Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Budovani vztahi se zakazniky ve vybranych podnicich

Markéta Vondrejcova

Bakalaiska prace
2013



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Markéta Vondfejcova
Osobni &islo: E09539
Studijnf program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management podniku: Management malych a stfednich
podnikii
Néazev {ématu; Budovani vztahi se zakazniky ve vybranych podnicich

Zaddvajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementn

Zidsady pro vypracovani:

Cilemn price je provést studil konkrétnich pfistupti k zdkaznilim a na zdklade
vysledki vytvofit koncepel budovani vztahtl se zdkazniky.

-Stanoveni eile a metod zpracovini BF

-Teoretickd vychodiska problematiky budovani vztahi se zalkaznikem
-Charakteristika vybranjch firem

-Analfza vyvoje Fizeni vztahll se zdkaznikem ve vybranych podnicich
-Zhodnoceni vysledkil, ndvrhy a doporuteni

-Formulace zavéri



Rozsah grafickych praci: -
Rozsah pracovni zpravy: cca 30 stran
Forma zpracovani hakalafské price: tiSténd/elekironickd

Seznam odborné literabury:

BURES, Ivan. 10 zlatych pravidel pé€e o zdkaznika : CRM v digitdlnim véku .
Praha : Management Press, 2006. 1568 5. ISBN B0-7261-149-6.

EDWARD, Horrell. Zdkaznicka vérnost : jak zvySit pofet zakaznikd a udrzet si
je. Brno : Computer Press, 2007. 152 s. ISBN 978-80-251-1905-1.

KOZAK, Vratislav. Budovéani vztahti se zdkazniky : CRM v teorii a praxi. Zlin :
VeRBuM, 2011. 182 s. ISBN 978-80-87500-02-6.

LEHTINEN R., Jarmo. Aktivni CRM - Rizeni vztaht se zdkazniky . Praha :
Grada Publishing, 2007, 160 s. ISBN 978-80-247-1814-0.

VERWEYEN, Alexander; MICHNOVA, Iva. 7 Jak ziskdvat nové zdkazniky :
direct mailing, e-maily, telefonovani, osobni jednani . Praha : Grada, 2007. 152
s. ISBN 978-80-247-1970-2.

p 4
L Lt N

Vedouci bakalafské prace: Ing. et Ing. Barbora Zemanovi, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani bakaldtské price: 11. ¥ijna 2012
Termin ndevzddni bakalitské prace: 30. dubna 2013

-2+ /
Pl . /
. LS. 2
dac. Ing. Renita Mygkovi, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZend, Fh.D.
dékanka vedouci dstavu

V Pardubicich dne 22. fijna 2012



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci vypracoval samostatné. Vesker¢é literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem sezndmen stim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zdkon, zejména se skute¢nosti, ze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zdkona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
pfiméfeny piispévek na uhradu ndkladf, které na vytvofeni dila vynaloZzila, a to podle

okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Souhlasim s prezenénim zpfistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 30. 4. 2013 Markéta Vondftejcova



PODEKOVANI:

Timto bych rad podékovala svému vedoucimu prace Ing. et Ing. Barbote Zemanové, Ph.D.
za jeji odbornou pomoc, cenné rady a poskytnuté materialy, které mi pomohly pfi zpracovani

diplomové préace.



ANOTACE
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Uvob

V dnes$ni dob¢ neni snadné vytvofit si vztah se zakaznikem. Existuje fada podnikt, pro
opakované nakupy nebo vyuzivani sluzeb. Je proto dulezité si stanovit na jaké zakazniky se
zam¢iime, jakym zplsobem zjistime jejich piani a pozadavky. Méli bychom se zaméfit na to,
jak si jejich vérnost ziskat a udrzet. Konkrétnéji bude dané téma ukézano na vybranych
podnicich. Témito podniky jsou Pivovar Broumov s.r.o. a Ski areal Kamenec. Tyto podniky
se nachézeji v Broumovském regionu. Prvni z vybranych podnikl se zaméfuje na poskytovani
sluzeb a druhy na vyrobu a prodej vyrobki. Ob¢ firmy maji spolecnou konkurenci ze strany
vétsich podnikd.

Teoreticka ¢ast se zabyva tim, jakym zptisobem podnik pozna svého zakaznika, jak si ho
ziskame a jak si zajistime jeho vérnost na opakované nakupy ¢i vyuziti sluzeb. Zamétime se
na osobni i neosobni formu komunikace, ktera je dulezita pro ovlivnéni zakaznika.
V nasledujici kapitole je uvedeno, jak by podniky méli pecovat o své zakazniky, aby byli
spokojeni. Tato kapitola zahrnuje zptisoby dotazovani, které podnikim pomahaji vylepsit své
produkty ¢i sluzby. V zavéru teoretické Casti je uvedena vné&jsi a vnitini analyza podniku.
Tyto analyzy pomahaji podnikim ziskdvat informace o finan¢ni a konkuren¢ni strance

podniku.

Prakticka ¢ast se zabyva zjistovanim, jak si podniky buduji vztah se zakaznikem. Na
zaklad¢€ vnéjsi a vnitini analyzy bude stanovena pozice podniku na trhu. Poslanim téchto
analyz je, jaké faktory ovliviiuji podnik z pozitivniho a negativniho hlediska. Nasledn¢ bude
aplikovana finan¢ni analyza pomoci pomérovych ukazatell, kterd ukaZe sou€asnou financni

situaci podniku.

Graficky bude znazornén vyvoj forem komunikaci béhem poslednich let. Popsan bude
postupny vyvoj utvareni vztahli se zdkaznikem. Spokojenost zékaznika bude zjiStovana

pomoci dotazi.

Zaveérem bude shrnuta komplexni situace podniku.

Cilem préace je priblizit si konkrétni piistupy k zakaznikim a na zakladé vysledki

analyz zjistit, zda podniky svou ¢innosti a pFistupem, vytvaii vztahy k zakaznikam.
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1 VYTVARENI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM POMOCI RUZNYCH FOREM

KOMUNIKACE

Podniky by meéli svoji pozornost smérovat k zdkaznikovi. NaSi zékaznici, kterym pfii
marketingovém uvazovani chceme plnit jejich ptani a potieby za podminky plnéni nasich cilt.
Tito pak tvofi nase odbytové trhy. Potfebujeme piedevsim urcit, kdo je nasim cilovym

zadkaznikem, co kupuje, kde a kdy to kupuje [17].

Zakaznik nemusi byt jen kone¢ny spotiebitel vyrobka ¢i sluzeb, je to také obchodni
partner, ptes néhoz se pfislusny vyrobek dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Pokud by firma
neméla zadné zakazniky, neni divod pro jeji existenci. Proto si kazdd firma musi svych

zédkaznika vazit a musi se o n¢ starat [2].

vewr

Podniky by si mély ztidit odd€leni, ktera se budou zabyvat poznavanim zakaznika. PfedevS§im
by mélo jit o =ziskani, udrzeni a péci o zakaznika. ZvySovani poctu zakazniki[16].

Marketingové oddéleni by méla neustale investovat do poznani potieb zakazniki.

Maximalizace hodnoty pro podniky znamena péstovani dlouhodobych vztahli zdkazniky.
Stim jak jsou spole¢nosti stale zdatn&j$i ve shromazd’ovani informaci o jednotlivych
zékaznicich, zvysila se 1 jejich schopnost individualizovat trzni nabidky, sdéleni a medialni

strategii.

Masova vyroba na zakazku je schopna spole¢nosti vyhovét pozadavkim kazdého

zakaznika.

Jednd se o proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich a peclivou
koordinaci vSech ,,sty¢nych bodu®, které prichazeji do kontaktu se zakazniky, k maximalizaci

veérnosti zakaznika.

Jestlize si chce podnik udrzet svoji stabilitu na trhu, mél by pecovat o své zdkazniky.
Pokud by podnik dostateéné nepecoval o své zakazniky, mohl by je ztratit. Zakaznici by svoji
vérnost predali jinému podniku. Diky ubytku zdkaznikid ztraci podnik zisky a tim i svoji

urcéitou stabilitu na trhu.

Proto je dulezité pro firmy nejen mit stalé zakazniky, ale také ziskavat zakazniky nove.
Firma se musi intenzivné starat o své nynéjsi zakazniky, a vynalozit stejnou silu pro ziskani

novych zakaznika [31].
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Ditlezitym faktorem je dnes na trhu predev§im zakaznik. Pfevazna Cast prodavajicich se

zaméfuje na dvé skupiny zakaznikd, kterymi jsou stali a potenciélni zakaznici [31].

Diky dynamickym obchodnim strategiim i rychleji rostoucimu souboru vyrobki a sluzeb
se veérni zakaznici obvykle stanou pro nas cizimi. Mezi zdkazniky se snizuje zéjem o vyrobek

¢i sluzbu a stali zakaznici chtéji byt opét ziskavani [31].

Poznavani zakaznika je rozdéleno do Sesti okruhii:

e socioekonomicky profil — lideé, kteri jsou nasimi zakazniky, ¢i by mohly byt, a jejich
demografickeé znaky jako vek, pohlavi, vzdélani, pocet deéti, misto bydlisté atd.,

o Zivotni podminky zdakaznikii — zahrnuje predevsim financni situaci daného zdkaznika,
vybaveni domacnosti, majetek hmotny i nehmotny apod.;

e Zivotni styl zakaznikii — jedna se 0 mimopracovni aktivity, jako jsou dovolené, kulturni
akce, sport, cestovani, vzdélani atd.;

e hodnotové orientace zakaznikii — politické preference, nazory, postoje, apod.,

e nakupni chovani a rozhodovani zakaznika — dle ceho se rozhoduji pii vvbéru ndakupu
produktu ¢i sluzby

e vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sleduji sdélovaci prostredky, jak jsou
Jjimi ovlivnény, jak na né piisobi.

Zaméfujeme se na zjisténi potieb a piani zakaznika [7].

Existuji také zakaznici dle jejich chovani:

e bio z&kaznici — zdkaznici zaméreni na bio produkty, kteri se zajimaji o zachovani
nedotcené, prirody,

e Viziondrsti zakaznici — jsou ti, kteri nemaji radi stereotyp a snazi se vyhledat vse
nové a moderni;

e hédonisticti zakaznici — pozitivni zkaznici s optimistickym pohledem na svet,

e zA&kaznici s predstavivosti — tito zdkaznici se zaméruji a chtéji zndt cely proces

produktu [7].
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1.1 ZAakladni pojmy Kk tvoreni vztahii se zakaznikem

Mezi zékladni pojmy zahrnujeme vztahy mezi zakaznikem, prodejcem a vyrobkem.

Stanovujeme si hodnotu pro zékaznika a jeji vyvoj.
Vztah mezi zdkaznikem, prodejcem a vyrobkem

Pokud maji prodejci zajem ziskat nové zakazniky, tak by je méli, co nejdiive oslovit a pak
presvédcit o kvalité sluzeb ¢i vyrobku. Je nutné ziskat specidlni potieby a ptrani zakaznika

nebo okruhu skupin zakazniki.

Poté, co podnik ziskd zdkaznika, je dilezité si vytvofit takovy vztah, ktery by dosahl
dlouhodobého prodeje ¢i poskytovani sluzeb ze strany zékaznika. Toto pozitivum je vklad,
ktery stoji na zdklad¢é peCovat o zédkaznika i po uzavieni obchodu, tim pfinese znovu nové

zékazniky [31].
Hodnota pro zakaznika

Hodnota ma mnoho podob, ale také mnoho zdroji - od uzitku, jejz vyrobek pfinési, jeho
kvality, image, ktery je s nim spojovan, jeho fyzické dostupnosti, az po sluzby, které vyrobek
doprovézeji [10]. Hodnota neni urovana tim, co organizace dé¢la, ale zakazniky, ktefi

nakupuji jeji vyrobky a sluzby.

Hodnota produktu pro zadkaznika je rozdil mezi naklady, které zdkaznik vynaloZil na
ziskani produktu, a hodnotu, kterou zakaznik ziskal vlastnictvim produktu ¢i jeho uZivanim
[10]. Také kvalita je Uzce spojena shodnotou produktu pro zakaznika a feSenim jeho
problémi. Je to také velikost uzitku vyrobku ¢i sluzby, ¢ili mira spokojenosti zédkaznika
s danym vyrobkem nebo sluzbou. Dalsim dilezitym faktorem je také kupni sila, neboli

mnozstvi penéz, které ma zakaznik ke koupi.
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1.2 Osobni forma komunikace se zakaznikem

Do osobni formy komunikace zahrnujeme pfimy marketing, pfimy mailing, telemarketing
a osobni prodej. U této formy komunikace se stfetivame piimo se zakaznikem. Zname jeho
okamzitou reakci. Zakaznika miizeme oslovit jak pisemnou, tak i mluvenou formou. Pfi
komunikaci se zdkaznikem mizeme ménit téma dle reakci zdkaznika. Thned zjistime, zda ma

zédkaznik zajem o vyrobek ¢i sluzbu.

1.2.1 Direct marketing

Je definovan jako vyuziti kanali k osloveni zdkazniki a k doruceni zbozi i sluzeb
zakaznikli bez pouziti marketingovych prostiednikd [9]. Rozvoj a dostupnost vypocetni
techniky a komunika¢ni techniky dnes firmam umoznuji soustavnou komunikaci se

zakazniky [6].

V souCasnosti mnoho marketéri vyuzivda piimého marketingu k budovani
dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Posilaji svému okruhu zakaznikd blahoptani
K narozeninam, informativni materialy ¢i malé darky. V cestovnim ruchu buduji silnou
zakaznickou zdkladnu prostfednictvim vérnostnich programi. Programy, které odméiuji
Cetnost nakupu a také pies klubové programy [12]. Do direct marketingu patii jak poStovni
styk (direct mail), telemarketing, a ndkupy prostfednictvim pocitacti, tak také katalogovy

prode;j, televizni, rozhlasova ¢i tiskova inzerce s pfimou odezvou [6].
Piimy marketing je nevefejny, bezprostiedni a pfizplisobeny, sdéleni je adresovano
konkrétni osobé&. Sdéleni lze ménit podle reakce zakaznika. Pfimy marketing je vhodny

Kk ptesné cilenym aktivitam a k budovani individualniho vztahu se zdkaznikem [15].
Vyhody direct marketingu

e Zaméreni na jasny a smysluplny segment;

e Kkontrolovatelnost, méritelnost odezvy na nabidku firmy;
® nNdzorné predvadeni produktii [12];

o bezplatné telefonni linky, 24 hodin denné, 7 dni v tydnu;
e dodavky do druhého dne;

e nakup z domova bez stresu;

e Narist internetu, e — mailu, mobilnich telefonu a faxit vyrazné zvysil a usnadnil vybér

a objednavky zbozi [6].
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1.2.2 Direct mailing

Velmi dilezity néstroj pro pisemnou komunikaci. Tato forma se nepfimo obraci na cilovou

skupinu zakaznikl a u osobné¢jsi formy je to za cilovym piijemcem.

Vétsina prodejci tuto formu upiednostiiuje, a to proto, Ze je to hlavni podnét k tomu, aby
mohli zdkaznikovi osobné zatelefonovat. Dopisem se snizuji moralni zabrany, které telefonatu

predchazi.
Zasadni informace pred zahajenim této formy komunikace:

e striktni adresy oslovenych;

e jmenovité osloveni partnera;

e priloha by méla byt zajimava, nebo nebude o dopis zajem,
e minimalni zpétnd vazba,

e vysoké naklady na objem distribuce;

o dalsi kontakt pouze telefonem.
Mailing se sklada ze tii ¢asti:
1. Obalka
2. Dopis
3. Prospekt
4. Odpovedni listek

S 24

z podniku, byla napsana na profesionalni Grovni. Zakaznici, jsou timto prostfedkem

denn¢ oslovovany, a proto je nutné, aby obsah dopisu byl zajimavy a poutavy [31].
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1.2.3 Telemarketing

Je pfima forma komunikace prodejce se zékaznikem. Je to forma komunikace, kterd
vyuziva telefon. Zaméfuje se na nalezeni, ziskani a rozvijeni vztaht se zakazniky a umoziuji

m¢éfitelnost této aktivity [23]. Telefonovani je v dnesni dobé bézné.

Telemarketing miZzeme realizovat dvéma sméry, a proto hovotime o aktivnim a pasivnim

telefonovani:

o aktivni telemarketing - oslovuje zakazniky telefonicky, iniciativa vychazi
ze spolecnosti;

o pasivni marketing - piijem telefonickych hovori. Zdikaznici volaji na
zverejnénd cisla za ucelem ziskani informaci, sdeéleni stiznosti ¢i uskutecneni

objednavky.

VVyhody Telemarketingu

. Osobni vedeni rozhovoru — jde predevsim o sniZeni odstupu od
zakaznika;
. pouzivani pomiicek — pri telefonickém rozhovoru mohou pred ndami leZet

osnova rozhovoru a prehledy;

. prima zpétna vazba — muzeme se dozvédet o potrebach zakaznika a téz
poskytnout informace o nasem produktu ¢i sluzbé. Dochazi ke zpétné vazbé;

o néklady — telefonni rozhovor mezi zakaznikem a volajicim jsou levnéjsi
a muzZeme jim zatelefonovat témer kdykoliv,

. Udrzeni novych zakaznikic — V casovych odstupech telefonovat
zékaznikovi, zda je s nasim produktem spokojeny. Miize se také vézt rozhovor o své
a jeho firmé. Tim se o zdakaznika aktivné informujeme a zakaznik ma pocit, Ze Si ho

vazime a mame o néj zajem [31];

) Vysoka mira ucinnosti;

o zakaznik nemusi nikam chodit, odpada bariéra vzdalenosti;
. Okamzitd reakce;

. telefonicka komunikace je rychla, prijemna, levna.

Nevyhodou telemarketingu pro zakaznika je, Ze nema moznost vidét nabizené zbozi.
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1.2.4  Osobni prodej

Patii mezi nejstar$i komunika¢ni nastroje komunika¢niho mixu, ktery si, i pfes rozvoj
novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje dulezitou pozici v marketingové
komunikaci v mnohych firméach [15]. Vytvaii osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz

hlavnim cilem je Gspé$né ukonceni prodejni transakce. Je to nastroj ptimé komunikace [13].

Tento je nastroj je velmi efektivni, a to predevSim v téch situacich, kdy jsou vytvareny

preference spotiebitelt [11].

Mezi dilezité patii také zpétnd vazba, ¢ili individualizovana komunikace a v kone¢ném
disledku i vétsi veérnost zdkaznika. Pfimy kontakt, tak umoZziuje prodéavajicimu upravit
komunikaci podle potieb kazdého zakaznika a vyuzit v komunikaci takové argumenty, které
navedou zakaznika ke sprdvnému rozhodnuti. Timto se mtze vybudovat pevny a dlouhodoby
vztah mezi nimi, ktery je zaloZen na vzajemné davéie [15]. Ti, kdo prodavaji, se mohou lépe

seznamit s reakcemi, nazory, potfebami a zabranami zakaznikl a velmi G¢inné na né reagovat.

Pro lepsi funk¢nost a ¢innost podniku je také dulezité védet, jak by mél byt produkt
vylepSen a co je potieba ucinit, aby vice odpovidal pfedstavam a pozadavkiim zakaznika.
Tento produkt by jim mél, co nelépe slouzit [11].

Produkt by mél byt vyhodny i po prodeji, 1épe se tak zvladaji a vybavuji problémy se

zékaznikem a zajiSt'uje se spokojenost spotiebitele.
Hlavnimi nevyhodami jsou vysoké néklady a nedostatek $ifky nabidky [14].

K cilim osobniho prodeje se fadi vyhledavani zakaznik(i, komunikace se zékazniky,
prodej produktti zakazniktim, poskytovani sluzeb, shromazd’ovani informaci, rozmistovani

zbozi, apod. [13].

,,Dle Kotlera a Armstronga existuje mnoho stylii osobniho prodeje, z nichz nékteré jsou

v souladu s marketingovym konceptem, zatimco jiné jsou s nim v rozporu “ [13].
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Faze osobniho prodeje

Osobni prodej probihé v nékolika fazich.

Vytipovani »| Sbér informaci » Navazani »| Prezentace
potencialnich kontaktu
zakazniki
L Vyjasnéni »| Uzavieni | Prodejni péce o
pfipadnvch ohchodu zakaznika
namitek
Obrézek 1: Faze osobniho prodeje
Zdroj: [19]

Nejprve si musime urcit potencialniho zakaznika a nasledné budeme sbirat informace. Po
navazani kontaktu nasleduje pifiprava na obchodni jednani. Prodejce by si mél potvrdit
aktualnost informaci. Prodejce si stanovi cile jednani, posoudi silné a slabé stranky nabidky,
kterou chce prezentovat, a stanovi taktiku jednani. Pribéh obchodniho jednani zavisi na
zvyklostech dané zemé a socialn¢ kulturni odliSnosti. Po uzavieni obchodu by prodejce mél
dohlédnout na to, aby byly fadn¢ a v€as splnény vSechny nélezitosti smlouvy. Zavérecnou fazi
je poprodejni péce o zakaznika, ktera je zakladnim piedpokladem pro realizaci opakovanych
nakupu [19].

1.3 Neosobni forma komunikace

Do neosobni formy komunikace zahrnujeme reklamu, podporu prodeje a styk s vetejnosti.
Na tuto formu komunikace se zaméiuji podniky, které miizou vynalozit velké mnozstvi penéz
na svoji propagaci. Nezname okamzitou reakci zakaznika, zda je tato forma komunikace

efektivni, ¢i neni.

1.3.1 Reklama

Reklama pfedstavuje komunikaci mezi dodavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i

sluzba urceny, prostiednictvim nékterého média s komercnim cilem.

,, Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy vika: Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci
jina prezentace Sirené zejména komunikacnim médii, majici za cil podporu podnikatelské

cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondajmu nebo prodeje

19



nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak .

. Definice reklamy schvilena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, kterd Fika,:
Reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatele zbozi, sluzeb nebo

766

myslenek prostrednictvim komunikacnich medii “.

,, Definice reklamy dle Meziarodni obchodni komory ( International chambre of
Commerce), kde je reklama definovana jako: Komercni komunikace konkrétniho sponzora,
ktery vyuziva ruznych komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu,

satelitu, internetu apo., aby oslovil urcité publikum, tj. Zakaznik “ [32].

Reklama je v dne$ni dob¢ jiz samoziejmou a nezbytnou soucisti trzniho hospodaistvi. Jeji
hlavni funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové

zakaznika. A hlavn¢ prodat nabizené zbozi.

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského slova reklamare - znovu kficeti, coz
odpovidalo dobové ‘“obchodni komunikaci“. V soucasné dobé je reklama definovana jako
kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora.

Z kratkého historického piehledu je jasné, Ze nekteré reklamni prvky uz existovaly jiz pred
vznikem sménného procesu. Mezi nejstarsi formy reklamy patfi Ustni reklama. Vyvolavaci

prodavali 1 kupovali otroky a dobytek, oznamovali dilezitd sdéleni, zpivali reklmani popévky.

Dnes by mé¢la reklama poskytovat efektivni, pomérné levnou a rychlou metodu jak oslovit

zakaznika.

Forma urcité reklamy by meéla informovat, presvédcit nebo pifipomenout potencidlnimu
spotiebiteli nabidku, kterou posnik nabizi. Reklama se snaZi naucit zdkaznika, aby zaujal
pozitivni postoj k urcitému vyrobku, tim, Ze mu nabidne v reklamnim sdéleni pro né& tu
spravnou a dulezitou informaci. Cilem je hlavné presvédCit a zvysit prvadépodobnost, Ze

zékatnik koupi urcity vyrobek ¢i sluzbu.

Aby zékazniklim bylo posileno vnimani kvality zboZi ¢i sluZeb je pouZzitd i¢inna reklama.
Vysledkem pak muize byt spotifebitelskd vérnost, Castéji opakované nalupy a mensi

pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi konkurenty [21].
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Stanoveni cili reklamy

Reklamni cile jsou specifickym komunika¢nim ukolem, ktery musi sméfovat k cilové

skupin¢ v prabéhu urcitého casu.

Tabulka 1: Faze reklamy

Informativni e Informovat trh o novych J
reklama produktech
e Informovat o moznostech .

nového vyuziti produktu

e [nformovat trh o zméndch o

cen

o ysvetlit, jak vyrobek

Poskytnout informace o

nabizenych suzbdch

Napravit mylné predstavy o

nabizeném zbozi
Rozptylit obavy spotrebitele

Budovani firemni image

funguje
Presvédcovaci e Zvysit preference dané e Primét spotrebitele k
reklama znacky okamzitému nakupu
e Podporit rozhodnuti e Presvédcit spotrebitele, aby

spotrebiteli o zméné znacky

e Zménit vnimani nékterych

uzitnych vlastnosti daného

byli pristupni viici
telefonickému kontaktu ze

strany firmy

zbozi
Pripominaci e Pripomenout spotiebiteli, ze e Udrzovat povédomi o vyrobku
reklama by mohl vyrobek v brzké i mimo sezonu

dobé potrebovat

e Pripomenout spotiebiteliim,

kde je mozné zbozi koupit

Udrzovat znamost vyrobku
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., Informativni reklama se vétsinou pouziva pri zavadeni nové kategorie zboZzi, kde je cilem
vybudovat prvotni poptavku. Presvédcovaci reklama prichazi na Fadu v okamziku, kdy sili
konkurence a cilem je vybudovat selektivni poptavku. V nékterych pripadech nabyva
presvédcovaci reklama formy srovnavaci reklamy, kdy firma primo ¢i neprimo porovnava
viastni znacku s konkurencni. Tato forma se uzZiva pro Siroké spektrum produktii od
nealkoholickych napojii a pocitacu po baterie, léky proti bolesti, pujcovny aut nebo kreditni
karty. Pripominaci reklama je duleZitd u produktii ve fazi zralosti - pomaha zakaznikiim

myslet na existujici nabidku “ [15].
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1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych nabidek, které maji podpofit zakladni pfinosy

nabizené vyrobkem ¢i sluzbou. Méla by povzbudit pro nakup ¢i prodej vyrobku a sluzby [14].
Tato forma by méla poskytnout ur¢ité vyhody spotiebiteli, které jsou spojené s nakupem
nebo uzitim zbozi. Podpora prodeje poskytuje ptimy podnét ke koupi.
Podpora prodeje se Casto vyuziva soucasné s reklamou. Reklama slouzi jako upozornéni

na probihajici akci [33].

., Pro prostredky podpory prodeje je charakteristické, Ze poutaji pozornost zakaznika
K produktu, zdaroven mu umoznuji ziskat urcitou hodnotu navic a zpravidla predstavuji tak
silny stimul k ndkupu, zZe maji az charakter vyzvy. Cilem jednotlivych akcii podpory prodeje
miize byt napr. motivovat spotiebitele k prvnimu nakupu, udrzZet nebo zvysit zajem o produkt

¢i odména za vérnost spotrebitele ke znacce “ [26].
Snazime se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu.
Typy spotiebitelskych podpor:

e Spotrebitelska podpora — zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze,
e podpora obchodnika - specidlni slevy, vernostni bonusy, skoleni;
e podpora organizaci — kongresy, veletrhy, soutéze prodejcii;

e podpora prodejcii — prémie, provize, bezplatné darky a soutéze [14].

Vyhody a nevyhody podpory prodeje:

e Okamzitd a intenzivni piisobeni na rozhodovani spotrebitele;
o pusobi téemer ihned po jejim vyhlaseni na nariist obratu,

® Mohou zvysit cenovou senzitivitu spotrebitele;

e pri Spatné zvolené reklame miize dojit k poskozeni image firmy [33].
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1.3.3 Styk s veFejnosti

Podle ameriského Casopisu Public Relations Review je styk s vefejnosti definovan jako ty
formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji pfizpusobit se jejimu okoli,

ménit je nebo udrZet, a to se zfetelem k dosazeni cili organizace.

Public relations patii mezi socidlné¢ komunikaéni aktivitu. Prostfednictvim organizace
pusobi na vnitini i vn&jsi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy. Mezi
dilezité patii dosahnout vzajemné duvéry. Public relations se také uplatituje jako nastroj

jejiho managementu [28].

Masova media jsou hlavnim zprostfedkujicim Cinitelem, a tedy i nastrojem souc¢asného PR
Kk pfenosu zajmovych sdéleni. Piedstavuji kli¢ovy komunikaéni kanal moderni spole¢nosti.

Maji silny vliv na formovani spole¢enského povédomi a minéni [9].

V situaci, kdy reklama do jisté miry ztraci silu potiebnou k budovani pozice znacek a kdy
podpora prodeje dalece piebujela pfes svou optimalni velikost, najdou mozna podniky

v marketingové orientovanych public relations novy potencial [13].

Marketingové public relations jsou tvoieny souborem nastroji, které lze klasifikovat

pod akronymem PENCILS:

e P = publications (publikace — podnikové casopisy, vyrocni zpravy, brozZury pro
potrebu zakaznikii);

o FE = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
prodejnich vystav);

e N = news (novinky — priznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech);

o (= community involvement activities (angaZovanost pro komunitu — vynakladani casu
a penéz na potreby mistnich spolecenstvi);

e | = identity media (nosice a projevy viastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani);

e L = lobbing activity (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni priznivych nebo

zablokovani nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni);

S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovani dobré

povesti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti) [13].
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Funkce public relations:

o tiskové zprdavy a agenturni ¢innost — tvorba a umisténi informacnich materialii v tisku
s cilem upoutat pozornost k produktu ¢i sluzbé;

e publicita produktu — ziskdni pozornosti médii vénované urcitému produktu;

e Verejné zaleZitosti — budovani a péstovani vztahit v ramci zemé nebo mistni komunity,

e lobbovani — budovani a péstovani vztahii se zdkonoddrci a vladnimi uredniky ovlivnit
legislativu;

e vztahy K investoriim — udrzovani dobrych vztahii s akciondri;

e pomoc sponzorum — vztahy se sponzory nebo se cleny neziskového sektoru
[13].
Hlavni zpiisoby styku s verejnosti

Na public relations je nahliZzeno dvéma zpisoby, prvnim je ptsobeni ,, navenek“ a druhym

je pasobenti ,, dovniti*.

Pti plsobeni ,,navenek®, tj. do vnéjs§iho marketingového prostiedi firmy, se hlavné tadi
i budovani pozitivnich kontakti s pracovniky centralnich organt, a o ziskani pfizné ob¢anu
Vv daném uzemi, o vytvoieni dobrého jména firmy, o sponzorovani kulturnich a sportovnich
akci, o komunikaci se sdé€lovacimi prosttedky, o zvefejiiovani informaci o vysledcich

podniku, atd.

Cilem je tedy vytvofeni vhodnych podminek pro komunikaci s vngjsim marketingovym

prostiedim a ziskani partnerii pro feSeni nejriznéjsich problému firmy.

V ramci PR se také intenzivné pusobi na druhy zpusob ,,dovniti* firmy, tj. na vlastni

zameéstnance.

Cilem je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli k firm¢ pozitivni vztah, aby se s jejimi

zajmy ztotoznili [6].
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2 SPOKOJENOST A PECE O ZAKAZNIKA

V této oblasti je piredevsSim dilezité si zdkaznika udrzet. Zakaznika si udrzime tim, ze
budeme o ného peCovat a poskytovat mu uplny servis pii prodeji vyrobku ¢i poskytnuti

sluzby. Musime také zjistit, zda je zdkaznik spokojeny s danym vyrobkem ¢i sluzbou.

2.1 Udrzeni zakaznika

V minulosti povazovaly firmy zakaznika za samoziejmost. Zakaznici casto neméli
k dispozici rizné dodavatele, nebo jini dodavatele, kteii poskytovali jen dostate¢nou
kvalitu a sluzby, ptipadné trh rostl tak rychle, Ze se firma nestarala o to, zda své zakazniky
pln¢ uspokojuje [14]. Cena, udrzeni si jednoho zakaznika je podstatné vy$si v porovnani se
ziskanim zakaznika nového, nebo jiz jednou ztraceného. Bohuzel Casto, v ptfipadé, Ze jsme
spokojeni s produktem, je mozné, ze si na firmu ani nevzpomeneme. Bohuzel se nam Cast&ji

vybavi produkty, s nimiz jsme spokojeni nebyli [13].

Podniky by se mély zamé&fit na ztraty zakaznik a podniknout opatieni k jejimu snizeni.
Firmy by mély vénovat pozornost mife ztraty zakaznikti a podniknout opatfeni k jejimu
sniZzeni. Firma musi nejprve definovat a zméfit svou miru retence (udrZeni) zdkazniki. Daéle
by firma méla identifikovat pfi¢iny ochodu zékaznika a rozhodnout, zda a jakym zptisobem je

mize eliminovat [14].

Podniky by se méli informovat u zakaznika, ktery si od vas koupil poprvé néjaky produkt,
jak je s nim spokojeny. Pfilezitostné by S nim mél promluvit, o své a o jeho firm¢&. Timto
zpusobem se vyjadiuje, jak si podnik zakaznika vazi. Osobné by mu mél zatelefonovat a také
ho informovat o jeho ptipadnych potiebach produkti nebo sluzeb a o tom, jak jdou obchody

vaseho zékaznika [10].

Zpusob, jak si udrzet zakaznika je postaveni vysokych bariér, které zabrani zakaznikovi
prejit jinam. Pro zakazniky, ktefi jsou méné ochotni piejit k jinému dodavateli, pokud by
museli vynalozit vysoké investicni naklady, vysoké vydaje a hledani nového dodavatele ¢i
ztratu slev pro vérné zakazniky. Proto je dulezité, poskytnout lepsi miru uspokojeni
zakaznikim.

Podniky si uv€domuji dalezitost uspokojovani a udrzeni zakaznika. Tito zdkaznici tvofi
kapital vztahti se zdkazniky.

Nékteti zdkaznici prestanou byt aktivni nebo odpadnou. Nespokojené zakazniky se znova

pokusi ziskat pomoci strategie na znovuziskani zdkazniky. Pro podniky je lepsi znovu ziskat
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byvalé zakazniky, nez ziskat nové. Je to diky tomu, ze podnik uz svého byvalého zakaznika
dobfte zna [16].

Vztahovy marketing

Proces, ktery se prfedevSim zaméiuje na tvorbu, udrzeni a rozsifeni silnych a hodnotnych
vztahil se zdkaznikem. Tento marketing se orientuje na dlouhodobé vztahy. Pozaduje, aby
vSechna oddéleni firmy spolupracovala jako tym, ktery ma za tukol slouzit zakaznikovi.

Vysledkem je vytvoreni vysoké loajality zakaznik.

Zakladni urovné vztahi, které lze vytvorit se zakazniky, ktefi jiz koupili vyrobek:

e z&kladni — prodejce proda vyrobek, ale uz se o nic nezajima

e reaktivni — proda se vyrobek, pokud ale zakaznik zjisti vadu, ma kontaktovat prodejce

e 0dpovédny — po prodeji se prodejce informuje o tom, zda vyrobek splnil ocekavani,
zjistovani nameétii na vylepSeni produktu

e proaktivni — prodejce obcas kontaktuje zdakaznika, o vylepsenych ¢i novych produktech

e partnersky — podnik se zdkaznikem stile spolupracuje, aby zjistila, jak miize
poskytnout lepsi hodnotu [14].

2.2 Péce o zakaznika

K péci o zdkaznika patii také rychlé vyfizovani jeho opravnénych stiznosti i pfijimani
navrhii na zlepSeni produktu ¢i sluzby. Nezbytné jsou nahrady za neuspokojivé poskytnuté
sluzby [29].

Nedilnou soucasti poprodejnich sluzeb je zabezpeceni servisu, a to nejen po dobu zarucni
lhiity, ale po celou dobu Zivotnosti vyrobku. Servisni ¢innost miZze mit fadu podob: od prosté
opravy na vyzvani zdkaznika, pfes poskytovani delsi zaru¢ni lhity, azZ po smluvni pfevzeti do
péce o provozuschopnosti vyrobku po dobu jeho Zivotnosti. Soucasti moderniho servisu je

operativni kontakt se zakaznikem, informace o novinkéach formou webovych stranek [24].

Pro péc¢i o zdkaznika nad ramec doprovodnych sluzeb je nutno nabidnout podrobnou

instrukci k montazi, pfipadné samotnou montaz vyrobku. Tuto sluzbu nazyvame montaz.
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2.2.1 Zakladni hlediska péce o zakazniky

o Nejlepsi zakaznik je zdkaznik soucasny — obé strany uz se znaji, nemusi se prekonavat
zadna bariéra viici neznamému prodejci, prodejce vi, jaké jsou potreby zakaznika,

o  Zdkaznik si prodejce udrzi v pameti — pokud si prodejce zvoli vhodny zpiisob, jak se
obcas zdkaznikovi pripomene, bude mit zakaznik jeho adresu ci telefonni kontakt;

e  zdkaznik doporuci prodejce svym pratelum a znamym — dosavadni zakaznik je pro
prodejce tou nejlepsi reklamou. I kdyz sam produkt nekoupi, miize prodejce doporucit nekomu
jinému;

e  Zdkaznik muize informovat prodejce o potencialnich zakaznicich — prodejce nemusi
spoléhat na to, az ho zdkaznik doporuci svym pratelum a znamym, ale miize zakaznika, s nimz
udrzuje dlouhodobé vztahy, pozadat, aby se zamyslel, zda nevi o nekom, kdo by o nabizeny
produkt mél zajem;

e prodejce mize zdkaznika pozZadat o reference — je dobré mit reference v pisemné
podobeé, jesté lepsi je svoleni zdkaznika, aby ho mohl prodejce kontaktovat pro potvrzeni
svého argumentu;

e prodejce zastini konkurenci — pokud by si zakaznik nic nekoupil, nemél by ho prodejce

vyskrtnout zcela ze svého seznamu [5].

2.2.2 Zakaznicky kapital

Pro fizeni vztahl se zakaznikem je dlilezité budovani zakaznického kapitalu. Je to soucet

hodnot viech zakaznikt. Cim vém&jsi zakaznici budou, tim je vyssi jejich hodnota.
Z&Kladni motivaé¢ni faktory zakaznického kapitalu:

e hodnota nabidky — vyhodnoceny uZitek nabidky, ktery je zalozZeny na vyhoddach
S porovnanim vydajii. Hodnoticimi faktory jsou kvalita, cena a dostupnost;

e hodnota znacky — nehmotné hodnoceni znacky zakaznikem. Hodnoticimi faktory jsou
povédomi zakaznika o znacce, postoje zakaznika vuci znacce a eticnost znacky;,

e hodnota vztahu — zdkaznici se drzi znacky mimo objektivni a subjektivni hodnoceni jeji
hodnoty. Motivacnimi faktory jsou vernostni programy, zvlastni péce o zakaznika, vzdélavaci
program. Hodnota vztahu je diileZita, tam kde zalezi na osobnich vztazich, a kde maji

zakaznici sklony zistdvat ze zvyku nebo lenosti [16].
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Poskytovani informaci

Hlavni, co zdkazniky zajima je jaka sluzba, vyhovuje nejlépe jejich potfebam. Chtéji
veédét, jak se dostanou na misto, kde je sluzba poskytovana, jakym zpiisobem si mohou
objednat, kdy ji mohou koupit a jakd je cena. Zajimaji se o moznosti reklamaci. Informace
jsou poskytovany pies brozury, informacni letaky a plakaty. V dnesni dob¢ je to predevsim

internet, bezplatné telefonni linky, teletext a mobilni telefony [16].

Vérnostni programy

Tyto programy poskytuji odmény zakaznikim, ktefi nakupuji Casto a v podstatném
mnozstvi. Vérnostni programy jsou pokladany za vytvareni dlouhodobé vérnosti zakaznika.

Mnoho podniki si vytvofilo klubové programy. Clenstvi v klubu je dostupné pro kazdého,
kdo si koupi n&jaky vyrobek ¢i sluzbu. Toto ¢lenstvi mize byt omezeno pouze na jednu
skupinu nebo na ty, kteti mohou zaplatit maly poplatek. Poplatky a podminky ¢lenstvi brani
ve vstupu tém, ktefi maji minimalni zajem o vyrobky. Kluby chtéji naldkat predevsim
zakazniky, kteti maji nejvétsi podil na obchodech podniku [16]. Dulezité je vytvofit vztah
mezi kupujicim, tedy zakaznikem, a znac¢kou [14].

Zakaznici se nauci vyuZzivat slev a darkli za automatické a ptistupuji k nim zcela utilitarné.
Zakaznici, proto byvaji zaregistrovani nejen u jednoho programu, ale u vice. Vérnostni

programy jsou efektivnim zptisobem jak donutit zakaznika k opakovanému nakupu [11].

2.3 Spokojenost zakaznika

Zda je kupujici spokojeny €i neni, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho oc¢ekavani.
Jde zpravidla o to, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklaméani néjaké osoby vyvolany
porovnanim vnimanych vykontl k ocekavani.

Nedojde-1i ke splnéni o¢ekavani, je zakaznik nespokojeny. Pred¢i-li vyrobek ¢i sluzba jeho

ocekavani, je zakaznik vysoce spokojeny.

Rozhodnuti zékaznika byt vérny, nebo se obratit jinam, je souhrnem mnoha malych

setkani se spole¢nosti [16].

Pro firmy je spokojenost zakaznika nejen cilem, ale 1 zdkladnim faktorem tspéchu. Firmy,
které dosahuji vysoké miry spokojenosti zakaznika, zajisti, aby se to o nich cilovy trh

dozveédéel.
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Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z teorie rozporu. Ten spociva ve stanoveni
oc¢ekavani zadkaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nésledného srovnani se

zkuSenosti po ndkupu.

Spokojenost zakaznika, ktera je ve vzajemné vazbé s loajalitou zakaznika. Spole¢né a také

dlouhodob¢ vazou kupujiciho k produktu, znacce a firmé.

Determinanty jsou zdkaznikem vnimany image podniku, ofekévani zakaznika, celkova
kvalita produktu. Tyto determinanty napliiuji nebo nenapliuji ocekavanou kvalitu, kterou
predpokladad zadkaznik. Spokojenost zakaznika je funkci kvality, ceny, reklamy a prodeje,

o¢ekavani, komunikace a hodnoty vnimaneé zakaznikem [20].
Vzijemnou vazbu proménnych veli¢in lze charakterizovat nasledujicimi kroky:

e komunikace, interni vztahy versus spokojenost zakaznika;
e spokojenost zakaznika versus cena;

e 0cekavani zakaznika versus jeho spokojenost;

e spokojenost zakaznika versus vnimana kvalita;

e reklama a prodej versus spokojenost zadkaznika [20].
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2.3.1 Model spokojenosti zakaznika

Image

¥
Ocekavani
zakaznika

# Yy L
Vnimana | Vnimana | Spokojenost .| Loajalita
kvalita "| hodnota "| zakaznika "| zakaznika
produktu & 4

I Stiznost

zakaznika

Obréazek 2: Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: [32]

Image predstavuje zaklad analyzy spokojenosti zdkaznika. O¢ekéavani zdkaznika se vztahuje
k pfedstavam o produktu, které ma individualni zakaznik. Vnimana kvalita zdkaznikem se
tyka nejen samotného produktu, ale také vSech doprovodnych sluzeb. Vnimana hodnota je
spojena s cenou produktu a zakaznikem oéekavany uzitek. Stiznost zakaznika je disledkem
vytvofeni nerovnovahy vykonu a ocekdvani. Loajalita zdkaznika se vytvaii pozitivni
nerovnovdhou vykonu a ocekavani. Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim

chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinym zékaznikem [32].
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2.3.2  Sledovani spokojenosti zdkaznika

Pro sledovani spokojenosti zakaznika je dilezité zjistit jeho prani ¢i naopak, proc je

zadkaznik nespokojeny.
Systém piani a stiZnosti a pruzkumy spokojenosti zakazniku

., Firma usnadni klientim proces sdelovani prani a stiznosti. Firmy zavadeji zakaznické

linky zdarma a pomoci formuladre zjistuji stiznosti ¢i prani** [14].

Stiznosti jsou nezbytnym zdrojem zpétné vazby. Sd€luji ndm, ze pfinejmensim jeden

clovek je nespokojeny s tim, co se déje, a ze to tfeba zménit.

Podniky se zaméfuji na pifima opatieni pomoci pravidelnych prizkumi spokojenosti
zakaznika. Telefonuji souCasnym zakazniktm, aby zjistily, jaky maji ndzor na jednotlivé
aspekty chovani podniku. Tyto nezavislé priizkumy provadéji casopisy nebo spotiebitelské

asociace [14].
Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Dotazovéni se
uskute¢niuje pomoci nastroji a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s nositelem
informaci — dotazovanym [7]. Dotazovani jako nastroj poznavani v sociologickém a tézZ
psychologickém vyzkumu vSak rozhodné tak jednoduché neni. Je potfeba zajistit jeho
reprezentativnost, standardizaci, spravné zvolit techniky a cely proces. To je nezbytny zaklad
pro to, aby vysledek dotazovani pfinesly pravdivé odpovédi [32]. Jedna se o nejcastéji
vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu. Kvalita vybéru dotazovanych osob se vzdy
promitne do kvality vysledku dotazovani, proto je nutné provést vybér na co nejvyssi odborné

arovni [29].

Dotazovani muze byt strukturované nebo nestrukturované. Strukturované dotazovani
vyuziva formalni seznam otazek, které jsou kladeny vS§em respondentiim stejnym zplsobem.
Nestrukturovany prizkum dovoluje tazateli klast otazky sméfovat rozhovor podle reakci

respondenta [14].
Metody dotazovani

Dotazovani se provadi riznymi zpisoby, které se zaméfuji na ziskani informaci od
zakaznika. Jejich odpovédi se zaznamenavaji a nasledné se analyzuji. Mezi tyto metody patii
pisemné, osobni, telefonické a elektronické dotazovani. Tyto metody je nutné pouzit tak, aby

byl respondent schopen, ale 1 ochoten na n¢ odpovédct.
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Pisemné dotazovani

Pisemna komunikace je zprostfedkovana pomoci dotaznikii nebo anketa [7]. Respondent
vyplituje dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou pozadavky na dotaznik pfi tomto typu
dotazovani nejvétsi. Otazky formulujeme preciznéji, aby respondent pochopil, co po ném
V konkrétni otdzce vlastné chceme. Soucasti dotazniku je motivacni dopis a ofrankovana

obalka, ¢imz eliminujeme riziko nizké navratnosti pisemného dotazovani [17].
Dotaznik

Pii tvorbé dotazniku je tieba si davat pozor na jeho spravné sestaveni [7]. Predstavuje
formulare s otdzkami, na néz respondenti odpovidaji, pfipadné obsahuji také varianty jejich
odpovédi. [13] Spatny dotaznik mize negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi

potom odpovidat potiebam a cilim vyzkumu [7].
Dotaznik by mél zahrnovat tfi hlavni poZadavky:

e Ucelové technicky — otdazky by mély byt sestaveny tak, aby dotazovany odpovidal, na to,
CO Nnas zajima

e psychologicky — vytvorit podminky, aby se dotazovanému tento Ukol zdal snadny,
prijemny a chtény. Respondent by mél odpovidat strucné a pravdive

e srozumitelny — aby bylo jasné, co se po ném chce, jak ma postupovat a vypliiovat [7].
Dotaznik by mél obsahovat otazky dle variant odpovédi:

e Otazky oteviené — \V oteviené otdzce respondentovi nepredklidame Zadné varianty
odpovedi, respondent odpovida dle svého uvazeni;

e Otazky uzaviené — otdzky, které predem uvadeji nekolik mozZnych variant odpovédi, ze
kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nekolik vybrat, priprava odpovédi musi postihnout
celou Skalu moznosti; [7]

e Otazky polozaviené — kompromisem mezi otdzkou uzavienou a otevienou,
respondentovi jsou predlozeny varianty odpovédi a unikova varianta, u které byva volné misto

pro doplnéni konkrétni odpoveédi viastnimi slovy [17].
Osobni dotazovani

Individualni osobni rozhovor prostfednictvim tazatele, ktery ma riiznou uroven [32].
Obsah dotazniku muze byt uréen tazatelim, respondentim, nebo obéma soucasné. Pokud
budeme pouzivat skaly, miizeme je respondentovi ukazovat na kartach. Miizeme vyuzit i dalsi

pomiicky, jako jsou vzorky, planky aj. [17].
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Telefonické dotazovani

Pouziva se v ramci rychlych vyzkumnych sond, pfipadné jako ptima nabidka v rdmci
direct marketingu [32]. Hlavnimi vyhodami telefonického dotazovani jsou pruznost, a také
operativnost, Kk nevyhoddm patii zejména neochota nékterych respondenti odpovidat

neznadmym osobam, omezeny ¢asovy prostor [19].
Elektronické dotazovani

Velmi rychle se $ifici zptsob, ktery je relativné nejméné naro¢na na cas [32]. Podle
zpusobu distribuce dotazniku respondentiim se rozhodneme pro konkrétni podobu dotazniku.
Piikladem je e-mailem nebo na www strance. Vyhodami internetového dotazovani jsou
vysoka rychlost zpracovani informaci, moznost realizace mezinarodnich vyzkumi, nizsi

naklady. Nevyhodou je zavislost na vybaveni potencialnich respondentti vypocetni technikou
[19].

Na zikladé dotazovani jsou zakaznici rozdéleni do 4 skupin podle spokojenosti a
logjality:

e apostolové — velmi loajélni a spokojeni;

e rukojmi — loajalni, ale nespokojenti;

e zoldaci — spokojeni, ale neloajélni;

e teroristé — nespokojeni a neloajalni [19].
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3 VNITRNIi A VNEJSI ANALYZA PODNIKU

Do vnitini analyzy zahrnujeme piedevsim analyzu pomérovych ukazatelt, kterd nam zjisti,
jak na to je podnik finan¢né€. Pro vnéjsi analyzu se pouziva analyza mikrookoli a makrookoli,

kde se zjistuje, jak a kym je podnik ovliviiovan okoli.

3.1 Analyza pomérovych ukazateli

Tyto ukazatelé patii mezi nejpouzivangjsi postupy k ucetnim vykazim, a to jak z hlediska
vyuzitelnosti, tak i1 z hlediska jinych Grovni analyz. Tato analyza vyuziva tidaje ze zakladnich

ucetnich vykazl, mezi které patii vykaz zisku a ztrat atd.

Vypocet ukazatell se vypocitd jako pomér jedné nebo nékolika ucetnich polozek
zakladnich ucetnich vykazi k jiné polozce nebo k jejich skupiné. Mezi pomérové ukazatele

patii ukazatel likvidity, rentability, aktivity a zadluZenosti [24].

3.1.1 Ukazatelé likvidity
Bézna likvidita
Je schopnost firmy dostat svym zavazkim v dob¢ splatnosti.

Obéiné aktiva (1)
Kratkodobé zavazky

Bézna likvidita =
Cim vyssi je tento pomér, tim silngj$i je financni pozice firmy.

Pohotova likvidita

Poméiuje rychld aktiva, mezi které patfi cash, coz je rychle prodejné cenné papiry
a splatné pohledavku ke kratkodobym zavazktm.

Obezny majetek—zasoby (2)

Pohotova likvidita = , —
Kratkodobé zavazky

PenéZni likvidita
Majetek firmy, Kktery je tvofeny hotovymi penézi, penézi na tuétech v bankach

a kratkodobym finanénim majetkem.

Financni majetek
3)

Penézni likvidita =
Kratkodobé zavazky

Pokud firma dobfe prosperuje, tak by mé¢l byt tento ukazatel ve vysi 40 % [27].
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3.1.2 Ukazatelé rentability
Je schopnost podniku vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovaného
kapitalu.
U tohoto pomeérového ukazatele se nejcastéji vychazi ze dvou zékladnich ucetnich vykazi,
kterymi jsou rozvaha a vykaz ziskl a ztrat. Ukazatel by mél byt rostouci.

Rentabilita celkového kapitalu

Vyjadiuje efektivnost firmy, jeji vydélecnou schopnost, nebo téz produkéni silu.

ROA= —2°C_ (4)

Celkovy kapital

Rentabilita celkového investovaného kapitalu

Zisk
(Dlouhodobé dluhy+vlastni kapital)

ROCE =

()

PohliZzeno je na tento ukazatel z pozice pasiv a budou nam se vstupovat i dlouhodobé
dluhy, ke kterym patii emitované obligace a dlouhodobé bankovni Gvéry a vlastni kapital. Je
to ukazatel, ktery ukazuje miru zhodnoceni vSech aktiv spole¢nosti financovanych vlastnim

a i cizim dlouhodobym kapitalem.

Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = Zisk

"~ Viastni kapital

(6)

Timto ukazatelem vyjadfujeme vynosnost kapitalu vlozeného akcionafi ¢i vlastniky

podniku.

Rentabilita trzeb

Zisk
Trzby (7)

ROS =

Tento ukazatel ptedstavuje pomery, které zahrnuji vysledek hospodateni a trzby.

Ukazatel rentability naklada

Zisk

Ukazatel vyjadiuje pomér celkovych nakladu k trzbam podniku. U tohoto ukazatele plati,

Ze ¢im niz$i hodnota, tim lepsi vysledky hospodateni [24].
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3.1.3 Ukazatelé zadluzenosti

Pouzivani ciziho zdroje, tedy dluhy k financovani svych aktiv.
Ukazatel véritelského rizika
Tento ukazatel se vypocita jako pomér celkovych zavazkl k celkovym aktiviim.

e , .. Cizi kapital
Ukazatel véfitelského rizika = ————b—— ()
Celkova aktiva

Plati, ze ¢im je vyssi hodnota ukazatele, tim je vyssi riziko véftitel.
Ukazatel miry zadluZenosti

Je to pomér vlastniho Kapitalu Kk celkovym aktivim. Je to doplikovy ukazatel
k vétitelskému riziku, a jejich soucet by mél dat okolo 1.

, v . Vlastni kapital
Mira zadluzenosti = —— —  (10)
Celkova aktiva

Ukazatel urokového kryti

Aby mohla firma zjistit, zda je pro ni dluhové zatizeni unosné, je konstruovan tento

ukazatel.

Ebit

Ukazatel urokového kryti = —————
Nakladové uroky

(11)
Kde: EBIT je EBT + nakladové uroky

Tento ukazatel ndm udavd, kolikrét je zisk vyssi nez uroky [24].

3.1.4 Ukazatel aktivity
ME¢ti schopnost podniku vyuZzivat vlastnich zdroja.

Obrat zasob

Obrat zasob = —222  (12)
Zasoby

Tento ukazatel se pohybuje mezi 5 aZ 20 obratek za rok. Plati vSak, Ze je potieba usilovat
0 velkou obratku zasob.

Doba obratu zasob

Zadsoby

Dobra obratu zasob =

Pti optimalizaci by se vysledna hodnota snizovat.
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Obrat pohledavek

Sleduje se doba obratu pohledavek. Je to pomér priméru dennich trzeb a primérného

stavu obchodnich pohledavek.

Obrat pohledavek = by (14)

Prumeérnad vyse pohledavek

Priumeérnd vyse pohledavek

Doba obratu pohledavek = o *360 (15)
Vysledek vyjadiuje primérnou splatnost pohledavek.
Obrat zavazki

Obrat zévazkil = Objem nakupii materidlu (16)

Primerné zavazky z obchodniho styku

Primerné zavazky z obchodniho styku
Objem nakupu materialu

Doba obratu zavazki = *360 (17)

Je to doba vyuziti téchto zavazkd Vv podniku pro mozné financovani aktiv. Podnik ma

snahu tuto dobu prodluzovat [8].

3.2 Vnéjsi analyza

Ukolem této analyzy je zaméfit se na okoli podniku, tedy na pfileZitosti a hrozby.
Prostfednictvym strategie podniku by méla vyuzit nabizené pfilezitosti a vyhnout se hrozbam.
Externi analyza se zaméfuje na dvé dilezité ¢asti, kterym jsou mikrookoli a na druhé strané
makrookoli. Mikrookoli ptedstavuje podnikatelské prostiedi, ve kterém podniku podnika a
makrookoli, které je spolecné vSem odvétvim a vytvaii spolecné prostfedi pro vSechna

mikrookoli.

Mikrookoli se sklada ze zakaznik®, konkurentil, substitutti, dodavateli a potencilnich
konkurent. Do makrookoli zasajuhe makroekonomie, technologie, demografie, socialni
politika, politika a legislativa a svét. Aby podnik dosahl maximalni vykonnost, musi vybrat

sprévnou strategii, ktera by méla byt v relaci s okolim [4].

3.2.1 Analyza mikrookoli

Mikrookoli se sklada z podniku, které si vzajemné konkuruji a jejich vyrobky se mohou
vzdjemné nahrazovat. Do mikrookoli se zahrnuji dodavatelé, odbératelé, zékaznici apod.
Pokud ma byt podnik Gspé€$ny musi byt jeho strategie pevna a jeho pozice na trhu take.

K dosaZeni lepsi strategie, manaZefi by mély pochopit, jak a zda je podnik schopen
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konkurovat na daném trhu. Cilem podniku je analyzovat konkuren¢ni sily a odhalit

ptilezitosti, tedy ohrozeni podniku. Ve strategii je nutné jejich negativni vliv omezit.

E. Porter vyvinul model péti sil. Tento model poméaha podnikiim analyzovat mikrookoli

podniku [4].
Potencialni konkurenti
Noveé vstupujici firmy
Dodavatele Konkurentiv odvéty Odbératelé
Vyjedndvaciviivdodavatel sfSoupefeni mezi stavajicim Vyjedndavaciviivdodavate!ld
podniky

Substituty

Obrazek 3: Portertiv model péti konkurenénich sil

Zdroj:Upraveno podle [3]

Nové vstupujici podniky: Nové prichozi podniky pfinasi do odvétvi kapacitu, snahu
ziskat podil na trhu a zdroje. Toto mliZe vést ke sniZeni cen na daném trhu, nebo to miize vést
ke zvySeni nakladi. Mezi piekazky vstupu do odvétvi se zahrnuji Gspory z rozsahu,

diferenciace podniku, kapitdlova narocnost atd.

Substituty: Zajem o dany produkt ze strany zakaznika muze také klesat, pokud jsou na
trhu snadno dostupné ndhradni produkty, c¢ili substituty. Tim miZe zakaznik kdykoliv

vymeénit svého dodavatele.

Konkurence v odvétvi: je zéklad pro dobré fungovani trhu. Stat se v nékterych piipadech,
tam kde nedochazi k hospodaiské soutézi, pomoci zvolené politiky snazi stanovit chovani
firem. Stat maze ovlivnit rist odvétvi ¢i strukturu nakladd nebo ovlivnit vstupni a vystupni

pozadavky.

Dodavatele: Maji vyhodu oproti vyrobciim, protoze jsou silngjsi a koncentrovanéjsi nez

vyrobci v daném odvétvi.

Odbératelé: Nakupuji bézny a lehce nahraditelny produkt nebo nakupuji velké objemy

zbozi ¢i sluzeb. Vyrobce se bez nich tézko dostane k zakazce [3].
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3.2.2  Analyza makrookoli

Faktory, které se vyskytuji v makrookoli firmy, jsou politicke, legislativni, ekonomické,
socialni, kulturni i technologické. Tato analyza se d¢li do ¢tyf zakladnich skupin, které jsou
soucasti Pest analyzy. Tyto faktory jsou dény a firma jim musi Celit, protoze je nemuze

ovlivnit.
Cty¥i zdkladni faktory Pest analyzy:

e politicko — pravni faktory: tvoii spolecensky sytém, kde firmy vykonavaji svoji
¢innost. Je ddn mocenskym zajmem politickych stran a vyvojem politické situace

v dané zemi;

e ekonomické faktory: Tyto Cinitelé vychézeji z ekonomické situace zemé a také
hospodaiské politiky statu. Mezi ekonomické faktory patii: tempo rlstu
ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj HDP,

danové podminky, uroven piijmt apod.;

e socialni a kulturni faktory — jsou dany spole¢nosti, socialni skladbou obyvatelstva,

spolecenskymi a kulturnimi zvyky;

e technické a technologické faktory — tyto faktory piedstavuji inovace a tempo

technologickych zmén [26].
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH PODNIKU

V této Casti prace se predstavi podniky, u kterych se bude zjistovat, jakym zptisobem
vytvaii vztahy se zakaznikem. Jedna se o podniky, které se nachazi v Krélovehradeckém
kraji. Nejdtive bude uveden Pivovar Broumov s.r.o., ktery se zabyva vyrobou a prodejem piva
zékazniklim. Tento podnik se Vv poslednich tfech letech také zabyva poskytovanim sluzeb
v cestovnim ruchu. Pivovar je v provozu cely rok. Druhy podnik, ktery bude ptredstaven je Ski
aredl Kamenec. Aredl se nachazi v Teplicich nad Metuji. Podnik se zabyva poskytovanim
sluzeb. Provoz je pouze v zimnich mésicich. Tyto podniky jsou zalozeny na zakladé
rodinného podniku. O chod podnikii se pfedevsim staraji majitelé a zaméestnavaji mensi pocet
zaméstnancl. Tyto podniky, podléhaji konkurenci viici velkym podnikd, které se nachazeji ve

stejném regionu nebo v jeho okoli.

4.1 Pivovar Broumov, s.r.o.

Pivovar byl zalozen feholnim fddem benediktind. Z pocatku nesl nazev Benediktinsky
pivovar a to az do roku 1948. Do soucasné podoby byl piestaven v letech 1890-1905.
Produkce piva byla v téchto letech kolem 15000 hl piva. Tento pivovar byl znarodnén
28. dubna 1948, ktery je provozovany pod oznacenim ,,Pivovar a sladovna, vyroba lihovin,

Broumov - Olivétin“. Majitelem byl stale Rad Benediktint. [22]

Spole¢nost Pivovar Broumov spol. s.r.o. byla zalozena v roce 1977. Pivovar v této dobé
produkoval 26 700 hl piva. Pivovar Broumov byl poslednim pivovarem, ktery byl v roce 1997
z majetku statniho podniku Pivovary Hradec Kralové privatizovan, a proto nemohl do servisu

zakaznikt investovat.

Pfedmétem Cinnosti pivovaru je pivovarnictvi a sladovnictvi. Tento pfedmét podnikéani

zahrnuje koupi zbozi za ucelem dalSiho prodeje a vyrobu krmiv a krmnych smési.

Je to spole¢nost s ru¢enim omezenym, kde statutarnim organem jsou jednatelé. Jednateli

jsou Petr Simonek a Jaroslav Nosek.

Zé&kladni kapital je 100 000,- K¢. Ke dni zapisu v obchodnim rejstiiku bylo splaceno

spole¢niky celé zdkladni jméni spole€nosti.
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Zpusob jednani za spolecnost: Jednatel se podepisuje za spolecnost tak, ze k vytist€énému

nebo napsanému obchodnimu jménu ptipoji svlij podpis.
Za spole¢nost jednaji spole¢né dva jednatelé v nasledujicich vécech:
e Ziskani, prodej nebo zatizeni nemovitosti ¢i vécnych prav k t€émto nemovitostem;
e zatizeni pfedmétd jméni spolecnosti;
e poskytovani jistot, uzavirani dohod o zarukach nebo pfijimani zavazkd, pokud
takové obchody nejsou bézné v rdmci obchodni ¢innosti spolecnosti,
e pfijeti a poskytovani ptjcek nebo jinych uveérG piesahujicich vysi zakladniho,
podepsani smének, dluhopist;
e jednani za spole¢nost v obchodnich zavazkovych vztazich, kde hodnota obchodu
presahuje 200 000,-K¢;
e jednani v pracovné pravnich vztazich;
e jednatel jedna za spole¢nost samostatné.
Spolecnici a jejich vklady:
e Jaroslav Nosek — vklad 75 000,- K¢&, splaceno 100 %, obchodni podil 75%;
e Mgr. Marek Jansta — vklad 25 000,- K¢, splaceno 100 %, obchodni podil 25% [21]

Broumovsky pivovar produkuje Sirokou Skalu piv prodavanych pod znackou ,,Olivétinsky
Opat®. Pivo Olivétinsky Opat je typicky ¢eskym prestavitelem tzv. ¢eského piva, chlebnatym,
doprovazenym piijemnou chmelovou hotkosti a fizem a zlatoZlutého zbarveni. Tyto kritéria,

preferuje cesky konzument.

Znacka Olivétinsky Opat je zndma 1 v zahrani¢i. Pivovar exportuje predevSim do
pohrani¢niho Polska. Na polském trhu boduje tim, Ze poskytuje kvalitni sluzby a kvalitni
produkt, ktery zachovava vSechny klasické technologické postupy. V soucasné dobé se Opat

rozvazi i do Némecka a Ruska.

Pivovar ma vlastni sladovnu, a tim je sobésta¢ny s jednou z hlavnich surovin k vyrobé
piva, tedy jecnym sladem. Rovnéz ma zdroj vody, kterym je artézska studna. Tteti zédkladni

surovinu k vyrobé¢ piva, kterou pivovar nakupuje, je zatecky chmel.

Stacirna sudii 1 1dhvi byly uvedeny do provozu v roce 1994. Stac¢irna sudi ma vykon

55 sudu za hodinu a stacirna lahvi ma vykon 15 000 lahvi za hodinu [22].
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Vyrobky pivovaru jsou rozvazeny ve vychodnich Cechach. Pivovar vyrabi svétlé,

polotmavé a tmavé pivo. Jsou zde vyrdbéna také piva riiznych piichuti.

4.2 Ski areal Kamenec Teplice nad Metuji

Skiareal Kamenec, je nové picbudovana sjezdovka s dobrym technickym a terennim
zazemim, které dozajista uspokoji kazdého lyzate. V aredlu se nachazi rolba, ktera se stara
predev§im o technickou Gpravu svahu a snézna dé€la spolu s klimatickymi podminkami, ktera

zajisti dobrou kvalitu povrchu svahu.

Sjezdovka ma celkovou délku 500 metrti, pficemz od poloviny se rozvétvuje do dvou
rizné ndro¢nych useki, na kterych si kazdy pfijde na své. Silnou devizou sjezdovky je
pfizniva cena a stfizliva navstévnost, kterd jde ruku v ruce s predimenzovanou kapacitou, coz
se projevuje na minimalni cekaci dob&. Obvykle se ¢ekd do jedné minuty a v dobé

nejsilngjsiho provozu je to fadoveé nékolik malo minut.

Sjezdovka je pro ty, ktefi si chtéji zajezdit bez obavy z nehody a tezkého, neupraveného
terénu. Na své si ptijdou i ti, ktefi jezdi radi na snowboardu [25].
Majitelem Ski aredlu Kamenec je pan Radek Myska. Tento lyzaisky aredl provozuje na

zaklad¢ zivnostenského opravnéni.
Subjekt:
Jméno a ptijmeni: Ing. Radek Myska
Misto podnikani: Nerudova 254, 549 57, Teplice nad Metuji
Obcanstvi: Ceska republika

Identifikacni ¢islo:45926603

Zivnostenska opravnéni:
e Piedmét podnikani — hostinska ¢innost;
e druh zivnosti — ohlasSovaci femeslna;
e vznik opravnéni — 1. 11. 2006;

e doba platnosti opravnéni — na dobu neurcitou.
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Provozovny k predmétu podnikani:

e Hostinska ¢innost
o Nazev — stanek s oblerstvenim;
o umisténi — u lyzatfského vleku Kamenec;
o 1identifikacni ¢islo provozovny — 100698356;
o zahdjeni provozu — 1. 12. 2006.

e Vyroba, obchod a sluzby
o Obor ¢innosti — ubytovaci sluzby;
o umisténi — lyzatska chata Kamenec;
o identifikacni ¢islo provozovny — 1007324384,

o zahajeni provozu — 1. 12. 2004 [34].
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5 PIVOVAR BROUMOV S.R.O.

Vyvoj fizeni vztaht se zakaznikem bude zjiSt'ovana nejdiive v Pivovaru Broumov. Tento
podnik si nevede zadnou statistiku nebo grafy svych zadkaznikl. Jedinym zpiisobem jak se da
zjistit, zda se zajem o dany produkt zvySuje nebo snizuje lze pomoci prodanych piv béhem let,
co podnik piisobi na trhu. Nasledné¢ pomoci grafu se zjisti, jaké formy komunikace podnik
vyuziva. Déle se bude zkoumat spokojenost zakaznik. Nakonec pomoci vnitini a vnéjsi

analyzy bude podnik podrobné¢ analyzovan.

5.1 Vnéjsi analyza

Pro vnéj$i analyzu jsou pouzity dvé analyzy pro mikorookoli a makrookoli. Mikrookoli

predstavuje Porterova analyza a makrookoli je vytvofeno pomoci Pest analyzy.

5.1.1 Porterova analyza

Témét kazda firma ma na trhu své konkurenty, a proto je nutné prozkoumat nejen jejich
silné, ale i slabé stranky. Pfi analyze konkurence provedeme zjisténi, kdo prodava srovnatelné
sluzby, ptipadné, kdo nam mutze konkurovat do budoucna. Dal$im krokem je prizkum nejen

ptednosti, ale nedostatki konkurence. Jako kritéria 1ze pouzit napiiklad poskytované vyrobky.

Pfi analyze byl pouzit internet pro hledani konkurentii v okoli 55km. V této oblasti se
nachdzeji ti1 pivovary: Pivovar Primator, Pivovar Krakono§ a StaroCesky Pivovarek. Tyto
pivovary nepfedstavuji sami konkurenci, ale jsou to i piva, ktera se daji koupit v prodejnach

v okoli Pivovaru Broumov. Pivovar ma tedy konkurenci v celé CR.

Analyza je tvofena pé&ti hlavnimi ¢astmi, mezi které patfi konkuren¢ni rivalita, hrozba
vstupu do odvétvi, vyjednavaci sila zakaznikli, vyjednavaci sila dodavateld a hrozba
substitutd. Pro kazdou cast je vytvorena tabulka, ktera obsahuje kritéria dané ¢asti. Tabulky

jsou hodnoceny od 1-9 bodu. Po pfifazeni bodi vytvofime prumér a vyhodnoceni.
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Tabulka 2: Konkurenéni rivalita v odvétvi

Pocet konkurentti a jejich konkurence schopnost (1 mélo, 9 hodng&)

Rist v odvétvi ( 1b vysoky, 9b maly)

Podil ¢istého jméni — velké fixni naklady (1b nizké, 9b vysoké)

Diferenciace vyrobkt / sluzeb

NN OTW O

Rozsifujici se kapacity pouze ve vétSich prirastcich? (1b v malych, 9b ve
velkych)

Intenzita strategie (1b mala, 9b velka) 3

Primeérné 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy vyplyva, ze konkurenc¢ni rivalita v odvétvi je nizkd. Konkurence schopnost je
ohodnocena bodem Sest, a to diky tomu, Ze se vSechny druhy piv nenachazi v okolnich

prodejnach. U diferenciace vyrobkil jsou body dva, protoZe se piva vyrazné od sebe nelisi.

Z analyzy vyplyva, ze podnik nema vysokou rivalitu, ale nizkou.

Tabulka 3: Hrozba vstupu do odvétvi

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi (vysoka 1b, nizka 9b) 1
Ptistup k distribu¢nim kanalim (obtizny 1b, snadny 9b) 2
Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, 1
licence atd. (ano 1b, ne 9b)

Piistup k surovinam, energiim, pracovni sile (neni snadny 1b, je snadny 9b) 7
Schopnost existujicich konkurenti snizovat po vstupu novych konkurentl 3
naklady a zlepSovat sluzby (je vysoka 1b, nizka 9b)

Prumeér 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptistup k distribu¢nim kanalim je ohodnoceny ¢islem 2, protoZe neni snadné dostat sviij

vyrobek do obchodii, kde se nachazi tak velky sortiment piv.

Podle odhadu je hrozba vstupu do odvétvi nizka, protoze na provoz pivovaru jsou potiebné

specialni technologie a vysoké finan¢ni naro¢nost.
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Tabulka 4: Vyjednavaci sila zdkaznika

Pocet vyznamnych zakazniki (mnoho drobnych — 1b, méalo vyznamnych — 2
9b)

Vyznam vyrobku pro zakaznika (vyznamny — 1b, nevyznamny — 9b 2
Zakaznikovy ,,ndklady na zménu* (vysoké — 1b, nizké 9b) 8
Ziskovost zakaznika (vysoka -1b, nizka - 9b) 1
Primeér 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Pivovar ma zakazniky ptedevsim v jednotlivcich, pokud je pivo nakupovano v prodejnéach
a vetsi zakaznici, kterymi jsou restaurace. Naklady na zménu nejsou pro zakaznika vysoké,

protoze si ho nic nestoji koupit si jiné pivo.

Vyjednévaci sila zakaznikl podle odhadi je nizsi, zékaznici jsou nevyzpytatelni.

Tabulka 5: Vyjednavaci sila dodavatela

Pocet a vyznam dodavateltt (mnoho - 1b, mélo - 9b) 1
Vyznam odbératelll pro dodavatele (velky vyznam — 1b, maly vyznam — 9b) 5
Hrozba vstupu dodav. do analyzovaného odvétvi (nepravdépodobna — 1b, 2
velmi pravdép. — 9b)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi (nizka - 1b, vysoka — 9b) 8
Primér 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavateli je celkem vysoka, diky tomu, ze podnik potiebuje, dodavatelé
pro svij chod. Potiebuje energie, suroviny atd.

Tabulka 6: Hrozba substiti

Existence mnoha substitutd na trhu (malo, resp. zadné — 1b, mnoho — 9b) 2
Konkurence v odvétvi substituti (nizka — 1b, vysoka — 9b) 1
Hrozba substitutt v budoucnu? (p-nost, Ze se objevi, je nizka -1b, vysoka — 3
9b)

Vyvoj cen substitutii? (budou se zvySovat — 1b, snizovat — 9b) 5
Pramér 2,75

Zdroj: vlastni zpracovani

Existence substitutli na trhu je nizka, ale neni zadna, protoze se vyskytuji ochucené ndhrazky
piva, napiiklad Frisco. Ceny substituti budou podobné jako ceny piva, aby si je zdkaznik
koupil.

Hrozba substitutli podle odhadt je relativné nizkd. Trh, ve kterém se pivovar nachazi, neni

uplné dulezity na technologie, které by néco zménili.
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5.1.2 Pestanalyza

Politické prostiedi

Vsechny pivovary na uzemi Ceské republiky podléhaji uréitym zakontim, nafizenim vlady

a jinym pravnim normam nejen v CR, ale i tdm, které vydava Evropska unie. Témito predpisy

se musi fidit 1 Pivovar Broumov.

Cinnost pivovaru se Fidi podle:

Zakon ¢. 110/1997 Sb. o potravinach a tabdkovych vyrobcich - upravuje doklady
0 puvodu druhti lihovin, zplisob oznaceni lihovin, stanoveni druh a podminek

uziti piidanych latek, pozadavky na mnozstvi latek ur¢enych k aromatizaci;

obchodni zakonik — upravuje ucetnictvi podniku, pravni formu spole¢nosti,

zakladni kapital, vklady spole¢nikil, vznik spolecnosti;

zakonik prace — upravuje pravni vztahy mezi zaméstnanci a zamé&stnavatelem,
zékaz diskriminace, vznik a ukonceni pracovniho poméru, pracovni doba, odména

za préci atd.;

zivnostensky rejstiik — upravuje fizeni a obsluhu chemicko-fyzikalnich
a biologickych procest v pivovarnictvi a sladovnictvi, dale zahrnuje zéakladni

vyrobni suroviny pro vyrobu piva, jak se vafi pivo a procesy s tim souvisejici;

smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 98/2008 o odpadech — prevazna Cast
odpadt je ptirodniho charakteru, ptikladem muize byt mlato, které se da vyuzit pro
zemé&délskou vyrobu, kvasnice a sladovnicky odpad jako krmivo, Cistirenské kaly
se mohou pfimichat jako hnojivo do pidy a odpad filtracni kiemelina se vyuZzije
k zaorani a zleh¢ovani pudy;

zakon €. 254/2001 Sb. o vodach a o zméné nékterych zdkoni vodni zédkon —
upravuje vypousténi pred¢isténych odpadnich vod do vefejné kanalizace, kontrola

odbérti vzorkli povrchovych vod, technologickych a podzemnich vod, Cistirnu

odpadnich vod;

vyhlaska ¢. 252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické pozadavky na pitnou a
teplou vodu a Cetnost a rozsah kontroly pitné vody — upravuje dodavani teplé vody

potrubim pro ucely osobni hygieny zaméstnanct a kontrolu jakosti pitné vody;

vyhlaska ¢. 335/1997 Sb. (provadéci vyhlaska k zakonu ¢. 110/1997);
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e priloha ¢.5k vyhlasce ¢. 335/1997 (fyzikalni a chemické pozadavky na jakost piva);
e priloha ¢.6k vyhlasce ¢. 335/1997 Sb. (smyslové pozadavky na jakost piva);
e vyhlaska ¢. 113/2005 Sb. (o zptisobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobki);

e nafizeni Evropského Parlamentu a Rady ¢. 1169/2011 — poskytuje informace o

potravinach spotiebiteliim;

e nafizeni Rady ¢.5 510/2006 — upravuje oznaceni ptivodu zemédélskych produkti a

potravin.

Ekonomické prostiedi

Mira nezaméstnanosti na Broumovsku, kde se nachazi Pivovar Broumov je celkem 11,24

%, z toho je 11,27 % muzi a 11,21 % zeny. Tyto udaje jsou vypocitany na 7783 obyvatel.

Piestoze je hruby domaci produkt v minusu, v souc¢asné dobé¢ ¢ini -2,2. Prodej piv neklesa,

stale si udrzuje své zakazniky, ktefi maji o pivo zajem.

I kdyz se béhem minulych let zvySoval DPH, v dnes$ni dobé¢ ¢ini 21 %, a tim se zvySovala

cena piv. Stéle si zakaznici pivo kupuji.

Pivovar vyrabi vSechny stupné piv, a diky tomu se na néj stahuje spottebni dani na vSechny

vyrobené produkty.
Spottebni dan:
e 12 % obsahu extraktu plivodni mladiny 1,92 K¢&
e 11 % obsahu extraktu ptivodni mladiny 1,76 K&
e 10 % obsahu extraktu ptivodni mladiny 1,60 K¢
e 8 % obsahu extraktu piivodni mladiny 1,28 K¢
Ceny jsou vypocitany z ceny 32K¢/hl.

Béhem poslednich let pivovar zacal vyvaZzet pivo do Polska, Némecka a Ruska. Tim, Ze se
Vv téchto zemich plati jinou ménou, nez u nas, tak dochazi ke kurzovym rozdiliim. Tyto rozdily

mohou bud’ kladné, nebo zaporné ovlivnit cenu prodavaneho piva.
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Socialni prostredi

Pocet obyvatel v Broumové je 7793, z toho 3740 muzi a 4053 Zen. V¢k, ktery umoziuje

konzumaci piva je od 18 a vice let. Do této skupiny spada priblizné 5580 lidi.

V této lokalité se vyskytuji obcané s dosazenim zékladniho a stfedniho vzdé€lani, které

nema vliv na konzumaci alkoholu.

Mezi negativni demografické faktory patii starnuti populace a odliv vzdélanych lidi.

Mladi lidé by mohli pfinést inovacni vlnu a stafi 1idé zpomaluji rozvoj podniku.

Nejvice se pivo prodava v prazskych restauracich. Dale se pivovar zaméfuje na
Broumovsko, kam doddva velké mnozstvi piv. Zaméciuje se také na Olomoucky
a Jihomoravsky kraj, kde své pivo prodava v 7 restauracich. Nejméné piv se prodava
Vv Libereckém, StfedoCeském a Pardubickém kraji. Pivo se neprodava v Karlovarskym,

Usteckym, Plzefiskym, Jiho¢eskym, Zlinskym a Moravskoslezskym kraji.
Technologické prostredi

V rozvoj informacnich technologii, pouzivani pocitact. Z informacnich technologii je
dulezity internet, ktery mize svym zakaznikim poskytnout dostatek informaci o podniku
a jeho vyrobcich. Internetové stranky Pivovaru nabizi piehled o nabizenych produktech, které
pivovar vyrabi. Zékaznici ziskaji informace o cenach téchto napoja, je také uveden cenik pro
prohlidky muzea a pivovaru. Mohou si virtualné prohlédnout ¢ast pivovaru. Je zde uvedena

technologie vyroby piva.

Technologické zatfizeni pro pivovarnictvi se béhem let moc neméni. Pouze se pieslo
Z rucnich stroji na automatické. Pred nékolika lety se ke sklenénym lahvim ptidala vyroba

plastovych. Prodavaji se piva o objemu od 0,5 — 1,5l

5.2 Vniti'ni analyza Pivovaru

Vnitini analyza je zjiSténa pomoci pomeérovych ukazateli, které byly vypocitiny na
zaklad¢ ziskaného vykazu ziskl a ztrat. Tyto ukazatelé nam vyjadiuji jak, je na tom podnik
z finan¢niho pohledu. Pro vypocty jsou pouzité tii ukazatelé. Témito ukazateli jsou rentabilita,

likvidita a zadluzenost.
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Tabulka 7:

Vypocéty ukazatele rentability

Ukazatel ROK

2006 2007 2008 2009 2010
ROA -9,5 -6,5 -5,48 2,13 0,9
ROE -20,22 -16,08 -11,14 5,92 2,5
ROS 57 5,47 -73,83 22,72 17,39

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento ukazatel nam ukazuje, Ze podnik béhem let 2006 — 2008 nem¢l pozitivni financni
hodnoceni. Z toho vyplyva, ze efektivnost a vynosnost firmy byla v minusu, tedy v zapornych
Cislech. Trzby téméf nepiesahovaly naklady tohoto podniku. AZ od roku 2009 se tento stav

zménil. Podnik mél vyrazné vyssi trzby a zacal byt efektivni a vynosny.

Tabulka 8: Vypocty ukazatele likvidity

Ukazatel ROK

2006 2007 2008 2009 2010
Bé&Zn4 likvidita 0,74 0,95 0,61 0,62 0,74
Pohotov4 likvidita 0,45 0,52 0,38 2,68 0,42
Hotovostni likvidita 18 3 22 14 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Piestoze nebyl podnik pozitivni finanéni hodnoceni v letech 2006 — 2008, m¢l silnou
pozici na trhu a tim mohl dostdit svym financnim zavazkim. To, ze firma pfilis

neprosperovala, je vidét u hotovostni likvidity, kde ¢isla nejsou vysoka.

Tabulka 9: Vypo¢éty ukazatele zadluZenosti

Mira finan¢ni nezavislosti 47 40 35 36 36
Véritelské riziko 53 59,8 41 62 61
Urokové kryti -25,76 -8,21 -0,34 3 2,5

Zdroj: vlastni zpracovani

U zadluzenosti je vidét, Ze bylo nejprve vétitelské riziko vyssi, pak se snizovalo a opét
zvySovalo. U urokového kryti je béhem let 2006 az 2008 zisk mensi nez uroky, ale od roku
2009 je zisk vys$si nez uroky. U finan¢ni nezdvislosti jsou znazornénd vysoka procenta, ktera

se béhem let snizuji.

Podle pomérovych ukazatelit Pivovar Broumov béhem let zvySuje svoje zisky a upeviuje

svoji pozici na daném trhu. Snazi se byt prosperujici a vynosny.
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5.3 Grafické znazornéni forem komunikace

Formy komunikace jsou znazornény pomoci tabulky, kde jsou oznaceny ty formy, které

byly v podniku pouzity.

Tabulka 10: Znazornéni forem komunikace v pivovaru

ROK

Formy komunikace | 2001

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010|2011 | 2012|2013

Osobni prodej

Direct marketing

Reklama

Podpora prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zac¢atku roku 2001 se Pivovar zaméfil na osobni prodej. Zaméstnal obchodni zastupce,

ktefi nabizeli sortiment pivovaru. Tito zastupci byli neefektivni, a proto ten sami rok ptesli na

direct marketing. Formou telemarketingu chtéli ziskat nové zakazniky. Ti, se sami zacali

ozyvat béhem 4 let.

V roce 2002 pfisly na trh s novou designovou fadou, kterou pomoci letdku propagovali.

Naésledujici rok podpofili svilj prodej pivnimi slavnostmi, kde se potadaly soutéze.

V roce 2004 nechali vytvofit dva billboardy. Dalsi rok vytvofili webové stranky.

V roce 2006 se objevila prezentace pivovaru v televizi a v roce 2008 se objevil pivovar

V kalendafi.

O roku 2009 se snazi pivovar pfijit na trh s novou ptichuti piva.
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5.3.1 Prodej piva v Broumovském pivovaru od roku 1999 az 2012

Prodej piva v Pivovaru
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Obréazek 4: Prodej piva v Pivovaru od roku 1999 — 2012

Zdroj: vlastni zpracovani

1999 — 2000

Béhem téchto let nedoslo k zadnému navyseni zékaznikl. V nékterém obdobi dochazi

k mirnému propadu.
2001

V tomto roce doslo k nejvétSimu nezajmu ze strany zakaznikti. Divodem bylo, ze pivovar

nemohl konkurovat velkym pivovariim a vysokym ndkladiim na obchodni zastupce.
2002 — 2004

Béhem téchto let se diky telemarketingu, zacali ozyvat zékaznici sami. V restauracich si
pivo sami zacali vyzadovat zakaznici, 1 kdyz se nepatrné zvysila cena piva. Pivo se dostalo do

védomi zékaznika diky vylepSené designové fade.
2005 — 2006

V téchto letech doslo k nejvétSimu zajmu ze strany zakaznikt, diky roku 2004 kdy se

exportovalo pivo do Polska a dostalo se do védomi zdkaznik a ti zacali pivo nakupovat. Na
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domécim trhu se zvysil zdjem diky novym pfichutim piva, o které byl velky z4jem piedevsim

V letnich mésicich.
2007 — 2009

V tomto obdobi byl zajem zadkaznika na podobné urovni, nedoSlo ke zvySeni ani ke
snizeni. Pokud zajem klesal, divodem byly velké pivovary, které prodavaly ochucena piva,
tim pivovaru odlakali zdkazniky. K vyrovnani poklesu doslo kvuli exportim do Polska a nové
do Ruska.

2010 - 2012

Béhem téchto let dochazi opét ke zvyseni. K tomuto zvySeni doslo na zaklad¢ prodej, ktery

se rozsitil po celé CR. Ke zvyseni také ptispél prodej piv v arealu pivovaru.

5.4 Postupny vyvoj vztahu se zakaznikem

Po zalozeni spolecnosti Pivovar Broumov roce 1997, v dobé kdy produkce piva cCinila
okolo 26 700hl ro¢né, oznamil feditel spoleCnosti, ze na zakladé vysoké konkurence, ktera
vytlacila pivo Opat z fady restauraci, nemaji dostatecné finance na zajisténi kvalitniho servisu

pro zakazniky.

Béhem roku 1997 — 2001 se nemohli zaméfovat na zakaznika, kvili omezeni finan¢nich
prostredki.

Vyvoj v roce 2001

Na zacatku roku navstivilo sto zajemct objekt pivovar v rdmci Dne otevienych dvefi.
Névstévnici si mohli prohlédnout ¢ast rozsahlého traktu od sklepa az po nejsvrchnéjsi patro

a také si prohlédnout vystavu fotografii.

Bé&hem tohoto roku zacali majitelé pivovaru zaméstnavat ¢tyfi obchodni zastupce, ktefi se
starali o osobni prodej. Tito obchodni zastupci jezdili po celé Ceské republice a nabizeli
produkty pivovaru. S nabidkou sortimentu také nabizeli propagacni material. Propagacéni
material byl zdarma pfidan k prodeji produkti pivovaru. Propagacni materidl obsahoval

predevsim pullitry na pivo, klicenky, otviraky s tématikou pivovarnictvi.

Nasledné se zjistilo, Zze tito obchodni zastupci jsou pro rozvoj pivovaru neefektivni.

Ditivodem bylo minimalni zvySeni zisku a vysoké néklady na zachovani obchodnich zastupct.
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Majitelé museli najit novou alternativu, s kterou by ziskali dalsi zakazniky. Novou
alternativou se stal telemarketing. Obvolavali fadu restauraci a dalsi podniky, kterym by
mohly jejich pivo nabizet. Ze zacatku se moc zékaznici nehlasili, ale s odstupem ptiblizné tii
let se to zménilo. Restaurace a dalsi podniky se zacali ozyvat sami.

Vyvoj v roce 2002

V cervnu roku 2002 zvysil pivovar ceny svych vyrobkt. Podle druhu piva doslo k nartistu

0 40 — 60 haléra za ptl litru.

V této dobé nemohl pivovar utracet mnoho penéz za reklamu, jako to d€laji velké firmy.

Diky kvalité piva se jim zakazniky dafilo udrzet, i kdyz zvysili cenu piva.

Pivovar vyrobil na zakazku Restauraci a penzionu Skalni mlyn v Adr$pachu svétlou

tiindctku se specialni etiketou.

U vsech piv, kterd pivovar nabizel, vylepsili etikety, korunky i pfepravky lahvi a tim doslo

k vyssimu odbytu.

Pivovar uvedl na pfedvanocni trh kompletni sortiment svych vyrobkd v nové obchodné —
reklamni strategii. Ta byla raZzena na pozadi nového dominantniho loga v podobé zdvojeného
,,O “. Dfive mély jednotlivé vyrobky ndzvy i Gipravu znaéné nejednotnou, nyni bylo vSech Sest

druhil vyrabénych piv v lahvové podobé sjednoceno do jedné ambicidzni designové fady.

I ptesto byla nova fada , Opata“ doprovazena reklamnim letdkem, ktery navaznost na
oznaceni naznacoval. Mnohému spotiebiteli zfejmée uréitou dobu trvalo, nez se naucil svij

oblibeny druh rozliSovat na prvni pohled podle odstinu etikety.

Také byla oteviena nova vzorkova prodejna. Nachéazel se zde kompletni sortiment vcetné
propagacnich pfedmétii. Bylo tu moZné ochutnat kvasnicovy lezak, ktery na objednavku byl

k dostani do druhého dne.

Na konci tohoto roku klesl vystav na 16 000hl, dle majitele to bylo dano vysokou
konkurenci velkych pivovart a nedostatecné prosttedky na reklamu a podporu prodeje.

Vyvoj v roce 2003

V tomto roce se uskutecnily v areadlu pivovaru Pivovarske slavnosti. Oslavy zahajila
mistni rodacka UrSula Klukova. Pani Klukova je znama herecka na ¢eské filmové a divadelni
scéné. Uskutecnila se zde soutéz Pivovarsky chasnik roku 2003. Hlavni cenou byl sud

vyborného mistniho piva. Den byl plny atrakci pro déti 1 dosp€lé. Vstup na akci byl zdarma.
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Na zéklad¢ uplatiiovani telemarketingu z piedchozich let se zacali zékaznici ozyvat ve
vEtsi mife sami.
Vyvoj v roce 2004

Timto rokem byl zahajen export piv do Polska. Byly uvedeny nové nazvy v polském

jazyce pro polsky trh. Pivovar Opat se také objevil v polské televizi.

Na uzemi Ceské republiky se vystavil jeden billboard upozoriiujici na Pivovar Broumov.

Jeden billboard stoji i na uzemi Polské republiky.

Na konci roku zacal pivovar prodavat piva s vano¢nim motivem.

Vyvoj v roce 2005

V Pivovaru se zacali zajimat o turisticky ruch. Cestovni kancelare se dozvédéli o pivovaru

Z brozury Pivni cesty.
Majitelé se rozhodli svoji nabidku rozsifit o exkurze do pivovaru.

Rozsitili se webové stranky pivovaru. Do této doby strdnky obsahovaly zakladni
informace o pivovaru, jeho historii, technologii vyroby, sortiment nabizenych piv, a také

fotogalerii. Nov¢ zde ptidali prohlidku pivovaru.

Néavstévnost byla ze zacatku mald, ptiblizn€ Ctyfi navstévy za mésic. Béhem roku se, ale
zvysila aZ na nekolik stovek za mésic. Podle majitele se o zvySeni navstévnosti méli postarat
cestovni kancelafe, roz$ifend nabidka na internetu a ochutnavka piva.

Vyvoj v roce 2006
Bé&hem tohoto roku se sortiment nabizenych piv se rozsifil na devét druhd.

Pivovar Broumov byl prezentovan jako zajimava turistickd atrakce v reportazi Toulavé
kamery. Z reportaze jsme se mohli dozvédét o historii pivovaru, jakym zptsobem se pivo
vyrabi, a také jsme vid€li ¢ast z prohlidky pivovaru. Byl natoCen video bonus, ktery se
zaméfil na vyuziti vody v pivovarnictvi.

Vyvoj v roce 2007 -2008

Byl na trh uveden novy druh piva ,, Medové pivo “. Jednalo se o sezonni pivo, které mélo byt
nabizeno pouze o velikonocich. Toto oznaceni ziskalo podle hlavni suroviny, kterym byl med.
Nakonec se Medové pivo vyrabélo celoroéné, a to diky velikému zdjmu ze strany zdkaznikd.

Pivovar zacal s exportem piva do Ruska.

Pivovar se objevuje jako reklama v kalendaii Regionalnich pivovart Ceské republiky.
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Vyvoj v roce 2009

Restaurace se zacaly zajimat o ochucend piva. Zakaznici si je ve veliké mife zacali
vyzadovat. Majitel pivovaru zacal experimentovat a vyzkouSel rtizné kotenéné a ovocné
prichuté. Podle toho jak zakaznici zareagovali na nové prichuté, se prichut’ piva zachovala
nebo byla vyroba zrusena.

Vyvoj v roce 2010

Majitelé otevieli pro vefejnost muzeum vyroby piva. Vybudoval ho sam majitel pivovaru
na zéklad¢ ziskaného pivovarského nafini a vybaveni. VétSina exponatu byla piimo

V pivovaru, a nékteré byly dovezeny.

Pivovar zve na prohlidky organizované skupiny navstévnikd. Béhem prohlidky pivovaru
nahlédneme do tajemstvi vyroby z jednoho nejstarSich klasternich piv. Uvidime zde, jak se
pouzivaji nejkvalitnéj$i domaci suroviny za pomoci ¢erpani vlastni vody z hluboké artézské
studny a prvottidnich pivovarskych kvasnic. Jak se pomalu rodi pivo vyznacujici se mirné

nasladlou, jemnou a lahodnou chuti s pfijemnou chmelovou vini a hotkosti.

Atraktivitou pro prohlidky muzea se stala vySe zminénd herecka UrSula Klukova. Béhem
letnich prdzdnin provazi navstévniky v muzeu. Na webovych strankéch se miizeme podivat na
virtualni prohlidku muzea.

Vyvoj v roce 2011

Merrw

Zacal se ve veliké mifte rozSifovat cestovni ruch. PtijiZzd€ly autobusy plné turistd, kteti byli
z Polské republiky. Tento impulz vzesel predevsim, diky Pfevorovi, ktery zacal vozit polské

turisty na broumovsko.

Prohlidky muzea a pivovaru, které byly vedeny v ¢eském jazyce, majitelé chtéli téz
zptistupnit i v anglickém a polském jazyku.

Prodej piva se z vychodnich Cech rozsifil po celé Ceské republice.
Vyvoj v roce 2012

Majitelé se snazi poskytovat zdkaznikiim kvalitni servis, a to dvéma zpiisoby. Prvnim je,
ze dodavaji kvalitni pivo druhym je, ze se pravidelné snazi Cistit potrubi v restauracich, kde se

pivo Cepuje.

Broumovsky opat se zac¢ind nabizet i na festivalech. Pokud organizatofi cht&ji mit na

festivalu Opata, musi si zafidit stdnek a sami si pivo prodat.

57



V aredlu se oteviela prodejna. Prodavaji se zde vSechny druhy piva, pivni Sampoén, gel,

tricka se znakem pivovaru, ¢aje, med, cokolada, ldhve s uzavérem.

5.5 Spokojenost zakaznika a soucasna situace podniku

Pivovar zjistuje spokojenost svych zakaznikl na zaklad¢ zisku z prodeje piv. Pokud jsou

zékaznici spokojeni, tak se zisk zvysuje a pokud nejsou tak klesa.

Telefonuji sou¢asnym zakaznikim, tedy obvolavaji restaurace a jiné podniky, kam dovazi

broumovské pivo.
Pri telefonickém zjistovani spokojenosti zakaznika se ptaji na tyto otazky:

e Jste spokojeni s kvalitou piva?

e Jste spokojeni s poskytnutym servisem?

e Jak hodnotite dodrzovani terminu dodavek?
e Jak hodnotite cenu piva?

e Jste spokojeni s pristupem zaméstnanci?

Pokud na vétSinu otdzek odpovi zaporné, snazi se pivovar své sluzby vylepsit ¢i poskytnou
urc¢itou nahradu.
Vétsinou je, ale zdkaznik spokojeny. Pivovar se snazi dodrZzovat pfesné terminy dodavek,

snazi se poskytovat kvalitni servis, tim, Ze se snazi pravidelné Cistit trubky v restauracich.

SnaZi se udrZovat stejnou cenu piva, ktera je pfiblizné¢ 20 K¢ za lahev.
Soucasna situace podniku

V soucasnosti majitelé¢ planuji rozsitit své sluzby o mensi stanek, kde se budou podavat
opékané klobasy a uzené ryby.

Rédi by se zaméfili nejen na dospélé, ale 1 na déti. Snazi se vytvofit zajimavé povidani
nejen o jejich pivovaru, ale i pohadky s malymi skfitky. Sktitci budou pojmenovani podle
profesi, které jsou spojeny s pivovarnictvim. Tito skfitci budou provazet malé déti béhem
prohlidky.

Na letni sezénu pripravuji nékolik noveé ochucenych piv pro své zakazniky. Novinkou

pivovaru je polotmavé Ctrnactistupiiové pivo Benediktin a pivo s pfichuti Absinthu.

Majitelé by radi kazdy rok pftisli na trh s novou pfichuti piva.
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Pivovar nezamysli rozsifovat reklamu pro ziskani novych zakazniku. Pouze si povede
pisemnou dokumentaci o prodeji piv v restauracich. Pro jednotlivé prodejny si nebude
zafizovat databazi.

Majitelé zamysleji rozsifit prodej svych piv i na uzemi jinych kraji, predevSim na
JihoCesky a Plzensky kraj. Tohoto chtéji docilit prostiednictvim telemarketingu. Budou

obvolavat jednotlive restaurace.
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6 SKIAREAL KAMENEC

Jako druhy podnik byl vybran Ski areal Kamenec. Tento podnik si nevede Zadnou
statistiku, ¢i grafy svych zakaznikt. Proto je tézké zanalyzovat jeho budovani vztahu se
zdkaznikem. Jedinym zptsobem jak se da zjistit, zda se zajem o dany produkt ¢i sluzbu
zvySuje C¢i snizuje, lze pouze zvySe zisku téchto podnikd. Z tohoto podnik poskytl
ekonomicky zisk. Na zakladé ziskanych informaci se vytvofil graf a zanalyzoval se zajem ze

strany zakaznikd.

6.1 Porterova analyza

V dnesni dobé uz ma kazdy podnik konkurenci, proto je dulezité zjistit, jaké ma konkurence
silné a slabé stranky. Pro tuto analyzu byly vybrany nejblizsi arealy od Ski arealu Kamenec.
Vzdalenost byla stanovena na 30 km. Tato vzdalenost je dana, tim, Ze v broumovském
regionu jsou niz§i platy, a zdkaznici nechtéji utratit mnoho penéz za dopravu. Konkurenti byli
vyhledani pomoci internetu. Nejdiive porovname jaké sluzby, kdo nabizi a kdo mize
konkurovat v budoucnu. Dalsim krokem je prizkum ptednosti a nedostatkii konkurence. Jako

kritéria 1ze pouzit naptiklad poskytované sluzby.

Ski areal Délka svahu Sluzby Cena celodenniho | Km
jizdného (dospély,
dité)
Janovicky 270, 350 a 3 sjezdovky, dva | 160,- /120,- 12
360 vleky, snowboard
park, obcerstveni
Radvanice 550-650 Lyzaiska skola, | 250,-/ 200,- 18
lyzatska plijcovna,
obclerstveni
Petiikovice 600-800 2 sjezdovky, dva 350,-/ 300,- 19
vleky, snowboard
park, obCerstventi,
lyzatska Skola,
lyzatska ptij¢ovna
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Tabulka 11: Konkurenéni rivalita v odvétvi

Pocet konkurentti a jejich konkurence schopnost (1 mélo, 9 hodné)

Podil ¢istého jméni — velké fixni ndklady (1b nizké, 9b vysoke)

Diferenciace vyrobkt / sluzeb

N(oo|OoT|

Rozsifujici se kapacity pouze ve vétsich pfirastcich? (1b v malych, 9b ve
velkych)

Intenzita strategie (1b mald, 9b velkd) 5

Primérné 5,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Z této analyzy je vidét, Zze je vtomto odvétvi vysoka rivalita. Podniky chtéji mit, co
nejvice zakaznikd, proto neustale vylepSuji své sluzby. Nékteré podniky nabizeji zdarma
listek pro déti do 6 let nebo maji studentské slevy, slevy pro dichodce, rodinné vstupné.

Konkurenti se snazi ptebrat zdkazniky od jinych aredld.

Ski areal Janovicky se nachdzi nedaleko Broumova, kde je nejvétsi pocet obyvatel.
Zakaznici to maji blize a Casto jezdi tam. Své zdkazniky ziskaly i tim, ze zalozili lyzatsky
oddil. Nevyhodou tohoto arealu je, Zze nemaji umélé zasnézovani, a proto neni jisté, kdy jim
zacne zimni sezona. Z tohoto diivodu se zékaznici presunou do Ski aredlu Kamenec, ktery je
po Janovic¢kach nejblize. Areal ma i tu vyhodu, Ze vytvaii umélé zasné€Zovani. Pro lyZzaisky

oddil Broumov poskytuje slevu ve vyssi 10 % procent na celkové jizdné.

Do ski aredlu Radvanice a Petfikovice mnoho lidi z Broumovska nejezdi, je to pro né

daleko a ceny jsou vyssi.

Tabulka 12: Hrozba vstupu do odvétvi

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi (vysoka 1b, nizka 9b) 1
Ptistup k distribu¢nim kanalim (obtizny 1b, snadny 9b) 2
Potieba vlastnit pti vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, 1

licence atd. (ano 1b, ne 9b)

Piistup k surovindm, energiim, pracovni sile (neni snadny 1b, je snadny 7
9b)

Schopnost existujicich konkurentli sniZovat po vstupu novych 3

konkurentt naklady a zlepSovat sluzby (je vysoka 1b, nizka 9b)

Prumér 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z této analyzy vyplyva, ze hrozba vstupu do odvétvi, je nizka. Je to dano vysoké finan¢ni
narocnosti pii vstupu do tohoto odvétvi a ziskdni misto pro vybudovéni aredlu, ktery by
predstavoval urcity standard pro zakaznika. Je nutné mit lyzatsky vlek, svah, budovy apod.
Snadny je pfistup k energiim a pracovni sile, diky nezaméstnanosti v regionu a nizkym

narokll na energii.

Tabulka 13: Vyjednavaci sila zakazniki

Pocet vyznamnych zakaznikt (mnoho drobnych — 1b, méalo vyznamnych 1
—9b)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika (vyznamny — 1b, nevyznamny — 3
9b

Zéakaznikovy ,,naklady na zménu‘“ (vysoké — 1b, nizké 9b) 5

Ziskovost zakaznika (vysoka -1b, nizka - 9b) 3

Primér 3

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyjednavaci sila zakaznikl podle odhadi je nizsi, zékaznici jsou nevyzpytatelni.

Pro arealy jsou vyznamni pfedevS§im mensi zdkaznici nebo jednotlivci, piipadné rodiny.
Vyznam pro zdkaznika neni tak vysoky, diky tomu, Ze se v blizkosti nachazi vice areald, které

nabizeji podobné ¢i lepsi sluzby.

Tabulka 14: Vyjednavaci sila dodavateli

Pocet a vyznam dodavateltt (mnoho - 1b, mélo - 9b) 1

Existence substitutl - jsou hrozbou dodavatelu? (velka hrozba — 1b, mala 9
hrozba - 9b)

Vyznam odbérateld pro dodavatele (velky vyznam — 1b, maly vyznam — 5
9b)

Hrozba vstupu dodav. do analyzovaného odvétvi (nepravdépodobna — 1b, 2

velmi pravdép. — 9b)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi (nizka - 1b, vysoka — 9b) 5

Pramér 4.4

Zdroj: vlastni zpracovani

62



Vyznam a pocet dodavateli jsou ohodnoceny bodem 5, a je to diky tomu, Ze néktefi
dodavatelé jsou pro chod aredlu velmi dileziti jako naptiklad oprava lana, koupé nového lana,
oprava vleku apod. Mezi méné vyznamné dodavatelé patii dodavka energii. Hrozba substitutl
Vv tomto odvétvi nehrozi. Organizovanost pracovni sily je vysoka diky malym ndrokiim na

zameéstnance.

Primér vyjednavaci sily dodavatelti se blizi priméru, a proto jsou nékteré sluzby vice

dostupné a nékteré méné.

Tabulka 15: Hrozba substituti

Existence mnoha substitutd na trhu (malo, resp. zadné — 1b, mnoho — 9b) 1
Konkurence v odvétvi substituti (nizka — 1b, vysoka — 9b) 2
Vyvoj cen substitutt? (budou se zvySovat — 1b, snizovat — 9b) 3
Primér 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Existence substitutu je v tomto odvétvi minimalni.
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6.2 Pest analyza

Politické faktory

vvvvvv

e zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik;

e zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik;

e zikon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu;

e zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty;

e zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani;

e zakon ¢. 266/1994, o drahach;

e nafizeni vlady ¢.70/2002 Sb., o technickych pozadavcich na zatizeni pro dopravu
osob;

e zakon ¢€.159/199 Sb. O né&kterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho
ruchu a souvisejici pravni normy;

e zikon ¢. 100/2001 Sb., o posuzovani vlivh na zivotni prostiedi a o zméné
nékterych souvisejicich zakon;

e zikon €. 183/2006 Sb., o uzemnim plénovani a stavebnim fadu.

Z tohoto vyplyva, Ze je tato oblast podnikani regulovana velkym mnoZstvim pravnich
norem a omezeni. Provozovani lyZatskych stfedisek je zaloZeno na dodrZovéni danych
podminek a povoleni, které miZe rozvoj tohoto podnikani brzdit. Pii jakékoliv tpravé
sjezdovych trati, vlekli a vystavbé musi dojit k povoleni ze strany Zivotniho prostiedi

a stavebniho nafizeni.

V této oblasti by se také mélo pocitat s klimatickymi podminkami, kdy v zimnim obdobi

Ize provozovat aredl a v letnich nelze.

V soucasné dobé je na vysoké urovni umelé zasnézovani. Timto si areal mize vypomoci

v dobé¢, kdy je nedostatek piirodnich snéhu.
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Ekonomickeé faktory

Mira nezaméstnanosti v Teplicich nad Metuji je v soucasné dob¢ vysoka. Nezaméstnanost

¢ini 9,23 % z 1780 obyvatel. V produktivnim véku je 1252 obyvatel. Primérny vék je 38 let.

V poslednich letech klesa hruby domaci produkt, ktery v soucasné dobé ¢ini -2,2. Tento
pokles ma negativnim dopad na prodej jizdného v arealu. Lidé si méné kupuji 4 hodinové
nebo celodenni jizdné, radé&ji si kupuji 2 hodinové ¢i bodové jizdenky. Je to z toho divodu, ze

nemaji dostatek penéz na koupi drazsiho vstupného.

Ptestoze se béhem poslednich let zvedlo DPH a ceny energii, diky kterym musel areal

dvakrat zvysit ceny jizdného. Lidé, 1 kdyZ rok od roku méné¢ stale navstévuji aredl.

Odliv navstévniku mize byt i z divodu levnych zajezdt do zahraniéi. Cestovni kancelare

nabizeji jak levné ubytovani, tak i levny skipas.
Demografické prostredi

Do tohoto odvétvi mizeme zahrnout vSechny vékové kategorie. Od détského véku, az po

seniory.

Dulezitym pfinosem jsou povinné lyzaiské kurzy, které se uskuteciuji jak na zakladnich
tak 1 na stfednich Skoléach. Jelikoz se v Teplicich nad Metuji nachéazi zakladni i stfedni Skola,
je tento piinos pro areal velmi pozitivni, a to z pohledu novych zajemct o lyzovani. Téz se tu
nachdzi 1 lyzarsky oddil, ktery nabira i mensi déti, a s kterymi jezdi 1 rodice.

Technologické faktory

V této oblasti se technologie vyviji velmi pomalu. V tomto arealu se nachazi bubinkovy
vlek, ktery je na trhu uz nékolik desitek let a je stale stejny. Nic se neméni, jak bubinek, lano,
péro, tak i kotvy. Nevyhodou tohoto vleku je, Ze vyveze maly pocet lidi. Naopak vyhodou je,

ze se na ném nauci jet 1 malé déti, pro které je snadné si vzit do ruky tuto malou pomu.

Pomalu se také vyviji technologie pro snézna déla. V aredlu se nachézi pét starSich dél,
ktera se beéhem let nezménila. Vyhodu téchto dé€l je, ze vytvoii velké mnozstvi snéhu, nez ta,
kterd jsou v soucasné dobé na trhu. Nevyhodu jsou klimatické podminky, pro tyto déla je
nutné, aby bylo alesponi -5 stupiiti pod nulou, aby mohla vytvotfit umélé zasnézeni. U novych

dél musi teplota klesnout mirné pod 0.

Velkou vyhodou pro aredl je internet. Ten zdjemcti o lyZovani poskytuje informace
0 ceniku, aktudlnich snéhovych podminkach a také pohled na aredl prostfednictvim

webkamery.
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6.3 Casové znazornéni forem komunikace ve Ski arealu Kamenec

Tabulka 16: Znazornéni forem komunikace ve SKi arealu

ROK

Formy komunikace 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Reklama
Podpora prodeje
Public relations

Zdroj: vlastni zpracovani
V roce 2008 se vybudovala reklamni tabule, ktera byla umisténa v Teplicich nad Metuji.

V roce 2012 byl povésen reklamni plakat v Polici nad Metuji. Béhem roku 2009 — 2011

ski Kamenec nabizel zdarma pohledy a letaky s motivem areélu.

Od roku 2011 ski aredl poskytuje slevu 10% na rodinné pasy.

6.3.1 Vyvoj trzeb ve Ski areialu Kamenec

Trzby Ski aredlu

1,400,000

1,200,000 AN

1,000,000 / \ ~
800,000 / \/

600,000 // e Trzby

400,000

200,000

O T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012

Obrézek 5: Trzby Ski arealu od roku 2008 — 2012

Zdroj: vlastni zpracovani

2008

Tento rok byl zajem navstévnika podle trzeb nejnizsi za celou dobu provozu ski areélu.
O ski arealu nebylo dostatek informaci, az postupem ¢asu, kdy se od lyzari, ktefi sjezdovku
navstivili, dozvédéli o poskytovani kvalitnich sluzeb a servisu. Timto impulsem se pomalu

zacala navstévnost zvySovat.
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2009

Informace o ski arealu byly dostupnéjsi, diky novym webovym strankam. Tim se zvysil
pocet zajemct o ski aredl. Tento rok se mohla sezona zacit diive, divodem bylo umélé
zasnézovani, které ptildkalo vice lidi u okoli. V okoli se nachazi sjezdovka na Janovickach,
kde nemaji moznost uméle zasnézovat, a diky tomu se lyzafi pfesunuli na sjezdovku do ski

arealu Kamenec.
2010

Tento rok nebyly vyborné snéhové podminky, na zacatku sezény byl nedostatek sn¢hu, ale
vysoky mréz, a proto se mohlo zasné¢zovat. Tim doSlo k navySeni navstévnikt. Kvili
minulému roku, kdy sjezdovku navstivili lyzafi z nedaleké sjezdovky. Na této sjezdovce

nebyly dostate¢né podminky pro lyZovani. To zvysilo navstévnost ski aredlu Kamenec.
Rust navstévnika byl zaznamenan i diky lyzaium z Polska.
2011

Tento rok se zajem navstévnika snizil. Divodem mohly byt dlouhodobé vysoké mrazy, pii
kterych je lyzovani neptijemné. Naopak byl vétsi zdjem cizinct, kteti méli zajem o lyzovani.
Doslo ke zvySeni z4jmu rodin, které se zajimali o vyuku na lyZzich pro své ratolesti.

2012

V letosnim roce doslo k navySeni poctu lyzatt, diky vybornym sné¢hovym podminkam.

Pribyli lyzafti z nedalekych pensiont.

6.4 Postupny vyvoj vztahu se zakaznikem

Na zacatku roku 2008 nabidlo mésto Teplice nad Metuji k prodeji sjezdovku Kamenec. Na
zaklad¢ této nabidky se zacal informovat o koupi pan Ing. Radek MySka. Po ziskani
dostatecnych informaci a uvazeni finan¢nich investic si pan Myska sjezdovku koupil a ¢ast
pozemku pronajal. Smlouva o prondjmu byla uzaviena na 10 let.

Sezona 2008 - 2009

Ski areal Kamenec byl pifedan ve velmi $patném stavu. Obé sjezdové traté se denné
neupravovaly. Obsluha vleku se skladala z lidi, ktefi nebyli plné zaSkoleni tuto praci

vykonavat.

Zékaznici, kteti sjezdovku navstévovali, byli pouze mistni obyvatelé.
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Novy pan majitel musel po ptfevzeti arealu investovat vysoké ¢astky na zlepSeni stavu a do

reklamnich materialq.

Prvni investice zahrnovala koupi nové rolby a dvou zasnézovacich d¢l. Pro provoz téchto

d¢l bylo postaveno potrubi pro ptivod vody.
Den pted zahdjenim provozu se svah urolboval a zaucili se proskoleni zaméstnanci.

Na zéklad¢ vyborné upraveného terénu a kvalifikovanych zaméstnancti béhem sezony
zacalo jezdit vice lyzaia z okoli.

Sezona 2009 - 2010

Pted zacatek sezony dostal ski aredl nové logo. Pozadavky na logo nebyly vysoké. Mélo
byt snadno zapamatovatelné a jednoduse nakreslené. Po nékolika pokusech se logo podatilo
vytvoftit. Skladalo se z modrého pozadi se zlutym napisem. Na logo se ptidal telefonni kontakt

a webova stranka ski aredlu.

Pro tuto lyzafskou sezénu se nakoupily rollery, na ktery se nalepila samolepka s logem

aredlu. Timto rollerem si lyzafi pfipnou permanentku.

Ptimo na sjezdovce se pan majitel seznamil s panem Hruskou, ktery se zabyval vytvarenim
a navrhovanim webovych stranek. Domluvili se na spolupraci. Pan HruSka vypracoval navrh
na webové stranky arealu a po odsouhlaseni panem Myskou je nechal vytvofit. Tyto webové
stranky obsahovaly popis arealu, ubytovani v okoli, aktuality, sluzby, které muze areal
nabidnout, zavody a kontakty.

Sez6na 2010 - 2011

Na zacatku sezony, piibyly do arealu dalSi dvé snéhova déla. Sjezdové trati byly o par
metrl roz$ifeny.
Béhem prvniho mésice provozu zavitali do ski arealu lyzafi z nedalekého Polska. Byli

velmi spokojeni s kvalitou upravenych sjezdovek a piistupu obsluhy vieku.

Nové bylo oteviené obCerstveni pro udrzeni zdkaznika na delsi asovou dobu. Zakaznikiim

se nabizely teplé a studené napoje, oplatky a parek v rohliku.

Pro velky zajem ze strany Télovychovné jednoty Slavoj se zalozil lyzatsky oddil, do
kterého se ptihlasilo 20 déti. Oddil uspotadal béhem lyzaiské sezony dva vefejné zavody.
Utastnici byli z teplického, broumovského a trutnovského lyzaiského oddilu.

Poprvé se na konci sezony uskuteénil karneval v maskach na lyzich. Podle majitele a také

instruktort lyzafského oddilu byla tGcast déti i dospélych v maskach vysoka. Soucasti
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karnevalu byly zavody na lyzich, hodnoceni nejkrasnéjsi masky ¢i nejkreativnéjsi skok na
lyzich.

Sezbna 2011 - 2012

Lyzaisky areal byl rozsifen o pujéovnu lyzaiského vybaveni. Zakaznici si zde mobhli
zapujcit lyze, snowboardy, boty a pfilby.

K aredlu byla pronajatd chata Babeta. Tato chata se nachazi pfimo na sjezdovce, a diky

této poloze je atraktivni pro lyzate s détmi.

Pan majitel nechal vytisknout letaky pro propagaci sjezdovky. Letak obsahoval zakladni

informace o sjezdovych tratich a mozného ubytovani na chaté.

Ozndmeni o zaCatku sezony bylo vyhlaSeno mistnim rozhlasem a pisemné uvedeno

v regionalnich novinach.

O lyzaisky aredl se zacaly zajimat Skoly za Gi¢elem lyZatskych vycvikl. Pro tyto Skoly byl

upraveny cenik jizdného a poskytnuti lyzatského vybaveni.

Na webovych strandch byla pfiddna webkamera, ktera podava skutecny obraz ski areélu.

Tento obraz se méni kazdych par vtefin.

Béhem véanocnich a jarnich prazdnin se zajem o ski aredl rozrostl o holandské a némecké
turisty. Velikou vyhodou pro ziskdni téchto zdjemcti byla nové vybudovand lyzaiska
pujcovna.

Majitel zaméstnal dva lyZzatské instruktory, kteti ucili jak malé déti, tak 1 dospély.
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6.5 Spokojenost zakaznika a souc¢asna situace ve Ski arealu Kamenec

Ve ski arealu Kamenec zjiStuji, zda je navstévnik spokojeny prostfednictvim ankety, ktera
je kdispozici na webovych strankach. Tato anketa byla spusténa od 21. prosince 2012 do
5. dubna 2013. Beéhem této ankety navstévnici klikli na ptislusné policko, kde zaskrtli to, co

by chtéli ve Ski aredlu vylepsit.

B Vétsi sortiment M Servisni zazemi m Sluzby pro déti
M Vice akci M Lepsi terenni Uprava M Vice vecerniho lyZovani
1 Kontakty na ubytovani m Vétsi kapacita vleku Wifi internet

Obrézek 6: Vysledek ankety navstévniki ve Ski arealu

Zdroj: upraveno podle [13]

V této anketé hlasovalo 1475 navstévnikt ski arealu. Z toho 1351 hlasovalo pro zvySeni
kapacity vleku. 32 lidi hlasovalo pro internet na sjezdovce a 28 lidi hlasovalo pro vétsi

sortiment obcerstveni. Ostatni sluzby maji podobné hodnoceni.

Z tohoto grafu vyplyva, ze zéakaznici jsou nejméné spokojeni s kapacitou vleku,
neposkytnutym internetem a malym sortimentem obcerstveni. Naopak nejvice jsou spokojeni

s nabidkou ubytovacich zafizeni, terénni upravou a s akcemi, které ski areal potrada.
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Soucasna situace ve Ski arealu Kamenec

V soucasné sob¢ se ve ski aredlu snazi poskytovat, co nejlepsi sluzby pro dva lyzaiské
oddily. Tyto oddily maji zvyhodnéné jizdné a perfektni podminky pro tréninky. Mohou
trénovat o hodinu dfive, nez zacne provozni doba. Maji pro svoje tréninky volny jeden svah

sjezdovky.

Pro lyzatské vycviky aredl poskytuje zlevnéné jizdné a ubytovani nedaleko sjezdovky. Pro
tyto vycviky je poskytovano lyzatrské vybaveni véetné lyzarského instruktora.

V aredlu se snazi vyjit vstfic 1 ostatnim lyzaiim. Béhem vikendl jim poskytuje zlevnéné
jizdné a rozSifeny sortiment obcerstveni. K dispozici je i pujcovna lyzaiského vybaveni
a odborny vycvik od lyzatského instruktora.

Snazi se vybudovat pfijatelné prostiedi i pro ty nejmensi ¢leny na sjezdovce. Nové by

chtél aredl vybudovat maly vlek pro déti.

Pro nasledujici sezonu se bude rekonstruovat posezeni pro navstévniky. Bude zastiesené
a uprostred bude stat plynovy kotel, ktery bude zajist'ovat ptijemné teplo.

Radi by uspotadali vice lyzaiskych zavodt s hodnotnymi cenami. Opét by méli
spolupracovat s ¢asopisem Snow a uspotadat zavody i pro dospé€lé.

Majitel by rdd navézal obchodni vztah s ubytovacimi zafizenimi, ktera zadala o sniZeni cen

jizdného. Diky této slevé mohou pensiony do svého balicku sluzeb zahrnout i lyzovani ve ski

areélu.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Pivovar Broumov

Pro Pivovar Broumov by autorka navrhovala a doporucovala vice zviditelnit Pivovar
vV broumovském regionu. Mél by usilovat o to, aby se predev§im pivo vice prodavalo
v Broumové a v blizkych turisticky vyznamnych mistech. Zéakaznici by tak mohli ochutnat
vyrobek, ktery patii do této oblasti. V tomto regionu je potieba, aby se Pivovar snazil nahradit
znama Ceska piva svym pivem. Je dalezité se domluvit s mistnimi restauracemi na prodeji
piva za zvyhodnénych podminek (vyhodnéjsi cena, reklamni piredméty, servis). Pro lepsi
prodej piva je nutné, aby reklama byla zalozena na zaklad¢ tradice a historie pivovaru, ktera je

spojena s mistnim klasterem.

Je také podstatné se zaméfit 1 na ostatni kraje, které doposud broumovské pivo netoci.
Prostiednictvim telemarketingu, ktery byl v minulych letech pro pivovar piinosem, je potfeba
nové zakazniky informovat o existenci broumovského Pivovaru. Nabidka pivovaru by

zahrnovala vyhodnéjsi cenu, reklamni ptredméty, vybaveni vycepu a kvalitni servis.

Pivovar se v poslednich letech orientuje i na malé zakazniky. Pivovar vytvofil pro
nejmensi zdkazniky nékolik pivnich skiitkd, ktefi je provazi muzeem a pivovarem. Tito skiitci
maji na starost informovat déti o vyvoji a chodu pivovaru.

Pro ziskani dalSich zdkaznikl je nutné, aby zacal pivovar vyrabét i nealkoholickd piva.

Tyto piva ma v sortimentu téméf kazdy pivovar. Nealkoholicka piva by byla tmava nebo

svétla. Dal§im moznym rozsifeni této nabidky jsou i ochucend piva s riiznymi pfichutémi.

Pivovar by se mél zajimat i o Skolni exkurze, kterym by nabidl prohlidku pivovaru

a muzea.

Aby se pivovar dostal vice do podvédomi lidi, je diilezité predstavit pivo 1 na menSich

pivnich festivalech. Tam by prodavali pivo s mensi prezentaci o Broumovském pivovaru.
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Ski areal Kamenec

Pro zvyseni informovanosti aredlu by autorka navrhovala osazeni dvou velkoplosnych
informacnich tabuli. Prvni je potieba postavit na trase Nachod — Teplice nad Metuji a druha
na trase Mezimésti — Teplice nad Metuji. Druha trasa je smérem k polskym hranicim. Tim by
si i v letnich mésicich navstévnici pfipominali existenci tohoto arealu a jeho vyuziti v zimnich
mésicich.

Pro zesileni zajmu o lyZovani je nutné, aby se aredl vice zaméfil na zakladni a stfedni

Skoly. Jednotlivci z této skupiny jsou potencialnimi budoucimi zakazniky arealu.

Je nutné pro tuto skupinu navstévnikl vytvoftit piijatelné podminky, které by zahrnovaly

zvyhodnéné jizdné spojené s moznosti stravovani a ubytovani nedaleko sjezdovky.

Dale je doporuc¢eno vylepsit aktualni stav a rozsah lyzaiské skoly. To by zahrnovalo
patficné oznaceni instruktord, dostatecné informace o této nabidce pro Skoly a okolni
pensiony. Aktivni nabidka proskolenych instruktorii a dokonalého vybaveni (ucebni

pomucky, kvalitni lyze, ski material apod.).

Nabidnout moznosti tréninkovych jednotek pro sportovni zdvodéni. Prondjem celého
svahu, ty¢i a Casomiry za Ucelem tréninkd. Pro tento typ tréninkd neni na jinych sjezdovkéch

dostatek prostoru, a proto je tato nabidka vyhodou pro lyzaiské oddily.

Zamg¢fit se na lepsi funkEnost technického vybaveni aredlu. Piedejit Castym porucham na

lyzatském vleku, protoZe tyto poruchy odlakaji zdkazniky.

Pro aredl je doporuceno provadét béhem i na konci sezény hodnoceni skladby navstévniki.
Podle toho se vyseparuji jednotlivi zakaznici nebo druh jizdného, na které je potieba se
zamgefit.

Nakonec by autorka doporucila vylepsit soucasny slevovy systém na zékladé prabézného

vvvvvv

zakazniky.
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ZAVER

Teoreticka Cast je zaméfena na vytvareni vztaht se zakaznikem, kde se popisuje, jaka je
typologie zakaznika, jakym zplisobem a na jakého zékaznika by se mél podnik zaméfit
a vénovat mu sviij Cas. V dalsi ¢asti se prace zabyva formami komunikace se zakaznikem.
Nasledujici kapitole je orientovana na to, jak si udrzet zakaznika, coz je v dnes$ni dob¢ velmi
tézké, diky vysoké konkurenci. Pokud si chceme udrzet zakazniky, méli bychom zjistit, zda je
spokojeny s nasimi vyrobky ¢i sluzbami. Tomu, jak peCovat o zakazniky, jsem se prace
zabyvala v dalsi kapitole. Zde je popsano, na co by se mél podnik zaméfit, ¢i jaké podminky
by mél vytvofit proto, aby byl zdkaznik spokojeny. Na zavér je prace zaméfena na to, zda je

zakaznik spokojeny a jak by to mél dany podnik zjistit.

V praktické ¢asti jsem provedla charakteristiku vybranych podniki, mezi kterymi jsou
Pivovar Broumov a Ski aredl Kamenec. Pro oba podniky jsem zpracovala vnitini a vnéjsi
analyzu prostiedi podniku. Pro analyzu mikrookoli jsem aplikovala porteriv model. Z tohoto
modelu vyplyva, Ze se pivovar Broumov nemusi obavat vysoké konkurence, nebo toho, Ze na
trh vstoupi novy podnik. Naopak Ski areal Kamenec mé vysokou konkurenci, a to diky tomu,
7e se v jeho okoli vyskytuje nékolik arealu, které nabizeji podobné ¢i lepsi sluzby. Na analyzu
makrookoli jsem pouzila Pest analyzu. Zde jsem zjistila, Ze oba podniky podléhaji pfisnym
pravnim predpistim, které musi dodrZovat. Na zéklad€ toho, Ze se snizil HDP a zvysila DPH
je stale vysoky zajem o vyrobky Pivovaru. Pro Ski areél je tato ekonomicka situace spise
negativni. Je to proto, ze z&kaznici nemaji dostatek financi na tento ndkladny sport. Diky
novym technologiim, které se vyviji v obou odvétvich pomalu, nejsou vysoké finan¢ni naroky
na koupi novych prostiedkl na chod podniku. Velkym pozitivem pro oba podniky je internet.

Pomoci ného se podnik dostane do $ir§iho podvédomi lidi.

U jednotlivych podnikl jsem graficky znazornila vyvoj forem komunikace. Zde jsem se
snazila zjistit, kterd z forem je pro podnik nejvhodnégjsi. Dale jsem pro Pivovar vytvofila graf
prodeje piva béhem vyvoje utvareni vztahti se zdkaznikem. Pro Ski aredl jsem také vytvoftila
graf trzeb. Na zéklad¢ obou grafii jsem se dopatrala toho, zda se snizuje ¢i zvySuje zdjem o

podnik ze strany zakazniki. Uroveti, spokojenosti zékaznikd, podniky zjistuji pomoci dotazi.

Na zavér jsem se zaméfila na soucasnou situaci podniku. Jestli se podniky stale snazi udrzovat

své vztahy se zékazniky, a jakym zpisobem to provadi.
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Piiloha A

ROZVAHA
v plném rozsahu

ke dni 31. prosince 2006

(v celych tisicich K¢&)

Obchodni firma nebo jiny nazev

Ucetni jednotky

Pivovar Broumov s.r.o.

Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani lisi-li se od bydliste

IC
TF. Osvobozeni 55
25272632
550 01 Broumov
Oznaceni AKTIVA Cislo B&zné Gcetni obdobi Minulé Gg. obdobi
Fadku Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (.02 + 03 + 31 + 63) = . 67| 001 26502 -9559 16943 19813
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek (F. 04 + 13 + 23)| 003 18692 -9559 9133 8971
B. . Dlouhodoby nehmotny majetek (F. 05 az 12)| 004 158 -142 16 23
B.l. 1. |Zfizovaci vydaje 005 0 0 0 0
2.|Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 006 0 0 0
3.|Software 007 36 -20 16 23
4.|Ocenitelna prava 008 122 -122 0 0
5.|Goodwill (+/-) 009 0 0 0 0
6.]Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 010 0 0 0 0
7.|Nedokongeny dlouhodoby nehmotny majetek 011 0 0 0 0
8. Pogkytnute zalohy na dlouhodoby nehmotny 012 0 0 0 0
majetek
B. I Dlouhodoby hmotny majetek (. 14 az 22)| 013 18534 -9417 9117 8948
B.1l. 1. [Pozemky 014 68 0 68 0
2.|Stavby 015 36182 -165 36017 218
3.|Samostatné movité véci a soubory movitych véci | 016 1783 -1191 592 568
4.|Péstitelské celky trvalych porostd 017 0 0 0 0
5.|Zakladni stado a tazna zvitata 018 0 0 0 0
6.|Jiny dlouhodoby hmotny majetek 019 9234 -8223 1011 1229
7.|Nedokongeny dlouhodoby hmotny majetek 020 349 0 349 6933
8.|Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek | 021 0 0 0 0
9.|Oceriovaci rozdil k nabytému majetku (+/-) 022 -29082 162 -28920 0
B. Il Dlouhodoby finanéni majetek (k. 24 a2 30)| 023 0 0 0 0
B.lll. 1. |Podily v ovliddanych a fizenych osobach 024 0 0 0 0
o Pgdlly v U¢etnich jednotkach pod podstatnym 025 0 0 0 0
vlivem
3.|Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 026 0 0 0 0
4 Pujcky a }ngry - ovladajici a Fidici osoba, 027 0 0 0 0
podstatny vliv
5.]Jiny dlouhodoby finanéni majetek 028 0 0 0 0
6.| Pofizovany dlouhodoby finan&ni majetek 029 0 0 0 0
7 Pogkytnute zdalohy na dlouhodoby finanéni 030 0 0 0 0
majetek
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Oznaceni AKTIVA Cislo B&2né Géetni obdobi Minulé Gé. obdobi
Fadku Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
C. Obézna aktiva (F. 32 + 39 + 48 + 58)| 031 7775 0 7775 10828
C.l. Zasoby (F. 33 az 38)| 032 3462 0 3462 4824
C.l. 1. [Material 033 1706 0 1706 2502
2.|Nedokonéena vyroba a polotovary 034 1396 0 1396 2013
3.|Vyrobky 035 225 0 225 213
4.|Zvirata 036 0 0 0 0
5.|Zbozi 037 135 0 135 96
6.|Poskytnuté zalohy na zasoby 038 0 0 0 0
C. 1. Dlouhodobé pohledavky (F. 40 az 47)| 039 0 0 0 0
C.Il.  1.|Pohledavky z obchodnich vztaht 040 0 0 0 0
2.|Pohledavky - oviadajici a Fidici osoba 041 0 0 0 0
3.|Pohledavky - podstatny vliv 042 0 0 0 0
4 Eg:ﬁ:i\;k;/;riissgeéniky, ¢leny druzstva a za 043 0 0 0 0
5.|Dlouhodobé poskytnuté zalohy 044 0 0 0 0
6.|Dohadné ucty aktivni 045 0 0 0 0
7.|Jiné pohledavky 046 0 0 0 0
8.|Odlozena dariové pohledavka 047 0 0 0 0
C. . Kratkodobé pohledavky (F. 49 az 57)| 048 3951 0 3951 5739
C.Ill.  1.|Pohledavky z obchodnich vztaht 049 2770 0 2770 5288
2.|Pohledavky - oviadajici a Fidici osoba 050 0 0 0 0
3.|Pohledavky - podstatny viiv 051 0 0 0 0
4 Eg:ﬁ:i\;k;/;riissgeéniky, ¢leny druzstva a za 052 0 0 0 0
5.|Socilni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 053 0 0 0 0
6.|Stat - dariové pohledavky 054 804 0 804 0
7.|Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 289 0 289 451
8.|Dohadné uéty aktivni 056 0 0 0 0
9.|Jiné pohledavky 057 88 0 88 0
C. VL. Kratkodoby finanéni majetek (F. 59 az 62)| 058 362 0 362 265
C.IV. 1. [Penize 059 362 0 362 265
2.|Usty v bankach 060 0 0
3.|Kratkodobé cenné papiry a podily 061 0 0
4.|Potizovany kratkodoby finanéni majetek 062 0 0
D. . Casové rozliseni (F. 64 az 66)| 063 35 0 35 14
D.l. 1. [Naklady pritich obdobi 064 35 0 35 14
2.|Komplexni naklady pfistich obdobi 065 0 0
3.|Piijmy pistich obdobi 066 0 0




Oznaceni

PASIVA

Cislo

Stav v bézném Ucet. obdobi

Stav v minulém Gcet. obdobi

a b fadku 5 6
c
PASIVA CELKEM (F. 68 + 85 + 118) = . 001| 067 16943 19813
A. Vlastni kapital (F. 69 + 73 + 78 + 81 + 84)| 068 7758 9502
Al Zakladni kapital (F. 70 az 72)| 069 100 100
A.l. 1. |Z&kladni kapital 070 100 100
2.|Vlastni akcie a viastni obchodni podily (-) 071 0 0
3.|Zmény zakladniho kapitélu (+/-) 072 0 0
Al Kapitalové fondy (F. 74 az 77)| 073 0 0
A.ll. 1. |Emisni &io 074 0 0
2.|Ostatni kapitalové fondy 075 0 0
3.|Oceriovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazka (+/-) 076 0 0
4.|Oceriovaci rozdily z pfecenéni pii preménach (+/-) 077 0 0
Al S;Zfr:‘l’?g;zr;dzye ;Z‘fi”te'”y fond a (F. 79 a2 80)| 078 10 10
A.lll. 1. |Z&konny rezervni fond / Nedélitelny fond 079 10 10
2.|Statutarni a ostatni fondy 080 0 0
A V. Vysledek hospodareni minulych let (F. 82 + 83)| 081 9393 11289
A.IV. 1. |Nerozdéleny zisk minulych let 082 13023 13023
2.|Neuhrazena ztrata minulych let (-) 083 -3630 -1734
Vysledek hospodareni bézného G€etniho obdobi (+/-)
AV (F.01-69-73-78-81-85-118) =F. 61 vykazu zisku a ztraty v piném 084 -1745 -1897
rozsahu
B. Cizi zdroje (F. 86 + 91 + 102 + 114)| 085 9185 10311
B. | Rezervy (F. 87 az 90)| 086 0 0
B.l. 1. |Rezervy podle zviatnich pravnich predpist 087 0 0
2.|Rezerva na diichody a podobné zavazky 088 0 0
3.|Rezerva na dan z piijmd 089 0 0
4.|Ostatni rezervy 090 0 0
B. Il Dlouhodobé zavazky (F. 92 az 101)| 091 0 0
B.ll. 1. |Zavazky z obchodnich vztahi 092 0 0
2.|zavazky - oviadajici a Fidici osoba 093 0 0
3.|Zavazky - podstatny viiv 094 0 0
4 Zj:/jiz::ike spole¢nikdm, ¢lendm druzstva a uc¢astnikim 095 0 0
5.|Dlouhodobé pfijaté zalohy 096 0 0
6.|Vydané dluhopisy 097 0 0
7.|Dlouhodobé sménky k Ghradé 098 0 0
8.|Dohadné uéty pasivni 099 0 0
9.|Jiné zavazky 100 0 0
10.|Odlozny dariovy zévazek 101 0 0




Cislo

Oznaceni PASIVA s Stav v bézném Gcet. obdobi Stav v minulém Gcet. obdobi
a b fadku 5 6
C
B. Il Krétkodobé zavazky (F. 102 az 112)| 102 8950 9947
B.lll. 1. |Zavazky z obchodnich vztahi 103 4995 5421
2.|Zavazky - oviadajici a Fidici osoba 104 0 0
3.|Zavazky - podstatny viiv 105 0 0
4 Zj;/jiz::ike spole¢nikdim, ¢lendm druzstva a uc¢astnikim 106 0 0
5.|Zavazky k zaméstnancam 107 191 104
6.|Zavazky ze socialniho zabezpeéeni a zdravotniho pojisténi 108 591 679
7.|Stét - dariové zavazky a dotace 109 1085 2374
8.|Kratkodobé prijaté zalohy 110 2071 1369
9.|Vydané dluhopisy 111 0 0
10.|Dohadné gty pasivni 112 0 0
11.|Jiné zavazky 113 17 0
B. IV. Bankovni Gvéry a vypomoci (. 114 az 116)| 114 235 364
B.IV. 1. [Bankovni Gvéry dlouhodobé 115 0 0
2.|Kréatkodobé bankovni Givéry 116 235 364
3.|Kratkodobé finan&ni vypomoaci 117 0 0
C.l. Casové rozliseni (f. 118 az 119)| 118 0 0
C.l. 1. |Vydaje pristich obdobi 119 0 0
2.|Vynosy pfistich obdobi 120 0 0

Sestaveno dne: 20. 3. 2007

Podpisovy zaznam statutarniho organu ucetni jednotky

nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, ktera je UCetni jednotkou

Pravni forma Ucetni jednotky

Pfedmét podnikani




VYKAZ ZISKU A ZTRATY
v plném rozsahu

Obchodni firma nebo jiny nazev
Ucetni jednotky

Pivovar Broumov s.r.o.

ke dni 31. prosince 2006
(v celych tisicich K&) Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani liSi-li se od bydlisté
IC T¥. Osvobozeni 55
55579632 550 01 Broumov
Oznaceni TEXT Cislo Skuteénost v (igetnim obdobi
fadku bézném minulém
a b c 1 2
l. Trzby za prodej zbozi 01 3202 3144
A Néklady vynaloZené na prodané zbozi 02 2979 2805
+ Obchodni marze (f.01-02)] 03 223 339
1. Vykony (k. 05 + 06 + 07)| 04 26853 34362
Il. 1. |Trzby za prodej viastnich vyrobk a sluzeb 05 27365 33296
.|Zména stavu zasob viastni &innosti 06 -512 1066
.| Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spotfeba (F. 09 +10)| 08 18396 26734
B. Spotteba materidlu a energie 09 10955 16834
B. Sluzby 10 7441 9900
+ Pfidana hodnota (F.03+04-08) 11 8680 7967
C. Osobni naklady (F.13az 16)| 12 7444 7855
C. Mzdové naklady 13 5391 5770
C. Odmeény ¢lenlm organu spolecnosti a druzstva 14 0 0
C. Néaklady na socialni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 15 2005 2035
C. Socialni naklady 16 48 50
D. Dané a poplatky 17 492 181
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 1872 1804
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu (F.20+21)] 19 17908 21881
M. 1 Trzby z prodeje diouhodobého majetku 20 8 0
.2 |Trzby z prodeje materidlu 21 17900 21881
E Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materiél(t;- 23 + 20 o0 18255 21397
FA Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
F.2 Prodany material 24 18255 21397
G Zmeéna stav’u rezEerv a op?vvl'jych poloi’ek v provozni oblasti 05 0 0
) a komplexnich nakladi pristich obdobi (+/-)
Iv. Ostatni provozni vynosy 26 162 0
H. Ostatni provozni naklady 27 1 61
V. Ptevod provoznich vynost 28 0 0
L Pfevod provoznich nakladi 29 0 0
. Provozni vysledek hospodareni 30 1314 -1450

[F.11-12-17- 18 + 19 - 22 - (+/-25) + 26 - 27 + (-28) - (-29)]




Oznateni TEXT Cislo Skute¢nost v U€etnim obdobi
radku bézném minulém
a b c 1 2
VI. Trzby z prodeje cennych papirti a podild 31 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0
VIL Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku (k. 34 az 36)| 33 0 0
VIL 1. yynosy z podild ovlédan)'/'ch a.ﬁ’zenych osobach a v cetnich 34 0 0
jednotkach pod podstatnym viivem
VII.2.  |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papird a podilti 35 0 0
VII. 3. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIIL. Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0
IX. Vynosy z precenéni cennych papird a derivatd 39 0 0
L. Naklady z pfecenéni majetkovych papirt a derivatd 40 0 0
M. Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti (+/-) 41 0 0
X. Vynosové troky 42 0 0
N. Nékladové droky 43 51 40
XI. Ostatni finanéni vynosy 44 7 1
o} Ostatni finanéni naklady 45 203 420
XIl. Pfevod finanénich vynost 46 0 0
P. Prevod finan€nich naklad 47 0 0
’ EI r;?n»cgzl Xy:?ief §|7( h ??: Fio??ga»rigl» (- 41) + 42 - 43 + 44 - 45 + (- 46) - (- 47)] 48 -247 -459
Dari z pfijmu za b&znou &innost (k. 50 + 51)| 49 0 65
. - splatna 50 0 0
.2, - odloZena 51 0 65
b Vysledek hospodaFeni za b&Znou ginnost (F. 30 + 48 - 49)| 52 -1561 -1974
XIII. Mimoradné vynosy 53 78 23
R. MimoFadné naklady 54 262 11
S. Dar z pFijmd z mimoradné éinnosti (F. 56 + 57)|] 55 0 0
S.1. - splatna 56 0 0
S.2. - odlozena 57 0 0
* Mimoradny vysledek hospodareni (k.53 - 54 -55)| 58 -184 12
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikim (+/-) 59 0 0
i Vysledek hospodareni za Giéetni obdobi (+/-) (F. 52 + 58 - 59)[ 60 -1745 -1962
Vysledek hospodareni pred zdanénim (F. 30 + 48 + 53 - 54) 61 -1745 -1897
Pozn.:
Sestaveno dne:20.3.2007 Podpisovy zdznam statutarniho organu Ucetni jednotky

nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, ktera je U€etni jednotkou

Pravni forma Gcetni jednotky: s.r.o.

Pfedmét podnikani: vyroba a prodej piva




Obecné informace

1. Popis ucetni jednotky

PRILOHA K UCETNIi ZAVERCE ROKU 2006

Obchodni firma:Pivovar Broumov spol. s r.o.

Sidlo: Tf. Osvobozeni 55, 550 01 Broumov

Pravni forma: spoleé¢nost s ruéenim omezenym

Rozhodujici predmét podnikani: vyroba a prodej piva

Datum vzniku: 28. ¢ervence 1997

IC: 25272632

DIC: CZ25272632

2.0soby podilejici se na zakladnim kapitalu ucetni jednotky vice nez 20%

Osoba ( fyzicka, Bydlisté, sidlo Bézné ucetni Minulé ucetni
pravnicka) obdobi obdobi
Podil v Ké tj. % Podil v Ké tj. %
Jaroslav Nosek Osvobozeni 55, 550 01 Broumov |50 000,- 50]50 000,- 50
Petr Simonek Jivenska 1065, 140 00 Praha 4 |50 000,- 50150 000,- 50

3. Zmény a dodatky provedené v tcetnim obdobi v obchodnim rejstfiku

Druh zmény ( dodatku )

Datum zmény ( dodatku )

4. Organizacni struktura uéetni jednotky a jeji zasadni zmény v uplynulém

ucetnim obdobi

Ugetni jednotka se sklada z hlavniho vyrobniho zavodu na adrese Tf. Osvobozemi 55,
550 01 Broumov a prodejny na adrese Lidicka 78, 550 01 Broumov.

5. Clenové statutérnich a dozoréich organu k rozvahovému dni

Funkce Prijmeni Jméno
jednatel spole€nosti Nosek Jaroslav
jednatel spole&nosti Simonek Petr
Ve sledovaném obdobi doslo k nasledujicim zménam:

Funkce Pavodni ¢len Novy clen Datum zmény

6. Pohledavky a zdavazky

6.1 Pohledavky po lhité splatnosti

Poéet dnui Bézné ucetni obdobi Minulé ucetni obdobi
po splatnosti | Z obchodniho Ostatni Z obchodniho Ostatni
styku styku
90 - 180 734572 0 421491,86 0
180 a vice 1301390,5 0 11362941 0




6.2 Zavazky po lhaté splatnosti

Poéet dnui Bézné ucetni obdobi Minulé ucetni obdobi
po splatnosti | Z obchodniho Ostatni Z obchodniho Ostatni
styku styku
90 - 180 786842,9 0 243491,84
180 a vice 747033,68 0 275649,38

7. Zaméstnanci:

Primérny pocet zaméstnancili za rok 2005 €inil 32 zaméstnance. Z toho byly 3 Fidici

zameéstnanci.

8. Pouzité ucetni metody:

Ugetni jednotka oceriuje nakupované zasoby v primérnych cenach. Vedlej$im pofizovacim
nakladem, ktery se zahrnuje do pofizovaci ceny nakupovanych zasob je obvykle doprava.
Pro U¢etni odpisy je stanovena metoda zrychleného odepisovani. Pro pfepocet udaju v
cizich ménéch na &eskou ménu se pouzivéa aktudlni kurs Ceské narodni banky.

Jaroslav Nosek
jednatel spole€nosti




Piiloha B

ke dni

ROZVAHA
v plném rozsahu

31.12.2007

(v celych tisicich K¢&)

IC

25272632

Obchodni firma nebo jiny nazev

Ucetni jednotky

Pivovar Broumov s.r.o.

Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani lisi-li se od bydliste

Tt. Osvobozeni 55

550 01 Broumov

Oznaceni AKTIVA Cislo Bé2né Getni obdobi Minulé G&. obdobi
fadku Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (.02 + 03 + 31 + 63) = . 67| 001 27579 -8758 18821 16943
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek (F. 04 + 13 + 23)| 003 19325 -8758 10567 9133
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek (k. 05 az 12)| 004 212 -152 60 16
B.l. 1. |Zfizovaci vydaje 005 0 0 0 0
2.|Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 006 0 0 0 0
3.|Software 007 90 -30 60 16
4.|Ocenitelna prava 008 122 -122 0 0
5.]1Goodwill (+/-) 009 0 0 0 0
6.]Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 010 0 0 0 0
7.|Nedokongeny dlouhodoby nehmotny majetek 011 0 0 0 0
8. EZT:t);tEute zalohy na dlouhodoby nehmotny 012 0 0 0 0
B.Il. Dlouhodoby hmotny majetek (k. 14 a2 22)| 013 19113 -8606 10507 9117
B.Il. 1. |Pozemky 014 68 0 68 68
2.|Stavby 015 36547 -418 36129 36017
3.|Samostatné movité véci a soubory movitych véci | 016 1896 -1656 240 592
4.|Péstitelské celky trvalych porostd 017 0 0 0 0
5.|Zakladni stado a tazna zvifata 018 0 0 0 0
6.|Jiny dlouhodoby hmotny majetek 019 9658 -8632 1026 1011
7.|Nedokongeny dlouhodoby hmotny majetek 020 26 0 26 349
8.|Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek | 021 0 0 0 0
9.|Ocefiovaci rozdil k nabytému majetku (+/-) 022 -29082 2100 -26982 -28920
B. Il Dlouhodoby finanéni majetek (k. 24 a2 30)| 023 0 0 0 0
B.lll. 1. |Podily v ovliddanych a fizenych osobach 024 0 0 0 0
o \F;’liilz v U¢etnich jednotkach pod podstatnym 025 0 0 0 0
3.|Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 026 0 0 0 0
4 Eg(j;::slgti ;://lie\;y - ovladajici a Fidici osoba, 027 0 0 0 0
5.]Jiny dlouhodoby finanéni majetek 028 0 0 0 0
6.| Pofizovany dlouhodoby finan&ni majetek 029 0 0 0 0
7 EZT:t);tEuté zdalohy na dlouhodoby finanéni 030 0 0 0 0



Admin
Text napsaný psacím strojem

Admin
Text napsaný psacím strojem
Příloha B


Oznaceni AKTIVA Cislo B&2né Géetni obdobi Minulé Gé. obdobi
Fadku Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
C. Obézna aktiva (F. 32 + 39 + 48 + 58)| 031 8168 0 8168 7775
C.l. Zasoby (F. 33 az 38)| 032 2783 0 2783 3462
C.l. 1. [Material 033 1671 0 1671 1706
2.|Nedokonéena vyroba a polotovary 034 686 0 686 1396
3.|Vyrobky 035 365 0 365 225
4.|Zvirata 036 0 0 0 0
5.|Zbozi 037 24 0 24 135
6.|Poskytnuté zalohy na zasoby 038 37 0 37 0
C. 1. Dlouhodobé pohledavky (F. 40 az 47)| 039 0 0 0 0
C.Il.  1.|Pohledavky z obchodnich vztaht 040 0 0 0 0
2.|Pohledavky - ovladajici a Fidici osoba 041 0 0 0 0
3.|Pohledavky - podstatny viiv 042 0 0 0 0
4 Eg:ﬁ:i\;k;/;riissgeéniky, ¢leny druzstva a za 043 0 0 0 0
5.|Dlouhodobé poskytnuté zalohy 044 0 0 0 0
6.|Dohadné ucty aktivni 045 0 0 0 0
7.|Jiné pohledavky 046 0 0 0 0
8.|Odlozena dariové pohledavka 047 0 0 0 0
C. . Kratkodobé pohledavky (F. 49 az 57)| 048 1959 0 1959 3951
C.Ill.  1.|Pohledavky z obchodnich vztaht 049 1950 0 1950 2770
2.|Pohledavky - oviadajici a Fidici osoba 050 0 0 0 0
3.|Pohledavky - podstatny viiv 051 0 0 0 0
4 Eg:ﬁ:i\;k;/;riissgeéniky, ¢leny druzstva a za 052 0 0 0 0
5.|Socilni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 053 0 0 0 0
6.|Stat - dariové pohledavky 054 0 0 0 804
7.|Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 0 0 0 289
8.|Dohadné uéty aktivni 056 0 0 0 0
9.|Jiné pohledavky 057 9 0 9 88
C. VL. Kratkodoby finanéni majetek (F. 59 az 62)| 058 3426 0 3426 362
C.IV. 1. [Penize 059 3426 0 3426 362
2.|Usty v bankach 060 0 0 0
3.|Kratkodobé cenné papity a podily 061 0 0 0
4.|Potizovany kratkodoby finanéni majetek 062 0 0 0
D. . Casové rozliseni (F. 64 az 66)| 063 86 0 86 35
D.l. 1. [Naklady pritich obdobi 064 86 0 86 35
2.|Komplexni naklady pfistich obdobi 065 0
3.|P¥ijmy pfigtich obdobi 066 0




Oznaceni

PASIVA

Cislo

Stav v bézném Ucet. obdobi

Stav v minulém Gcet. obdobi

a b fadku 5 6
c
PASIVA CELKEM (F. 68 + 85 + 118) = . 001| 067 18821 16943
A. Vlastni kapital (F. 69 + 73 + 78 + 81 + 84)| 068 6602 7759
Al Zakladni kapital (F. 70 az 72)| 069 100 100
A.l. 1. |Z&kladni kapital 070 100 100
2.|Vlastni akcie a viastni obchodni podily (-) 071 0 0
3.|Zmény zakladniho kapitélu (+/-) 072 0 0
Al Kapitalové fondy (F. 74 az 77)| 073 0 0
A.ll. 1. |Emisni &io 074 0 0
2.|Ostatni kapitalové fondy 075 0 0
3.|Oceriovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazka (+/-) 076 0 0
4.|Oceriovaci rozdily z pfecenéni pii preménach (+/-) 077 0 0
R 75w o 10 0
A.lll. 1. |Z&konny rezervni fond / Nedélitelny fond 079 10 0
2.|Statutarni a ostatni fondy 080 0 0
A IV. Vysledek hospodareni minulych let (k. 82 + 83)| 081 7647 9393
A.IV. 1. |Nerozdéleny zisk minulych let 082 13023 13023
2.|Neuhrazena ztrata minulych let (-) 083 -5376 -3630
Vysledek hospodareni bézného G€etniho obdobi (+/-)
AV (F.01-69-73-78-81-85-118) =F. 61 vykazu zisku a ztraty v piném 084 -1155 -1734
rozsahu
B. Cizi zdroje (F. 86 + 91 + 102 + 114)| 085 12216 9184
B. | Rezervy (F. 87 az 90)| 086 0 0
B.l. 1. |Rezervy podle zviatnich pravnich predpist 087 0 0
2.|Rezerva na diichody a podobné zavazky 088 0 0
3.|Rezerva na dan z piijmd 089 0 0
4.|Ostatni rezervy 090 0 0
B. Il Dlouhodobé zavazky (F. 92 az 101)| 091 0 0
B.ll. 1. |Zavazky z obchodnich vztahi 092 0 0
2.|zavazky - oviadajici a Fidici osoba 093 0 0
3.|Zavazky - podstatny viiv 094 0 0
4 Zj:/jiz::ike spole¢nikdm, ¢lendm druzstva a uc¢astnikim 095 0 0
5.|Dlouhodobé pfijaté zalohy 096 0 0
6.|Vydané dluhopisy 097 0 0
7.|Dlouhodobé sménky k Ghradé 098 0 0
8.|Dohadné uéty pasivni 099 0 0
9.|Jiné zavazky 100 0 0
10.|Odlozny dariovy zévazek 101 0 0




Cislo

Oznaceni PASIVA s Stav v bézném Gcet. obdobi Stav v minulém Gcet. obdobi
a b fadku 5 6
o
B. Il Krétkodobé zavazky (F. 102 az 112)| 102 8125 8949
B.ll. 1. |Zavazky z obchodnich vztaht 103 4649 4995
2.|Zavazky - oviadajici a Fidici osoba 104 0 0
3.|Zavazky - podstatny viiv 105 0 0
4 Zj;/jiz::ike spole¢nikdim, ¢lendm druzstva a uc¢astnikim 106 0 0
5.|Zavazky k zaméstnancam 107 336 191
6.|Zavazky ze sociélniho zabezpe&eni a zdravotniho pojisténi 108 949 590
7.|Stat - dariové zavazky a dotace 109 1310 1085
8.|Kratkodobé pfijaté zalohy 110 869 2071
9.|Vydané dluhopisy 111 0 0
10.|Dohadné gty pasivni 112 0 0
11.|Jiné zavazky 113 12 17
B. IV. Bankovni Gvéry a vypomoci (. 114 az 116)| 114 4091 235
B.IV. 1. |Bankovni Givéry diouhodobé 115 3656 0
2.|Kréatkodobé bankovni Givéry 116 435 235
3.|Kratkodobé finan&ni vypomoaci 117 0 0
C.l. Casové rozliseni (f. 118 az 119)| 118 3 0
C.l. 1. |Vydaje pristich obdobi 119 3 0
2.|Vynosy pfistich obdobi 120 0 0
Sestaveno dne:27.3.2008 Podpisovy zaznam statutarniho organu ucetni jednotky

nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, ktera je UCetni jednotkou

Pravni forma ucetni jednotky: s.r.o. Pfedmét podnikani: vyroba a prodej piva




VYKAZ ZISKU A ZTRATY
v plném rozsahu

Obchodni firma nebo jiny nazev
Ucetni jednotky

Pivovar Broumov s.r.o.

ke dni 31.12.2007
(V ceI)'/ch tisicich Ké) Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani liSi-li se od bydlisté
IC T¥. Osvobozeni 55
55579632 550 01 Broumov
Oznaceni TEXT Cislo Skute€nost v Gcetnim obdobi
fadku bézném minulém
a b c 1 2
l. Trzby za prodej zbozi 01 2164 3202
A Néklady vynaloZené na prodané zbozi 02 1976 2979
+ Obchodni marze (f.01-02)] 03 188 223
1. Vykony (k. 05 + 06 + 07)| 04 18396 26853
Il. 1. |Trzby za prodej viastnich vyrobk a sluzeb 05 18960 27365
.|Zména stavu zasob viastni &innosti 06 -594 -512
.| Aktivace 07 30 0
B. Vykonova spotteba (f. 09 + 10)| 08 13348 18396
B. Spotteba materidlu a energie 09 8238 10955
B. Sluzby 10 5110 7441
+ Pfidana hodnota (F.03+04-08) 11 5236 8680
C. Osobni naklady (F.13az 16)| 12 6301 7444
C. Mzdové naklady 13 4664 5391
C. Odmeény ¢lenlm organu spolecnosti a druzstva 14 0 0
C. Néaklady na socialni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 15 1600 2005
C. Socialni naklady 16 37 48
D. Dané a poplatky 17 661 492
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 1136 1872
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu (F.20+21)] 19 12499 17908
M. 1 Trzby z prodeje diouhodobého majetku 20 130 8
.2 |Trzby z prodeje materidlu 21 12369 17900
E Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materiél(t;- 23 + 20 o0 12312 18255
FA Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 20 0
F.2 Prodany material 24 12292 18255
G Zména stav’u rezEerv a op?vvl'jych poloi’ek v provozni oblasti 05 0 0
) a komplexnich nakladi pristich obdobi (+/-)
IV. Ostatni provozni vynosy 26 1939 162
H. Ostatni provozni naklady 27 11 1
V. Ptevod provoznich vynost 28 0 0
L Pfevod provoznich nakladi 29 0 0
R R o[ ana




Oznateni TEXT Cislo Skute¢nost v U€etnim obdobi
radku bézném minulém
a b c 1 2
VI. Trzby z prodeje cennych papirti a podild 31 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0
VIL Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku (k. 34 az 36)| 33 0 0
VIL 1. yynosy z podild ovlédan)'/'ch a.ﬁ’zenych osobach a v cetnich 34 0 0
jednotkach pod podstatnym viivem
VII.2.  |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papird a podilti 35 0 0
VII. 3. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIIL. Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0
IX. Vynosy z precenéni cennych papird a derivatd 39 0 0
L. Naklady z pfecenéni majetkovych papirt a derivatd 40 0 0
M. Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti (+/-) 41 0 0
X. Vynosové troky 42 0 0
N. Néakladové droky 43 91 51
XI. Ostatni finanéni vynosy 44 80 7
0. Ostatni finanéni naklady 45 476 203
XIl. Pfevod finanénich vynost 46 0 0
P. Prevod finan€nich naklad 47 0 0
’ EI r;?n»cgzl Xy:?ief §|7( h ??: Fio??ga»rigl» (- 41) + 42 - 43 + 44 - 45 + (- 46) - (- 47)] 48 -487 -247
Dari z pfijmu za b&znou &innost (k. 50 + 51)| 49 0 0
. - splatna 50 0 0
.2, - odlozena 51 0 0
b Vysledek hospodaFeni za b&Znou ginnost (F. 30 + 48 - 49)| 52 -1234 -1561
XIIl. Mimoradné vynosy 53 84 78
R. MimoFadné naklady 54 5 262
S. Dar z pFijmd z mimoradné éinnosti (F. 56 + 57)|] 55 0 0
S.1. - splatna 56 0 0
S.2. - odlozena 57 0 0
* Mimoradny vysledek hospodareni (k.53 - 54 -55)| 58 79 -184
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikim (+/-) 59 0 0
i Vysledek hospodareni za Giéetni obdobi (+/-) (F. 52 + 58 - 59)[ 60 -1155 -1745
Vysledek hospodareni pred zdanénim (F. 30 + 48 + 53 - 54) 61 -1155 -1745
Pozn.:
Sestaveno dne:27.3.2008 Podpisovy zdznam statutarniho organu Ucetni jednotky

nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, ktera je U€etni jednotkou

Pravni forma Gcetni jednotky: s.r.o.

Pfedmét podnikani: vyroba a prodej piva




PRILOHA K UCETNIi ZAVERCE ROKU 2007

Obecné informace

1. Popis ucetni jednotky

Obchodni firma:Pivovar Broumov spol. s r.o.

Sidlo: Tf. Osvobozeni 55, 550 01 Broumov

Pravni forma: spole€nost s ruéenim omezenym

Rozhodujici predmét podnikani: vyroba a prodej piva

Datum vzniku: 28. ¢ervence 1997

IC: 25272632

DIC: CZ25272632

2.0soby podilejici se na zakladnim kapitalu ucetni jednotky vice nez 20%

Osoba ( fyzicka, Bydlisté, sidlo Bézné ucetni Minulé ucetni
pravnicka) obdobi obdobi
Podil v Ké tj. % Podil v Ké tj. %
Jaroslav Nosek Kfinické sidlisté 207, 75 000,- 75(50 000,- 50
550 01 Broumov
Mgr. Marek Jansta Komenského 894 25 000,- 25]0,- 0
295 01 Mnichovo Hradisté
Petr Simonek Jivenska 1065, 140 00 Praha 4 |0,- 0{50 000,- 50

3. Zmény a dodatky provedené v ucetnim obdobi v obchodnim rejstfikt

Druh zmény ( dodatku )

Datum zmény ( dodatku )

4. Organizacni struktura ucetni jednotky a jeji zasadni zmény v uplynulém

ucetnim obdobi

Ugetni jednotka se sklada z hlavniho vyrobniho zavodu na adrese TF. Osvobozemi 55,

550 01 Broumov.

5. Clenové statutdrnich a dozoréich organt k rozvahovému dn

Funkce Pfijmeni Jméno
jednatel spoleCnosti Nosek Jaroslav
prokurista Jansta Marek Mgr.

Ve sledovaném obdobi doslo k nasledujicim zménam

Funkce Plvodni ¢len Novy ¢len Datum zmény
jednatel spoleCnosti Petr Simonek 15.6.2007
prokurista Mgr. Marek Jansta 15.6.2007
6. Pohledavky a zavazky
6.1 Pohledavky po Ihiité splatnosti
Poéet dnu Bézné ucetni obdobi Minulé ucetni obdobi
po splatnosti Z obchodniho Ostatni Z obchodniho Ostatni

styku styku
90 - 180 58801,5 0 734572 0
180 a vice 913916,5 0 1301390,5 0




6.2 Zavazky po lhtité splatnosti

Pocet dnu Bézné ucetni obdobi Minulé ucetni obdobi
po splatnosti Z obchodniho Ostatni Z obchodniho Ostatni
styku styku
90 - 180 745107,1 0 786842,9
180 a vice 1177926,7 0 747033,68

7. Zaméstnanci:

Pramérny pocet zaméstnancl za rok 2007 &inil 25 zaméstnanc(l. Z toho byly 3 Fidici

zaméstnanci.

8. Pouzité ucetni metody:

Ugetni jednotka oceriuje nakupované zasoby v primérnych cenach. Vedlej$im pofizovacim
nakladem, ktery se zahrnuje do pofizovaci ceny nakupovanych zasob je obvykle doprava.
Pro ucetni odpisy je stanovena metoda zrychleného odepisovani. Pro pfepocet udaji v
cizich mé&nach na éeskou ménu se pouziva aktualni kurs Ceské narodni banky.

Jaroslav Nosek
jednatel spoleCnosti
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Priloha ucetni zavérky ve zjednoduseném rozsahu

k31.12.2009

(hodnotové Udaje jsou uvedeny v tis. K¢)

1. Obecné udaje

1.1 Popis ucetni jednotky

Firma: Pivovar Broumov spol.s r.o.

Sidlo: Broumov, T¥. Osvobozeni 55, PSC 550 01
IC: 25272 632

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét Cinnosti: Vyroba piva

Datum vzniku: 28.7.1997

Osoby s podilem 20% a vice:
Jaroslav Nosek, rodné ¢islo 6103090422, obchodni podil 75%
Mgr. Marek Jansta, rodné ¢islo 7507103450, obchodni podil 25%
Statutarni organ k rozvahovému dni:
Jaroslav Nosek, rodné ¢islo 6103090422, jednatel
Prokura:

Mgr. Marek Jansta, rodné Cislo 7507103450, prokurista

1.2 Zmény a dodatky provedené v Gcetnim obdobi v obchodnim rejsttiku

Nedoslo k Zadnym zménam.

1.3 Organizacni struktura podniku a jeji zasadni zmény v icetnim obdobi

Firma ma provozovnu v sidle spolecnosti, vyrobni zavod.

2. Obchodni spole¢nosti a druzstva, v nichZ ma ucetni jednotka podstatny nebo rozhodujici vliv

Ucetni jednotka nema podil na Zadné obchodni spole¢nosti ani druZstvu.

3. Zameéstnanci

V ucetnim obdobi spolecnost méla 14 prepoctenych zaméstnancd.



a)
b)

c)

Pajcky, tvéry, poskytnuta zajisténi a ostatni pInéni v penéini i naturalni podobé ve prospéch
jednateld, €leni statutarnich, dozoréich a fidicich organa

Spole¢nost neposkytla v icetnim obdobi Zadna plnéni.

Pajcky, Gvéry, poskytnuta zajisténi a ostatni plnéni v penéini i naturalni podobé uskuteénéné mezi
ovladajici a ovladanou osobou.

Spolecnik Jaroslav Nosek poskytl spole¢nosti dlouhodobou pujcku ve vysi 780 000 K¢. Spoleénik Mgr.
Marek Jansta poskytl spole¢nosti dlouhodobou pujcku ve vysi 270 000 K¢.

Informace o pouzitych metodach, obecnych téetnich zasadach a zpusobech oceriovani

6.1 ZpUsob ocenéni

Skupina majetku ZpUsob ocenéni
Nakupované zasoby ocenéni cenami pofizeni a vedl.nakl.
Zasoby vytvorené vlastni ¢innosti ucetni jednotka nema

6.2 ZpUsob stanoveni opravnych poloZek k majetku

Ucetni jednotka tvofi opravné polozky k pohledavkam v souladu se zdkonem o rezervach, jiné
opravné polozky netvofri.

6.3 ZpuUsob sestaveni odpisovych planu pro dlouhodoby majetek

Dlouhodoby hmotny majetek, ktery se dafiové neodepisuje — movité véci s potizovaci cenou do 40 000
K¢ se uctuji pfimo do spotieby.

Dlouhodoby nehmotny majetek, ktery se dariové neodepisuje — nemovité véci s pofizovaci cenou do
60 000 K¢ se uctuji pfimo do spotieby.

Dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek, ktery se dafiové odepisuje se odepisuje i ucetné na zadné
Géetnich odpisovych plant. Ucetni odpisové plany jsou sestaveny na zékladé predpoklddané Zivotnosti,
resp. doby pouZitelnosti jednotlivého majetku. Uéetni odpisy se zacinaji G¢tovat od mésice
nasledujiciho po datu uvedeni majetku do uzivani.

Dulezité informace tykajici se majetku a zavazku
(v tis K¢)
7.1 Pohledavky

Pohledéavky po Ihté splatnosti

K'31.12.2009
Po splatnosti méné nez 6 mésicl 0
Po splatnosti 6 mésicll a vice a zarovefi méné nez 1 rok 0
Po splatnosti 1 rok a vice 663

Cekem po splatnosti 663




7.2 Zéavazky
a) Zavazky z obchodniho styku po Ih(té splatnosti

K 31.12.2009
Po splatnosti méné nez 6 mésicl 449
Po splatnosti 6 mésicll a vice a zaroveri méné nez 1 rok 1051
Po splatnosti 1 rok a vice 941
Cekem po splatnosti 2441

7.3 Zatizeni majetku zdstavnim pravem nebo vécnym bfemenem
Spolecnost nema zadny majetek zatizeny zastavnim pravem.
7.4 Vyznamné udalosti, které se staly mezi rozvahovym dnem a okamzikem sestaveni Ucetni zavérky

Mezi rozvahovym dnem a okamzikem sestaveni Ucetni zavérky nedoslo k Zadné vyznamné
udalosti majici vliv na stav aktiv a zavazk(.

7.5 Transakce se spfiznénymi osobami uzaviené se zvlastnimi trznimi podminkami

Ucetni jednotka nema takové transakce.

Den sestaveni Ucetni zavérky: 22.6.2010

Uéetni zavérku sestavil: Ing. Katefina Jandkova, darfiovy poradce ev.¢. 3341

Statutarni orgdn nebo fyzickd osoba, ktera je Ucetni jednNotkou: .....ccoceevervceineevneinecenene

Podpis statutarniho organu: e
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Priloha ucetni zavérky ve zjednoduseném rozsahu

k31.12.2010

(hodnotové Udaje jsou uvedeny v tis. K¢)

1. Obecné udaje

1.1 Popis ucetni jednotky

Firma: Pivovar Broumov spol.s r.o.

Sidlo: Broumov, T¥. Osvobozeni 55, PSC 550 01
IC: 25272 632

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét Cinnosti: Vyroba piva

Datum vzniku: 28.7.1997

Osoby s podilem 20% a vice:
Jaroslav Nosek, rodné ¢islo 6103090422, obchodni podil 75%
Mgr. Marek Jansta, rodné ¢islo 7507103450, obchodni podil 25%
Statutarni organ k rozvahovému dni:
Jaroslav Nosek, rodné ¢islo 6103090422, jednatel
Prokura:

Mgr. Marek Jansta, rodné Cislo 7507103450, prokurista

1.2 Zmény a dodatky provedené v Gcetnim obdobi v obchodnim rejsttiku

Nedoslo k Zadnym zménam.

1.3 Organizacni struktura podniku a jeji zasadni zmény v icetnim obdobi

Firma ma provozovnu v sidle spolecnosti, vyrobni zavod.

2. Obchodni spole¢nosti a druzstva, v nichZ ma ucetni jednotka podstatny nebo rozhodujici vliv

Ucetni jednotka nema podil na Zadné obchodni spole¢nosti ani druZstvu.

3. Zameéstnanci

V ucetnim obdobi spolecnost méla 13 prepoctenych zaméstnancd.



a)
b)

c)

Pajcky, tvéry, poskytnuta zajisténi a ostatni pInéni v penéini i naturalni podobé ve prospéch
jednateld, €leni statutarnich, dozoréich a fidicich organa

Spole¢nost neposkytla v icetnim obdobi Zadna plnéni.

Pajcky, Gvéry, poskytnuta zajisténi a ostatni plnéni v penéini i naturalni podobé uskuteénéné mezi
ovladajici a ovladanou osobou.

Spoleénici poskytli spolecnosti dlouhodobé pujcky v celkové vysi 4 450 tis KC.

Informace o pouzitych metodach, obecnych téetnich zasadach a zptsobech oceriovani

6.1 ZpUsob ocenéni

Skupina majetku ZpUsob ocenéni
Nakupované zasoby ocenéni cenami pofizeni a vedl.nakl.
Zasoby vytvorené vlastni Cinnosti ucetni jednotka nema

6.2 ZpUsob stanoveni opravnych poloZek k majetku

Ucetni jednotka tvofi opravné polozky k pohleddvkam v souladu se zdkonem o rezervach, jiné
opravné polozky netvofri.

6.3 ZpuUsob sestaveni odpisovych planu pro dlouhodoby majetek

Dlouhodoby hmotny majetek, ktery se dafiové neodepisuje — movité véci s potizovaci cenou do 40 000
K¢ se uctuji pfimo do spotieby.

Dlouhodoby nehmotny majetek, ktery se dariové neodepisuje — nemovité véci s pofizovaci cenou do
60 000 K¢ se uctuji pfimo do spotieby.

Dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek, ktery se dafiové odepisuje se odepisuje i Ucetné na zadné
Géetnich odpisovych plant. Ucetni odpisové plany jsou sestaveny na zékladé predpoklddané Zivotnosti,
resp. doby pouzitelnosti jednotlivého majetku. Ucetni odpisy se zacinaji Gi¢tovat od mésice
nasledujiciho po datu uvedeni majetku do uzivani.

Dulezité informace tykajici se majetku a zavazku
(v tis K¢)
7.1 Pohleddavky

Pohledéavky po Ihté splatnosti

K31.12.2010
Po splatnosti méné nez 6 mésicl 34
Po splatnosti 6 mésicll a vice a zarovert méné nez 1 rok 1030
Po splatnosti 1 rok a vice 0

Cekem po splatnosti 1064




7.2 Zéavazky
a) Zavazky z obchodniho styku po Ih(té splatnosti

K31.12.2010
Po splatnosti méné nez 6 mésicl 1312
Po splatnosti 6 mésicll a vice a zaroveri méné nez 1 rok 1323
Po splatnosti 1 rok a vice 0
Cekem po splatnosti 2635

7.3 Zatizeni majetku zdstavnim pravem nebo vécnym bfemenem
Spolecnost nema Zadny majetek zatizeny zdstavnim pravem.
7.4 Vyznamné udalosti, které se staly mezi rozvahovym dnem a okamzikem sestaveni Ucetni zavérky

Mezi rozvahovym dnem a okamZzikem sestaveni Ucetni zavérky nedoslo k Zadné vyznamné
udalosti majici vliv na stav aktiv a zavazk(.

7.5 Transakce se spfiznénymi osobami uzaviené se zvlastnimi trznimi podminkami

Ucetni jednotka nema takové transakce.

Den sestaveni Ucetni zavérky: 29.6.2011

Uéetni zavérku sestavil: Ing. Katefina Jandkova, darfiovy poradce ev.¢. 3341

Statutarni orgdn nebo fyzickd osoba, ktera je Ucetni jednNotkou: .....ccoceevervceineievnieineceene

Podpis statutarniho organu: e




Priloha F

Finan¢ni analyza Pivovaru Broumov od roku 2006-2010

Rok 2006
Ukazatelé rentability

ROA= =-0,09 *100=-9,50 %
ROE = = -0,20 * 100 = - 20,22 %
ROS = =0,057 *100=5, 70 %

Ukazatelé likvidity

Bé&zna likvidita= = 0,95
Pohotova likvidita = = 0,52
Hotovostni likvidita = =0, 03

Ukazatelé zadluZenosti

Mira finanéni nezavislosti = = 0,47 * 100 = 47%
Veétitelské riziko = = 0,53 * 100 = 53%
Urokové kryti = = - 25,76



Rok 2007

Ukazatelé rentability
ROA = =-0,06 * 100 =-6,50%

ROE = =0,16 * 100 = - 16,08%
ROS = =0,054 * 100 = 5,47%

Ukazatelé likvidity
BéZna likvidita = = 0,74

Pohotova likvidita = = 0,45
Hotovostni likvidita= = 0,18

Ukazatelé zadluzenosti
Mira finanéni nezavislosti = = 0,40 * 100 = 40%

Vétitelské riziko = = 0,59 * 100 = 59,8%

Urokové kryti = = - 8,21



Rok 2008

Ukazatelé rentability
ROA = =-0,05*100=-5,48 %

ROE = =0,1114 *100 = - 11,14%
ROS = =0,73* 100 =- 73,83%

Ukazatelé likvidity
Bézna likvidita= = 0,61

Pohotova likvidita = = 0,38

Hotovostni likvidita = = 0,22

Ukazatelé zadluZenosti

Mira finanéni nezavislosti = = 0,35 * 100 = 35%
Veéftitelské riziko = = 0,41 * 100 = 41%

Urokové kryti = = - 0,34 krat



Rok 2009

Ukazatelé rentability
ROA = =0,0213 * 100 =2,13%

ROE = =0, 0592 * 100 = 5,92%
ROS = =0,2272 * 100 = 22,72%

Ukazatelé likvidity
Bézna likvidita = = 0,62

Pohotova likvidita = = 2,68
Hotovostni likvidita = = 0,14 krat

Ukazatelé zadluZenosti
Mira zadluzenosti = = 0,36 * 100 = 36%

Vetitelské riziko = = 0,62 *100 = 62%

Urokové kryti = = 3 krat



Rok 2010

Ukazatelé rentability

ROA= =0,009 * 100 =0,9%
ROE = =0,025 * 100 =2,5%
ROS= *100=17,39

Ukazatelé likvidity
BéZna likvidita = = 0,74

Pohotova likvidita = = 0,42
Hotovostni likvidita= = 0,12

Ukazatelé zadluzenosti
Mira zadluZzenosti = =0,36 * 100 = 36%

Vétitelské riziko = = 0,61*100 = 61%

Urokové kryti = = 2,5 krat



Priloha G

Rozdéleni podle kraji:
Praha

Restaurace

AMIGOS

KLUB FANDA

NA TY LOUCE ZELENY
BEER MUZEUM

PRVNI PIVNI TRAMWAY
RESTAURACE KOZLOVNA
RESTAURACE KULOVY BLESK
KARLINSKA POHODA
MANESOVA PIVNICE

PIVNI GALERIE
PIVKOLAND

PIVOVARSKY KLUB
RESTAURACE OBZERSTVI
RESTAURACE MEREDA
RESTAURACE Vinny raj

U VESTONICKEHO VENOUSE
PIVNI ROZMANITOSTI

U PRINCE MIROSLAVA
BAR BLAZE

RESTAURACE U PETRU
OBCERSTVENI PROKOPSKE
UDOLI

U VEJDU

U VODOUCHA

CLUB FANDA

PRAGUE BEER MUSEUM
PIVKUPECTVI

KINO AERO

RESTAURACE ZLY CASY
CERNOKOSTELECKY PIVOVAR
GOURMED CHEESE

Kralovehradecky kraj

Restaurace
RESTAURACE SLAVIE
ORLIK

DIMROVKA
JINDRICHUV DUM
PENZION JAROSLAV
RESTAURACE KRCMA
CHATA HVEZDA

Mésto

Praha 5

Praha 5

Praha 4

Praha 1

Praha

Praha 8

Praha 2

Praha 8

Praha 2

Praha 7

Praha 7

Praha

Praha 4

Praha 3

Praha 8 karlin
Praha 5 Andél
Praha 3

Praha 4

Praha 3
Praha-Stodulky
Praha-Barandov

Praha 2

Praha 3

Praha 5

Praha 1

Praha 4

Praha 3

Praha 4 Nusle

Kostelec nad Cernymi lesy
Ujezd nad lesy

Mésto

Néchod

Pec pod Snézkou
Pec pod Snézkou
Pec pod Snézkou
Petiikovice
Police nad Metuji
Police nad Metuji



PENZION BARBARA

HOTEL VEBA

KAVARNA QETA
RESTAURACE NA NADRAZI
RESTAURACE SANTAN
BAR ZA VODOU
RESTAURACE U LIPY
CHATA VYHLIDKA
RESTAURACE SEVERKA
HOSTINEC U KARLA

Olomoucky kraj

Restaurace

RESTAURACE U KUDEJE
RESTAURACE U GOLEMA
NA BAZENE

HOSPUDKA U LADI
HOSPUDKA HNEVITIN
NA STATKU

HOSTINEC U KEPRTU

Jihomoravsky kraj

Restaurace

KLUB NETOPYR

PIVOTEKA LUXON
PIVOTEKA PIVO BEER
PIVOTEKA U MODREHO LVA
JASO

BENEDICTUS

KAVARNA U KINA

Liberecky kraj

Restaurace

U HROCHA

LIBERECKA OSVEZOVNA
PIVNI AZYL

U VLEKU

Stiredocesky kraj

Restaurace
HOTEL OPAT
U TRI PIREK

Broumov
Broumov
Broumov
Mezimeésti
Mezimésti
Broumov
Hefmankovice
Janovicky u Broumova
Hradec kralové
Svinary u H.K.

Mésto

Olomouc

Olomouc

Olomouc

Olomouc

Hnévitin u Olomouce
Loucany

Lestina u Zabiehu

Meésto

Brno

Brno

Brno

Brno

Stielice u Brna
Brno

TiSnov

Mésto
Liberec
Liberec
Liberec
Harrachov

Mésto
Kutna Hora
Kolin



Pardubicky kraj

Restay race 5 Mésto
KAVARNA POD KOPECKEM Jablonné nad Orlici



