








Pod kování 

 

Ráda bych pod!kovala doc. Ing. Zuzan! P!ni"kové, Ph.D. za ochotu, "as a pomoc p#i 

zpracování této diplomové práce. 

 

Dále bych cht!la pod!kovat panu Vratislavovi �itkovi, vedoucímu obchodního odd!lení 

Pivovaru Svijany, a.s., za poskytnuté informace a v!novaný "as. Pod!kování pat#i také 

dal�ím zam!stnanc$m spole"nosti za nápomoc v pr$b!hu psaní této diplomové práce. 

 

V neposlední #ad! d!kuji své rodin! a p#íteli za podporu a trp!livost b!hem celé doby 

mého studia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



Anotace 

 

Diplomová práce �Vybrané aspekty internacionalizace podniku� pojednává o zahrani"ních 

aktivitách spole"nosti Pivovaru Svijany, a.s. Cílem práce je zhodnocení úsp!�nosti expanze 

podniku na mezinárodní trhy, analýza trh$ vybraných, a doporu"ení mo�ných zm!n pro 

dal�í zefektivn!ní p$sobnosti v zahrani"í. 

 

Teoretická "ást se zabývá internacionalizací podniku a vybranými formami vstupu na 

mezinárodní trhy. Praktická "ást p#edstavuje spole"nost Pivovar Svijany, a.s. a rozebírá 

jeho p$sobení v zahrani"í. Dále je zde provedena analýza nejv!t�ího exportního trhu a na 

ni navazující zhodnocení zdej�í úsp!�nosti podniku. Na záv!r jsou popsána mo�ná #e�ení, 

která by spole"nost mohla realizovat za ú"elem dal�ího r$stu na mezinárodních trzích. 
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Annotation 

 

Selected aspects of business internationalization 

 

The Diploma thesis �Selected aspects of business internationalization� deals with 

international activities of Brewery Svijany, joint-stock company. The aim of thesis is to 

evaluate the success of company expansion into foreign markets, analysis of selected 

markets and recommendation of changes to improve its operations abroad.  

 

The theoretical part deals with internationalization of company and selected foreign market 

entry modes. The practical part presents the Brewery Svijany, joint-stock company and 

analyse its work in foreign countries. Furthermore, there is an analysis of the biggest 

export market followed by evaluation of the company�s success. Finally, there are some 

possible solutions, which the company can realize for purpose of other growth in 

international markets. 
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Úvod 

 

Tématem diplomové práce jsou vybrané aspekty internacionalizace podniku a zabývá se 

pùsobením vybrané spoleènosti na mezinárodních trzích. Velká èást tuzemských podnikù 

se dnes sna�í prorazit i do zahranièí a nesoustøedit se tak pouze na domácí trh. Tato 

skuteènost s sebou pøiná�í mnoho pozitiv, mezi nimi� mù�e být roz�íøení firemních 

mo�ností, rùst tr�eb èi posílení jména spoleènosti a tím zvý�ení její konkurenceschopnosti. 

Av�ak vstup na mezinárodní trhy souvisí i s riziky a negativy, se kterými musí podnik 

dopøedu kalkulovat. 

 

Pro tuto diplomovou práci byla vybrána spoleènost Pivovar Svijany, a.s. Tento podnik se 

svým objemem prodaného piva øadí mezi �est nejvìt�ích pivovarù v Èeské republice. 

Samotný trh s pivem je pro Èeskou republiku velice blízkou a známou oblastí. Co se 

spotøeby tohoto tradièního zlatavého moku týèe, øadí se Èe�i mezi jedny z nejvìt�ích 

konzumentù. Celosvìtovì se èeské pivo stává také vyhledávaným a oblíbeným nápojem. 

 

Pøes to, �e je Pivovar Svijany jedním z nejvìt�ích producentù piva u nás, jeho export tvoøí 

pouze malá èást z celkového objemu produkce. Nejvìt�ím vývozním trhem je Slovensko, 

kde spoleènost pøed tøemi lety vybudovala svoji dceøinou spoleènost. Cílem této práce je 

tedy celkové zhodnocení úspì�nosti Pivovaru Svijany na tomto trhu a navr�ení mo�ných 

doporuèení pro zvý�ení prodeje ve Slovenské republice. Dále se zde pojednává i o 

pùsobení spoleènosti na dal�ích zahranièních trzích. Proto je dal�ím z cílù zhodnocení 

zdej�í prozatímní èinnosti podniku a mo�ná doporuèení pro zefektivnìní prodeje v tìchto 

zemích. 

 

Diplomová práce je rozdìlena do ètyø kapitol. První kapitola seznamuje s pojmy 

internacionalizace a globalizace. Dále jsou zde rozebrány jednotlivé vybrané modely 

popisující fáze, kterými si spoleènost mù�e procházet za úèelem stát se podnikem 

mezinárodním. Nakonec je zde pojednáváno o zpùsobech, pomocí nich� firmy vstupují na 

zahranièní trhy. 

 



14 

 

Druhá kapitola rozebírá jednotlivé formy vstupu do mezinárodního prostøedí. V�echny 

uvedené formy jsou spojeny s podnikem Pivovar Svijany, a.s. Tìchto zpùsobù spoleènost 

vyu�ívá pøi svém pùsobení jak na tuzemském trhu, tak na trzích zahranièních. 

 

Kapitola tøetí popisuje samotnou spoleènost Pivovar Svijany. Seznamuje s její historií i 

souèasností. Je zde popsána její organizaèní struktura i obchodní èinnost. Souèástí kapitoly 

je také analýza domácího trhu s pivem. Dále se zde pojednává o pùsobení podniku na 

tuzemském trhu a struènì také o jeho pùsobení na trzích mezinárodních. 

 

Ètvrtá a zároveò poslední kapitola detailnì analyzuje slovenský trh, na co� navazuje vývoj 

Pivovaru Svijany na Slovensku. Dále jsou zde rozebrány zpùsoby, prostøednictvím kterých 

pùsobí svijanský pivovar na dal�ích zahranièních trzích. V neposlední øadì je zde 

zhodnocena jeho úspì�nost na v�ech tìchto trzích, a jsou zde navr�ena mo�ná doporuèení 

pro zefektivnìní jeho zdej�í pùsobnosti. Závìrem je zde shrnut celý obsah diplomové 

práce. 

 

Pro tuto diplomovou práci bylo jako zdroj informací vyu�ito èeských i zahranièních dìl a 

internetových zdrojù. Podstatným zdrojem byly informace z veøejných databází a statistik, 

a také informace získané pøímo ze spoleènosti Pivovar Svijany. 
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1 Teorie internacionalizace 

 

Svìtový obchod je v souèasnosti spjat s pojmy �globalizace� a �internacionalizace�. Jedná 

se o vzájemnou závislost jednotlivých ekonomik svìta a vzrùstající dùle�itost 

mezinárodních ekonomických vztahù. Zároveò je mezinárodní obchod jednou z hlavních 

hnacích sil celosvìtového rùstu. Tímto rùstem je my�leno zlep�ení ekonomických výsledkù 

a také zlep�ení podmínek v dal�ích oblastech majících vliv na vývoj lidské spoleènosti. 

S postupným nárùstem obchodu rostou i z nìj plynoucí globální pøíjmy. Ekonomiky 

pùsobící v mezinárodním obchodu jsou schopné vyu�ít svùj potenciál k posílení 

konkurenceschopnosti a produktivity, co� napomáhá ke zlep�ení �ivotní úrovnì a tím i 

k trvalému ekonomickému rùstu.1 

 

Tato kapitola rozebírá a vysvìtluje rozdíl mezi pojmy internacionalizace a globalizace. 

Oba tyto procesy bývají rùznì interpretovány a lze se na nì dívat z nìkolika úhlù pohledu. 

Mù�e se jednat o mezinárodní obchodní operace podniku, modifikaci produktu danému 

trhu nebo také vznik nadnárodních spoleèností. Dal�ím tématem, o kterém je zde 

pojednáváno, je popis stupòù internacionalizace dle nìkolika vybraných autorù. 

 

1.1  Pojetí internacionalizace a globalizace 

Dicken
2
 internacionalizaci popisuje jako roz�íøení ekonomických aktivit podniku pøes 

hranice s nízkou úrovní funkèní integrace. Globalizaci v�ak definuje jako rozsáhlé 

geografické rozlo�ení s vysokým stupnìm funkèní integrace.
 
Demel

3
 ve své práci uvádí, �e 

internacionalizace mù�e být spojována s velikostí exportu a globalizace s poètem 

kontinentù, do kterých se vyvá�í. 

 

                                                      
1
  SVATO�, Miroslav a kol. Zahranièní obchod: teorie a praxe. Praha: GRADA Publishing, 2009, s. 33-34. 

ISBN 978-80-247-2708-0. Dostupné také z: 
https://books.google.cz/books?id=7GGtx4FSls8C&printsec=frontcover&dq=mezin%C3%A1rodn%C3%AD

+obchod&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKEwjgs7nP7oDSAhXHchQKHd5DC88Q6AEIJzAC#v=onepage&q=me

zin%C3%A1rodn%C3%AD%20obchod&f=false 
2
  DICKEN, Peter. Global shift: mapping the changing contours of the world economy. 7. vyd. New York: 

Guilford Press, 2015, s. 7-8. ISBN 9781462519552. Dostupné také z: 
https://books.google.cz/books?id=ltbiBQAAQBAJ&pg=PR4&dq=dicken+Global+shift+:+mapping+the+cha

nging+contours+of+the+world+economy&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKEwjai8jM-

s3QAhUFuBQKHcd9CAwQ6AEIGTAA#v=onepage&q=internationalization&f=false 
3
  DEMEL, Jaroslav. Internacionalizace jako významná oblast vyu�ití potenciálu podniku. Liberec, 2014, s. 

86. Disertaèní práce (Ph.D.). Technická univerzita v Liberci, Ekonomická fakulta. 
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�trach pøedstavuje nìkolik modelù (blí�e popsány v následující podkapitole) rozebírajících 

internacionalizaci. Nicménì internacionalizaci popisuje jako proces, kdy se z domácích 

podnikù stávají firmy nadnárodní.4 Globalizací je oproti tomu zvy�ující se propojenost 

spoleèenských procesù a subjektù, a jejím pøedpokladem spolupráci na internacionální, 

institucionální i mezilidské úrovni.5 

 

Jeníèek6
 vysvìtluje globalizaci jako proces vyvolaný technologickými, spoleèenskými a 

kulturními zmìnami, které zmen�ily hospodáøské vzdálenosti mezi státy. Za hlavní projevy 

globalizace pova�uje napøíklad soustøeïování pøímých zahranièních investic (Foreign 

direct investment � FDI), které vede k nadvládì financí nad výrobou, dále rostoucí význam 

vìdìní a odborných systémù, vznik skupiny mezinárodních obchodníkù, rozvoj nadnárodní 

hospodáøské diplomacie nebo klesající význam moci státù v jejich tradièních oblastech. 

Naopak internacionalizaci vysvìtluje jako proces propojování, prohlubování a roz�iøování 

mezinárodních ekonomických vztahù z pohledu jednotlivého národního hospodáøství. 

Pøíèinami internacionalizaèních procesù jsou podle nìj: existence mnoha státù, 

liberalizace, rostoucí toky zbo�í a slu�eb vedoucí k rùstu mezinárodního obchodu, rostoucí 

toky kapitálu, nároènost výroby a interdependence. Interdependence pøedstavuje politickou 

a hospodáøskou vzájemnou závislost státù bez ohledu na jejich vnitøní senzibilitu vùèi dìní 

v jiných státech. 

 

Dal�í z autorù7
 také definoval následující faktory podporující proces globalizace: �globální 

vyhledávání zdrojù, nové a rozvíjející se trhy, úspory z rozsahu produkce, sklon spotøeby 

k homogenní poptávce, sni�ující se dopravní a pøepravní náklady, rozvoj nových 

telekomunikaèních technologií, homogenizace technických standardù, vládní politiky, 

tarify, danì a podpory.� Naopak faktory zpomalující proces globalizace formuloval jako: 

�vzestup etnopolitiky, ústup neoliberalismu, nevládní organizace a antiglobalizaèní hnutí a 

antiamerikanismus.� 

 

                                                      
4
  �TRACH, Pavel. Mezinárodní management. Praha: GRADA Publishing, 2009, s. 39-40. ISBN 978-80-

247-2987-9. 
5
  Tamté�, s. 12. 

6
  JENÍÈEK, Vladimír. Globalizace svìtového hospodáøství. Praha: C. H. Beck, 2002, s. 9-20. Beckovy 

ekonomické uèebnice. ISBN 80-7179-787-1. 
7
  PICHANIÈ, Mikulá�. Mezinárodní management a globalizace. Praha: C. H. Beck, 2004, s. 12. C. H. Beck 

pro praxi. ISBN 80-7179-886-X. 
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Výhodami procesù internacionalizace a globalizace mohou tedy být roz�iøování tr�ního 

prostoru, ve kterém mù�e podnik pùsobit, nebo lep�í vyu�ití mo�ných pøíle�itostí pro malé 

a støední podniky, co� mù�e vést ke zlep�ení ekonomických výsledkù.8 Dal�ími výhodami 

mù�e být demografický rùst, rùst �ivotní úrovnì nebo kulturní a sociální vývoj.9
 Naopak 

nevýhodami mohou být napø. situace, kdy prosperita dodavatele velkého podniku roste a 

padá s úspìchem èi neúspìchem odbìratele, nebo ztráta pracovních pøíle�itostí 

v prùmyslovì vyspìlých státech v dùsledku pøesunu výroby do zemí tzv. tøetího svìta. 

Dal�í nevýhody mohou být ztráta politické kontroly státních institucí nad vnitøním trhem 

daného státu èi stále se prohlubující sociální rozdíly mezi lidmi.10
 

 

Internacionalizaci lze pøelo�it jako �zmezinárodnìní�. Proces internacionalizace lze tedy 

chápat jako proces, kdy se z tuzemského podniku stává podnik mezinárodní. Firma 

vstupuje na zahranièní trhy s cílem roz�íøení své pùsobnosti a tedy získání nových trhù, 

proniknutí do podvìdomí potencionálních zákazníkù a samozøejmì zvy�ování ziskù. 

Nejèastìji spoleènost expanduje prvotním vývozem, který mù�e pozdìji ústit a� v samotné 

zalo�ení poboèky èi dceøiné spoleènosti na novém trhu. Tyto fáze rozebírá následující 

podkapitola, ve které jsou popsány vybrané modely. Ka�dý z tìchto modelù trochu jinak 

interpretuje proces internacionalizace podniku, av�ak vìt�ina z nich vede právì a� 

k vybudování poboèek nebo dceøiných spoleèností v zahranièí. 

 

1.2 Modely internacionalizace 

Jak ji� bylo uvedeno vý�e, existuje nìkolik modelù popisujících fáze internacionalizace 

podniku z rùzných hledisek. Lze øíci, �e nìkteré z tìchto modelù jsou zalo�eny na stejném 

principu. A to na prvotním pùsobení podniku pouze na domácích trzích, pøes exportní 

aktivitu prostøednictvím obchodních partnerù nebo jiných zástupcù podniku, a� po samotné 

zalo�ení vlastní poboèky v zahranièí. �trach zmiòuje kromì jiného dva modely
11

: 

 

                                                      
8
  KISLINGEROVÁ, Eva a Ivan NOVÝ. Chování podniku v globalizujícím se prostøedí. Praha: C. H. Beck, 

2005, s. 22-23. Beckova edice ekonomie. ISBN 80-7179-847-9. 
9
  SVATO�, Miroslav a kol. Zahranièní obchod: teorie a praxe. Praha: GRADA Publishing, 2009, s. 34. 

ISBN 978-80-247-2708-0. Dostupné také z: 
https://books.google.cz/books?id=7GGtx4FSls8C&printsec=frontcover&dq=mezin%C3%A1rodn%C3%AD

+obchod&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKEwjgs7nP7oDSAhXHchQKHd5DC88Q6AEIJzAC#v=onepage&q=me

zin%C3%A1rodn%C3%AD%20obchod&f=false 
10

  KISLINGEROVÁ, Eva a Ivan NOVÝ. Chování podniku v globalizujícím se prostøedí. Praha: C. H. Beck, 

2005, s. 15-26. Beckova edice ekonomie. ISBN 80-7179-847-9. 
11

  �TRACH, Pavel. Mezinárodní management. Praha: GRADA Publishing, 2009, s. 39-40. ISBN 978-80-

247-2987-9. 
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Stopfordùv model internacionalizace 

Tento model vznikl na základì výzkumu ji� v sedmdesátých letech dvacátého století a  

jeho základem je pøedstava, �e podniky vstupují postupnì na mezinárodní trhy. Nìkteré 

z firem, které byly úèastníky výzkumu, se do procesu internacionalizace nezapojovaly 

postupnì, ale zapojily se a� na nìkterém vy��ím stupni. Dal�í podniky byly mezinárodními 

ji� od svého zalo�ení. Model popisuje následující fáze: 

1. Firmy zji��ují výhodnost a zájem potenciálního trhu prostøednictvím zahranièního 

obchodního partnera, který se stará o prodej jejich výrobkù. 

2. Po mo�ných pozitivních zku�enostech s prodejem výrobkù na potenciálním trhu 

zaèíná firma uva�ovat o udìlení licence pro zahranièní trh. 

3. Spoleènost, která udìlila licenci, mù�e zaznamenat ztrátu kontroly nad mo�ným 

slibným trhem a zaèíná tlaèit tuzemský podnik do vzniku spoleèného podniku (tzv. 

joint venture). 

4. Tuzemská firma zøizuje dceøinou spoleènost v zahranièí.12
 

 

Uppsala model internacionalizace 

Uppsala model bývá èasto základem, ze kterého vychází spousta rùzných autorù. Vznikl 

v roce 1977 a jeho hlavními autory jsou �véd�tí ekonomové J. Johanson, F. Wiedersheim-

Paul a J. E. Vahlne. Tento model zkoumal rozvoj zmezinárodnìní nìkolika �védských 

firem � Sandvik, Volvo, Facit a Atlas Copco, a dle nìj se firmy v zahranièí anga�ují na 

základì dvou dimenzí: 

· Znalosti trhu: S rostoucí znalostí zahranièního trhu, roste také �ance vyu�ít 

nìkterého ze zpùsobù pronikání na tento trh, který by vázal kapitál. 

· Úsilí o trh: Èím více se firma sna�í proniknout na daný trh, tím spí�e na nìj bude 

chtít vstoupit takovým zpùsobem, který by vázal kapitál.13
 

Stádia tohoto modelu vypadají následovnì: 

1. Sporadické nebo �ádné pravidelné exportní aktivity 

2. Export prostøednictvím nezávislých agentù 

3. Zøízení dceøiné spoleènosti v zahranièí 

                                                      
12

  �TRACH, Pavel. Mezinárodní management. Praha: GRADA Publishing, 2009, s. 39. ISBN 978-80-247-

2987-9. 
13

  Tamté�, s. 39-40. 
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4. Zøízení výrobních jednotek v zahranièí14
 

Podle uppsalské teorie tedy vstupují firmy na mezinárodní trhy postupnì. Nejdøíve 

pøicházejí na trhy, které jsou kulturnì blízké (tzv. psychologická vzdálenost) a postupnì 

pronikají na dal�í jim vzdálenìj�í trhy.15
 

 

V 80. letech byl model uppsalské �koly rozpracován autory J. S. Welchem a R. 

Loustarinenem. Ti hovoøí dokonce o �esti dimenzích, na základì kterých se firmy 

v zahranièí anga�ují. Dle nich je mezinárodní firemní rozvoj ovlivòován: pøedmìtem 

mezinárodního podnikání, volbou formy vstupu na zahranièní trh, volbou cílového trhu, 

formou organizaèní struktury podniku a lidskými zdroji. Tento rozpracovanìj�í model se 

více podobá realitì souèasného globálního podnikatelského prostøedí ne� pùvodní Uppsala 

model internacionalizace. Doká�e pracovat s rychlým vývojem informaèních technologií, 

které umo�òují pøekonávat psychologickou vzdálenost.16
 

 

Dal�ím modelem pojednávajícím o nìkolika fázích internacionalizace je model dle H. G. J. 

Gankemy a kol.
17

: 

 

Stupnì internacionalizace dle Gankemy 

Tento model je sestaven na základì jiných dvou modelù, a to tzv. Uppsala modelu a 

tzv. I-modelu. Autory prvnì uvedeného jsou, ji� vý�e zmiòovaní, �véd�tí ekonomové 

J. Johanson, F. Wiedersheim-Paul a J. E. Vahlne. Autorem tzv. I-modelu je pan Cavusgil, 

který tento model pøedstavil v roce 1980. Stupnì internacionalizace dle Gankemy vypadají 

následovnì: 

1. Domácí marketing 

Podnik pùsobí pouze na domácím trhu a nemá, ani neplánuje, �ádné aktivity na 

zahranièních trzích. 

2. Preexportní fáze 

Spoleènost pouze hledá a vyhodnocuje informace o potenciálních nových trzích 

v zahranièí. Prodejní aktivita firmy v zahranièí je nulová nebo velice nízká. 
                                                      
14

  DEMEL, Jaroslav. Internacionalizace jako významná oblast vyu�ití potenciálu podniku. Liberec, 2014, s. 

98-99. Disertaèní práce (Ph.D.). Technická univerzita v Liberci, Ekonomická fakulta. 
15

  MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing: [strategické trendy a pøíklady z praxe]. 4. vyd. Praha: 

GRADA Publishing, 2015, s. 24. ISBN 978-80-247-5366-9. 
16

  Tamté�, s. 24. 
17

  GANKEMA, Harold G. J., Henoch R. SNUIF a Peter S. ZWART. The internationalization process of 

small and medium-sized enterprises: An evaluation of stage theory. Journal of Small Business Management. 

2000, 38(4), ProQuest Central, s. 17. ISSN 00472778. 
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3. Experimentální zapojení 

Firma zaèíná vyvá�et malé mno�ství svých produktù do zahranièí. 

4. Aktivní zapojení 

V tomto stupni u� podnik vnímá export do zahranièí jako velkou souèást své 

obchodní èinnosti. Za úèelem zvý�ení zahranièní aktivity pøistupuje ke zmìnám 

v organizaèní struktuøe spoleènosti. 

5. Závazné zapojení 

Podnik je z velké èásti závislý na svých zahranièních aktivitách, zaèíná uzavírat 

licenèní dohody, budovat dceøiné spoleènosti na nových trzích, apod.
18

 

 

Frynas a Mellahi
19

 popisují, podobnì jako vý�e uvedení autoøi, stupnì internacionalizace 

podniku od jeho rùstu z místní firmy pùsobící pouze na svém domovském trhu, pøes její 

exportní èinnost a pùsobení na mezinárodních trzích a� po její pøemìnu v nadnárodní 

spoleènost: 

 

Stupnì internacionalizace dle Mellahiho a Frynase 

1. Strategie jedné zemì 

Dle této strategie pùsobí firmy výhradnì uvnitø hranic své domovské zemì, kde si 

konkurují. Na zahranièní trhy expandují a� po tom, kdy jejich rùst zaèíná upadat a 

ztrácejí svùj zisk. Roz�íøení na mezinárodní úroveò tak vidí jako atraktivní 

pøíle�itost. 

2. Strategie exportu 

Podniky zaèínají vyvá�et své produkty a slu�by do zahranièí, ani� by zde zakládaly 

své poboèky. Pro spoustu exportních firem má jejich domácí strategie zásadní 

význam. To znamená, �e se spoleènost rozhoduje o vhodné zemi pro vývoz, 

modifikuje produkty, aby splnila po�adavky potenciálního trhu, a sestavuje a øídí 

exportní kanály, ale svoji obchodní strategii prosazuje skrze vedení firmy 

v tuzemsku. 

 

                                                      
18

  GANKEMA, Harold G. J., Henoch R. SNUIF a Peter S. ZWART. The internationalization process of 

small and medium-sized enterprises: An evaluation of stage theory. Journal of Small Business Management. 

2000, 38(4), ProQuest Central, s. 17. ISSN 00472778. 
19

  MELLAHI, Kamel a Jedrzej G. FRYNAS. Global strategic management. 3. vyd. Oxford: Oxford 

University Press, 2015, s. 7-10. ISBN 0198706596. Dostupné také z: 
https://books.google.cz/books?id=QYJ1BQAAQBAJ&pg=PA75&dq=mellahi+global+strategic+managemen

t&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKEwjcppDAmLrQAhXI_SwKHVcYAucQ6AEIGjAA#v=onepage&q=mellahi%

20global%20strategic%20management&f=false 
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3. Mezinárodní strategie 

Firmy zakládají dceøiné spoleènosti v zahranièí, z nich� ka�dá mívá svoji vlastní 

strategii, která je vyvinuta tak, aby se pøizpùsobovala danému trhu. Tato strategie 

v�ak bývá nepøíli� pøíznivá pro nadnárodní firmy, jeliko� mezinárodnì rozptýlené 

dceøiné spoleènosti jednají nezávisle jako by byly místními firmami a tím se stávají 

konkurentem právì pro firmy nadnárodní. 

4. Globální strategie 

V této fázi vznikají nadnárodní podniky a to na základì toho, �e si projdou vý�e 

uvedenými tøemi etapami. Globální strategie zahrnuje peèlivì vybudovaný plán pro 

celou sí� poboèek a obchodních partnerù zahrnujících mnoho zemí souèasnì. 

Vìt�ina èinností rùzných dceøiných spoleèností je koordinována z ústøedí s cílem 

maximalizovat globální efektivitu a tím i konkurenceschopnost podniku.
20

 

 

Posledním uvedeným modelem zalo�eným na reálné situaci je model mezinárodního cyklu 

�ivotnosti výrobku, jeho� autorem je americký ekonom Raymond Vernon.21
 Tento model, 

na rozdíl od vý�e zmínìných, nepracuje s fázemi internacionalizace zalo�ených na 

prvotním pùsobení podniku na domácím trhu, pøes export a� po koneèné zalo�ení vlastní 

poboèky v zahranièí. 

 

Model mezinárodního cyklu �ivotnosti výrobku 

Model
22

 je zalo�en na tom, �e v prùbìhu cyklu �ivotnosti výrobku dochází ke tøem 

základním fázím internacionalizace: 

1. Nový produkt 

Tato fáze dle Vernona zaèíná v momentì, kdy firma ve vyspìlé zemi chce vyu�ívat 

technologický pokrok vytvoøením nového produktu pro svùj domácí trh. 

Domácí trh je zvolen prvotnì pro to, �e je zde pøítomno dostateèné mno�ství lidí 

z vysoko pøíjmových skupin, kteøí jsou ochotni zaplatit za nový a nákladnìj�í 

výrobek. Dále také z dùvodu ni��í míry rizika èi rychlej�í a snaz�í komunikace. 

                                                      
20

  MELLAHI, Kamel a Jedrzej G. FRYNAS. Global strategic management. 3. vyd. Oxford: Oxford 

University Press, 2015, s. 7-10. ISBN 0198706596. Dostupné také z: 
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  ZAPLETALOVÁ, �árka. Podnikání malých a støedních podnikù na mezinárodních trzích. Praha: 

Ekopress, 2015, s. 47-49. ISBN 978-80-87865-16-3. 
22

  Tamté�, s. 47-49. 
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Následujícím stupnìm ve fázi nového produktu je export do jiných prùmyslovì 

vyspìlých zemí. Díky vývozu mohou inovátorovi rùst pøíjmy a je mu umo�nìna 

internacionalizace podnikatelských aktivit. Kromì toho v této fázi není konkurence 

pøíli� intenzivní. 

2. Dozrávající produkt 

Vý�e vývozu do vyspìlých zemí dosahuje takové úrovnì, �e je vhodné v tìchto 

zemích zaèít vyrábìt. 

Konkurence poci�uje potenciál produktu a zaèíná vyrábìt levnìj�í substituty. 

Následkem toho se zaèíná podnik cítit ohro�ený a pøesouvá svá výrobní zaøízení do 

zemí exportu za úèelem upevnìní své tr�ní pozice. To vede ke sní�ení nákladù na 

práci i dopravu a tím ke sní�ení jednotkových nákladù. Výrobní zaøízení u� jsou 

urèena pro místní trhy a nahrazují tak vývozy z trhu domácího. Je v�ak stále tøeba 

vysoká úroveò dovedností, co� vede k nutnosti vysokého finanèního ohodnocení 

zamìstnancù. 

3. Standardizovaný produkt 

Konkurenèní výhoda získaná pøedev�ím inovacemi produktu je postupnì 

oslabována. Podniky se zamìøují spí�e na redukci nákladù ne� na vylep�ování 

výrobku. Dùsledkem je postupná standardizace produktu i jeho výrobního procesu. 

Místní konkurence má ji� dostatek informací o výrobku a zaèíná jej napodobovat a 

nabízet na trhu. Poptávka po originálním produktu tak pomalu klesá, dochází 

k pøemístìní výrobního zaøízení a tím i kapitálu a technologií do zemí s ni��ími 

pøíjmy a danìmi. Výsledkem je import pomìrnì kapitálovì nároèných produktù ze 

zemí s ni��ím pøíjmem na domácí trh. 

 

Dle Vernona jsou ale nìkteré pøedpoklady tohoto modelu hypotetické, zejména pro velké 

podniky. Model v�ak mù�e být pou�it u malých podnikù, které je�tì nemají vybudovány 

poboèky v zahranièí.23
 

 

Vý�e zmínìné modely tedy popisují fáze, kterými si spoleènosti mohou procházet, aby se 

staly mezinárodními, respektive jakých stupòù internacionalizace mohou dosáhnout. Dle 

mého názoru je nejblí�e reálné situaci v Èeské republice tzv. Uppsala model 

internacionalizace a model dle Mellahiho a Frynase. Kupøíkladu Pivovar Svijany, a.s., 
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  ZAPLETALOVÁ, �árka. Podnikání malých a støedních podnikù na mezinárodních trzích. Praha: 

Ekopress, 2015, s. 48-49. ISBN 978-80-87865-16-3. 
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kterého se tato práce týká, vstoupil na zahranièní trhy nejprve skrze prostøedníky a na 

nejvìt�ím zahranièním trhu posléze vybudoval dceøinou spoleènost. Následující 

podkapitola rozebírá rùzné pohledy na celý proces internacionalizace. Jsou zde v podstatì 

rozebrány rozlièné zpùsoby, prostøednictvím kterých podniky vstupují na zahranièní trhy. 

 

1.3 Pohledy na proces internacionalizace 

Proces internacionalizace mù�e probíhat nìkolika zpùsoby. Je mo�né dívat se na 

internacionalizaci dvìma rùznými úhly pohledu. První z nich popisuje internacionalizaci 

smìøující dovnitø podniku, druhá smìøující ven z podniku. Ta, která smìøuje dovnitø, mù�e 

znamenat napøíklad internacionalizaci podnikového prostøedí � výrobkù, zamìstnancù a 

øízení podniku. Internacionalizace smìøující ven z podniku znamená, �e firma zaèíná 

vnímat konkurenci na mezinárodních trzích.
24

 

 

Internacionalizace podniku z hlediska modifikace produktu danému trhu 

Úspì�nost produktu na mezinárodních trzích závisí na zvoleném zpùsobu vstupu na trh, 

u�itnými vlastnostmi výrobku, nabízenými slu�bami a tím, jak je produkt vnímán 

spotøebiteli. Velice dùle�ité ale také je uzpùsobení produktu danému trhu. Mìl by splòovat 

kritéria z hlediska kulturního, legislativního nebo sociálního prostøedí. Dal�í nezbytností je 

respektování zvyklostí urèité zemì. Ne v�dy ale musí být výrobek modifikován, co� by 

mìl podnik pøi vstupu na zahranièní trh zvá�it.25
 

 

Míru uzpùsobení daného produktu ovlivòují následující faktory:
26

 

· Výrobek a jeho charakteristika 

· Potøeby uspokojované výrobkem 

· Pøedpisy a normy v exportní zemi 

· Velikost a charakteristika zahranièního trhu, kupní síla obyvatel 

· Sociálnì-kulturní aspekty 

· Nákupní a spotøební zvyklosti, a preference 

· Velikost podniku a jeho ekonomická situace 

· Náklady na modifikaci výrobku 

                                                      
24

  DEMEL, Jaroslav. Internacionalizace jako významná oblast vyu�ití potenciálu podniku. Liberec, 2014,    

s. 86. Disertaèní práce (Ph.D.). Technická univerzita v Liberci, Ekonomická fakulta. 
25

  MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing: [strategické trendy a pøíklady z praxe]. 4. vyd. Praha: 

GRADA Publishing, 2015, s. 120. ISBN 978-80-247-5366-9. 
26

  Tamté�, s. 120-126. 
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Jak ji� bylo øeèeno, produkt nemusí být poka�dé modifikován, av�ak takováto situace 

nastane velice zøídka. Proto bývá èastìji produkt uzpùsoben danému trhu. Existují dvì 

hlediska adaptace výrobkù � marketingová a technických po�adavkù:27
 

 

Marketingové modifikace výrobk! 

U ka�dého produktu lze rozli�it tøi dimenze: 

1. Základní charakteristiky a u�itné vlastnosti výrobku 

2. Slu�by spojené s výrobkem 

3. Symbolické hodnoty 

 

Základní charakteristiky výrobku musí nutnì odpovídat dané legislativì. Produkty musí 

být upravovány dle klimatických podmínek, pou�ívaného metrického systému, typu 

obyvatelstva, �ivotní úrovnì a celkovému zpùsobu �ití obyvatel. Co se týèe nabízených 

slu�eb spojených s výrobkem, jiné vyu�ívají napøíklad zemì s ni��í a vy��í kupní sílou. 

V zemích s ni��í kupní silou bývá výhodné pro podporu prodeje nabízet také rùzné 

mo�nosti financování, nebo zaji��ovat servis a prodej náhradních dílù z dùvodu del�ího 

cyklu �ivotnosti výrobku. Dimenze symbolických hodnot je spojena s vnímáním zemì 

pùvodu, se znaèkou a hodnotami spotøebitelù, s jejich postojem vùèi zahranièním 

výrobkùm nebo estetickým cítìním.
28

 

 

Nejèastìj�í marketingovou modifikací bývá zmìna obalu, který plní dvì funkce � 

ochrannou a komunikaèní. Obaly ve vyspìlých zemích musí být zdravotnì nezávadné, 

musí na nich být uvedeny dané informace a v posledních letech se klade dùraz i na to, aby 

byly recyklovatelné. Aby produkt uspìl na zahranièním trhu, mìl by jeho obal být výrazný, 

pohodlný pro spotøebitele, mìl by upoutat jeho pozornost a odrá�et image znaèky. 

Marketingové úpravy se tedy kromì vzhledu obalu mohou týkat velikosti balení nebo 

zvoleného obalového materiálu èi jeho obrazového a slovního provedení. Cílem inovace 

obalù bývá podpora prodeje, dále to mù�e být snaha o sní�ení nákladù nebo zlep�ení 

spoleèenské odpovìdnosti firem.29
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Modifikace výrobk! na technické po�adavky 

Podniky vstupující na mezinárodní trhy musí pøizpùsobit své výrobky pøedpisùm dané 

zemì. Tyto technické po�adavky jsou v�ak èasto zneu�ívány a tvoøí pøeká�ky pro 

exportéry, tzv. technické pøeká�ky obchodu. Mohou to být napøíklad povinné certifikáty, 

administrativní povolovací øízení nebo zmìny výrobních postupù. 

 

Dle tzv. nového legislativního rámce,30
 který vznikl za úèelem odstranìní nìkterých 

pøeká�ek volného pohybu zbo�í, vznikly právní dokumenty stanovující: 

1. Rámce pro uvádìní výrobkù na trh 

2. Po�adavky pro akreditaci a dozor nad trhem 

3. Princip vzájemného uznávání 

 

Rámce pro uvádìní výrobkù na trh se týkají tvorby komunitárních pøedpisù 

v harmonizované oblasti. Je tím my�lena napøíklad definice oznaèení CE, úlohy subjektù 

nebo stanovení po�adavkù na postupy posuzování shody. Posuzování shody se týká i 

po�adavkù pro akreditaci a dozoru nad trhem. Konkrétnì jde o orgány a jejich èinnost 

v oblasti kontroly trhu (v ÈR je kontrolním orgánem Èeská obchodní inspekce � ÈOI, a 

akreditaèním orgánem Èeský institut pro akreditaci - ÈIA). Princip vzájemného uznávání 

øíká, �e výrobku, který je v souladu s pøedpisy jedné èlenské zemì, nemù�e být zabránìn 

vstup na trhy jiných zemí.31
 

 

Internacionalizace podniku z hlediska vzniku nadnárodních spoleèností 

Firmy se stávají mezinárodními z rùzných dùvodù, a to buï defenzivních, nebo 

ofenzivních. Tìmi defenzivními jsou hrozby konkurenèních tlakù, obchodní bariéry, 

regulace a restrikce, po�adavky a poptávka zákazníkù èi investice. Ofenzivní dùvody 

bývají úspory z rozsahu, snaha o získání pøístupu na mezinárodní trhy, úsilí o prezentaci 

nehmotných aktiv, zisk pøístupu k omezeným zdrojùm apod. 

 

V literatuøe zabývající se tímto tématem nebývá pojem �nadnárodní spoleènost� jednotný. 

Nìkteøí autoøi uvádìjí, �e nadnárodní firma je objekt vzniklý na základì pøímé zahranièní 

investice, která je úèinnì kontrolována. Jiní autoøi tvrdí, �e firmy, které dosahují urèitého 
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mno�ství svého obratu mimo domovskou zemi, mohou být oznaèovány jako nadnárodní 

spoleènosti. Stupeò zapojení spoleènosti do mezinárodního obchodu a její mo�né oznaèení 

za nadnárodní spoleènost lze proto mìøit napøíklad pomocí obratu, zisku nebo vý�e investic 

v zahranièí.32
 

 

Internacionalizace podniku z hlediska mezinárodních obchodních operací 

Tento zpùsob internacionalizace zahrnuje ve�keré formy vstupu na mezinárodní trhy a 

zvolené obchodní metody. Øadí se mezi nì vývoz a dovoz zbo�í a slu�eb, formy vstupu 

kapitálovì nenároèné na investice a formy vstupu kapitálovì nároèné na investice. 

Následující obrázek ilustruje internacionalizaci podnikatelských èinností, která se týká 

vstupu spoleènosti na zahranièní trhy prostøednictvím vývozu anebo pøesunutím výroby do 

jiné zemì. 

 

 

Obrázek 1: Internacionalizace podnikových èinností 
Zdroj: SYNEK, Miloslav. Mana�erská ekonomika. 5. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2011, s. 

393. ISBN 978-80-247-3494-1. 

 

Vývoz a dovoz zbo�í a slu�eb je nejjednodu��í formou vstupu na zahranièní trhy. Patøí sem 

vyu�ívání prostøednických vztahù, smluv o výhradním prodeji, obchodní zastoupení, 

uzavírání mandátních nebo komisionáøských smluv, vývozní aliance, piggyback a pøímý 

vývoz.33
 Volba tìchto obchodních metod zále�í na obchodnì-politických podmínkách, 
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charakteru výrobkù a slu�eb, výbìru obchodního partnera a na efektivnosti realizace 

zahraniènì-obchodních operací.34
 

 

Formy vstupu kapitálovì nenároèné na investice jsou vyu�ívány, kdy� podnik nechce 

vynalo�it pøíli�né investice do zahranièí, ale pøesto chce vstoupit na zahranièní trhy jinou 

formou ne� klasickými vývozními operacemi. Do této skupiny vstupu na mezinárodní trhy 

patøí poskytnutí licence, franchising, smlouva o øízení, a v pøípadì zájmu o spolupráci 

v oblasti výroby se sem øadí zu�lech�ovací operace nebo výrobní kooperace.
35

 

 

Poslední podobou vstupu na mezinárodní trhy jsou formy vstupu kapitálovì nároèné na 

investice, které jsou nejvy��ím stupnìm internacionalizace podniku. Tyto metody vyu�ívají 

pøedev�ím velké a finanènì silné firmy. Základními kapitálovì nároènými formami vstupu 

jsou portfoliové investice (investice do akcií a cenných papírù) a pøímé investice. Cílem 

pøímé zahranièní investice je zalo�ení, zaji�tìní èi roz�íøení ekonomické spolupráce mezi 

firmami ze dvou rùzných zemí.36
 FDI bývá tedy obvykle mezinárodní pohyb kapitálu. 

Spoleènosti takto mohou investovat buï prostøednictvím stávajících operací, nebo 

vybudováním nových zaøízení.37
 Konkrétnìji formou fúzí, akvizic, novì zakládaných 

podnikù (investice na zelené èi hnìdé louce), formou spoleèného podnikání a strategických 

aliancí.38
 Jednotlivé formy se od sebe odli�ují nároèností na pou�ité zdroje, stupnìm 

kontroly nad aktivitami na zahranièních trzích a rozsahem a druhy rizik. 

 

Dùvody, na základì kterých se spoleènosti rozhodují o kapitálovì nároèném vstupu, 

mohou být bezprostøední pøítomnost na urèitém trhu, pøekonání pøeká�ek vstupu a 

ekonomické faktory.
39

 Zahranièní investice navíc mají podstatný vliv na vývoj svìtové 

ekonomiky, proto�e investoøi pøiná�ejí do zemí kapitál, nové technologie, své know-how, 

napomáhají vzniku nových pracovních pozic apod. Proto se velká èást státù sna�í 
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napomáhat pøílivu tìchto investic a podporuje je napøíklad prostøednictvím daòových úlev, 

dotacemi èi granty, výhodném odkupu pozemkù nebo opatøením infrastruktury.40
 

 

Dal�í kapitola konkrétnì rozebírá vybrané formy vstupu na zahranièní trhy, které úzce 

souvisí s internacionalizací podniku Pivovar Svijany, a.s. (PS) a jeho pùsobením na tìchto 

trzích. Pivovar Svijany nejprve vstoupil na mezinárodní trhy formou vývozu zbo�í. 

Konkrétnì vyu�íval buï prostøedníkù, kteøí svijanské výrobky distribuovali na vybraných 

zahranièních trzích, anebo obchodních zástupcù, kteøí spoleènost zastupovali zejména 

v Èeské republice a na Slovensku. Na nìkterých trzích takto podnik operuje i nyní, av�ak 

napøíklad ve Slovenské republice (SR/SK), nejvìt�ím exportním trhu PS, po èase zmìnil 

tuto formu vstupu na kapitálovì nároènou investici, konkrétnì zøízením dceøiné 

spoleènosti.  
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2 Formy vstupu na zahranièní trhy 

 

Machková a kol. pojednávají o tom, �e firma pøed svým rozhodnutím vstoupit na 

zahranièní trhy, musí zvá�it nìkteré faktory. Podnikání na mezinárodních trzích se 

vyznaèuje po�adavky na obchodní, marketingové a penì�ní kapacity, vy�aduje roz�íøení 

výrobních kapacit a zmìny v oblasti lidských zdrojù nebo modifikaci nabízených produktù. 

Jak ji� bylo øeèeno, formy mezinárodního podnikání èleníme do tøí základních skupin � 

vývoz a dovoz zbo�í a slu�eb, formy nenároèné na kapitálové investice, a kapitálovì 

nároèné formy vstupu na mezinárodní trhy.41
 

 

V této kapitole jsou rozebrány pouze nìkteré druhy forem vstupù na zahranièní trhy. První 

z nich jsou prostøednické vztahy a obchodní zastoupení, které spadají do kategorie vývozu 

a dovozu zbo�í a slu�eb. Dal�í formou je zalo�ení pøidru�ené zahranièní spoleènosti 

(dceøiné spoleènosti) a investice na zelené, resp. na hnìdé louce patøící do skupiny 

kapitálovì nároèných forem vstupu na mezinárodní trhy. 

 

Jak ji� bylo vý�e uvedeno, tyto konkrétní verze vstupù souvisí s pùsobením Pivovaru 

Svijany, a.s. na zahranièních trzích. PS toti� vyu�ívá obchodního zastoupení na tuzemském 

trhu. Stejnì tak tuto formu vyu�ívá i na Slovensku, av�ak zdej�í obchodní zástupci ji� 

nezastupují Pivovar Svijany, ale zdej�í dceøinou spoleènost, kterou zde PS zalo�il. Na 

ostatních zahranièních trzích, kde PS pùsobí, vyu�ívá prostøednických vztahù. Výjimkou je 

pak pouze Chorvatsko, kde do poèátku leto�ního roku bylo také vyu�íváno prostøednických 

vztahù. Po prvním ètvrtletí roku 2017 v�ak vstoupil PS majetkovì i finanènì do partnerství 

s firmou, která do této zemì svijanské pivo dová�í. 

 

2.1 Prostøednické vztahy 

Jedná se o subjekty (prostøedníky), které obchodují vlastním jménem, na vlastní úèet a 

riziko, a prodávají výrobky nakoupené na základì kupních smluv jiným odbìratelùm èi 

koneèným spotøebitelùm. Jejich odmìnou je mar�e, tzn. rozdíl mezi nákupní a prodejní 

cenou.
42

 Prostøedníci jsou tedy v podstatì mezièlánky obchodu mezi dodavatelem a 

odbìratelem, a obstarávají funkce smìny. Do kategorie prostøedníkù se øadí maloobchody, 
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velkoobchody èi zahranièní obchod, co� je v jádru velkoobchod zamìøující se pøedev�ím 

na import a export do a ze zahranièí.43
 

 

Vyu�ití slu�eb prostøedníka mù�e být výhodné pro malé a støední podniky, nebo pro 

podniky, které se specializují primárnì na výrobu a obchodní èinnost svìøují do péèe 

specializovaným obchodním spoleènostem. Výhodami vyu�ití tohoto zpùsobu vstupu na 

zahranièní trhy mohou být ni��í náklady, eliminace rizik souvisejících s mezinárodním 

obchodem a mo�nost vstupu na trhy, které by pro firmu byly jinak finanènì nároèné. 

Nevýhodami je ztráta kontaktu s odbìratelem, respektive spotøebitelem, �ádná mo�nost 

kontroly cen, zpùsobu distribuce, nebo vystupování prostøedníka.44
 

 

Prostøednické vztahy vyu�ívá Pivovar Svijany, a.s. pøedev�ím ve Spolkové republice 

Nìmecko (SRN/DE, Nìmecko), Polské republice (PL, Polsko), Rakouské republice (AT, 

Rakousko), Maïarské republice (HU, Maïarsko), Republice Slovinsko (SLO/SI, 

Slovinsko) a do leto�ního roku i v Chorvatsku (HR). Konkrétnì se jedná o vyu�ívání 

poskytovaných slu�eb spolupracujících samostatných právních subjektù, napø. 

velkoobchodù nebo maloobchodù. Tyto fyzické èi právnické osoby (FO a PO) prodávají 

koneèným spotøebitelùm svijanské pivo, které jim bylo dodáno na základì kupní smlouvy, 

konkrétnì smlouvy o spolupráci a odbìrech daných výrobkù. 

 

2.2 Obchodní zastoupení 

Základním principem obchodního zastoupení je vyvíjení aktivit vedoucích k uzavírání 

rùzných typù smluv. V ÈR jsou rozli�ovány dva typy takovýchto smluv � smlouva o 

zprostøedkování a smlouva o obchodním zastoupení. Smlouva o zprostøedkování zavazuje 

zprostøedkovatele k vyvíjení èinnosti smìøující k tomu, aby zájemce mohl uzavøít urèitou 

smlouvu s tøetí stranou. Zájemce se zavazuje zaplatit zprostøedkovateli úplatu. Pøedmìtem 

této smlouvy je pouze jednorázové zprostøedkování.45
 Smlouvou o obchodním zastoupení 

se zástupce zavazuje k dlouhodobému vykonávání èinnosti smìøující k uzavírání smluv, a 
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sjednávání a uzavírání obchodù jménem zastoupeného a na jeho úèet.46
 Na rozdíl od 

prostøednických vztahù, kde prostøedníci nakupují produkty na vlastní úèet a prodávají je 

dále, jde v pøípadì obchodního zastoupení o vyhledávání pøíle�itostí pro uzavírání obchodù 

za provizi. 

 

Obchodní zastoupení se uzavírá na základì smlouvy o obchodním zastoupení. V této 

smlouvì bývají urèeny obì strany obchodu, jejich práva a povinnosti, pøedmìt a míra 

pùsobení obchodního zástupce (OZ), dále oblast èinnosti OZ èi velikost jeho provize. 

Kromì vyhledávání potenciálních zákazníkù je aktivitou OZ pøedstavování nabídky 

zastoupené firmy a celkové jednání vedoucí k uzavøení obchodní kooperace. S prezentací 

nabídky zbo�í souvisí i distribuce katalogù, ceníkù apod. Dále se OZ vìnuje péèi o 

stávající odbìratele, sleduje vývoj trhu a ve své podstatì zprostøedkovává komunikaci mezi 

zákazníky a zastoupenou spoleèností.47
 

 

Specifickým typem smlouvy o obchodním zastoupení je výhradní obchodní zastoupení. 

Sjednáním této smlouvy je zastoupený povinen na daném území pro urèený okruh firem 

nepou�ívat jiného ne� urèeného obchodního zástupce a obchodního zástupce je povinen 

nezastupovat jiné osoby, ani uzavírat obchody na vlastní úèet nebo úèet jiné osoby. Pokud 

v�ak tento typ smlouvy není sjednán, jedná se o nevýhradní zastoupení. Zastoupený tak 

mù�e vyu�ívat slu�eb jiných zástupcù a obchodní zástupce mù�e zastupovat i jiné osoby 

nebo uzavírat dané obchody na vlastní èi jiný úèet.48
 

 

Obchodní zastoupení vyu�ívá Pivovar Svijany v Èeské republice (ÈR) a SR. V ÈR 

obchodní zástupci zastupují podnik na základì výhradního obchodního zastoupení. 

Nemohou tedy zastupovat jiné osoby ne� samotný PS. V SR obchodní zástupci pracují pro 

dceøinou spoleènost Svijany Slovakia, s.r.o. Kromì Pivovaru Svijany zde v�ak zastupují 

také Pivovar Primátor, a.s. a Pivovar Rohozec, a.s. V�echny tøi spoleènosti patøí pod 

finanèní skupinu LIF, a.s. 

 

                                                      
46

  BENE�, Vlastislav a kol. Zahranièní obchod: pøíruèka pro obchodní praxi. Praha: GRADA Publishing, 

2004, s. 177. ISBN 80-247-0558-3. 
47

  MULAÈOVÁ, Vìra a Petr MULAÈ. Obchodní podnikání ve 21. století. Praha: GRADA Publishing, 

2013, s. 25-26. ISBN 978-80-247-4780-4. 
48

  BENE�, Vlastislav a kol. Zahranièní obchod: pøíruèka pro obchodní praxi. Praha: GRADA Publishing, 

2004, s. 178. ISBN 80-247-0558-3. 



32 

 

2.3 Zahranièní poboèka a pøidru�ená zahranièní spoleènost 

Jedna z kapitálovì nároèných forem vstupù na zahranièní trh spojených s Pivovarem 

Svijany. PS na Slovensku zalo�il svoji dceøinou spoleènost, která se stará o distribuci, 

prodej a propagaci svijanského piva v SR. Ohlednì zpùsobu takovéto formy vstupu se 

mù�e podnik rozhodnout, zda zalo�it zahranièní poboèku nebo vstoupit skrze zahranièní 

pøidru�enou spoleènost. Rozdíl mezi tìmito dvìma formami je, �e zahranièní poboèka je 

souèástí mateøské spoleènosti a má omezené rozhodovací kompetence. Zpravidla také nese 

název spoleènosti mateøské a její rozvaha je èástí celkové bilance podniku. Oproti tomu 

pøidru�ená zahranièní spoleènost je pouze èástí vlastnického podílu mateøské spoleènosti. 

Kromì toho se jedná o samostatnou právnickou osobu, její� název se vìt�inou alespoò 

zèásti li�í od názvu spoleènosti mateøské.49
 Dle podílu50

 mateøské spoleènosti se odli�uje: 

· Dceøiná spoleènost � vlastnický podíl mateøské spoleènosti je vìt�í nebo 

roven 50 % 

· Filiálka � vlastnický podíl mateøské spoleènosti je 10 % - 50 % 

· Spøátelená spoleènost � vlastnický podíl mateøské spoleènosti je men�í ne� 20 % 

 

Dceøiná spoleènost51, jak ji� bylo uvedeno, je samostatným právním subjektem 

podléhajícím právu a pøedpisùm státu, ve kterém sídlí. Je to firma podnikající vlastním 

jménem, na vlastní úèet a své vlastní riziko. Cílem zalo�ení této spoleènosti bývá dovoz a 

distribuce zbo�í pocházejícího od mateøské spoleènosti na daném mezinárodním trhu. 

Dceøiná spoleènost zpravidla odpovídá vùèi spoleènosti mateøské za �prodej, logistiku a 

finanèní výsledky� na cílovém zahranièním trhu. Výhodou zalo�ení této firmy je pro 

�matku� pøímá pøítomnost na daném trhu, snadnìj�í dostupnost informací, sledování trhu, 

pøímý kontakt s cílovými odbìrateli, snaz�í mo�nost poskytování slu�eb, zaruèení 

dostateèných skladových zásob atd. 

 

Zahranièní poboèka funguje v podstatì stejnì jako dceøiná spoleènost, av�ak vzhledem 

k tomu, �e není samostatným právním subjektem, nemù�e uzavírat smluvní závazky. 
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Poboèka pouze vyvíjí èinnost podporující podnikatelské aktivity mateøské spoleènosti na 

daném trhu.52
 

 

Pivovar Svijany má na Slovensku zalo�enou dceøinou spoleènost, která distribuuje a 

prodává svijanské pivo a dal�í výrobky dová�ené ze Svijan. Tato spoleènost také nabízí 

svým zákazníkùm rùzné slu�by, samostatnì si vytváøí marketing a operuje na tomto trhu. 

 

2.4 Investice na zelené louce (greenfield) 

V tomto pøípadì se jedná o vybudování èistì nového provozu v zahranièí, jeho� uspoøádání 

odpovídá po�adavkùm mateøské firmy. Rozli�ujeme také tzv. investice na hnìdé louce 

(brownfield). Tento pojem oznaèuje vybudování nového provozu v prostorách starých èi 

nevyu�itých budov nebo míst (nevyhovující ze strany �ivotního prostøedí, doly apod.) 

v zahranièí.53
 Hlavními charakteristikami jsou samostatnost podnikání, financování a 

rozhodování, statut zahranièního podniku nebo plná zodpovìdnost za hospodáøské 

výsledky. Nevýhody této formy vstupu na mezinárodní trhy jsou, stejnì jako u fúzí a 

akvizic, poèáteèní vysoké náklady. Oproti tomu výhodami mohou být mo�nost 

�osvobození od cel a daní, pøíspìvky na novì vytvoøená pracovní místa, pøíspìvky na 

rekvalifikace pracovních sil, poskytnutí pozemkù za èasto symbolickou cenu a jejich 

vybavení potøebnou infrastrukturou atd.�.
54

 Dal�í neopomenutelnou výhodou mù�e být 

podpora vybudování nového zahranièního podniku místní samosprávou, která schvaluje 

více konkurentù na svém domácím trhu. V neposlední øadì je pozitivem také to, �e si 

spoleènost, která se takto rozhodne investovat do zahranièí, sama vybere a za�kolí své 

zdej�í zamìstnance.55
 

 

Do kategorie investice na zelené, resp. hnìdé louce mù�e být zaøazeno také zøízení dceøiné 

spoleènosti, zahranièní poboèky nebo reprezentaèní kanceláøe. Jak ji� bylo uvedeno 

v pøedchozí podkapitole, dceøiné spoleènosti jsou samostatnými právními subjekty, které 

øídí mateøská spoleènost. Dceøiná spoleènost podléhá pøedpisùm státu, kde má sídlo, 
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podniká vlastním jménem, na vlastní úèet a vlastní riziko. Hlavním cílem tìchto podnikù 

bývá dovoz a distribuce výrobkù a slu�eb mateøské spoleènosti na cílovém mezinárodním 

trhu. Zahranièní marketingová strategie je urèována dle mateøské firmy a firma dceøiná 

zodpovídá za její realizaci. Výhodou zalo�ení takovéto spoleènosti je bezprostøední 

pøítomnost na zahranièním trhu, lep�í pøístup k informacím, sledování daného trhu, pøímé 

kontakty se zákazníky, mo�nost poskytování dal�ích slu�eb, zaji�tìní dostateèných zásob 

na skladì apod. Oproti dceøiné spoleènosti nemají zahranièní poboèka a reprezentaèní 

kanceláø svojí vlastní právní subjektivitu, nemohou ani uzavírat smluvní závazky, av�ak i 

pøesto mohou plnit podobnou funkci na mezinárodních trzích jako spoleènost dceøiná.
56

 

 

Pivovar Svijany tedy pøi vstupu na mezinárodní trhy vyu�ívá z pohledu nejvíce vyu�ívané 

formy prostøednické vztahy. Prostøedníkù vyu�ívá na v�ech trzích kromì trhu tuzemského, 

slovenského a chorvatského. Tato forma vstupu je tedy vyu�ívána v zemích, které nepatøí 

mezi nejvìt�í odbyti�tì spoleènosti. Na nejvìt�ím zahranièním trhu, kterým je Slovensko, 

bylo zvoleno zalo�ení dceøiné spoleènosti øadící se do kategorie zahranièní pøidru�ené 

spoleènosti. Výroba svijanského piva je uskuteèòována v Èeské republice. Do SR je pivo 

pouze dová�eno a zde prostøednictvím �dcery�, ale i dal�ích slovenských spoleèností, 

prodáváno a distribuováno. V souèasnosti jsou prostory, kde dceøiná spoleènost sídlí, 

pronajaty. Do budoucna ale PS uva�uje o vybudování vlastní moderní logistické haly, která 

by mohla být prvopoèátkem pro investice na zelené louce (resp. na hnìdé louce). Jak ji� 

bylo zmínìno, co se týèe trhu tuzemského, vyu�ívá PS obchodní zastoupení. 

 

Tøetí kapitola je vìnována pøedstavení spoleènosti Pivovar Svijany, a.s. Popisuje historii 

podniku, jeho strukturu, obchodní èinnost a pùsobení jak na domácím, tak na zahranièních 

trzích. 
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3 Pøedstavení spoleènosti Pivovar Svijany, a.s. 

 

Tato kapitola pøedstavuje spoleènost Pivovar Svijany, a.s. Pojednává o její historii i 

souèasnosti, a popisuje její strukturu, obchodní èinnost i to, jak pùsobí na domácím i 

zahranièním trhu. Podrobnìji je v�ak úèinkování PS v cizinì rozebráno a� v dal�í kapitole. 

Informace o této firmì byly èerpány z rozhovorù s vedoucím obchodního oddìlení, 

z interních materiálù a internetových stránek spoleènosti. 

 

3.1 Historie a souèasná organizace Pivovaru Svijany, a.s. 

Pivovar Svijany (PS) je jedním z nejstar�ích pivovarù v Èeské republice. Byl zalo�en ji� 

v roce 1564. Od jeho vzniku se zde vystøídalo nìkolik majitelù a jedni z posledních, kteøí 

pivovar vlastnili v 90. letech, jej pøivedli a� do odbytové krize, která mohla skonèit úplným 

uzavøením podniku. V roce 1998 ale vznikla spoleènost Pivovar Svijany s.r.o., která se 

stala novým vlastníkem pivovaru a zaslou�ila se o záchranu pivovaru. Za to lze vdìèit jak 

majitelùm pivovaru, tak tehdej�ímu panu øediteli a celému týmu zamìstnancù pivovaru. 

V roce 2005 se spoleènost s ruèením omezeným pøetransformovala na akciovou 

spoleènost, ve které vìt�inový podíl vlastní finanèní skupina LIF, a.s. Vèele PS stojí øeditel 

spoleènosti, Ing. Roman Havlík. Pod jeho vedením pracuje nìkolik vedoucích pracovníkù, 

kteøí mají na starosti své úseky. V celé firmì pracuje okolo 150 zamìstnancù.57
 Následující 

obrázek ilustruje organizaèní strukturu Pivovaru Svijany. 
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Obrázek 2: Organizaèní schéma spoleènosti Pivovar Svijany, a.s. 
Zdroj: Pivovar Svijany, a.s. Výroèní zpráva 2015: Organizaèní schéma spoleènosti. In: Veøejný 
rejstøík a Sbírka listin [online]. Svijany, 2015 [cit. 2017-10-13]. Dostupné z: 
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=46756517&subjektId=571284&spis=541431 

 

Pivovar Svijany, a.s. vlastní také dvì dceøiné spoleènosti. První z nich Pivovar 

Svijany � Distribuce, s.r.o. sídlí v areálu mateøské spoleènosti a zabývá se propagací, 

prodejem a distribucí piva. Druhou dceøinou spoleèností je Svijany Slovakia, s.r.o. její� 

sídlo se nachází ve slovenském Hlohovci. Pøedmìtem podnikání této firmy je propagace, 

prodej a distribuce piva na Slovensku.
58

 

 

3.2 Obchodní èinnost spoleènosti 

Obchodní èinností Pivovaru Svijany je, jak u� napovídá samotný název spoleènosti, 

pivovarnictví a sladovnictví, a dal�í slu�by s tímto spojené. Spoleènost vyrábí pivo 

tradièním zpùsobem, na kterém si zakládá. Celkem nabízí dvanáct druhù piv. 

Nejprodávanìj�ím a nejznámìj�ím je Svijanský Máz 11 %, nejslab�ím Svijanská 

Desítka 10 %, dále je produkován Svijanský Rytíø 12 %, nealkoholické pivo Svijanský 

Vozka a speciály Svijanský Kní�e 13 %, tmavá Svijanská Knì�na 13 %, nejsilnìj�í 

Svijanský Baron 15 %, Zámecký Máz 11 %, prémiový le�ák �450�, nefiltrovaný øezaný 
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Svijanský Fanda 11 %, nefiltrovaný Kvasnièák 13 % a nakonec Weizen 12 %, jediné pivo, 

které není plzeòského typu.59
 V�echny tyto produkty zobrazuje obrázek è. 3. 

 

 

Obrázek 3: Sortiment svijanských piv 

Zdroj: Vlastní zpracování podle: Pivovar Svijany, a.s.: Svijanské pivo [online]. Svijany, 2016 [cit. 

2017-10-25]. Dostupné z: https://www.pivovarsvijany.cz/svijanske-pivo/ 

  

Celý sortiment je nabízen v nìkolika druzích obalù. Poèínaje klasickými sklenìnými 

lahvemi NRW, pøes KEG sudy, sklenìné d�bánky, pìtilitrové soudky a hliníkové 

plechovky, a� po dvoulitrové plechovky.60
 Dle objemu produkce zaujímá PS �estou pøíèku 

v rámci v�ech pivovarù v ÈR. Pøed ním jsou umístìny pivovary Plzeòský Prazdroj, 

Staropramen, Heineken Èeská republika, Budìjovický Budvar a Lobkowicz Group.61
 

S tímto tématem souvisí následující tabulka, která zobrazuje �ebøíèek nejvìt�ích pivovarù 

v ÈR dle jejich výstavu (tzn. objemu prodaného piva) v roce 2016 a znázoròuje také, které 

pivovarské znaèky pod tyto pivovary spadají. Výjimkou jsou pouze Pivovary Lobkowicz, 

jejich� výstav je uveden za rok 2014. Dùvodem je nezveøejnìní výsledkù této pivovarské 
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skupiny v letech 2015 a 2016. Jedinou známou skuteèností je, �e Pivovary Lobkowicz 

mìly v prvním kvartálu roku 2016 pokles své produkce. 

 

Tabulka 1: �ebøíèek nejvìt�ích pivovarù v Èeské republice dle výstavu 

Spoleènost Znaèky 
Výstav v r. 

2016 (v hl) 

1. Plzeòský Prazdroj, a.s. 

Pilsner Urquell, Gambrinus, Kozel, Radegast, 

Birell, Excelent, Frisco, Kingswood, Master, 

Kopparberg, Klasik, Primus 

10 900 000 

2. Pivovary Staropramen s.r.o. 

Staropramen, Braník, Ostravar, Stella Artois, 

Staropramen Cool, Sládkova Limonáda, Carling, 

Corona Extra, Hoegaarden, Leffe, Velvet, 

Sládkùv mì��an, Vratislav 

3 100 000 

3. Heineken Èeská republika, a. s. 

Heineken, Starobrno, Zlatopramen, Kru�ovice, 

Bøezòák, Desperados, Strongbow, Zlatý Ba�ant, 

Hostan, Louny, Daèický 

2 300 000 

4. Budìjovický Budvar, n. p. Budweiser Budvar, Pardál, Carlsberg, Somersby 1 615 000 

5. Pivovary Lobkowicz Group, a.s. 
Lobkowicz, Platan, Èerná hora, Je�ek, Klá�ter, 

Rychtáø, Uherský Brod, Vysoký Chlumec 

894 000 

(2014) 

6. Pivovar Svijany, a.s. Svijany 625 000 

Zdroj: Vlastní zpracování podle internetových stránek spoleèností, Veøejného rejstøíku a Sbírky 

listin 

 

Z tabulky lze na první pohled vyèíst, �e v�echny pivovary, které jsou na pøedních pozicích 

v rámci ÈR, vlastní nìkolik rùzných znaèek (v podstatì men�ích i vìt�ích pivovarù), díky 

èemu� mají lépe pokrytý trh. Objem jejich produkce je v�ak celek za v�echny znaèky, které 

spoleènosti vlastní. Pivovar Svijany se svojí �estou pøíèkou tak doká�e konkurovat i takto 

velkým pivovarùm a to i pøesto, �e nevlastní �ádné dal�í pivovarské spoleènosti. Z tabulky 

je také patrné to, �e PS mìl celkový výstav za rok 2016 zhruba 625 000 hektolitrù. Tato 

produkce byla nejvìt�í, jaké spoleènost dosáhla. Od roku 1998 výstav podniku neustále 

roste. V prvních letech prodej piva rostl strmì, v posledních nìkolika letech objem 

produkce stále stoupá, av�ak mnohem pomalej�ím tempem. Vývoj výstavu piva PS od roku 

1998 ilustruje následující graf, který je sestaven dle nejdùle�itìj�ích mezníkù v tomto 

vývoji. 
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Obrázek 4: Vývoj prodeje piva Pivovaru Svijany, a.s. v letech 1998-2016. 

Zdroj: Vlastní zpracování podle interních dokumentù Pivovaru Svijany, a.s. 
 

Proto�e obliba svijanského piva roste nejen na tuzemském trhu, ale i na trzích 

zahranièních, zaèal PS expandovat i za hranice ÈR. Nejvìt�ím a nejdùle�itìj�ím krokem 

proto bylo ji� vý�e zmínìné zalo�ení dceøiné spoleènosti na Slovensku v roce 2014. 

Podkapitola 3.4 je vìnována struènìj�ímu popisu pùsobení PS na zahranièních trzích, 

kapitola 4 v�ak podrobnìji rozebírá celý proces zalo�ení Svijany Slovakia, s.r.o. a èinnost 

spoleènosti na dal�ích mezinárodních trzích. 

 

3.3 Pùsobení PS na domácím trhu 

Tuzemský trh má PS pokryt tøemi svými oblastními vedoucími, kteøí mají pod svým 

vedením osmnáct obchodních zástupcù (OZ).
62

 V�ichni tito OZ mají Èeskou republiku 

rozdìlenou dle geografického uspoøádání státu, ale také dle poètu zákazníkù v regionu. 

Napøíklad na Prahu a Støední Èechy jsou dva obchodní zástupci a pro oblast �luknova, 

Dìèínska, Litomìøicka, Èeskolipska a Èeskodubska je OZ pouze jeden. OZ se starají o své 

stávající zákazníky, jimi� jsou restaurace, velkoobchody, maloobchody apod., a 

vyhledávají zákazníky potencionální. V rámci péèe o klienty je kromì prodeje piva 

nabízeno také jiné zbo�í, napø. propagaèní materiály (sklenice na pivo, reklamní dekorace, 

obleèení atd.), výèepní zaøízení a dal�í slu�by s tímto spojené. O servis výèepních zaøízení 

                                                      
62
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se mohou starat sami majitelé èi provozovatelé restaurací a hospod, nebo jimi najaté 

externí firmy èi právì PS skrze své servisní techniky. 

 

Ohlednì marketingové komunikace v ÈR, vyu�ívá Pivovar Svijany osobní i neosobní 

komunikaèní kanály. Osobní kanály pøedstavují jak prodejci (maloobchody èi 

velkoobchody), tak obchodní zástupci. Neosobními kanály jsou my�leny média (noviny a 

èasopisy, letáky, rádia, apod.). Spoleènost pravidelnì nabízí rùzné slevové akce, drobné 

dárky k balením s pivem, poøádá soutì�e na svých facebookových stránkách i 

v hospodách, kde pøi urèitém mno�ství konzumovaného piva mù�e zákazník vyhrát ceny, 

úèastní se kulturních akcí atd. O marketing se stará v podstatì celé obchodní oddìlení 

vèele s jeho vedoucím a marketingovým mana�erem, a samozøejmì také vedení pivovaru. 

 

3.4 Pùsobení PS na zahranièních trzích 

Jak ji� bylo uvedeno vý�e, Pivovar Svijany má na Slovensku zalo�enou jednu ze svých 

dceøiných spoleèností, Svijany Slovakia, s.r.o. Tento podnik vznikl 27. kvìtna 2014 

v dùsledku rostoucí obliby svijanského piva i za hranicemi Èeské republiky. SR je toti� 

nejvìt�ím exportním trhem Pivovaru Svijany. PS nejprve zásoboval slovenský trh pivem 

napøímo, tzn. zbo�í dová�el pøímo ze Svijan k jednotlivým odbìratelùm. Po èase v�ak tento 

zpùsob pøestával být dostaèujícím v dùsledku rostoucího objemu odbìratelù a proto se 

spoleènost rozhodla vybudovat zde právì dceøinou spoleènost, její� souèástí jsou, kromì 

jiného, také skladové prostory. Vyjma Slovenska vyvá�í PS své výrobky také do Polska, 

Nìmecka, Maïarska, Slovinska, Rakouska èi Chorvatska.
63

 

 

Dùvod, proè se PS rozhodl zalo�it dceøinou spoleènost právì na Slovensku a ne v nìkteré 

z jiných zemí, ve kterých také pùsobí, ilustruje následující graf. SR je nejvìt�ím vývozním 

trhem podniku. Ze zhruba 6 % produkce smìøující za hranice ÈR putuje asi 5 % právì 

k na�im sousedùm.64
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Obrázek 5: Struktura vývozu Pivovaru Svijany v roce 2017 

Zdroj: Vlastní zpracování podle interních dokumentù Pivovaru Svijany, a.s. 
 

Podstatnou informací je, �e data, ze kterých vychází vý�e uvedený graf, jsou za rok 2017. 

Vytvoøení detailnìj�í struktury exportu podniku, která by porovnávala vývoj vývozu 

v jednotlivých zemích za nìkolik posledních let, lze vytvoøit, av�ak její výsledek by byl ve 

své podstatì zbyteèný. Pøíèinou je pøedev�ím to, �e prioritou Pivovaru Svijany 

v prvopoèátcích nebylo prorazit za ka�dou cenu na zahranièní trhy, proto�e produkce 

spoleènosti zcela pokrývala trh tuzemský. Poptávka po svijanském pivu v zahranièí v�ak 

pomalu vzrùstala, a proto podnik zareagoval a této poptávce se pøizpùsobil. Dnes se PS 

sna�í uspìt i na mezinárodních trzích a roz�iøovat tak své mo�nosti. Na nìkteré trhy ale 

spoleènost vstoupila teprve v leto�ním roce (napø. Chorvatsko, které se øadí mezi vìt�í 

zahranièní odbyti�tì), a tudí� porovnání vývoje exportu za poslední roky do rùzných státù 

prozatím pozbývá smyslu. 

 

Dal�í pøíèinnou, proè PS vyvá�í pøedev�ím do sousedních èi ménì vzdálených státù, a proè 

jeho export netvoøí vy��í procento je, �e svijanské pivo ve v�ech druzích obalù, vyjma 

pùllitrových plechovek, není pasterizované, ale pouze filtrované. Pivo si díky této tradièní 

výrobì uchovává své pùvodní vlastnosti, av�ak jeho trvanlivost je krat�í ne� u piva 

pasterizovaného. Filtrované pivo má trvanlivost 30 � 90 dní, pasterizovaná piva mívají 

trvanlivost del�í. Zále�í na výrobci piva, ale mù�e to být napøíklad 180 èi 270 dní. 
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4 Proces zalo�ení dceøiné spoleènosti Pivovaru Svijany, a.s. ve 

Slovenské republice 

 

Základní podmínkou pro úspì�ný vstup podniku na mezinárodní trhy je jejich prùzkum. Na 

ka�dém takovémto trhu jsou rùzné obchodní zvyklosti, politické a ekonomické situace 

nebo napøíklad právní normy. Je tedy dùle�ité, aby firma provedla prùzkum daného trhu, 

na jeho� základì se mù�e rozhodnout, zda na nìj vstoupit èi nikoliv. 

 

Jak ji� bylo zmínìno, PS pùsobí pouze v nìkolika zemích, z nich� v�echny jsou evropské. 

Vzhledem k tomu, �e firma nejvíce vyvá�í na Slovensko, je v této kapitole analyzován 

slovenský trh, na který navazuje pùsobení podniku v SK od poèátku a� po zalo�ení zdej�í 

dceøiné spoleènosti. Je zde také vìnována podkapitola týkající se èinnosti PS na dal�ích 

zahranièních trzích. 

 

4.1 Analýza trhu SR 

Slovenská republika, jak zní oficiální název této zemì, vznikla 1. 1. 1993 rozdìlením 

Èeskoslovenska. Je jedním ze støedoevropských státù sousedících s Èeskou republikou, 

Polskem, Ukrajinou, Maïarskem a Rakouskem. Hlavním mìstem tohoto státu je Bratislava 

le�ící na západní stranì poblí� hranic s Rakouskem. Oficiálním jazykem je sloven�tina. 

Rozloha zemì je 49 035 km
2
 a �ije zde necelých 5,5 milionu obyvatel, z nich� zhruba 86 % 

jsou vìøící. Ve srovnání s ÈR je to zhruba o 20 % více místní populace. Slovensko 

vstoupilo do Evropské unie (EU) v roce 2004 spoleènì s devíti dal�ími státy, mezi nimi� 

byla i Èeská republika. Oficiální mìnou je euro, které SR pøijala k 1. 1. 2009.
65

 

 

4.1.1 PEST analýza 

PEST analýza slou�í k analýze makroprostøedí a dìlí jeho vlivy do ètyø kategorií. Ka�dá 

z tìchto kategorií obsahuje rùzné faktory, které mají vliv na chování podniku. Jedná se o 

faktory politicko-právní, ekonomické, sociální a kulturní, a technické a technologické.66
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  The World Factbook: Slovakia. In: Central Intelligence Agency [online]. 2017 [cit. 2017-11-14]. Dostupné 
z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/lo.html 
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  SRPOVÁ, Jitka a Václav ØEHOØ. Základy podnikání: teoretické poznatky, pøíklady a zku�enosti èeských 
podnikatelù. Praha: GRADA Publishing, 2010, s. 131. ISBN 978-80-247-3339-5. Dostupné také z: 
https://books.google.cz/books?id=V8AF1xLPekMC&pg=PA131&dq=pest+anal%C3%BDza&hl=cs&sa=X

&ved=0ahUKEwiTj5-

1t77XAhVD1hoKHSfxBroQ6AEIKzAB#v=onepage&q=pest%20anal%C3%BDza&f=false 
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4.1.1.1 Politicko-právní faktory 

Tyto faktory se týkají struktury vlády, právních norem a tedy politické situace v zemi. 

Slovensko je parlamentní demokratická republika slo�ená z celkem 8 krajù. Ústavní a 

zákonodárnou moc má Národní rada, jejími� èleny je 150 poslancù, kteøí jsou voleni na 4 

roky. Výkonnou moc má vláda a prezident, soudní moc vykonávají Ústavní soud a dal�í 

soudy.
67

 

 

Souèasným prezidentem je Andrej Kiska, který kandidoval jako nezávislý a nestranický 

uchazeè. Ve volbách zvítìzil s 59,4 % hlasù a nastoupil do této funkce 15. èervna 2014. 

Volební období hlavy státu je stejnì jako v ÈR 5 let s mo�ností volby na dvì po sobì 

jdoucí volební období.68
 Post pøedsedy vlády jmenovaného prezidentem republiky 

vykonává ji� potøetí Robert Fico. Premiérem byl ji� v letech 2006 � 2010, 2012 � 2016 a 

od roku 2016 dodnes.
69

 V posledních volbách uskuteènìných právì 5. bøezna 2016 vyhrála 

s 28,3 % hlasù jeho levicová politická strana Smer-SD.
70

 Ta vytvoøila koalici s trojicí 

pravicových stran SNS, Most-Híd a Sí�. Po dlouhých letech tak byla u na�ich sousedù 

vytvoøena rozmanitá koalice ze stran s naprosto odli�nými názory. Tato situace v�ak byla 

obèany Slovenska vnímána rozporuplnì vzhledem k rozdílnosti stran.71
 Pøedsedou 

slovenského parlamentu je Andrej Danko,
72

 který je zároveò pøedsedou strany SNS.
73

 

 

SR je èlenem rùzných mezinárodních organizací.74
 Patøí mezi nì ji� vý�e zmiòovaná EU, 

do které vstoupila v roce 2004, stejnì jako do NATO. Dal�í organizace, její� souèástí tato 

zemì je, jsou OSN, OECD, OBSE, UNCTAD, WTO, WIPO, IMF, Interpol a dal�í. 
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  The World Factbook: Slovakia. In: Central Intelligence Agency [online]. 2017 [cit. 2017-11-14]. Dostupné 
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69
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2016 [cit. 2017-11-14]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/zahranici/slovensky-prezident-jmenoval-fica-

premierem-nove-vlady/r~bde3a6baf12911e5b167002590604f2e/?redirected=1510687705 
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Vzhledem k tomu, �e ÈR i SR jsou èleny EU, podléhají vlastním právním normám Unie. 

Její aktivita pak podléhá pøedpisùm, které jsou urèeny smlouvami, je� byly demokraticky a 

dobrovolnì schváleny v�emi èlenskými státy EU.75
 Kromì toho v�ak mají Èeská a 

Slovenská republika mezi sebou uzavøeny rùzné mezinárodní smlouvy a dohody 

z odli�ných oblastí. Pøíkladem mù�e být �Smlouva mezi Èeskou republikou a Slovenskou 

republikou o vzájemném uznávání rovnocennosti dokladù o vzdìlání vydávaných v Èeské 

republice a ve Slovenské republice� podepsaná 28. 11. 2013. Dále �Smlouva mezi Èeskou 

republikou a Slovenskou republikou o spolupráci v boji proti trestné èinnosti, pøi ochranì 

veøejného poøádku a pøi ochranì státních hranic�, která byla uzavøena 27. 1. 2004, 

�Smlouva mezi Èeskou republikou a Slovenskou republikou o dobrém sousedství, 

pøátelských vztazích a spolupráci� podepsaná 23. 11. 1992 s platností od 1. 7. 1993, 

�Dohoda mezi vládou Èeské republiky a vládou Slovenské republiky o pravidlech pùvodu 

zbo�í a metodách administrativní spolupráce� podepsaná 14. 12. 2001 a platná od 1. 1. 

2002, �Smlouva mezi Èeskou republikou a Slovenskou republikou o zamezení dvojího 

zdanìní v oboru danì dìdické a darovací� podepsaná 23. 11. 1992, �Smlouva mezi Èeskou 

republikou a Slovenskou republikou o zamezení dvojímu zdanìní a zabránìní daòovému 

úniku v oboru daní z pøíjmu a z majetku� z 26. 3. 2002 a mnoho dal�ích.76
 

 

4.1.1.2 Ekonomické faktory 

Ekonomická situace státu je dal�ím faktorem, který mù�e mít vliv na rozhodnutí podniku o 

vstupu na daný trh. Po rozdìlení Èeskoslovenska slovenská ekonomika zprvu trpìla 

v dùsledku vysoké míry korupce a autoritáøskému vedení zemì, av�ak ekonomické 

reformy zavedené po roce 1998 nasmìrovaly Slovensko na cestu silného rùstu. SR je malá 

otevøená ekonomika øízená pøedev�ím exportem automobilù a elektroniky. Dle parity 

kupní síly vyjádøené jako HDP na obyvatele v amerických dolarech je tento stát na 

60. místì v rámci celého svìta, o 3 místa za ÈR. Slovensko je ji� nìkolik let regionálním 

lídrem FDI, atraktivním díky relativnì levným, ale kvalifikovaným pracovním silám a 

pøíznivé geografické poloze v srdci Evropy. Nejvìt�ími problémy ohro�ujícími pøita�livost 

této ekonomiky je nedostatek ji� zmiòované pracovní síly, pøetrvávající korupèní 
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problémy, nedostateèné soudnictví a nízká míra inovací.77
 Následující tabulka ilustruje 

vývoj základních makroekonomických ukazatelù v SR za posledních 5 let. 

 

Tabulka 2: Základní makroekonomické ukazatele Slovenska v letech 2012 � 2016 

Rok 

2012 2013 2014 2015 2016 

Ukazatel 

HDP (meziroèní zmìna 

v %) 
1,7 1,5 2,8 3,9 3,3 

HDP v tr�ních cenách 

(v milionech EUR, 

v bì�ných cenách) 

72 703,5 74 169,9 76 087,8 78 896,4 81 154,0 

Reálné HDP na 

obyvatele (v EUR) 
13 400 13 700 14 000 14 600 14 900 

HDP na obyvatele (v 

PPS) 
76 77 77 77 77 

Inflace (prùmìrné roèní 

tempo rùstu v %) 
3,7 1,5 -0,1 -0,3 -0,5 

Míra nezamìstnanosti 

(v %, z celkové 

populace) 

8,8 9,0 8,4 7,3 6,2 

Export zbo�í a slu�eb 

(v % HDP) 
91,4 93,8 91,9 93,0 94,6 

Import zbo�í a slu�eb 

(v % HDP) 
87,8 89,6 88,4 91,4 91,1 

Zdroj: Vlastní zpracování podle: Database - Eurostat. In: Eurostat [online]. European Commission 

[cit. 2017-11-19]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/eurostat/data/database 

 

Hrubý domácí produkt urèuje výkonnost ekonomiky a je definován jako hodnota 

ve�kerého zbo�í a slu�eb vyprodukovaných na daném území sní�ených o hodnotu zbo�í a 

slu�eb pou�ívaných pøi jejich tvorbì. Databáze Eurostat uvádí také HDP na obyvatele 

pomocí standardu kupní síly (PPS). Tento standard je ve své podstatì spoleèná mìna, která 

eliminuje rozdíly v cenových úrovních mezi jednotlivými zemìmi, a proto mezi nimi 

umo�òuje smysluplné srovnání HDP. Prùmìr EU je roven 100 PPS.78
 Dle tabulky mìla SR 
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v minulém roce PPS roven 77, z èeho� vyplývá, �e úroveò HDP na osobu této zemì je 

ni��í ne� prùmìr Evropské unie. Pro porovnání, Èeská republika mìla v roce 2016 PPS 

roven 88. 

 

Kupní síla je �ukazatelem disponibilního pøíjmu na jednoho obyvatele po odpoètu daní a 

pøíspìvkù na charitu�, a je spojená s výdaji spotøebitelù na stravu, bydlení, slu�by, 

poji�tìní, dopravu, dovolené apod.
79

 V �ebøíèku 42 zemí Evropy s nejvy��í kupní silou se 

Slovensko v roce 2015 umístilo na 25. místì80
, v loòském roce si o jednu pøíèku polep�ilo. 

ÈR se v posledních letech dr�í na 26. pozici.81
 Evropský prùmìr kupní síly je 13 636 EUR. 

Nejvìt�í kupní síla v rámci SR je v Bratislavském kraji, a to 11 131 EUR na obyvatele. 

Nejblí�e k celkovému slovenskému prùmìru má Trnavský kraj se 7 843 EUR na obyvatele, 

a nejslab�ím je kraj Pre�ovský, kde na obyvatele pøipadá 6 554 EUR.
82

 

 

Z vý�e uvedené tabulky také vyplývá, �e v posledních pìti letech míra inflace na 

Slovensku klesala. Od roku 2014 se tato zemì dokonce potýká s mírnou deflací, tzn. 

s mírným poklesem cenové hladiny. Míra nezamìstnanosti se zde také sni�uje, av�ak stále 

je nad celkovou mírou nezamìstnanosti EU, která byla v roce 2016 5,5 %. ÈR má jednu 

z nejni��ích mìr nezamìstnanosti, i ni��í ne� samotný evropský prùmìr. V loòském roce 

èinila 2,6 %, co� je o více ne� 3 % ménì oproti SR. 
83

 

 

Pomìr veøejného dluhu SR k HDP se od roku 2013 sni�uje. A to v dùsledku pøijetí 

ústavního zákona o rozpoètové odpovìdnosti slovenskou vládou. Naopak zahranièní 

zadlu�enost Slovenska prùbì�nì stoupá. Na této zadlu�enosti se podílí dlouhodobé dluhy 

vlády v podobì pùjèek a dluhopisù, podnikové dluhy, krátkodobé dluhy NBS a dluhy KB. 
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V roce 2016 byla zahranièní zadlu�enost SR 73,8 mld. EUR.84
 Prùmìrná mzda na�ich 

sousedù v posledních letech roste. V loòském roce se vy�plhala na 912 EUR. Meziroènì se 

tak nominálnì zvý�ila o 3,3 %. Nejvy��í úroveò prùmìrné mìsíèní mzdy byla v odvìtví 

komunikace, kde dosáhla vý�e 1 892 EUR. O nìco ménì pak byla tato mzda v oblasti 

finanèních a poji��ovacích èinností a na tøetím místì byl obor dodávky energií. Naopak 

nejni��í úroveò prùmìrné nominální mzdy, 613 EUR, mìli zamìstnanci ubytovacích a 

stravovacích slu�eb.85
 

 

Vstupem do EU se SR zavázala k cílùm86
 spojeným, kromì jiného, také se zahranièní 

rozvojovou spoluprací. V roce 2016 Slovensko na tuto spolupráci vìnovalo necelých 100 

mil. EUR. V porovnání s pøede�lým rokem to je o 27 % více. Nejvíce financí bylo 

poskytnuto na Ukrajinu, do Keni, Moldavska, Afghánistánu a Sýrie. I pøes to v�ak SR tyto 

cíle nezvládá plnit a stále se pohybuje pod hranicí výdajù na rozvojovou spolupráci, ke 

které se zavázala. 

 

Na obrázku è. 6 je zobrazeno pìt nejvìt�ích vývozních partnerù Slovenska za loòský rok, 

tzn. za rok 2016.
87

 Øadí se mezi nì Nìmecko s objemem 15,32 mld. EUR, ÈR (8,28 mld. 

EUR), Polsko (5,32 mld. EUR), Francie (4,32 mld. EUR) a Spojené království (4,14 mld. 

EUR). Konkrétní firmy, které patøí mezi nejvìt�í slovenské vývozce, jsou Volkswagen 

Slovakia, KIA Motors Slovakia, Samsung Electronics, Slovnaft, U.S. Steel Ko�ice a dal�í. 
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Obrázek 6: Nejvìt�í vývozní partneøi Slovenska v roce 2016 

Zdroj: Vlastní zpracování podle: Slovensko: Zahranièní obchod a investice: Teritoriální struktura � 

postavení v (k) EU. In: BusinessInfo.cz [online]. 2017 [cit. 2017-11-22]. Dostupné z: 
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/slovensko-zahranicni-obchod-a-investice-17584.html#sec2 

 

Obrázek è. 7 naopak zobrazuje pìt nejvìt�ích dovozních partnerù Slovenska za rok 2016. 

První dvì místa obsadili, stejnì jako u vývozu, Nìmecko s objemem 11,29 mld. EUR, a 

Èeská republika s velikostí obchodu 7,16 mld. EUR. Tøetí místo patøí Èínì (5,62 mld. 

EUR), ètvrté obsadila Korea (3,95 mld. EUR) a páté Polsko (3,53 mld. EUR). 

 

 

Obrázek 7: Nejvìt�í dovozní partneøi Slovenska v roce 2016 

Zdroj: Vlastní zpracování podle: Slovensko: Zahranièní obchod a investice: Teritoriální struktura � 

postavení v (k) EU. In: BusinessInfo.cz [online]. 2017 [cit. 2017-11-22]. Dostupné z: 
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/slovensko-zahranicni-obchod-a-investice-17584.html#sec2 
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Pro Èeskou republiku je Slovensko druhým nejvìt�ím vývozním partnerem a ètvrtým 

(v nìkterých letech bylo i pátým) dovozním partnerem.88
 Pìti nejvìt�ími exportními 

polo�kami v tomto obchodì jsou �èásti, souèásti a pøíslu�enství motorových vozidel, 

osobní auta, motorová vozidla, kohoutky a ventily na potrubí èi èásti a souèásti na stroje a 

zaøízení�. V�echny tyto komodity spadají dle standardní mezinárodní klasifikace zbo�í do 

skupin SITC 6 (tr�ní výrobky tøídìné hlavnì podle materiálu), SITC 7 (stroje a dopravní 

prostøedky) èi SITC 8 (prùmyslové spotøební zbo�í).89
 Naopak pìt nejvìt�ích importních 

polo�ek ze SR do ÈR jsou �ropné oleje a ropné plyny, léky, polymery a polyacetáty, 

odpady z plastù, fólie, výrobky z kauèuku nebo neopracované døevo�.90
 Tyto výrobky 

spadají do skupin SITC 2 (suroviny nepo�ivatelné s výjimkou paliv), SITC 3 (minerální 

paliva, maziva a pøíbuzné materiály), SITC 5 (chemikálie a pøíbuzné výrobky jinde 

neuvedené) a SITC 6 (tr�ní výrobky tøídìné hlavnì podle materiálu).91
 Zvlá�tností je, �e i 

pøesto, �e se obchodu s èeským pivem na Slovensku daøí, nepatøí tento druh zbo�í mezi 

nejatraktivnìj�í a nejvìt�í polo�ky. Vývoj vývozu z ÈR do SR a dovozu ze SR do ÈR 

ilustruje následující graf. 

 

                                                      
88

  Odbor statistiky zahranièního obchodu. Zahranièní obchod ÈR � roèní údaje � 2016: Poøadí státù podle 
vý�e vývozu a dovozu. In: Èeský statistický úøad [online]. 2017 [cit. 2017-11-20]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/documents/10180/45964044/241015-1706.pdf/f3cd2a8d-0d57-4236-81f3-

26b00de612a2?version=1.0 
89

  United Nations Statistics Division: Detailed structure and explanatory notes � SITC Rev. 4. In: 

unstats.un.org [online]. United Nations [cit. 2017-12-5]. Dostupné z: 
https://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcst.asp?Cl=28 
90

  Slovensko: Obchodní a ekonomická spolupráce s ÈR. In: BusinessInfo.cz [online]. 2017 [cit. 2017-11-20]. 

Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/slovensko-obchodni-a-ekonomicka-spoluprace-s-cr-

17586.html 
91

  United Nations Statistics Division: Detailed structure and explanatory notes � SITC Rev. 4. In: 

unstats.un.org [online]. United Nations [cit. 2017-12-5]. Dostupné z: 
https://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcst.asp?Cl=28 
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Obrázek 8: Vývoj zahranièního obchodu ÈR se SR v letech 2007 � 2016 

Zdroj: Vlastní zpracování podle: ÈSÚ: Zahranièní obchod se zbo�ím � pøeshranièní pojetí � èasové 
øady. In: czso.cz [online]. Èeský statistický úøad, 2017 [cit. 2017-11-20]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/csu/czso/vzoph_cr 

 

Z obrázku è. 8 je patrné, �e vývoj vývozu z ÈR do SR a dovozu ze SR do ÈR v posledních 

deseti letech roste. Jediným obdobím, kdy do�lo k poklesu zahranièního obchodu mezi 

tìmito dvìma státy, byly roky 2008 a 2009. Dùvodem byla ekonomická krize, která 

zasáhla Evropu v dùsledku hypoteèní krize v USA. Dal�í mírný pokles, pøedev�ím co se 

týèe vývozu z ÈR do SR, byl zaznamenán v loòském roce. 

 

4.1.1.3 Sociální a kulturní faktory 

Tyto faktory se týkají pøedev�ím demografických údajù, obchodních zvyklostí a �ivotního 

stylu obyvatel Slovenska. V èervenci leto�ního roku mìla SR celkový poèet obyvatel 

5 445 829. Míra rùstu obyvatelstva je -0,01 %, z èeho� vyplývá, �e úmrtnost pøevy�uje 

porodnost. Okolo 45 % z celkového poètu slovenské populace jsou lidé mezi 25 � 54 lety, 

prùmìrný vìk obyvatel je 40,5 let. Slováci se do�ívají pøibli�nì 74 let, Slovenky 81 let. 

 

Oficiálním jazykem této zemì je sloven�tina. Nemalý podíl v pou�ívaných jazycích tvoøí 

také maïar�tina a lze se zde setkat také s rom�tinou èi rusín�tinou. Z obyvatel je 86,5 % 

vìøících. Vìt�ina z nich (62 %) jsou øím�tí katolíci, dále protestanti, øeètí katolíci èi lidé 
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jeliko� necelých 81 % tvoøí Slováci, zhruba 10 % Maïaøi, 2 % Romové a zbylý podíl je 

slo�en z dal�ích národností, mezi nimi� jsou napøíklad Èe�i, Rusové èi Ukrajinci.92
 

 

Co se týèe povahy Slovákù,93
 je tento národ mnohem emocionálnìj�í a temperamentnìj�í 

ne� Èe�i. Bìhem obchodních jednání bývají oproti nám mnohem otevøenìj�í a upøímnìj�í, 

av�ak daleko pøizpùsobivìj�í. Podobnì jako Èe�i, ani Slováci si pøíli� nepotrpí na formality 

a etiketu. K �enám se v�ak umí chovat daleko zdvoøileji ne� my. Sloven�tí obchodníci 

nìkdy mohou pùsobit a� lehkomyslnì èi nadmìrnì optimisticky, proto bývá výhodou pøijít 

na jednání s nimi dùkladnì pøipraven a mít jasnì stanovený cíl, kterého bìhem obchodu 

dosáhnout. Nebývá ale doporuèováno uzavírat obchody hned na prvním setkání, proto�e 

Slováci obvykle potøebují více èasu na rozmy�lenou. Lidé ze Slovenska v�ak bývají 

vzdìlaní i podnikaví. 

 

Ohlednì spotøeby piva u na�ich sousedù jeho mno�ství v posledních letech klesá. 

Pøíèinnou mù�e být zvý�ení spotøební danì v minulých letech a jiný �ivotní styl souèasné 

generace mladých lidí. Ti jsou zvyklí spí�e na slazené nápoje. Pivo se jim tak mù�e zdát 

hoøké. PS svùj podíl na exportu na Slovensko zvy�uje a za to mù�e vdìèit nejspí�e 

spotøebitelùm ze star�ích generací, kteøí byli èeské pivo nauèení pít ji� z minulosti, kdy 

napøíklad plnili povinnou vojenskou slu�bu v Èechách. Slováci toti� preferují spí�e své 

domácí znaèky piv. V celkovém mno�ství vypitých piv pochází ka�dé ètvrté z ÈR a tato 

spotøeba se postupnì zvy�uje. I pøes pokles celkové spotøeby piva tedy dovoz èeského piva 

na Slovensko roste. V minulosti export èeského piva k na�im sousedùm nebyl tak úplnì 

jednoduchý. Po rozdìlení Èeskoslovenska byly zavedeny mno�stevní kvóty na dovoz piva 

z ÈR do SR. Postupnì ale byly zru�eny.94
 

 

4.1.1.4 Technické a technologické faktory 

Posledními faktory z PEST analýzy jsou faktory technické a technologické. I pøes to, �e se 

Slovensko øadí mezi rozvinuté ekonomiky, je jednou ze zemí EU, které na výzkum a vývoj 

poskytují nejménì financí. V reakci na tuto skuteènost se SR rozhodla v leto�ním roce 

                                                      
92

  The World Factbook: Slovakia. In: Central Intelligence Agency [online]. 2017 [cit. 2017-11-25]. Dostupné 
z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/lo.html 
93

  Etiketa obchodního jednání na Slovensku. In: BusinessInfo.cz [online]. 2011 [cit. 2017-11-25]. Dostupné 
z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/etiketa-obchodniho-jednani-na-slovensku-568.html 
94

  Na Slovensko se loni vyvezlo 855 tisíc hektolitrù èeského piva. In: Novinky.cz [online]. 2015 [cit. 2017-

11-25]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/ekonomika/367494-na-slovensko-se-loni-vyvezlo-855-tisic-

hektolitru-ceskeho-piva.html 
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zahájit dotaèní program pro firmy, které budou právì do výzkumu, vývoje a inovací 

investovat. Program se vztahuje na v�echny kraje v zemi vyjma kraje Bratislavského, který 

v rámci EU patøí k nejrozvinutìj�ím. Je�tì v roce 2015 byly výdaje na výzkum a vývoj na 

Slovensku ve vý�i 0,89 % HDP, v roce 2016 to bylo 1,19 % HDP.
95

 Pro porovnání, Èeská 

republika vynalo�ila na výzkum a vývoj v roce 2015 1,93 % HDP, o rok pozdìji to bylo o 

nìco ménì, a to 1,68 % HDP.96
 

 

Jedním z cílù Lisabonské agendy je stanovení vhodných podílù pro financování výzkumu a 

vývoje � 1/3 z veøejných prostøedkù a 2/3 ze soukromého sektoru.97
 Dle údajù 

Statistického úøadu EU bylo v roce 2015 na Slovensku financováno 25,1 % hrubých 

domácích výdajù na výzkum a vývoj (GERD) z podnikatelského sektoru. Dal�ích 31,9 % 

z celkového mno�ství GERD bylo financováno z vládního sektoru, 3,3 % 

z vysoko�kolského vzdìlávání, 0,3 % ze soukromého neziskového sektoru a 39,4 % ze 

zahranièí. Pro porovnání, Èeská republika v roce 2015 mìla bilanci 34,5 % z celkového 

mno�ství GERD z podnikatelského sektoru, 32,2 % z vládního sektoru, 0,7 % 

z vysoko�kolského vzdìlávání, 0,1 % ze soukromého neziskového sektoru a 32,5 % ze 

zahranièí.98
 

 

Telekomunikaèní systém v SR je moderní, v posledních letech rychle rostoucí. Spoleènost 

Slovak Telecom zde vlastní témìø monopol na pevné linky, celostátní mobilní slu�by zde 

poskytují ètyøi spoleènosti. Celkem 4 382 558 obyvatel, kteøí pøedstavují 80,5 %, vyu�ívá 

internet.  

 

Na Slovensku se nachází celkem 29 leti��, z nich� 8 je mezinárodních. Jedná se o leti�tì 

v Bratislavì, Ko�icích, Popradu, Sliaèi a Pie��anech, která poskytují pravidelné 

                                                      
95

  Slovensko chystá investice do vìdy. Bratislav�tí mají ale smùlu. In: Týden.cz [online]. 2017 [cit. 2017-11-

25]. Dostupné z: https://www.tyden.cz/rubriky/veda/slovensko-chysta-investice-do-vedy-bratislavsti-maji-

ale-smulu_420419.html 
96

  Výzkum a vývoj. In: czso.cz [online]. Èeský statistický úøad, 2017 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z: 
https://www.czso.cz/csu/czso/statistika_vyzkumu_a_vyvoje 
97

  Eurostat: Gross domestic expenditure on R&D (GERD) by source of funds - % of total GERD. In: 

Eurostat [online]. European Commission [2017-12-14]. Dostupné z: 
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/web/table/description.jsp 
98

  Eurostat: Gross domestic expenditure on R&D (GERD) by source of funds. In: Eurostat [online]. 

European Commission [2017-12-14]. Dostupné z: 
http://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tsc00031&plugin=1 
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mezinárodní lety. Dále pak �ilina, Nitra a Prievidza, jejich� lety jsou nepravidelné.99
 

Vodní cesty pøedstavují zhruba 170 km, z nich� ve�kerou èást vyu�ívanou pro lodní 

dopravu pøedstavuje øeka Dunaj. Hlavními pøístavy jsou Komárno a Bratislava. �eleznice 

tvoøí okolo 3 600 km a plní dùle�itou funkci v nákladní pøepravì. Co se týèe silnic, ty tvoøí 

necelých 55 000 km a jsou do nich poèítány silnice místní, státní, ale také dálnice.100
  

 

Podnikatelé pøi prùzkumu trhu mimo jiné zji��ují, co v�echno takový vstup obná�í, jaké 

jsou pøeká�ky a jak si daná zemì stojí napø. v celosvìtovém mìøítku èi mìøítku evropském. 

Svìtová banka101
 má sestaveno hodnocení ekonomik, které je zalo�eno na jednoduchosti 

podnikání. Jednotlivé ekonomiky jsou v tomto �ebøíèku seøazeny od 1 do 190 (dle poètu 

zemí) a samotné poøadí je tøídìno dle deseti rùzných témat, z nich� ka�dý sestává 

z nìkolika ukazatelù. Takovéto uspoøádání poskytuje lep�í informovanost podnikùm, které 

v dané zemi chtìjí zahájit a provozovat své podnikání. Jednotlivé kategorie a umístìní 

Slovenska v celosvìtovém �ebøíèku je následující: 

· Zahájení podnikání � SR na 83. místì (první je Nový Zéland, ÈR je na 81. pøíèce) 

· Vyøizování stavebních povolení � SR na 91. místì (první Dánsko, ÈR na 

127. pøíèce)  

· Získání elektrické energie � SR na 57. místì (první Spojené arabské emiráty, 

ÈR je 15.) 

· Registrace majetku � Slovensko na 7. pøíèce (první Nový Zéland, ÈR na 32. pozici) 

· Získání úvìru � Slovensko na 55. pozici (první Nový Zéland, ÈR je 42.) 

· Ochrana minoritních investorù � SR na 89. místì (první Kazachstán, ÈR je 62.) 

· Placení daní � Slovensko na 49. pøíèce (první Spojené arabské emiráty, 

ÈR na 53. místì) 

· Obchodování pøes hranice � Slovensko na 1. místì spoleènì s nìkolika dal�ími 

zemìmi, mezi nimi� je i ÈR 

· Vymáhání smluv � SR na 84. pozici (první je Korea, ÈR na 91. pøíèce) 

· Øe�ení platební neschopnosti � SR na 42. místì (první je Japonsko, ÈR na 

25. pozici) 
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  Zoznam letísk. In: Dopravný úrad [online]. 2016 [cit. 2017-11-25]. Dostupné z: http://letectvo.nsat.sk/wp-

content/uploads/sites/2/2014/08/Zoznam-let%C3%ADsk-1_2016.pdf 
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  The World Factbook: Slovakia. In: Central Intelligence Agency [online]. 2012 [cit. 2017-11-25]. 
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  Doing Business: Economy Rankings. In: Doingbusiness.org [online]. The World Bank, 2017 [cit. 2017-
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Na základì vý�e uvedených údajù lze konstatovat, �e podnikání na Slovensku není pøíli� 

slo�ité. Tento stát se dokonce øadí mezi jednu ze zemí s nejsnaz�í registrací majetku èi 

s nejjednodu��ím obchodováním pøes hranice. V rámci hodnocení v�ech 190 ekonomik je 

SR stabilnì umístìno do první poloviny �ebøíèku. 

 

4.1.2 Zalo�ení s.r.o. na Slovensku 

Spoleènost s ruèením omezeným na Slovensku mù�e zalo�it 1 � 50 osob (spoleèníkù) na 

základì zakladatelské listiny (jeden zakladatel) èi spoleèenské smlouvy (více ne� dva 

zakladatelé). Zakladatelem mù�e být fyzická (FO) i právnická osoba (PO), av�ak jedna FO 

mù�e být jediným spoleèníkem nanejvý� ve tøech obchodních spoleènostech a s.r.o., která 

má jediného spoleèníka, nemù�e být jediným spoleèníkem èi zakladatelem v jiné obchodní 

spoleènosti.102
 

 

Zakladatelská listina a spoleèenská smlouva musí obsahovat urèité nále�itosti,103
 kterými 

jsou: 

· Název a sídlo spoleènosti 

· Oznaèení spoleèníkù 

· Pøedmìt podnikání 

· Vý�e základního vkladu, jednotlivých vkladù spoleèníkù a splacených vkladù vè. 

zpùsobu a doby splácení (v pøípadì nepenì�ních vkladù také pøedmìt a urèení 

penì�ní èástky, v jaké se nepenì�ní vklad zapoèítává) 

· Jména, bydli�tì a rodná èísla jednatelù spoleènosti a zpùsob, jakým jednají za 

spoleènost 

· Jména, bydli�tì a rodná èísla èlenù dozorèí rady, pokud je zøizována 

· Urèení správce vkladu 

· Orgány spoleènosti vè. jejich pùsobnosti 

· Vý�e rezervního fondu, pokud je vytvoøen 

· Výhody poskytnuté osobám podílejícím se na zalo�ení spoleènosti 

· Pøedpokládané náklady spoleènosti související s jejím zalo�ením 

· Notáøsky ovìøené podpisy zakladatelù spoleènosti 

· Dal�í údaje, pokud jsou zákonem stanovené 

                                                      
102

  Ako zalo�i� s.r.o. v roku 2017. In: Podnikajte.sk [online]. 2016 [cit. 2017-12-08]. Dostupné z: 
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Spoleènost s ruèením omezeným ruèí za své závazky celým svým majetkem a spoleèníci 

do vý�e nesplaceného vkladu. Tento vklad je minimálnì 750 EUR. Minimální hodnota 

jmìní spoleènosti musí být alespoò 5 000 EUR. Do loòského roku (tj. 2016) byli 

zakladatelé povinni vlo�it alespoò 30 % vkladu a zároveò nejménì 2 500 EUR do banky, 

stanovit správce vkladu a prokázat jeho skuteènost. Od roku 2016 u� tomu tak být nemusí 

a organizace mohou vklady dávat i v hotovosti do pokladny. Správce vkladu v�ak stále 

stanoven být musí.104
 

 

Po vypracování dokumentù (zakladatelská listina, spoleèenská smlouva) je povinností mít 

splacené v�echny vklady. Potom je mo�né získat od daòového úøadu potvrzení o tom, �e 

spoleèníci nemají �ádné nedoplatky na cle nebo dani. Potvrzení se zkoumá ke dni podání 

�ádosti o �ivnostenské oprávnìní, která se mù�e podat osobnì, po�tou èi elektronicky. 

V pøípadì elektronické �ádosti je tøeba mít ovìøený elektronický podpis spoleèníkù. 

Posledním krokem je podání Návrhu na zápis do Obchodního registru. K tomuto návrhu se 

pøikládá: spoleèenská smlouva nebo zakladatelská listina, stanovy (pokud existují), 

prohlá�ení zakladatelù a správce vkladu, �ivnostenský list (pokud se jedná o podnikání na 

základì �ivnosti, co� u spol. s r.o. bývá vìt�inou), potvrzení od daòového úøadu a doklad o 

zaplacení soudního poplatku. V�echny tyto dokumenty jsou následnì podány u pøíslu�ného 

soudu.
105

 Následnì je tøeba zaregistrovat se k dani z pøíjmù, DPH, sociálnímu poji�tìní a 

dal�ím poji�tìním.106
 

 

V roce 2014
107, kdy vznikla spoleènost Svijany Slovakia, s.r.o., bylo povinností 

zakladatele vlo�it èást základního kapitálu spoleènosti do banky. Dokumenty, které 

v tomto roce byly nutné pro zalo�ení spoleènosti, jsou: 

· Zakladatelská listina nebo spoleèenská smlouva 

· Prohlá�ení jediného zakladatele o tom, �e není spoleèníkem ve více ne� 2 

spoleènostech s ruèením omezeným 
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· Èestné prohlá�ení o tom, �e podnikatel �nemá povinnost dokládat k návrhu na 

zápis spoleèníka do Obchodního rejstøíku souhlas správce danì�108
 

· Prohlá�ení správce vkladu o splacení vkladu 

· Souhlas vlastníka nemovitosti se zøízením sídla spoleènosti nebo nájemní smlouva 

· Výpis z Obchodního rejstøíku 

· Podpisový vzor jednatele, resp. jednatelù 

· Vlastnický list na nemovitost, ve které bude mít spoleènost sídlo 

· Souhlas správce danì se zápisem v Obchodním registru 

· Potvrzení banky o otevøení bankovního úètu a pøipsání penì�ní èástky pøedstavující 

základní kapitál 

Povinností podnikatele bylo, stejnì jako dnes, registrovat se k dani z pøíjmu a DPH. Celý 

proces zalo�ení a vzniku s.r.o. v roce 2014 trval minimálnì dva týdny, av�ak nebylo 

neobvyklé, �e tento prùbìh trval i pìt a více týdnù. 

 

Spoleèníky Svijany Slovakia, s.r.o. jsou dceøiná spoleènost PS, 

Pivovar Svijany � Distribuce, s.r.o., a slovenská firma KLIMATI ÈP, spol. s r.o. Jednateli 

Svijany Slovakia jsou Vratislav �itka � vedoucí obchodního oddìlení Pivovaru Svijany, 

Ing. Alexander Pro�ek � koordinátor pro slovenské obchodní oddìlení, a Ivan Èulák, který 

je zároveò jednatelem i spoleèníkem firmy KLIMATI ÈP.109
 Tato spoleènost vlastní 

prostory, ve kterých sídlí podnik Svijany Slovakia. 

 

Spoleènost Pivovar Svijany � Distribuce vlo�ila do slovenské dceøiné spoleènosti základní 

kapitál ve vý�i 32 000 EUR. Druhý ze spoleèníkù, podnik KLIMATI ÈP slo�il základní 

kapitál ve vý�i 8 000 EUR. Celkové základní jmìní spoleènosti Svijany Slovakia, s.r.o. 

v celém splaceném rozsahu je tak 40 000 EUR.
110

 Dal�ími prvotními náklady na zalo�ení 

této dceøiné spoleènosti byly správní poplatky.
111
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2017 [cit. 2017-12-09]. Dostupné z: http://orsr.sk/vypis.asp?ID=209720&SID=7&P=0 
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Celkové náklady Pivovaru Svijany na zalo�ení spoleènosti Svijany Slovakia, s.r.o. tak byly 

32 000 EUR jako základní kapitál a zhruba 370 EUR v podobì správních poplatkù.112
 Dále 

je zde mìsíènì placen pronájem budovy sídla dceøiné spoleènosti a cena za pøepravu zbo�í 

ze Svijan do Hlohovce. PS toti� nemá svou vlastní autodopravu, ale vyu�ívá slu�eb 

externích autodopravcù. Ti mají se spoleèností smlouvy a starají se o ka�dodenní závozy 

piva po Èeské republice a rùznì èasté závozy na Slovensko, do Polska a do Chorvatska. 

Do slovenského Hlohovce se pivo dová�í z ÈR minimálnì dvakrát týdnì. Dal�ími náklady 

vynalo�enými na provoz spoleènosti Svijany Slovakia jsou náklady na energie (voda, 

elektøina apod.) èi mzdové náklady. Tyto náklady jsou ale v re�ii samotné dceøiné 

spoleènosti a nepodílí se na nich Pivovar Svijany, jako�to �matka� spoleènosti. 

 

4.1.3 Analýza trhu s pivem na Slovensku 

Lidé ze SR mají v oblibì pøedev�ím svá domácí piva, jak ji� bylo uvedeno. I pøes to, �e 

celková spotøeba piva na Slovensku klesá, dovoz jiných znaèek tohoto tradièního nápoje 

z rùzných zemí ale v posledních letech stoupá. Slovenský trh je toti� spoleènì s trhem 

Nìmeckým nejvìt�ím odbyti�tìm èeského piva.113
 V roce 2009 se z ÈR do SR vyvezlo 

487 000 hektolitrù piva114
, v roce 2014 u� to bylo 855 000 hektolitrù.115

 Celkové porovnání 

exportu piva z ÈR v letech 2015 a 2016 ilustruje následující tabulka. 

 

Tabulka 3: Produkce piva v ÈR v letech 2015 - 2016 

Rok 
2015 2016 Rozdíl 

Výstav 

Výstav piva 

v ÈR (v tis. hl) 
20 091 20 475 + 1,9 % 

Export (v tis. hl) 4 221 4 412 + 4,5 % 

Zdroj: Vlastní zpracování podle údajù Èeského svazu pivovarù a sladoven. In: Ceske-pivo.cz 

[online]. 2017 [cit. 2017-11-25]. Dostupné z: http://ceske-pivo.cz/tz/rekordni-vystav-piva-v-roce-

2016-podporen-exportem-i-vyssi-spotrebou-na-tuzemskem-trhu 
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V SR pùsobí zhruba 70 pivovarù, vèetnì pivovarù malých.116
 V porovnání s ÈR je to 

zhruba jedna �estina oproti mno�ství pivovarù u nás.117
 Mezi nejvìt�í pivovary na 

Slovensku se øadí Heineken Slovensko, Pivovary Topvar, Pivovar Steiger, 

Banskobystrický pivovar nebo Pivovar Kaltenecker.118
 Stejnì jako v Èeské republice i tyto 

pivovary vlastní èi mají práva k výrobì a následnému prodeji dal�ích pivovarských znaèek. 

Pro lep�í pøedstavu je sestavena následující tabulka, která popisuje nejvìt�í pivovary SR 

dle jejich výstavu za rok 2015 a uvádí, které pivovarské znaèky tyto spoleènosti vlastní. 

 

Tabulka 4: �ebøíèek nejvìt�ích pivovarù na Slovensku dle jejich výstavu v roce 2015 

Spoleènost Znaèky Výstav v r. 2015 (v hl) 

1. Heineken Slovensko, a.s. 

Heineken, Zlatý Ba�ant, Zlatý Ba�ant 

Radler, Corgoò, Kelt, Kru�ovice, Starobrno, 

Martiner, Desperados, Strongbow, Li�iak zo 

sadu Sajder, Maurus, Edelweiss, Bøezòák 

1 500 000 � 1 800 000 

2. Pivovary Topvar a.s. 

�ari�, Topvar, Smädný Mních, Pilsner 

Urquell, Kozel, Gambrinus, Birell, Excelent, 

Radegast, Kingswood, Frisco 

840 000 � 1 140 000 

3. Pivovar Steiger a.s. 

Øada vlastních znaèek: Steiger, 

Kachelmann, Sitòan, Hell, nealkoholické 

nápoje Kolaloka a Fraubea 

Distribuce piv: Zubr, Litovel, Holba a 

Bitburger 

160 000 

4. Banskobystrický pivovar, 

a.s. 

Vlastní znaèky: Urpiner, Kaprál, nealko BB 

Kola a BB Hrozno 
90 000 

5. Pivovar Kaltenecker s.r.o. Kaltenecker, Paulaner 15 000 

Zdroj: Vlastní zpracování podle internetových stránek spoleèností a údajù portálu oPive. In: 
Opive.sk [online]. 2016 [cit. 2017-11-26]. Dostupné z: http://opive.sk/pozrite-rebricek-ktory-

pivovary-dlhe-roky-taja/ 

 

Z vý�e uvedené tabulky lze zjistit, �e i ty nejvìt�í pivovary na Slovensku mají 

nìkolikanásobnì men�í výstav piva ne� nejvìt�í pivovary v ÈR. Tato skuteènost je dána 

právì mno�stvím spotøeby piva mezi obyvateli obou zemí. Slováci vypijí zhruba o 
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polovinu ménì piva na osobu ne� Èe�i, u kterých se spotøeba pohybuje pøes 140 l na osobu 

za rok. Pivovar Svijany by se v porovnání s vý�e uvedenými pivovary øadil na tøetí pozici 

dle svého objemu produkce. Kdybychom brali v potaz pouze vý�i exportu PS, øadí se na 

pátou pøíèku pøed Pivovar Kaltenecker. Dal�ím faktem je, �e celkové produkce 

zmiòovaných pivovarù jsou i vèetnì prodaného objemu piva èeských pivovarù, které 

slovenské pivovary distribuují. Z tìchto údajù vyplývá, �e PS mù�e smìle konkurovat i 

pivovarùm na Slovensku. 

 

4.2 Vývoj pùsobení PS na Slovensku 

Pivovar Svijany (PS) pùsobí na slovenském trhu pøibli�nì od roku 2010. Prvními 

odbìratelskými místy svijanského piva byla �ilina a Dubnica nad Váhom. Zastoupení 

spoleènosti zde bylo uskuteènìno prostøednictvím jednoho a� dvou vlastních èeských 

obchodních zástupcù (OZ). Ti sem dojí�dìli, vyhledávali nové pøíle�itosti a starali se o 

stávající zákazníky, co� byla nejprve pouze restauraèní zaøízení. Závozy piva byly 

realizovány napøímo, tzn. zákazníkùm bylo dovezeno pivo nákladním autem pøímo do 

místa urèení. Postupnì se objem odbìratelù zvy�oval, a proto byli v roce 2012 zamìstnáni 

3 sloven�tí OZ. Ti nebyli, tak jako èe�tí OZ zamìstnanci PS, ale zastupovali podnik na 

základì �ivnostenského listu. Díky tomu byla zvý�ena èasová efektivita zástupcù a 

upøesnily se regiony, ve kterých mají zástupci pùsobit. Mohli se tak vìnovat pouze svému  

teritoriu � èeský OZ pùsobil v dané oblasti v ÈR, slovenský na Slovensku. 

 

Dal�í nárùsty objemu prodeje svijanského piva v SR vedly k tomu, �e se tento trh stal 

postupnì nejvìt�ím exportním trhem spoleènosti, av�ak pøispívaly také ke skuteènosti, �e 

spoleènost pøestávala zvládat zásobování slovenského trhu závozy napøímo. Dokud toti� 

v SR bylo odbìratelù málo, øidiè s nákladním automobilem vyslaným ze Svijan k nim 

zvládal dopravit pivo jednotlivì. S rostoucím poètem zákazníkù v�ak rostl i poèet míst, 

která musela být zásobována. Proto se zaèalo uva�ovat o vybudování vlastních skladù na 

Slovensku, kde by se dal skladovat vìt�í objem zbo�í, a to se pak mohlo snadnìji rozvá�et 

k zákazníkùm. V dùsledku toho se PS rozhodl zalo�it zde dceøinou spoleènost. Ta vznikla, 

jak ji� bylo uvedeno vý�e, 27. kvìtna 2014 pod názvem Svijany Slovakia, s.r.o. se sídlem 

v Hlohovci. Hlohovec se nachází na západì Slovenska blízko hlavního mìsta Bratislavy, 

navíc nedaleko dálnic, které umo�òují dobrou dopravní obslu�nost. Svijany Slovakia, s.r.o. 

je spoleènost, jen� kromì Pivovaru Svijany zastupuje také Pivovar Rohozec a Pivovar 



60 

 

Náchod (Primátor), co� jsou v podstatì �sesterské pivovary� PS z dùvodu stejného 

majitele. 

 

Obchodní zástupci, kteøí døíve pro PS pracovali na �ivnostenský list, jsou nyní zamìstnanci 

slovenské dceøiné spoleènosti.119
 Aktuálnì zde pùsobí celkem ètyøi OZ a mají SR 

rozdìlenou na 3 oblasti � východ, západ, a �ilinu a okolí. Souèástí spoleènosti jsou kromì 

administrativních prostor také prostory skladové. Zbo�í se tak dá dopravit z ÈR ve vìt�ím 

objemu na Slovensko odkud je pak expedováno z Hlohovce k jednotlivým zákazníkùm. Co 

se týèe investic do vybudování dceøiné spoleènosti, PS zde nevynalo�il mnoho finanèních 

prostøedkù. Prostory, ve kterých se Svijany Slovakia nachází, jsou toti� pronajaté a tak 

jedinou investicí jsou vlastnì peníze na pronájem a ji� vý�e zmínìné náklady na zalo�ení 

spoleènosti s ruèením omezeným. 

 

Od roku 2014, kdy vznikla dceøiná spoleènost na Slovensku, v této zemi stále roste odbyt 

svijanského piva. Vývoj prodeje piva od roku 2015 ilustruje následující graf. Proto�e byl 

podnik Svijany Slovakia zalo�en ve druhém kvartálu roku 2014, nejsou v grafu uvedena 

data právì z tohoto roku. 

 

 

Obrázek 9: Vývoj prodeje piva Pivovaru Svijany na Slovensku v letech 2015 � 2017 

Zdroj: Vlastní zpracování podle interních údajù Pivovaru Svijany, a.s. 
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  Obchodní zástupce = pozice takto definovaná v pracovní smlouvì. V podstatì se jedná o práci mana�era 
obchodu/prodeje. 
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Z grafu lze zjistit, �e export svijanského piva na Slovensko v roce 2016 vzrostl o 12 850 hl 

oproti roku pøede�lému. Tento rozdíl pøedstavuje celých 40 %. Ohlednì leto�ního roku, i 

pøes to, �e je�tì celý neuplynul, lze dle aktuálních informací pøedpokládat dosa�ení hranice 

40 000 hl celkového objemu vývozu do SR z celkového pøedpokládaného výstavu 

630 000 hl Pivovaru Svijany. Nárùst oproti roku 2016 by tedy byl zhruba 20 %. Vzhledem 

k stálému rùstu odbytu, uva�uje do budoucna PS o vybudování vlastní moderní logistické 

haly. Svijany Slovakia by tak nesídlila v pronajatých prostorách, ale v prostorách vlastních. 

Ze souèasné formy vstupu by se stala investice na zelené louce (tzv. greenfield). Tento 

zámìr sice vy�aduje vy��í míru investic, av�ak lze pøedpokládat, �e se takové jednání 

spoleènosti vyplatí. Obliba èeského piva na Slovensku toti� stále stoupá. 

 

Co se týèe rùzných podmínek pro vývoz zbo�í na Slovensko, nejsou zde �ádné záva�né 

pøeká�ky èi omezení. A to právì v dùsledku toho, �e SR je èlenem EU stejnì jako ÈR. Na 

pivo jako�to alkoholický nápoj se vztahuje daò spotøební, která spadá mezi nepøímé danì. 

Na Slovensku je aktuální spotøební daò z piva v základní sazbì 3,587 EUR na hektolitr a 

procento objemu skuteèného obsahu alkoholu. Ve sní�ené sazbì danì je to 2,652 EUR na 

hektolitr a procento objemu skuteèného obsahu alkoholu. Tato sní�ená sazba je 

uplatòována na pivo vyrobené malých samostatným pivovarem dle právních pøedpisù 

zemì.120
 V mezinárodním obchodu v�ak platí, �e se zbo�í a slu�by zdaòují nepøímými 

danìmi ve státì spotøeby.121
 Pøedev�ím u lahvového piva pak musí být na etiketách 

v daném jazyce uvádìny rùzné údaje, mezi nimi� je napø. slo�ení výrobku, pùvod, obsah 

alkoholu apod. Pøi exportu lahvového piva na Slovensko toto pro PS není �ádná bariéra. 

Na svých standardních etiketách, které bývají i na lahvích v ÈR, jsou toti� tyto údaje 

uvádìny jak v èeském, tak slovenském jazyce. Kromì toho s ohledem na spoleènou 

minulost, dobré vztahy a celkovì podobnou kulturu jsou vztahy mezi Èechy a Slováky 

vstøícné. Proto jsou tyto dva národy ochotny vzájemnì si pomoci v pøípadì vzniku 

nìjakých nesrovnalostí doprovázejících obchody mezi ÈR a SR. 

 

Oblast marketingu je øízena skrze spoleènost Svijany Slovakia. Ta má od Pivovaru Svijany 

nastaveny smluvní ceny, za které je jim zbo�í pravidelnì dodáváno. Pøidanou hodnotou 
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  Spotrebná daò z alkoholických nápojov: Sazba spotrebnej dane z alkoholických nápojov � Pivo. In: 
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tohoto podniku tak je mar�e, se kterou u� slovenská firma pracuje sama. Tvoøí pravidelné 

slevové akce, prezentace, vyu�ívá obchodních vzorkù, úèastní se rùzných kulturních 

událostí èi nabízí výhody pro stálé odbìratele. Jak ji� bylo uvedeno vý�e, PS v SR pùsobí i 

na jiných místech kromì sídla dceøiné spoleènosti � Hlohovce. Na Slovensku existuje je�tì 

nìkolik dal�ích odbìratelù, kteøí odebírají zbo�í pøímo ze Svijan. Tito zákazníci, i pøes 

velký objem odebraného piva, patøí mezi men�í odbìratele ne� je Svijany Slovakia. 

Marketingové øízení mají ale také ve své vlastní re�ii. 

 

Pivovar Svijany operuje i na jiných zahranièních trzích. Ty jsou v�ak mnohem men�í ne� 

trh slovenský. Tvoøí necelé 1 % z celkového objemu produkce spoleènosti, co� pøedstavuje 

zhruba 6 000 hl piva. O zdej�ím pùsobení podniku pojednává dal�í podkapitola. 

 

4.3 Èinnost spoleènosti na dal�ích zahranièních trzích 

Jak ji� bylo uvedeno, Pivovar Svijany operuje vyjma Slovenska i na jiných mezinárodních 

trzích. Zde v�ak objem prodeje nedosahuje takové velikosti jako v SR. Mezi vìt�í z tìchto 

trhù patøí sousední Nìmecko a Polsko, dále pak také Chorvatsko. 

 

Ohlednì exportu do Nìmecka, má spoleènost jednoho èeského obchodního partnera, který 

se vývozem svijanského piva do této zemì zabývá. Jedná se v podstatì o prostøedníka, 

který odebírá pivo ze Svijan a dále ho prodává. Jeho odmìnou je tak mar�e. Do Nìmecka 

je dová�eno pøedev�ím sudové pivo, z èeho� vyplývá, �e tento nápoj putuje pøedev�ím do 

restaurací èi ke spotøebitelùm, kteøí si chtìjí koupit celý sud. Lahvové pivo v tomto státì 

prodáváno není. Jedním z dùvodù je také to, �e PS neposkytuje na své výrobky etikety 

v nìmeckém jazyce. 

 

Podobnì jako v Nìmecku funguje také vývoz do Polska. Av�ak s tím rozdílem, �e v Polsku 

má PS celkem tøi obchodní partnery, kteøí pochází pøímo z této zemì. Pivo si také odebírají 

pøímo ze Svijan a dále ho se svojí mar�í prodávají. Do Polska je prodáváno pivo sudové, 

lahvové i v dal�ích obalech. PS má své vlastní etikety v polském jazyce, co� je oproti 

vývozu do Nìmecka výhoda. 

 

Posledním z vìt�ích zahranièních trhù PS je Chorvatsko. Vývoz do této zemì zaèal naplno 

okolo dubna a� kvìtna leto�ního roku. Prvotnì zde spoleènost pùsobila také skrze 

prostøedníka. Aktuálnì v�ak PS vstoupil majetkovì i finanènì do partnerství s dal�ím 
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podnikem, který svijanské pivo do Chorvatska dová�el. Jedná se v podstatì o jakýsi 

spoleèný podnik, který v�ak nevznikl �pøeshranièním propojením spoleèníkù do jednoho 

podniku�122, nýbr� se spojily síly dvou podnikù z tuzemska. I pøes to, �e vývoz do tohoto 

pøímoøského státu je sezónní zále�itost, je zde velký potenciál. A to pøedev�ím díky tomu, 

�e do Chorvatska roènì cestuje velké mno�ství Èechù, kteøí jsou na èeské pivo zvyklí a 

rádi si ho dají i za hranicemi. Do této zemì se vyvá�í pivo sudové i lahvové. Mo�nost, 

které mohou zdej�í turisté èi obyvatelé vyu�ít, je i pronájem výèepního zaøízení. Mohou si 

tak koupit celý sud a dávat si napøíklad v pronajatém apartmánu toèené pivo. 

 

Dal�ími státy, do kterých PS vyvá�í své pivo je Slovinsko, Maïarsko èi Rakousko. Zde ale 

objem produkce není ani takový jako ve vý�e uvedených zemích. 

 

Dnes ji� mezi priority PS patøí i úspìch na mezinárodních trzích. Aby tomu tak bylo, je 

tøeba sledovat i celosvìtové trendy týkající se prodeje piva. V posledních letech roste 

obliba piva v plechu. Pivovar Svijany tak na tento trend zareagoval a zainvestoval do 

výstavby stáèírny plechovek. Díky tomu se roz�íøily mo�nosti spoleènosti. Navíc teï 

podnik v této oblasti není závislý na externích dodavatelích, kteøí plechovkové pivo pro 

Pivovar Svijany dosud stáèeli. Plnící linka v souèasnosti stáèí plechovky o objemu 0,5 l a 

jsou zde plnìny dva druhy piv � Svijanský Máz 11 % a nealkoholický Svijanský Vozka. 

Do budoucna budou ale pøibývat i dal�í piva a to konkrétnì Svijanská Desítka 10 %, 

Svijanský Rytíø 12 %, Svijanský Kní�e 13 % a prémiový le�ák �450�. Od této investice si 

spoleènost slibuje zdvojnásobení exportu piva do zahranièí. 

 

4.4 Zhodnocení úspì�nosti expanze spoleènosti na zahranièní trhy 

Na základì údajù o neustále se zvy�ujícím výstavu piva Pivovaru Svijany na Slovensku lze 

konstatovat, �e je spoleènost na tomto trhu úspì�ná. Velkou výhodou oproti vìt�ím 

pivovarùm (ve srovnání s Pivovarem Svijany) je, �e vìt�ina svijanského piva není 

pasterizovaná a je vyrábìna tradièním zpùsobem. Negativem této skuteènosti mù�e být 

pouze fakt, �e nepasterizovaná piva mají krat�í trvanlivost ne� piva pasterizovaná. Takto 

upravené nápoje ale zastupuje prozatím nevelký sortiment svijanských plechovek o objemu 

0,5 litru, které jako jediné pasterizované jsou. Proto�e je v�ak Slovensko sousedním státem 

ÈR se snadnou dostupností, není pro PS nijak na pøeká�ku, �e vyrábí piva nepasterizovaná. 

                                                      
122

  ÈERNOHLÁVKOVÁ, Eva, Alexej SATO a Josef TAU�ER. Finanèní strategie v mezinárodním 
podnikání. Praha: ASPI, 2007, s. 198. ISBN 978-80-7357-321-8. 
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Zvolená forma vstupu do SR byla jedním z nejjednodu��ích a nejlogiètìj�ích zpùsobù, jak 

se na tomto trhu trvale usadit a zaèít se lépe prosazovat. Kromì toho, náklady na zalo�ení 

spoleènosti Svijany Slovakia nebyly nijak vysoké, co� PS u�etøilo mnoho finanèních 

prostøedkù. V pøípadì potenciálního neúspìchu spoleènosti na tomto trhu by tak svijanský 

pivovar nepøi�el o spousty penìz. O této skuteènosti se ale nedá moc uva�ovat, proto�e 

zalo�ení dceøiné spoleènosti vy�aduje znaèné úsilí a je to podstatné rozhodnutí. 

 

V dùsledku zalo�ení zdej�í dceøiné spoleènosti je v souèasnosti zbo�í nabízené Pivovarem 

Svijany pro Slovensko lépe dostupné. Kromì toho zde pùsobí vícero vìt�ích spoleèností 

s vlastními sklady, které také odebírají pivo ze Svijan. Slovenský trh tak není nijak 

limitován a poèet koneèných odbìratelù (restaurace, hospody apod.) se mù�e dále 

rozrùstat. Proto�e ale celková spotøeba piva v SR klesá a jsou oblíbené spí�e nápoje se 

slad�í pøíchutí, mohl by PS uva�ovat o výrobì své vlastní limonády èi piva s pøíchutí. 

Nemuselo by se jednat o pøíchutì obvyklé, které nabízí spousta jiných výrobcù. Samotný 

PS distribuuje limonády a ovocná piva sesterských pivovarù Rohozec a Primátor (Náchod), 

které nabízí malinovky, koly, oran�ády, ovocná piva s pøíchutìmi malina, grep a jiné. 

V pøípadì mo�ných vlastních svijanských limonád èi ovocných piv by mohlo jít o pøíchutì 

spojené s pivovarnictvím a sladovnictvím (napø. slad) èi typické pro ÈR. 

 

Dal�í mo�ností, jak by mohl PS lépe proniknout ke spotøebitelùm na Slovensku je, �e by 

v budoucnu mohl uva�ovat o spu�tìní zdej�ího e-shopu. V ÈR má Pivovar Svijany svùj 

vlastní e-shop, pøes který si lidé mohou objednávat, kromì jiného, i pivo v plechovkách èi 

pìtilitrových soudcích. Skrze tento èeský internetový obchod lze zbo�í expedovat nejen po 

ÈR, ale také po SR. Av�ak pro Slovensko je zde mo�ný výbìr pouze jedné pøepravní 

spoleènosti s pomìrnì velkou èástkou pøepravného a samozøejmì jinou dodací lhùtou 

v porovnání s dodávkami po Èeské republice. Proto by pro slovenský trh mohlo být 

výhodné spu�tìní vlastního internetového obchodu, jeho� sídlo by bylo v prostorách 

podniku Svijany Slovakia. Zde by se nabízené zbo�í, vè. vybraného sortimentu piva, 

expedovalo po celém Slovensku. Náklady, které by na toto byly vynalo�ené, by se týkaly 

spu�tìní a provozu samotného e-shopu a mezd na zamìstnance obchodu. Co se týèe 

provozu a spu�tìní e-shopu, konkrétnì by bylo tøeba vynalo�it finance na samotné zalo�ení 

internetového obchodu a náklady na materiál potøebný k expedici balíkù (karton, lepicí 

páska, kanceláøský papír atd.). Výdaje na energie by byly v rámci spoleènosti Svijany 
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Slovakia a v dùsledku zalo�ení internetového obchodu by se o tolik nezvý�ily. Doprava 

reklamních pøedmìtù z ÈR do SR by se uskuteèòovala spoleènì se závozy piva, které jsou 

pravidelnì realizovány i dnes. 

 

Dle mého subjektivního pohledu by pro dal�í podporu prodeje na slovenském trhu bylo 

nejlep�ím øe�ením zalo�ení internetového obchodu a také investice do vlastní haly, o které 

ji� Pivovar Svijany uva�uje. V pøípadì výstavby haly by poté bylo jednodu��í právì 

zprovoznìní e-shopu. Pokud by se spoleènosti na Slovensku daøilo i nadále, bylo by reálné 

uva�ovat i o pøesunu výroby piva na tento trh. Tento krok si v�ak �ádá dal�í vysoké 

investice a proto zùstává otázkou, zda se takovéto jednání spoleènosti vùbec vyplatí a zda 

pro ni není i nadále jednodu��í a levnìj�í pivo na Slovensko dová�et. Myslím si, �e 

prozatím o takovéto velké investici není nutné uva�ovat a je aktuálnìj�í spí�e se zamìøit na 

budování jména spoleènosti Pivovar Svijany, resp. Svijany Slovakia, v SR. 

 

Co se týèe pùsobení spoleènosti na dal�ích mezinárodních trzích, zde se nabízí zkusit napø. 

pro Nìmecko vyrábìt lahvová piva èi plechovky s nìmeckými etiketami, které by mohly 

být nabízeny v nìkterém z obchodních øetìzcù èi obchodù s nápoji. Samotní Nìmci 

nav�tìvují pivovar ve Svijanech i opakovanì a místní pivo si pochvalují. Proto by mohli 

uvítat mo�nost zakoupit si toto èeské pivo i ve své zemi. Kromì toho, Nìmecko také není 

nijak vzdálenou zemí, a proto není pøeká�kou, �e je svijanské pivo filtrované a ne 

pasterizované. 

 

Nìmecko je navíc trhem s velkým potenciálem. Proto se také nabízí více prohloubit 

spolupráci s prostøedníkem, který do této zemì pivo ze Svijan dová�í. Tento partner s PS 

spolupracuje ji� dlouho, av�ak prodej svijanského piva na nìmeckém trhu nijak výraznì 

v posledních letech nevzrostl. Nicménì zmiòovaný zprostøedkovatel má urèitì �ir�í znalost 

nìmeckého prostøedí a doká�e spoleènosti PS sám popsat fungování trhu s èeským pivem 

v Nìmecku. Proto�e je v souèasnosti do tohoto státu dová�eno pøedev�ím sudové pivo, 

nabízí se zkusit dová�et na tento trh pivo lahvové èi plechovkové, jak bylo uvedeno vý�e. 

Nìmecký národ se, stejnì jako ten èeský, øadí mezi jednoho z nejvìt�ích konzumentù piva. 

Ne ka�dý spotøebitel (vyjma hospod a restaurací) ale mívá své vlastní výèepní zaøízení, aby 

si mohl doma vychutnat toèené pivo. Kromì toho, málokdo si domù koupí i celý sud piva. 

Proto by na trhu mohl uspìt prodej tohoto moku ve dvoulitrových plechovkách èi 

pìtilitrových soudcích. Aby se tyto obaly nemusely vyrábìt (alespoò pro zaèátek) 
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v nìmeckém jazyce, staèilo by vytvoøit pøelepky s informacemi v nìmèinì, které by se na 

tyto obaly pouze dolepily. Takovéto pivo by pak bylo nejjednodu��í nabízet ve vybraných 

obchodech s nápoji èi k zakoupení v samotných restauracích. Samozøejmì by bylo 

nezbytné zvý�ení propagace tìchto obalù v Nìmecku a tím dal�í proniknutí svijanského 

piva do podvìdomí nìmeckých spotøebitelù. 

 

Polský a chorvatský trh je prozatím pokryt dobøe. Zvlá�� v Chorvatsku je otázkou 

budoucnosti, jak se bude prodej svijanského piva vyvíjet v následujících letech. Potenciál 

je zde ale veliký a pøedev�ím v letní sezónì se dá pøedpokládat dal�í rùst objemu prodeje. 

V dal�ích zemích se o odbyt piva Pivovaru Svijany starají prostøedníci, kteøí mají sami 

zájem o to, prodávat zde èeské pivo. Toto je pro PS nejjednodu��í zpùsob, jak se na tìchto 

mezinárodních trzích prosazovat. Je proto otázkou budoucnosti, jak se zdej�í prodej piva ze 

Svijan bude vyvíjet. 

 

Do budoucna by se dalo uva�ovat o anglicky psaných etiketách. Tyto etikety by pak pro 

dal�í zemì mohly být univerzální. Dalo by se tak na nové, ale i nìkteré stávající, trhy lépe 

exportovat lahvové a plechovkové pivo. Dal�í mo�ností je pak vytvoøení pøelepek 

v rùzných jazycích. Ty by se pak na vybrané obaly pouze dolepovaly. Pro informovanost o 

PS, jeho postupu výroby piva a nabízeném sortimentu, slou�í bro�ury pøelo�ené do 

nìkolika jazykù. V dùsledku toho je snaz�í dostat se do podvìdomí dal�ím potencionálním 

zákazníkùm. V dne�ní dobì je v�ak samozøejmostí i pou�ívání internetu. Nabízí se tak 

vytvoøit webové stránky Pivovaru Svijany, které jsou zatím jen v èeském jazyce, i 

v dal�ích cizích jazycích. Webové stránky v èeském jazyce jsou urèitì pøeká�kou pro dal�í 

rùst prodejù v zahranièí, a proto by bylo vhodné pøelo�it stránky prozatím alespoò do 

anglického jazyka. 

 

Dal�ím zajímavým trhem, na kterém by svijanské pivo mohlo uspìt, je Rusko. Rusùm, dle 

ohlasù, èeské pivo chutná. Pro uva�ování o vstupu na tento trh je v�ak tøeba jeho dùkladná 

analýza a ochota investovat. Export nejen èeského zbo�í do Ruska je dosti slo�itý proces, 

jej� doprovází spousta opatøení, pøedpisù a podmínek. Tato zemì patøí mezi zemì 
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s nejvìt�í ochranou tuzemského trhu.123
 Proto v souèasnosti není aktuální uva�ovat o 

vstupu do tohoto státu. Aktuálnìj�í je soustøedit se na trhy, na kterých ji� PS pùsobí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                      
123

  Rusko: Základní podmínky pro uplatnìní èeského zbo�í na trhu. In: BusinessInfo.cz [online]. 2017 [cit. 

2017-12-10]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/rusko-zakladni-podminky-pro-uplatneni-

ceskeho-19088.html#sec2 
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Závìr 

 

Pùsobení na mezinárodních trzích je dnes pro velké mno�ství firem souèástí úspìchu 

v podnikání. Vede k nìmu mnoho výhod, mezi nimi� mù�e být zvý�ení zisku, 

konkurenceschopnosti, roz�íøení obzorù nebo získání presti�e. Odvìtví spojené s výrobou a 

distribucí piva je celorepublikovì, ale i celosvìtovì, velice dobøe pokryté. Pùsobí zde 

mnoho pivovarù, které si vzájemnì konkurují, a proto není lehké prosadit se na tomto trhu.  

 

Cílem této práce je zhodnocení úspì�nosti Pivovaru Svijany (PS) pøedev�ím na 

slovenském, ale i dal�ích trzích. Na základì analýzy trhu jsou zde doporuèeny mo�né 

návrhy, které by mohly zvý�it objem prodeje této spoleènosti na zahranièních trzích, na 

kterých u� pùsobí. Proto�e v�ak prodej piva PS na, pro nìj nejvìt�ích, zahranièních trzích 

prozatím stoupá, není tøeba v souèasnosti pøistupovat k mo�ným zmìnám, inovacím èi 

roz�iøování sortimentu zbo�í. Na nìkterých vybraných mezinárodních trzích pro tuto chvíli 

není ani mo�né porovnání vývoje prodeje spoleènosti za poslední roky, proto�e na nich 

pùsobí krátce. Proto je otázkou budoucnosti, jaký úspìch zde Pivovar Svijany zaznamená. 

 

První kapitola pøedstavila teorii internacionalizace a globalizace podniku. Pojednávala o 

tom, jak mohou být tyto dva výrazy vysvìtlovány a vnímány. Dále zde byly rozebrány 

vybrané modely internacionalizace, které popisují fáze, kterými si daná spoleènost 

prochází za úèelem stát se firmou mezinárodní. Na tuto èást navázala podkapitola 

pøedstavující formy, prostøednictvím kterých podnik vstupuje na zahranièní trhy. S tím 

souvisí kapitola druhá, která rozebírala jednotlivé mo�né formy vstupu na mezinárodní 

trhy. Pøedev�ím se zde pojednávalo o zpùsobech vstupu spojených s Pivovarem Svijany. 

Spoleènost nejprve pro pùsobení v zahranièí vyu�ívala pouze prostøedníkù, postupem èasu 

zalo�ila dceøinou spoleènost na nejvìt�ím exportním trhu. Zalo�ení dceøiné spoleènosti 

bylo nejjednodu��ím a nejlep�ím krokem pro trvalé usazení a dal�í rùst prodejù na tomto 

trhu. 

 

Kapitola tøetí byla vìnována popisu samotné spoleènosti Pivovar Svijany. Byla zde 

popsána historie a souèasnost podniku, vèetnì jeho organizaèní struktury a obchodní 

èinnosti. Právì obchodní èinnost byla spojena také s analýzou konkurence na domácím 
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trhu a vývojem produkce spoleènosti v posledních letech. Ke konci kapitoly bylo popsáno 

pùsobení podniku na tuzemském trhu a struènì také na trzích mezinárodních. 

 

Ètvrtá a zároveò poslední kapitola podrobnìji rozebírala vývoj pùsobení Pivovaru Svijany 

na Slovensku, nejvìt�ím exportním trhu spoleènosti. Byl zde analyzován slovenský trh 

pomocí PEST analýzy, popsán proces zalo�ení spoleènosti s ruèením omezeným v této 

zemi, i analyzován trh s pivem v SR. Dále zde byl popsán proces vstupu PS na Slovensko a 

jeho vývoj a� do souèasné doby. V neposlední øadì bylo v této kapitole pojednáváno i o 

tom, jak spoleènost vystupuje na jiných zahranièních trzích. Závìrem zde byla zhodnocena 

úspì�nost Pivovaru Svijany na uvedených mezinárodních trzích a navr�eny mo�né 

zpùsoby pro zvý�ení objemu prodeje svijanského piva. 

 

Závìrem je nutné dodat, �e v zájmu samotné spoleènosti Pivovar Svijany je i nadále 

zvy�ování prodeje na zahranièních trzích. Pøedev�ím pak na trhu slovenském. Proto 

neustále sleduje trendy na trhu s pivem a je ochotna investovat finanèní prostøedky, které 

pomáhají roz�iøovat mo�nosti spoleènosti a tím zvy�ovat její konkurenceschopnost. 
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