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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva trhem minipivovari v Ceské republice. Hlavnim
cilem je provedeni analyzy trhu minipivovartiv CR se zaméfenim na uréeni charakteristik
odvétvi a hlavnich specifik tohoto typu podnikani. Z tohoto cile byly odvozeny dil¢i cile
zamétené na mikrookoli podniku, marketingové nastroje a vliv koronaviru na minipivo-
vary. Prakticka ¢ast vychazi z literarni reSerse, ktera obsahuje teoretické poznatky z ob-
lasti trhu, podnikani malych a stfednich podniki, vnéjsiho a vnittniho okoli podniku, ale
také z oblasti pivovarnictvi. Zakladem praktické casti je dotaznikové Setfeni provedené
mezi minipivovary a jeho podrobné vyhodnoceni. Nasleduje diskuse vysledkt a vyhod-
noceni hypotéz, které je zaloZené na provedenych statistickych testech zkoumajici zavis-
losti mezi charakteristikami podnikii a odpovéd’mi vybranych otazek. Nakonec jsou uve-

dena doporuceni pro stavajiciinové vznikajici podniky.

Klicové slova: minipivovar, trh, odvétvi, mikrookoli, marketing, koronavirus, dotaznik

Abstract

This diplomathesis deals with the market of microbreweries in the Czech Republic.
The main goal is to analyse the market of microbreweries in the Czech Republic with a
focus on determining the characteristics of the industry and the main specifics of this type
of business. From this goal, sub-goals focused on the company's micro-environment, mar-
keting tools and the influence of coronavirus on microbreweries were derived. The prac-
tical part is based on a literature search, which contains theoretical knowledge from the
market, business of small and medium-sized enterprises, external and internal environ-
ment of the company, but also from the field of brewing. The basis of the practical partis
a questionnaire survey conducted between microbreweries and its detailed evaluation.
The following is a discussion of the results and evaluation of the hypotheses, which is
based on the performed statistical tests examining the dependencies between the charac-
teristics of companies and the answers to selected questions. Finally, recommendations

for existing and start-ups are given.

Keywords: microbrewery, market, industry, microenvironment, marketing, corona-

virus, questionnaire
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Uvod

Cesi jsou jiz dlouha léta povazovani za narod ,,pivaiti™, a proto neni divu, Ze i mi-
nipivovary nasli v této zemi své uplatnéni a dosahli velké obliby mezi obyvateli. Trh mi-
nipivovari v Ceské republice (dale jiz CR) dosahuje piedev§im v poslednich 15 letech
velkého rozmachu. I kdyZ nékteré podniky v této dobé zanikly, velké mnozstvi jich nao-
pak vzniklo a celkovy pocet tak neustale nartsta. Nejvice podniki vzniklo mezi lety 2013

a 2019, kdy vznikalo ro¢n¢ 40 — 60 minipivovaru.

Tento ,,boom* je zplisoben pravdépodobné tim, ze lidé v posledni dob¢ radi zkousi
nove vect a roste tak poptadvka po netradi¢nich typech piva, které nabizi pravé tyto pod-
niky. Navic lidé radi podporuji mensi, a pfedev§im mistni podniky. Na druhou stranu

velké pivovary obraci svou pozornost ¢im dal tim vic za hranice a orientuji se na export.

Teoreticka ¢ast prace neboli literarni reserse, vymezuje zakladni pojmy, ze kterych
poté vychazi samotna prakticka ¢ast prace. Prvni Cast reSerSe vymezuje trh, jeho druhy
a funkce. Dalsi ¢ast se zabyva podnikanim malych a stfednich podnikti a definuje hlavni
pojmy s nim souvisejici. Tteti ¢ast se vénuje vnitinimu a vnéjSimu okoli, které ptisobi na
podnik, a predevsim analyzam, které se ke zkoumani okoli vyuZzivaji. Posledni ¢ast se

tyka piva a pivovarnictvi.

Prakticka ¢ast vychazi z dotaznikového Setfeni provedeného mezi minipivovary
v lednu 2021. Cilem Setieni bylo ziskani odpovédi na otazky tykajici se analyzy mikro-
okoli, marketingu a vlivu koronaviru na minipivovary. Kazda z otazek byla nejprve ana-
lyzovéana samostatné a poté bylo provedeno celkové zhodnoceni vysledki. Dale byly tes-
tovany hypotézy zkoumajici zavislosti mezi charakteristikamipodnikd a odpovéd'mi vy-
branych otdzek. Nakonec jsou uvedena doporuceni pro stavajici i nove vznikajici minipi-

vovary.



1 Literarnireserse

1.1 Trh

Zadny podnik nelze oddélit od jeho ptisobnosti na trhu, protoze trh charakterizuje
podnik z pohledu vné&jsiho prostiedi. Jednu z moznych definic uvadi Vicek (1998):
., Irh je spolecenskou instituct, v jejimz ramci dochazi k vymené vysledkii ¢innosti mezi

‘

Jjednotlivymi ekonomickymi subjekty prostrednictvim smény zbozi. *

Dalsi zpiisob, jak definovat trh zminuje Kenton (2020): ,, Trh je misto, kde se mohou
sejit obé zucastnené strany (obvykle kupujici a prodavajici), aby usnadnily sménu zbozi
a sluzeb. “ Trh tedy slouzi k zapojeni subjekt do ekonomické transakce, ktera muize za-
hrnovat zbozi, sluzby, informace, ménu nebo jakoukoli jejich kombinaci ptechazejici

Z jedné strany na druhou.

Jak uvadi Tuleja, Nezval & Majerova (2011), trh existuje vSude tam, kde probiha
sména. Sména existuje proto, ze jednotlivec neni schopen vyrabét vse, co potiebuje, pro-
toze k tomu nemé dostatek Casu, energie i zdroji. Z toho divodu uplatituje svou po-
ptavku na trhu. Na druhou stranu sam spotiebovava pouze to, co uspokojuje jeho potieby,
a tudiz nespotiebuje vSe, co vyrobi a zbytek nabizi na trhu. Na zéklad¢ téchto skute¢nosti

byva trh oznacovan za misto, kde se stfetdva nabidka s poptavkou.

1.1.1 Funkce trhu

Trh piedstavuje dle Tuleji et al. (2011) nejdokonalejsi regulator ekonomického roz-
voje a jeho zékladni funkci je optimalni alokace zdrojt neboli takové rozdéleni vzacnych
zdroji mezi jednotlivé subjekty na trhu, které umozni jejich nejicinngjsi vyuziti s ohle-
dem na potieby spolecnosti. Tato optimalizace je umoznéna diky cendm, které pomahaji
subjektlim na trhu rozhodnout se, zda koupit (prodat). Na zaklad¢ optimalni kombinace

vstuptll a rozdéleni vystupu musi trh odpoveédét na tfi zakladni otazky:

e Co vyrabét — cena a mnozstvi se prizpusobuji tak dlouho, az se vyrobi tolik,
kolik spottebitelé chtéji.

e Jak vyrabé&t —na zdkladé€ ceny lze ur¢it, jaké vyrobni faktory se vyuziji, za
kolik se bude vyrabét, v jaké kvalité apod.

e Pro koho vyrabét — jaci spottebitelé budou schopni a ochotni za vyrobené

statky pii svych ptijmech zaplatit.
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1.1.2 Typy trhu

Z divodu specializace a délby prace dochazi neustale k expanzi trhu z geografic-
kého hlediska, ale také z hlediska mnozstvi a druhti vyrobkt prodavanych na trhu. Trh

1ze rozdélit na jednotlivé typy, a to z hlediska izemniho nebo z hlediska vécného.

Z uzemniho hlediska lze trh Clenit dle VIcka (1998) na:

e Trh mistni — soustiedéni obchodu s riznymi vyrobky na jednom mist¢.
o Trh specializovany — regionalni plisobnost a zaméfeni na konkrétni
produkty
e Trh narodni — obchodovani v radmci jednoho statu. Vznikl splynutim mist-
nich a regiondalni trhi. Tyto trhy se snaZi chranit vii¢i jinym narodnim trhiim
pomoci ochranaiskych opatieni.
e Trh svétovy (mezinarodni)— obchodovani napfic¢ staty po celém svété do-
provazené mezinarodnim obchodem.
o Mezindrodni regiondlni trh ekonomickych seskupeni — specialni

spojeni narodnich trhii — napt. Evropska unie.

Z vécného hlediska je urCujici predevsim chovani ekonomickych subjekttina trhu.

Tulejaetal. (2011) uvadi 2 moznosti ¢lenéni trhi z tohoto hlediska:

1) Dle pfedmétu koupé a prodeje:

e Trh vyrobkii a sluZeb (produkti)
e Trh vyrobnich faktori (trh prace, pady a kapitalu)
e Trh penéz

2) Dle mnozstvia druhu sledovaného zbozi

e Diléi trh — trh ur€eny ke smén¢ konkrétniho druhu zboZzi

e Agregatni trh — trh veSkerych statki neboli souhrn vSech dil¢ich trhii

Vicek (1998) uvadi jesté dalsi moznosti rozd€leni trhli. Podle regulace 1ze trhy Cle-
nit na trh volny (bez omezeni) a trh vazany (regulovany). Také lze trhy rozlisit podle
stupné organizovanosti, a to na organizované trhy (fungujici dle pfesné stanovenych
pravidel - napi. Burza) a neorganizované trhy. Posledni z uvadénych moznosti déleni
trhi je na legalni (oficialni) trh a nelegalni (¢erny) trh, kdy legalni trh je trh fungujici

v souladu s existujicim zakonodarstvim v dané zemi.



1.2 Podnikani malych a stfednich podniku

Minipivovary se fadi nej¢astéji mezi malé nebo stiedni podniky, a proto je potieba
tyto pojmy charakterizovat a znat jaké vyhody, a naopak omezeni, maji tyto podniky

oproti velkym podniktim.

1.2.1 Podnik

Ptedtim nez budou charakterizovany malé a stfedni podniky, je potieba definovat

samotny pojem podnik a mozZnosti jeho ¢lenéni.

., Podnikem je kazdy subjekt, ktery vykondava hospodarskou cinnost bez ohledu na
jeho pravni formu, je zakladnim prvkem narodniho hospodarstvi a tvori jej hmotné (ma-
Jetek), nehmotné (obchodni jméno, patenty, know-how atd.) a osobni (zaméstnanci a za-

méstnavatelé) slozky podnikani. “ (Vochozka & Mulag¢, 2012)

Srpova & Rehof (2010) charakterizuji podnik jako ekonomicky a pravné samostat-
nou jednotku, ktera existuje za i¢elem podnikéni. Ekonomickou samostatnosti mysli pro-
jev svobody v podnikani, ktera spociva v prebirani odpovédnosti vlastnikti za vysledky
podnikani. Pravni samostatnost zna¢i moznost podniku vstupovat do pravnich vztahu s ji-
nymi subjekty na trhu a uzavirat s nimi smlouvy, ze kterych podniku vyplyvaji prava

a povinnosti.
Autofi Vochozka & Mulac (2012) shrnuli rizné moznosti clenéni podnik:

1) Z hlediska rozsahu piisobnosti
a. Mistni— Vv ramci obce
b. Regiondlni — v ramciregionu, kraje
C. Republikové — Vv ramci statu
d. Mezinarodni— ve vice statech
e. Statni—ve vlastnictvi statu
2) Z hlediska formy vlastnictvi
a. Soukromé — majetek je ve vlastnictvi soukromé osoby
b. Partnerské — majetek je vytvoren vklady nékolika osob podnikajicich
pod spole¢nym jménem
3) Podle vykonu
a. Vyrobni— tézebni, zemé&delske, energetické, zpracovatelské, vyrabéjici

spotfebni statky



b. Poskytujici sluzby — vychova a vzdélani, ubytovani, pfeprava osob, re-
kreace, pené¢zni a bankovni sluzby, zdravotnictvi, kultura atd.
4) Podle velikosti
a. Mikropodniky — méné nez 10 zaméstnancti a ro¢ni obrat do 2 mil. Euro
b. Malépodniky — méné nez 50 zaméstnancli a ro¢ni obrat do 10 mil. Euro
C. Stredni podniky — méné nez 250 zaméstnancti a ro¢ni obrat do 50 mil.
Euro

d. Velké podniky —nad 250 zamé&stnancti a ro¢ni obrat nad 50 mil. Euro

Podle velikosti Ize podniky €lenit riznymi zpisoby. Vyse uvedeny zptisob se vSak

vyskytuje nejcastéji a vychazi z natizeni Komise Evropského spolecenstvi ¢ 800/2008.

5) Podle prislusnosti k urcitému odvétvi

Clenéni podnikt podle klasifikace CZ-NACE do 99 oblasti a dil&ich podoblasti.

6) Podle pravni formy

Clenéni podniki dle zakona ¢&. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich— obchodni
spolecnosti (akciova spolecnost, spole¢nost s ru¢enim omezenym, vefejna obchodni spo-
le¢nost, komanditni spole¢nosti) a druzstva. Zakon €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském pod-

nikdni se zamétuje na subjekty provozujici cinnost na zaklad€ zivnostenského opravnéni.

1.2.2 Malé a stredni podniky

Mal¢ a stiedni podniky, dale ozna¢ované jako MSP, tvoii vétSinu vSech existujicich
podnikil a zaméstnavaji vice nez polovinu pracovnich sil. Diky MSP se vytvari zdravé
podnikatelské prostiedi, zvySuje se dynamika trhu a stabilizuje se ekonomicky systém.
Malé a stfedni podniky také napomahaji pohlcovat uvolnéné pracovni sily z velkych pod-
nikd, ¢imZ sniZuji miru nezaméstnanosti a hraji velkouroli v regiondlnim rozvoji. Dal§im
ptinosem téchto podnikd je fakt, Ze predstavuji subdodavatele pro velké podniky na trhu
a vypliuji okrajové oblastina trhu, které nepovazuji velké podniky za zajimavé. (Bedna-

fova & Skodova-Parmova, 2010)

Vyhody a omezeni MSP

Mezi hlavni vyhody malych a stfednich podnikii, oproti velkym podnikim, patii
dle Srpové & Rehote (2010):



e Flexibilitaneboli schopnost rychle se adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu
e Jednoducha organizacni struktura a osobni vztah k zaméstnanciim

e Schopnost generovat pracovni pfileZitosti pfinizkych kapitalovych nakladech
e Blizky vztah k zdkaznikovi

e M¢éné rozsahld administrativa, popfipad¢ zajisténa formou outsourcingu

e Mensi naro¢nost provoznich ¢innosti na energie a suroviny

I pres to, ze maji mal¢ a stiedni podniky velky vyznam pro ekonomiku, musi se tyto

podniky dle autort potykat i s riiznymi omezenimi, mezi nez patii:

e Horsi piistup ke kapitalu— je pro né€ obtiznéjsi ziskat ivér od banky

¢ Omezené inovacéni kapacity anizké vydaje do védy a vyzkumu — jsou nositelé
mnoha objevil, avSak mensiho vyznamu

e C(Citlivostna zmény v podnikatelském prostiredi

e Omezeny pristup k vefejnym zakazkam

e Nemohou si dovolit §pickové pracovniky a odborniky

Dalsi omezeni uvadi i Bednatova & Skodova-Parmova (2010):

e Omezeny rozsah zkuSenosti a znalosti managementu

e Nekald konkurence ze strany velkych podnikd a dumpingové ceny dovaze-
nych produkti

e Omezeni v odbytu hotovych vyrobkli na domécim trhu a zvySené naklady pii
jeho vyvozu

e Platebni nekazen zplisobujici druhotné platebni neschopnost

1.2.3 Zivotni cyklus podniku

Kazdy podnik prochazi béhem svého piisobeni na trhu nékolika Zivotnimi fazemi,
které se jako celek oznacuji ,,Zivotni cyklus podniku®. Jednotlivé faze Ize dle Tylla (2014)

charakterizovat nasledovné:

» Faze vzniku — V prvni fazi je hlavnim tkolem podniku ziskat své postaveni
na trhu a udrzet podnik pfi Zivoté neboli mit dostatek pené¢znich prostredkt
k Ghrad¢ svych zavazka. Je potieba zvolit vhodnou cenovou strategii, prilakat

zéakazniky a motivovat je ke koupi produktii podniku.



» Faze rastu— Pokud si spolecnost ziska dostatek zakazniki a za¢ina se ji dafit,
dostava se do faze ristu, kde jiZ neni hlavnim cilem pfeZiti, ale dosahovani
zisku, nebo jeste Iépe tvorba hodnoty podniku jako celku.

» Faze stabilizace — Jestlize se podniku dafi a dostane se do tfeti faze zivotniho
cyklu, mél by svou ¢innost dale rozsifovat a ziskat si tak nové zakazniky.
Také by mél investovat do dlouhodobého majetku a tim zvySovat hodnotu
podniku.

» Faze zaniku/revitalizace — Klesajici trzby a hrozici upadek vede k tomu, ze
se podnik vraci k prvotnimu cili udrzet podnik pii zivoté a tim ho dostat zpét
do ,,zelenych* ¢isel. Podnik se mtze pokusit svou ¢innost revitalizovat neboli
obnovit odprodejem nepotiebnych aktiv a ziskat tak finance pro rozvoj pro-
vozu. Pokud se vSak tento pokus nepovede nebo neni jizZ mozZnost, jak podnik
zachranit, je potieba ziskat co nejveétsi mnozstvi penéznich prostredki k uspo-
kojeni vétitell a vytvoreni dostatecného likvida¢niho zlstatku pro majitele

podniku.

Obrazek 1: Zivotni cyklus podniku

Kulminace

4
Piijmy/ :
vydaje
"""""" -- Vydaje

Prah : Prijmy

zisku /_i°

B fl];l:i()\'ai
lri.lSZl

Zalozeni — vznik Rust Stabilizace Krize Zanik

Zdroj: Srpova, J., & Rehot, V. (2010)

Autofi Srpova & Rehot (2010) uvadi ve své knize, stejnéjako Vochozka & Mula¢
(2012), upraveny graficky model autorti Millera a Friesena, ktery ma pét hlavnich stadii:
zaloZeni, rist, stabilizace, krize a zanik — viz obrazek 1. Kazdy podnik prochazi cyklem
jinym tempem a nékteré podniky ani neprojdou vS§emi fazemi, protoze jejich cilem mtize
byt naptiklad dlouhodob¢ fungovat. Na druhou stranu existuji i podniky, které se nedo-

stanou ani do faze rustu, ale rovnou do faze krize nebo dokonce zaniku.
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1.3 Vnéjsi a vnitini okoli podniku

Prosttedi neboli okoli je to, co organizacim déva prostiedky k pteziti. V soukromém
sektoru jsou spokojeni zdkaznici tim, co udrzuje organizaci v podnikani. Ve vefejném
sektoru hraje stejnou roli obvykle vlada, klienti, pacienti nebo studenti. Prosttedi je vSak
také zdrojem hrozeb: naptiklad neptatelské zmény v poptavce na trhu, nové regulacni
pozadavky, revoluéni technologie nebo vstup novych konkurentl. Z toho divodu muze
byt zména prosttedi pro firmy fatalni. Je dalezité, aby manazeti peclivé analyzovali sva

prostiedi, aby ptedvidali a, pokud je to mozné, i ovliviiovali zmény prostiedi.

Okoli Ize ¢lenit na vnéjsi a vnitini, nékdy oznaCované také jako interni. Vnéjsi okoli
Ize dale rozd¢lit na makrookoli a mikrookoli, jak 1ze vidét i na obrazku 2. Makrookoli,
predstavuje vlivy, kterym se musi podnik ptizplsobit, protoze nema velkou moznost je
ovlivnit. Naopak mikrookoli zahrnuje subjekty a podminky, které jiz jsou ze strany pod-
niku ovlivnitelné. (Tyll, 2014)

Obrazek 2: Vnéjsi a vnitini okoli podniku

Makrookoli

Mikrookoli

Vyroba
Lidské zdroje
Vyzkum a vyvoj
Marketing
Finance

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

1.3.1 Makrookoli

Makrookoli je nejvyssi vrstvou okoli podniku a zahrnuje celou fadu faktor, které
ve véts§i ¢i mensi mife ovliviiuji vSechny organizace. Pro analyzu makrookoli se nejcastéji
vyuziva PEST analyza, na jejimz zaklad¢ 1ze identifikovat klicové faktory zmény. Tyto
klicové faktory 1ze pouzit ke konstrukci scénait, které ptedvidaji, jak bude nutné zménit
strategii v zavislosti na zmé&nach v makrookoli podniku. (Johnson, Scholes, & Whitting-
ton, 2008)
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PEST analyza

PEST analyza zahrnuje dle Dvoracka & Sluncika (2012) politicko-legislativni (P),
ekonomické (E), socialné-demografické (S) a technicko-technologické (T) faktory. Pti
dalsim zkoumani makrookoli se tato analyza zacala rozsifovat o dalsi faktory, nebo se
nékteré ze Sty skupin rozdélily na konkrétngjsi. Casto lze vidét zkratku PESTLE nebo
PESTEL zahrnujici politické, ekonomické, socialné-demografické, technicko-technolo-
gické, legislativni a environmentalni faktory. Jesté rozsirenéjsi variantou je PESTLIED,
ve které jsou oproti predchozi verzi pridany internacionalni faktory, a demografické fak-

tory se stali samostatnou skupinou. Dal§imi obménami jsou STEP, SLEPT, STEEPLE aj.

Dvoracek & Sluncik (2012) shrnuli vybrané konkrétni faktory spadajici do jednot-
livych skupin do ptehledné tabulky:

Tabulka 1: Vybrané faktory PEST analyzy

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Zakony upravujici hospodarskou soutéz Trendy HDP
(antimonopolni zakony) Hospodarské cykly
Ochrana zivotniho prostredi Devizové kurzy
Ochrana spotiebitele Kupni sila
Danova politika Urokové miry
Regulace zahrani¢niho obchodu, Inflace
protekcionismus Nezameéstnanost
Pracovnipravo Primérna a minimalni mzda
Politicka stabilita Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické vlivy

Demograficky vyvoj Vladni podporavédy a vyzkumu
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy
Urovei vzdélavani Zmény technologie
Pristup k pracia volnému casu Rychlostzastaravani

Zdroj: Dvotaéek & Slunéik (2012)

1.3.2 Mikrookoli

Mikrookoli, n€kdy oznacované jako oborové, tvofi bezprostiedni okoli podniku
predstavované predevsim odvétvim, ve kterém podnik plsobi. V této oblasti je pro ma-
nazery firem uzite¢né porozumét konkurenénim sildm v jejich odvétvi, protoze ty budou
urcovat atraktivitu tohoto odvétvi a pravdépodobny uspéch ¢i neuspech konkrétnich pod-

nika v ném.
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Zakladni charakteristiky odvétvi

Sedlackova & Buchta (2006) definuji odvétvi jako skupinu podnikd, jejichZ vy-

robky maji tolik spole¢nych charakteristik, Ze uspokoji stejné potieby neboli soutézi

0 stejného zakaznika. Jedna se tedy o podniky produkujici vyrobky, které jsou vzajem-

nymi substituty. Autofi shrnuli zdkladni charakteristiky odvétvi spolu s vysvétlenim je-

jich strategického vyznamu do tabulky, ktera je vyobrazena niZze.

Tabulka 2: Zakladni charakteristiky odvétvi

Faktor / Charakteristika

Strategicky vyznam

Velikost trhu — celkové trzby, objem produkce

Malé trhy nejsou v zajmu velkych novych pod-
nikt, velké trhy ptitahuji korporace, které se snazi
ziskat podniky s pevnou pozici v atraktivnim od-
vetvi.

Geograficky rozsah konkurence —lokalni, regio-
nalni, globalni

Vymezuje akéni radius podniku. Naznacuje glo-
balizacni sily.

Riist trhu a faze v Zivotnim cyklu — vznik, rust,
nasyceni, ipadek (vyvoj poptavky)

Ukazuje odbytové moznosti, moznosti riistu pod-
niku. Rychly riist ptitahuje nové podniky. Upadek
zvySuje rivalitu zejména tam, kde jsou vysoké vy-
stupni bariéry.

Pocet konkurentii a jejich relativni velikost —
mnoho malych, jedna nebo nékolik velkych — mo-
nopolni konkurence, oligopol, monopol

Dominantni podniky majisilu ovlivnit cenu. Roz-
hodnuti a reakce dominantnich podniki jsou pro-
vazané.

Zikaznici —poceta velikost

Maly pocet velkych zakaznikd vyvolava velkou
vyjednavaci silu kupujicich, projevujici se tlakem
na sniZzovani cen.

Stuperi vertikdlni integrace

Zpusobuje nakladové rozdily.

Vstupni bariéry — absolutni nakladové vyhody,
investi¢ni naklady, vynosy z rozsahu, zkusenostni
efekt, loajalita zakazniku, legislativni Gprava
apod.

Chrani pozice a vynosnost podniki vV odvétvi.
Nizké bariéry ptitahuji konkurenty, zejména

V etap€ rustu a snizuji vynosnost podnikii v 0d-
vetvi.

Tempo zmén technologie

Casté zmény technologie zvy3uji investiéni na-
roky. Technologicka zafizeni zastaravaji jeste
pred svym plnym odepsanim. Neni vhodna zpétna
vertikalni integrace.

Vyrobkovéinovace Casté inovace vyrobki zkracuji jejich Zivotni cyk-
lus.

Naroky na kapital Cini investi¢ni rozhodovéni kritickym. Vytvari
vstupni a vystupni bariéry.

Diferenciace vyrobku Vysoka diferenciace zpiisobuje niZsi rivalitu mezi

podniky. Kupujici maji mensi silu, protoze pte-
chod od jednoho prodévajiciho ke druhému je
tezsi.

Mira hospoddrnosti — vynosy z rozsahu, zkuse-
nostni efekt, vyuziti kapacit

Zvysuje pozadavky na trzni podil a objem pro-
dukce, aby byl podnik nakladové konkurence-
schopny.

Zdroj: Sedlagkova & Buchta (2006)
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Na trhu neustale vznikaji nové a nové firmy. Na druhé strané stavajici firmy rozsi-
fuji svlyj sortiment nebo mohou vstupovat na nové trhy. VSechny podniky se tedy museji

potykat s mnoha piekazkamineboli bariérami vstupu do odvétvi, mezi které patii dle An-

dertona (2006) mimo jiné:

e Bariéry zdroji (omezené mnozstvi)
e Pravni bariéry (licence, autorska prava, natizeni...)
e Nekala soutéz (nekalé praktiky konkurentl)
e Vyrobni naklady — uspory z rozsahu
Vysoké bariéry omezuji hospodaiskou soutéz na trhu, a proto se vyskytuji prede-
v$im v nedokonale konkurenc¢nich odvétvich. Dokonale konkurencni odvétvi je spojo-

vano s velminizkymi bariérami vstupu.

Jinym zpsobem uvadi ptekazky vstupu Porter (1994), ktery charakterizuje hlavni

zdroje piekazek vstupu:

e Uspory z rozsahu — souvisi se snizenim jednotkovych nakladi v zavislosti
na zvySeni celkového objemu produkce. Firmy nové vstupujici na trh mo-
hou zvolit strategii vstupu na trh s velkym rozsahem vyroby s rizikem silné
reakce ze strany stavajicich firem. Castéji v8ak dosahuji mensiho rozsahu
produkce nez stavajici firmy a jsou tak vi¢i nim v nevyhodé. Ani jedna
Z moznosti tudiZ neni pro nové vstupujici firmy jednoducha.

e Diferenciace produktu — spociva v zavedeni znacky a ziskani vérnosti za-
kaznikt. Nové vstupujici firmy musi vynalozit velké vydaje na ptekonani
JiZ existujici loajality zdkaznikli. Vytvateni popularity znacky si zada velkeé
investice a je spojovano s velkymi poc¢ate¢nimi ztratami pro podnik.

o Kapitalova narocnost — predstavuje nutné¢ vynalozeni financénich pro-
sttedkll na nakup zatizeni, ziskani davéry zdkaznika, ndkup zasob nebo na
kryti pocatecnich ztrat. Vstup do odvétvi vyzaduje casto nenavratné vydaje
do pocatecni reklamy nebo vyzkumu a vyvoje, které jsou podminkou kon-
kurenceschopnosti firmy.

e Prechodové naklady — jednorazové naklady zakaznika, které musi vynalo-
zit pti ptechodu od produkce jednoho dodavatele k produkci druhého. Jedna
se o naklady preSkoleni zamé&stnanci, na nakup dopliikového zatizeni, na

otestovani a zhodnoceni nového zdroje, na zménu designu produktu atd.
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e Pristup k distribu¢nim kanaliim — pro nov¢ vstupujici firmu je také tézké
presvédcit distribucni kandly k akceptaci jejich produktt. K tomu ji slouzi
cenové prilomy, podpora spolec¢né reklamy a dalsi zpusoby, které vSak sni-
zuji vysledny zisk podniku.

e Naikladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu — jedna se o celou fadu fak-
tord, diky kterym jsou jiz zavedené firmy ve vyhodé€. Patfi sem vlastnictvi
technologie vyroby, vyhodny pfistup k surovindm, vyhodna poloha, vladni
subvence, znalosti a zkuSenosti.

e Vladni politika — i vlada mtze limitovat nebo uzaviit vstup do odvétvi po-

moci udélovani licenci nebo omezeni ptistupuk surovinam.

Portertiv model péti sil
Pro analyzu vnitiniho prostiedi se nejcastéji vyuziva ,,Model péti sil“ od Michaela
E. Portera. Model se sklada z péti konkurenc¢nich sil — hrozba vstupa do odvétvi (poten-

cialni konkurenti), hrozba substitutil, vyjednavaci sila dodavateli, vyjednavaci sila kupu-

jicicha rivalita mezi konkurenty viz obrazek 3. (Porter, 1998)
Obrazek 3: Porteruv model péti sil

Potencialni
vstupujici

Hrozba vstupii
do odvérvi

Vyjedndvaci Pru myslovi

sila dodavatelii konkurenti
Dodavatelé . . Kupujici
Rivalita mezi .
Vyjedndvaci

existujicimi
firmami sila kupujicich

Hrozba substitutii
produkti

Cilem konkuren¢ni strategie spole¢nosti je dle Portera (1998) nalézt pozici v od-

Upraveno dle Porter (1998)

vétvi, kde se miize firmanejlépe branit témto konkuren¢nim sildm nebo je obratit ve sviij

prospéch.

Dédouchova (2001) uvadi ve své knize charakteristiky vSech konkurenc¢nich sil

Porterova modelu:
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Potencialni konkurenti — firmy, které v soucasnosti nekonkuruji spolecnosti
v daném mikrookoli, ale mohou se konkurenty stat. Pokud je riziko vstupu
potencialnich konkurenti vysoké, je v ohroZeni ziskovost podnikl uvnitt mi-
krookoli. Je-li toto riziko nizké, maji podniky piilezitost ke zvySeni ceny a do-
sazeni vys§iho zisku. Hrozba (riziko) vstupu potencialnich konkurentl zavisi
na vysi bariér vstupu na trh. Cim vy33i jsou bariéry, tim méné podniki bude
chtit vstoupit na dany trh, protoZe by museli vynalozit vyssi ndklady na jejich
piekonani.

Rivalita mezi podniky mikrookoli — jedna se o soutézivost mezi podniky
plsobicimi ve stejném mikrookoli (konkurenty). Pokud je konkurenéni sila
slaba, mohou podniky zvySovat ceny a dosahovat vyssiho zisku. Jestlize je
tato sila velka, muze to vést az k cenové valce, ktera snizuje ziskovost firem.
Rozsah rivality je zavisly na tfech faktorech:

o Struktura mikrookoli — charakterizovana poctem podniki a jejich
podilem na trhu. Pokud je na trhu velké mnozstvi malych nebo stfed-
nich firem, je takové mikrookoli typické nizkymi vstupnimi barié-
rami, malou diferenciaci vyrobkli a soutézivosti mezi nimi. Jestlize
je naopak na trhu pouze malé mnozstvi velkych firem, jsou na sobé
tyto firmy navzajem zavislé a jakakoli zména konkurenceschopnosti
jednoho podniku se projevi v ziskovosti ostatnich.

o Poptavkové podminky — velikost poptavky ma také vliv na rivalitu
mezi konkurenty. Rostouci poptavka zptisobena ristem poctu zékaz-
nikd nebo ristem nakupii umoziuje podnikliim rozsitovat sviij podil
na trhu bez nutnosti obsazeni ¢asti trhu jinych podnikl. V opaéném
ptipadé mohou firmy dosahovat riistu pouze na tkor ostatnich.

o Vystupni bariéry — vysoké vystupni bariéry jsou hrozbou v ptipadé
snizovani poptavky, kdy se podniky mohou stat zavislé na této ne-
priznivé situaci, protoze vystup z mikrookoli by pro né¢ byl jesté
hors$i. Mezi vystupni bariéry patti slozity prodej specifickych strojii
a zafizeni, emoce (sentimentalni diivody) ¢i strategické vztahy mezi
podnikatelskymi jednotkami.

Smluvni sila kupujicich — Kupujici mohou ptedstavovat pro podnik hrozbu,
snazi-li se tlacit ceny dold, nebo pokud pozaduji vyssi kvalitu a doprovodné
sluzby a stavaji se tak siln¢jSimi. Slaba sila kupujicich ptedstavuje pro podnik
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ptilezitost zvysit ceny a ziskat vyss$i zisk. Kupujici maji vétsi silu za téchto

podminek:

(@)

Prodavajici tvoii velké mnozstvi malych podnikii a kupujici naopak
maly pocet velkych podniki = dominantni postaveni kupujicich
Kupujici nakupuji velké mnozstvi a piisobi tak na snizovani cen
Kupujici si mohou vybirat mezi podniky s nizkymi cenami a nuti tak
prodavajici snizovat ceny

Kupujici mohou nakupovat od né€kolika podnikd najednou
Mohou-1i kupujici vyhrozovat, Ze si za¢nou vstupy vyrabét sami

a donutit tak prodéavajici ke snizeni cen

¢ Smluvni sila dodavateli — I dodavatelé mohou byt hrozbou, jestlize jsou

silni. V takovém ptipad¢ maji totizmoznost zvySovat ceny a donutit tak pod-

nik zaplatit vice nebo snizit kvalitu svych produktii, pficemz oboji vede ke

snizovani zisku podniku. Dodavatelé¢ jsou silné;jsi, pokud:

o

o

o

Maji vyrobky dodavatelti malo substitutt

Mikrookoli, ve kterém podnik piisobi, neni pro dodavatele dtlezité
Je pro podnik nékladné piejit od jednoho dodavatele k druhému
z diivodu velké diferenciace dodavatelti

Mohou dodavatelé vyhroZovat vertikalni integraci s cilem konkuro-

vat podniku a zvysit tak ceny pro podnik

e Hrozba substituénich vyrobka — Jestlize existuji na trhu produkty, které

jsou blizkymi substituty produktti spolecnosti, je podnik limitovan pti zvySo-

vani cen a tim i pfi zvySovani ziskovosti. Pokud v§ak maji produkty spolec-

nosti pouze par substituti, je vhodné této vyhody vyuzit a cenu zvySovat.

1.3.3 Vnitini okoli podniku

Vnitini okoli pfedstavuje mnozinu prvka a jejich vzajemnych vztahti existujicich

uvnitt organizace (podniku). Podnik je otevireny systém spojeny s okolim prostfednictvim

sit¢ vstupll a vystupt (transakci). Vnitini prostiedi je specifické pro kazdou organizaci.

Existuje nékolik ptistupti k charakteristice a klasifikaci slozek vnitiniho prostiedi, ale

vSechny vychazeji z ptedpokladu, Ze podminkou tispéchu podniku na trhu je urcita struk-

tura a uroven subsystému (faktort, slozek, procest) interniho okoli. (Posvar & Chlad-

kova, 2014)
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Jednim z ptistuptije dle Posvéate a Chladkové (2014) ,,Princip kli¢ovych faktora“,
ktery vychazi z metodickych postupti vyuzivanych v USA. Popisuje situaci v podniku

pomoci 5 skupin kli¢ovych faktorti (viz tabulka 3) a vice nez padesati dil¢ich ukazatel.

Tabulka 3: Kli¢ové faktory vnitiniho okoli

Skupina kli¢ovych faktoru Vybrané dil¢i ukazatele

e Urovei personalniho managementu
e Vztahy mezi pracovniky
e Schopnosti a dovednosti pracovnikti

Lidskézdroje e Specializace pracovniki
e Fluktuace
e Motivace
e Rozmisténi zdroja
e Technologie
e  Vyuziti kapacit
Vyroba, vyzkum a vyvoj e Rizenizasob

¢ Inovace
e Patenty, ochranné znacky
e Kooperaceaintegrace

e Financnistrategie

e Financ¢niplanovani

Finance a ucetnictvi e Naklady

e Pohotové penézni prostredky
e Vysledkyhospodateni

e  Znalosti zakaznikti a jejich pozice
e Reklamaa podpora prodeje
Marketing e Distribu¢ni kanaly

e Podilnatrhu

e Poprodejni sluzby

e Organizacni struktura

¢ Komunikace v organizaci
Organizacni iroveii a image organizace ¢ Vnitfni kontrolni systém

e Organizacni kultura

e Schopnosti a kvalifikace manazerd

Zdroj: Posvar & Chladkova (2014)

Jak uvadi Mallya (2007), hlavni mySlenkou interni analyzy je objektivné zhodnotit
soucasné postaveni firmy, které spociva v identifikaci silnych a slabych stranek. Zakla-

dem identifikace silnych a slabych stranek je Analyza vnitfnich faktori zahrnujici:

e Faktory technického rozvoje — Technologicky rozvoj ptispiva konkuren-
ceschopnosti podniku, napoméha vytvoreni nebo zlepseni soucasného vy-
robku ¢i doprovodnych sluZeb a také zlepSuje vyrobni proces, coz vede ke
snizovani vyrobnich nakladt. Hlavnim tikolem vyzkumu a vyvoje je tedy

vyrabét vyrobky, které pomalu starnou a které jsou téZce napodobitelné.
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e Marketingové a distribu¢ni faktory — Marketing predstavuje vedeni pod-
niku orientované na trh, protoze v dnesni dobé¢ jiz neexistuji téméf Zadné
produkty, které by se prodavaly samy. Zakaznik si muze vybirat z fady pro-
strojiit k uspokojeni potieb trhu a ptani zdkazniki. Spokojenost zakazniki
se poté projevuje V jejich vérnosti, jejiz dosazeni je povazovano za hlavni
cil marketingu. Hlavnimi zkoumanymi proménnymi marketingu jsou: pro-
dukt, cenova politika, distribuce, podpora prodeje (propagace) a lidé.

¢ Vyrobni faktory a Fizeni vyroby — Vyroba ptfedstavuje hlavni ¢innost vy-
robnich podniki. V této oblasti se podnik zamétfuje ptedevsim na vyrobni
postupy, dostupnost surovin, vyuziti technologii, uspotadani zdroj, kvalitu,
skladovani a mnoho dalsich faktori.

e Faktory pracovnich zdroji — Z pohledu pracovnich zdrojt firma piede-
v§im analyzuje, zda ma spravné lidi s potfebnymi znalostmi na spravném
misté. Dulezitd je motivace a fizeni lidskych zdrojii. Podnik potiebuje pra-
covniky, ktefi jsou loajalni k vedeni organizace, dobte vyskoleni a pfipra-
veni neustale se ucit, vysoce motivovani a dobie informovani (oteviena ko-
munikace ve v§ech oblastech organizace).

e Faktory finan¢ni a rozpoctové — Financni pozice a kvalita finan¢niho ti-
provadi firma analyzu celkovych finan¢nich zdroju a finan¢nich vysledki
¢innosti podniku. Nejpouzivangjsimi nastroji finanéni analyzy jsou tzv. po-

meéroveé ukazatele (rentability, likvidity, zadluZenosti a aktivity).

Autofi Ticha & Hron (2003) uvadi dal$i metody vyuzivané podniky pro analyzu

vnitiniho prostiedi:

e Analyza zdroji a kompetenci

e Analyza hodnotové¢ho fetézce

e Analyza klicovych procesu

e Analyza exponovanosti podniku

e Analyza portfolia

e Skorovaci karty (balanced scorecard)
o Klicové faktory uspéchu

e Analyza konkurenceschopnosti
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1.4 Pivo a pivovarnictvi - minipivovary

1.4.1 Historie minipivovaru

., Pojmem minipivovary se rozumi provozy, které prodavaji pivo zakaznikum, jde
tedy o firmy nebo podnikajici osoby, a soucasné jejich vystav nepresahuje 10 000 hl
rocne. “ (Vrana, 2020)

Zjistit, kam az sahd historie minipivovar, neni viibec jednoduché. Kazdy autor ma
na prvni minipivovary rizny nazor. Nelze tudiz jednoznacné fict, ktery pivovar by mohl
byt povazovan za prvni minipivovar. Prvni minipivovary zacaly u nas dle Vrany (2020)
vznikataz v 90. letech 20. stol., av§ak vétSina do té doby vzniklych pivovart by splilovala

souc¢asné podminky pro zatazeni do této kategorie.

Chladek (2007) popisuje historii restaura¢nich pivovaru, ktera saha do 18. stoleti,
kdy zacali vznikat v USA tzv. ,,home brewers* neboli lidé, kteti si vyrabéli pivo sami
doma. Zajimavosti je, Ze tuto zalibu méli v tehdejsi dobé mistni prezidenti jako George
Washington, Benjamin Franklin a mnoho dalSich. V druhé polovin¢ 20. stoleti se pro tuto
historickou tradici nadchl i Fritz Maytag, ktery se ji rozhodl obnovit a zacal sam vyrabét
pivo podomacku. V roce 1965 koupil pivovar Anchor Brewing Company a zacal zde vy-
rabét pivo dle tradi€nich receptur. Klicovym rokem vsak byl az rok 1976, kdy vznikl
Vv poradi druhy maly pivovar The New Albion Brewery, jehoz pivo lidem tak zachutnalo,
ze se o n¢j zacala zajimat televize i dal$i média a postupné se tento trend zacal rozriistat
mezi dal$i nadSence. V 80. letech jiz existovalo stovky restauracnich pivovart na izemi

USA a postupné se tento trend rozrostl i do Evropy.

1.4.2 Historie minipivovartv CR

Za nejstarsi Cesky pivovar, jehoz existence je doloZena, je povazovan Bievnovsky
klasterni pivovar v Bfevnovském klasteru, ktery byl zaloZen roku 993. Prvni dokument
dokladajici vyrobu piva na naSem Uzemi je nadac¢ni listina pro vySehradskou kapitulu
prvniho Ceského krale VratislavaIl. z roku 1088, ktera zahrnuje mimo jiné dary i desatek
chmele na vateni piva. Nadacni listina knizete Bretislava z 30. let 11. stoleti naopak do-

klada péstovani chmele na tizemi éeskych zemi. (Ceské pivo, 2020)
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Velkého rozkvétu dostdhla vyroba piva v prubéhu 12. stoleti, ve kterém mél pravo
vafit pivo kdokoliv. V této dob¢ vatily pivo velmi primitivnim zplisobem zZeny a nevyu-
zivali ho pouze jako napoj, ale pfedevSim jako zaklad pro rizné pokrmy. Spolu se zakla-
danim novych kralovskych mést, kterd méla fadu privilegii od panovnika, se ve 13. stoleti
zacala rozvijet i femeslna vyroba piva. Zakladni podminkou bylo ptid€leni prava varec-
ného a prava milového. Ceska piva byla jiz od zacatku velmi kvalitni, a to pfedevsim
z divodu existence sladovnickych cechi, jejichz ikolem bylo urcovat, z jakého mnozstvi
sladu smi kazdy dim vyrobit, kontrolovat kvalitu a dohliZet na to, aby pivo vafil pouze

ten, kdo se v oboru vyuéil. (Ceské pivo, 2020)

Za prvni minipivovary mohou byt povazovany prave tyto tzv. pravovarecné domy,
které mély udélené pravo na vateni piva. Timto zplisobem vzniklo od 15. stoleti postupné
na 500 pivovard, které postupné zanikaly, az zustal pouze jeden maly pivovar ,,U Fleku*,
jehoz historie saha az do roku 1499. K postupnému zaniku doslo z diivodu neustalého
zvySovani vyrobnich kapacit a koncentraci vyroby souvisejici s vyvojem pivovarl, coz
vedlo k tomu, ze predev§im malé pivovary nebyly schopné konkurenceschopnosti at’ uz

Z pohledu kvality nebo ceny. (Pivni sbératelstvi, 2005)

K rozmachu minipivovart na jihu Moravy doslo dle Vrany (2020) po roce 2010.
Mezi hlavni davody patii konjunktura, levné ptijcky, nizsi potizovaci cena technologii,
jejich dostupnost a pocet firem, které v oboru podnikaji a také tlak konzumentti na jiné

nez zavedené znacky.

1.4.3 Souéasnost minipivovara v CR

V soudasné dobé existuje v Ceské republice vice nez 400 minipivovard. Vyhodou
minipivovari a také diivodem, pro¢ jejich pocet neustale roste, je jejich mala vzajemna
konkurence. VétSina podniku ptsobi lokaln€ v misté podnikéani a ohrozit by je mohl dalsi
podnik, pouze pokud by byl vybudovan v tésné blizkosti. Nejvétsi podil tvoii restauraéni
pivovary. Tyto pivovary pfedstavuji restaurace nebo hospody, které si vati vlastni pivo
a nabizi ho predevs§im na svém vycCepu. DalSim druhem jsou pivovary, které nemaji
vlastni vy€ep a pouze prodavaji pivo v lahvich a sudech. Tyto podniky mohou mit ¢as-
te¢ny problém s konkurenci, protoze nemaji pfimy odbyt pro své produkty. Poslednim
typem jsou tzv. létajici pivovary, jichz je zhruba desetina z celkového poctu a jsou to
podniky bez vlastniho provozu, které si pro vyrobu piva pronajimaji techniku a prostory

konkurence. (Némec, 2017)
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Pocet minipivovari v CR rostl do zadatku koronavirové krize tempem, které odbor-
nici v minulosti ani nepfedpokladali. Zptisobil to pfedev§im zajem o lokalni produkty, ale
1 vys$i kupni sila obyvatel. S tim souvisi také modni jevy, jako je naptiklad vyroba
svrchné kvasenych piv, na kterou se nékteré minipivovary zamétily vyluéné a jiné je za-
fadily do své nabidky vedle klasické produkce. Jaké budou dalsi trendy v oboru a zda
a kdy dojde k rozsahlejsi koncentraci trhu, ukaze az dalsi vyvoj. Koronavirové krize za-
sahla cely pivni trh a je tézké odhadovat, které minipivovary tento tlak vydrzi a které

naopak budou muset své podnikani ukonc¢it. (Vrana, 2020)

1.4.4 Legislativa minipivovari

Malek (2018) shrnul zakladni pravni povinnosti, které ovlivituji a jimiz se musi fidit
vSechny minipivovary. Pravni povinnosti ptedstavuji také jednu z bariér vstupu do tohoto

odvétvi.

1) Zivnostenské pravo
Zékon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zédkon).

Pivovarnictvi a sladovnictvi je jednim z druhii Zivnosti ohlaSovaci Femeslné, pro

jejiz zaloZeni musi zakladajici osoba splnit dvé podminky:

e Obecna zpusobilost — fyzicka osoba nebo odpovédny zastupce pravnické
osoby musi splitovat podminku svépravnosti a bezithonnosti
e Odborna zpisobilost — dolozenim dokladu o ukonéeni vzdélani v oboru

nebo o praxi (6 let nebo v piipadé vzdélani v oboru 1 rok)

Zivnostensky zakon také upravuje podminky ohlaseni provozovny a jeji spravné

oznaceni.

2) Potravinaiské pravo

V ramci potravinatského prava existuje v souvislosti s pivem mnoho pravnich

ptedpisi, z nichz nejdulezité;si jsou:

e Naiizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 — obecné za-
sady a pozadavky potravinového prava, postupy souvisejici s bezpecnosti
potravin

e Naiizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené po-
travin — pravidla pro hygienu potravin
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Navizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravindch spotiebitelitm — nezavad¢jici informace, obecné
povinnosti ozna¢ovani potravin (obaly), povinné udaje

Zidkon ¢. 110/1997 Sb., o potravindch a tabakovych vyrobcich — obecné
povinnosti provozovatele potravinaiského podniku (PPP)

Vyhlaska ¢. 417/2016, o nékterych zpiisobech oznacovani potravin — 0zna-
covani potravin

Vyhlaska ¢. 335/1997 Sb. pro nealkoholické ndapoje a koncentraty k pii-
pravé nealkoholickych ndpojit, ovocnd vina, ostatni vina a medovinu,
pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni alkoholické ndapoje, kvasny ocet

a droZdi — definice pojmi, druhy, ozna¢ovani, pozadavky na jakost

3) Spotiebni daii z piva

Zakon ¢. 353/2003 Sb. o spotfebnich danich vymezuje mimo jiné:

Piedmét dané = vyrobek pivo ze sladu nebo smés piva ze sladu s nealkoho-
lickymi népoji obsahujici vice nez 0,5 % objemovych alkoholu
Platce = osoba, kterd je provozovatelem danového skladu nebo vyrobcem,
které vznikla povinnost dan pfiznat a zaplatit
Maly nezavisly pivovar = pivovar, jehoz ro¢ni vyroba piva, véetné piva vy-
robeného v licenci, neni vétsi nez 200 000 hl a spliiuje podminky dle § 82
zakona
Dariovy sklad = podnik na vyrobu piva, ve kterém provozovatel za podmi-
nek stanovenych zakonem pivo vyrabi, zpracovava, skladuje, ptijima nebo
odesild nebo sklad piva (a podminky k povoleni jeho provozovani)
Zdariovaci obdobi — kalendaini mésic
Ziklad dané — mnozstvi piva v hektolitrech
Sazba dané — zakladni sazba ¢ini 32 K¢/hl a pro malé nezavislé pivovary
jsou poté stanoveny snizené sazby dle vyroby v hl za rok

o Do 10 000 hl véetné — 16 K¢

o Nad 10 000 do 50 000 hl véetné — 19,20 K¢

o Nad 50 000 hl do 100 000 hl véetn¢ — 22,40 K&

o Nad 100 000 do 150 000 hl v¢etné — 25,60 K¢

o Nad 150 000 do 200 000 hl v¢etné — 28,80 K¢

23



o Vypocet dané — soucin mnozstvipiva v hl, ptisluSné vyse procenta koncen-

trace piva a zakladni nebo sniZzené sazby

4) Pracovni pravo

V oblasti pracovniho prava a zaméstnanosti se jedna predevsim o dodrzovani za-
kladnich principtia rovného zachazeni, vznik a pravidla ukon¢ovani pracovniho poméru,
vymezeni pracovni doby, doby odpocinku, prace piescas, dovolené aj. Dale sem spada
bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci, odménovani za préci, ndhrady vydajl, prekazky
Vv praci, povinné odvody a platby dani (zaloha na dan z piijmu fyzickych 0sob, pojistné
na zdravotni a socialni pojisténi) a dalsi.

Mezi pravni piedpisy upravujici pracovni pravo patii mimo jiné:

e Zakon €. 262/2006 sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 435/2004 sb., o zamé&stnanosti

e Zakon ¢. 251/2005 sb., o inspekci prace

e Zakon ¢. 255/2012 sb., o kontrole (kontrolni fad)

e Zakon €. 245/2000 sb., o statnich svatcich, o ostatnich svatcich, o vy-
znamnych dnech a o dnech pracovniho klidu

e Zakon €. 48/1997 sb., o vefejném zdravotnim pojisténi

e Zakon €. 589/1992 sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a ptispévku
na statni politiku zamé&stnanosti

e Zakon €. 586/1992 sb., o danich z ptijmu

5) Dalsi oblasti prava

Dalsi legislativa se tyka spotiebitelského prava, ochrany osobnich tdaji, obald,
ostatnich dani a poplatku, regulace reklamy, platebniho styku a plateb v hotovosti apod.

1.4.5 Druhy piva

Jak uvadi Ocenaskova a Nevyhostény (2020), ¢eské pivovary jiz nevyrabi jen kla-
sicky svétly lezak, ktery proslavil ¢eské pivo po celém svété. Spolu s rustem poctu mini-

pivovaru se zacalo postupné experimentovati s pivnimi rozmanitostmiz celého svéta.
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Dle autort lze druhy piv rozdélit do tfi kategorii:

a) Podle zpiisobu kvaseni
e Spodné kvaSena — piva kvaSena za nizsi teploty (cca 7-15 °C), doba
kvaSeni tyden az dvanact dni, neutralni a ista chut’, nejrozsifengjsi druh
v CR

o Lezdky — piva se stupniovitosti 11-12, potfebnd doba ulezeni je
minimalné mésic, pln€jsi a hutn€jsi piva s vyssim podilem alko-
holu (4-5 %) nez vy¢epni piva

o Vycepni piva — piva se stupnovitosti 7-10, leh¢i a méné alkoho-
licka (3,4-5 %) nez lezaky

e Svrchné kvaSend — piva kvaSend za vyssi teploty (cca 15-22 °C), doba
kvaSeni 2-8 dni, vyraznéjsi chut’

o Psenicnd piva — piva, jejichz slad je ze tietiny tvofen pSeni¢nym
sladem, svétla az slamova barva, nakysla chut’, voni po kvasni-
cich, mohou mit ovocnou chut’

o Ale — zpravidla vysoce chmelena piva, oblibena v anglosaskych
zemich, mohou mit vyraznou hotkou chut’ a ovocnou pfichut’ —
nejznaméjsijsou APA a IPA

o Stout, Porter, Trappist a dalsi

e Spontinné kvaSend — piva kvaSena nejstar§im a nejpiirozenéjSim zpl-
sobem (namnozenim ptirozené okolni mikroflory), kysela chut’, obli-
bena v Belgii, Nizozemsku a Francii — napt. belgicky Lambik

e Stolni piva — piva vyrabéna ptevazné z je¢nych sladu, ktera obsahuji
maximalné 6 % hmotnostniho extraktu plivodni mladiny

e Specialni piva — piva vyrabéna pirevazné z jeénych sladi s 13 % hmot-
nostniho extraktu ptivodni mladiny

e Piva se snifenym obsahem alkoholu — piva obsahujici nejvyse 1 %
hmotnostniho extraktu pivodni mladiny

e Nealkoholicka piva — piva obsahujici nejvyse 0,4 % hmotnostniho ex-

traktu mladiny
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b) Podle barvy
e Svétla — piva varend ze svétlych slada
e Polotmava a tmava — piva vafena z tmavého nebo karamelového sladu,
popft. z barevného sladu ve smési se svétlymi slady
e Rezand —piva vznikla smichanim jiz uvafenych svétlych a tmavych piv
c) Podle vyrobniho procesu
e Filtrovana — Piva, u kterych se filtraci nejprve odstrani zbytkové pivo-
varské kvasnice a aZ pak jsou sta¢ena do sudil nebo lahvi. Takova piva
déle vydrzi.
e Nefiltrovand — Piva, ktera v zavéru vyrobniho procesu nepodstoupi fil-
traci a pasterizaci. Diky tomu maji o néco pInéjsi chut, je tieba je ale

vypit v kratké dobé po stoceni.

1.4.6 Strucény postup vyroby

Principem vyroby piva je rozstépeni slozitych cukrd (Skrobu) obsazenych v obil-
nych zrnech na jednoduché zkvasitelné cukry a nasledné zkvaSeni pomoci tzv. pivovar-
skych kvasinek. Nedilnou souc¢asti vyrobniho procesu je smichani surovin s vodou a tim
pfevedeni vyuzitelnych latek do vodného roztoku. Samotny postup se mize lisit v zavis-
losti na pivovaru, typu piva nebo pouzité vyrobni technologii. Jeden z postupii je znazor-
nén i na obrazku 4. (Ceské pivo, 2020)

K vyrobé piva je potieba kvalitni suroviny, kterymi jsou dle portalu Ceské pivo
(2020):

e Voda

e Obilny slad (v Cechach nejéastéji jeény) — prvotni surovina vznikajici na-
kli¢enim obilnych zrn (nejcastéjije¢men) a jejich ususenim. Zrna dodavaji
Skrob ¢ili cukry, které se poté pfeménuji na alkohol a oxid uhlicity.

e Chmel - rostlina pouzivajici se ke konzervaci piva. Pro vafeni se pouzivaji
neoplodnéné samici Sisky, které se ptidavaji ve forme chmelového extraktu
nebo chmelovych granuli. Cesky chmel je jednim z nejkvalitngj$ich na
svéte.

e Kvasnice — jednobunééné mikroorganismy pomahajici zkvaseni mladiny.
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Obrazek 4: Postup vyroby piva

Zdroj: Ceské pivo (2020)

1) Srotovani
Pted varkou se slad na dvou ¢i vicevalcovych Srotovnicich rozemele. Vznikne sla-

dovy Srot neboli sladova tluc, ktera se pak dale zpracovava. (Chladek, 2007)

2) Vystirani
Vystirani neboli michani sladu s vodou probihé ve vystiraci kadi. Micha se jeden
dil sladového sSrotu se ctyfmi dily vody. Smichanim vznikne tzv. vystirka, jinak nazyvana

jako rmut nebo dilo. (Ceské pivo, 2020)

3) Rmutovani

Nasleduje postupné zvySovani teplot vystirky, kterému se fika rmutovani. Pti riz-
nych tepelnych intervalech se ze sladu ziskdvaji rozdilné latky, které se dale $tépi na
zkvasitelné cukry. Podle druhu piva se da rmutovat bud’ infuzn¢ — cely tento proces se
déje pouze jednou (bé€zné u Ale), nebo dekokéné, tedy na vice rmuti (Ceské lezaky veétsi-
nou dva rmuty). Cést vystirky se pii ném piederpa do samostatné nadoby, kde se opét

provede rmut a teprve pak se zase smicha se zbytkem vystirky. (Pivniklenoty, 2014)
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4) Scezovani sladiny

Pt procesu scezovani se béhem devadesati minut oddéli ve scezovaci kadi kapalny

podil tzv. sladina od pevného tzv. sladového mlata. Poté se mlato na tfikrat vyslazuje

horkou vodou pii teplot& 82 °C a tento proces trva cca tii hodiny. (Ceské pivo, 2020)
5) Chmelovar

Pii chmelovaru se v kotlich sladina pifivede k varu a ptidava se do ni chmel. Plati,

ze ¢im déle se chmel vari, tim vice necha horkosti a mén¢ aroma. Pti zacatku chmelovaru

se tedy ptida chmel na hotkost a jen par minut pted koncem chmelovaru ptichazi chmely

aromatické. NejCastéjsi je chmeleni tfikrat. (Pivni klenoty, 2014)

6) Chlazeni mladiny

V dalsi fazi je potfeba mladinu provzdusnit a zchladit na zakvasnou teplotu
8 — 10 °C. V této fazi vyroby se ptidaji pivovarské kvasinky a roztok je ulozeny do ote-

vienych nadob ve spilce nebo v tancich s fizenym tlakem a teplotou. (Ceské pivo, 2020)
7) Kvaseni

Pti zakvasné teploté zac¢ina proces kvaseni, jehoz ucelem je pfeména cukrti na CO2
a alkohol. Pfi kvaSeni se vytvarina povrchu péna, do které se soustted’uji latky ovliviiujici
kvalitu piva. Doba kvaseni trva u vy¢epnich piv 10 dnti a u specidlnich piv az 14 dnti. Po

kvaSeni se pivo zchladi a odCerpaji se kvasnice usazené na dné. (Ceské pivo, 2020)
8) Dozravani

Po precerpani piva do lezackych tanki pivo lezi a dozrava, dotvati se jeho charak-
ter. Doba leZeni se pohybuje od fadu tydnt u lehkych ,.ejlu“ (Ale) pies mésice u pocti-
vych lezaki az po rok ¢i roky u specialnich varek. (Pivni klenoty, 2014)

9) Filtrace

Filtrace je proces, ktery prodluzuje trvanlivost piva. Filtrovanim se z piva odstrani

zbytkové kvasinky a mikrocastice a stava se tak prizracnym. K filtraci se vyuzivaji tzv.
kfemelinové filtry. (Ceské pivo, 2020)

10) Staceni

Poslednim krokem je staceni piva do sudi, lahvinebo plechovek a doruceni zakaz-
nikovi. (Pivni klenoty, 2014)
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2 Metodika

2.1 Cil diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni analyzy trhu minipivovara

V Ceské republice se zamérenim na urceni charakteristik odvétvi a hlavnich specifik

tohoto typu podnikani.

Z hlavniho cile byly odvozeny diléi cile:

e Dilcicil 1: Analyza mikrookoli podniku
e Dil¢icil 2: Analyza vyuzivanych marketingovych nastroja

e Dil¢i cil 3: Analyza vlivu koronaviru na minipivovary

2.2 Metodicky postup

1)

2)
3)

4)

5)

6)

Vypracovani literarni reSerse

Ziskané informace z odborné literatury poslouzily jako podklad pro praktickou
cast prace.

Vytvoieni metodiky v souladu s cilem diplomové prace

Provedeni analyzy trhu minipivovaru

Nejprve byla provedena analyza trhu s cilem ziskat co nejvice kontaktii pro pro-
vedeni dotaznikového Setieni.

Provedeni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo vyuZito pro zjiSténi ndzort jednotlivych podnikt na pod-
minky mikrookoli a zaroven zjisténi, jaké nastroje marketingu minipivovary po-
uzivaji. Zahrnovalo také otazky tykajici se zakladnich udaji ¢i blizsich informaci
o respondentech a vlivu koronaviru na tyto podniky. Samotné Setieni probihalo
v lednu 2021.

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na zékladé ziskanych odpovédi bylo provedeno vyhodnoceni jednotlivych otazek
z dotazniku.

Diskuse a doporuceni

Po vyhodnoceni jednotlivych otdzek nédsledovalo zhodnoceni vysledkl. V této
¢asti byly také vyhodnoceny stanovené hypotézy a navrzena doporuceni pro sta-

vajici1 nové€ vznikajici minipivovary.
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2.3 Hypotézy

«+ Konkurenéni rivalitana trhu

H1: Vnimani hrozby konkurence se u minipivovaru lisi podle jejich charakteris-
tik — Na trhu existuje velky pocet podnikt a neustale vznikaji nové, a proto by i konku-
rence méla riist. Vnimani hrozby konkurence bude zaviset na tom, jaké podminky a cha-

rakteristiky podniky maji.

% Moderni zpusoby distribuce a propagace

H2: Minipivovary se lisi ve vyuZiviani modernich zpiisobii propagace s ohledem
na jejich charakteristiky — Za moderni zptisoby je povazovana propagace prostiednic-
tvim webovych stranek Ci internetu a socialnich siti. Jeji vyuziti bude odlisné mezi jed-
notlivymi podniky.

H3: Minipivovary se lisi ve vyuZiviani modernich zpiisobu distribuce s ohledem na
jejich charakteristiky — Za moderni zpusob distribuce je povazovan online prodej. Vyu-

zivani online prodeje v distribuci zavisi na odliSnosti podnik.

+ Vliv pandemie Covid-19 na minipivovary

H4: Vlivpandemie Covid-19 na minipivovary se lisi podle charakteristik podnikii
— Moznymi vlivy na podniky je zachovani ¢aste¢ného provozu, ziskani novych moznosti
¢i preruseni provozu. Podle charakteristik podnikid a vnéjsich podminek voli podniky od-

li§né zpusoby feSeni pandemické situace.

Charakteristiky

Zkoumanymi charakteristikami podnikt byly zvoleny:
e Umisténi: vesnice, men$i mésto, velké mésto, bez umisténi
e Diverzifikace: (pouze) minipivovar, obCerstveni, ubytovani, jiné
e Objem: do 100, 100 az 500, 500 az 1000, vice nez 1000 hl
e Pocetlet:do 3 let, 3 az 5 let,nad 5 let
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2.4 Pouzité metody

2.4.1 Dotaznikové sSetreni

Nejprve byl vypracovan seznam kontakttl minipivovart v CR, které byly vyuzity
pro rozeslani v dotaznikovém Setieni. Jako hlavni zdroj poslouzila webova stranka Ceské
pivo — Ceské zlato, kde jsou aktualni informace o viech pivovarech v CR. Seznam zahr-

nuje vice nez 500 kontaktt.

Pro samotny sbér dat byla zvolena metoda dotazovani. Vytvoreny dotaznik obsa-
huje celkem 25 otdzek, z nichz vét§ina ma formu jedné nebo vice moznosti vybéru. Dalsi
kategorii jsou tzv. Likertovy $kaly s 5 stupni miry souhlasu. Dotaznik také obsahuje
otazky identifika¢ni pro ziskani zakladnich Gdaji o respondentech. U vétSiny otazek je

I moznost vlastni odpovédi pro ziskani nazora respondentu.

Otazky lze rozdélit do 5 kategorii:

e Charakteristika vyzkumného vzorku

e BIlizsi charakteristika podniki

e Otazky zaméfené na analyzu mikrookoli — vychazi z Porterova modelu

e Otazky zaméfené na marketing — vychdzi z nastroji marketingového mixu

e VIiv koronaviru na minipivovary

Dotaznik byl zpracovan a vypliiovan Vv elektronické forme prostiednictvim Micro-
soft forms. Respondenti byli oslovovani pfimo prostiednictvim ziskanych e-mailovych
adres. V e-mailech byl krom¢ informujiciho textu obsazen odkaz na vytvoieny dotaznik
a umoznén tak snadny piistup k jeho vyplnéni. Vyhodnoceni dotazniki poté probéhlo

v programu MS Excel.

2.4.2 Statistické metody

Statistické metody mély za kol odhalit vliv charakteristik podnikti na odpovédi u
vybranych otazek. Cilem bylo potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy za pomoci zvole-

nych statistickych metod.
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Kruskaltv-Wallisuv test

Kruskaltv-Wallistv test byl pouzit pro hodnoceni hypotézy H1, tj. vlivu charakte-
ristik na vniméni konkurence. Tento test se vyuZzije v ptipad¢, Ze nelze vychazet z pred-
pokladu normality. Nulova hypotéza pfedpoklada, Ze méteni ve skupinach maji stejné

mediany:

[ ] HO: ﬁlz ﬁzzz ﬁm

e Hi: alespoiipro jednu dvojicii, j plati,ze 7, # ﬁj

Nejprve je potfeba usporadat vSechna méfeni n podle velikosti. Poté se ptivodni
hodnoty nahradi jejich pofadim a vypocitaji se koeficienty SR;jjako soucty potadi mé&feni
ze skupiny i. Dale se vypocita testovaci statistika H, ktera méti rozdilnost priméru potadi

ve skupinach:

H= 225, (5)| -3+ D) M

nn+1) n;

Hypotézy o stejnych medidnech zamitame na hladiné vyznamnosti ¢, jestlize tes-
tové kritérium H je v&tsi nez pfislusna kritickd hodnota y2 rozdéleni o n — 1 stupnich

volnosti. (Hendl, 2006)

V piipad¢é zamitnuti nulové hypotézy, byl pouzit Mann-Whitneytv test, ktery uré¢i

pomoci parového srovnavani, které skupiny se od ostatnich lisi.

Mann-Whitneyuyv test

Mann-Whitneytv test, né¢kdy oznacovany jako Dvouvybérovy Wilcoxoniv test, Se
vyuziva u nezavislych vybért, u kterych neni mozné potvrdit nebo zjistit normalitu.
V piipadé tohoto testu se postupuje tak, Ze se srovnaji méteniz prvni skupiny s métenim
ze skupiny druhé. Zjist'uje se, kolikrat toto srovnani vyjde ve prospéch druhé skupiny.
Oznaci-li se promeénnd v prvnim vybéru (skupin€) X a promeénnd v druhém vybéru (sku-

pin€) Y, vypadaji hypotézy nasledovné:

e HyP(X>Y)=05
e H:P(X>Y)#05
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Testovaci z-statistika podle Manna a Whitneye m4 tvar:

U-(nyn,/2)

z=——_— (2)

or
kde U je pocet srovnani ve prospéch jedné ze skupin a nj rozsahy skupiny.

Za platnosti nulové hypotézy méa rozdil smérodatnou odchylku danou jmenovate-

lem Wilcoxonovy z-statistiky:

1
op = \/nan(ni; n,+1) 3)

Vysledek se porovna s tabulkou normalniho rozdélenti, zjisti se ptislusna p-hodnota,

ktera se porovna s 5% hladinou vyznamnosti a u¢ini se zavér. (Hendl, 2006)

Chi-kvadrat (y?) test
Pro zkoumani hypotéz H2, H3 a H4 byl pouzit Chi-kvadrat test.

Pozorovanim proménné X se zjisti ¢etnosti (n;) jednotlivych kategorii. Skutecné
rozdéleni proménné se znaci F(x). Poté se vytvoii pravdépodobnosti rozdéleni urcené

pravdépodobnostmi (pi) ozna¢ované jako Fo(X). Samotny test poté testuje hypotézu:

e Hy:F(x)=Fy(x)
o H:F(x)+# Fy(x)

Rozdil mezi pozorovanymi a o¢ekdvanymi ¢etnostmi zachycuje testovaci statistika,

kterda ma tvar:
Y
P = Tk, R (@
kde k = poc¢et moznych hodnot kategorialni proménné,
n;= pozorovana ¢etnost v kategorii i,
npi = teoreticka (o¢ekavana) Cetnost v kategorii i vypocitana za piedpo-
kladu platnosti Ho, pfi¢emz n oznacuje rozsah vybéru a p; teoretickou

pravdépodobnost kategorie i. (Hendl, 2006)
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3 Prakticka cast

Prakticka ¢ast se vénuje odpovédim ziskanym v ramci dotaznikového Setfeni. Do-
taznikové Setieni probihalo prostiednictvim Microsoft formsod 5. 1. 2021 do 31. 1. 2021.
Celkem bylo osloveno témét 560 minipivovart. Jak jiz bylo zminéno, oslovovani probi-
halo ptimo prostiednictvim e-mailovych adres. | pies nedoruceni nékterych zprav a pred-
poklad, ze fada podniki prerusilav dobé ,.koronavirové krize* svou ¢innost, se podafilo

ziskat 106 odpovédi, tedy dosdhnout témet 19 % névratnosti.

3.1 Charakteristika vyzkumného vzorku

Tato ¢ast slouzila ke shromazdéni zékladnich idajti o respondentech, kteti se zapo-
jili do vyzkumu. Zaméfila se piredevSim na pocet zaméstnancti v podniku, roéni objem

vyroby (vystav), pocet let provozovani podniku a sidlo podniku.

Pocet zaméstnancu

Prvni otazka zjistovala, kolik zaméstnancti dany podnik ma. Otazka byla oteviena
a respondenti tak méli prostor napsat soucasny pocet zaméstnancu v podniku. Autorka

poté odpovédi seskupila do 4 samostatnych skupin.

Zadného ¢&i jednoho zaméstnance mé Gtvrtina (25 %) za¢astnénych minipivovari.
Jedna se pravdépodobné o minipivovary, kde je majitel zaroven sladkem a o vSechno se
stard sdm ¢i maximalné zaméstnava jednoho dalsiho externiho pracovnika nebo ¢lena ro-
diny. Dalo by se fict, Ze se jedna o tzv. domovarniky ¢i osoby, které provozuji pivovar

jako svou zalibu a jejichz cilem je vatit pivo pro vlastni potiebu ¢i blizké okoli.

Nejvice zastoupenou skupinou je rozmezi 2 — 4 zaméstnancti (43 %). Jedna se o do-
statecny pocet pracovnikil, pokud minipivovar nevyrabi ptilis velké mnoZzstvi piva. Dalsi
skupina zaméstnava 5 — 10 pracovnikt (18 %) a 14 % dotazovanych ma vice nez 10 za-
meéstnanct. Tyto skupiny podnikti dosahuji zpravidla vyssiho objemu vyroby a piisobi na

trhu déle nez 2 roky.

Samoziejmé se najde i podnik dosahujici vysokych vystavl pii 1 zaméstnanci, ale
ve vétSing pripadi, pokud chee podnik zvySovat objem vyroby, bude nucen zvySovati po-

Cet pracovniki, aby zachoval stejnou kvalitu.
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Obrazek 5: Poéet zaméstnancu

14%

_25%

= <2 zaméstnanec
2 -4 zaméstnanci
= 5-10zaméstnancu

= > 10 zaméstnanca

—43%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Roéni objem vyroby (vystav)

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jaky objem vyroby, tzv. vystav, jednotlivé minipi-
vovary vyprodukuji za rok. I tato otdzka byla oteviena a zucastnéni tak mohli psat kon-
krétni hodnoty, kterych, zpravidla primérné, dosahuji. Autorka poté seskupilajednotlivé
odpovédi do 5 kategorii, ze kterych je patrné, Ze nejcastéji dosahuji minipivovary vystavu
nizs$iho nez 5000 hl.

Prvni skupinu tvofi 17 % respondentt, kteti doséhli ¢i dosahuji vystavu méné nez
100 hl. Tato skupina byva n€kdy oznacovana jako mikropivovary. Dalsi dvé skupiny tvoti

dohromady témét polovinu vSech zucastnénych a dosahuji objemu vyroby mezi
100 - 1000 hl.

Nejpocetnéji zastoupena je skupina s roénim objemem vyroby mezi 1001 a 5000 hl.

Naopak nejmén¢ pocetna je skupina nad 5000 hl.

Obrazek 6: Ro¢ni objem vyroby (vystav)

%

0
/_17/0

= <100 hl
100 - 500 hl
= 501 - 1000 hl

\ = 1001 - 5000 hl
25% = > 5000 hl

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Pocet let provozovani podniku

Dalsi otazka zaméfend na zékladni tidaje o respondentech se tyka doby provozovani
minipivovaru. | v této otazce uvadéli respondenti vlastni odpovédi odpovidajici realité

a autorka poté tyto odpovédi roz¢lenilado 4 skupin.

Prvni skupinu tvofi zhruba ¢tvrtina respondentti (24 %) a patii sem podniky provo-
zujici minipivovar po dobu kratsi 3 let. 10 z nich podnika v této oblasti dokonce pouze

1 rok ¢inecely rok.

Nejvice zastoupenou skupinou jsou podniky, které provozuji minipivovar po dobu
3-5let (40 %). | z tohoto vysledku je zfejmé, Ze v této dobé doslo k nejvétsimurozmachu

minipivovard, a i kdyz jejich poCet neustale roste, narist v poslednich letech zpomaluje.

6 - 10 let ptsobi na trhu 25 % dotazovanych a o takovychto podnicich je mozné jiz

tvrdit, Ze jsou v oboru zkuseni.

Déle nez 10 let provozuje minipivovar 11 % respondent, kdy vétsina psobi na
trhu maximalné 30 let. Dotaznikového Setfeni se ale zicastnil i jeden z nejstar§ich mini-

pivovari, ktery ptsobi na trhu jiz 515 let.

Obrazek 7: Pocet let provozovani podniku

11%

24%

= < 3 roky
3-5let

= 6-10let

= > 10 let

25%

40%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Sidlo podniku

V posledni otazce této ¢asti meli respondenti za ukol zvolit ze vSech kraju ten, ve

kterém se nachazi sidlo jejich podniku.

Z kazdého kraje se dotaznikového Setfeni zii€astnili alesponi 3 zastupci. Nejvice re-
spondentii bylo z Prahy a Jihomoravského kraje. Vysoce zastoupeny je také kraj Jiho-

¢esky a Olomoucky.

Celkové odpovidad pomér za¢astnénych celému souboru minipivovari v CR. Nej-
vice minipivovart se totiZ nachazi ve SttedoCeském krajia v Praze. Nejméné poté v Kar-

lovarském kraji a dale v Libereckém, Pardubickém a Zlinském.

Z kraje SttedocCeského a Plzeniského se zucastnilo pomérové méné respondentti. Na-
opak vice respondentii se zapojilo v kraji Jiho¢eském, Olomouckém, Kralovéhradeckém,
Usteckém a Karlovarském. U ostatnich krajt odpovida pomér zuéastnénych celkovému

zastoupeni mezi vSemi podniky na trhu.

Obrazek 8: Sidlo podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.2 Blizsi charakteristika podniki

Dalsi ¢ast dotazniku slouzi k bliz§imu seznameni s respondenty. Prvni otazka byla

urc¢ena pouze pro autorku a respondenti zde uvadélinazev svého minipivovaru.

Nazev podniku

Druha otazka také souvisi s nazvem podniku, ale zamétuje se konkrétné na jeho
puvod, tedy nato, z ¢eho je nazev odvozen. Respondenti mélina vybér ze 3 konkrétnich

moznosti a zaroven zde méli i prostor napsat svou vlastni odpovéd’.

Jak lze vidét na obrazku 9, vice jak polovina zu¢astnénych minipivovari (51 %) se
pfi tvorbé ndzvu inspiruje mistem puisobnosti. Casté je také vyuziti jména majitele nebo
souvisejici osoby (16 %) ¢i vlastni originalni napad (23 %). Muze se objevovat i kombi-

nace predchozich variant, naptiklad mista a jména.

Mezi odpovéd'mi ,,jiné* se objevila historickd souvislost, nazev souvisejici s bliz-

kym turistickym cilem ¢i propojenym subjektem (pension, restaurace, bar) a dalsi.
Obrazek 9: Od ¢eho je odvozen nazev Vaseho podniku?

Jiné
Mistoi jméno_, 7%
3%

\

Vlastni napad
23%

~

Misto

“\_piisobnosti

podniku
51%

Jméno majitele ¢i jiné
souvisejici osoby
16%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

38



Umisténi podniku

Dalsi otazka se zaméfuje na umisténi podniku, a ptfedevsim na typ obce, ve které
minipivovar funguje. Respondenti m¢li za tkol vybrat mezi nabizenymi variantami: cen-
trum velkého mésta, okrajova ¢ast velkého mésta, mensi mesto, vesnice €i ptipadné uvést

vlastni odpoveéd’. Velkym méstem je mysleno hlavni mésto Praha a ostatni krajska mésta.

Jak vyplynulo z prizkumu, nejcastéji se minipivovary nachazi v mensich méstech
(40 %), tzn. v jinych nez krajskych méstech, ¢i na vesnicich (32 %). Ve velkych (kraj-
skych) méstech sidli pouze 22 % respondentt, z nichz lze vétsi ¢ast najit v okrajovych
Castech téchto mést namisto centra. Ve velkych méstech sidli ¢asto velké ¢i stiedni pivo-

vary. Na druhou stranu naptiklad v Praze 1ze najit celou fadu minipivovari.

Moznost ,,Bez provozovny“ byla ptfiddna na zdkladé ziskanych odpovédi a je cha-
rakteristicka pro zvlastni kategorii minipivovart, tzv. 1étajici (koCovné) pivovary. Tyto
pivovary nemaji vlastni provozovnu ani vyrobni stroje, ale pronajimaji si prostory a zafi-
zeni jinych pivovart. Jejich vyhodou je skute¢nost, ze pokazdé mohou vyuzit jiné zatizeni
a technologie. Casto tuto formu vyuZivaji zaginajici podniky, které necht&ji na zacatku
investovat do vyrobniho zafizeni nebo takové podniky, které rady experimentuji a neu-

stale zkousi vymyslet nové druhy piv S rozliSnym zplisobem vateni.
Obrazek 10: Kde je Va§ minipivovar umistén?

Bez provozovny Centrum velkého mésta
6% 6%

Okrajova Cast
velkého mésta

. 16%
Vesnice

32%

MenSi mésto
40%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Blizkost turistického cile

S umisténim podniku souvisi i dal$i otazka, kterd se zamétuje na to, zda je minipi-
vovar umistén v blizkosti turistického cile. Otazka méla zjistit, jestli blizké turistické cile
pomahaji pfilakat minipivovarim dalsi zakazniky. Respondenti méli tentokrat vybirat

Z moznosti ano, ne, nevim a nema to vliv na nadvstévnost naseho podniku.

Z odpovédi vyplynulo, Ze 57 % respondentit ma svilij podnik umistény v blizkosti
nekterého turistického cile a d& se tedy predpokladat, Ze diky tomu dosahuji vys$si né-
vs§tévnosti. Na druhou stranu 22 % respondentd si mysli, ze blizkost turistického cile

nema zadny vliv na navstévnost podniku a 20 % podnikii nema v blizkosti zadny.

Celkové lze tict, ze umisténi podniku blizko turistického cile mize mit vliv na né-

vstévnost podniku, a proto by toho mély minipivovary vyuzit a vhodnou formou ptilakat

r~r

turisty mifici k prisluSenému turistickému cili k navstéve jejich provozovny.
Obrazek 11: Nachazi se v blizkosti Vaseho podniku néjaky turisticky cil?

Nema to vlivna
navstévnost
naseho podniku
22%

Nevim

1%
Ao

57%
Ne_ -

20%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Sladek minipivovaru

Dalsi otdzka se zabyva tim, kdo je v podniku zodpovédny za vaieni piva, jinak fe-
¢eno, kdo je sladkem dané¢ho minipivovaru. Slddek ma na starosti vyrobu piva a cely
prubéh procesu. Kvalita vysledného produktu je zavisla na jeho znalostech a zkusenos-
tech. Nemusi se vSak vzdy jednat o muze. Lze se setkat i S par Zzenami vykonavajicimi
toto povolani. Vzhledem k tomu, Ze je to vSak spise vyjimka, pojem ,,sladkova* se neu-

ziva, ale nahrazuje se oznacenim ,,pani sladek®.
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Respondenti mélina vybér 4 mozZnosti a zdroven mohli napsat vlastni. Cilem
otazky bylo pfedevsim zjistit, zda funkci sladka vykonava sam podnikatel nebo osoba
blizka nebo podnik zamé&stnava specialistu.

Z vysledki vyplyva, ze podniky nej€astéji zaméstnavaji sladka (34 %), ktery ma
k dané profesi prislusné vzdélani a také zkusenosti z oboru. V 31 % dotazovanych pod-
niki vykonava funkci sladka sam majitel, a to na zaklad¢ vyucéeni v oboru (16 %) nebo
diky rekvalifikacnimu kurzu (15 %). DalSi moZnosti je, Ze funkci sladka vykonava ro-
dinny ptislusnik majitele ¢i spolupodnikatel (17 %).

Zbyli respondenti (18 %) oznacili moznost ostatni a z odpovédi se mi podafilo vy-
tvotit dalsi tfi moZnosti, jak zajistit funkci sladka:

e Prvni moznosti je garant neboli odbornik z oboru, ktery se stane odpovédnym
zastupcem minipivovaru a napomuze mu tak splnit podminku pro udé€leni fe-
meslné Zivnosti.

e Druhou moznostije vyuziti sladka jiného pivovaru. Tato moznost se tyka jiz

zminovanych 1étajicich minipivovart. Tyto minipivovary si pronajimaji pro
vyrobu piva vybaveni jiného pivovaru, ktery ma i vlastniho sladka dohliZeji-
ciho na vyrobu piva. Z toho diivodu 1étajici pivovar sladka nepotiebuje.

e Tieti moznost zahrnuje ostatni odpovédi nespadajici do predchozich variant.
Vseobecné se jedna o ziskani znalostni, dovednosti a zkuSenosti potfebnych
k vykonu tohoto povolani diky dlouholeté praxi v oboru, samostudiem ¢i pro-

stfednictvim kurzt.

Obrazek 12: Jste Vy sam sladek nebo zaméstnavate specialistu?

Rodinny prislusnik
¢i spolupodnikatel
Zaméstniavam je sladek
sladka 17%

Jiné

34% 0
Garant 6%
5%
Jiné
18%
Mim
rekvalifika¢ni Jsem vyudeny Vyuziti sladka
kurz sladek jiného pivovaru
15% 16% 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Provozované éinnosti

Posledni otdzka uvodni ¢asti dotazniku se zabyva tim, zda respondenti provozuji
pouze samostatny minipivovar, nebo K tomu provozuji i dalsi ¢innost s minipivovarem

propojenou ¢i jinak souvisejici.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych spadéa do kategorie tzv. restaurac-
nich minipivovari (celkem 37 %). Tyto minipivovary se vyznacuji tim, Ze vedle minipi-
vovaru provozuji (Casto jako hlavni ¢innost) restauracni zatizeni, kterym muze byt re-
staurace, hospoda, pivnice ¢i jiny podobny podnik nabizejici kromé piva a ostatnich na-

pojt i drobné ¢i Siroké spektrum obcerstveni.

Kromé restauracniho zatizeni nabizi 19 % respondenti i ubytovani. Pouze 1 % do-
tazovanych pak provozuje pouze minipivovar s ubytovanim. Jak restauracni zatizeni, tak
ubytovaci sluzby napomahaji minipivovaru ziskavat nové zakazniky a piinaseji tak pod-
niku zna¢nou vyhodu oproti samostatné podnikajicim minipivovarum. I takovychto mi-
nipivovart je vSak velky podil (33 %) a tyto podniky ¢asto vyuzivaji k distribuci svych
produktli jina restauracni zatizeni v blizkém ¢i vzdalenéj$im okoli a zajist'uji si tak pra-
videlny odbyt.

Celkem 10 % respondentti uvedlo, ze krom¢ minipivovaru podnikaji i Vv jiné ¢in-
nosti. Jedna se o ¢innost zemédélskou, vzdélavaci (napt. kurzy vateni piva), prodej potieb

pro vareni piva Ci ostatni ¢innosti, které s minipivovarem nesouvisi.
Obrazek 13: Provozujete pouze minipivovar nebo i dalsi ¢innost?

Spolus jinou
¢innosti
10%

Pouze
minipivovar
33%

Spolus
obcerstvenim
i ubytovanim

19%

Spolus —

ubytovanim
1%

Spolus ob¢erstvenim
(restaurace, hospodaapod.)
37%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.3 Otazky zamérené na analyzu mikrookoli

Otazky zahrnuté do této ¢asti vychazi ze zakladnich prvki Porterova modelu. Jedna
se o rivalitu mezi stavajicimi konkurenty, vyjednavaci silu zakaznikt (odbératelt), vy-

jednavaci silu dodavatell, hrozbu substituti produktti a hrozbu vstupt do odvétvi.

3.3.1 Dodavatelé

Nasledujici dveé otazky se snazi zjistit, jaka je sila dodavatelii na zaklad¢ jejich po-

¢tu a moznosti dodavatele zménit v ptipadé nespokojenosti.

Pocet dodavatelu

Prvni otdzka se zabyva poctem dodavateld, se kterymi minipivovary spolupracuji.
Jedna se o otevienou otazku a respondenti tak méli moznost uvést ptesny ¢i odhadovany
pocet dodavatelt, se kterymi spolupracuji. Odpovédi byly nasledné seskupeny do 4 sku-

pin podle poctu dodavateld.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o malé podniky, nemaji tolik dodavateld jako velké
pivovary. Jak z vysledkt vyplyva, vétSina minipivovard ma do 10 dodavateld. Nejvice
respondentiiuvadélo 1 — 5 dodavateld (43 %). Dalsi vyznamnou skupinou jsou ti, Co Spo-
lupracujis 6 — 10 dodavateli (35 %). Celkem 18 % obchoduje s 11 —20 dodavateli a zbylé

4 % s vice nez 20 dodavateli.

Obrazek 14: S kolika dodavateli spolupracujete?

4%

= 1 -5 dodavateli
6 - 10 dodavatelti
= 11 - 20 dodavatelu

= > 20 dodavatelu

43%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Zména dodavatelt

Druha otazka se zamétuje na dodavatele zakladnich surovin, a pfedevsim na to, zda
je mozné v piipadé nespokojenosti tyto dodavatele zménit. U kazdé suroviny (voda, slad,
chmel, kvasnice) bylo na vybér z moznosti ano, spise ano, nedokdzu posoudit, spiSe ne

ane.
Z odpovédi vyplynulo, Ze zatimco dodavatele vody ve vétsine piipadi zménit nelze,
u ostatni surovin jiz prevladaji odpovedi kladné.

Vétsina minipivovart vyuziva vodovod v misté ptisobnosti a nema tak moznost si
dodavatele vybirat. Nékteti vS§ak mohou mit pfistup i k jinému zdroji (napf. studna, vrt

nebo povrchové zdroje, a tak moznost zménit dodavatele, nebo spiSe zdroj vody, maji.

Dodavatele ostatnich surovin, mezi které patii slad, chmel a kvasnice, je mozné
zménit. Odpovédi ano €1 spiSe ano uvedlo vice jak 80 ¢i dokonce 90 % dotazovanych.

Jejich vybér je vSak pro vyrobu piva klicovy, a proto je potieba pecliveé zvazit, ktery
druh suroviny pro dany typ piva vyuzit a podle toho volit dodavatele. Vyhodné muize byt

také, pokud jeden dodavatel nabizi vice zakladnich surovin najednou.

Obrazek 15: Je mozné v pripadé nespokojenosti zménit dodavatele surovin?

3%
2%
2%
2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Ano SpiSe ano NedokaZu posoudit SpiSene ®Ne
Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Kromé¢ dodavatelii zakladnich surovin se neobejdou minipivovary ani bez dodava-
telG energii a v zac¢atku podnikani ¢i pti rozsifovani vyroby ani bez dodavateld vyrobniho
zafizeni a doprovodnych sluzeb. Volba spravné technologie pro vyrobu piva je jednim ze
zakladnich rozhodnuti, které musi podnikatel udélat, aby dosahl vysoké kvality u svych

produkti a aby byl jeho podnik na trhu uspésny.
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3.3.2 Substituty

Tato ¢ast se zamé&fuje na substituty neboli alternativy, mezi kterymi si zdkaznik
vybird. V tomto ptipadé jde o to, co si zdkaznik d4, pokud zrovna nema chut’ na klasické

pivo nebo si ho z néjakého divodu dat nemiize (nezletilost, fizeni auta apod.).
Nejvétsi substitut hlavniho produktu

U této otazky méli respondenti k dispozici nékolik moznosti: vino, nealkoholické
pivo, ostatni nealkoholické napoje, ovocné pivo, Radler — ochucené pivo, tvrdy alkohol

a ostatni.

Respondenti oznacili jako nej¢astéjsi substitut vino (22 %), poté nealkoholické pivo
(17 %) a ostatni nealkoholické napoje (17 %). Mezi dalsi alternativy patii také ovocné

pivo (11 %) ¢i Radler (9 %). 5 % respondentli povazuje za substitut tvrdy alkohol.

Zbyli respondenti (19 %) uvedli vlastni odpovédi. Nékteii (9 %) se shodujina tom,
Ze pivo nema zadnou alternativu a nic ho tedy nenahradi. Ostatni uvadéli odpovédi jako

je pivo od velkych pivovard, jiny druh piva, sladova limonada a dalsi.

Jak 1ze vidét, substitutll, klasického* piva existuje dost, ale je to pfedevsim otazkou
subjektivniho vkusu a chuti. I ptes dostatek alternativ je pivo stale jednim z nejoblibenc¢;-
$ich alkoholickychnapoji v CR a konkrétné poptavka po pivech z minipivovart neustale

roste.

Obrazek 16: Co je podle Vas nejvétsSim substitutem VaSeho hlavniho produktu?

L. Radler -
Ovocné pivo ochucené pivo
11% 9%
Ostatni . Jiné
nealkoholické Tvrdy alkohol 10%
napoje 5%
17%
Ostatni
19%
Nealkoholické e e
pivo . Nic (neni
17% Vino alternativa)
22% 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.3.3 Konkurence

Dalsi dvé otazky se zamétuji na konkurenci a konkrétnéji na rivalitu mezi stavaji-
cimi konkurenty na trhu. Jedna otazka se zamétuje na miru ohroZeni ze strany konkurence

a druha na to, koho povazuji respondenti za nejvetsi konkurenci.

Ohrozeni ze strany konkurence

V této otazce meli respondenti ohodnotit od 1 do 5, jaky vliv mé konkurence na
¢innost podniku. Hodnoceni 1 znaci, ze konkurence nemé na ¢innost podniku vliv a 5

naopak, ze konkurence velmi ovliviiuje ¢innost podniku.

Vysledek této otazky je pomérné piekvapivy. VétSina zucastnénych totiz uvedla, Ze
konkurence nema (25 %) nebo spise nema (42 %) na jejich ¢innost vliv. Celkem 25 %
uvedla, Ze na trhu plisobi zdrava konkurence, ¢imZ je mysleno, Ze konkurence na podniky
pusobi v pfijatelné¢ mife vzhledem k danému typu podnikani. Pouze 9 % respondentt

uvedlo, Ze je jejich Cinnost ovlivnéna ze strany konkurence.

Dutivod tohoto vysledku 1ze pfisuzovat tomu, Ze vétSina minipivovari pasobi pouze
lokalné nebo na zakladé dohodnutych spolupraci s hospodami, prodejnami apod., a tak si
vzajemné piili§ nekonkuruji. Maximalné pokud se nachazi vice minipivovart v jedné
obci €1 v blizkém okoli, tak si mohou tyto podniky konkurovat. Mira jejich konkurence
je pak zavislana tom, jak se jejich produkty odlisujia ¢im si kazdy podnik dokéze ziskat

své zakazniky.

Obrazek 17: Do jaké miry se citite ohroZeni ze strany konkurence?

® Konkurence nema na

'S ¢innost vliv
g 504 r .
£ o Konkurence spiSe nema
= vliv na ¢innost
2 42% 2505 4% Zdrava konkurence
g
° Konkurence spise
s ovliviiuje ¢innost
® Konkurence velmi
ovliviiuje ¢innost
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Nejvétsi konkurence

V dalsi otazce méeli respondenti za kol urcit, kdo je pro n€ nejvétsi konkurenci
a predevsim, zda povazuji za konkurenci spise ostatni minipivovary nebo velké pivovary.
Mohli tedy vybirat z moznosti: velké pivovary, vSechny minipivovary, pouze minipivo-

vary v krajinebo ostatni.

Tato otadzka rozdélilarespondenty do n€kolika skupin. Celkem 41 % zG€astnénych
povazuje za nejvetsi konkurenty ostatni minipivovary, z toho 15 % vSechny minipivovary
a 26 % pouze minipivovary v kraji ¢i blizkém okoli. Dalsi skupina respondentti pocit'uje
nejvetsi konkurenci ze strany velkych pivovara (32 %).

Zbyli odpovidajici zvolili moZnost napsat svou vlastni odpovéd’ a rozdélili se do
dalsich ¢tyf skupin. 8 % si mysli, ze nemaji pfimou konkurenci, dalsich 8 % nepovazuje
ostatni za konkurenci a 3 % respondentti poklada za konkurenty pouze dobré minipivo-

vary.

Ostatni uvadéli, ze konkurenci nesleduji nebo, povazuji za konkurenty vSechny pi-
vovary ¢i dokonce vSechny vyrobce alkoholickych népoji. Také se zde objevil nazor, ze

konkurence existuje pouze z pohledu zakaznika, ale minipivovary samotné ji nevnimaji.

Obrazek 18: Koho povaZujete za Vasi nejvétsi konkurenci?

Pouze minipivovary

v kraji Nemame piimou ]

26% konkurenci Pouze dobré
8% mi ni pivovary

VSechny 3%
minipivovary
15%
Ostatni Tind
0,
27% 8%
Velké pivovary Nepovazujeme ostatni
32% za konkurenci

8%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.3.4 Zakaznici

Také na zdkazniky se zamétuji v dotazniku dvé otazky. Jedna otazka zjistuje, od-

kud zakaznici jsou a druhd, ¢im se snazi minipivovary své zakazniky ziskat.

Pavod zakazniku

Otazka zkouma, odkud jsou zdkaznici podniku a slouZi ke zjisténi, kam aZ dosahuje
nabidka podniku. Odpovidé na to, zda podnik plisobi pouze lokaln¢ ¢i 1aka zakazniky

Z blizkého okoli, celé Ceské republiky nebo dokonce ze zahraniéi.

Na vybér méli respondenti moznosti: obec, ve které sidli podnik (lokalni pisob-
nost), kraj, sousedni kraje, cela CR a zahraniéi. Byla zde moznost zvolit libovolny pocet

odpovédi a respondenti tak obvykle volili 2 - 4 moznosti.

Z 38 respondentt, ktefi oznacili prvni moznost, ma 11 zucastnénych zakazniky
pouze z obce, ve které sidli podnik. Casto se viak tato moznost vyskytovala v kombinaci
s krajem ¢i dal$imi $ir§imi oblastmi. Nejvice respondenttiuvedlo, ze jsou jejich zékaznici
z ptislusného kraje (51). Celkem 22 z nich oznacili pouze tuto moznost. 28 respondentt
ma zékazniky ze sousednich krajii a 41 zakazniky z celé CR. 21 za¢astnénych ma do-

konce zakazniky i ze zahranici.

Obrazek 19: Odkud jsou Vasi zakaznici?

45

30
51

15

Obec, ve které Kraj Sousedni kraje  Cela CR Zahranici
sidli podnik

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Ziskani zakazniku
Dalsi otazka se snazi zjistit, co nabizi podnik zdkaznikim, aby si ziskal jejich pfi-
zenl. Respondenti méli za tikol zvolit z moznosti ano, spiSe ano, nedokdzu posoudit, spisSe

ne nebo ne podle toho, zda jejich produkty ¢i podnik dané charakteristiky nabizi.

Da se fict, Ze vSichni se zamétuji pfedevsim na vysokou kvalitu a vybornou chut’.

Také se vétSina snazi o osobni ptistup k zakazniktim. U ostatnich moznosti jiz byly od-

w7

poveédi rozmanitéjsi.

Siika nabidky produktii je zavisla na tom, zda se snazi minipivovar experimentovat
a vymyslet nové a nové druhy piva. Nékteré podniky radi experimentuji a snazi se na
sirokou nabidku produktt 1akat zakazniky (55 %). Jiné si naopak zvolili jeden ¢i nékolik

zakladnich druht, které se snazi neustale vylepsovat (37 %).

Ptijatelnou cenu nabizi 55 % dotazovanych a u ostatnich 1ze usuzovat, Ze nabizeji
spiSe cenu vyssi nez ptijatelnou. Tyto podniky poté vynahrazuji vyssi cenu naptiklad ori-
ginalni chuti, kvalitnimi surovinami ¢i jinymi atributy.

U doprovodnych sluzeb (restaurace, ubytovani, prohlidky...) a Vhodného umisténi
podniku se vyskytuji jak kladné, tak zaporné odpovédi. Na druhou stranu dlouholeta tra-
dice nepatfi mezi Casté charakteristiky. Divodem je, Ze vétSina minipivovart vznikla, jak

jiz bylo uvedeno, v poslednich 10 letech.

Obrazek 20: Cim se snaZite zakazniky ziskat?

Vysoka kvalita 83% 15% 2%

Vyborna chut’ 84% 12% 4%

Osobni pistup 259600 79 1%
Sirok4 nabidka produk i 31% 8% 29%
Prijatelna cena 33% 9% 29%
Doprovodné sluzby 25% 8% 15%
Vhodné umisténi podniku 24% 15% 27%

Dlouholets tradice na trhu 7N 16% @ 19% 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Ano SpiSe ano Nedokazu posoudit SpiSene ®Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.3.5 Vstup do odvétvi

Poslednim prvkem Porterova modelu je hrozba vstupu do odvétvias tim souvisejici

bariéry, které musinové vstupujici firmy na trh pfekonat.

Prekazky v zac¢atku podnikani

V této otazce méli respondenti za tkol ohodnotit, jak vyznamné jsou uvedené pre-
kazky, kdyZ podnik vstupuje na trh pivovart. Mohli volit z moznosti: vyznamné, spise

vyznamné, nedokazu posoudit, spiSe nevyznamné a nevyznamné.

Jako nejvyznamnéj$i ptekazka byly zvoleny vysoké vstupni vydaje tykajici se vy-
sokych vydajii na ndkup veskerého vybaveni, technologie, budov apod. Témét 90 % po-
vazuje tuto prekdzku za spiSe vyznamnou ¢i vyznamnou. Vice jak 80 % dotazovanych
povazuje za vyznamnou piekazku také ziskani zdkaznikl. Mezi dal§i vyznamné prekazky
patfii také zajisténi distribuce (73 %) a vyssi naklady oproti zavedenym firmam (64 %).

Na druhou stranuu ostatnichuvedenych pirekazek se jiz odpovédi lisily. Jedna se o
odliseni od konkurence, omezené zdroje (omezené mnozstvi) a pravni piekazky (licence,

autorskd prava, nafizeni...). Tyto bariéry povazuje za vyznamné necelé polovinarespon-

dentl, zatimco ostatni je nejCastéji povazuji za spiSe nevyznamné.

Obrazek 21: Prekazky v za¢atku podnikani

4%

Vysoké vstupni vydaje 33% 5%. 3%

Ziskini zdkaznik 39% 4% 15% | 1%
Zajisténi distribuce 42% 4% 17%

Vyssi niklady 41% 19%  15% 3%
Odliseni od konkurence 28% 15% 32% @
Omezené zdroje 30% 23% 25% @
Pravni piekizky 2%  11% 33%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Vyznamné ¥ SpiSe vyznamné ' NedokaZzu posoudit ™ SpiSe nevyznamné M Nevyznamné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.4 Otazky zameérené na marketing

Dalsi ¢ast dotazniku se tykd marketingu a vychazi z hlavnich néstrojii marketingo-

vého mixu, tzv. 4P zahrnujicich produkt, cenu, distribuci a propagaci.

3.4.1 Produkt

Prvni dvé otazky se zamétujina produkt a jeho charakteristiky. Prvni otazka slouzi
ke zjiSténi, na co se podnik u svych produktli zaméfuje a druha otazka informuje o dalSich

charakteristikach, které jsou pro produkty danych podniki typické.

Zakladni charakteristiky produktu

V této otazce méli respondenti za kol ohodnotit, jak uvedené charakteristiky od-
povidaji jejich produktiim. M¢li na vybér z moznosti: souhlasim, spiSe souhlasim, nedo-

kazu posoudit, spiSe nesouhlasim a nesouhlasim.

Da se tict, ze vSichni zucastnéni se u svych produktti zamétuji predevsim na vybor-
nou chut’ a vysokou kvalitu. Také se velka vétSina snazi o to, aby jejich produkty mely
rozpoznatelnou znacku (91 %) a byly tak pro zakazniky lakavéjsi a vynikly ve velkém

mnozstvi konkuren¢nich produktti na trhu.

Vice jak 60 % dotazovanych také vyuziva origindlni obal u svych produktt. Toto
se tyka predevsim sta¢enych napoji do lahvi, plechovek, sudi apod., ale i origindlnich
sklenic na stacené napoje. Zakladem obalu je predevsim origindlni logo charakteristické

pro dany podnik.

Vétsina respondentt se také snazi nabizet svym zakazniktm Siroké portfolio pro-

dukta tak, aby si kazdy mohl vybrat to, na co ma zrovna chut’.

Na druhou stranu s nizkou cenou 70 % z(c¢astnénych spise nesouhlasi ¢i nesouhlasi.
Je to zptisobeno pravdépodobné tim, Ze se jedna vétSinou o malé podniky dosahujici men-
$iho objemu vyroby. Diky tomu nemtzou zuzitkovat vyhody nizkych primérnych né-

kladl a snizovat tak ceny jako je tomu u velkovyroby.

Celkové 1ze zhodnotit produkty minipivovart tak, zZe se snazi ptilakat zdkazniky
svou vysokou kvalitou, vyladénou chuti, Sirokou nabidkou a originalitou. Zaroven se
snazi presveédcit zdkazniky, Ze se vyplati zaplatit o néco vyssi cenu za jejich produkty,

prave s ohledem na zmiflované atributy.
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Obrazek 22: Produkt - Zakladni charakteristiky
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Sirokd nabidka 9% 31% N0

Nizka cena 8% 44%
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H Souhlasim ® SpiSe souhlasim = NedokaZu posoudit * SpiSe nesouhlasim = Nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Specifické charakteristiky produktu

Tato otazka slouzila k doplnéni pfedchozi otdzky tykajici se zékladnich charakte-
ristik produktu. Respondenti zde méli uvést, jaka charakteristika (kromé zakladnich) je
typicka pro jejich produkt. Otazku vyplnilo celkem 16 respondentt a uvadéli riiznorodé

charakteristiky, mezi které patfi mimo jiné:

e JedineCnost

e Cerstvost

e Lokélnost

e Pivni specialy kazdy mésic
e Siroké nabidka piv v ¢ase
e Vlastni suroviny

e To nejlepsi pivo za rozumnou cenu
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3.4.2 Cena

Dal$im nastrojem marketingového mixu je cena. Jednd se o nastroj pfimo pfinase-
jici podniku zisk, a proto je potfeba zvolit spravny zpusob stanoveni ceny, ktery nejlépe

odpovida skute¢né hodnoté produktu.

Metody stanoveni ceny

U otazky tykajici se ceny a konkrétné zpisobu, jakym je cena urCovana, méli re-

spondenti za ukol vybrat z uvedenych variant ¢i uvést sviij zptisob stanoveni ceny.

Nejvice zucastnénych minipivovarii vyuZziva pti tvorbé ceny metodu zaloZenou na
vysi néklada (61 %), které je potieba vynalozit pii vyrobé dané¢ho produktu. U této me-
tody se nejcastéji k hodnoté nakladu ptipodita tzv. ziskova marze a vysledna cena tak
nejenze pokryje veSkeré vynalozené naklady, ale zaroven zajisti potiebny zisk pro pod-

nik.

Dalsi skupinou minipivovari jsou ty, které uréuji cenu na zakladé cen konkurence

(18 %). U 11 % dotazovanych se ceny odviji podle aktualni poptavky na trhu.

Vyse zminované metody patii mezi zdkladni metody stanoveni ceny a jsou pouzi-
vany napfic¢ vSemi odvétvimi.

Dalsi ¢ast minipivovarl vyuzivd kombinaci predchozich metod nebo ma vytvoie-

nou vlastni metodu stanoveni ceny.

Obrazek 23: Cenova politika - Jakou metodu stanoveni ceny pouZivate?

, Kom,bi nace Vlastni metoda
zakladnich metod F 3%
7% NG

Podle vyvoje
poptavky
11%
Podlecen_- — Podle vyse
konkurence naklada
18% 61%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.4.3 Distribuce

Dalsi souc¢ast marketingového mixu je distribuce, ktera se zamétfuje na to, kde se
dané produkty prodéavaji a tudiz, z jakych moZznosti si mohou zdkaznici vybirat pfi jejich

koupi.

Misto prodeje produktu

V otazce tykajici se mista prodeje méli respondenti za tikol oznacit libovolny pocet

odpovédi, které jsou v souladu s jejich zpisobem distribuce produktu.

Na vybér byla moznost pfimého prodeje v podniku, prodej v pfislusném restaurac-
nim zafizeni, maloobchod, velkoobchod, online obchod a prostor pro napsani vlastni od-
povedi.

V¢étsina respondentt prodava své produkty piimo v podniku (93). Tento prodej je
Z pohledu podniku pravdépodobné nejvyhodnéjsi, protoze nemusi zajiStovat piepravu
produktti do mista prodeje a zpravidla ani nemusi zfizovat samostatnou prodejnu k tomu
urc¢enou. Na druhou stranu vSak timto zptisobem oslovi spiSe mistni zdkazniky, turisty
a celkové osoby pohybujici se v okoli podniku. K ptilakdni ostatnich potencidlnich za-
kaznik® musi vyuzit minipivovar rizné zpiisoby propagace, kterym bude vénovana dalsi
cast.

Velka ¢ast zacastnénych (65) také distribuuje své produkty prosttednictvim ptislus-
ného restauracniho zatizeni. Jednd se predevs§im o jiz zminované restauracni minipivo-
vary, které provozuji kromé minipivovarui hospodu, restauraci ¢i jiné obdobné zatizeni.
Podobné mnozstvi respondenti (64) vyuziva k distribuci maloobchod, ktery v tomto po-

hledu ptedstavuje prodej v obchodech prodéavajici zbozi kone¢nym zékaznikim.

Oblibenymi formami prodeje je také online obchod, ktery dosahl velkého rozmachu

pfedevS§im v posledni dobé, a velkoobchod.

Mezi ostatnimi odpovéd'mi se objevil prodej v jinych restauraénich zatizenich.
Kdyby byl tento zplisob zahrnut mezi zakladnimi moZznostmi, tak by ho pravdépodobné
zvolilo vice respondenti. Mnoho minipivovaru totiz distribuuje své produkty prostied-
nictvim restauracnich zatizeni, a ne vzdy se jedna o propojené provozovny (restauracni
zafizeni — minipivovar). Muze se jednat o blizky podnik, ale i podnik vzdalené;si, se kte-

rym se minipivovar dohodne na pravidelnych dodavkach svych produktu.
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Zbyli respondenti uvadéli vlastni odpovédi. Jedna se predevsim o lokalni prode;j
V misté piisobnosti podniku prostiednictvim mistnich prodejen (pekarna, kavarna apod.).
Tento zpiisob vyuzivaji pravdépodobné zacinajici podniky, které se snazi ziskat prvni
zakazniky pravé v misté plisobnosti a rozsifit tak povédomi o svém podniku skrze obli-
bené provozovny V obci. Dalsi odpovédi byl také stankovy prodej, ktery je uzivan prede-
v§im pfi riznych akcich, vystavach, trzich, festivalech apod. Dale se objevil i prodej
v ochutndvkovych pivnicich ¢i barech zaméfenych na minipivovary nebo prodej ptes vy-
dejni okénko, ktery se béhem roku 2020 a 2021 stal spolu s rozvozem zachranou velké

Casti podnikateld v oblasti stravovani.

Obrazek 24: Distribuce - Kde se Vase produkty prodavaji?
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Pfimov V piislusném Maloobchod  Online  Velkoobchod V jinych Ostatni
podniku  restaura¢nim obchod restauracnich
zafizeni zafizenich

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

3.4.4 Propagace
Posledni, ale nemén¢ diilezitou, souc¢asti marketingového mixu je propagace, ktera
slouzi k rozSitovani povédomi o podniku mezi §ir$i okruh potencialnich zakazniki. Za-

hrnuje rizné metody, jak se o produktech dané firmy mohou zakaznici dozvédét.

Zpusoby propagace

| v této otazce mohli respondenti zvolit vice moznosti odpovidajicich jejich zpu-
sobu propagace ¢i napsat vlastni zptisob. Na vybér bylo: webové stranky, doporuceni sté-
vajicich zdkaznikl, reklama v TV, radiu, tisku, internetova reklama + sociélni site, ve-

letrhy a vystavy, venkovni reklama, reklamni pfedméty a ostatni.
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Nejcastéjsi formou propagace jsou vlastni webové stranky minipivovaru, kde se
mohou potencialni zakaznici dozvédét informace o minipivovaru jako takovém a produk-
tech, které vyrabi. Soucasti webové stranky muze byt také e-shop, prosttednictvim kte-

rého prodava podnik své produkty.

Casta a velmi u¢inna je také propagace prostiednictvim doporudeni ze strany sta-
vajicich zakaznikd. Na zdklad¢ doporuceni rodiny a znamych se rozhoduje velka ¢ast
potencialnich zédkaznikd o tom, ktery podnik navstivi nebo ¢i produkty si koupi. Je tedy

wrv e

potieba zajistit, aby zakaznici odchazeli spokojeni a sitili tak pozitivni zpravy o podniku.

Oblibené jsou také reklamni predméty jako jsou tacky, sklenice apod., které se vy-

uzivaji v restauracnich zatizenich nabizejici produkty daného podniku.

Popularni, zvlasté v posledni dobé, je také internetova reklama, a predevsim oslo-
vovani zékaznikl prostfednictvim socidlnich siti jako je Facebook, Instagram apod. Mén¢
Castymi variantami jsou venkovni reklama (billboardy, plakaty apod.), veletrhy a vystavy
¢ireklama v médiich (TV, radio, tisk).

Mezi ostatnimi odpovéd’'mi byla hojné zastoupena propagace formou ucasti na piv-
nich festivalech a podobnych akcich. Tento zpiisob propagace je také v posledni dobé
velmi obliben, a to nejen ze strany minipivovari, ale i ze strany zakazniki. Potadaji se

jak mistni, tak celorepublikové festivaly ¢i festivaly se zahrani¢ni ucasti.

Obrazek 25: Propagace - Jakym zptiisobem se 0 Vas mohou ziakaznici dozvédét?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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3.5 Vliv koronaviru na minipivovary

Tato &ast byla reakci na aktualni situaci v CR a jejim tkolem bylo alespoi okrajové

zjistit, jaky dopad méla koronavirovéa epidemie na trh minipivovard.

Dopad koronaviru

Prvni otazka se tykala vS§eobecné dopadu koronaviru na minipivovary. Cilem bylo
predevsim zjistit, zda museli podniky pferusit ¢innost, nebo se snazili ¢innost zachovat,

nebo zda na né dokonce mél koronavirus pozitivni dopad.

Nejvice dotazovanych minipivovarii se snazilo alespon ¢aste¢né zachovat provoz
podniku. Této problematice se blize vénuje nasledujici otazka zjist'ujici, jakymi zplisoby

jednotlivé minipivovary usilovaly o zachovani ¢innosti.

Mezi respondenty se nasli i ti, na které méla koronavirova epidemie pozitivni do-
pad. Celkem 22 minipivovarim se podafilo béhem této doby ziskat nové zakazniky ¢i
rozsifit ¢innost. Pravdépodobné je to zptisobeno tim, Ze se zamétili na jiny zptisob propa-
gace a prodeje, ¢imz oslovili jiné zakazniky, a také zacali ¢i rozsifili prodej napojua v lah-

vich ¢i plechovkach.

Néktefi se museli zaméfit na jinou &innost. Casta byla i kombinace snahy o zacho-
vani ¢innosti a zaméteni na jinou ¢innost, protoze dosavadni Cinnost jiz neptinasSela do-
statecné vynosy pro podnik. Dalsi skupina podnikii musela ¢innost pferusit ¢i pozastavit.
Mezi respondenty bylo pouze 7 takovych, ale da se predpokladat, Ze je jich na trhu vice,

a i z toho divodu mozna na dotaznik neodpovédéli.

Mezi ostatnimi odpovéd'mi se opakovala odpovéd’, Ze doslo k preméné€ formy pro-
deje, ato z prodeje to¢eného piva v restauracnich zatizeni na prodej v lahvich ¢i plechov-
kach, pies vydejni okénko, e-shop atd. K tomuto kroku museli pfistoupit v§echny mini-
pivovary, protoze se hospody a restaurace zavieli. Odbyt sudl urc¢enych k prodeji tam
klesl, a minipivovary tudiz museli najit jiny zptisob odbytu. Celkové se tedy zménila ori-

entace na zédkaznika, kterym se stali kone¢ni spottebitelé.
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Obrazek 26: Jaky dopad na Vas méla / ma koronavirova epidemie?
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¢asteény provoz rozsiieni ¢innosti (pozastavit)
apod. ¢innost

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Zpusoby zachovani provozu

Dalsi otazka navazuje na piedchazejici a zaméiuje se na moznosti, jak zachovat
¢innost minipivovaru v dobé, kdy jsou uzaviené stravovaci sluzby a neni tak mozné pro-
davat pivo prostfednictvim hospod a restauraci (az na maly podil prodany prosttednictvim

vydejnich okének).

Nejcastéjsim krokem respondentl byl prodej piva v PET lahvich. Jedna se o nej-
rychlejsi a nejsnazsi moznost, jak prodat jiz vyrobené pivo. Prodej téchto lahvi probiha
nejcastéji piimo v pivovaru ¢i prilehlé hospodé/restauraci prostiednictvim vydejniho

okénka.

I ptes aktualni situaci se dafi nékterym zucastnénym prodavat pivo v sudech. Prav-
dépodobné do zminovanych hospod/restauraci, kde se pak dale prodava prostfednictvim
vydejnich okének. Vzrostl také prodej piva v malych soudcich, které si mohou koupit
kone¢ni spotifebitelé domt ¢i jako darek.

Nekteti zacastnéni také vyuzili moznosti sta¢eni do plechovek ¢i do sklenénych
lahvi, at’ uz pomoci vlastni technologie nebo ve spolupraci s jinym pivovarem ¢i jinou

firmou, ktera tuto sluzbu nabizi.

Kromé vySe uvadénych moznosti byl v odpovédich zminén i1 projekt ,,Zachraii
pivo“, do kterého se zapojilo 352 malych pivovarti z celé CR. Pitvodné mél projekt slouzit

k zachrang jiz uvareného piva, které nemélo odbyt. Zapojit se mohl kazdy minipivovar,
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ktery se z divodu vypadku odbytu dostal do problému. Projekt také slouzil jako prostie-
dek k informovani o tom, kde a jaké pivo si mize zakaznik koupit. Webova stranka tohoto
projektu nabizi seznam vSech zapojenych pivovart véetné zakladnich tidajt, kontaktd,
nabidky piv a odkazti na moznost objednani piva at’ uz prosttednictvim e-shopu pivovaru,
nebo pfimym kontaktovanim dané¢ho podniku. Nékteré pivovary nabizi moznost vyzved-

nuti ve vydejnich mistech, nebo dokonce rozvoz po blizkém ¢i vzdalenéjSim okoli.

Obrazek 27: Jakym zpiisobem jste se snaZili zachovat provoz?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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4 Diskuse a doporuceni

Tato kapitola zahrnuje zhodnoceni vysledki jednotlivych ¢asti dotaznikového Set-
feni, dale vyhodnoceni stanovenych hypotéz pomoci testové statistiky a také doporuceni

pro stavajici i nove vznikajici minipivovary.

4.1 Diskuse vysledku

Z otazek zamétenych na charakteristiku vyzkumného vzorku vyplynulo, Ze vét-
§ina minipivovari ma do 10 zaméstnancti, dosahuje objemu vyroby (vystavu) niz§i 5000
hl a provozuje podnik maximaln& 10 let. Minipivovary se nachazi napfi¢ celou Ceskou
republikou. Nejvice minipivovari Ize najit ve StfedoCeském kraji a v Praze, naopak

v Karlovarském kraji je minipivovari nejméné.

Dalsi ¢ast otazek se vénovala bliz$i charakteristice podniki. Z vyzkumu vyply-
nulo, ze se vétSina podniki inspiruje pti tvorbé ndzvu mistem piisobnosti. VétSina mini-
pivovard je umisténa v mensich méstech ¢i na vesnicich, a vice nez polovina se nachazi
Vv blizkosti turistického cile. Funkci sladka vykonava nejcastéji zamestnanec (specialista)
nebo sam podnikatel vyuceny v oboru ¢i s rekvalifikaénim kurzem. Nejvice minipivovarQ
provozuje kromé& minipivovaru i ob&erstveni (restaurace, hospoda apod.). Velka ¢ast pod-

niki vSak pusobi jako samostatny minipivovar.

Nasledujici otazky se tykaly mikrookoli, ve kterém podniky ptsobi. Co se tyce
dodavatelq, tak vétSina minipivovari spolupracuje s maximalné 10 dodavateli a nejéastéji
dokonce s méné nez 6 dodavateli. Lze fict, ze sila dodavateld je stfedné vysoka, protoze
podniky si mohou vybirat mezi dodavateli zakladnich surovin (s vyjimkou vody), avSak

jejichpocet, a predevsim pocet doddvajici kvalitni suroviny, je omezeny.

Hrozba substitutli je pomérné vysoka, protoze existuje cela fada alternativ piva a za-
lezi pouze na preferencich kazdého jedince, co si vybere. Nej€astéjsi alternativou je vSak
vino, nealkoholické pivo ¢i jiné nealkoholické népoje. I pfes tuto skutecnost je pivo jed-
nim z nejoblibenéjsich napoj.

I ptes velky pocet podnikii na trhu minipivovart nepocituje vétSina vliv konkurence
na jejich ¢innost arivalita mezi konkurenty je tedy pomérné nizka. Za nejvetsi konkurenci

vétsSinou povazuji ostatni minipivovary, ale i velké pivovary.
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Co se tyce zdkaznik, tak ti jsou vétSinou z kraje, ve kterém podnik ptlisobi ¢i z celé
CR. Né&které minipivovary viak maji i zdkazniky ze zahraniéi. Ziskat zakazniky se snazi
minipivovary pfedevS§im prostiednictvim vysoké kvality, vyborné chuti a osobniho pfti-
stupu k zakaznikim. Sila zakaznikl se odviji od toho, zda ma podnik pouze n¢kolik za-
kaznik® z blizkého okoli (vysoka sila) nebo mnoho zakaznikt z celé CR &i dokonce ze
zahrani¢i (nizka sila — neohrozi ho, pokud nékteti zdkaznici piestanou nakupovat jeho

produkty).

Nov¢ vstupujici podniky musi pfi vstupu na trh ptekonat zna¢né prekazky, z nichz
nejvyznamnéjsi jsou vysoké vstupni vydaje na potfizeni vybaveni, technologie, budov
apod. Dal§imi vyznamnymi bariérami je ziskani zdkaznikd, zajisténi distribuce produktii
a vys$i naklady oproti jiz zavedenym firmam. I pfes to neustéle roste pocet firem na trhu

a hrozba vstupu novych podnikt je tedy pomérné€ vysoka.

Dalsi ¢ast dotazniku se zaméfila na marketing a konkrétné na nastroje marketin-
gového mixu (produkt, cena, distribuce a propagace). Produkt by mél odpovidat poza-
davkim zékaznik, a proto se u né¢j minipivovary zaméiuji predevsim na vybornou chut’,
vysokou kvalitu a rozpoznatelnou znacku slouzici k odliSeni od konkurence. Mezi dalsi
charakteristiky, na které se minipivovary zamé&fuji, patiijedinecnost, Cerstvost, lokalnost,

vlastni suroviny, pivni speciadly apod.

Pti stanoveni ceny vychazi minipivovary nejcastéji z nakladi, které musi vynalozit
na vyrobu produktl. Své produkty poté vétSina minipivovart prodava piimo v podniku,
ptrislusném restauracnim zatizeni ¢i maloobchod¢. Mezi nejvyuzivangjsi formy propa-
gace patii webové stranky, doporuceni stdvajicich zakaznikt, reklamni pfedméty a inter-

netova reklama + socialni sité.

Posledni ¢ast zjistovala, jaky dopad méla koronavirova epidemie na minipivo-
vary. VétSina podnika se 1 pfes neptijemnou situaci snazila zachovat ¢astecny provoz
nejcastéji pomoci prodeje pies vydejni okénko €i ptes internet. Nejvice se prodavalo pivo
v PET lahvich, v sudech ¢i malych soudcich. Nékterym podniklim se i pies nepiiznivou

situaci podafilo ziskat nové zakazniky.
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4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotézy byly vyhodnocovény jak z pohledu samotnych vysledkti dotaznikového

Setfeni, tak formou statistickych testu.

K otestovani prvni hypotézy (H1) byl vybran neparametricky Kruskal-Wallistv
test. Cilem bylo zjistit, zda maji zvolené charakteristiky (umisténi, diverzifikace, objem
a pocet let) vliv na vnimani konkurence. Pro zjisténi, které skupiny podnikii se ve vnimani
konkurence 1i$i, byl poté zvolen Mann—Whitneytv test pouzivany pro parové srovnavani

jednotlivych variant.

U ostatnich hypotéz (H2, H3 a H4) byl pouzit jiny postup z divodu kvalitativnich
dat. Bylo provedeno hodnoceni zavislosti ¢etnosti vybranych nejéetnéjsich vicehodnoto-
vych odpovédi propagace, distribuce a COVID s ¢etnostmi charakteristik podnikli (umis-

téni, diverzifikace, objem hl, a pocet let).

Vicehodnotové odpovédi byly posuzovany jednotlive, tj. transformovany na dicho-
tomické proménné typu ano/ne. K hodnoceni zavislosti bylo vyuzito Paersonovy Chi-

kvadrat statistiky na 5% hladiné vyznamnosti.

Samotny vypocet poté probihal pomoci kontingenc¢nich tabulek absolutnich a teo-
retickych Cetnosti sestavenych pro kazdou odpovéd’ podle jednotlivych charakteristik
v MS Excel. Zde bylo poté vypoéteno testové kritérium a p-hodnota, na jejimz zakladé

byl stanoven zaveér.
U v8ech testt se vychazelo z nasledujicich statistickych hypotéz:

e Ho(nulova): podniky se nelisi dle zvolené charakteristiky

e Ha (alternativni): podniky se li$i dle zvolené charakteristiky
Pti provadéni testl byly podniky rozdélovany podle téchto charakteristik do uvede-
nych 3 - 4 skupin:

e Umisténi: vesnice, menSi mésto, velké mésto, bez umisténi

e Diverzifikace: (pouze) minipivovar, ob¢erstveni, ubytovani, jiné
e Objem: do 100, 100 az 500, 500 az 1000, vice nez 1000 hl

e Pocetlet:do 3 let, 3 az 5 let,nad 5 let
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4.2.1 Konkurenéni rivalita na trhu (H1)

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze konkurence spiSe nema vliv na ¢in-
nost minipivovarti. Primérné hodnota odpovédi u otazky tykajici se ohrozeni ze strany
konkurence je totiz rovna 2,21 na Skale od 1 (konkurence nema vliv na ¢innost podniku)

do 5 (konkurence velmi ovliviiuje ¢innost podniku).

U konkuren¢ni rivality byla ovéfovana hypotéza H1, Ze se vnimani hrozby
konkurence li§i podle charakteristik podniki. Zvolenymi charakteristikami byly umis-

téni, diverzifikace, objem a pocet let.

Z vysledka Kruskal-Wallisova testu vyplynulo, ze z hlediska umisténi, diverzifi-

kace a poctu let nelze na hladiné vyznamnosti o = 0,05 nulovou hypotézu o shod¢ zamit-

nout. Podle téchto kritérii tedy nebyly prokazany rozdily ve vnimani konkurence.

Jediné kritérium, ve kterém vysla p-hodnota < a, je objem. U tohoto kritéria Ize
tedy zamitnout nulovou hypotézu a ptijmout alternativni hypotézu. Znamena to, Ze se

vnimani konkurence li8i v zavislosti na objemu vyroby.

Tabulka 4: Vysledky konkurence

H p-value
Umisténi 3,003022 0,3912
Diverzifikace 1,994065 0,5736
Objem 9,152072 0,0273
Podet let 0,0783014 0,9616

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Na zaklad¢ Mann—Whitneyovo testu bylo zjisténo opét pomoci porovnani p-hod-
not, ze se lisi ptistup ke konkurenci nejvétSich podniki, tedy téch s nejvétsim objemem
vyroby, od ostatnich. Pokud porovname priimérné odpovédi v téchto skupinach, zjistime,

ze tyto podniky pocit'uji o néco vétsi vliv konkurence na jejich ¢innost nez mensi podniky.

Zhodnoceni testu je takové, ze p-hodnoty srovnani podnikt s objemem nad 1000 hl

s ostatnimi skupinami jsou mensi nebo blizko hladiny vyznamnosti a.. U téchto variant
1ze tedy zamitnout nulovou hypotézu, ktera predpoklada, ze se vnimani hrozby konku-

rence u jednotlivych skupin nelisi.
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Tabulka 5: P-hodnoty jednotlivych skupin podniki podle objemu

OBJEM VYROBY do 100 100 az 500 501 az 1000 nad 1000
do 100 X 0,505126 0,758480 0,043639
100 aZ 500 0,505126 X 0,469097 0,059712
501 az 1000 0,758480 0,469097 X 0,005889
nad 1000 0,043639 0,059712 0,005889 X

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z hlediska objemu Ize hypotézu H1 pFijmout. Bylo prokazano, ze se vnimani
hrozby konkurence 1i§i u nejvétsich podnikii s objemem vyroby nad 1000 hl. Tato sku-

pina podnikil pocit'uje vétsi vliv konkurence na ¢innost nez ostatni skupiny.

Z hlediska ostatnich kritérii neni mozné hypotézu H1 prijmout, protoze zde

nebyl prokazan viditelny rozdil ve vnimani hrozby konkurence.

4.2.2 Moderni zplsoby propagace a distribuce (H2 a H3)
Propagace (H2)

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vétSina podnika vyuziva k propagaci svého
podniku webové stranky a doporudeni stavajicich zdkazniki. Casté je také propagace pro-
stiednictvim reklamnich pfedméti ¢i internetu a socialnich siti. Podniky zpravidla kom-
binuji jak moderni (web, internet a socidlni sit¢), tak klasické zptisoby propagace (dopo-

ruceni zdkazniki, reklamni pfedméty).

V piipadé propagace byla zkoumana hypotéza H2, Ze se minipivovary lisi ve
vyuzivani modernich zpusoba propagace s ohledem na jejich charakteristiky. Zvo-

lenymi charakteristikamibyly umisténi, diverzifikace, objem a pocet let.

Pro zjiSténi souvislosti mezi odpovéd'mi bylo provedeno hodnoceni zavislosti Cet-
nosti vybranych nej€etnéjSich odpovédi propagace (web, internet a socialni sit€, doporu-
¢eni a reklamni predméty) s ¢etnostmi charakteristik podnikl (umisténi, diverzifikace,

objemu hl a poctu let).

Z vysledki vyplynulo, ze na zaklad¢ zvolenych charakteristik se odpovédi tykajici
propagace nelisily. Jediné, kde vysla p-hodnota < o, a kde byl tedy rozdil mezi odpo-
véd'mi jednotlivych skupin, bylo z pohledu diverzifikace. Konkrétné byl rozdil prokazan
U vyuziti webu pro propagaci firmy. Lisi se zde skupina provozujici kromé minipivovaru
1 jinou ¢innost nez obcerstveni ¢i ubytovani. U této skupiny je pomér odpovédi ano 72 %,

kdezto u ostatnich vyssi 94 %.
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Nizka hodnota blizici se hladin€ vyznamnosti vysla i1 u internetu a sociélnich siti
z hlediska umisténi. Zde byly odpovédi riznorodé. Zatimco podniky sidlici na vesnici
nebo 1étajici pivovary (bez umisténi) spiSe interneta socialni sité k propagaci nevyuzivaji,

u ostatnich je to naopak. U podnikti z mensich mést pouziva k propagaci interneta soci-

alni sité 52 % a u podnikti z velkych mést 65 % zucastnénych.

Tabulka 6: Propagace — testové hodnoty Chi-kvadrat

umisténi diverzifikace objem hl pocet let
web 3,46 9,29 4,47 0,18
internet, soc. sité 7,43 0,79 1,65 4,49
doporuceni 0,80 5,53 5,41 2,18
reklamni piredméty 0,30 1,65 5,06 1,61

Tabulka 7: Propagace — p-hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

umisténi diverzifikace objem hl pocet let
web 0,3261 0,0257 0,2150 0,9137
internet, soc. sité 0,0594 0,8523 0,6473 0,1060
doporuceni 0,8499 0,1368 0,1438 0,3355
reklamni predméty 0,9599 0,6471 0,1672 0,4463

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z hlediska diverzifikace I1ze hypotézu (H2) ¢astecné prijmout. Jinak feceno mi-
nipivovary se li§i ve vyuzivani webovych stranek pro propagaci s ohledem na diverzifi-
kaci, tedy podle toho, zda se jedna o podniky provozujici pouze minipivovar, minipivovar
S obcerstvenim, s ubytovanim nebo spolu s jinou ¢innosti. U vyuzivani internetu a soci-

alnich siti nebylo odliseni jednotlivych skupin prokazano.

Na druhou stranu z pohledu umisténi, objemu hl a po¢tu let nelze hypotézu (H2)
prijmout. Nebylo prokazano, ze by se minipivovary lisily ve vyuzivani modernich zpu-
sobll propagace s ohledem na umisténi podniku, objem vyroby ¢i pocet let provozovani

podniku.

Distribuce (H3)

Nejcastéjsi formou distribuce je, podle vysledkli dotaznikového Setteni, prodej
pfimo v podniku. Oblibeny je také prodej v pfisluSném restaura¢nim zafizeni ¢i v malo-
obchodé. Mezi dalsi vyuzivané formy patii online prodej a prodej prostfednictvim velko-
obchodu. Moderni formou je v tomto piipad¢ myslen online prodej, ktery vyuziva zhruba

40 % respondentd.
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U distribuce byla ovérovana hypotéza H3, Ze se minipivovary lisi ve vyuZivani
modernich zpisobi distribuce s ohledem na jejich charakteristiky. Zvolenymi cha-

rakteristikami byly umisténi, diverzifikace, objem a pocet let.

U této charakteristiky byl pouZit totoZny postup jako u propagace. Bylo provedeno
hodnoceni zavislosti ¢etnosti vybranych nejéetnéjsich odpovédi distribuce (v podniku,
maloobchod, velkoobchod, online) s ¢etnostmi charakteristik podnikti (umisténi, diverzi-

fikace, objemu hl a poctu let).

Z vysledki vyplynulo, Ze roztiidéni skupin podle poctu let fungovani nemé na roz-

dil od ostatnich charakteristik na vysledky vliv.

U diverzifikace se lisi odpovédi tykajici se online distribuce. Zatimco vétsina sku-
pin spiSe nepouziva online prodej, firmy provozujici pouze minipivovar z 57 % tuto

formu vyuzivaji.

Rozd¢leni respondentii podle umisténi nema vliv na vyuzivani distribuce v pod-
niku. Tuto formu uplatiiuje vétsina podnikd mimo podniky bez umisténi (1étajicich pivo-
vart), ze kterych tuto formu vyuziva pouze 57 %. Online prodej pouziva zhruba 40 %
zucCastnénych. Ze zacastnénych podnikl sidlicich ve velkém mésté vyuziva tuto formu

57 % a naopak podniky bez umisténi tuto formu nevyuzivaji vibec.

Nejvétsi vliv na formu distribuce ma objem vyroby (velikost podniku). Prostted-
nictvim maloobchodu distribuuje své produkty 90 % podnik nad 1000 hl a na druhou
stranu mensi podniky uplatiiuji tuto formu pouze z 45 - 65 %. U velkoobchodu je situace
podobna. Nejvétsi podniky vyuzivaji tuto formu z 54 %, zatimco ostatni pouze cca
z 20 %. Prodej ptimo v podniku uplatiiuje vice jak 90 % minipivovart. Jen u nejmensich

podniki (do 100 hl) je tato forma pouzivana pouze ze 78 %.

Tabulka 8: Distribuce — testové hodnoty Chi-kvadrat

umisténi diverzifikace objem hl pocet let
v podniku 17,0337 6,2285 8,6275 4,4535
online 8,0980 8,3536 6,2644 0,8222
maloobchod 1,1856 5,5014 15,5364 3,4509
velkoobchod 1,9551 2,0687 12,8823 2,7390
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Tabulka 9: Distribuce — p-hodnoty

umisténi diverzifikace objem hl pocet let
v podniku 0,0007 0,1010 0,0347 0,1079
online 0,0440 0,0392 0,0994 0,6629
maloobchod 0,7565 0,1386 0,0014 0,1781
velkoobchod 0,5818 0,5583 0,0049 0,2542

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z hlediska umisténi a diverzifikace lze hypotézu H3 prijmout. Bylo prokazano,
Ze se minipivovary li§i ve vyuzivani modernich zptsobu distribuce (online prodej) s oh-

ledem na jejichumisténi a diverzifikaci ¢innosti.

Z hlediska objemu vyroby a poctu let fungovani naopak nelze hypotézu H3
prijmout. U téchto charakteristik nebylo prokazano, ze by se vytvorené skupiny minipi-

vovart liSily ve vyuzivani modernich zptsobii distribuce.

Na druhou stranu bylo prokazano, Ze se z hlediska objemu vyroby minipivovary lisi

ve vyuzivani tradi¢nich zptsobu distribuce (maloobchod, velkoobchod, v podniku).

4.2.3 Vliv pandemie Covid-19 na minipivovary (H4)

Z vysledki vyplynulo, Ze se vétSina podnikil snaZila zachovat alespoil ¢astecny pro-
voz. Nékterym podnikiim se dokonce podaftilo ziskat nové zdkazniky a jini museli bohu-
zel Cinnost prerusit. Kazdopadné na vSechny méla tato situace néjaky vliv, vSichni se

tomu museli pfizptsobit a hledat jiné moZznosti, jak zajistit odbyt svych produkta.

V pripadé vlivu pandemie byla zkoumana hypotéza H4, Ze se vliv pandemie
Covid-19 na minipivovary li§i podle charakteristik podnikia. Zvolenymi charakteris-

tikami byly umisténi, diverzifikace, objem a pocet let.

I zde byl pouzit stejny postup vyhodnoceni odpovédi. Bylo provedeno hodnoceni
zavislosti ¢etnosti vybranych odpovédi COVID (Easte¢ny provoz, nové moznosti, preru-
Seni provozu) s Cetnostmi charakteristik podnikt (umisténi, diverzifikace, objemu hl a

poctu let).

Ve vétsing pripadi nema rozdéleni podnikii podle zvolenych charakteristik vlivna
odpovédi respondentd tykajici se COVIDU. Pouze z pohledu diverzifikace vysla u no-
vych moznosti p-hodnota < o.. Rozdil zde spociva v tom, Ze zatimco 40 % podnikiim pro-
vozujicim pouze minipivovar se naskytly nové moznosti (podaftilo se jim ziskat nové za-

kazniky ¢i rozsitit ¢innost), u ostatnich skupin to bylo maximalné21 % zucastnénych.
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Tabulka 10: COVID - testové hodnoty Chi-kvadrat

umisténi diverzifikace objem hl pocet let
¢asteény provoz 4,8697 7,3069 0,9749 0,1069
nové moznosti 2,8122 9,7437 1,4515 0,4319
preruseni provozu 5,7095 3,1629 1,1757 0,9490

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Tabulka 11: COVID - p-hodnoty

umisténi diverzifikace objem hl pocet let
Casteny provoz 0,1816 0,0627 0,8073 0,9480
nové moznosti 0,4215 0,0209 0,6935 0,8058
pi‘eruseni provozu 0,1266 0,3672 0,7588 0,6222

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z hlediska diverzifikace 1ze hypotézu H4 castec¢né prijmout. V zavislosti na
tom, zda podnik provozuje pouze minipivovar, minipivovar spolus ob¢erstvenim, s uby-
tovanim €i s jinou ¢innosti, se podniky li§i ve vnimani pandemie jako faktoru pfindseji-

ciho nové moznosti.

Z hlediska ostatnich charakteristik nelze hypotézu H4 prijmout, protoze nebylo

prokazano, ze by se podle téchto charakteristik vliv pandemie na minipivovary lisil.

4.3 Doporuceni

Z pohledu konkurence by minipivovary mély nalézt cilovou skupinu zakaznik,
ktera bude pravideln¢ navstévovat podnik a té ptizpisobit svou nabidku produktti. Neni
potieba se za kazdou cenu odlisit od ostatnich vymyslenim novych ptichuti apod. Nékdy
je lepsi dat zakaznikim ,,klasiku®, ktera bude mit nejvyssi kvalitu a nejlepsi chut’. Dile-
zité je také spolupracovat s jednim nebo vice restaura¢nimi zafizenimi ¢i prodejnami a

zajistit si tak dal$i zdkazniky a pravidelny odbyt.

Co se tyce distribuce, tak si myslim, Ze by se podniky mély i nadale vice zaméfit
na online prodej. Je to prodej, ktery ma budoucnost a produkty minipivovaru se tak do-
stanu mnohem dal nez pii prodeji v misté vyroby. V piipad¢ stdeni do plechovek se na-

vic miize pivo uchovat po delsi dobu nez v plastovych lahvich.

| v oblasti propagace vidim budoucnost v modernich zptisobech. Webové stranky
jsou jiz ted’ standardem, ale je potieba je propojit pravé s distribuci naptiklad prostied-
nictvim e-shopu. Potencidl maji také socialni sité, které dokazou velmi rychle rozsifit

povédomi o minipivovaru mezi velké mnozstvi lidi. Minipivovar by v§ak nemél veskerou
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pozornost zaméfit pouze na internet, ale mél by si zachovat i ¢ast klasické propagace,

protoze ne vSichni zakaznici moderni technologie pouZivaji.

Dalsi doporuceni je pro nové vznikajici minipivovary. Myslim si, Ze trh, 1 pfes
velky pocet stavajici minipivovard, neni zdaleka nasyceny. Podnik si v§ak musi fadné
promyslet, kde zalozi provozovnu a jaké produkty zdkazniklim nabidne. Témto novym
podniktim bych doporucila zalozit podnik nejprve jako tzv. 1étajici, tedy podnik bez pro-
vozovny, ktery vyuziva zatizeni a prostory jiného minipivovaru ¢i pivovaru. Tato forma
umozni podniku nejprve zjistit, co zakaznici chtéji, kde je urcitd mezera na trhu (at’ uz
mistn¢ nebo produktove) a teprve na tomto zaklade si podnik ztidit a vybavit ho ptislus-
nym zafizenim.

Z pohledu koronaviru bych doporucila vydrzet, i kdyz je to té€zké. Jsem rada, ze
vétSina podniktli se snazila zachovat alesponl ¢astecny provoz a ze nékterym podnikiim
dokonce piinesla tato situace nové zakazniky. Jelikoz ma kazda situace svou svétlou i
stinnou stranku, 1ze i tady hledat pozitiva a to konkrétné, ze se podniky naucily vyuzivat
jiné formy distribuce a propagace, oslovili jinou skupinu zakazniki, vyzkouseli si krizové
tizeni apod. Myslim si, Ze fada lidi podpotila minipivovaryi Vv této dobé a kupovala si
pivo v PET lahvich nebo jiném obalu a zamezila tak jeho vyliti. Jako podpora témto pod-

nik@im vzniklo i1 n€kolik projektli za zdchranu minipivovard.

Jakmile tato situace skon¢i, doporucila bych vS§em minipivovarim zucastnit se riz-
nych akci, uspotadat znovu veletrhy, vystavy ¢i festivaly, aby se trh stabilizoval. Véfim,

ze 1 zdkazniktim tyto akce chybi a Ze pfedevsim ze zacatku je budou hojné€ navstévovat.
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Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provedeni analyzy trhu minipivovari v Ceské
republice se zaméfenim na urceni charakteristik odvétvi a hlavnich specifik tohoto typu
podnikani. Z analyzy vyplynulo, Ze minipivovary jsou zpravidla malé podniky do 10 za-
meéstnanct dosahujici objemu vyroby nizs§i 5000 hl a ptsobici na trhu po dobu kratsi 10
let. Podniky jsou rozmisténé po celé Ceské republice. Nejvice minipivovart se nachazi
ve StfedoCeském kraji a v Praze, na druhou stranu nejméné minipivovart je v Karlovar-
ském kraji. Nej€astéjijsou tyto podniky umisténé v mensich méstech ¢i na vesnicich a ve
velké vétsiné v blizkosti turistického cile. Funkci sladka vykonava zpravidla zaméstnanec
(specialista) nebo sam podnikatel vyuéeny v oboru ¢i s rekvalifika¢nim kurzem. Nejvice

minipivovari provozuje kromé minipivovarui obéerstveni (restaurace, hospoda apod.).

Z hlavniho cile byly odvozeny 3 dil¢i cile: analyza mikrookoli podniku, analyza

vyuzivanych marketingovych nastrojt a analyza vlivu koronaviru na minipivovary.

Pro analyzu mikrookoli podniku byl vyuzit Portertv model. Rivalita mezi konku-
renty je ptekvapiveé nizka i pies to, Ze se na trhu nachazi velky pocet podniki a za nejvetsi
konkurenty jsou povazovany jak ostatni minipivovary, tak velké pivovary. Sila dodava-
telt je stiedné vysoka, jelikoz vétsina podnikii spolupracuje pouze s jednotkami dodava-
teld, a 1 kdyz si podniky dodavatele mohou vybirat, pocet kvalitnich dodavatell je ome-
zeny. Silu zakazniki 1ze oznacit také jako stfedné vysokou, protoze 1 kdyz nékteré pod-
niky maji mnoho zakazniki z celé CR nebo dokonce ze zahraniéi, velka ¢ast minipivo-
vari ma omezené mnozstvi zadkaznikl z blizkého okoli podniku. Co se tyce hrozby ze
strany substitutd, tak ta je pomérné vysoka, protoze i ptes to, ze n¢kteti povazuji pivo za
jedine¢né, na trhu existuje mnoho alternativ piva a zalezi na individualnich preferencich
kazdého jedince, co si zvoli. Také hrozba vstupu novych podniki je pomérné vysoka,
protoze pocet firem na trhu v poslednich 15 letech neustale roste i ptes vyznamné vstupni
bariéry, které musi tyto podniky piekonat. V souvislosti s touto ¢asti dotazniku byla zkou-
mana hypotéza H1 predpokladajici, Ze se vnimani hrozby konkurence 1ii podle charak-
teristik podnikd. Pomoci provedené statistiky bylo zjisténo, ze se u podnikd 1i§i vnimani

hrozby konkurence v zavislosti na objemu vyroby (velikosti podniku).

Analyza vyuZzivanych nastrojii marketingu vychazela z marketingového mixu, tzv.
4P. U svych produktii se minipivovary zamétuji pfedevsim na vybornou chut’, vysokou

kvalitu a rozpoznatelnou znacku slouzici k odliSeni od konkurence. Za dtlezité povazuji
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také jedinec¢nost, Cerstvost, lokalnost ¢i vyuziti vlastnich surovin. Cena produktti se u vét-
Siny podnikd odviji od vynalozenych nakladi. Nejcastéjsi formou distribuce je prodej
piimo v podniku, Vv pfislusném restaura¢nim zafizeni, maloobchodé, velkoobchodé ¢i
Vv posledni dob¢ i online. K propagaci slouzi minipivovarim nej¢astéji webové stranky ¢i
doporudeni stavajicich zdkaznikd. Casté je také vyuziti reklamnich pfedmétd, internetova
reklama ¢i propagace prostiednictvim socialnich siti. V souvislosti s marketingem byly
stanoveny dv¢ hypotézy. Hypotézy predpokladaly, Zze se minipivovary lisi ve vyuzivani
modernich zptisobu propagace (H2) a distribuce (H3) s ohledem na jejich charakteristiky.
Z vysledki pro propagaci vyplynulo, Ze se 1i$i vyuzivani webovych stranek pro propagaci
Vv zéavislosti na diverzifikaci ¢innosti podniku. U distribuce se 1i§i vyuzivani modernich

zpiisobt distribuce nejen v zavislosti na diverzifikaci ¢innosti podniku, ale také v zavis-

losti na umisténi podniku.

Analyza vlivu koronaviru na minipivovary se zaméiila na to, jak se vlivem koro-
naviru zmeénila ¢innost podnikd. VéEtSina minipivovart se snazila zachovat alespon ¢és-
te¢ny provoz, a to nejcasteji prostiednictvim prodeje pivav PET lahvich, v sudech ¢i ma-
lych soudcich. Casti podnikii se podatilo dokonce ziskat nové zékazniky ¢i rozsitit svou
¢innost. Na druhou stranu jiné podniky byli nuceni zaméfit se na jinou ¢innost ¢i dokonce
¢innost prerusit. V souvislosti s koronavirem byla zkoumana hypotéza H4 piredpoklada-
jici, ze se vliv pandemie Covid-19 na minipivovary lisi podle charakteristik podnikt. U
této hypotézy bylo prokézéano, ze se vliv pandemie na minipivovary li§i v zavislosti na

diverzifikaci ¢innosti podniki S ohledem na nové moznosti a piilezitosti.

Na zakladé€ provedené analyzy byla navrzena doporuceni pro stdvajicii nové vzni-
kajici minipivovary. Minipivovary by si mély najit okruh zékazniki a poskytnout jim to,
co si pieji a také by mély spolupracovat s jednim ¢i vice restaura¢nimi zatizenimi pro
zajisténi dlouhodobého odbytu. Pokud se jim to povede, nebude na n¢ mit konkurence i
nadale téméf Zadny vliv. Dale by mély minipivovary vyuzivat, kromé klasickych zpl-
sobil, online prodej pro distribuci svych produktil, protoze tento zpisob ma budoucnost.
S tim souvisi 1 zplisoby propagace. VétSina podnikii ma své webové stranky, ale pokud
by je doplnila o e-shop ¢i rozsifila propagaci na socialni sité, mohlo by se povédomi o
podniku a jeho produktech rozsitit mezi mnohem §irsi okruh zédkaznikd. Pro noveé vzni-
kajici podniky by bylo nejlepsinejprve zalozit jiz zmifiovany 1étajici pivovar, tedy pivo-

var bez provozovny. Béhem doby provozu by majitelé zjistili, co zdkaznici chtéji nebo
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kde jsou zdkaznici ochotni kupovat jejich produkty a poté by si teprve zalozili provozovnu

a zaftidili ji pottebnym vybavenim.

Myslim si, Ze trh minipivovarti mé jesté dalekou budoucnost. V nasledujicich letech
jiz pravdépodobné nebude vznikat ro¢né tolik novych podnikd, jako tomu bylo v posled-
nich 10 - 15 letech a fada podnikli neustoji,,koronavirovou krizi*. Vétim vsak, ze se trh

po urcité dob€ vzchopi a znovu se dostane na vrchol.
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. Summary a keywords v anglickém jazyce

The diploma thesis is entitled "Microbrewery market in the Czech Republic". The
market of microbreweries has been developing greatly in recent years and new and new
companies are added every year. The microbrewery isa small or medium-sized enterprise

with a production volume of up to 10,000 hl.

The main aim of this work is to analyze the market of microbreweries in the Czech
Republic with a focus on determining the characteristics of the industry and the main
specifics of this type of business. The partial aims are then the analysis of the company's
micro-environment, the analysis of the used marketing tools and the analysis of the effect
of coronavirus on microbreweries. The work is divided into two parts - literary research

and practical part.

The literary research defines the basic concepts on which the practical part is based.
First, the market, its functions and types are defined. The theoretical part then focuses on
the business of small and medium-sized enterprises, because microbreweries fall into this
category. The next part concerns the internal and external environment that affects society
and focuses mainly on the most commonly used analyzes. The last part concerns beer and

brewing.

The practical part focuses on the evaluation of a questionnaire survey conducted
among microbreweries throughout the Czech Republic. The questionnaire consists of five
parts. The first part is used to obtain basic data about respondents. The second part tries
to get more information about the respondents. The third part deals with the microenvi-
ronment of the company and is based on elements of Porter's model. The fourth part fo-
cuses on marketing and specifically on the elements of the marketing mix applied by
microbreweries. The last section responds to the coronavirus situation and examines the
impact it has had on these companies. At the end of the practical part is an overall evalu-

ation of the results, hypotheses and recommendations.

The evaluation of the hypotheses is based on the performed statistics examining the
influence of characteristics (location, diversification, production volume, number of
years) on the perception of competition, the use of modern methods of promotion and

distributionand dealing with coronavirus.

Key words: microbrewery, trade, industry, microenvironment, marketing, corona-

virus, questionnaire
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