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Abstrakt

Hlavnim cilem pfedkladané absolventské prace je vytvofit navrh podnikatelského zdmé-

ru pro vznik a dalsi rozvoj minipivovaru.
Kli¢ova slova

Podnikatelsky plan, marketingovy plan, finan¢ni plan, maly podnik, minipivovar, pivo-

var, pivo, ale, ejl.

Abstract

The main goal of the thesis is to propose a business plan for establishment and develo-

pment of a microbrewery.
Keywords

Business plan, marketing plan, financial plan, small business, microbrewery, brewery,

beer, ale.
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1 Uvod

Zakladnim piedpokladem tspésnosti nové vytvoreného podniku je podnikatelsky plan.
Jde o dilezity dokument, ktery pomaha podnikateli ujasnit si kliCové zaleZitosti tykajici
se jeho podniku pfed samotnym zahajenim ¢innosti, ale iV jejim prubé¢hu. Kromé toho
je vypracovani realistického podnikatelského planu vyzadovano investory a bankami pii
zadosti 0 finanéni zdroje.

V prvni ¢asti této prace jsou shrnuty teoretické poznatky z dostupné literatury,
které se tykaji podnikani azejména podnikatelského planu a okrajové také piva
a pivovarnictvi a cilem prace pak je v dalsi ¢asti vytvofit na zakladé téchto teoretickych
zdrojt realisticky podnikatelsky plan se vSemi jeho naleZitostmi.

Pivo je v soucasné dobé napojem oblibenym K uhaseni zizné ipro svou chut
a provazi lidstvo jiz odpradavna. Vime 0 vyrobé piva uz v dob¢ asi kolem roku 4000 pf.
n. I. v Mezopotamii, né€které prameny ovSem tvrdi, ze pivo nasi predkové vyrabéli uz
10 000 az 15 000 let pt. n. 1. Pivo bylo vyrabéno také napi. ve starovékém Egypté, Peru,
Indii, Cin& a Tibetu, antickém Recku a Rimé&; vatili jej i Germani, Galové, Keltové
a Slované (Cicha 2002, s. 5, Chladek 2007, s. 12-27).

V soucasnosti je pivo nejprodavanéj§im alkoholickym napojem a jeho
celosvétova produkce neboli vystav €ini asi 1,5 mld. hl rocné a stale roste (Chladek
2007, s.9).

Ceska republika je povazovana za raj piva a Cesi se umist'uji na prvnim misté na
svété ve spotiebé piva na obyvatele, ktera se pohybuje kolem 160 litrii za rok (Chladek
2007, s. 9, Kucera, 2013).

Presto Clovek alespon trochu znaly piva vi, Ze pivo neni jen spodné¢ kvaSeny
lezak ¢eského typu (pilsner), ktery u nas tvoii naprostou vétsinu produkce i spotieby,
ale ve svété existuje bezpocet pivnich styll. Nejrozmanitéjsi nabidkou se muze
pochlubit zfejm¢ Belgie, ale tfeba isousedni Némecko nebo tieba Velka Britanie
produkuji vice riznych zajimavych pivnich stylt. Velkou $kalu piv nalezneme také
v USA.

Stale vyznamnéjSim prvkem cEeského pivniho trhu se Vv posledni dobé stavaji

v v
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weizen, ale, stout, porter adalsi. Tato prace ve své praktické ¢asti zobrazuje
podnikatelsky plan vystavby takového minipivovaru a jeho rozvoje.

Toto téma diplomové prace bylo autorem vybrano proto, Ze se zajima 0 pivo —
jeho historii, druhy, pouzivané technologie, degustace apod., ale i 0 domaci vafeni piva.
Autor tedy disponuje nejen teoretickymi, ale i praktickymi zkuSenostmi z této oblasti

a dlouhodobg sleduje trh s pivem, chovani zékaznikt apod.
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2 Vymezeni problému a cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit navrh podnikatelského zaméru pro
vznik a dalsi rozvoj podnikatelského subjektu. Konkrétné pak minipivovaru, ktery se
bude sousttedit na vyrobu U nas stale nepfili$ rozsifenych svrchné kvasenych piv, kterd
jsou ovSem V zahranici zna¢n¢ oblibena a v poslednich letech jejich popularita roste i na
konzervativnim ¢eském pivnim trhu.

Dil¢i cile prace pak tvoii vypracovani jednotlivych ¢asti podnikatelského planu,

zejména pak téchto:

Analyza prosttedi.

Marketingovy plan.

Vyrobni plan.

Finan¢ni pléan.

V praci jsou pouzity tyto metody:

Literarni reSersSe.

PESTE analyza.

Portertiv model péti sil.

SWOT analyza.

Analyza McKinsey 7S.

16



3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Podnikatel, podnik a podnikani

3.1.1 Rizna pojeti pojmu podnikani

Podle Vebera, Srpové a kol. (2005, s. 15) Ize pojem ,,podnikani* chapat z riznych uhli:

e Ekonomické pojeti — podnikani jako zapojeni ekonomickych zdroji a vytvareni pii-

dané hodnoty.
e Psychologické pojeti — ¢innost motivovana potiebou néco ziskat.

e Sociologické pojeti — vytvateni blahobytu pro vSechny zainteresované, vytvareni
pracovnich mist.
e Pravnické pojeti — ,,soustavnd ¢innost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim

jménem a na vlastni odpoveédnost za ticelem dosaZeni zisku* (Zakon €. 513/1991 Sb.,

Obchodni zékonik).

Vzdy se ovSem jedna 0 Cinnost, ktera se vyznacuje témito rysy (Veber, Srpova a kol.
2008, s. 15):

e Cilevédoma ¢innost. e Prakticky ptinos, uzitek.

e Iniciativni (kreativni) pfistupy. ¢ Riziko neuspéchu.

e Organizace afizeni transformaénich e Opakovana ¢innost.
procest.

3.1.2 Definice a charakteristické vlastnosti podnikatele

Existuje cela fada definic pojmu ,,podnikatel. Richard T. Ely a Ralph H. Hesse defino-
vali v roce 1933 tento pojem takto: ,,Podnikatel zaklada a provozuje podnik za ucelem
svého osobniho prospéchu. Plati bézné ceny za materidl spotfebovany v podnikéni, za
pouzivani pozemki, za sluzby personalu a za potiebny kapital. Vklada svou vlastni ini-
ciativu, dovednost a vynalézavost do planovaci, organiza¢ni a spravni ¢innosti podniku.
Bere na sebe moznost zisku, ¢i ztraty v dusledku nepfedvidatelnych a kontrole se vy-
mykajicich okolnosti. Cisty ziistatek roénich p¥ijmii podniku po zaplaceni viech nakla-

dii si ponechd.” Dnes nejvice vyhovujici definici je asi definice Roberta D. Hisricha
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z roku 1985: ,,Podnikatel ve svém jednani vytvaii cosi nového, ¢emuz nalezi hodnota,
prostfednictvim vynakladani potfebného Casu a Usili, prebiranim doprovodnych financ-
nich, psychickych a spolec¢enskych rizik a ziskavani vysledné odmény v podobé penéz-
niho a osobniho uspokojeni* (Korab, Mihalisko a Vaskovicova 20083, s. 9, 13).

Podle Vebera, Srpové a kol. (2005, s. 50-52) by si mél ¢lovek, ktery chee zadit

podnikat, uvédomit tyto skute¢nosti nutné K uspé$nému podnikani:

e Aspekt dlouhodobosti — podnikani je relativné dlouhodobou zaleZitosti, je spojeno
S postupnym budovanim a posilovani pozice na trhu a vyzaduje od podnikatele velké

mnozstvi ¢asu.

e Podnikavost — podnikatel by mél byt tzv. ,podnikavy*, tzn., Ze by mél mit jisté dis-

pozice a osobni vlastnosti.
o Dispozice.

= Schopnosti — pfevazné vrozené; inteligence, organiza¢ni schop-

nosti apod.
= Védomosti — ziskané; odborné, podnikatelské a komunikaéni.
= Dovednosti — nauéené vzorce chovani ziskané tréninkem.
o Osobni vlastnosti — charakterizuji osobnost podnikatele.

= Specifické — bezihonnost, poctivost, zasadovost, duslednost, oh-

leduplnost, piesnost, zdvofilost.

= Nespecifické — rozhodnost, svédomitost, cilevédomost, vytrva-

lost, zodpovédnost, vztah K praci a druhym lidem atd.

e Motivace — musi existovat divod K podnikani a k dosahovani aspéchu. Nema-li pod-

nikatel vuli byt aspé$ny, nepomohou mu k dosazeni cile ani skv€lé znalosti a zdroje.

e Iniciativa a aktivita — podnikatel by mél byt dynamicky, proaktivni, optimisticky,

kreativni, iniciativni apod.

¢ Podstupovani rizika — podnikatel musi byt rozhodny i Vv rizikové ¢i nejisté situaci

a musi umét piijimat odpovédnost.

e Dobry zdravotni stav — zejména pak duSevni a to kvili vysokym narokiim na pra-

covni dobu, stres atd.
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Barrow (1992, s. 27-32) uvadi Vv podstaté stejné pozadavky na osobnost podnikatele:
absolutni angazovanost a tvrda prace, vyrovnani se S nejistotami, dobry zdravotni stav,

vnitini ukaznénost, vlastnosti zakladatele, investora, organizatora a planovace.

3.1.3  Pravni formy podnikatelské ¢innosti

Budouci podnikatel si musi mj. zvolit pravni formu svého podniku. Tento typ muze
samoziejmé pozdé&ji transformovat v jiny, coz S sebou ale nese dodatecné naklady. Dle
Obchodniho zakoniku délime podnikani takto (Veber, Srpova a kol. 2005, s. 65-66,
Sté&panova 2007, s. 63-74):

e Podnikani fyzickych osob — jde 0 0soby podnikajici na zaklad¢ Zivnostenského
opravnéni, zapsané vV Obchodnim rejsttiku, podnikajici na zakladé jiného opravnéni
dle zvlastniho predpisu, Soukromé hospodatici zemédélce zapsané v evidenci. Ziv-

nosti rozliSujeme:
o OhlaSovaci zZivnosti.
= OhlaSovaci zivnosti volné.
= OhlaSovaci zivnosti femesIné.
= OhlasSovaci zivnosti vazané.
o Koncesované zivnosti.

e Podnikani pravnickych osob — vSechny jeho typy musi byt zapsany v Obchodnim

rejstiiku. Podnikéani pravnickych osob délime na:

o Osobni spolecnosti — zpravidla neomezené ruceni spole¢nika za zavaz-

ky spolecnosti.
= Verejna obchodni spole¢nost — vef. obch. spol., v. o. s.
= Komanditni spole¢nost — kom. spol., k. s.

o Kapitalové spole¢nosti — povinnosti spole¢nikti je vnést vklad a jejich
ruceni za zdvazky spolecnosti je bud’ omezené nebo zadné. Zpravidla

neomezené ruceni spole¢nikil za zavazky spolec¢nosti.
* Spole¢nost S ru¢enim omezenym — spol. sr. 0., S. r. 0.

= Akciova spole¢nost — akc. spol., a. s.
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o Druzstva — v podnikatelské praxi mén¢ Casty typ.

Nézorné€ vidime déleni podnikani na nasledujicim obrazku.

| Podnikani |
‘ Podnikani fyzickych osob | | Podnikani pravnickych osob |
Ohlagovaci Koncesované Osobni Kapitalové N
. . .. . . ) . . Druzstva
Zivnosti Zivnosti spoletnosti spolecnosti
Vefejna Spol. s ruéenim
obchodni spol. omezenym
Komanditni .,
— Akciova spol.

Grafikal Formy podnikani
Zdroj: Veber, Srpova a kol. 2005, s. 65-66, Stépanova 2007, s. 63—74

3.1.4 Podnikani fyzickych osob

3.141 Fyzicka osoba podnikajici samostatné na zakladé Zivnostenského nebo
jiného opravnéni

Tato forma je vhodna pro zacinajici podnikatele nebo pro ty, kteti maji podnikatelskou

¢innosti jako vedlejsi zdroj pfijmu. Zahajeni ¢innosti je velmi jednoduché. Mezi vyhody

patii (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 76):

e Minimum formalné-pravnich zalezitosti.

e Neni zde nutnost poc¢ate¢niho kapitalu.

e Samostatnost pii rozhodovani.

e Vybér mezi podvojnym ucetnictvim nebo daniovou evidenci (pokud neni podnikatel
zapsan V Obchodnim rejstiiku).

cey

e Osobu zijici ve spolecné domacnosti lze pfizvat jako spolupracujici osobu
a prerozdélit na ni préci a ¢ast ptijma a vydaja a ptipadné tak vyuzit danové Gspory.
Mezi nevyhody podle Vebera, Srpové a kol. (2008, s. 76) patfi:

e Neomezené ru¢eni majetkem podnikatele.
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e Vysoké pozadavky na odborné iekonomické znalosti podnikatele, ktery zastava

vlastni podnikatelskou ¢innost i administrativu.
e Omezeny piistup k bankovnim aveéram.

e Tato forma podnikdni mize ptisobit ménécenng.

3.1.4.2 Sdruzeni fyzickych osob bez pravni subjektivity

Nejedna se 0 samostatny pravni subjekt a ¢lenové navenek vzdy jednaji vlastnim jmé-
nem. Sdruzeni se nezapisuje do Obchodniho rejstiiku a funguje zejména na principu
,vic hlav vic vi“. ZaloZeni je velmi jednoduché¢ a diky sdileni vybaveni apod. lze usSetfit
na rezijnich nakladech. Nevyhodou je pak nutnost vysoké davéry a solidarity mezi
ucastniky (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 77).

3.1.4.3 Tiché spolecenstvi

Nejedna se 0 samostatny pravni subjekt. Tichy spoleénik se zavazuje K poskytnuti urci-
tého vkladu podnikateli a ten se zavazuje k vyplaceni ¢asti zisku tichému spole¢nikovi.
Tichy spole¢nik ov§em nema podil na fizeni. Smlouva 0 tichém spolecCenstvi musi byt

pisemna. (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 77).

3.1.5 Podnikani pravnickych osob — osobni spole¢nosti

3.1.5.1 Verejna obchodni spole¢nost

Jedna se 0 osobni spole¢nost, ve které alespon dvé osoby (pravnicka i fyzicka) podnika-
ji pod spolec¢nou firmou. Tyto osoby ruci za zdvazky spolecnosti spole¢né a nerozdilné
celym svym majetkem. Zisk je délen rovnym dilem mezi spole¢niky. Jde o druhou nej-
Cast&jsi formu podnikani malych a sttednich firem (po spol. sr. 0.). Statutarnim orga-
nem jsou (pokud spolecenskd smlouva nestanovi jinak) vSichni spole¢nici. Vyhody ve-

fejné obchodni spole¢nosti (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 78):
e Neni zde nutnost poc¢ate¢niho kapitalu.

e Neomezené ruceni vytvari image solidnosti podniku.

e Dobry piistup k cizimu kapitalu.

e Zisk neni danén jako pifjem pravnickych osob, ale rozdélen mezi spole¢niky

a zdanén jako ptijem fyzickych osob.

21



Nevyhody vetejné obchodni spole¢nosti (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 78):
e Neomezené ruceni spole¢nikd.
¢ Minimaln¢ dva spolecnici.

e Vysoké zdanéni a odvody na socialni pojisténi v pfipadé vysokych ziskt (pokud je
zavedena danova progrese U dané z ptijmu fyzickych osob, mize byt sazba dan¢

u vysokého zékladu vyssi nez sazba dan€ z pfijmu pravnickych osob).

3.1.5.2 Komanditni spole¢nost

Jeden ¢i vice spole¢nikl ruci za zavazky podniku do vySe svého nesplacené¢ho vkladu
(komandisté) a jeden nebo vice spole¢nikti ruc¢i celym svym majetkem (komplementati).
Statutarnim organem jsou komplementafi. Malo frekventovana forma podnikédni. Vyho-

dy komanditni spole¢nosti (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 78-79):

e Komandista musi vlozit minimalné pouze 5 tis. K¢.

e Zisk se déli podle podminek spolecenské smlouvy.

e Za urcitych podminek lze transformovat na vefejnou obchodni spole¢nost.
Nevyhody komanditni spole¢nosti (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 79):

e Neomezené ruceni komplementait.

e Administrativni naroky — nutnost spole¢enské smlouvy.

e Zisk komandistti zdanén dani z ptijmu pravnickych osob a nasledné i srazkovou dani.

e Mozné rozpory mezi prioritami komplementait a komandistt (kazdy nese jinou miru

rizika).

3.1.6  Podnikani pravnickych osob — kapitalové spole¢nosti

3.16.1 Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolecnici ruci za zdvazky spolecnosti ve vysi nesplacenych vkladl a spolecnost ruci
celym svym majetkem. Povinné vytvari rezervni fond. Spole¢nik miZe byt nejméné
jeden, nejvice pak padesat. Vyse zakladniho kapitalu je min. 200 tis. K¢ a min. vklad
jednoho spoleénika je 20 tis. K¢. Zakladnim dokumentem je spoleéenska smlouva. Sta-

tutarnim organem jsou jednatelé, které jmenuje nejvyssi organ — valna hromada. Lze
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ustanovit také dozor¢i radu. Jedna se 0 nejCastéjsi formu podnikani pravnickych osob.

Vyhody spol. sr. 0. (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 79-80):

e Omezené ruceni spole¢nikii.

e Do spole¢nosti Ize vlozit i nepenézity vklad. Vklad Ize splatit ve Ihité péti let.

¢ Podily na zisku, vyplacené spolecnikiim — fyzickym osobam, nepodléhaji odvodim
na socialni pojisténi.

Nevyhody spol. s r. 0. (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 80):

¢ Nutnost pocatecniho kapitdlu.

e Administrativni naro¢nost — notaiské zapisy, zapisy z valnych hromad atd.

e Pro obchodni partnery méné divéryhodna forma podnikéni nez akciova spolecnost ¢i

osobni obchodni spole¢nosti.

e Zisk spolec¢nosti zdanén dani z pfijmu fyzickych osob a vyplacené podily na zisku

dale zdanény jesté srazkovou dani.

3.1.6.2 Akciova spole¢nost

Tato forma podnikani je typicka spiSe pro vétsi spole¢nosti. Jde o jednu z nejstarSich
kapitalovych pravnich forem. Spole¢nost ruci celym svym majetkem, spole¢nik (akcio-
nar) neruci za zavazky podniku. Akciova spole¢nost miize byt zalozena jednou pravnic-
kou osobou nebo dvéma a vice zakladateli. Min. zakladni kapital je v ptipadé vetejné
nabidky akcii 20 mil. K¢, jinak alespon 2 mil. K¢. Zakladni dokument jsou stanovy.
Nejvyssi organ je valnd hromada, kterd voli a odvolava ¢leny predstavenstva (statutarni
organ, min. 3 ¢lenové). Nejméné tficlenna dozor¢i rada pak dohlizi na ptisobnost pied-
stavenstva a uskute¢niovani podnikatelské ¢innosti. Vyhody akciové spole¢nosti (Veber,
Srpova a kol. 2008, s. 80):

o Akcionafi neruci za zavazky firmy.
e Vyplacené dividendy nepodléhaji odvodiim na socialni pojisténi.
Nevyhody akciové spole¢nosti (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 80):

e Nutnost vysokého pocatecniho kapitalu.
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¢ Velk4 komplikovanost 0 omezeni pravni tpravy. Administrativni narocnost.
e Nutnost ovéteni ti€etni zdvérky auditorem, jeji povinné zvefejnovani.

e Povinnd vyro¢ni zprava.

3.1.7 Podnikani pravnickych osob — druZstva

Jedna se 0 spoleCenstvi neuzaviené¢ho poctu osob, které bylo zalozeno za Géelem podni-
kani nebo zajistovani hospodaiskych, socidlnich anebo jinych potieb svych clent.
V CR neni tato forma pro podnikani vyuzivana pfili§ ¢asto. Musi mit alespon pét &lend
nebo musi byt Cleny alesponi dvé pravnické osoby. Odpovida celym svym majetkem,
Clenové za zavazky druzstva neruci. Zakladni kapital je min. 50 tis. K¢. Organy jsou
¢lenska schiize, pfedstavenstvo a kontrolni komise. Zakladnim dokumentem jsou stano-

vy druzstva. Vyhody druzstva (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 81):

e Clenové nerudi za zavazky druzstva. Rovné postaveni ¢lent.

e Jednoduché vstoupeni a vystoupeni nového ¢lena.

o Nizky zékladni kapital.

e Z vyplacenych podilt na zisku neni placeno pojistné socialniho pojisténi.
Nevyhody druzstva (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 81):

e Vytvareni nedélitelné¢ho fondu.

e Zisk druzstva je zdanén dani z pfijmu pravnickych o0sob a vyplacené podily na zisku

jsou nasledn¢ zdanény jesté srazkovou dani.

3.1.8  ZaloZeni pravnické osoby

Spole¢nost je zaloZena ke dni sepsani spolecenské smlouvy nebo zakladatelské listiny
a spolecnost vznikd dnem z4pisu do Obchodniho rejstiiku. Postup zaloZzeni kazdé
z forem pravnické osoby je stanoven vV Obchodnim zakoniku. Obecné jej vSak mizeme

shrnout do nasledujicich ¢tyi bodi (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 84-85):

e Sepsani spolecenské smlouvy nebo zakladatelské listiny (v piipadé jediného spo-
le¢nika). Spolecenska smlouva musi splitovat ur€ité naleZitosti (firma a sidlo spole¢-
nosti, spole¢nici, pfedmét podnikani atd. atd.). Obchodni firma nesmi byt zaménitelna

s firmou jiného podnikatele.
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e SloZeni stanovené ¢asti zdkladniho kapitalu u spravee vkladu — alesponn 30 %
kazdého vkladu, celkem alespon 100 tis. K¢ (v pripadé€ jediného spole¢nika musi byt

splacen cely zakladni kapital.

e Zajisténi Zivnostenského ¢i jiného opravnéni K vykonu ¢innosti.

e Zapis do Obchodniho rejstiiku. Navrh na zapis musi byt podan nejpozde¢ji do 90
dnt1 od zalozeni spole¢nosti. Je vyzadovano piedlozeni listin, které se do rejstiiku ne-
bo sbirky listin zapisuji (spole¢enska smlouva, opravnéni K ¢innosti, potvrzeni sprav-

ce vkladu apod.) a dale také najemniho listu ¢i vypisu z katastru nemovitosti.

3.1.9 Vyznam malych a stfednich podniki

Kromé bézn¢ uzivaného rozdéleni podle Evropské unie existuje déleni podnika podle
velikosti také podle kritérii Ceské spravy socialniho zabezpe&eni nebo podle Eurostatu.
Podle Evropské unie d€lime malé a stfedni podniky podle poctu zameéstnancu

a doplitkkovych kritérii nasledovné (Vojik 2009, s. 22):

e Mikropodnik — méné nez 10 zaméstnanct, ro¢ni obrat do 2 mil. eur.

e Maly podnik — mén¢ nez 50 zaméstnanct, ro¢ni obrat méné nez 10 mil. eur.

e Stiredni podnik — méné nez 250 zaméstnancti, ro¢ni obrat méné nez 50 mil. eur.
Korab a Mihalisko (2005, s. 210) uvadi tyto charakteristiky malych a stiednich podniki:
¢ Jsou zdkladem pro budouci velké podnikani.

e Jsou zdkladem demokratického smysleni.

e Jsou jakymsi protipdlem, vyvazujici silou proti monopolim.

Malé a stiedni podniky tvofi naprostou vétsinu vSech podnikd. Napi. v Evropé existuje
kolem 19 miliond malych a stfednich podnikii (coz je 99,8 % vSech podniki), které za-
méstnavaji pes 74 milionu lidi (Veber, Srpova a kol. 2005, s. 21).

Podle Ministerstva pramyslu a obchodu (2013) podnikatelskou ¢innost k 31. 12.
2012 v Ceské republice vykonavalo asi 1,12 mil. pravnickych a fyzickych osob
S maximalné 249 zaméstnanci (z toho fyzickych osob asi 851 tis. a pravnickych osob
asi 271tis.). Vroce 2012 byl podil malych a stiednich podnikii na celkovém poctu
aktivnich podnikatelskych subjekt 99,86 %, pocet jejich zaméstnancu byl asi 1,7 mil. —

tedy asi 59,4 % vsech zaméstnancti podnikatelské sféry v CR.
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Omezeni malych a sttednich podnikt dle Vebera, Srpové a kol. (2005, s. 11, 22)
a Cisate a kol. (1996, s. 17):
e Mala ekonomicka sila, omezenost kapitalu, mnohem vyraznéji se jich tykaji vykyvy

ekonomiky a situace v regionech.

e Horsi pozice ve vetejnych zakazkach.

e Nemoznost zaméstnavat Spickové védce a manazery.

¢ Inovace jsou spiSe niZSich radi.

e Horsi vyuZzivani dostupnych znalosti.

e Ohrozeni ze strany velkych podnikti (dumpingové ceny).

¢ Objedndvani materialll v menSich mnozstvich, z ¢ehoz vyplyvaji vyssi ceny. (Vétsi
podniky odebiraji vét§i mnozstvi a dostavaji slevy, rabaty.)

e Casto zavislé jako dodavatelé na velkych firmach.

e Nemohou zaméstnavat tolik lidi ve spravé a byrokracii. Riizna opatfeni na ochranu
zivotniho prosttedi na né maji vétsi dopad nez na velké firmy.

e Legislativni omezeni kvili rostoucimu poctu pravnich piedpist, ¢asto obtizné splni-
telnych.

Vyhodou malych a sttednich podnikt je podle Cisafe a kol. (1996, s. 15-16) pruznost
(flexibilita) v reakci na zménu podminek vyvolanou zménou poptavky. Mensi podniky
nejsou Vv takové mite zatizeny existenci nakladnych budov a zatizeni jako velké firmy
a jejich pracovnici maji Sir§i profesni specializaci. Autofi povazuji za vyznamny —
zejména U stiednich podnikli — také jejich inovacéni potencidl, nebot’ takové podniky
soustavné testuji zdjem trhu 0 nové vyrobky; vétSina vyrobkil velkych firem ptvodné

vznikla v malé dilné.

3.1.10 Zdroje financovani podniku
ZaloZeni podniku a dalsi vydaje spojené se zahdjenim podnikatelské ¢innosti Ize finan-
covat ze zdroji vlastnich (tj. vkladid podnikatele a spolecniki) a zdroji cizich (pfede-

v§im bankovnich uvérl, pljcek ¢i leasingu). Tyto zdroje mohou byt kratkodobé (do
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jednoho roku) nebo dlouhodobé. Co se tyka ucelu téchto prostiedki, délime je podle
Vebera, Srpové a kol. (2008, s. 95-97) do ¢tyi hlavnich skupin.

| Strana potreb finanénich prostiedkt | | Strana zdroju financovani

%IZaloienifirmv | —= Vlastni finanéni prostiedky
podnikatele, resp. spoleénikd

%IPOFizeni dlouhodobého majetku |

%'{Cizi zdroje

%I Pofizeni obéZného majetku | Uvéry, packy
Leasing
%IZahéjeni podnikatelské ginnosti | apod.

Grafika 2 Zakladatelsky rozpocet — rozpocet startovniho kapitalu
Zdroj: Veber, Srpova a kol. 2008, s. 97

Financovani podniku mize byt ze dvou riznych zdroji — vnitfnich (internich) nebo
vnéjsich (externich). Vnitinimi (internimi) zdroji financovani podniku mohou byt (Ko-

rab a Mihalisko 2005, s. 195-196):

e Zisk — po odvodech, vyplaté podilti spole¢nikiim a piipadném pokryti ztrat. Dulezity

interni zdroj financovani firmy.

e Odpisy — nejde 0 nové vytvotfené zdroje, ale 0 penézni vyjadieni opotiebovani dlou-
hodobého majetku v pribéhu piislusného obdobi, které je zauctovano do nakladi,
které jsou pln¢ danové uznatelné; snizuji tedy zisk pied zdanénim a tim padem i vysi

dané. Jde 0 nezanedbatelny interni zdroj financovani.

¢ Prostiedky za prodej nevyuzitych aktiv — napt. odprodej ¢asti stroju, kterou podnik
uz diky vyssi efektivité vyroby nepotiebuje nebo odprodej skladovych zasob nevyu-
zitého materialu.

¢ Piijmy z nedobytnych pohledavek.

Vnéjsi (externi) zdroje financovani umoziuji rychlejsi rist podnikového kapitdlu

a pomahaji rychleji reagovat na potiebu zmény majetku firmy kvili trznim zménam.

Negativnim disledkem vyuZiti externich zdroji je pak rostouci pocet spolecnikli nebo

véfitelll a vy$$i naroky na udrZovani likvidity a platebni schopnosti firmy. VnéjSimi

zdroji financovani mohou byt (Korab a Mihalisko 2005, s. 195):
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Vklady vlastnik. e Leasing, factoring, forfaiting.

e Emise obligaci. e Rizikovy kapital.
¢ Dlouhodobé a stfednédobé uveéry. e Dotace.
o Kratkodobé uvery.

3.1.10.1 Bankovni uvéry

Nejcastéji ve formé¢ aveéru od komeréni banky. Byva vyzadovdna garance ve formé
hmotného aktiva — obchodni majetek podniku (pozemek, budova) nebo i osobniho ma-
jetku vlastnikid (pozemek, dim, automobil) nebo aktiva rucitele. Nicméné v soucasnosti
banky spiSe upfednostiiuji zajisténi likvidnéj$Simi aktivy (pohledavky, cenné papiry,
terminované vklady). Banky poskytuji aveéry velmi obezietné a vyzaduji vypracovany
podnikatelsky plan, ale i rizné dalsi informace. Potencialni dluznici jsou pak posuzova-
ni a na zaklad¢ velikosti finan¢niho rizika zatazeni do skupin A — E (Korab a Mihalisko
2005, s. 196-198).

3.1.10.2 Obchodni tavéry

vvvvvv

telsky. Jeho principem je dohodnuty odklad platby za vyrobky ¢i sluzby 0 urcity pocet
dnti. Jde tedy 0 prodlouzeni lhiity splatnosti, U odbératelt s velkou vyjednavaci silou jde
zpravidla 0 30 az 90 dnd. Dilezita je vzajemna duvéra partnerd a dodrzovani stanove-
nych terminti. Uvér odbératelsky pak je vlastné zaloha od odbératele. Byva poskytovana

piedevS§im Vv odvétvich s velmi dlouhou dobou vyroby — napi. stavebnictvi (Korab

a Mihalisko 2005, s. 198).

3.1.10.3 Leasing
Jde 0 pronajem, ktery umoziuje usporu hotovosti a danové uspory. Leasing délime na

operativni a finan¢ni (Korab a Mihalisko 2005, s. 198).

Operativni leasing
Jedna se 0 kratkodoby az stiednédoby zrusitelny pronajem, po jehoz skonéeni je pied-
mét pronajmu vracen zpét pronajimateli. Je vyuzivan K pronajmu véci, které uzivatel

vyuzije podstatné krat$i dobu, neZ je doba Zivotnosti této véci. Pronajimatelovou povin-
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nosti jsou opravy a udrzba pronajimané véci (az na vyjimky) a je také nositelem rizika

skody — tzn., ze také vétsinou hradi pojisténi (Korab a Mihalisko 2005, s. 198).

Finan¢ni leasing

Podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 199) je finan¢ni leasing je dlouhodobym nezrusitel-
nym pronajmem, po jehoz skonceni se pfedmét leasingu stava (za symbolickou cenu)
majetkem najemce (uzivatele). Je vhodny zejména pro zafizeni S dlouhodobym vyuzi-
tim, napt. vyrobni linky. Udrzba aopravy jsou povinnosti nijemce, pokud neni
S pronajimatelem smluveno jinak. Terminem pifimy pronajem pak oznacujeme situaci,
kdy firma sama najde vyrobce véci, kterou potiebuje a poté se dohodne s néjakou lea-
singovou spole¢nosti, ktera véc koupi na své naklady a bude ji pronajimat firme¢. Vyho-
dou financniho leasingu je, Ze Setfi okamzitou hotovost (coz se hodi zejména
Vv zacatcich), maskuje skutecné zadluzeni a zlepSuje tak zisk a rentabilitu (nemusi byt
zachycen v ucetnich vykazech, ale jen v podrozvahové evidenci), umoznuje danové
uspory (rychlejsi odepisovani) a rychlej$i obnovu technologii. Nevyhodou pak je cena
(pofizovaci cena navySend 0 marzi leasingové spole€nosti) a to, Ze ndjemce neni majite-
lem predmétu pronajmu (nemize tudiz predmét jednoduse vyuzit jako zastavu ani dale
pronajmout; v piipadé konkurzu na leasingovou spole¢nost miize byt pronajimana véc

pouzita K thradé jejich zavazka).

3.1.10.4 Dotace
Dotace jsou nenavratnym zdrojem financovani a ekonomickym ndstrojem, ktery stat
nebo jiny uzemni celek podporuje své zdjmy. Dotace delime predevSim na piimé
a nepiimé (Korab a Mihalisko 2005, s. 209-210):
e Primé dotace — jde 0 zvyseni firemnich pfijmu.

o Cenové ptiplatky. o Investi¢ni dotace.

o Exportni prémie. o Dalsi ptimé dotace.

e Neprimé dotace — vlastné snizeni firemnich vydaji.

o Danové ulevy. o Statni zaruka uvéra.
o Bezuro¢né pujcky. o Bezplatné poradenstvi.
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3.1.11 Podpora podnikini malych a stfednich podniki

Podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 210) existuje v Ceské republice fada programt
k podpoie malych a stiednich podnikt a jeho podpora je obvykla i ve svété. Tato pod-
pora mize byt vV zdsad¢ dvojiho druhu:

e Finan¢ni. e Poradenska a informacni.

CR ptipravila pro vyuzivani fondi Evropské unie 24 programt a v letech 2007 — 2013
miize Z fonda Cerpat asi 26,7 mld. eur (Veber, Srpova a kol. 2008, s. 41).
Programy podpory pro zacinajici podnikatele podle Vebera, Srpové a kol. (2008,
s. 48-50):
e Program Start — pro za¢inajici podnikatele v CR kromé& Prahy. Spravcem je Minis-
terstvo primyslu a obchodu. Poskytovatelem podpory Ceskomoravska zaruéni
a rozvojova banka, a. s. Podpora z prostiedkt zaruéniho fondu nebo tvérového fondu

tvofenych z prostiedkli statniho rozpoctu, Evropského fondu pro regionalni rozvoj

nebo Ceskomoravské zaru¢ni a rozvojové banky.

e Program Trh — pro zaéinajici podnikatele na izemi Prahy. Financovan z Narodniho

programu podpory podnikani.
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3.2 Podnikatelsky plan

3.2.1 Smysl podnikatelského planu

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, zpracovany podnikatelem, jehoz ucelem je
popsat vSechny podstatné vnéjsi i vnitini faktory, které souvisi se zahajenim podnikani
nebo fungovani existujictho podniku. Ke zpracovani podnikatelského planu je nutné
vyuziti invence, odvahy a flexibility. Pokud se jedna o stiedni podnik, podnikatelsky
plan je vysledkem tymové prace (Veber, Srpova a kol. 2005, s. 90).

Podnikatelsky plan je velmi dilezitym dokumentem pied zahajenim i béhem
podnikatelské &innosti a minimalizuje rizika. Usili vynaloZené na jeho tvorbu se uréité
vyplati. Pokud si na jeho sestaveni budouci podnikatel z né¢jakého diivodu netroufa, lze
vyuzit i sluzeb poradenskych firem. Podnikatelsky plan slouzi k témto Géelim (Korab

a Mihalisko 2005, s. 23):

Pomaha definovat cile a zptisoby jejich dosazeni.

Popisuje vSechny podstatné vnéjsi a vnitini faktory souvisejici se zalozenim podniku.

Slouzi jako nastroj pfi fizeni firmy v obdobi rustu.

Slouzi jako podklad pti zadosti 0 finan¢ni zdroje.

Pokud chceme ovéftit proveditelnost néjaké akce na trhu, moznost vyroby a prodeje

urcitého vyroku, pak nam slouzi také jako tzv. studie proveditelnosti.

3.2.2  Podnikatelsky plan jako autoatlas

Nékdy je podnikatelsky plan oznacovan také jako jakysi autoatlas. KliCovymi otazkami
jsou: kde jsme nyni, kam chceme jit a jak se tam chceme dostat (Korab a Mihalisko
2005, s. 23-24, Korab, Peterka a Reznakova 2008b, s. 9, Veber, Srpova a kol. 2008, s.
97).
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Rizeni zdrojl
Strategicky
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Grafika3 Ugel a smysl podnikatelského planu — plan jako autoatlas
Zdroj: Korab a Mihalisko, 2005, s. 24.

3221 Otazka 1: Kde jsme nyni
Abychom byli schopni odpovédét na otazku, kde jsme nyni, musime detailné popsat

tyto faktory (Korab a Mihalisko 2005, s. 24-25).:
e Podnikatelskd identita — pravni forma podniku, organizacni struktura atd.

e Kli¢ovi zaméstnanci — Kvalitni zam¢stnanci jsou pro firmu tim nejvy$S§im aktivem.

Struktura Fizeni firmy, management a jeho kvalifikace.

e Prostiedi podnikani — analyzujeme faktory okoli podniku — socialni, legislativni, eko-

nomické, politické a technologické (tzv. SLEPT analyza).

3.2.2.2 Otazka 2: Kam chceme jit

Jedna se v podstaté 0 stanoveni cile a strategie nasi firmy. Strategie je pak Uzce svazana
s cili firmy a vyjadiuje ptedstavy o tom, jak jich chceme dosahnout (Korab a Mihalisko
2005, s. 25).

3.2.2.3  Otazka 3: Jak se tam chceme dostat
Odpovédi na tuto otazku by mélo byt zpracovani téchto nalezitosti (Korab a Mihalisko
2005, s. 26):

e Podrobny finan¢ni plan — véetné zakladni finan¢ni analyzy.
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e Navrh fizeni finan¢nich zdroji, zaméstnanct a materialovych zdrojt.

e Marketingovy plan.

3.2.3  Uzvatelé podnikatelského planu
Uzivatele podnikatelského planu mizeme rozdélit do tfi kategorii, ptiCemz pro kazdou

z nich plni podnikatelsky plan jiné funkce (Korab a Mihalisko 2005, s. 26):

e ManaZefi.
L Vnitropodnikovi ptijemci.
e Majitele.

e Investofi, banky. — Mimopodnikové ucely.

3.2.4  Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Veber, Srpova a kol. (2005, s. 90) a Fotr a Soucek (2011, s. 382) doporucuji, aby podni-

katelsky plan byl:

¢ Srozumitelny a prehledny — jednoduché vyjadiovani, neptili§ dlouha souvéti, vyuzi-
ti tabulek, dolozeni Cisel.

¢ Logicky — mySlenky by mély na sebe navazovat, tvrzeni by méla byt podlozena fakty

a nesmi si odporovat. Vhodné je vyuziti diagramu pro zobrazeni harmonogramu.

e Uvazené struény — ovSem ne na ukor netplnosti dat Vhodné je vratit se K textu po

n¢kolika dnech a ptipadné provést upravy nebo nechat dalsi osobu uvést piipominky.

e Pravdivy, realisticky a vérohodny — uvedena data musi byt samoziejm¢ pravdiva,
redlnost predikovaného vyvoje. Nemél by byt ani pfili§ optimisticky (nizsi daveéry-

hodnost), ale ani pesimisticky (nizsi atraktivita).

e Respektovani rizika — n€kdy je obtizna orientace i ve slozité pfitomnosti, natoz pak
v budoucnosti, ale podnikatel by mél v podnikatelském planu prokazat, ze si je vé-

dom i budoucich rizik a ze s nimi po¢ita — napf. vypracovanim variantnich feSeni.
e Orientovanost na budoucnost — trendy, zpracovani prognoz.

e Demonstrace vyhod produktu pro zakaznika.
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3.2.5 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu neni zavazné stanovena; kazdy investor ¢i banka
pozaduji jinou strukturu ¢i rozsah planu. Nekteti investofi dokonce vyzaduji pouze
powerpointovou prezentaci a naopak banky mohou vyzadovat fadu riznych dalsich do-
kumentt a informaci (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 14).

Struktura podnikatelského planu mize vypadat napt. takto:

Titulni strana / list e Marketingovy plan.

Obsah. e Organizacéni plan.

Hodnoceni rizik.

Exekutivni souhrn.

Analyza odvétvi. Finan¢ni plan.

Popis podniku.

Ptilohy.

Vyrobni / obchodni plan.

3.25.1 Titulni strana / list
Titulni strana by mé¢la obsahovat tyto nalezitosti (Korab a Mihalisko 2005, s. 28, Srpo-
va, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 15):

e Obchodni nazev a sidlo firmy, pfipadné logo, datum zaloZeni.
e Jména podnikatelti, kontakty (telefon, email).
e Popis spolecnosti @ povaha podnikani.

e Doporucuje se také uvést prohlaseni typu: ,Informace obsazené v tomto dokumentu

jsou davérné a jsou predmétem obchodniho tajemstvi®.

3.252  Obsah

Je dobré na n¢j nezapominat. Jeho absence ztéZuje vyhledavani a miiZze ¢tenare podnika-
telského planu zbytecné rozladit. Rozsah 1 — 1,5 strany A4. Uvadime zde nadpisy prvni
az tieti trovné (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 15).

3.2.5.3 Exekutivni souhrn / realiza¢ni resumé

Sestavuje se az nakonec a rozsah by mél byt pouze nékolik stranek (2 — 3). Jde vlastné

vvvvvv
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podnitit zajem potencidlnich investor — presvédcit je, aby viibec plan Cetli dale (Korab
a Mihalisko 2005, s. 28-29, Fotr a Soucek 2011, s. 378).

Hruba osnova miize vypadat naptiklad takto (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik
2011, s. 16, Fotr a Soucek 2011, s. 378, Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 45,
162-163):

e Nazev a adresa firmy, kontakty.
e Poskytované produkty nebo sluzby.

¢ V ¢em jsou nase produkty jiné a lepsi nez produkty konkurence? A proc? Jaky je

uzitek pro zakaznika? Specifické vlastnosti?

e Popis trhu a trznich trendi (velikost trhu, rust, chovani zakazniki) a distribu¢nich

cest.
e Popis konkurence.
¢ Kli¢ové osoby firmy, jejich zkuSenosti a dovednosti.

e Mise (poslani, napf. etické nebo spolecenské hodnoty, dobie zapamatovatelny slogan,
nemusi byt pfili§ konkrétni, protoze nejde 0 cil), vize (dlouhodoby smér podniku, jas-

né vyjadieni budouci pozice firmy) a cile firmy.

e Celkova kapitalova narocnost, potieba cizich zdroji a schopnost jejich splaceni,
délka financovani apod. Odhady zisku v nasledujicich 5 letech a o¢ekavany ro¢ni

vynos pro poskytovatele kapitalu.

3.254 Analyza odvétvi
Do této ¢asti patii podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 29):

e Analyza konkuren¢niho prostfedi — vSichni vyznamni konkurenti (a jejich slabé

a silné stranky).
e Vyvojové trendy a historické vysledky odvétvi.
e Piedpovedi vydavané v ramci odvétvi nebo vladnimi orgéany.
e Analyza zakaznikli — segmentace trhu.

Konkurenci pfedstavuji ty firmy, které plsobi na stejnych cilovych trzich a prodavaji

stejné nebo podobné produkty — skute¢ni konkurenti. Jsou zde ale i firmy, které nejsou
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konkurenci dnes, ale mohou ji byt v budoucnosti — potencialni konkurenti (Srpova,
Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 22).

3.255 Popis podniku
Jde 0 podrobny popis podniku, obsahujici zejména tyto nalezitosti (Korab a Mihalisko
2005, s. 29, Fotr a Soucek 2011, s. 379):

Vyrobky nebo sluzby. Personal, zamé&stnanci.

Historie firmy, motivy zalozeni. e Organizac¢ni a funkéni schéma.

Umisténi (lokalita) firmy. Technické a kancelatské vybaveni.

Velikost firmy.

Znalosti a praxe podnikateli.

3.2.5.6 Vyrobni / obchodni plan

V piipad¢ vyrobniho podniku se tato ¢ast nazyva vyrobni plan, jinak obchodni plan. Je
zde zachycen cely vyrobni proces véetné¢ dodavateli a divodi jejich vybéru, informace
0 ndkladech, popis stroji a zatizeni. V piipadé¢ obchodniho planu pak informace
0 nakupu zbozi a sluzeb a skladovacich prostorech. V ptipadé poskytovani sluzeb by-
chom se méli docist 0 procesu poskytovani sluzeb, vazbé na subdodavky a hodnoceni

subdodavatelti. (Korab a Mihalisko 2005, s. 29).

3.2.5.7 Marketingovy plan

Casto byva povazovan investory za nejdiileZitéj$i soucast uspéchu firmy. Obsahuje na-
sledujici ¢asti (Korab a Mihalisko 2005, s. 29):

e Zpisoby ocenovani, propagace e Odhady objemu produkce.

a distribuce. e Odhad rentability firmy.

3.2.5.8 Organizacni plan

Popisuje formu vlastnictvi firmy — zda se jedna 0 osobni vlastnictvi nebo obchodni spo-
lecnost. Pokud jde 0 obchodni spole¢nost, musi organizacni plan obsahovat také infor-
mace 0 managementu, obchodnich podilech apod. Najdeme zde i shrnuti organizace
¢innosti uvnitt firmy (Korab a Mihalisko 2005, s. 29-30).
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Fotr aSoucek (2011, s. 379) uvadéji, ze bychom v této casti méli najit
organizacni schéma vcetné pravomoci a odpovédnosti, politiku odménovani ¢i zakladni

piistup K fizeni firmy (centralizovany, decentralizovany).

3.2.5.9 Hodnoceni rizik

Tato ¢ast ma ukazat potencidlnim investorim, ze podnikatel zvazil rizna rizika a je na
n¢ pripraven. Rizika vyvstavaji pted kazdym novym podnikem a ta nejvétsi plynou vét-
Sinou Z konkurence, slabych stranek, marketingu, vyroby, managementu nebo technolo-
gického vyvoje. Podnikatel by m¢l tato rizika analyzovat a ptipravit pro n¢ alternativni
strategie (Korab a Mihalisko 2005, s. 30).

Rizika miizeme rozdélit na ovlivnitelnd a neovlivnitelna, na vnitini a vnej$i nebo
podle naplné na technickd, vyrobni, ekonomicka, trzni, finan¢ni, politickd apod. Jejich
analyzu miizeme provést napf. pomoci expertniho hodnoceni nebo pomoci analyzy
citlivosti. Mezi opatieni, diky kterym mizeme snizit riziko, patii napt. diverzifikace,
déleni rizika, transfery rizika, pojisténi, forwardy aswapy nebo etapova pfiiprava
a realizace (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 32-33).

3.2.5.10 Finan¢ni plan
Podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 30) jde o dulezitou ¢ast podnikatelského planu, kte-

ra ukazuje potiebnou vysi investice a miru realnosti podnikatelského planu jako celku.
Obsahuje tfi dulezité casti:

e Predpoved piijmt a vydajh alespoii na tfi roky véetné ocekavanych trzeb a nakladi.

e Vyvoj cash flow (penéznich tokt) nejméné Vv piistich téech letech.

e Odhad finan¢niho vykazu rozvaha (bilance).

3.2.5.11 Prilohy (podpiirna dokumentace)

Zde by mé¢ly byt materialy, které neni nutné uvadét pfimo v samotném podnikatelském
planu (tam je ovSem vhodné jejich uvedeni Vv piilohach uvést). Jde napiiklad o data
z primarniho vyzkumu nebo korespondenci se zékazniky apod. (Korab a Mihalisko
2005, s. 30). Dale sem miizeme zafadit napf. Zivotopisy, vypis z Obchodniho rejstiiku,
novinové ¢lanky, finanéni vykazy, technické vykresy nebo dilezité smlouvy (Srpova,

Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 33).
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3.2.6  Podnikatelské strategie a strategicky plan

Korab, Peterka a Reznakova (2008b, s. 16) dirazné doporucuji podnikatelim, aby dava-
li ptednost dlouhodobému vyhledu (alespon dva az tfi roky) S jasnymi cili pied soustav-
nou snahou o dosazeni téchto cilii kazdodennimi upravami a operativnimi pozadavky.
Autofi na str. 14 uvadéji definici podnikatelské strategie podle Wilsona a Batese (The
Essential Guide to Managing Small Business Growth, 2003): ,,Podnikatelska strategie
popisuje, jak organizovat vase podnikéni (rozmistovat vaSe zdroje), jak konkurovat
Kk udrzeni zakaznikti ve vasSich cilovych trzich (dosahovat vasich cill), jak ¢elit konku-
rentim a ostatnim vnéj$im faktortim, které znamenaji pro vase podnikéani hrozby.*

Struktura tzv. strategické pyramidy je zobrazena na nasledujicim obrazku:

Specifické trhy,
trini potfeby,

duk luZby.
Strategie produkty, suzby

Taktiky
Soubor marketingovych nastroji a
cesta, kterou by mohly byt na trh
preneseny.
Programy
Specifika implementace, konkrétni zavedeni. Casové

harmonogramy, rozpocty vydajl a projektované
vysledky prodeje.

Grafika 4 Strategicka pyramida
Zdroj: Korab, Peterka, Reziiakova 2008b, s. 16

Strategické plany obsahuji nasledujici Ctyfi zakladni casti (Korab, Peterka a Reziiakova
(2008b, s. 16-17):
e Analyza situace — urCeni situace firmy vyuzitim tzv. 5 W:

o Who (kdo)? Lidé. Kdo jsou klicovi lidé?

o What (co)? Vé&ci. Jakeé je prostiedi firmy? Co firma vyrabi?

o When (kdy)? Cas. Kdy prodavame nejvice a nejméng? Kdy je nejveétsi
zisk?

o Where (kde)? Umisténi. Kde je idealni a kde nejhorsi misto pro firmu?
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o Why (proc¢)? Pticina, smysl, cil. Pro¢ firma vznikla a pro¢ zacala rust?
e Navrh zbrani — identifikaci zdroji a pfednosti vyrobkd.

o Resources (zdroje). Jaké zdroje budeme potiebovat a kde je vezmeme?
¢ Stanoveni cild.

o Sales (prodej). Jaké budou prodeje v kratkodobém horizontu?

o Profits (zisky). Jaké budou zisky v dlouhodobém horizontu?
e Vytvoreni taktik.

o Marketing plan (marketingovy plan).

o Production plan (plan vyroby).

o Financial plan (finan¢ni plan).

o People plan (plan lidskych zdroji).
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3.3 Analyzy a pruzkumy, strategie, segmentace trhu

K pochopeni jednotlivych analyz je vhodné nejprve se seznamit S pojmy marketingové

mikroprostiedi @ marketingové makroprostiedi.

3.3.1 Marketingové mikroprostiedi (S-W analyza)

Podle Foreta (2012, s. 45-46) slouzi k posouzeni urovné a kvality podnikového mikro-
prosttedi analyza slabych a silnych stranek (strenghts and weaknesses analysis, S-W
analyza). Firma je vSemi skupinami faktorti marketingového mikroprostfedi ovlivnéna
amuze je také sama aktivné ménit (vybér dodavateli a zakaznikli, komunikace
s vefejnosti pomoci PR, dohody s konkurenty apod.). Do marketingového mikroprostie-

di patii téchto Sest skupin faktort:

1. Vlastni podnik a jeho zaméstnanci.

2. Zakaznici — spotiebitelé, organizace a vlady.

3. Dodavatelé — surovin, energii, sluzeb, polotovart atd.

4. Marketingovi zprostiedkovatelé — obchodni zprosttedkovatelé, skladovaci

a prepravni spole¢nosti, marketingové agentury — specialni kategorie dodavatelt.

5. Verejnost — hromadné sdélovaci prostfedky, neziskové organizace (charita, cirkve,
nadace), zdjmové a natlakové skupiny (ochranci riiznych prav, ekologicti aktivisté)
a zejména mistni obyvatelé.

6. Konkurenti — subjekty nabizejici stejné nebo podobné produkty ¢i substituty.

Vastikova (2008, s. 62-63) jde v tomto déleni jesté dale a zakazniky, dodavatele, mar-
ketingové zprostiedkovatele, vefejnost a konkurenty zatazuje do externiho mikropro-
sttedi neboli blizkého okoli organizace a vyrobni, technické, technologické, financni

a jiné podminky Vv podniku nazyva jako interni mikroprostiedi.

3.3.2 Marketingové makroprostiredi (O-T analyza)

Marketingové makroprostiedi byva nékdy nazyvano také jako globalni makroprostiedi.
Podobné jako marketingové mikroprostiedi i marketingové makroprostiedi sestava ze
Sesti skupin faktortl. Na zadné z nich nema firma prakticky zadny vliv (proto jsou nékdy

nazyvany jako determinujici ¢i nekontrolovatelné faktory), ale méla by 0 nich védét,
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aby na né¢ pfipadné mohla adekvatné reagovat. K tomu slouzi analyza pftilezitosti
a hrozeb (opportunities and threaths analysis, O-T analyza). Jednotlivé skupiny faktortu

marketingového makroprostiedi jsou nasledujici (Foret 2012, s. 47-48):

1. Demografické prostiedi — napt. vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, vzdé¢la-

nost, zaméstnanost, role Zen.
2. Ekonomické prostiedi — inflace, zadluzenost, nezaméstnanost, sménné kurzy atd.

3. Prirodni prostiredi — geografické a klimatické podminky, surovinové bohatstvi,
ekologické problémy.
4. Technologické prostiedi — zrychlujici se tempo inovaci, dostupnost dopravni in-

frastruktury, dostupnost internetu a komunikaci obecné.

5. Politické prostiedi — legislativa, ¢innost vladnich instituci, nevladnich organizaci

a politickych stran.
6. Kulturni prostifedi — zejména jazykova a naboZenska specifika.

Podle Foreta (2012, s. 48) a Vastikové (2008, s. 59) jsou k analyze makroprostiedi ¢asto
vyuzivany (pfedevSim vV managementu) také dalSi analyzy, nazyvané podle prvnich

pismen jednotlivych skupin faktora: PESTE (STEPE) ¢i PESTLEK.

3.3.3 SWOT analyza
Podle Foreta (2012, s. 48) je SWOT analyza zakladem kazdé marketingové strategie
a marketingového planu a muze jit jak 0 analyzu celé firmy, tak i jednotlivych produkti.
Jde o0 souhrnnou analyzu marketingového prostiedi (trhu), spojuje vV sobé analyzu mak-
roprostiedi i mikroprostiedi.

Jde o0analyzu &tyt faktord — silné stranky (strenghts), slabé stranky
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Doporucuje se namisto
obséhlého seznamu vybrat z kazdé kategorie maximalné pét oblasti. Zejména u malych
firem jich ale ani tolik nenajdeme — piedev§im piilezitosti ahrozeb (Srpova,
Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 174).
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3331 Strenghts — silné stranky
Napft. kvalifikovana pracovni sila, zkuSeny management, kvalitni servis, silna znacka,
dobré povédomi 0 produktu mezi zdkazniky nebo exkluzivni pfistup K pfirodnim zdro-

jum (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 31, Blazkova 2007, s. 156).

3.3.3.2  Weaknesses — slabé stranky

Vycet slabych stranek ukazuje investorovi, ze autor planu myslel na vSechno. Patii sem
napt. kapitdlova sila, nedostatek zkuSenosti, cenova politika, Spatné umisténi firmy,
vysoké ndklady ¢i Spatnd reputace (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 31,
Blazkova 2007, s. 156).

3.3.33 Opportunities — prileZitosti

K vyuziti ptilezitosti je musi podnik nejdiive identifikovat. Jde 0 moznosti, S jejichz
realizaci muze rust zisk nebo mohou byt 1épe plnény dalsi cile. Zatadit sem mizeme
nové technologie, neuspokojené potteby zakaznikli, odstranéni mezinarodnich bariér

nebo rozvoj novych trhu (Blazkova 2007, s. 156).

3.3.3.4  Threats — hrozby

Hrozby jsou piedstavovany nepiiznivymi situacemi ¢i zménami V podnikovém okoli,
které jsou pro podnik piekazkou a podnik na né musi rychle reagovat, snazit se 0 jejich
minimalizaci. Jde napt. vstup 0 vstup novych konkurentti na trh, konkurenty S nizSimi
naklady nebo lepSim produktem, danovou =zat€z aregulaci odvétvi, zmény

Vv preferencich zakaznikli nebo zavedeni obchodnich bariér (Blazkova 2007, s. 156).

3.3.35 Vztahy mezi S, W,0 aT
Silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby je dilezité posuzovat v souvislostech a to
zejména ve smyslu strategického vyuziti silnych a slabych stranek k eliminaci hrozeb

nebo vyuziti ptilezitosti.

5: Silné stranky W: Slabé stranky
O: PrileZitosti SO strategie WO strategie
T: Hrozby ST strategie WT strategie

Grafika5 Vztahy mezi silnymi a slabymi strankami a piilezitostmi a hrozbami
Zdroj: Blazkova 2007, s. 158
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3.3.4 PESTLEK analyza
Jednotlivé skupiny faktort PESTLEK analyzy (Foret 2012, s. 48):

e Politické. o Legislativni.
e Ekonomické. e Ekologické.
e Socialni. o Kulturni.

e Technické a technologické.

Existuji dal$i verze této analyzy, zahrnujici napft. etické nebo demografické faktory.
Casto nam vsak — diky provézanosti jednotlivych faktorti — vystadi pouze jednodussi
varianta analyzy — napi. PESTE (legislativni faktory lze zahrnout do politickych

a kulturni faktory do socialnich).

3.3.5 Porteriiv model péti sil

Vynosnost kazdého odvétvi je determinovana péti dynamickymi konkuren¢nimi fakto-
ry — stavajici konkurenci v odvétvi, nebezpe¢im vstupu novych konkurentti, vstupu no-
vych vyrobki, které mohou danou potfebu uspokojovat jinak (substituty) a dohadovaci

schopnosti dodavateli a odbérateld (Vysekalova a kol. 2006, s. 39).

Potencidlni novi

konkurenti

Hrozba vstupu novych

konkurentd
Dohadovaci schopnost
dodavateld L . ,
Stavajici konkurence v Odbératelé
Dodavatelé odvétvi

Dohadovaci schopnost

odbératel
Hrozba novych
vyrobkt (substitutd)
Nové vyrobky
(substituty)

Grafika 6 Portertiv model konkurenénich sil
Zdroj: Porter, M. E. 1996, podle Vysekalové a kol. 2006, s. 39
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3.3.6  McKinsey 7S

Analyza 7S od firmy McKinsey slouzi k analyze vnitiniho prostfedi firmy. Je zalozena

na predpokladu, ze uspé$na firma musi mit v souladu téchto sedm skupin elementt

(Rais a Dosko¢il 2007, s. 11-25; Analyza 7S, 2009—-2013):

Strategy (strategie) — jak organizace ziskava konkuren¢ni vyhodu (Porterovy strate-

gie — nizké naklady, diferenciace, focus.

Structure (struktura) — jakym zptusobem je firma organizovana (liniova, funkcio-
nalni, liniové §tabni, divizionalni maticova organiza¢ni struktura a dalsi).

Systems (systémy) — vSechny informac¢ni procedury (formalni i neformalni) ve firmé

— ru¢ni | automatizované; informaéni systémy, CRM apod.

Shared values (sdilené hodnoty a kultura) — jak jsou definované a sdilené firemni
hodnoty. Kultura je jakymsi souhrnem ptedstav, mytu a hodnot, které jsou ve firmé

vSeobecné sdileny a relativné dlouho udrzovany.

Skills (schopnosti, dovednosti) — za zasadni byva povaZzovana schopnost rychlé
adaptace.

Style (styl Fizeni) — jak jsou zaméstnanci fizeni (napf. autoritativni styl, demokratic-
ky styl, styl laissez-faire a dalsi).

Staff (zaméstnanci, spolupracovnici) — jaké jsou obecné schopnosti zaméstnancti;

pro management je dilezité znat motivacni zdzemi, preference a sklony zaméstnancti.

Strategy

Shared
values

Skills

Grafika7 Model 7S od firmy McKinsey
Zdroj: http://vectorstudy.com/wp-content/gallery/managementtheories/mckinsey_7s.jpg
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3.3.7  Urdeni strategie

Strategie by méla byt nejlépe jedinecna a zalozenéd na prednostech firmy. M¢la by vy-

tvaret ¢i zesilovat konkurenéni vyhodu nebo alesponi reagovat na uvazované hrozby

a minimalizovat dopad slabych stranek. Dobie formulovana a implementovana strategie

je predpokladem uspésnosti firmy. Strategie miizeme rozdé€lit na strategie konkurenéni,

investi¢ni a ristu a rozvoje. Mezi konkurené¢ni strategie patii naptiklad znamy Portertiv

koncept konkurenc¢nich strategii. Michael E. Porter rozliSuje dva typy konkurenéni vy-

hody (nizké naklady a diferenciace) a tii zakladni konkurenéni strategie (Srpova, Svo-
bodova, Skopal a Orlik 2011, s. 177-180, Dedouchova 2001, s. 56-58):

Strategie vedouciho postaveni Vv nizkych nakladech — orientovana na vytvafeni
podminek pro to, aby firma mohla vyrabét levnéji nez konkurence. Firma tak mtize
svou produkci prodavat levnéji a je siln€jsi v piipadné cenové vélce. Podstatou je

uspokojeni potieb pramérného zakaznika.

Diferenciacni strategie — jejim cilem je odliSeni se od konkurentii a nabizeni doko-
nalejS$iho vyrobku a nasledné inkasovani cenové prémie a zvySovani zisku. Diferenci-
ace miize mit formu novych vyrobki, novych technologii nebo napt. lepSiho popro-
dejniho servisu. Podle Dedouchové (2001, s. 57) je tato strategie draha a jejim hlav-

nim problémem je nutnost presvédcit zdkazniky 0 vyjimecnosti produkce nasi firmy.

Cilena (focus) strategie. Ob¢ piedchozi strategie hledaji konkuren¢ni vyhodu ve
velkém mnozstvi segmentt na trhu. Cilend strategie (focus) se vyznacuje naopak na
vyhodu nizkych nékladi nebo diferenciaci zpravidla pro jeden uzky segment trhu
(geograficky, dany typem zakaznika nebo vyrobkovou fadou). Focus strategii tedy

miuzeme rozdé&lit na focus strategii nizkych nakladi a focus strategii diferenciace.
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Porterovy Strategie vedouciho Cilena strategie (focus)
konkurenéni postaveniv nizkych | Diferenciacni strategie Nizkych Diferen-
strategie nakladech nakladd ciace

Virobkova Nizka — Vveoka .
yrobkova izka (v [erInCIDU YSO 'a. {V-DFI‘F:ICIDU. Nizk4 Vysoka
diferenciace pomoci ceny) pomoci jedinecnosti)

hospodarstvi

marketingu

Segmentace . ) Sirokd (mnoho segmentt Uzka (jeden neho jen
Uzka (masovy trh) L .
trhu trhu) nékolik segmentd trhu
. Ve vyrobé a Ve védeckotechnickém . . e
Specifické V . . . . Zadné specifické
. ] materidlovém rozvoji a rozvoji prodeje a . .
prednosti prednosti

Grafika 8 Diferenciace, segmentace a prednosti — Porterovy konkurenéni strategie
Zdroj: Dedouchova 2001, s. 58

3.3.8

Segmentace trhu nam pomaha vytvotit homogenni skupiny zakazniki, jejichz obsluha

Segmentace trhu

je pak snadné&jsi, pfedevSim V oblasti vyrobku, jeho ceny, zptisobl prodeje, propagace
atd. Dobie zvoleny segment by mél byt stejnorody (homogenni, tedy zdkaznici patfici
do tohoto segmentu by méli mit podobné reakce na marketingové aktivity), mél by byt
dostate¢né velky, snadno dosazitelny béznymi komunika¢nimi prostiedky a jeho trzni
potencial by mél byt dostatecny k tvorbé potiebného zisku. Segmentace trhu miize byt
provedena podle nésledujicich hledisek (Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova a Foret
2001, s. 71-73):

e Geografické — obsluha tizemnich celkti — obci, regiont, zemi,...

e Demografické — trh rozdélen do skupin podle véku zakazniki, jejich pohlavi, pfijmu,

vzdélani apod.

e Psychografické — segmentace trhu podle prislusnosti zakazniki k néjaké spole¢enské

tfidé, podle Zivotniho stylu a Zivotnich postoji, piivodu nebo osobnich vlastnosti.

e Kulturni — trh segmentovan podle chovani zakaznikti — napf. miry pouzivani vyrob-

ku, v€rnosti zna¢ce, mista nakupu, postoje k produktu atd.
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3.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dtlezitou soucasti podnikatelského planu, dokonce byva povazo-

budou firemni produkty distribuovany, ocefiovany a propagovany. Jedna se 0 dokument,

jehoz primarnim diivodem existence je vylepseni obchodnich vysledkti prostfednictvim

efektivnich marketingovych aktivit. Maly podnik si urit¢ mize vystacit

s marketingovym planem 0 rozsahu nékolika stran (Korab a Mihalisko 2005, s. 29, 38).
Korab a Mihalisko (2005, s. 37-38) a Korab a Dolezalova (2006, s. 60) uvadeji

pét dlivodi pro pripravu marketingového planu:

1. Minimalizace podnikatelského rizika — diky moznosti nanecisto si vyzkouSet

razné situace.

2. ZvySeni obratu a zisku firmy — napf. diky segmentaci zakaznikd. Jinou komuni-

kac¢ni strategii vyuZijeme pro dlouhodob¢ zdkazniky a jinou pro zédkazniky nové.

3. Vidy budeme védét, jak jsme uspéSni — je vhodné podnikatelsky plan pravidelné
(nejlépe mesicne) kontrolovat a vyhodnocovat plnéni cilti. Reagovat bychom méli

jak na negativni, tak i na nepifedpokladany pozitivni vyvoj.

4., Zaméstnanci budou mit ,,tah na branku® — zaméstnance je vhodné seznamit
s planem (dokonce jej mohou spoluvytvaret) a tim, co ziskaji pti splnéni marketin-
gového planu. Zaméstnanci budou védét, kam podnik sméfuje, jaké ma cile, budou

mit pocit, ze se aktivn¢ podili na fizeni podniku.

5. ZvySeni prestize a diivéryhodnosti firmy — zejména Vv o¢ich obchodnich partne-
i, vysledkem miize byt napt. zajisténi financovani nebo nové obchodni ptilezitos-

ti.
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3.4.1 Obsah marketingového planu

Korab a Mihalisko (2005, s. 38 —40) déli marketingovy plan na 4 hlavni ¢asti:

Vnitfni marketingové faktory
(silné a slabé stranky)

Vnéj&i marketingové faktory
(pFileZitosti a hrozby)

Motivace podnikatele

Zakaznici

Podnikatelovy marketingové Trh / odvétvi
kompetence Konkurence
Marketingové zdroje Makroprostiedi
Konkurenéni vyhody Socialni
/ Technologické
Marketingove cile Ekcin-omlcké
Politické

Vyrobky [ sluzby

Trhy

U

Marketingové metody

Strategie vyrobku / sluZeb

Propagacni mix

Cenova politika

Marketingové kanaly

Grafika9 Struktura marketingového planu
Zdroj: Korab a Mihalisko 2005, s. 39

1. Vnitini marketingové faktory — je dulezité znat své silné stranky a vyuzivat je

jako své piednosti, ale i znat své slabé stranky a snaZit se je minimalizovat.

o Motivace podnikatele — usili, které vénuje marketingové strategii.

o Podnikatelovy marketingové kompetence — dovednosti v oblasti mar-
ketingu, schopnost fidit kampané. Patii sem tsudek, zkuSenosti, znalosti,

komunikace a ostatni kompetence (motivace, planovani, piedvidavost).

o Marketingové zdroje — mnozstvi penéz a osob vyhrazenych pro marke-

tingové aktivity.

o Konkuren¢ni vyhody — zdroj mnoha marketingovych aktivit malé fir-

my.

2.  Vnéjsi marketingové faktory — zde je nutné vyuzivat piilezitosti a potlacovat

hrozby. Vnéjsi faktory, které mohou byt ptilezitosti i hrozbou:

48




o Zakaznici — zékaznici malého podniku maji urcité definovatelné vlast-

nosti a nakupni chovani.

o Trh / odvétvi — velikost trhu (maly, velky, rostouci, zmensujici se)
a trendy (pfiznivé, neptiznivé).

o Konkurence — konkurence ptima a neptima, aktivni ¢i pasivni, nabizeji-
ci substituéni produkty nebo sluzby.

o Makroprostiredi — dilezitd role socidlnich, technologickych, ekonomic-
kych a politickych faktort.
3. Marketingové cile — zavisi pfedevsim na dvou faktorech:
o Zemépisny trh — malé podniky ¢asto spojuji své cile S mistnim okolim
a nema ambice pronikat mimo malé geografické uzemi.
o Ambice majiteli rozsifovat podnik — na Siroké Skale od zadné expanze
az po rychlé pronikéni na dany trh.
4. Marketingové metody — zejména pak 4P marketingového mixu, tj. product (pro-

dukt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace).

3.4.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix mtizeme chéapat bud’ jako soucast marketingové strategie (napt. ce-
nova strategie) nebo také z kratkodobého hlediska jako operativni nastroje realizace této
marketingové strategie (Fotr 1995, s. 27).

Podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 40) se jednd se 0 mix Ctyi hlavnich
proménnych veli¢in marketingového systému:
e Produkt / sluzba (product). e Distribuce (place).
e Cena (price). ¢ Propagace (promotion).
Fotr (1995, s. 27-28) tyto slozky nazyva vyrobek, cena, distribuce a podpora prodeje.
Vsechny casti jsou vzdjemné propojené, a pokud chceme stanovit jejich optimalni kom-
binaci, musime vychazet z charakteristik trhu a zvolené strategie. Napiiklad jinou kom-

binaci marketingového mixu vyZzaduje strategie nakladového prvenstvi a jinou strategie

diferenciace.
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Veli¢iny marketingového mixu jsou determinovany odvétvim, cili a velikosti
firmy a fadou faktorit okolniho prostfedi. Cilem podniku mize byt napf. poskytovani
maximalni hodnoty v dané cenové kategorii nebo tfeba poskytovani Spickové hodnoty
za vysokou cenu. Z toho vyplyva také rozdilné pojeti marketingového mixu a rozdilné
vyuziti metod reklamy a zpusobt distribuce. Optimalizaci marketingového mixu pak
rozumime spravné produkty za spravnou cenu na spravném misté ve spravny c¢as a Se
spravnou podporou prodeje (Korab a Mihalisko 2005, s. 40, 43).

V né€kterych oblastech podnikani — zejména sluzbach — je koncept 4P
nedostateény a je rozSiten 0 dalSi faktory — napf. participants (Gi¢astnici), processes
(postupy), physical evidence (fyzickd pfitomnost), personalities (osobnosti), people
(lidé), packaging (balicky sluZzeb) nebo patnership (partnerstvi) (Foret, Prochazka,
Vaculik, Koptivova, Foret 2001, s. 31, Vastikova 2008, s. 26).

34.21 Produkt / sluzba (product)
S produktem souvisi nasledujici pojmy (Korab a Mihalisko 2005, s. 41-42):

e Jadro produktu — hlavni hodnota, kterou zakaznik uspokojuje své potieby.
e Vlastni produkt:
o Vzhled produktu. o Kvalita produktu.
o Nazev produktu. o Design a obal produktu.

e Rozsifeny produkt — jde 0 urcité vlastnosti a sluzby, které jsou ptidany k vlastnimu

produktu.

¢ Diferencovany produkt — malym podnikiim se doporucuje odli$nost od konkurence,
je ovSem tfeba zjistit, ¢eho si zakaznici nejvice ceni. OdliSnost nemusi byt
v samotném vyrobku, ale i v jinych oblastech — napf. v nabizenych sluzbach, servisu

¢i pouze obchodnim nazvu.

Vztah jadra produktu, vlastniho a rozsiteného produktu vidime na nésledujicim obréz-

ku:
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Rozsireny produkt
S
=
S < Vlastni produkt =
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p produktu 2P
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)

Nazev Kvalita

Uvérové sluzby
Dodavky Instalace

Grafika 10 Koncepce rozsiteného produktu
Zdroj: Korab a Mihalisko 2005, s. 41

Fotr (1995, s. 28) povazuje za nutné specifikovat vyrobni sortiment, véetné ujasnéni Sife
a hloubky sortimentu (vyroba jedné varianty nebo vice rtiznych variant, liSicich se bar-
vou, velikosti ¢i kvalitou), navrhu vyrobku (v ptipad€, ze je tfeba vyvoj prototypu
a jeho testovani) a zptisobu baleni, servisnich a poprodejnich sluzeb, podminek zaruky

apod.

3.4.2.2 Stanoveni cen (price)

Stanoveni ceny je pomérné slozitym tkolem. Cena nemuze byt stanovena pouze kalku-
laci nakladu (vyrobni naklady, doprava atd.) a marze, ale musi byt stanovena tak, aby
0 produkt pti dané cen¢ méli zékaznici zajem, tj. aby produkt mél odpovidajici poptav-
ku (Korab a Mihalisko 2005, s. 42).

Voditkem K ur¢eni prodejnich cen pak mohou byt naklady na jednotku
produkce, cenova politika konkurence, cenova elasticita poptavky (vyjadiuje, jak se
procentualné zméni poptavané mnozstvi, kdyZ se cena zméni 0 procento), slevy,
dealerské odmény, rabaty, platebni podminky apodminky dodavek a v nékterych
oborech istatni regulace. Cena nemlze byt samoziejmé dlouhodobé pod urovni
nakladi, ale v kratkém casovém horizontu je to mozné ¢i dokonce ucelné, a to napf.
proto, ze takova cena ndm dovoli prinik do nékterych segmentii trhu, zalezi ovSem
velmi na sile firmy a pfijmech z jinych produktt (Fotr 1995 s. 28).

Blazkova (2007, s. 120—121) uvadi tyto mozné cenové strategie (C. S.):

e Prémiovac. s. e Konkurenéni c. s.

e Penetrac¢ni c. s. e Fkonomicka c. s.
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Diferencni (diskriminaéni) c.s. e C.s. pro komplementy.

S. cenovych variant. e S. prechodnych slev.

e S. ocenéni vyrobkové fady. e S. ptidané hodnoty.

S. psychologické ceny.

34.23 Distribuce (place)
Firmy podle jejich zaméteni na zdkaznika (konecny spotiebitel nebo podnik) miZeme

rozd¢lit podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 42—43) na dva segmenty:
e B2C —business to customer — soustiedi na prodej kone¢nému spotiebiteli.
e B2B - business to business — prodej dalsim podniktm.

Podniky B2C segmentu podle mnoha studii utraceji velké ¢astky za marketingoveé kam-
pan¢ a veérnosti programy. Naopak pro segment B2B je typicky nedostatek marketingu,
protoze podniky se snazi pouze 0 rychlost a ziskani vyhody prvniho hrace na trhu.
V B2B ma pak zéasadni diilezitost osobni pfistup a komunikace tzv. ,,$ita na miru®, kdy
manazer klicovych zakaznikli ma na starost pouze jednoho ¢i nékolik malo dulezitych
zékazniktl, U kterych se snazi prosadit vérnost a idedln¢ tzv. win-win partnerstvi (Korab
a Mihalisko 2005, 42-43).

Podle Fotra (1995, s. 29) jsou hlavnimi distribu¢nimi kanaly velkoobchod,
maloobchod a ptima distribuce zakazniktim. Pfi jejich vybéru bychom se méli soustiedit
na aspekty, jako jsou dodaci podminky, zplsoby, prostiedky a optimalizace piepravy,
fizeni zasob a ochrana zboZi.

Blazkova (2007, s. 123—124) déli distribu¢ni cesty na pfimé a nepiimé. V ramci
nepiimé distribuce lze vyuzit strategii jedné distribu¢ni cesty nebo multidistribucni

strategii. Autorka také rozliSuje nasledujici tfi distribu¢ni strategie:

e Strategie intenzivni distribuce — velky pocet prodejnich mist a prodej ve velkém
mnozstvi. Vhodné pro produkty s nizkou cenou. UmozZiuje zvySeni prodejii a zvySuje
povédomi u zakaznikli. Nevyhoda: obtiznost kontroly velkého mnozstvi distributorii

(ktefi zaroven prodavaji i jiné znacky).
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e Strategie exkluzivni distribuce — maly pocet prodejnich mist. Vhodné pro produkty
s vysokou cenou a malym objemem prodeje. Umoziuje lepsi kontrolu a zvySovani

image produktu. Nevyhoda: spoléhani se na jednoho distributora.

e Strategie selektivni distribuce — prodej na omezeném poctu mist (tj. ne U vSech ob-
chodnikli, ale ne jen u vyhradnich distributorti). Vyhodou je lepsi pokryti nez
u exkluzivni strategie a lepsi kontrola i naklady nez u intenzivni strategie. Nevyhody:

naroc¢nost vybéru distributorti, nemusime pokryt cely trh.

3.4.24 Propagace (promotion)
Fotr (1995, s. 29) tuto ¢ast marketingového mixu nazyva podporou prodeje. Povazuje ji
za nutnou pii vstupu nového produktu na trh, ale i pro pozdéjsi udrzeni jeho pozice na
trhu. Méli bychom specifikovat konkrétni formy podpory prodeje a jejich naklady; je
vSak ziejmé, ze pijde 0 hruby ndstin a detailni specifikaci pijde vytvofit az po uvedeni
produktu na trh. Zakladnimi typy podpory prodeje jsou reklama a propagace, public
relations (vztahy s vetejnosti, PR), osobni prodej, orientace na znackové zbozi apod.
Vastikova (2008, s. 134—135) vyclenuje tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu —
reklama, podpora prodeje, osobni prodej apublic relations anové nastroje
komunika¢niho mixu — direct marketing a internetovd komunikace. Mezi soucasné
trendy fadi marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, viralni marketing
a product placement.

Blazkova (2007, s. 128) zminuje také vystavy a veletrhy a sponzoring.

3.4.3  Struktura marketingového planu
Podle Koraba a Mihaliska (2005, s. 60) by mél marketingovy plan obsahovat nasledujici
casti:

e Celkové shrnuti. o AkEni programy.

e Situacni analyza. Rozpocet.

e Marketingové cile. Systém méfeni a kontroly.

e Marketingova strategie. Piilohy.
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3431 Celkové shrnuti
Zde najdeme piedstaveni firmy a jejiho podnikani a cile a strategie pro obdobi, kterého
se marketingovy plan tyka (Korab a Mihalisko 2005, s. 60).

3.4.3.2 Situacni analyza

Patii sem analyzy soucasného stavu naSeho podnikéni. Analyzovat bychom méli nasi
firmu a jeji nabidku i aktualni situaci na trhu, tzn. zakazniky, konkurenci a vnéjsi pod-
minky. Vyuzit mizeme marketingovy vyzkum. Provedeme SWOT analyzu, piicemz
analyzovat mizeme na$ podnik na trhu, produkty nebo napft. i kvalitu managementu.
Zapomenout nesmime na analyzu prostfedi. Méli bychom ziskat dostate¢né ptesné po-
néti 0 situaci nasi firmy na trhu. Pozornost pfi zpracovani marketingového planu by-

chom méli vénovat témto oblastem (Korab a Mihalisko 2005, s. 60-62):
e Ekonomika — trendy vyvoje hrubého narodniho produktu, nezaméstnanost atd.

e Kultura — demografické zmény, starnuti obyvatelstva, péce 0 zdravi, stravovaci na-
vyKy apod.

e Technologie — pokud se trh rychle méni diky technologickému pokroku, je vhodné
mit pfipravené scénafe pro mimotadné situace, které by mohly ovlivnit nasi vyrobu
nebo sluzby.

e Poptiavka — méli bychom pocitat s riistem, poklesem i stagnaci poptavky v riznych
fazich zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby a ptizptusobit jim nasi strategii v oblasti
distribuce, reklamy a cen.

e Pravni aspekty — mohou pusobit i velmi negativné, jde napf. 0 riiznd omezeni vyro-
by a reklamy na alkoholické napoje nebo tabakové vyrobky, zdravotni piedpisy, za-
kaz kouteni Vv restauracich nebo deregulaci cen.

e Konkurence — kvuli vétSinou velmi ostré konkurenci je nutné mit kvalitni marketin-
govy plan.

e Suroviny — méli bychom mit dobré vztahy sdodavateli avédét co nejdiive
0 ptipadnych vypadcich v dodavkach a mit také pro tyto ptipady zalozni dodavatele.

¢ Finan¢ni zdroje — zachyceni finan¢nich potieb ve finan¢nim planu.
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e ManazZersky tym — podnikatel musi vytvofit kvalitni manazersky tym a rozd¢lit od-

povédnost za plnéni marketingového planu.

e Dodavatelé — je nutné zohlednéni dodavateli, a to z hlediska ceny dodavek, dodaci

lhiity apod.

e Cile a zaméry — nova firma by mé¢la mit uréeny cile a zameéry, které pak slouzi jako

voditko pfi dlouhodobém rozhodovani.

3.4.3.3 Marketingové cile
Stanovenim cilt prakticky popisujeme budouci zddany stav nasi firmy. Cile ov§em musi
byt métitelné a vyhodnotitelné, abychom mohli posoudit, do jaké miry naSe cile plnime.
Doporucuje se zaméfit se jen na 3—4 hlavni cile. Dobfe vytyCenym — méfitelnym
a vyhodnotitelnym — cilem mize byt naptiklad: ,letos ziskame 10 % trhu CR“ nebo
,,v prosinci uvedeme novy inovovany produkt® (Korab a Mihalisko 2005, s. 62).

Obecné by jakykoliv cil mél byt vyty¢en jako SMART — tzn., ze by mél byt
specificky  (specific, konkrétni), —m¢éfitelny (measurable, kvantifikovatelny),

akceptovatelny (acceptable, piijatelny), realisticky (realistic) a terminovany (timed).

3434 Marketingova strategie

Situani analyza popisuje soucasny stav, marketingové cile stav budouci
a marketingova strategie pak urcuje zptisoby dosazeni budouciho stavu (tj. marketingo-
vych cili). Dlouhodoba marketingova strategie by mé¢la definovat zejména kli¢ové fi-
remni zakazniky a zpisob prace s nimi — konkrétnim rozpracovanim marketingové stra-
tegie je vlastn¢ marketingovy mix 4P (product, price, place, promotion). Konkrétn¢ tedy
popiseme (Korab a Mihalisko 2005, s. 62):

e NaSe produkty a sluzby — spolu s jejich vlastnostmi a vyhodami.

e Jak budeme produkty a sluzby nabizet — v piipadé¢ obchodniho podniku lIze zvolit
kamennou prodejnu, e-shop, zasilkovou sluzbu nebo i ptimy prodej prostiednictvim
prodejniho tymu. Vyrobni podnik mize proddvat své produkty piimo spotiebitelim

nebo nepiimo pies distributory, maloobchodniky nebo velkoobchodniky.

e Ceny — cenova politika, platebni podminky apod.
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e Propagace — ve vazb¢ na cile zvolime nejvhodnéjsi skladbu komunika¢niho mixu
tak, abychom s rozumnymi marketingovymi naklady a co nejvyssi pravdépodobnosti

dosahli co nejefektivnéji nasich marketingovych cila.

3.4.35 AKkéEni programy
Jde o0 rozpracovani strategie do jednotlivych aktivit. V této ¢asti bychom méli stanovit

(Korab a Mihalisko 2005, s. 63):

e Co ma byt provedeno. e Casovy plan — zac¢atek a konec.
e Co je cilem aktivity. e Ocekavané naklady.

e Osoby zodpovédné za aktivity.

3.4.3.6 Rozpocet
Zde stanovime piedpokladané marketingové naklady. Jde 0 sumu nakladd jednotlivych
marketingovych aktivit. Pfipadné sem muizeme zahrnout inaklady na prodejni tym

a administrativu potebnou pro marketing (Korab a Mihalisko 2005, s. 63).

3.4.3.7 Systém méreni kontroly
V této Casti je popsano, jak a jak Casto budeme vyhodnocovat vysledky plnéni cili vy-
tyCenych v marketingovém planu. Doporucuje se kontrola alespoil jednou za tfi mésice,

1épe vSak jednou mési¢né (Korab a Mihalisko 2005, s. 63).

3.4.3.8 Piilohy
Sem patii rizné vykazy, tabulky, vysledky marketingovych vyzkumu, schémata apod.

(Korab a Mihalisko 2005, s. 63).
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3.5 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je povazovan za dilezitou ¢ast podnikatelského planu. Zobrazuje realnost
podnikatelského planu a pottebnou vysi investic. Obsahuje tii dulezité casti (Korab
a Mihalisko 2005, s. 30, 70-75):

e Predpovéd’ prijmu a vydaji véetné oCekavanych trzeb a nakladti — min. na tfi roky.
e Vyvoj penéznich toki (vykaz cash flow, CF) — min. v piistich tfech letech.
e Odhad finan¢niho vykazu rozvaha (bilance) ve zjednoduseném rozsahu.

Dale zde mizeme najit vykaz zisku a ztraty (VZZ), vybrané ukazatele finan¢ni analyzy
(ukazatele likvidity, aktivity, zadluzenosti, rentability) ¢i vypocet bodu zvratu, doby
navratnosti, ¢isté souc¢asné hodnoty a vnitiniho vynosového procenta. Zacinajici podni-
katel si musi uvédomit, Ze firma musi mit prostiedky na zalozeni, potizeni dlouhodobé-
ho a ob&ézného majetku, ale I na zahajeni ¢innosti, tj. na financovani provoznich naklada
do doby, nez obdrzi prvni trzby (ndjem, mzdy, energie, nakoupené zbozi atd.). Castou
chybou zacinajicich podnikateli je nerozliSovani pojmli vynosy a pfijmy, naklady
avydaje nebo =zisk acash flow. Prvotni odhady jsou realizovany vétSinou
z manazerského hlediska, tj. bez respektovani zasad finan¢niho ucetnictvi. Je vhodné
vypracovat n€kolik variant finanéniho planu, nejéastéji variantu pesimistickou, realis-
tickou a optimistickou. Délka planovaciho obdobi byva rtzna, doporu¢ovano byva do
doby vykazani zisku, splaceni ivéru nebo Zivotnosti investice (Korab a Mihalisko 2005,
s. 70-75, Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 28-31).

3.5.1 Rozvaha

Planovana rozvaha ukazuje piedpokladany vyvoj majetku podniku (jeho struktury)
a zdroju jeho kryti. Doporucuje se sestavit po¢ate¢ni rozvahu, rozvahu za prvni pololeti
a dale vzdy rozvahu k 31. prosinci daného obdobi (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik
2011, s. 30).

3.5.2 Vykaz zisku a ztraty
Zobrazuje vynosy, naklady a hospodaisky vysledek v jednotlivych letech, a zda budeme

schopni platit Groky, planované splatky uveéru apod. M¢li bychom mit ptipraveny nejlé-
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pe vykaz zisku a ztraty pro prvnich Sest mésict a dale vzdy ro¢ni vykazy (Srpova, Svo-

bodova, Skopal a Orlik 2011, s. 30).

3.5.3 Vykaz cash flow
Vykaz cash flow (CF) ukazuje piedpokladané piijmy a vydaje podniku, a zda budeme
mit dostatek finan¢nich prostiedki, abychom mohli uskuteénit podnikové zaméry. Méli
bychom mit zpracovany vykaz cash flow pro prvniho ptl roku podnikani, pozdé&ji staci
ro¢ni vykazy (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 30).

Odhad cash flow byva povazovan za nutnost. Odhady se tykaji firemnich ptijmi
v hotovosti (co a za kolik se bude prodavat a kdy lze oCekavat platby) a samoziejmeé
firemnich naklada k dosazeni téchto oc¢ekavanych prodejii véetné toho, kdy bude muset
firma platit ucty. Podnikatel tak miZe urCit, zda bude mit v nasledujicich mésicich
piebytek nebo nedostatek hotovosti. Zrychleni piijmu penéz mizeme podle Koraba

a Dolezalové (2006, s. 64) docilit:

e Zrychlenim pifjmu plateb od dluznikl, pfijimanim hotovostnich plateb a zkracenim

doby splatnosti.
e ZvySenim bankovnich uvéra (dalsi uvér, kratkodoby, provozni, kontokorentni).
¢ Snizenim nédklada na provoz.
Zvolnéni piijmu penéz mize byt podle Koraba a Dolezalové (2006, s. 64) zplisobeno:
e Prodejem zbozi zékaznikiim na uveér.
e Pohotov¢jSimi platbami véfiteliim (pied dohodnutou dobou splatnosti).

e ZvySenim stavu zasob (napft. kviili zajiSténi plynulosti vyroby).
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3.5.4  Ukazatele finan¢ni analyzy

3541 Ukazatele likvidity (liquidity ratios)
Likvidita je schopnost podniku splacet véas a bez problému kratkodobé zavazky (Srpo-
va, Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 30).

Patii sem bézna, pohotova ¢i okamzita likvidita (Sedlacek 2011, s. 66—68).

3.5.4.2 Ukazatele aktivity (asset management)

Zobrazuji miru vyuziti jednotlivych slozek majetku (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik
2011, s. 30), méfi efektivitu hospodareni firmy S jejimi aktivy a patfi sem napft. vazanost
celkovych aktiv, obrat celkovych aktiv, obrat stalych aktiv, obrat zasob, doba obratu
zasob, doba obratu pohledavek ¢i doba obratu zavazku (Sedlacek 2011, s. 60-63).

3.5.4.3 Ukazatele zadluZenosti
Ukazatele zadluZzenosti nam podavaji informace 0 dlouhodobé stabilité firmy (Srpova,
Svobodova, Skopal a Orlik 2011, s. 30), vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji financova-
ni firmy a rozsah, v jakém firma pouziva k financovani dluhy. ZadluZzenost ovSem neni
pouze negativni vlastnosti firmy, jeji rust mize piiznivé ovliviiovat celkovou rentabili-
tu, ale na druhou stranu zvySuje i riziko finan¢ni nestability (Sedlacek 2011, s. 63).

Patii sem mj. koeficient zadluzenosti, ukazatel kryti Groku, podil finan¢ni
zadluzenosti (Korab a Mihalisko 2005, s. 74) a dale napft. celkova zadluzenost, kvota
vlastniho kapitalu, kryti fixnich poplatku atd. (Sedlacek 2011, s. 63-65).

3.5.4.4 Ukazatele rentability

Zobrazuji schopnost firmy vytvaret a zhodnocovat investovany kapital (Srpova, Svobo-
dova, Skopal a Orlik 2011, s. 30), urcuji pomér mezi ziskem dosazenym podnikédnim
a vysi zdroju, jichz bylo k jeho dosazeni pouzito (Sedlacek 2011, s. 56).

Korab a Mihalisko (2005, s. 74) uvadéji napt. ukazatel rentability trzeb (ROS),
ukazatel rentability celkovych vloZzenych aktiv (ROA) a ukazatel rentability vlastniho
kapitalu (ROE).

Dale sem patii ukazatel rentability vlozené¢ho kapitalu (ROI) nebo ukazatel
rentability dlouhodobych zdroji (ROCE) (Sedlacek 2011, s. 56-59).
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3.5.5

Bod zvratu

Bod zvratu (break even point) vyjadiuje, pii jakém mnozstvi produkce jsou trzby rovny

nakladiim, tedy kdy nevznika firmé zisk ani ztrata. Nazorné tento bod a jeho vztah

k ndkladim a vynostm vidime na nasledujicim obrazku (Korab a Dolezalova 2006, s.

63-64).

Naklady
Vynosy
[KE]

Celkové
vynosy

elkové

naklady
Bod zvratu -
(break even point) =T -
_.-="" Variabilni
e naklady
L eETT T T T T T T T T T T T T T Fixni naklady

Objem prodeje [jednotky]

Grafika 11 Diagram rovnovahy nakladt a vynost firmy
Zdroj: Korab a Dolezalova 2006, s. 3 ptiloh

Za uziti obvyklych mikroekonomickych zkratek Ize bod zvratu vyjadtit takto:

TR=TC
TR=FC+VC
Q x P =FC + (Q x jednotkové VC)
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3.6 Pivni a pivovarnicka teorie

Pro pochopeni nekterych tvrzeni a jednoznacnost V této praci je potfeba zminit alesponl

velmi struéné nékteré aspekty tykajici se piva, pivovarnictvi a pivni legislativy.

3.6.1  Pivni styly, svrchni a spodni kvaseni

Piva mizeme nejobecnéji a velmi struéné rozdé€lit na piva spodné a svrchné kvasena
(ptipadné i spontanné kvasena). V Ceské republice v soudasnosti tvofi naprostou vétsi-
nu produkce spodné kvasené pivo, konkrétné pak lezak Ceského typu (pilsner, pils),
piipadné lezak evropského typu.

Piva spodné kvasena kvasi pii nizsich teplotach a chutové a ve viini jsou méné
vyrazna. K jejich nejvétsimu rozsifeni doslo od poloviny 19. stol. V CR je zdaleka
nejoblibengjsim pivem lezak ceského typu, tzv. pilsner nebo pils. Za jeho vznikem stoji
bavorsky sladek Josef Groll, ktery roku 1842 uvatil v Plzni pivo bavorskym zptisobem,
ale ze svétlejSiho ¢eského sladu, ¢eského chmele a mekké plzenské vody a vytvofil tak
celosvétovou legendu, ktera vytlacila jind piva diive vafend na naSem tUzemi (napf. se
diive bézné vatilo pSeni¢né pivo).

V dnesni dobé ovSem lidé vice cestuji a objevuji nové chuté. A tak se pred
neddvnem zacal zvedat zajem O svrchné kvaSena piva, at’ uz jde 0 piva pSenicnd
(Primator Weizen, KruSovice pSeni¢né, belgicky witbier Hoegaarden, bavorsky
Franziskaner), piva typu pale (Primator English Pale Ale, Matuska Raptor) nebo tieba
stout (Primator Stout, Guiness). Piva svrchné kvasena, nazyvana také ale (vyslovnost:
ejl) nebo ejl jsou historicky mnohem starSi a jejich kvaSeni probihd pii vysSich
teplotach, nez je tomu U spodné kvaSenych piv. Vyznacuji se mnohem S$irSi Skalou
a vetsi intenzitou chuti a viini nez piva spodné kvasend. Nalézt miZzeme napi. stopy
hiebicku, bandnu, citrust, pryskyfice apod. Patii sem piva typu pale ale, britské
a americké IPA (india pale ale), weizen (pSeni¢né pivo), wit, stout, porter atd.

Spontanné kvaSend piva jsou oblibena zejména V Belgii ajsou zakvaSena
jednoduse riiznymi kvasinkami, které se ptirozené vyskytuji ve vzduchu a vyznacuji se

proto kyselosti. Patii sem lambic, gueuze, faro nebo kriek.
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3.6.2  Ceska pivni legislativa vs. klasické nazvoslovi

Ceska pivni legislativa jako by snad ani nepogitala s existenci jinych pivnich stylii nez
spodné¢ kvaSeného lezdku. U cloveéka neznalého této problematiky muize pak snadno
dojit ke zmyleni. Vyhlaska Ministerstva zemédé€lstvi, predpis ¢. 335/1997 Sb., definuje
pivo jako ,,pénivy napoj vyrobeny zkvasenim mladiny pfipravené ze sladu, vody, neu-
praveného chmele, upraveného chmele nebo chmelovych produkti, ktery vedle kvas-
nym procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhli¢itého obsahuje i urcité
mnozstvi neprokvaseného extraktu; slad l1ze do vySe jedné tfetiny hmotnosti celkového
extraktu piivodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru, obilného Skrobu, je¢me-
ne, pSenice nebo ryze; U piv ochucenych muze byt obsah alkoholu zvySen pfidavkem
lihovin nebo ostatnich alkoholickych napoja®. Tato vyhlaska nefeSi pouzivani neslado-
vaného obili anapt. lezdkem nazyva ,pivo vyrobené pievazné z jeCnych sladi
s extraktem pivodni mladiny 11 az 12 % hmotnostnich®. V pravém vyznamu lezak
ovsem znamena spodné kvasené pivo, nikoliv pivo 0 urcitém EPM. Na etiketach svrch-
né kvaseného piva s 12 % EPM pak miizeme vidét asi nejzndméjsi pivni oxymoron —
svrchné kvaseny lezdk. Dale napt. vyhlaska za porter povazuje ,tmavé pivo vyrobené
pievazné z jeCnych slada s extraktem ptvodni mladiny 18 % hmotnostnich a vySSim®,
coz ovSem také neni v souladu s pivovarskou teorii. Zavérem lze tedy doporudit rozli-
Sovat mezi zakonnymi skupinami a podskupinami piva a pravym vyznamem téchto ter-

mina (Chudé a nepfesna Ceska pivni legislativa).

3.6.3 Dan z piva

Spotiebni dan z piva (spolu se spotfebni dani z vina a meziproduktti) upravuje zakon ¢.
353/2003 Sh., o spotiebnich danich, ve znéni pozdé¢jSich predpist. Pivem se rozumi
vyrobek uvedeny pod kdédem nomenklatury 2203 obsahujici vice nez 0,5 % objemovych
alkoholu nebo smési takového vyrobku s nealkoholickymi napoji uvedené pod kdédem
nomenklatury 2206 obsahujici vice nez 0,5 % objemovych alkoholu. Zdkladem spo-
tiebni dané z piva je mnozstvi piva v hektolitrech a zakon stanovuje zakladni sazbu da-
né a sniZzené sazby dané pro tzv. malé nezavislé pivovary zafazené do péti velikostnich
skupin v zavislosti na ro¢ni produkci piva. Malym nezavislym pivovarem se rozumi
pivovar, jehoz ro¢ni vystav piva (véetné piva vyrobeného Vv licenci), nepiesahuje 200

tis. hl, a ktery neni pravné ani hospodatsky zavisly na jiném pivovaru a jehoz nadzemni
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ani podzemni provozni a skladovaci prostory nejsou technologicky, ¢i jinak propojeny
S prostorami jiného pivovaru (Dan z piva a dan z vina a meziproduktt, 2012).

Vyse dané U piva se vypocCte jako souéin mnozstvi tohoto piva v hektolitrech,
prislusné vyse procenta koncentrace piva (Vv hmotnostnich procentech extraktu ptivodni
mladiny, stupnich Plato, °P; k desetinnym mistim se neptihlizi) a zakladni nebo snizené

sazby (Zakon ¢. 353/2003 Sb., 0 spotfebnich danich, 2003).

Sazba dané v K&/hl za kaZdé celé hmotnostni procento extraktu pivodni
miadiny
Kod | Zakladni SniZené sazby pro malé nezavislé pivovary
nomen-| sazba WVelikostni skupina podle vyroby v hl roéné
Klatury do 10 000|nad 10 000 |nad 50 000 |nad 100 000 |nad 150 000
véetné | do 50 000 |do 100 000 | do 150 000 | do 200 000
vietné vietné vietné vietné
2222%% 3200Ke [ 16,00 KE | 1920Ke | 22 40 KE | 25,60 Keé 28,80 Ké

Grafika 12 Dati z piva za 1 hl piva a kazdé celé hmotnostni % EPM
Zdroj: http://mww.zakonyprolidi.cz/cs/2003-353

Konkrétni piiklad vypoc¢tu dané z piva: Pokud mame maly nezavisly pivovar S ro¢nim
vystavem do 10 tis. hl a vyrobime za rok 600 hl piva s 12,9 % EPM, zaplatime:
mnozstvi tohoto piva vV hektolitrech x vySe EPM (v celych %) X sazba, tj. 600 x 12 x
16 K¢, tedy 115 200 K¢&. V piepoétu na 1 1 piva: 1,92 K&. V piepoétu na 1 pullitr:
0,96 K¢ (Jak na spotiebni dan z piva, 2011).
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4 Analyza problému a soucasné situace
4.1 PESTE analyza

411 Politické faktory

Politické faktory do zna¢né miry souvisi S legislativnimi faktory a také ekonomickymi
faktory, jelikoz zdkony a vyhlasky nebo napft. vysi dani urcuji politici. Obecné neni ¢as-
té stiidani vlad pro podnikani pfiznivym faktorem.

Co se tyCe dani, lze zfeym& bohuzel ocekavat jejich dalsi rist. Pivo je kromé
jiného zdanéno také spotiebni dani z piva.

Legislativni faktory plisobi na ceské firmy pomérné vyznamné, protoze se
kazdoro¢né¢ musi zabyvat informovanim se O téchto zménach a nasledné i jejich
plnénim. Velka ¢ast legislativnich norem navic nepochdzi od demokraticky zvolenych
ceskych zakonodarcti, ale jde 0 byrokracii pochazejici napi. od Evropské komise
a dalSich organti EU.

Nastésti neni pivovarnictvi tak regulovano, jako vinafstvi (kvoty na vinice) nebo
dokonce lihovarnictvi (zejména kontroverzni zakon po neddvné methanolové afére,

ktery je pro malé rodinné lihovary likvida¢ni).

4.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory miizeme zaradit obecné makroekonomické ukazatele, jako je
HDP a ptedevsim pak HDP na obyvatele, zaméstnanost, ménové kurzy apod. Konkrétné
jde piedevsim 0 koupéschopnost obyvatelstva, aby 0 néco draz$i piva z minipivovaru
nasla odbyt. Na kurzu USD/CZK pak zavisi zejména cena americkych chmelt, které do
takovych piv pouzivaji (Cascade, Citra atd.), ptipadné i kvasnic.

Nezaméstnanost v lednu 2014 byla vysoka — 8,6 % (ale vzimé je tradi¢né
nezaméstnanost vyssi). Ve 3. ctvrtleti 2013 byla vySe primérné mzdy 24 836 K¢,
median pak ¢inil 21 331 K¢ Meziro¢ni inflace v lednu 2014 byla pouze 0,2 %,
v prosinci 2013 pak 1,4 %. V prvni polovin¢ unora 2014 se kurz dolaru pohyboval asi
mezi 20,02 K¢ a 20,4 K¢ za americky dolar.

4.1.3  Socialni faktory
Ceska republika méla k 30. zai1 2013 asi 10,51 mil. obyvatel (Obyvatelstvo, 2013).
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V Ceské republice ma piti piva velmi silnou tradici anehrozi mu nalepka
Skodlivého zvyku nizsich tiid (jak miizeme pozorovat v soucasné dob¢€ napt. U kouient).
Roc¢ni spotifeba piva se U nas pohybuje dlouhodobé kolem 160 litrti na osobu (vcetné
déti) a i pres slabsi posledni 1éta se zacina zase zvedat.

Ceska spole¢nost je i velmi tolerantni, co se ty¢e konzumace piva. Neni divné,
kdyz si n€kdo otevie pivo jen tak béhem dne nebo k obédu, jak tomu je v nékterych
jinych kulturach.

Velmi malym ohroZenim je zvySujici se konzumace vina. Ptilezitosti je naopak
zvySujici se zcestovalost obyvatel, lepsi nabidka hospod a lepsi informovanost 0 pivu,
které prestdva byt pouze lacinym népojem. Lidé objevuji, ze pivo neni jen lezak
Ceského typu, ale ipiva typu weizen (pSeni¢né), wit, saison, stout, porter, britské,
americkée a belgické ale, IPA, bock atd. atd. Sommeliérstvi uz neni jen doménou vina.

Co se tyce dalsiho socidlniho ¢i kulturniho aspektu — ndbozenstvi — tak velka
expanze islamu, ktera by méla vliv na spotfebu piva, protoze alkohol je muslimim

zapovézen, ndm v nejblizsi dobé snad nehrozi.

4.1.4 Technické a technologické faktory

Technické ani technologické faktory nasi firmu p#ili§ nezatézuji, protoze velky techno-
logicky pokrok v oblasti pivovarnictvi neprobiha a s trochou nadsazky se da fici, Ze
pivo plzeniského typu se vati uz 170 let stejn¢ a piva typu ale jeste¢ déle. Samoziejmé
s vyjimkou napft. vyuziti cylindricko-konickych tanki nebo HGB technologie (coz je
ovSem technologie pro tak maly pivovar zbyte¢na, nevyuzitelnd a dokonce casto ne-

piiznivé ovlivitujici kvalitu, ktera je pro zamysleny pivovar zasadni).

4.15 Ekologické faktory
Ekologicka lobby by nem¢la mit na ¢innost pivovaru vliv, protoze jeho odpad spociva
(samoziejmé kromé spalin pohonnych hmot apod.) pouze ve spotiebé energie na ohiev
varny, produkci mlata (zbytky sladu), které¢ je ovSem vyuzivano jako krmivo
v zem&délstvi, a vypousténi odpadni vody.

Pro kvalitni pivo je samoziejmé nutnd dobra a nezne€isténa uroda jeCmene (piip.

pSenice i zita) a chmele a Cista voda.
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4.2 Porteriiv model péti sil

4.2.1 Stavajici konkurence
Sila stavaji konkurence je velmi velka. V' Ceské republice k po¢atku roku 2014 existo-
valo celkem asi 237 pivovar(, z toho asi 43 pramyslovych a 194 minipivovari — pokud
bychom za hrani¢ni brali roéni vystav 10 tis. hl (Pivni mapa a seznam pivovarti CR —
véetné prihranici, 2014).

Naprostou vétSinu trhu ovldda nckolik nejvétSich pivovarnickych skupin
s vystavem, ktery dosahuje milionti hektolitri ro¢né. Pii tak obrovskych objemech

pivovary. Ctyii nejvétsi pivovarnické skupiny v CR (CTK 2012):

e Plzenisky Prazdroj — znacky Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast, Velkopopovicky
Kozel; vlastnikem je jihoafricky SABMiller. Ro¢né proda asi kolem 9 mil. hl piva.

e Pivovary Staropramen — Staropramen, Branik, Ostravar. 3 mil. hl ro¢né.
e Heineken — Starobno, Krusovice, Zlatopramen, Bieziak. 2,5 ml. hl ro¢né.
e Budéjovicky Budvar — Budvar, Pardal. 1,3 mil. hl ro¢né.

Daéle v Ceské republice ptisobi fada minipivovari, které zdaleka nedosahuji takového
vystavu jako vySe zminéné velké pivovary (které ovSem ve znacné fad¢ ptipadi produ-
kuji pivo unifikované chuti), ale chuti a kvalitou jsou blize produkttim naseho pivovaru.
Mame zde tedy nékolik obrovskych pivovara s téméi dokonalym substitutem a pak fadu
nesrovnatelné menSich pivovari S opravdu dokonalym substitutem. (Tyto pojmy zde
uzivam, jak je ziejmé vidét, mozna trochu nestandardné a z pozice ,,mlsného* zakazni-
ka — v uCebnicich se doéteme, ze pivo je prosté pivo a vzdy jde 0 dokonaly substitut; ja
se ovSem nedokazu ubranit pocitu, ze produkce jinych minipivovara je opravdu zaméni-
telnd za produkci analyzované¢ho minipivovaru, avSak produkty velkych pivovari ne
zcela dokonale.)

Ve Zlinském kraji se nachazi tyto pivovary a minipivovary (Oblast: Zlinsky kraj,

2014; Pivni mapa a seznam pivovarii CR — véetné piihraniéi, 2014):

e Pivovar Uhersky Brod (dfive Janacek) — Uhersky Brod, dnes patii pod Pivovary
Lobkowicz — ryze ¢eskou spole¢nost, ktera vlastni nebo ma podily v nekolika dalsich

regionalnich pivovarech.
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¢ Rodinny minipivovar Valasek — Vsetin.

e Pivovar Malenovice — Zlinsky Svec — Sazovice.

e Pivovar Cechmanek — Zlin.

e Pivovar Hradek — Slavic¢in.

e Pivovar Restaurace Hotel Cerny Orel — Kroméfiz.
e Pivovar Kromériz — Maxmilian — Kroméftiz.

¢ 1. selsky pivovarek Kromériz — Kromé&fiz.

e RoZnovsky pivovar — Roznov pod Radhostém.

¢ Balitovy valasské pivovary — Hutisko-Solanec.

e Valassky pivovar Bon — Zasova.

4.2.2 Nova konkurence

Nova konkurence vznika v soucasné dob¢ velmi rychle. Nejde o velké pivovary, pro ty
zde uz zfejm¢e neni prostor (vidime jen obCasny prodej pivovari mezi pivovarnickymi
skupinami, ale nové velké pivovary nevznikaji).

Naopak ale vznika fada malych pivovart, mluvi se 0 tzv. minipivovarském
boomu a ptedpoklada se, Ze tento boom bude jesté néjakou dobu pokracovat. Ro¢né
vznika asi 20 novych minipivovar atoto tempo se i zvySuje. Zakladatel broumského
pivovaru Matuska, pan Martin Matuska, fika, ze ,,v raznych zemich to bylo obdobné
(...) vJaponsku rychle stoupal pocet pivovarii (...) v USA jich ovSem nadale pfibyva“
(Janous 2013).

VCR je vsoudasnosti kolem dvou set minipivovart. Podle $éfa
Ceskomoravského svazu minipivovarii, Jan Surané by se do t¥i az Gtyf let mél tento
podet ustalit ndkde nad tfemi sty. Suran diive tvrdil, Ze U nas je prostor pouze pro 250
minipivovart, ale dnes fika, Ze jejich pocet tii set urcité dosahne a boom bude trvat jesté
tfi Ctyfi roky. Zatim Zadny minipivovar nezanikl, nanejvyS zménil majitele; prodal se
velmi rychle a vyroba se nepierusila (CTK 2013).

Pro zamysleny pivovar je tento boom znamkou dvou véci — rostouci poptavky

po kvalitnim pivu, ale na druhou stranu také znamkou zostfujici se konkurence.
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4.2.3 Nové vyrobky

Konkurenci ze strany novych vyrobki (substitutl) nepovazuji za vyznamnou. SpoOtieba
piva se dlouhodobé¢ pohybuje kolem 160 litri na osobu a rok, ptestoze je dostupna rada
nedokonalych substituti a kazdoro¢né se objevuji nové (limonady, mineralky, sirupy,
Caje, kava, energetické napoje, vina, koktejly, tvrdy alkohol iobycejna voda). Pivo
v zédsadé nemd dokonaly substitut (alesponn pro ¢eského pivare). Jediné bychom zde
snad mohli zatadit pivni mixy (Staropramen Cool, Primator Chipper), jejichZ obliba ale
pies raketovy rust zaCala klesat, nebo nealkoholické pivo — v obou piipadech ovSem
stale jde 0 produkty pivovart. Pfipadné se dokonalému substitutu blizi fermentovany
jable¢ny ¢i hruskovy most — cider — ktery napt. ve Velké Britanii byva na ¢epu vedle

piva, oviem v CR se jedna 0 napoj v podstaté neznamy.

4.2.4 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavateli surovin (slad, chmel, kvasnice) a energii je pii jednani
s malym minipivovarem velmi velka. Pivovar nema ptili§ prostoru na uréeni cen za od-
bér surovin, ty jsou vétsinou dany pouze velikosti odbéru. Vyhodnéji tedy nakupuji vel-

ké pivovary.

4.2.5 QOdbératelé

Vyjednévaci sila odbératelt je znacna. Odbératele tvoti hospodsti a pripadné majitelé
pivoték ati jsou vlastné jen mezic¢lankem v fetézci mezi vyrobcem a spotiebitelem
a musi respektovat trzni cenu — tedy to, za kolik jsou lidé ochotni si dané pivo koupit.
Maji pomérné malou marzi na kazdém pivu a nemohou proto akceptovat pfili§ vysokou
nakupni cenu. Je tedy na pivovaru, aby za odpovidajici cenu nabizel odpovidajici kvali-
tu, v naSem piipad¢ za vyssi cenu vyssi kvalitu, a nasel si své zakazniky. U nékterych
velkych pivovart se praktikuje spiSe strategie nizkych nakladi a kvality, stiedni ceny
a vysokych investic do marketingu. N4§ pivovar na takovou strategii nema prostiedky,

cilovi zdkaznici jsou narocnéjsi a ani se timto smérem ubirat nechceme.
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4.3 SWOT analyza

4.3.1 Silné a slabé stranky
Silnou strankou jsou jisté zkuSenosti obou majiteld v oblasti vafeni piva, vareni tedy
neni zavislé na jediném sladkovi. ZkuSenosti ziskali domacim vafenim piva a studiem
teoretickych poznatki. Za zminku stoji, pfestoze je technologie vyroby piva a vina dost
odli$na, ze jeden z majitelll pochazi z vinaiské rodiny a vyzna se ve vyrobé fermento-
vanych napoji. Oba majitelé jsou dlouholetymi pfateli, coZ 1ze povazovat za vyhodu.

Svrchné kvaSena nefiltrovana a nepasterovand piva, kterd nas pivovar bude
vatit, jsou siln¢ diferencovana od vSem znamé produkce pasterovanych lezakt ¢eského
typu (piedevs§im velkych znacek). Vatit budeme cCtyfi stalé druhy piv, kazdy vyrazné
odlisny (APA, IPA, weizen, stout) adiky velikosti pivovaru se nemusime bat
experimentovat a vyrabét rtizna jina piva napt. pro specialni piilezitosti.

Slabou strankou naSeho pivovaru je, ze jde 0 novou zacinajici firmu. Nemame
ani zasadni vét§i zkuSenosti S podnikdnim (aZ na malé zkuSenosti jednoho majitele
s rodinnym podnikdnim). Zejména nizkoptijmové skupiny obyvatel od naSeho piva

muze odradit jeho vySs$i cena.

S - silné stranky W - slabé stranky
= ZkuSenosti s vafenim piva = Zacinajici firma
= Majitelé - dlouhodobi pratelé = Malé zkuSenosti s podnikanim
= Diferencovany produkt = \y5&i cena nasich piv

= Ctyfi stalé druhy piv
+ dalsi nepravidelné

Grafika 13 Silné a slabé stranky firmy N. Bunny
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2  Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti pro nas§ pivovar je rostouci informovanost a poptavka po kvalitnim pivu
a zejména pivu svrchné kvaseném. Na druhou stranu vsak ke konci roku 2013 byly
v CR podle vyjadieni Ing. Jana Grmely z brnénského minipivovaru Lucky Bastard asi

jen dva pivovary, které vaii vyhradné pouze svrchné kvasena piva.
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Do prilezitosti mizeme zaradit i turisticky zajimavé okoli pivovaru a mist
prodeje naseho piva. V Uherském Hradisti se kazdoro¢né v Cervenci potada Slovacké
beachové 1éto (20 tis. navstévnikll), v polovin¢ letnich prazdnin Letni filmova skola
(kolem 5 tis. navstévnikt), v zafi pak Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek,
kde se ovSem pije nejen vino a burcak, ale i pivo (asi 75 tis. navstévnikd béhem dvou
dni), vdno¢ni a velikono¢ni trhy atd.

Dale je v Uherském Hradisti znamé divadlo a hraje zde prvoligovy fotbalovy
tym FC Slovacko. Navstivit mtizeme i Slovacké muzeum nebo zrekonstruované kino.

V blizkém Velehrad¢ se v Cervenci kona pout’ (30 tis. navstévniki, v roce 2013
mozna az 80 tis.). Zde se nachazi také zndma bazilika. V sousednim Starém Mésté
mizeme navstivit Pamatnik Velké Moravy (v 9. stol. zde bylo centrum ftiSe) nebo
v kvétnu motocykloveé zavody Slovacky okruh. Asi 14 km vzdaleny VI€nov je zndmy
svou kazdoro¢ni Jizdou kralt.

Hrozbou pro nase podnikdni miize byt soucasny minipivovarsky boom, tedy
rychle rostouci pocet konkuren¢nich minipivovar, ale samoziejmé zde existuje
ohrozeni ze strany zavedenych velkych pivovart (zejména diky jejich lepsSi pozici
v nizkych nékladech) aze strany konzervativnich zakaznikl. Jako U vétSiny obora

podnikani nas pak mize ohroZzovat rlst cen vstupt a rtst dani.

O - prileZitosti T - hrozby
= Rostouci poptavka po kvalitnim pivu  |= Rychle rostouci po¢et minipivovart
= Rostouci poptavka po svrchné = MoZnost rustu cen vstupt
kvaseném pivu = MoZnost rustu dani
= V CR velmi mélo pivovart vaficich = Konzervativni zakaznici
pouze svrchné kva&ena piva = Levnd produkce nejvétiich pivovart

= Turisticky zajimavé okoli

Grafika 14 Piilezitosti a hrozby pro firmu N. Bunny
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 McKinsey 7S

4.4.1  Strategy (strategie)
Strategii planované firmy (podle Portera) je strategie focusu pii vyssim stupni diferenci-
ace — firma se chce od velkych pivovart, které zaujimaji naprostou vétsinu trhu, odliso-
vat vysokou kvalitou a predevsim pak zasadné odlisSnym produktem — svrchné kvase-
nym pivem — a bude se zaméfovat spiSe na pivni znalce a mladé zakazniky, kteti radi
zkousi nové chuté a nevadi jim pfiplatit si za kvalitu a neobyc¢ejnost. Plisobnost pivova-
ru se da ohraniCit také geograficky (Zlinsky kraj).

Poslanim firmy je vafit opravdu kvalitni pivo, na které mohou byt hrdi,
a priblizit spottebitelim dobré pivo v souladu s némeckym zakonem O Cistoté piva
(Reinheitsgebot, tj. pouze z vody, sladu a chmele), které neni filtrované, pasterované ani

nijak Sizené.

4.4.2  Structure (struktura)
Vzhledem k velmi malému poctu zaméstnanci je struktura firmy velmi jednoducha.
Oba majitelé by se méli stejnou mérou podilet na Cinnostech podniku, tzn. na samotné

vyrobé¢, na kontaktu se zakazniky, dodavateli, dopraveé, marketingové ¢innosti atd.

443 Systems (systémy)

Opét kviili malé velikosti firmy nejsou vyuzivany slozité informacni systémy, ale firma
bude vyuzivat zejména vlastni feSeni postavené na tabulkovém kalkulatoru Microsoft
Office Excel, kde Ize evidovat varné listy, zaznamy 0 zakaznicich a dodavatelich apod.,
provadét jednoduse kalkulace apod. Dale firma bude pouzivat jednoduchy Géetni systém

a n¢kolik specializovanych programti pro vypocet vafeni piva.

4.4.4  Shared values (sdilené hodnoty a kultura)

Zde je mala velikost firmy apiatelské vztahy dle mého nazoru vyhodou

V jednozna¢ném urceni a prosazovani sdilenych hodnot. (Samoziejmé¢ musime ale mit

na paméti, ze pratelstvi nebo tieba rodinné vztahy nezaruci bezkonfliktni prostiedi.)
Nejvyssi hodnotou bude budovani dobrého jména firmy pomoci nejvyssi mozné

kvality produkti, tak, aby firma mohla byt na svoji produkci hrda. Majitelé firmy maji
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radi kvalitni pivo a tzv. pivni osvétu provadéji i v soukromém zivoté. (Je ale potieba

nenechavat se strhnout nadSenim a realisticky naslouchat pozadavkiim trhu.)

4.45  Skills (schopnosti, dovednosti)

Oba majitelé jsou schopni vatit pivo i podilet se na administrativeé, organizacnich zaleZzi-
tostech, jednani s dodavateli a zékazniky a marketingu. Disponuji i dobrymi jazykovymi
schopnostmi, piestoze se jejich vyuziti ptfili§ nepiedpoklada. Zakladni véci z IT oblasti,
instalatérstvi, elektrotechniky ¢i ucetnictvi si firma také dokaze zafidit sama, piipadné

za vyuziti pratel.

446  Style (styl Fizeni)
Styl tizeni je demokraticky, opét se v tomto projevuje velikost firmy, kdy vSechny roz-

hodnuti délaji oba jednatelé.

4.4.7  Staff (zaméstnanci, spolupracovnici)
Vztahy mezi zaméstnanci jsou velmi dobré a neformalni. Dohodnout se na plnéni ukoli,

smétovani firmy atd. by, predpokladdm, nemél byt vyraznéjsi problém.
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4.5 Potencialni odbératelé

Potencialnimi odbérateli naseho piva jsou hospody, bary arestaurace zejména
v Uherském Hradisti a okoli, pfipadné celém Zlinském kraji.

Uherské Hradisté je okresni mésto s asi 25 tisici obyvatel a pomérné zna¢nym
mnozstvim takovych zatizeni. Jelikoz bydlim v sousedni obci, zndm Uherské Hradiste
atyto podniky pomérné¢ dobie. Nekteré z nich ziejmé nebudeme vibec oslovovat
s nabidkou naSeho piva, protoze se bud’ jednd 0 podniky zaméfujici se na levné
produkty, nebo nedisponujici vyCepnim zafizenim a prodavajici pouze lahvové pivo
(napft. diskotéky).

Dal$imi podniky, které by mohly mit 0 naSe pivo zajem, jsou ty, které jsou
zapojené v projektu Cesta pivnich znalci spole¢nosti Pivovary Lobkowicz — jejich
zapojeni do tohoto projektu ukazuje, Ze jejich majitelé se neboji experimentovat a nabizi
i pivo, které se Casto dost 1isi od tradi¢niho lezaku akteré byva idrazsi. Seznam
zapojenych zatizeni najdeme na webu tohoto projektu.

V Zlinském kraji zfejmé neni mnoho hospod, které by nabizely zakazniklim
stale nova anetradiéni piva (jako je tomu ve vétSich méstech, v Brné¢ napf.

Ochutnavkova pivnice a dalsi); vyjimkou je napft. zlinska ZelendCova Sopa.
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5 Vlastni navrhy reSeni

Pro ucely této diplomové prace je jméno druhého majitele zkrdceno a adresy, telefonni
Cisla, data narozeni apod. pozmeneny. Informace obsazené v tomto podnikatelském pla-
nu jsou duverné.

5.1 Exekutivni souhrn

Vizte kapitolu Zaver.

5.2 Analyza odvétvi

Vizte kapitolu Analyza problému a soucasné situace.
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5.3 Popis podniku

Obchodni firma: Minipivovar N. Bunny, s.r.o.
Sidlo: U Potoka 1897, 686 03 Staré Mésto
Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym

Predmét podnikdni: Pivovarnictvi a sladovnictvi

Webové stranky: http://www.minipivovarnbunny.cz
Email: info@minipivovarnbunny.cz
Telefon: 608 549 791, 728674 525
Spole¢nici: Jednatel

Bc. Lukas Kropacek, nar. 22.12.1987
U Potoka 1897, 686 03 Staré M¢sto
Lukas@minipivovarnbunny.cz, 608 549 791

Jednatel

Ladislav K., nar. 25.4.1988

Polni 26, 687 06 Velehrad
Lada@minipivovarnbunny.cz, 728 674 525

Podnikatelsky subjekt vede ucetnictvi a je platcem DPH.

Podnik se zabyva vyrobou piva, piedevsim pak svrchné kvaseného.
Sidlo podniku: suterén rodinného domu, Polni 26, 687 06 Velehrad.
Zakladni kapital:

e Bc. Lukas Kropacek: 100 000 K¢, obchodni podil 50 %,

e Ladislav K: 100 000 K¢, obchodni podil 50 %.
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Sortiment firmy:
Ctyti stalé druhy svrchné kvaseného nefiltrovaného a nepasterovaného piva:

e American Pale Ale.
e [ndia Pale Ale.
e Weizen.

e Stout.

Poslani firmy:
Vyrabét kvalitni pivo bez pasterizace, filtrace nebo chemické konzervace. Rozsifovat
povédomi 0 pivnich stylech a zejména téch svrchné kvasenych. Pozvedavat uroven piv-

ni kultury.

Cile firmy:

e V prvnim roce prodat alespoin 80 % maximalniho vystavu (576 hl).

V dalSich letech prodat vzdy alespoii 0 2,5 procentniho bodu vice.

Do 5 let prodavat alespon 95 % maximdalniho vystavu.

Do 5 let splatit investi¢ni avér.

Vyrabét kvalitni produkty a mit spokojené zakazniky.

@ BUNNY

Logo firmy:

Grafika 15 Logo pivovaru N. Bunny
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4 Vyrobni plan

5.4.1 Dodavatelé sladi
Jako dodavatele sladu jsem vybral spole¢nost Raven Trading s.r.0. S touto spole¢nosti
ma dobré zkusenosti pivovar Lucky Bastard, odebira od nich také napt. 1. Selsky pivo-

varek z Krométize a fada dalsich pivovart.

Adresa: Dolni hej¢inska 350/31, 779 00 Olomouc. Web: www.raven-trading.cz.

Firma ma sladovnu v Zahlinicich (okres Kroméfiz). Vybrany sortiment firmy

Raven Trading s.r.0. véetné 15% DPH (slad mnichovsky byva nazyvan také jako slad

bavorsky):
Surovina Cena/t
Slad plzerisky 13 570 K&
Slad pale ale 13 800 K&
Slad videfisky 14 145 KE
Slad mnichovsky 14 375 K&
Slad karamelovy 18 745 K&
Slad pseniény 14 720 K&
Slad melanoidni 17 595 K¢
Slad barvici 22 195 K¢

Grafika 16 Cenik sladii Raven Trading (v¢. 15% DPH)
Zdroj: Telefonicky rozhovor

V piipadé ne¢ekaného vypadku muzeme oslovit firmy Sladovna, spol. s r.0. (Bruntal),
Sladovna Bernard, a.s. (Rajhrad u Brna), Sladovna Klusac¢ek (Kounice) nebo nékterou
z dal$ich sladoven.

Mezi dodavatele sladti fadim v této praci i dodavatelé nesladovaného obili, napf.
prazeného jeCmene, ktery se pridava do stoutu. Jeho dodavatelem bude (za cenu 28 K¢

za 1 kg) Sladovna Klusacéek, Kounice 52, 289 15 Kounice, www.sladovnakounice.cz.
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5.4.2 Dodavatelé chmelu

Dodavatelem chmeld bude firma Chmely.cz — Vit Ondracka.
Adresa: Vit Ondragka, Utulna 499, 108 00 Praha 10. Web: www.chmely.cz.
Vybrany sortiment firmy Chmely.cz — Vit Ondracka (v¢etné DPH a 40% slevy

pii odbéru alespon 1 kg chmelu):

Surovina Cena/ kg
Chmel Cascade 768 K&
Chmel Warrior 720 KE
Chmel Northern Brewer 480 K&
Chmel Kent Goldings 528 K&
Chmel Nugget 540 K&
Chmel Amarillo 912 K&
Chmel Citra 816 K&
Chmel ZPC 336 K&
Chmel Premiant 288 Ke
Chmel Sladek 288 Ke

Grafika 17 Cenik chmelti Chmely.cz — Vit Ondracka (v¢. 15% DPH)
Zdroj: www.chmely.cz

Vidime, Ze ceny ¢eskych odrud (posledni tfi) jsou niz§i nez U chmelti zahrani¢nich. My
oviem budeme ztéchto odrid vyuZivat pouze Zatecky polorany &erveiidk (ZPC).
Chmely se lisi nejen ptivodem a cenou, ale ipouzitim (hofké a aromatické chmely)
a obsahem alfa-hotkych kyselin.

Firma nabizi fadu dalSich odrid chmele. V pfipadé nedostupnosti nékteré
odridy, lze tuto odriidu nahradit podobnou odrtidou. V ptipad¢€, ze by ani alternativni
odrida nebyla k dispozici, nahradnim dodavatelem bude firma Brelex s.r.o. (Praha),

ptipadné Sladovna Klusacek (Kounice).
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5.4.3 Dodavatelé kvasnic
Dodavatelem kvasnic bude firma Brelex s.r.o.
Adresa: Kodymova 16, 158 00 Praha. Web: www.brelex.cz.

Vybrany sortiment firmy Brelex s.r.o.:

Surovina Cena/ kg
Kvasnice BRY 97 2 990 K¢
Kvasnice Munich 3220KeE
Kvasnice Windsor 3 105 Ké
Kvasnice Nottingham 3 105 Ké
Kwvasnice Belle Saison 3 105 K¢é

Grafika 18 Cenik kvasnic Brelex (v¢. 15% DPH)
Zdroj: E-mailova komunikace se zastupcem firmy (Libor Celeda)

5.4.4 Dodavatel technologie
Dodavatelem potiebné technologie je firma Mini Brewery System s.r.o.

Adresa: Hybralec 111, 586 02 Jihlava. Web: www.minibrewerysystem.com.

Firma se zabyva projektovanim a vyrobou minipivovart. Minipivovary mohou
vyrobit na miru podle potieb zakaznikii a mohou nabidnout ikompletni instalaci
minipivovaru.

Nabizi samoziejmé také zaruni ipozaruéni servis a dale také vyrobu stroju
a zafizeni Z nerez materialt (pfedevsim pro chemicky a potravinatsky prumysl).

Velikost varny je zasadni otazkou, se kterou nasledné souvisi potiebnd velikost
spilky (fermenta¢ni nddoby), lezackych tankii a samoziejmé vystav pivovaru, potiebny
odbyt a navratnost investice.

Dvojnasobna varna nemusi stdt dvojnasobek ceny mensi varny, proto se vyplati
— navic S ohledem na mozné budouci zvySovani vystavu pivovaru — zvolit spiSe vEtsi
varnu. Pozdégj$i zvySeni vystavu pivovaru je samoziejmé mozné také zvySenim
sménnosti v pivovaru. V piipadé¢ 300litrové varny by dvousménny provoz dovoloval
ro¢né vyrobit az 1 152 hektolitrii piva (samoziejmé za soucasné¢ho zvySeni kapacity
spilky a lezackych tanku).

Zvolil jsem varnu o velikost 300 litrd, ktera nam umozni vatit 576 hektolitrti

piva ro¢né. Cena takové varny v nerezovém provedeni je 1 063 393 K&.
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Primarni kvaseni bude probihat ve dvou spilkdch 0 objemu 600 litrti (kazda
Vv cen¢ 59 063 K¢). Primarni kvaSeni probiha za pokojovych teplot.
Dokvasovani, leZeni a staceni piva pak probiha v 8 pietlaénych tancich 0 objemu

600 litrd (v cené 153 519 K¢ za kus) v chladném sklepé.

5.4.5 Ostatni dodavatelé

Vodu a elektrickou energii budeme odebirat od mistnich dodavatel.

PoloZka Cena
Vodné 38,69K¢ [ 10001
Stocné 33,46Ke /10001
Voda celkem 72,15K¢ / 10001
ElektFina 5116 K¢ / 1kWh

Grafika 19 Cenik vody a elektrické energie (v¢. DPH)
Zdroj: www.svkuh.cz, www.eon.cz

Dodavatele plastovych PET lahvi, sudd a sanita¢nich prostiedktit miizeme volit opera-
tivné podle momentalni vyhodné nabidky. Napi. firma Obal Centrum s.r.0. prodava
hnédou litrovou PET lahev na pivo (tenkosténné nebo Ciré¢ lahve nejsou vhodné) za
4,36 K¢ (odbér po 120 ks) a pallitrovou lahev pak za 4,48 K¢ (odbér po 100 ks). Cena
50litrovych keg sudui (zaloha) byva 1 000 K¢. K desinfekei 1ze pouzit obycejné vyrob-

ky typu Savo ¢i specializované ptipravky.

5.4.6 Tydenni a mési¢ni vyrobni plan
Vyrobni plan z hlediska pracovniho tydne (vafeni dvakrat dvou varek) je prevzat
Z brnénského minipivovaru Lucky Bastard. Jak mi na exkurzi v tomto pivovaru sdélil

sladek Ing. Jan Grmela, jedna se 0 béznou praxi i v dal§ich minipivovarech.
e Pondéli: Vareni 1. varky (300 litrd), jeji zakvaseni v prvni spilce (kvasné nddob¢).

o Utery: Vaieni 2. varky (300 litrdt), tato se ptida do prvni spilky k pondéIni varce.

Stieda: Nevarii se, sanitarni den, zafizovani dalSich firemnich zalezitosti.

Ctvrtek: Vateni 3. varky (300 litrt), jeji zakvaseni v druhé spilce.

Patek: Vareni 4. varky (300 litr(i), tato se piida do druhé spilky ke ¢tvrtecni varce.
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Celkem tydn¢ uvatime 4 x 300 litrd, tj. 1 200 litrG piva tydné. Mésicné tedy uvarime
8 dvojvarek, tj. 4 800 litri piva mésicné.

Vzhledem k piedpokladané oblibenosti jednotlivych pivnich styli jsem vytvofil
nasledujici mési¢ni plan vyroby. Tmava piva nejsou v Ceské republice pfili§ oblibena
u konzumentt ani hospodskych coby odbérateli (ziejmé protoze zde panuje piedsudek,
ze jsou sladka), presto je chceme v malé mife kviali komplexnosti sortimentu
produkovat; ptipadné je mozné pozdéji pii nedostatku zajmu vytadit GpIné. U piva IPA
se da predpokladat pomérné sluSna oblibenost, ale konzument takovych piv kvilli jejich

sile (a zfejmé i cené) tolik nevypije.

Pivo |Dvojvérek| Litra | Vystavu
APA 3 1 800 37,5%
IPA 2 1200 25,0%
Weizen 2 1200 25,0%
Stout 1 600 12,5%
Celkem 8 |4800| 100%

Grafika 20 Mé&si¢ni vyrobni plan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Od tohoto mési¢niho planu vyroby se pak odviji i pottebna technologie — varna, spilka,
tanky atd. — a samoziejm¢ naklady a vynosy. Pro nazornost si tento mési¢ni plan mu-

zeme ukazat napf. i takto:

Den Po Ut ¢t PA Po Ut Ct P& Po Ut ¢t P& Po Ut Ct Pa
Varka 1)2][3]4] [s]e]||7]8] |9]10][11]12] [13]14] |15]16
Dvojvarka 1 2 3 4 5 6 7 8

Typ piva APA IPA Weizen Stout APA IPA APA Weizen

Grafika 21 Mé&si¢ni vyrobni plan
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4.7  Strucny popis vyrobniho postupu

Obecné je postup pii vafeni riznych pivnich styl podobny. V konkrétnich receptech se

li$i vétSinou mirné teploty, doby prodlev a samoziejmé poméry a mnozstvi surovin

atyto informace (obsazené v tzv. varnych listech) jsou tajemstvim pivovaru. Teploty

a doby prodlev jsou zde uvedeny podle webu Pivni recenze (Hanzel, 2011).

My budeme wvafit pouze svrchné kvaSena piva, ktera se tradiné vari

jednodussim a rychlej$im infuznim zptisobem (na rozdil od dekok¢éné varenych lezaka).

Zasadni je v pivovaru dokonald sanitace, aby nedoSlo ke kontaminaci varky

cizimi mikroorganismy.

Srotovani sladu — zakoupeny slad je potieba nejprve nasrotovat. Pro domovarnické
ucely se bézné vyuziva elektricky mlynek na kavu, ktery diive byval v obchodech
S potravinami. Jak dokazuji zkuSenosti z pivovaru Lucky Bastard, je takovy mlynek
postacujici i pro vyuziti v minipivovaru.

Vystirani — jde vlastné 0 smiseni nasrotovaného sladu s vodou a rozmichani. Voda
by méla mit teplotu kolem 40 °C. Ud4dvané mnozstvi vody je U ejlii asi 2 litry vody na
1 kg sladu (u lezaku asi 3 — 4 litry). Vznikne nam tzv. dilo. Zafadime tzv. prodlevu,

coz znamena, ze¢ udrzujeme dilo na dané teploté (10 — 15 minut).

Zaparka — po uplynuti prodlevy dilo pomalu (asi 1 °C za minutu) zahfivame za sta-
I¢ého michani (elektronické michadlo) na 52 °C (zaparka, peptonizacni teplota). Opét

za udrzovani stejné teploty zaradime prodlevu (15 — 20 minut).
Niz8i cukrotvorna teplota — pii 62 °C prodleva asi 30 — 35 minut.

Vyssi cukrotvorna teplota — pti 72 °C prodleva asi 25 — 30 minut. MuZeme pomoci

jodové zkousky zjistit, zda uz se dilo dokonale zcukfilo.
Odrmutovaci teplota — pii 78 °C prodleva asi 5 minut.

Scezovani — cezeni sladiny. Pevné zbytky sladi po vyslazeni vodou o teploté 78 °C
se nazyvaji mlato.

Chmelovar — chmeleni probiha na nékolikrat (nejCastéji tiikrat), pouzivaji se chmely
na hotkost a chmely na aroma. Celkova doba chmelovaru je asi 90 minut. Nachmele-

nim sladiny ziskame mladinu.
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e Chlazeni — mladinu je nutné zchladit za zakvasnou teplotu.

e Kvaseni — ve spilce. Jeho délka zavisi na mnozstvi a kvalité kvasnic, okolni teploté
a extraktu pivodni mladiny. V piipad¢ svrchné kvaseného piva probihd hlavni kvase-

ni za ptiblizné¢ pokojové teploty.

¢ Dokvasovani a lezeni — v lezackych tancich.

5.4.8 Sortiment

Stalymi polozkami v sortimentu naseho pivovaru budou Etyfi pivni styly — American
Pale Ale (APA), American India Pale Ale (IPA), bavorsky weizen (pSeni¢né pivo)
a irsky suchy stout (tmavé pivo). Tento sortiment pak mizeme dopliiovat 0 piva vafena

ke zvlaStnim pftileZitostem.

5481 American Pale Ale (APA)
Stupnovitost: 11,5 % EPM. Obsah alkoholu (obj.): 4,6 %.

Leh¢i svrchné kvaSené filtrované a nepasterované pivo amerického typu. Barva
tmaveé jantarova az médénd. Péna bild a stabilni. Vyrazna citrusova, ovocna c¢i
pryskyfiéna ving. Riz stiedni az vyssi. Hotkost stiedni az vy$$i. Pouzity nasledujici

ingredience (mnozstvi a doby piidani jsou tajemstvim):

e Slad plzensky. e Chmel Warrior.
¢ Slad mnichovsky. e Svrchni kvasinky.
e Slad karamelovy. ¢ Voda.

e Chmel Cascade.

Podobna piva: Sierra Nevada Pale Ale, Kocour Sumecek (Catfish), Valasek American
Pale Ale.
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Grafika 22 Pivo pale ale v typické nonic sklenici
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.8.2 India Pale Ale (IPA)
Stupnovitost: 15,5 % EPM. Obsah alkoholu (obj.): 6,5 %.

Siln¢jsi svrchné kvasené filtrované a nepasterované pivo amerického typu.
Barva tmavé jantarova az médéna. Péna bila a stabilni. Vyrazna citrusova, ovocna ¢i

pryskyfi¢na ving. Riz stfedni. Hotkost vysoka. Chmeleno iza studena (dry hopping).

Slozeni:

e Slad plzensky. e Chmel Cascade.
e Slad mnichovsky. e Chmel Warrior.
e Slad videiisky. e Svrchni kvasinky.

Slad karamelovy. Voda.

Podobna piva: Brewdog IPA Is Dead, Matuska Zlata raketa, Permon P.I.P.A., Kaltenec-
ker Chopper IPA.
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5483  Weizen
Stupnovitost: 11,5 % EPM. Obsah alkoholu (obj.): 4,6 %.

Leh¢i svrchné kvaSené filtrované a nepasterované pseni¢né pivo bavorského
typu. Barva zlutozlatd az oranzova, typicky weizenovy zékal. Péna bila a stabilni.
Vyrazni bananova viné Stoény hiebicku akvasnic. Riz vysoky. Hoikost nizka.
Osvézujici, predevsim letni, pivo. Slozeni:
¢ Slad plzensky. e Svrchni weizenové kvasinky.
¢ Slad mnichovsky. ¢ Voda.

e Chmel Zatecky polorany &ervenak.

Podobna piva: Franziskaner Weissbier, Primator Weizenbier, Krusovice PSeni¢né.

5484 Stout
Stupnovitost: 11,5 % EPM. Obsah alkoholu (obj.): 4,6 %.

Velmi tmavé a suché svrchné kvasené filtrované a nepasterované pivo irského
typu. Barva Gerna. Péna bil4, velmi lehce nahnédl4, stabilni. Prazend ving. Riz stiedni.

Hortkost vyssi. Prazend az kavova chut’, velmi suché pivo. Slozeni:

e Slad plzensky. e Chmel Northern Brewer.
¢ Slad mnichovsky. e Chmel Kent Goldings.
e Slad barvici. e Svrchni kvasinky.

e JeCmen prazeny. ¢ Voda.

Podobna piva: Guinness Draught.

5.4.8.5 Piva ke zvlastnim prileZitostem

Diky velikosti varny, tankl a pivovaru obecné si miizeme dovolit experimentovat snad-
néji nez velké pivovary a této moznosti chceme vyuzit a n€kolikrat rocné uvatit limito-
vané¢ mnozstvi jiného nebo ochuceného piva (Vanoce, Velikonoce, sv. Vaclav, Valen-
tyn,...). Dodate¢né naklady na tato piva povazujeme za zanedbatelné, jelikoZz uz pii
pouhém pouziti jiného poméru surovin, chutové jiného (ovSem cenové srovnatelného)
chmele ¢i pfidani malého mnozstvi dodatecnych surovin mizeme vyrobit naprosto jiné

pivo.
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Lze vafit napt. nakufovand piva, weizenbock, witbier, porter atd. Osobné nejsme
prilis velci priznivei ochucenych piv (Casto z nich ochucujici slozka ptili§ vystupuje,
chutové je uméla nebo ma jiné vady), ale napf. pro zminény valentynsky svatek
mizeme — se zacilenim zejména na zeny — uvafit napf. velmi lehce ochucené (a do
rizova obarvené) pivo pridanim malého mnozstvi jahod nebo visni. (Prosim, neplést
ochucena piva s pivnimi mixy a radlery, které Casto obsahuji pouze kolem 50 % piva.)

Pro horké letni mésice lze uvafit i velmi lehka piva (8 — 9 % EPM), zato vSak
osveézujici, s ovocnymi tony a pofddné nachmelena. Podobné pivo uvaril tfeba Cesky
pivovar Matuska — pivo Fastball 9° je devitistupnova APA s pouhymi 3,8 % obj.
alkoholu, zato vSak s americkymi chmely Citra, Columbus a Cascade.

Dalsim typicky letnim pivem je lehky belgicky wit (€1 witbier), pti jehoZ vyrobé
je pouzita nesladovana pSenice, koriandr a pomerancova kiira a jehoz nejznaméjSim
zastupcem je ziejmée belgicky Hoegaarden (vyslovnost: huchardn).

V zim¢ naopak mulzeme vafit piva siln€j$i, napt. ¢ast vystavu IPA nahradit
silnym pSenicnym bockem (weizenbock) atd.

Inspiraci na nové recepty nam mohou byt vyrobky zahrani¢ni 1 Ceské
konkurence, nevycerpatelnym zdrojem konkrétnich receptii jsou rizné internetova fora

apod.
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5.5 Marketingovy plan

5.5.1 Nazev pivovaru, vizualni styl

w MNIPIVOVAR 8

Grafika 23 Ukazka vizualniho stylu pivovaru N. Bunny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Logem pivovaru je stylizovany zluto-Cerveny kralik, resp. prinik krali¢i hlavy

a symbolu radioaktivniho nebezpeci, na cerném poli. Veskerou grafiku a vizualni styl si

tvofim sam, zejména za vyuziti programu Adobe Photoshop.

Jméno firmy vychazi z ndzvu mého hobby pivovaru, ktery se jmenuje Nuclear

Bunny Home Brewery. Nazev Nuclear Bunny (atomovy kralik) jsem zvolil podle mého

domaciho mazlicka — kralika (je i na etiketé), ktery stale béha tzv. ,;jako kdyby byl na

jaderny pohon®. Nazev jsem se rozhodl S menSi zménou (N. Bunny, zejména kvuli

zkraceni a lepsi vyslovnosti) ponechat i pro nas komeréni pivovar. Duvody nazvu:

Anglicky nazev je blizky cilovému segmentu (mladsi zcestovalejsi lidé).
Odkazuje na anglosasky ptvod piva typu ,,ale.
Slovo ,,nuclear obsahuje piesmycku slova ,,ale®.

Nechceme byt dal§im z fady ¢eskych pivovari, které se ohanéji tradici a které maji na

etiketé erby, rytife apod. a ani takovou tradici nedisponujeme.
Neobvykly nazev upouta a lehce se pamatuje.

Kombinace protiklada — sily a potencialni nebezpe¢nosti jaderné energie a krali¢i
roztomilosti dobfe charakterizuje napt. nasi IPA — silna a velice hotka, zaroven vSak

ovocna a vVonava.
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Dobrym piikladem vyuziti podobnych ,,nesmyslnych® ¢i dlouhych zajimavych nazvt
jsou napt. piva od znamého az kultovniho skotského pivovaru Brewdog (Dead Pony
Club, Ghost Deer, The End of History, Hello My Name Is Ingrid, #Mashtag, Nanny
State, Sink the Bismarck!, Tactical Nuclear Penguin, Bitch Please atd.).

’@‘ BUNN @ BUNNT

NEBEZPECNE F'ITELNE PIvVvO. NEBEZPECNE PITELNE PIVO.

‘ 171 MW NUCLERR
MANDORARINA GRENRDE RERACTOR

12° PALE ALE 171° INOIR PALE ALE
Y2 1BU 5 7 ALC. vOL. 12 1BU 17 ALC. vOL.

Grafika 24 Navrhy moznych etiket pivovaru N. Bunny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Slogan koresponduje s nazvem a logem a zni ,,Nebezpe¢né pitelné pivo*.

V souladu s cilovym segmentem a poslanim pivovaru (rozsifovani povédomi
0 pivu) budeme napi. na etiketaich nebo na webu uvadét vzdy co nejvice informaci
0 pivu — tedy nejen téch, které vyzaduje legislativa, ale vSech, které pivni znalec oceni
(EPM, obsah alkoholu, hotkost v IBU, pouzité slady a chmely apod.). Tyto informace
nalezneme predevSim na zadni stran¢ etikety, pfedni strana (vizte vyse) by si méla

zachovat strohost a piehlednost.
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5.5.2 Segmentace ziakazniki
Samoziejmé, ze pivovar se nebude branit zdjmu ze strany jinych trznich segmenta, ale
jako klicové mame vytipovany tfi segmenty, na které bude zaméfen vyrobek
I propagace; kazdy segment ma svoje pracovni pojmenovani.

Zjednodusené bychom mohli rozdé€lit naSe plsobeni na jednotlivé segmenty
a jejich citlivost na tyto podnéty takto: racionalni (konkrétni uzitek) a emoéni (citové

plsobeni):

Segment 1 - Segment 2 - Segment 3 -
"pivni "mlady "Zena"
znalec" cestovatel"

Racionalni plsobeni Emocni plisobeni
Unique Selling Proposition Emotional Selling
(UsP) Proposition (ESP)

Grafika 25 Zakaznické segmenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5.21 Segment 1 — ,,pivni znalec
Muz, od 25 let, rozumi pivu (nejen ¢eskému lezédku), dokdze ocenit ejly, weizeny, tma-
va piva, rad diskutuje o pivu a zajima se 0 jeho slozeni, vyrobu a historii. Pokud je pivo
kvalitni, nevadi mu pfiplatit si za n€j. Nenecha se presvédcCit prazdnymi frazemi, ale
rozhoduje se podle kvality, svych pfedchozich zkuSenosti a fundovanych referenci. Je
nutné tomuto segmentu zduraznovat kvalitu (a samoziejmé kvalitu opravdu nabizet)
a byt otevieny ohledné slozeni piva atd.

O urcitou osveétu v hospodach arozsiteni tohoto segmentu se V poslednich

letech stara projekt Cesta pivnich znalct spole¢nosti Pivovary Lobkowicz.

5.5.2.2 Segment 2 — ,,mlady cestovatel*

Muz, spiSe mlads$iho v€ku, financné zajiStény, cestovatel, rad si dopfava dobré véci
a objevuje nové chuté. Tomuto segmentu je tieba zdiirazitovat odliSnost naseho od béz-
né produkce (nepasterované, nefiltrované, svrchné kvasené) piva a jeho zahraniéni pa-

vod (USA, Bavorsko, Irsko).
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55.2.3 Segment 3 — ,,Zena*
Neptedpokladame, Ze by zeny samy (alespon ze zacatku) vyhledavaly nase pivo. Pokud
tedy nas zakaznik (muz) ptijde S partnerkou do hospody, baru ¢i restaurace, kde se toci
nase pivo, chceme, aby i ona zkusila nase pivo (a zistala U néj). Za produkty, které by
mohly Zenam zejména chutnat, povazuji pSeni¢né pivo (neni tak hoiké, obecné maji
zeny weizeny rady) a piipadné néktera z ochucenych piv vafenych pii zvlastnich ptilezi-
tostech. Nepiedpokladam u zen pfili§ velkou tendenci zkoumat nova piva (jako
u mladého cestovatele) nebo dokonce jejich velky rozhled vtomto oboru (jako
u pivniho znalce).

Tomuto segmentu musime zdlraznovat zejména ovocné viing, kterymi nase pivo
disponuje, nizsi hotkost v pfipadé weizenu a jakysi celkovy dojem ze servirovaného
piva (napt. weizen ve vysoké uzké sklenici vypada urcité jaksi ,,zenstéji nez obycejny

lezak v tzv. , kryglu“ s uchem).

5.5.3  Marketingovy mix — product (produkt)

55.3.1 Zakladni Fada piv a piva ke zvlastnim p¥ileZitostem

Vizte kapitolu Sortiment.

5.5.3.2 Stupiiovitost ,,celych pét«
Piva budeme vafit na stupnovitost ,,celych pét“, tzn., ze jedenactka bude mit zhruba
11,5 % extraktu pavodni mladiny. Toto je dano zejména jednoduchosti vyroby, kdy
vV podminkach malého pivovaru nemusi byt uplné jednoduché uvarit pivo napt. s 11,9 %
EPM atoto pivo by mohlo mit nakonec 12 % EPM a tim by také bylo zatizeno vétsi
dani z piva (ktera roste s kazdym celym procentem EPM). Tento problém se ve velkych
pivovarech fesi fedénim piva technologii HGB (high gravity brewing), kterou my
ovSem nedisponujeme a ani bychom ji vyuzivat nechtéli, protoze kvili jejimu zneuziva-
ni (uvafeni napt. Ctrnactky a poté jeji fedéni na jedenéctku) jeji vyuziti nedéld dobry
dojem.

Toto vafeni ,,celych pét“ se ale ovSem da velmi dobie vyuzit i pro marketingové
ucely — na etiketach a v propagacnich materidlech budeme vzdy uvadét stupnovitost
S presnosti na jedno desetinné misto. Pivni znalec oceni, Ze pivovar udava tak presné

takovou pro ngj zédsadni véc (na rozdil od velkych pivovarid, které sva piva casto
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oznacuji pouze jako ,lezdk“, takze spottebitel nevi, jestli pije ,jedenactku” nebo
,dvanactku®, jelikoz piva obou stupnovitosti jsou dle ceské legislativy lezakem).
A bézného konzumenta mize tento tdaj zaujmout uz vitbec timto desetinnym mistem
(zapamatuje si takovou neobvyklost) ataké takova hodnota podporuje image poctivé

nesizené napft. jedenactky, jelikoZ nema pouze rovnych 11 % EPM, ale dokonce 11,5 %.

55.3.3 Kvalita a odlisnost

Za zasadni povazujeme Vysokou kvalitu piva, ktera je dana zejména dokonalou sanitaci

vyrobniho zatizeni, dodrzenim technologického postupu a vyuzitim kvalitnich surovin.
Zdirazitujeme odliSnost naSeho piva od standardnich lezdkt — jiny charakter

hotkosti, vonavost, ovocnost a pitelnost nasich piv.

5.5.34 Sudové a lahvové pivo

Naprosta vétSina piva bude prodavana jako pivo toCené, coZ je ddno jednoduchosti
a rychlosti sta¢eni do keg sudi a obrovskou obtiznosti proniknuti naseho piva do prode-
je v béznych obchodech s potravinami a samoziejmé i pro nase nepasterované pivo na-
prosto nevyhovujicimi podminkami v takovychto obchodech (teplo, svétlo).

Lahvova varianta tedy bude slouzit spiSe k marketingovym ucelim a mésic¢né
pocitdme se staCenim pouze fadove desitek lahvi. Bohuzel budeme nuceni kviili cené ¢i
zaloze sklenénych lahvi stacet pivo do PET lahvi, které ovSem vyuziva S tispéchem
i fada dalich minipivovari. Cena lahvového piva bude stejna jako v piipadé sudového,

navysena pouze 0 cenu lahve.

5.5.35 Image a vizualni styl

Image a vizualni styl naseho pivovaru (vizte také vysSe) jsou (na rozdil od vaznosti
a tradicionalismu ceskych lezakd) zalozeny na modernim stylu, iderném nazvu, sebe-
védomi, dravosti a slovnich hiickéach.

Inspiraci ndm v tomto muize byt opét skotsky pivovar Brewdog nebo mlady
brnénsky pivovar Lucky Bastard nebo napf. i etikety domovarniki (domovarnik PIvo
umistil na etiketu piva Heavy Chinook — které ziejmé obsahuje chmel Chinook —
stejnojmenny vrtulnik). Pfikladem zajimavého nazvu je napft. ipivo AK-47 (Gto¢na
puska Kalasnikov) z ¢eského kocovného pivovaru Nomad — obsahuje chmely Agnus
a Kazbek a ma 47 IBU hotkosti.

91



%° PLATO
" S0IBY

Grafika 26 Ptiklady inspirativnich vizualnich styl
Zdroj: Internet

5.5.4  Marketingovy mix — price (cena)

Cena naseho piva bude patfit mezi ty vysS$i. Je to dano jak objektivné naklady
(a zejména nutnosti splacet Gvér), tak také na Ceské poméry stale jeSté unikatnosti
svrchné kvasenych piv, ktera nam — spolu s jiz zavedenou cenovou politikou ostatnich
minipivovart — dovoluje stanovit vyssi ceny nezZ je tomu U lezaku. | kdybychom chtéli
jit cestou nizkych cen, kviili malému objemu vyroby (a malym tsporam z rozsahu) to
neni mozne.

Cenu, za kterou budou nase pivo spotiebitelé kupovat v hospodach, neni
jednoznac¢né déna, urcuje si ji hospodsky tak, aby mél ptiméfenou marzi. Nasim ukolem
je tedy uréit ceny, za které budeme prodavat hospodskym. Z kratkého vyzkumu
v n¢kolika uherskohradist'skych restauracich a hospodach vyplynuly nasledujici bézné
ceny, za které provozovatelé hospod kupuji na Uherskohradist’sku pivo (tyto ceny se 1isi
nejen dodavatel od dodavatele, ale jsou ovlivnény napf. ivelikosti odbéru, délkou

smlouvy apod.):

EPM Cena Pivo Cena Pivo Cena
10% | 12,50 K¢ 12% a7 23 K¢ 18% 20,00 K¢
11% |13,80Kc¢ 14% | 18,00 KE

Grafika 27 Bézné ceny sudového piva na Uherskohradist’sku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena dvanactistupniového piva by se podle predpokladi méla ve vétsin€ ptipadt pohy-

bovat nékde nad cenou jedenactistuptiového. Uvedenych 23 K¢ plati pro jeden nejme-
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novany spodné kvaseny lezak z ¢eského pivovaru, tzv. prémiovy (nejedna se 0 Pilsner
Urquell, ten ani ve skute¢nosti neni dvanactkou).

Jelikoz je pomérné bézné vidét na Cepu toto pivo, je ziejmé, Ze i za tuto cenu je
(dle mého minéni) kvalitni, ale pomérné obycejna spodné kvasena dvanactka prodejna.
Z vyzkumu vyplynulo — coz neni zadnym piekvapenim — Ze souvislost mezi
stupfiovitosti a cenou nelze presné urcit a roli hraje samoziejmée i typ piva atd.

Pro srovnani: cena sudového piva Kocour Sumecek (Catfish), coz je APA, je
podle webu firmy Jaso-distributor asi 24,70-27,20 K¢. IPA ze stejného pivovaru stoji
asi 27,30 K¢&. Primator Weizenbier pak vyjde asi na 18,90 K¢, Primator Stout asi na
18,60 K¢. Pilsner Urquell zde stoji asi 23 K¢.

Prodejni cena nasSich jedenactek (APA, weizen, stout) byla stanovena na jednot-
nych 19 K¢, v pfipadé patnactky (IPA) pak na 24 K¢. Nejde o ceny zalozené na nakla-
dech (u kazdého piva jsou jiné), ale 0 nejvyssi ceny, které podle mne budou odbératelé

ochotni akceptovat.

Pivo Cena Pivo Cena
APA | 19,00 K&| | Weizen | 19,00 K¢
IPA | 24,00 K¢ Stout | 19,00 K¢

Grafika 28 Ceny nas$cho sudového piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedpokladana kone¢na prodejni cena bude asi 32-35 K¢ za jedenactku a 3742 K¢ za
patnactku. Usuzuji tak podle cen obvyklych v regionu, kterym se hospodsti budou chtit
blizit a podle stavaji marze, kterou by chtéli udrzet i nadale.

Vyssi cena produktu nemusi nutné znamenat horSi pozici na trhu, zejména
u velmi vyrazné drazsich piv (produktd obecné) se mize projevit tzv. snobsky efekt.
Vzhledem k nutnosti prodeje celého naSeho vystavu, neznamé znacce a malému
geografickému dosahu ovSem tuto strategii povazujeme pro nas pivovar za

nerealizovatelnou.

5.5.5 Marketingovy mix — place (misto)
Nase pivo bude prodavano Vv partnerskych hospodach, barech a restauracich. Vlastni
provozovnu neplanujeme, ale piipadné bude moci vetejnost zakoupit (za stejné ceny, za

jaké jej budeme dodavat do hospod) sudové pivo pfimo v pivovaru. Velmi mala ¢ast
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vystavu bude k dispozici také ve formé lahvového piva — opét k prodeji piimo
Vv pivovaru nebo Vv partnerskych pivotékach nebo hospodach, které disponuji chladnic-
kami na lahvové pivo apod.

Jak jiz bylo napsano, lahvové pivo je kvili jeho slozitému manudlnimu staceni
pouze jakymsi marketingovym doplitkem sudové varianty a stacet se bude pouze do
PET lahvi a fadove ptijde pouze 0 desitky litri mesic¢né.

Predpokladame prodej naseho piva v riznych typech zafizeni, at’ uz pijde
0 ,,chlapské® bary a hospody, bary, kam chodi i zeny nebo restaurace. S timto souvisi
I segmentace zakazniku (vizte vySe kapitolu Segmentace zakaznikti) a odlisné zptsoby

propagace Vv téchto zafizenich (vizte dalsi kapitolu, zabyvajici se propagaci).

5.5.6  Marketingovy mix — promotion (propagace)

Nas pivovar je velmi malou firmou, ktera si nemuze dovolit vydavat velké ¢astky na
marketingovou propagaci, proto se budeme soustiedit zejména na bezplatné formy pro-
pagace, jejimz jadrem bude kvalitni web S aktualizovanym obsahem, socidlni sité
a kontakt se zdkazniky. Krom¢ zanedbatelnych ¢astek na tisk bude tak nejvétsim marke-

tingovym vydajem potizeni pivnich podtack.

55.6.1 Webové stranky

Jiz n€kolik meésici pfed samotnym prodejem, tedy v dobé zafizovani povoleni
a vybaveni pivovaru, piva chceme spustit internetovou propagaci. Ta spo¢iva zejména
ve spusténi webu pivovaru — se vSemi SEO (search engine optimalization) nalezitostmi
(tzn., aby byl snadno vyhledatelny vyhledavaci — napf. Googlem) a urcité bez vyuziti
technologie Flash (kterd neni multiplatformni a zhorSuje indexovanost webu vyhledava-
Ci).

Webova prezentace by kromé& dodrZzovani SEO standardi méla byt srozumitelna
samoziejmé také uzivatelim, takZe by meéla byt dobie prolinkovana (tj. propojend
pomoci odkazl), prehlednd, graficky sjednocend atd. Samoziejmosti je Casta aktualizace
obsahu.

O technické zalezitosti z této oblasti se dokazu postarat svépomoci.
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Na webu by méli mit zdkaznici moznost zanechat vzkaz, vyjadrit spokojenost ¢i
nespokojenost s pivem atd. Tyto moznosti sice velmi dobfe nabizi napt. Facebook, ale

ne uplné kazdy ma ucet na této socidlni siti.

5.5.6.2 E-mailovy newsletter, RSS, diskuzni fora
Prestoze se uz dnes ziejmé nejednd 0 piili§ vyuzivanou sluzbu, méli bychom zakazni-
kim dat moznost piihlasit se k odbéru e-mailového newsletteru. Stejné tak bychom ne-
meéli zapominat na uzivatele RSS ¢tecek a nové ptispévky na naSem webu (nova piva,
kde je mozné nase pivo ochutnat atd.) zptistupnit | pomoci RSS kanalu.

Zejména pivni znalce, protoZze ti tvofi vétSinu uzivatelt takovych diskuznich for,
bychom chtéli na na§ novy pivovar nenapadné upozornit napf. kratkym textem
Vv podpisu U ptispévkil na internetovych diskuznich férech o pivu, jako jsou

WWW.Varimpivo.cz nebo www.pivnirecenze.cz.

5.5.6.3 Facebook, Google+, Twitter, YouTube

V dnesni dobé pokud firma nema prezentaci na Facebooku, jakoby ani nebyla. Proto je
zalozeni takové stranky na této socialni siti jednou z prvnich véci, kterou musime
Vv ramci marketingovych aktivit provést. Stejné tak chceme zalozit stranku na konku-
ren¢nim Google+, ktery ale ani zdaleka nema takovy potencial, jako Facebook. Twitter
je v CR velmi malo rozsifeny, nema cenu ztracet ¢as jeho zaloZenim a aktualizaci jeho
obsahu.

Sila Facebooku tkvi zejména v tom, ze piispévky je zde mozné velmi jednoduse
sdilet svelkym poétem lidi atyto se mohou 3ifit geometrickou fadou. Udet na
Facebooku ma dnes velmi velké mnozstvi lidi a jeho ovladani je velmi intuitivni (jak
pro spravce stranky, tak ipro tzv. fanousky) a fanouskim umoznuje Sirokou skalu
interakei S firmou — at’ uz moznosti zde polozit dotaz, komentovat fotky a ptispévky
nebo je tzv. likovat (kliknout na ,to se mi libi“) nebo sdilet didle. To vSe velmi
jednoduse.

Dal§im plusem je jistd neformalnost a bezprostiednost pii kontaktu
S (potencialnimi) zakazniky, které vyuziva ifada velkych firem. Podle Bednate (2011,
S. 163) je vhodné citlivé odliSovat, na které piispévky fanouskti na fan page budeme

odpovidat jako znacka (tedy jménem stranky) ana které jako konkrétni osoba
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(prodejce). V praxi jde Casto 0 jednoho ¢lovéka, ale navstévnici vnimaji to, co napiSe
,»znhacka*, jako oficialni stanovisko. Naopak piispévky od konkrétnich osob z firmy jsou
brany jako mnohem osobnéj$i. Oboji ma sva pro a proti a je vhodné se nad pouzitim
zamyslet.

Komer¢ni sdéleni a sdéleni ptimo se tykajici naSeho pivovaru je vhodné obcas
prolozit také zajimavymi ¢i vtipnymi piispévky z oboru.

YouTube mizeme také vyuzit k propagaci naSeho pivovaru ato tak, ze si
zalozime vlastni kandl, na kterém budeme obcCas uvefejniovat kratka videa — napft.

z vyrobniho procesu nebo z degustaci (nejen naseho) piva apod.

55.6.4  Reportaz z pivovaru
Pozdg¢ji planujeme oslovit redakci Pivnich recenzi, zda by k ndm neptijeli na exkurzi
a nenapsali 0 tom reportaz, jako napt. jiz u€inili v piipadé mikulovského pivovaru Ma-

mut nebo krométiZzského 1. selského pivovarku a dalsich.

5.5.6.5 Moderované ochutnavky
Jednou za cas chceme uspotadat pro zajemce v partnerskych hospodach moderované
pivni ochutnavky. Upozornéni na tuto akci bude vyvéSeno v hospodé nékolik tydna
pfedem. Piedstava je takova, ze bychom zajeli vuréeny ¢as do dané hospody
a zajemcum piiblizili naSe pivo. Pobavili bychom se snimi otom, jak pivo chutnat
a hodnotit, piiblizili pivni styly a historii piva a zodpovédéli i dalsi ptipadné dotazy.
Takovato prezentace by nesméla byt pfilis dlouha, aby nezdrzovala ty, ktefi se
chtéji bavit ve spoleCnosti pratel a také proto, ze neznaly a ¢lovék by nemusel velké
mnozstvi informaci a chutovych vjemt dobie vstiebat za jeden vecer. Idedlni by bylo
probrat pouze jedno az dvé konkrétni piva.
Zajemcim muzeme nabidnout vyti§téné materialy k probiranym tématim. Tato
akce muze byt také dobrym zdrojem zpétné vazby, kdy mliZzeme zjiStovat, co se na

nasem pivu zdkazniklim libi ¢i nelibi, co by zménili, jaka nova piva by uvitali atd.

5.5.6.6 Pivni sklenice
Pivni sklenice s logem alespoii ze zaCatku neplanujeme, zejména kvilli jejich cené

a také protoze neptedpokladame, ze by néktera z hospod tocila pouze nase pivo a skla
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maji hospody vétsinou dost (bohuzel ne kazda disponuje napt. nonic sklenici vhodnou

na ejly, ale weizenovymi sklenicemi je vybavena fada zafizeni).

5.5.6.7 Pivni podtacky
Ur¢ité planujeme poftidit pivni podtacky. Spole¢nost Netprint.cz nabizi 1 000 kust piv-
nich podtackt za 4 707 K¢&. Jeden kus tak vyjde asi na 4,70 K¢. Jde 0 oboustranné
ctvercové tacky se zakulacenymi rohy z hlazeného karténu 0 velikosti 93 x 93 mm, po-
uzit Ize az Ctyft barev.

Planujeme kazdy rok nakoupit 1 000 kust. VEtsi mnozstvi sice vyjde levnéji (pfi
10 000 kust jeden podtacek vyjde jen na 1,8 K¢), ale takové mnozstvi jich za rok
neupotiebime a chceme mit informace na taccich aktudlni, proto bude vyhodné;jsi

kupovat ro¢né tisic kust.

5.5.6.8 Kombinovani piva s jidlem

Na webu a na pivnich podtaccich urc¢enych do restauraci se budeme prezentovat dosud
stale opomijenou véci, kterou je kombinovani riznych pivnich styla s jidlem (u vina je
toto dnes naprosto bézné a napi. i v obyCejnych reklamnich letacich hypermarketi se
u vina podrobné docteme, K jakym pokrmim se toto vino hodi). Samoziejmé, ze nejde
0 dogma, jelikoz kazdy ¢lovék ma jiné chuté. S partnerskymi restauracemi se mizeme
domluvit na vlozeni stranky, ktera se vénuje kombinovani jejich jidla S nasim pivem,
piimo do jidelniho listku. Stru¢ny navrh takovéhoto priavodce kombinaci jidla a piva

postaveny na mych zkuSenostech a chuti:

e APA: Vhodné k americkym specialitam, jako jsou hamburgery nebo kufeci kiidélka,
piipadné i k téz8im Ceskym jidlim, jako je peena husa, kachna, gulas ¢i fizek.

e IPA: Vhodné ke steakiim nebo dezertim.

e Weizen: Vhodné k tradi¢ni svickové omacce, té€stovinam a rybam. Svézi ovocné tony

se dobfe snoubi se svickovou omackou (podobné jako brusinky).

e Stout: Vhodné predevsim k dezertim, kde pfijemna hotkost a praZzenost stoutu zvy-

raziiuje sladkost dezertu.
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5.5.6.9 PPC reklama

PPC reklama (pay per click) mize byt velmi vhodnym néstrojem pro vétsi firmy,
zejména ty, které obsluhuji vétsi geografickou oblast. | pies uréitou miru zacileni re-
klamnich kampani v téchto systémech ale nepovazuji investici do nich za rentabilni pro
firmu, obsluhujici malé geografické tizemi, jako je ta nase, takze ani tyto placené sluzby

typu Google AdWords, Google AdSense, Sklik ¢i Etarget vyuZzivat nebudeme.

5.5.6.10 Pivo na prani
Na webu ¢i na Facebooku mtiizeme spustit hlasovani 0 nové pivo, které by vybrali nasi
zékaznici. Do uz$iho vybéru by byly vybrany nékteré zajimavé napady, které bychom

(po konzultaci s odbérateli) mohli uskuteénit.

5.5.6.11 Clenstvi v Ceskomoravském svazu minipivovaru
Urcité¢ podadme piihlaS8ku do Ceskomoravského svazu minipivovari. Clenstvi v ném
nejen, ze pusobi dobfe z marketingového hlediska, ale nabizi i fadu dalSich finan¢nich

I nefinan¢nich vyhod (slevy u dodavateld, prosazovani spole¢nych zajmu ¢lenu atd.).

5.5.6.12  Dalsi moznosti propagace

Miizeme vyuzit také akci v blizkém okresnim mést¢ Uherském Hradisti, které kazdo-
rocné navstévuji tisice lidi — Letni filmova Skola, Slovacké slavnosti vina a otevienych
pamatek nebo Slovacké beachové 1éto. Stankem S toCenym pivem se takto minuly rok

prezentoval napf. rodinny pivovar Syrovar nebo Zlinsky Svec.
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5.5.7  Shrnuti marketingového planu
Nézev pivovaru vychazi z ndzvu mého hobby pivovaru. Logem je stylizovana kralici
hlava ve zluto-Cervené barve na ¢erném pozadi. Slogan zni ,,Nebezpecné pitelné pivo*.

Klicové zakaznické segmenty jsou tii. Pro komunikaci s kazdym z nich je tieba
zvolit jiné¢ metody.

Nasim produktem je zakladni fada Ctyf pivnich styld, dopliovana 0 jednorazové
varky jinych piv ke zvlastnim ptilezitostem.

Stupniovitost naSich piv je ,,celych pét™ a na nasich materialech chceme uvadét
vzdy co nejvice informaci, které by mohly zajimat pivni znalce a které ptisobi dojmem
otevienosti pivovaru.

Etikety, podtacky, web a vSechno dalsi, souvisejici S pivovarem, by mélo byt
vizualn¢ sladéno za vyuziti jednotného vizualniho stylu.

Cena naSich piv pro odbératele bude vyssi (19 K¢ a 24 K¢), predpokladana
kone¢na prodejni cena by se tak mohla pohybovat kolem 32-25 K¢ za jedenactky a 37—
42 K¢ za patnactku.

NaSe pivo bude kdostani vriuznych hospodach, barech i restauracich
a naprostou vétSinu vystavu bude tvofit sudové pivo.

Propagace zahrnuje zejména kvalitni web, fan page na Facebooku, moderované
ochutnavky piva, pivni podtacky nebo navrhy na kombinovani piva s jidlem v jidelnich
listcich restauraci.

Pivovar poda prihlasku do Ceskomoravského svazu minipivovart.
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5.6 Organiza¢ni plan
Prvni ze spole¢nikti, Be. Lukas Kropacek (nar. 1987), autor tohoto podnikatelského
planu ziskal bakalaisky titul v oboru ekonomiky a managementu na Provozné ekono-
mické fakulté Mendelovy univerzity v Brné a v sou¢asné dob¢ studuje na Podnikatelské
fakult¢ Vysokého uceni technického v Brné.

Jeho koni¢ek — domaci vafeni piva — jej pfivedl na napad zalozit si vlastni
komer¢ni pivovar. Orientuje se nejen Vv oblasti vafeni piva, ale iV jinych oblastech

souvisejicich s pivem. Dalsi znalosti, dovednosti a zkusenosti:

e Ridi¢sky prikaz skupiny B.

Microsoft Office Word, Microsoft Office Excel.

Tvorba webovych stranek (HTML, PHP, CSS, JavaScript).

Grafika (Adobe Photoshop).

Anglicky jazyk (vyborné), francouzsky jazyk (zacatecnik).

Zkusenost S vedenim tymu.

Druhym spole¢nikem je Ladislav K. (nar. 1988, nepial byt pro tcely této prace jmeno-
van) studoval ekonomiku a management na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy

univerzity v Brn¢, studium ovSem nedokongil.
e ZkuSenosti S malym rodinnym podnikanim v oblasti pohostinstvi a vyroby vina.

e Ridi¢sky prikaz skupiny B.

Microsoft Office Word, Microsoft Office Excel.

Anglicky jazyk (vyborng), francouzsky jazyk (zacatecnik).

ZkuSenosti v oblasti jednani se zdkazniky.

Oba spolecnici budou mit na starosti stejné ukoly, tzn. vafeni piva, komunikaci
s dodavateli a odbérateli, marketingové zalezitosti atd.
Maéme V planu pfipadné vyuzivat i pomoci pratel a rodinnych ptislusniki — a to

zejména v oblasti stavebnich tprav, elektroinstalace, vodoinstalace nebo IT zalezitosti.
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5.7 Financ¢ni plan

Vybrané technologické vybaveni a vyhrazené prostory ndm umoziiuji vyrobit tydné
Ctyfi varky piva po tiech hektolitrech. Mési¢né tedy 48 hektolitri piva, tzn. 9 600 pulli-
trovych piv. Ro¢ni vystav pivovaru je pak asi 576 hektolitrd, tj. 115 200 pallitrovych
piv.

Ve vyrobnim planu jiz bylo uvedeno, jaké kolik kterého piva mési¢né vyrobime.
Budeme ovSem chtit — zejména kvtli rovnomérnému rozlozeni cash flow — aby odbyt
byl v pribéhu celého roku rovnomérny. Proto je nutné sledovat, ktera piva se vice piji
V letnim a kterd v zimnim obdobi adle toho lze operativné ménit pomér vystavu
jednotlivych druhii piva. Da se ofekéavat, Ze v letnich mésicich bude vétsi poptavka po
pivech leh¢ich, svétlych a pseniénych. V zimnim obdobi pak lze ¢ekat nartst poptavky
po silngjsich specialech a pivu tmavém.

V nasledujicim financni planu vSak pro zjednodusSeni uvazujeme standardni

poméry vystavu jednotlivych typi piva.

57.1 Naklady

5.7.11 Pravidelné naklady
Mg¢si¢ni surovinové naklady zavisi na velikosti produkce (jsou tedy variabilni). Naklady

na suroviny pii mesi¢ni produkci 48 hl piva ukazuje nasledujici tabulka:

Surovinové naklady [K¢]

Pivo Litrd Na pallitr Celkem | Celkem
Slad |Chmel|Kvasnice | Voda | Celkem |mésitné| rocné
APA 1800| 1,45 | 2,18 0,72 0,06 4,40 15 844|190 131
IPA 1200| 1,98 | 3,20 0,72 0,06 5,96 14310171720
Weizen 1200| 1,61 | 0,29 0,77 0,06 2,74 6566 78787
Stout 600| 1,66 | 1,41 0,75 0,06 3,87 4647 55763
4 800 41 367|496 400

Grafika 29 Naklady — suroviny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vidime, ze celkové naklady na slad, chmel, kvasnice a vodu se u jednotlivych typa piva
pohybuji od 2,78 K¢ do 6,00 K¢ (vazeny primér asi 4,35 K¢) za pullitr. Celkem pfi pla-

nované mé&si¢ni produkci 4 800 litri za tyto suroviny vynalozime 41 735 K¢&.
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Pro ptedstavu: mési¢né spotiebujeme asi kolem 1 100 kg sladu a 26 kg chmele.

Naklady na vodu ur¢enou k myti apod. a elektrickou energii jsou také variabilni

a jsou zachyceny v nasledujici tabulce:

Piva |Spotieba [ . .. Néaklady Naklady |Né&klady na
i Cena [K¢] MnoZstvi . e . . o .
[l | 100I piva mésicné roéné pullitr [KE]
Elektfina |4 800 40 kwh |5,116 /kWh 1920 kWh 9823 K¢ 117 873 K¢ 1,0232
Voda 4 800|450 litrd | 72,15 /10001| 21 600 litrG 1558 Ké 18 701 K& 0,1623
Celkem 11381 Kc | 136574 Kc ‘ 1,1855 Ké

Grafika 30 Naklady — elektina a voda
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pivovary spotiebuji zna¢né mnozstvi vody na myti a sanitaci vyrobniho zatizeni apod.,
piiblizné asi Ctyf az petindsobek vystavu, v naSem piipade tedy témei 22 m®. P¥i cend
72,15 K& za m® &ini naklady na tuto vodu 1 558 K¢&, coz ¢ini asi 0,16 K¢ na pullitr piva.

Mnozstvi spotfebované elektiiny je odhadovano na témét 2 MWh, coz pti cené
5116 K¢ za MWh d¢la 9 823 K¢, tedy asi 1,02 K¢ na pullitr piva.

Déle musime zaplatit dan zpiva. Ta je odvisld od velikosti vystavu
a stupnovitosti (extraktu pavodni mladiny, EPM) vyrabéného piva, proto je vhodné —
pokud nam to technologie dovoluje — vafit rad¢ji na stupniovitost napi. 11,9, kde platime
mensi dan, nez U dvanactky.

Nejvice zdanéna je samoziejmé patnactka IPA ato castkou 1,20 K¢ na pullitr.

Ostatni piva jsou poctivé jedenactky (11,5 % EPM) a dan zde ¢ini 0,88 K¢ na pullitr.

Pivo [EPM [%]| hl | Dari z piva / mésic | Dafi z piva na pullitr [K&]
APA 11,5 18 3 168 KL 0,88 K&
IPA 15,5 12 2 880 K¢ 1,20 K¢
Weizen| 11,5 12 2112 K¢ 0,88 K¢
Stout 11,5 6 1056 KE 0,88 K¢
Celkem mésiéné | 48 9216 K¢
Celkem roéné 576 110592 K¢

Grafika 31 Da z piva
Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem za 48 hl piv 0 rizné stupniovitosti zaplatime na dani z piva 9 216 K¢.

Variabilni nédklady na pullitr piva vidime v nasledujici tabulce:
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Néklady na pallitr [KE]
Pivo HI . Elektr. . Celkem s
Suroviny . Voda Celkem Dan )
energie dani
APA 18| 4,40 1,0232| 0,1623| 5,59 0,88 6,47
IPA 12| 5,96 1,0232| 0,1623| 7,15 1,20 8,35
Weizen 12| 2,74 1,0232| 0,1623| 3,92 0,88 4,80
Stout 6| 3,87 1,0232| 0,1623| 5,06 0,88 5,94
Celkem / mésic| 48| 41367 K¢ 9823 KE| 1558KE| 52 748KcE 9216 KE| 61964 KE
Celkem [ rok |576|496 400 K¢| 117 873 K¢| 18 701 K&| 632 974 K¢E| 110 592 K¢E| 743 566 KE

Grafika 32 Variabilni néklady — celkem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, Ze variabilni naklady na pillitr piva se podle jeho druhu pohybuji
od 3,92 K¢ do 7,15 K¢ (bez dané z piva) ¢i od 4,80 K¢ do 8,35 K¢ (veetné dané z piva).
Celkové mésicni variabilni naklady bez dané z piva ¢ini pii produkci 48 hl piva asi
52 700 K&, véetné této dang pak asi 62 000 K¢.

Dalsimi naklady spojenymi S provozem pivovaru jsou osobni naklady:

Poloska hc‘[ésiéné _ I'iuéné _

1 pracovnik |2 pracovnici |1 pracovnik |2 pracovnici
Mzdové naklady 24000 KE| 48000KE| 288000KE| 576000 KE
Zdravotni pojisténi (4,5 %) 1080KeE 2 160 KE| 12 960Ke 25920 K¢
Socialni pojisténi (6,5 %) 1560 K¢ 3120KE| 18720Ke 37 440 Ké
Cista mzda 21360KE| 42720KE| 256320KE| 512 640 KE
Zdravotni pojisténi (9 %) 2 160 KE 4320K¢| 25920Ke 51 840 K¢
Socialni pojisténi (25 %) 6000KE| 12000KE| 72000KE 144 000KE
Superhruba mzda (naklady firmy) 32160 KE| 64 320KE| 385920Ke| 771 840KE

Grafika 33 Naklady — osobni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mame dva zaméstnance, oba dostavaji stejnou mzdu, takze mzdové naklady (vcetné
nakladi na zdravotni a socialni pojisténi) ¢ini mési¢né dvakrat 32 160 K¢, tj. 64 320 K¢.
Ro¢né pak firma na mzdéch a socidlnim a zdravotnim pojisténi zaplati 771 840 K¢.

Dalsi mési¢ni ndklady:
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Poloika Mésitné| Rocné
Telefon a internetové pfipojeni 1000 K&| 12 000 K¢
Webova prezentace a doména 50 Ké 600 K¢
Povinné ruéeni 600 KE| 7200KE
Vedeni Ucetnictvi 2500KE| 30000 KE
Pohonné hmoty 3 000KE| 36000Ke
Hygienické a sanitaéni prostfedky |2 000 K&| 24 000 Ké
Bankovni poplatky 250KE| 3 000KE
Celkem 9400 K&| 112 800 K&

Grafika 34 Naklady — ostatni pravidelné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Neékteré z vysSe uvedenych polozek jsou ve skuteCnosti variabilni (méni se s velikosti
produkce) — napt. spotieba sanita¢ni chemie nebo pohonnych hmot, ale dokonce
I icetnictvi se muze liSit pii jiné velikosti vystavu. Pro zjednoduseni je ale povazujeme
za fixni — napf. u pohonnych hmot je navic obtizné odhadnout pfedem pocet najetych
kilometra k odbérateliim, protoZe odbératelii bude hodné a nezname jejich presné vzda-
lenosti. Navic je z hlediska spotteby automobilu témét jedno, zda auto veze pouze jeden
sud nebo Sest sudi. Celkem mési¢né tyto naklady délaji 9 400 K&, rocné pak
112 800 K.

V nasledujici tabulce jsou zachyceny meési¢ni arocni celkové naklady (pii

produkci 48 hl piva mési¢né):
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PoloZka Meésicné Rocné
Suroviny 41367 KE| 41367 KE| 496404 KE| 496 404 KE
Elektfina 9823 Kt .| 117 876 K¢ .
Voda 1558 K¢ 11381Ke 18 696 K& 136572 K
Celkem 52748 Ké| 52748 KE| 632976 Kc| 632976 KE
Daii z piva 9216 K¢ 9216 K¢ 110592 KEl 110592 Ké
Celkem 61964 KE| 61964 KE| 743 568BKcE| 743568 KE
Mzdove naklady 48 000 K¢ .| 576 000K¢ .
- 64 320 KE 771840 KE
Naklady na zdrav. a soc. poj. 16 320 K& 195 840 K¢
Celkem 126284 K&( 126 284 K& 1 515 408 K¢| 1 515 408 K¢
Telefon a internetové piipojeni 1000 K& 12 000 K&
Webova prezentace a doména S50 Ke 600 K¢
Povinné ruceni 600 K& 7 200Ke
Vedeni ucetnictvi 2 500Ke¢ 9 400 K¢ 30000 KE| 112 800K
Pohonné hmoty 3 000Ke 36 000 K&
Hygienické a sanitacni prostfedky| 2 000 K¢ 24000 K¢
Bankovni poplatky 250 Keé 3 000Ke
Celkem 135684 K¢| 135684 KE|1 628 208 KE |1 628 208 K¢

Grafika 35 Celkové pravidelné naklady
Zdroj: Vlastni zpracovani

vybaveni (2. skupina) bude probihat po dobu 5 let.

Rok |Rovnomérné odpisy| Zrychlené odpisy
1. 270564 Ké 491 934 K¢
2. 547 277 K& 787 095 K¢
3. 547 277 Ké 590321 K¢
4. 547 277 K¢ 393 548 K¢
5. 547 277 K& 196 774 K¢
Celkem 2459672 Ké 2459 672 Ké

Grafika 36 Odpisy
Zdroj: Vlastni zpracovani

pro vypocet dan€ z ptijmu pravnickych osob.
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Do nakladl zaradime pro vypocet hospodaiského vysledku a dané z ptijmu pravnickych

osob dale také odpisy a nakladové uroky uvéru (vizte nize). Odepisovani technického

Odepisovano je technologické zafizeni pivovaru aautomobil (dodavka) k rozvazeni
piva. K odepisovani jsme si vybrali zrychleny zptsob, ktery je vyhodnéjsi pro nas zaci-

najici podnik, nebot’ ucetné snizuje zisk nejvice v prvnich letech a snizuje tak zaklad




5.7.1.2

V nasledujici tabulce jsou zachyceny jednorazové naklady pii zapoceti podnikatelské
¢innosti. Patfi sem zejména nakup potiebné technologie a ojetého vozu — dodavky. Déle
stavebni Upravy a instalace elektrickych a vodovodnich rozvodi, laptop a potiebny

software (Microsoft Windows, Microsoft Office; pomérné¢ drahy Adobe Photoshop na-

hradime nékterou z freewarovych alternativ).

Jednorazové naklady, financovani

PoloZka Ks Cena Celkem
Varna 3 hl, leitény nerez 1| 1063393 KE| 1063 393 KE
Spilka 6001 2 S9063 KE[ 118 126KE
Pietlaény tank 600 | 8 153519 KE| 1228 152 KE
Keg sud 30 1000 KE 30000 KE
Stavebni pravy, instalace 1 100 000 KE| 100 000 Ké
Djety automobil - dodavka 1 50 000 KE 50000 KE
Laptop 1 12 000 Ke 12 000 KE
Software (Windows, Office) 1 10000 Ké 10000 KE
Administrativni poplatky 1 10000 Ké 10000 KE

Celkem | | 2621 671 Ké

Grafika 37 Jednorazové naklady
Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy objem finan¢nich prostiedkii, potiebnych k rozjezdu naSeho pivovaru, ¢ini

2,9 mil. K¢:
Poloika Céstka Podil
Investiéni naklady 2621671KE 90,4%
Provozni naklady - 1. mésic 135684 KE| 4,7%
Rezerva 142 645 KE| 4,9%
Celkem 2 900 000 K¢ | 100,0%
Vlastni zdroje 1300000 KE| 44,8%
Cizi zdroje 1600000 KE| 55,2%

Grafika 38 Pottebné finanéni prostiedky a jejich zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi podil na této Castce tvoii pofizeni technologického vybaveni pivovaru.

Z vlastnich zdroji miizeme investovat 1,3 mil. K¢.
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Uvér ve vysi 1,6 mil. K& bude potizen od UniCredit Bank. Splatnost je 5 let (60
mésicll), zpusob splaceni anuitni (tzn. kazdy mésic stejna vyse splatky, podil imoru na
vysi splatky postupné roste), vyse mési¢éni splatky 31887 K&. Urok je 7,27 % p. a.
(ro¢n¢) s ttiletou fixaci. Preplatime tedy na urocich 313 168 K¢. Néakladové turoky
snizuji hodnotu zékladu pro vypocet dané z piijmu pravnickych osob. Pro stanoveni

vyse nakladovych urokti musime provést vypocet anuitniho splaceni (zkraceno):

Pocatecni . . ) Konecny Nakladoveé uroky v
n Umor | Urok |Splatka i .
stav stav jednotlivych letech
1 1600000| 22193|9693| 31886| 1577807 1. rok 107 265
2 1577807 223279559 31 886| 1555480 2. rok 86 564
3 1555480| 22 463|9424| 31886 1533017 3. rok 64 308
4 1533017| 22599|9288| 31886 1510419 4. rok 40 379
5 1510419| 22736\ 9151| 31886| 1487683 5. rok 14651
6 1487 683| 22873|9013| 31886 1464810
Celkem |313 168|
55 187 325| 30751|1135| 31886 156573
56 156 573| 30938| 949| 31 886 125 636
57 125636| 31125| 761| 31886 94511
58 94511 31314 573|31886 63 197
59 63 197| 31503| 383| 31 886 31694
60 31694 31694 192| 31886 0

Grafika 39 Anuitni splaceni uvéru
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zahajovaci rozvaha vypada takto:

Aktiva 2900 000 Pasiva 2 900 000
Dlouhodoby majetek 0|Vlastni kapital 1300 000
Dlouhodoby nehmotny majetek 0
Dlouhodoby hmotny majetek 0
Obéina aktiva 2 900 000|Cizi zdroje 1 600 000
Zasohy 0|Zavazky z ochodnich vztaha 0
Kratkodobé pohledavky 0|Bankovni Uvéry a vypomoci 1 600 000
Kratkodoby finanéni majetek 2 900 000

Grafika 40 Zahajovaci rozvaha
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.71.2

Vynosy jsou tvofeny vynosy za prodej vlastnich vyrobkd — zejména piva, ale i mlata.

Vynosy

Mgsicné spotiebujeme asi kolem 1 100 kg sladu. Ze 100 kg sladu 1ze ziskat 110
— 120 kg mokrého mlata, které Ize dale prodat (cca 2 K¢ za 1 kg). Ziskame tedy asi
1 273 kg mokrého mlata, tj. 2 546 K¢. Mlato je cenénym krmivem, ptedpokladame, ze

zajem 0 n¢&j bude velky; toto potvrdil i Ing. Jan Grmela z brnénského minipivovaru

Lucky Bastard.
Pivo Litru (kg)| Piv |Prodejni cenal Triby mésicni| Triby roéni
APA 1 800| 3 600 19,00 K¢ 68 400 K¢| 820 800Ke
IPA 1200| 2 400 24,00 K¢ 57 600 K¢| 691 200 Ke
Weizen 1200|2 400 19,00 K¢ 45 600 K&| 547 200 Ké
Stout 600(1 200 19,00 K& 22 800KE| 273 600KE
Mldto 1273 2,00 K& 2546 KE 30553 K¢
4 800(9 600 196 946 Kc|2 363 353 KL

Grafika 41 Celkové vynosy
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.7.3
V tabulce (vizte ptilohu) vidime piedpokladané penézni toky a hospodaiské vysledky

Cash flow a zisk — optimisticka varianta

v prvnich sedmi letech. Mira optimismu je vyjadiena pifedpokladanym odbytem nasi
produkce v procentech maximalniho mozného vystavu. Vypracovany jsou tii varianty,
lisici se mirou optimismu pfi odhadu odbytu piva (trzeb).

Sedmileté obdobi bylo zvoleno proto, ze V prvnich péti letech jsou cash flow
a hospodaiské vysledky ovlivnény nutnosti splacet uvér a odpisy technologického
vybaveni pivovaru. V nasledujicich dvou letech tedy vidime zisky a cash flow o¢isténé
od téchto vlivi.

Optimisticka varianta je zaloZena na tom, ze ve vSech uvazovanych letech bude
zajistén odbyt pro celou maximalni produkci pivovaru, tj. 48 hl mésicné€ ¢i 576 hl ro¢né.

Tabulka nam, zjednodusené feceno, ukazuje, kolik hotovosti firma generuje ¢i
kolik hotovosti nam zlstane na konci kazdého roku po zaplaceni vSech nakladd, dané
z piijmu a splatky avéru. Tabulka cash flow ma pro podnikatele vétSi vypovidaci
hodnotu, nez ostatni ucetni vykazy (rozvaha, vykaz zisku a ztraty) — zejména proto, ze

ne kazdy ndklad je skute¢né placenym vydajem.
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V prvnim roce mame na uétu na zacatku obdobi asi 143 tis. K¢, coz na konci
roku spolu s cash flow ve vysi asi 186 tis. K¢ ¢ini asi 328 tis. K¢. V nasledujicich letech
je cash flow asi 348 tis. K¢, 333 tis. K&, 291 tis. K¢, 249 tis. K¢, 592 tis. K¢ a 592
tis. K¢. V poslednich dvou letech (v 6. a 7. roce), tedy po splaceni Gvéru, jiz cash flow
neni zatizeno splatkami avéru, proto nabyva vyssich hodnot nez v pfedchozich letech.

Cash flow ve vSech letech dosahuje kladnych hodnot a stav na bankovnim uctu
také roste a na konci 5. roku ¢ini asi 1,6 mil. K¢ a na konci 7. roku pak ptes 2,7 mil. K¢.

Prirtistek hotovosti V jednotlivych letech a kumulativné mtizeme vidét nazorné

na nasledujicim grafu:

2500 000 - o 5590 936

O Celkem prirastek cash flow
2000 000 + 1999 332

O Cash flow - kumulativné 1407 677
1500 000 - 1158 483

867 014
1 000 000 -
533 612 591 655 591 655
500000 + 347806 333 402 291 46
185 206 185 806 249 194
O T T T T T T
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok

Grafika 42 Graf penéznich tokl — optimisticka varianta
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.7.4  Cash flow a zisk — realisticka varianta
V realistické varianté pocitame S tim, ze ze zacatku nenajdeme odbyt pro vSech 48 hl
piva mési¢né (576 hl ro¢né), které jsme schopni vyrobit, ale obliba a znamost piva bude
postupné rast a s ni i divéra odbératel. Pocitame zde s prodejem 80 % maximalniho
vystavu v 1. roce a postupnym ristem prodeje Vv dalsich letech.
Z tabulky je patrné, Ze v prvnim roce je cash flow zaporné (asi minus 138 tis. K¢)
a tento odliv hotovosti je pokryt diky rezervé na bankovnim uctu. V druhém roce cash
flow ¢ini asi 64 tis. K¢ a kumulativné za oba roky pak asi minus 74 tis. K¢.

V dalsich letech pak cash flow postupné roste (samoziejmé opét nejvice po

splaceni Gvéru, tj. v6. a7. roce) ana konci patého roku je na bankovnim uctu asi
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518 tis. K¢, na konci sedmého roku pak asi 1,7 mil. K¢. Opét pro nazornost uvadim graf

prirtstku hotovosti v jednotlivych letech a kumulativng:

1400 000 - 1558 199
O Celkem pfirdstek cash flow
1200 000 -
1000 000 - 966 544
- O Cash flow - kumulativné

800 000 591 655 591 655

600000 374 889

400000 - 191 297

200000 4 64 344 104 838 31 031 160 266 183 592

0 1138 151 -138 15.1 — -73 8[]'? 1
| I—
2.rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7.rok

Grafika 43 Graf penéznich toki — realisticka varianta
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.7.5 Cash flow a zisk — pesimisticka varianta
Pesimistickd varianta zobrazuje neménny vystav — 80 % maximalni kapacity, tj. asi
38 hl me&sicné ¢i 461 hl roéné — ve vSech sedmi letech.

V prvnim roce je cash flow opét zaporné (asi minus 138 tis. K&) a je pokryto
penézni rezervou na bankovnim uc¢tu. Ve druhém az Ctvrtém roce je cash flow asi
24 tis. K¢, v patém pak asi minus 13 tis. K¢.

V 6. a 7. roce dosahuje cash flow asi 329 tis. K¢.

Na konci patého roku je na bankovnim uctu asi 63 tis. K¢, na konci sedmého

roku pak asi 721 tis. K¢.

578 684
500 000 O Celkem pfirdstek cash flow
400000 - 329 250 329 250
300000 -+ O Cash flow - kumulativné 249 434
200000 -
100 000 - -138 151
-138 151 23 849 23 849 23 849 -13212

0 T T T T T T
100 000 4 1. rok 2. {ok 3. lok 4, l@k—l w 6. rok 7. rok
} 114 302 -90 453 -66 604 -79 816

Grafika 44 Graf penéznich tokt — pesimisticka varianta
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.7.6  Moznosti uspor

Jak uz bylo zminéno v marketingovém planu, podame piihlasku do Ceskomoravského
svazu minipivovart. Clenové plati ro¢ni &lensky poplatek 3 000 K&. Clenstvi v tomto
svazu piinasi vyhody marketingové irizné dalsi nefinanéni, ale z hlediska finan¢niho
planu je nejzajimavéjsi moznost slev U dodavateld pro Cleny svazu, konkrétné pak
zejména 5% sleva z aktudlniho ceniku spolecnosti Raven Trading, od které chceme
odebirat slad.

M¢ésicné spotiebujeme asi 1,1 tuny sladii v celkové hodnoté 15 830 K¢ (rocné
189 960 K¢). V ptipadeé vyuziti této slevy usetiime mési¢né za slad asi 792 K¢ (ro¢né
9 500 K¢). Po odecteni ro¢niho ¢lenského poplatku nam pak vychazi, ze diky ¢lenstvi
ve svazu usetiime ro¢né asi 6 500 K¢.

Tato Castka nebyla ve finan¢nim planu zahrnuta, protoZe ¢lenstvi ve svazu neni
zaruceno, rozhoduje 0 ném valna hromada svazu. Stejné tak nemizeme pocitat s tim, ze
5% sleva u Raven Trading bude platit i v budoucnu.

Dalsi moZnosti uspor je recyklace kvasnic. Dosud bylo pocitano s tim, ze kazda
varka piva je zakvaSena novymi kvasnicemi. Pfi spravném zachazeni je ovSem mozné
nekolikrat pouzit kvasnice z predchozi varky a ndklady na kvasnice tak mizeme snizit

cca na ¢tvrtinu.

5.7.7 Bod zvratu
Analyzou bodu zvratu zjistime, pfi jakém mnozstvi produkce (Q) se trzby (TR) rovnaji
celkovym nakladim (TC). Jelikoz vyrabime ¢tyfi rizné druhy piva, budeme pro zjed-
noduseni poéitat s hypotetickym ,,primérnym* pivem, naklady pottebné na jeho vyrobu
atrzby z jeho prodeje jsou pak vazenym pramérem piislusnych hodnot platnych pro
na$e piva. Vahy jsou tvofeny vystavy téchto piv.

Grafické znazornéni bodu zvratu a vyvoje nakladi (fixnich, variabilnich
a celkovych) a vynost (z prodeje piva amlata celkem) v zavislosti na objemu

produkce:
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Grafika 45 Bod zvratu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby byl zisk nulovy (tzn., aby se trzby rovnaly nakladiim), je potfeba mésicné vyrobit
a prodat 5 243 pullitra (2 622 litrit) piva, coz je asi 55 % naSeho maximalniho vystavu,
ktery ¢ini 9 600 pullitrd (4 800 litrt)) mesi¢né. OvSem jak uz vyse vyplynulo z analyzy
cash flow, je nutné zejména kvili splaceni iivéru, abychom vyrabéli a prodavali alesponi

asi 80 % kapacity, tj. 3 840 litri mési¢né.

5.7.8  Shrnuti finan¢niho planu

Celkovy mési¢ni vystav piva je 48 hl, coz ¢ini 576 hl piva ro¢né. Z toho tvoii 37,5 %
APA, 25 % IPA, 25 % weizen a 12,5 % stout. Kvili odlisnému slozeni nejsou naklady
na riizné druhy piva stejné.

Mgsi¢né spotiebujeme pies tunu sladt aasi 26 kg chmeli. Celkem mési¢ni
naklady na suroviny (slad, chmel, kvasnice, voda) ¢ini asi 41 tis. K¢, tj. asi 500 tis. K¢
ro¢né. Surovinové naklady se li$i podle typu piva a pohybuji se od 2,74 K¢ do 5,96 K¢
za pullitr piva. Pivovar spotiebuje velké mnoZstvi vody na technické ucely (myti,
chlazeni apod.). Mé&si¢né zaplatime za tuto vodu asi 1 500 K¢ (ro¢né skoro 19 tis. K¢).
Za elekttinu mesi¢né zaplatime asi 10 tis. K¢ (118 tis. K& ro¢né).

Spotiebni dan z piva zavisi na velikosti pivovaru a extraktu pivodni mladiny
piva. Za jedenactistupiiova piva je potfeba zaplatit dan ve vysi 88 halétu za pullitr, za
patnactistupniové pak 1,2 K¢ za pullitr. Ro¢né tedy pfi vystavu 576 hl musime zaplatit

pres 110 tis. K¢&.
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Osobni nédklady jsou tvofeny ndklady mzdovymi a naklady na zdravotni
a socialni pojisténi. Mési¢né na osobni naklady vynalozime pies 64 tis. K¢, coz ro¢né
déla asi 772 tis. K¢.

Dale musime mé&si¢né zaplatit pies 9 tis. K¢ za telefon, internet, povinné ruceni,
pohonné hmoty, Getnictvi, sanita¢ni prostfedky atd. Ro¢né tedy témér 113 tis. K¢&.

Odepisovani dlouhodobého majetku bude zrychlené abude trvat pét let (asi
492 tis. K¢, 787 tis. K¢, 590 tis. K¢, 394 tis. K¢, 197 tis. K¢).

Jednorazové investiéni vydaje ¢ini asi 2,6 mil. K¢ a celkem budeme potiebovat
na zacatku podnikani 2,9 mil. K¢, z ¢ehoz 1,3 mil. K& jsme schopni vlozit sami
a 1,6 mil. K¢ bude tvofeno bankovnim tvérem S pétiletou splatnosti @ mési¢ni anuitni
splatkou ve vysi necelych 32 tis. K¢.

Vynosy jsou tvoreny trzbami za prodej piva a mlata. Za 48 hl piva mésicné
utrzime asi 194 tis. K¢ a za prodané mlato pak asi 2 500 K& Roc¢né tedy celkem
necelych 2,4 mil. K¢.

Cash flow a zisk v prvnich sedmi letech byl spocitan pro tfi riizné scénare, liSici
se mnozstvim vyrobeného a prodaného piva. Optimisticky plan pocita s tim, Ze ve vSech
letech prodame cely maximalni vystav piva, pesimisticky pocita s prodejem 80 %
kapacity a realisticky S postupnym zvySovanim obliby piva a davéry odbérateli v néj

a souvisejicim postupnym rastem vystavu z 80 % maximalni kapacity az na 100 %.

Varianta Vystav 1. rok 2.rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7.rok
Optimisticka 100%| 328451 676257|1009659(1301128|1550322|2141977|2733631
Realisticka  [80% - 100% 4 494 68 838| 173676| 333942 5175341109 189|1700844
Pesimisticka 80% 4 494 28 343 52192 76041 62 829| 392079 721329

Grafika 46 Stav bankovniho G¢tu na konci roku — tii varianty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po splaceni investi¢niho avéru (pét let) budeme mit na bankovnim uctu asi 1,5 mil. K¢
(optimisticka var.), resp. asi 518 tis. K¢ (realisticka var.), resp. asi 63 tis. K¢ (pesimis-
ticka var.).

Po dalsich dvou letech bychom pak méli disponovat asi 2,7 mil. K¢
(optimisticka varianta), resp. asi 1,7 mil. K¢ (realisticka varianta), resp. asi 720 tis. K¢&

(pesimisticka varianta).
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Po péti az sedmi letech tedy miizeme postupné zacit uvazovat 0 investici téchto
prostiedki (a piipadném dalsim uvéru) do pivovaru. Jsme sice limitovani velikosti
varny, nicmén¢ je zde velky prostor pro investice k zefektivnéni chodu pivovaru (myti
sudi apod.) alze uvazovat i0 pofizeni dalSich spilek a tanki, sehnani pracovniki
a vafeni piva na 1,5 az 2 smény, coz pivovar technologicky umoznuje.

Analyzou bodu zvratu bylo zjisténo, ze pii mési¢ni produkei 2 622 litrii piva
jsou trzby rovny nakladim. Toto mnozstvi piva odpovida asi 55 % maximalniho

vystavu naSeho pivovaru.
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5.8 Hodnoceni rizik
Kazdé podnikani je spojeno s riziky. Zde uvadim néktera rizika, kterym muze celit nas

pivovar.

5.8.1 Nedostatecny odbyt

Jedna se 0 zakladni riziko, které miize byt disledkem tady dalsich rizik. Pokud bychom
si ovSem nevéfili vtomto ohledu, pak by cely podnikatelsky plan ponékud postradal
smysl. Soucéasny stav pivniho trhu nam naznacuje, Ze 0 piva, jaka budou ta nase, by
mél byt zajem.

K eliminaci tohoto rizika je vhodné ptedem si zajistit odbératele, i alespon
zjistit jejich potencialni zajem. Bylo by vhodné je také zavazat dlouhodobou smlouvou
S garantovanym minimalnim odebiranym mnozstvim piva, coZ ovSem nepovazuji za
realizovatelné, vzhledem k tomu, Ze budeme novym neprovéfenym pivovarem.

Ve finan¢nim pldnu vidime, Ze aby se pivovar nedostal do potizi, je nutné

vyrabét a prodavat alespon 80 % maximalni kapacity pivovaru, kterd ¢ini 48 hl mési¢né.

5.8.2 Zkazena varka piva

Vareni piva neni, zejména pokud mame proveéienou recepturu a spolehlivé vybaveni,
¢innosti, ktera by skytala mnoho nastrah. Pfesto miize dojit ke zkazeni piva a to hlavné
kvili Spatné sanitaci, kdy je pivo napadeno divokymi kvasinkami, které se vyskytuji ve
vzduchu.

probihat vzdy pfed pouzitim zafizeni. Dlkladny uklid a desinfekce probiha také ve
stfedu (sanitacni den).

Vyhodou naseho pivovaru je, ze bude vafit pouze svrchné kvasena piva, kde
nehrozi vzdjemné kontaminace svrchné a spodné kvasenych piv (¢i dokonce spontanné
kvaSenych).

Jedna pokazena varka by nds na surovinach stdla asi mezi 1 640 — 3 600 K¢&

(podle typu piva), dvojvarka pak tedy asi 3 280 — 7 200 K¢.
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5.8.3  Spatné oSetiené pivo
Jedna se 0 riziko, které miize znacné ovlivnit vnimani naseho piva zédkazniky, pfestoze
zZ pivovaru odchézi kvalitni pivo. Ne nadarmo se tikd, ze ,,pivovar pivo vafi, hospodsky
ho déla“. Hospodsky by mél dbat na Cistotu vycepniho zatizeni a podminky skladovani
piva atd. Nase pivo je navic nefiltrované a nepasterované a tak by se s nim také mélo
byt zachazeno.

Je tedy na nas, abychom si kvalitu naSeho piva v jednotlivych zatizenich sami
kontrolovali. V piipadé nesrovnalosti je nutné je fesit s odbérateli, v nejhor§im piipadé
rad¢ji odstoupit od smlouvy, nez abychom dodavali pivo do podniku, ktery nasemu pivu

kazi dobrou povést.
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6 Zavér
V této praci byl predstaven podnikatelsky plan zalozeni minipivovaru N. Bunny, ktery
se specializuje na svrchné kvaSena piva.

V teoretick¢é ¢asti prace byla provedena literarni reSerSe K tématu
podnikatelského planu.

V praktické ¢asti pak byl analyzovan problém a soucasna situace (provedena
byla mj. PESTE analyza, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, SWOT analyza ¢i
McKinsey 7S analyza) a predlozeny vlastni navrhy feseni.

Zakladnimi ¢astmi vypracovaného podnikatelského planu jsou: popis podniku,
vyrobni plan, marketingovy plan, organiza¢ni plan, finan¢ni plan a hodnoceni rizik.

Sortiment pivovaru zahrnuje piedevs§im tato piva: American Pale Ale, India Pale
Ale, Weizen a Stout. Stupniovitost piv je 11 ¢i 15 %.

Dodavatelem sladi je spolec¢nost Raven Trading, dodavatelem chmeli pak
Chmely.cz — Vit Ondracka, dodavatelem kvasnice spolecnost Brelex a pivovarskou
technologii doda firma Mini Brewery System.

Velikost varny je 300 litru a pivovar je tak schopen vyprodukovat 48 hl piva
mésicné. Pivo bude vareno infuznim zpusobem a zakvaseno kvasinkami svrchniho
kvaSeni.

V marketingovém planu byla nastinéna piedstava 0 vizudlnim stylu pivovaru,
segmentaci zékazniki a marketingovém mixu (produkt, cena, misto prodeje,
propagace). Cena, za kterou budeme prodavat nase sudové pivo hospodskym je 19 K¢
(jedenactky) ¢i 24 K¢ (patnactka).

V organiza¢nim planu byli pfedstaveni majitelé firmy a jejich zkuSenosti
a dovednosti.

Finanéni plan obsahuje analyzu provoznich a investi¢nich ndkladl, potiebu
finan¢nich prostfedkd pro rozjezd podnikani (2,9 mil. K&, ztoho uavér 1,6 mil. K<)
a prehled vynosii. Zpracovany jsou tii varianty cash flow, které se 1i§i mirou optimismu
pii odhadu odbytu naseho piva.

Optimisticka varianta pocita s kumulovanym cash flow na konci péatého roku ve

vysi asi 1,4 mil. K¢, realisticka asi 400 tis. K¢ a pesimisticka asi minus 57 tis. K¢).
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Analyzou bodu zvratu bylo zjisténo, ze firma nedosahuje ani zisku ani ztraty,
pokud mési¢né vyrobi aproda asi 26 hektolitrii piva, coz Cini asi 55 % maximalni
kapacity pivovaru.

Kapitola Hodnoceni rizik nastifiuje nektera z rizik, kterym pivovar mize celit.

Tento podnikatelsky zamér povazuji i pies nutnost zfizeni Gvéru a jeho splaceni
Vv prvnich péti letech za realizovatelny.

Zasadnim piedpokladem uspéSnosti pivovaru je spokojenost kone¢nych
spotiebiteld a naSich odbératel, které se budeme snazit dosahnout vysokou kvalitou

naSeho piva a jeho odliSnosti od béznych spodné kvasenych lezakd.

118



7/ Seznam pouzitych zdroji

7.1 Monografie

BARROW, Colin. Zdklady drobného podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 1992, 198 s.
ISBN 80-716-9232-8.

BEDNAR, Voijt&ch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku
a Twitteru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové iizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

CICHA, Irena. Pivovary Moravy a Slezska. Editor Irena Cicha. Cesky Té&in: Region
Silesia, 2002, 109 s. ISBN 80-238-9776-4.

CISAR, Jaromir, a kol. Drobné podnikani. 1.vyd. Praha: VSE, 1996, 176 s. ISBN 80-
707-9955-2.

DEDOUCHOV A, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2001, 256 s.
ISBN 80-717-9603-4.

FORET, Miroslav aj. Marketing — zdklady a postupy. 1.vyd. Praha: Computer Press,
2001, 162 s. ISBN 80-722-6558-X.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012, 184 s. ISBN
978-80-266-0006-0.

FOTR, Jiti. Podnikatelsky plan a investicni rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 1995,
178 s. ISBN 80-856-2320-X.

FOTR, Jiti a Ivan SOUCEK. Investicni rozhodovani a fizeni projektii: jak pripravovat,
financovat a hodnotit projekty, ridit jejich riziko a vytvaret portfolio projektii. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 408 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3293-0.

CHLADEK, Ladislav. Pivovarnictvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 208 s. a 10 s. barevné
ptilohy. ISBN 978-802-4716-1609.

KORAB, Voitéch a Marek MIHALISKO. Zalozeni a fizeni spolecnosti: spolecnost
S rucenim omezenym, komanditni spolecnost, verejna obchodni spolecnost. Vyd. 1. Br-
no: Computer Press, 2005, 252 s. Praxe podnikatele. ISBN 80-251-0592-X.

KORAB, Voijtéch a Eva DOLEZALOVA. Drobné podnikani: Studijni text pro kombi-
novanou formu studia. Vyd. 3. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2006, 82 s.
ISBN 80-214-3274-8.

KORAB, Voijtéch, Marek MIHALISKO a Jana VASKOVICOVA. Zalozeni a Fizeni
podnikii: studijni text pro obor Podnikové finance a obchod. Vyd. 2., dopl. Brno: Aka-
demické nakladatelstvi CERM, 2008a, 155 s. ISBN 978-80-214-3792-0.

KORAB, Voijtéch, Jiti PETERKA a Maria REZNAKOVA. Podnikatelsky plan. Dotisk
prvniho vydani. Brno: Computer Press, 2008b, 216 s. Praxe podnikatele. ISBN 978-80-
251-1605-0.

119



RAIS, Karel a Radek DOSKOCIL. Risk management: studijni text pro kombinovanou
formu studia. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2007, 152 s. ISBN 978-80-214-
3510-0.

SEDLACEK, Jaroslav. Financni analyza podniku. 2. aktualizované vyd. Brno: Compu-
ter Press, 2011, v, 152 s. ISBN 978-80-251-3386-6.

SRPOVA, Jitka, Ivana SVOBODOV A, Pavel SKOPAL a Toma§ ORLIK. Podnikatel-
sky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 194 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-4103-1.

STEPANOVA, Silvie. Zakldddme a provozujeme Zivnost: podnikani podle Zivnosten-
ského zdakona. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, 210 s. Pravo pro denni praxi. ISBN
978-802-5117-354.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Gra-
da, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VEBER, Jaromir, Jitka SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, 304 s. ISBN 80-247-1069-2.

VEBER, Jaromir, Jitka SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 2., aktualizo-
vané a roz$ifené vyd. Praha: Grada, 2008, 311 s. ISBN 978-80-247-2409-6.

VOIIK, Vladimir. Podnikdni malych a stiednich podnikii na jednotném trhu EU. \yd.
1. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2009, 264 s. ISBN 978-80-7357-467-3.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Marketing: pro stiedni skoly a vyssi odborné skoly. 1.
vyd. Praha: Fortuna, 2006, 247 s. ISBN 80-716-8979-3.

120



7.2 Elektronické zdroje

Analyza 78. Ict-123.com [online]. 2009-2013 [cit. 2013-12-17]. Dostupné z:
http://lwww.ict-123.com/Strategickéfizeni/Metody/Analyza7S.aspx

CESKO. Vyhléaska ¢. 335/1997 Sb., Ministerstva zemedé¢lstvi, kterou se provadi §18
pism. a), d), h), i), J) a k) zakona ¢. 110/1997 Sb., 0 potravinach a tabakovych vyrobcich
a 0 zmeén¢ a doplnéni nékterych souvisejicich zakond, pro nealkoholické napoje

a koncentraty k pfipravé nealkoholickych napoji, ovocna vina, ostatni vina

a medovinu, pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni alkoholické napoje, kvasny ocet

a drozdi. In Shirka zdkonii Ceské republiky, roénik 1997, ¢astka 111. Dostupné na:
<http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-335> [cit. 2013-10-28]. ISSN 1211-1244

CESKO. Zakon ¢&. 353/2003 Sb., 0 spotiebnich danich. In Shirka zdkonii Ceské republi-
Ky, ro¢nik 2003, ¢astka 118. Dostupné na: <http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2003-353>
[cit. 2013-12-01]. ISSN 1211-1244

CTK. Kdo ovlada pivni velmoc? Piehled ¢ty nejvétsich pivovart. Aktudlné.cz [online].
2012 [cit. 2013-12-23]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/grafika/2012/04/03/nejvetsi-pivovary-v-cesku/

vvvvvv

Tyden.cz [online]. 23.09.2013 [cit. 2013-12-23]. Dostupné z:
http://lwww.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/boom-minipivovaru-by-mel-v-cesku-
pokracovat-jeste-ctyri-roky 283521.html

Dan z piva a dafi z vina a meziproduktti. Celni sprava Ceské republiky [online].
15.3.2012 [cit. 2013-12-16]. Dostupné z: http://www.celnisprava.cz/cz/dane/spotrebni-
dane/ostatni/Stranky/default.aspx

HANZEL, Dalibor. Domaci vateni piva: Pivo ze zakladnich surovin II. — postup vafeni.
In: Pivni recenze [online]. 22. 12. 2011 [cit. 2014-02-07]. Dostupné z:
http://pivnirecenze.cz/7285-domaci-vareni-piva-pivo-ze-zakladnich-surovin-ii-postup-
vareni

HOUSER, Pavel. Minipivovar muze byt koni¢kem i tuspéSnym byznysem. Podnika-
tel.cz: Priivodce vasim podnikanim [online]. 16. 1. 2009 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/minipivovar-muze-byt-konickem-i-uspesnym-
byznysem/

Chuda a nepiesna Ceska pivni legislativa. In: Alkoholium.cz: o alkoholech vseho dru-
hu [online]. [cit. 2013-12-16]. Dostupné z: http://www.alkoholium.cz/chuda-a-
nepresna-ceska-pivni-legislativa/

Jak na spotiebni dan z piva. Minipivovar Ujkovice [online]. 2011 [cit. 2013-12-16]. Do-
stupné z: http://www.minipivovar-ujkovice.cz/jak-na-spotrebni-dan-z-piva-pro-
minipivovary/

JANOUS, Vilém. Boom minipivovari trva. Hned tak neskonéi. Denik.cz [online]. 2013

[cit. 2013-12-23]. Dostupné z: http://www.denik.cz/ekonomika/boom-minipivovaru-
trva-hned-tak-neskonci-20130811.html

121



KUCERA, Petr. Spotieba alkoholu roste, primémy Cech vypije 175 litrt. Aktudiné.cz
[online]. 5.12.2013 [cit. 2013-12-12]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=797074

MORAVEK, Daniel. Minipivovary rostou jako houby po deti. Vime, na kolik vyjde
zalozeni nového. Podnikatel.cz: Priivodce vasim podnikanim [online]. 18. 6. 2013 [cit.
2014-03-09]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/minipivovary-rostou-jako-
houby-po-desti-vime-na-kolik-vyjde-zalozeni-noveho/

Oblast: Zlinsky kraj. Za Pivem.cz: objevujte s ndmi svét piva [online]. © 2012-2014
[cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://www.zapivem.cz/oblast/zlinsky-kraj

Obyvatelstvo. Cesky statisticky titad [online]. 2013 [cit. 2014-02-19]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_lide

Pivni mapa a seznam pivovarit CR — véetné piihraniéi. Pividky.cz: prvni ceské piillite-
rarni stranky [online]. 18.1.2014 [cit. 2014-02-07]. Dostupné z:
http://www.pividky.cz/mapa.php#Zlinsky

SMLSAL, Mat¢j. ZaloZit minipivovar trva nékolik mé&sicii. Navratnost investice?

V Praze do ¢tyt let.IHNED.cz [online]. 3. 4. 2012 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:
http://life.ihned.cz/c1-55273200-minipivovar-je-idealni-pro-zviditelneni-podniku

TUMA, Ondrej. Jan Suraii: Minipivovary jsou dobry byznys. Penize.cz [online]. 1. 6.
2013 [cit. 2014-03-09]. Dostupné z: http://www.penize.cz/podnikani/255541-jan-suran-
minipivovary-jsou-dobry-byznys

TUMA, Ondfej. Svét Geskych pivait se méni. Penize.cz [online]. 16. 12. 2011 [cit.
2014-03-09]. Dostupné z: http://www.penize.cz/nakupy/226771-svet-ceskych-pivaru-
se-meni

Zprava 0 vyvoji malého a stiedniho podnikani a jeho podpoie v roce 2012. MINIS-
TERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. MPO: Malé a stiedni podnikéni [online].
2013 [cit. 2013-11-21]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument142895.htm

122



8 Seznam priloh

Ptiloha 1
Ptiloha 2
Ptiloha 3
Ptiloha 4
Ptiloha 5
Ptiloha 6
Ptiloha 7

Minipivovary v médiich
Odpisy

Anuitni splaceni avéru
Tabulky penéZnich tok
Vypocet bodu zvratu

Pivni a pivovarnické pojmy

Mapa pivnich stylt

123



P¥ilohy



Priloha 1 Minipivovary v médiich

O minipivovarech se mizeme V posledni dobé pomérné Casto docist napf. v tisténych
nebo elektronickych periodikach. Vétsinou se tyto ¢lanky shoduji na nékolika vécech:

e Potizeni minipivovaru vyjde (podle velikosti) zhruba na 2 — 4 mil. K¢.

e Zijem o netradi¢ni piva roste, stejné tak i poc¢et minipivovart.

e Minipivovar je dobrou investici.

Clanek 7 - 23. 9. 2013
e Boom minipivovari by mél v Cesku pokracovat jesté &tyii roky (prognéza sva-

zu)

e http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/boom-minipivovaru-by-mel-v-cesku-

pokracovat-jeste-ctyri-roky 283521.html

e Uz 7 let trva v CR boom minipivovard, kterych je nyni 189. Podle $éfa Ceskomorav-
ského svazu minipivovart Jan Surané by se do 3—4 let tento pocet mél ustalit nad
tfemi sty. Zatim zadny minipivovar nezanikl (nanejvy$ zménil majitele, prodan byl

velmi rychle a vyroba nebyla pferusena.

e Soucasné minipivovary (pramérny ro¢ni vystav kolem 750 hl) tvofi pies jedno pro-
cento celkového vystavu piva v Ceské republice. V' USA je kolem 2 500 minipivova-

i, V. Némecku pak asi 1 200.

Clanek 6 — 12. 8. 2013

e Boom minipivovari trva. Hned tak neskon¢i

e http://www.denik.cz/ekonomika/boom-minipivovaru-trva-hned-tak-neskonci-
20130811.html

e Podle nékterych bude tento boom jesté néjakou dobu pokracovat. Roéné vznika asi

20 novych minipivovart. Napi. v. USA minipivovart stale pribyva.



Pocet pivovaru v
jednotlivych krajich

V CR je 213 pivovard, z toho 44
priamyslowych a 169 minipivovard
(hranice déleni je 10 000 hl roéné)

Piiloha  Pivovary v krajich CR
Zdroj: http://mww.denik.cz/ekonomika/boom-minipivovaru-trva-hned-tak-neskonci-20130811.html

Clanek 5 — 18. 6. 2013

Minipivovary rostou jako houby po desti. Vime, na kolik vyjde zaloZeni nového

http://www.podnikatel.cz/clanky/minipivovary-rostou-jako-houby-po-desti-vime-na-

kolik-vyjde-zalozeni-noveho/

O pivo z minipivovari je zajem. Rozumné vedené minipivovary skonéily v loniském
roce v plusu. Zprovoznéni nového minipivovaru trva nejméné pil roku.

Kazdy rok vznika v CR 20 novych minipivovart, aktualng jich je pies 180 (nejvice
ve Stifedoceském kraji, Praze a Jihomoravském kraji). Na trhu je misto i pro dalsi pi-

vovary.

Clanek 4 — 1. 6. 2013

Jan Suraii: Minipivovary jsou dobry byznys

http://www.penize.cz/podnikani/255541-jan-suran-minipivovary-jsou-dobry-byznys

Jan Surédn — prezident Ceskomoravského svazu minipivovarg.

,»Za pivo Z minipivovaru zakaznik zaplati pfes 40 K¢. Nemate strach, ze kdyz by si
lidé museli jeSté vic utdhnout opasky, tak mizou ztratit zdjem 0 draz$i piva?‘ —
»Myslim, Ze se cilova skupina vZzdycky najde. Alespont my jsme tedy Zadnou krizi

nepocitili.*

Minipivovary budou podle Surané ur¢ité pribyvat. Nyni je jich asi 175 a jejich pocet

by se mél zastavit u 250. Dobré minipivovary budou prosperovat i poté.



Clanek 3 - 3. 4. 2013
e Zalozit minipivovar trva nékolik mésicti. Navratnost investice? VV Praze do ¢tyf

let

http://life.ihned.cz/c1-55273200-minipivovar-je-idealni-pro-zviditelneni-podniku

Zajem 0 pivo z malych pivovarii — hlavné lidé v Praze a cizinci (pfedevsim Svédové,

Finové a Rusové). Poucenéjsi pivni znalci jezdi cilené za specialy.

e Pofizovaci cena minipivovaru — nejéastéji mezi 2 a 4 mil. K¢.

Navratnost podle vyrobct — Praze kolem Ctyt let, zaleZi na lokalité.

Clanek 2 — 16. 12. 2011
o Svét ¢eskych pivara se méni

e http://www.penize.cz/nakupy/226771-svet-ceskych-pivaru-se-meni

e Radu Cechtl jiz omrzelo pivo tradiénich vyrobct, experimentuji tedy a poznévaji no-
vé chuté. Dikazem je rozvoj minipivovart a riznych pivnich speciali. Zakaznik ne-

chce praimérné produkty.

Clanek 1 — 16. 1. 2009
e Minipivovar miiZe byt koni¢kem i uspé$nym byznysem
e http://www.podnikatel.cz/clanky/minipivovar-muze-byt-konickem-i-uspesnym-

byznysem/

e Hranici rentability je ro¢ni vystav kolem 500 hl (tedy alesponi pro obvyklé tuzemské

podminky). Pti ro¢ni vystavu pies 1 000 hl Ize uvazovat i 0 staeni lahvového piva.

e Vstupni investice: asi 3 mil. K&. Vlastni minipivovar se miiZe vejit i na plochu 60 m?.



Priloha 2 Odpisy

Rovnomérné (linearni) odpisy:

1. rok: 2459 672 K¢/ 100 x 11 =270 564 K¢
2.—5.rok: 2459 672 K¢/ 100 x 22,25 =547 277 K&

Zrychlené odpisy:
1. rok: 2459 672 K& / 5 = 491 934 K¢, zustatkova cena: 1 967 737 K¢
2. rok: 1967 737 K& x 2/ (6 - 1) = 787 095 K¢, ztstatkova cena: 1 180 642 K¢

. rok: 1180 642 K¢ x 2/ (6 - 2) = 590 321 K&, ztstatkova cena: 590 321 K¢

AW

. rok: 590 321 K¢ x 2/ (6 - 3) = 393 548 K¢, zustatkova cena: 196 773 K¢

5. rok: 196 773 K¢ x 2 / (6 - 4) = 196 774 K¢, zustatkova cena: 0 K¢



Priloha 3

Anuitni splaceni avéru

. . . u.f . Pot. . . ) . Kon.
n |Pot. stav| Umor | Urok Splatka | Kon. stav|| n Umor | Urok Splatka
rok stav rok stav
1|1600000] 22193| 9633 31886) 157780731 872 283| 26602 5285 31 886|345 681
2 |1577807 22327| 9559 31886 1555480(|32| 845681 26763| 5123 © 31 886|818 919
3 |1555480| 22463 9424 31886| 1533017|[33|818919| 26925| 4961| & | 31886|7919%4
4 11533017 22559| 9288 31886| 1510419 (34| 791994| 27088| 4798| & | 31886|764 906
3 |1510419| 22736| 9151| » | 31886| 1487683(|35| 7649006 27252| 4634 31 886|737 654
6 |1487683| 22873 9013 ~ 31 886|) 1464 810(| 36| 737654| 27417 4469 31 886|710 237
7 (1464810 23012| 8874 ré 31 886( 1441 798(| 37| 710237 27583| 4303 31 BB6|682 653
8 (1441 798| 23151| 8735 31886 1418647(| 38| 682653 27750 4136 31 886|654 903
9 |1418647| 23291 835395 31 1886|1395 356(|39|654903| 27913 3968 31 886|626 984
101395356 23433) 8454 31886| 1371923||40| 626984 23088| 3798 31 886|598 897
1111371923 23575 8312 31 886| 1348 348 | 41| 598 897| 28 238| 3628 o 31 886|570 639
121348348 23717 8169 31836| 1324631((42| 570639 28429 3457| & | 31886|542 210
131324631 23861| 8025 31886| 1300770|| 43| 542 210| 28601| 3285 § | 31886513 609
141300770 24006| 7880 318861270 764(|44| 513609 28775 3112 31 886|484 534
151276764 24151 7735 31886| 1252613||45| 484 834| 283945 2937 31 886|455 885
161252613 24297 73589 31886| 1228 316||46| 455885 29124 2762 31 886|426 7ol
171228 316 24445| 7442 - 31886) 1203 87147426761 29301 2585 31 886|397 460
18|1203871| 24593| 7293 |2 | 31886| 1179 279|(48| 397460 29473 2408 31 886|367 982
19(1179279| 24742| 7144| @ | 31886|1154537||49|367982| 29657| 2229 31 886(338 326
2011154537 24892| 6995 31886| 1129645(|50| 338 326 29836| 2050 31 836|308 4589
2111129645 25042| 6844 31886) 1104 603(|51) 308483 30017 1869 31 886|278472
2211104603 251594 6692 31886) 107940952 278472 30193 1687 31 886|248 273
2311079409 25347 6539 31886|10540602||53) 248 273| 30382) 1504 | 31886|217831
2411054062 25500| 6386 31886| 1028 562||54| 217891 30566| 1320| i | 31886|187325
251028562 25655| 6231 31886| 1002907||55|187325| 30751| 1135 I | 31886|156573
201002907 25810| 6076 © 31886| 977097(|56|156573| 30938 949 31 886|125 636
27| 977097| 25967| 5920| 3 | 3188s| 951130||57|125636| 31125 761 31886| 94511
28| 951130| 26124| 5762| & | 31886 925006|[58| 94511| 31314| 573 31 886| 63 197
29| 925006| 26282| 5604 31886| 893 724(|159) 63197 31503| 3383 31886| 316594
30| 898724 26441| 5445 31886 872283(|60| 316594 31654 192 31 886 0
Priloha  Anuitni splaceni Gvéru

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 4

Tabulky penéZnich toku

Rok 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok
Vystav (% kapacity): 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Triby z prodeje 2363353 2363353 2363353 2363353 2363353 2363353 2363353
Jiné wynosy 0 0 0 0 0 0 0
Naklady celkem 2394114| 2506574| 2287 544| 2066842 1344340 1632915 1632915
Suroviny 496 404 496 404 496 404 496 404 496 404 496 404 4596 404
Elektfing 117876 117876 117876 117876 117876 117876 117876
Voda 18 696 18 696 18 696 18696 18 6596 18 696 18 696
Celkem 6325976 632 976 632 976 632 976 632 976 632976 632 976
Dari z piva 1105592 110592 110592 110592 110552 110592 110592
Celkem 743 568 743 568 743 568 743 568 743 568 743 568 743 568
Mzdové naklady 576000 376000 576 000 576 000 576000 576000 576 000
Ndklady na zdrav. a soc. poj. 1595840 195840 155 840 155 840 195 840 1595 840 155 840
Ostatni pravidelné naklady 112 800 112 800 112 800 112 800 112 800 112 500 112 500
lednorazové naklady 162 000
Marketingové naklady 4 707 4 707 4 707 4 707 4 707 4 707 4 707
Odpisy stdlych aktiv 491934 787035 550321 3593 548 196 774
Ndakladové droky 107 265 86 564 64 308 40379 14651
Odpisy stalych aktiv -491934| -787095| -590321| -393548| -196774 0 0
Vydaje 1794915 1632915| 1632915 1632915 1632915 1632915 1632915
Dan z pfijmd 1] 0 14 404 56 337 98 612 138 783 138 783
Zisk -30761| -142221 75809 296511 519012 730438 730438
fist}'f zisk -30761| -143221 61 405 240174 420401 591 655 591 655
Vydaje celkem 1794915 1632915| 1647 319| 1689252 1731527 1771698 1771698
Cisté prijmy 568 438 730438 716034 674 101 631 826 591 655 591 655
Cash flow z provozu 568 438 730438 716034 674101 631826 501 655 501 655
spléatky dluha -382632| -382632| -382632( -382632 -382632
Cash flow z financovani -382632| -382632| -382632( -382632| -382632 0 0
Celkem piirastek cash flow 185 806 347 806 333 402 291 469 249 194 591 655 591 655
Cash flow - kumulativné 185 2806 533612 867014| 1158483 1407677 1999332 25009086
Stav Uctu na zagatku obdobi 142 645 328451 676257 1009659| 1301128| 1550322| 2141977
Stav Uétu na konci obdobi 328451 676257 1009659| 1301128| 1550322 2141977 2733631

Priloha  Tabulka penéznich tokti — optimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani

VI




Rok 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok
Vystav (% kapacity): 80,0 82,5 85,0 50,0 95,0 100,0 100,0
Triby z prodeje 1890682 1949766| 2008850 2127018| 2245185 2363353 2363353
Jiné vynosy 0 0 0 0 0 0 0
Naklady celkem 2245400 2376450 2176009| 1992485 1807162 1632915 1632915
Suroviny 397123 409 533 421943 446 764 471 584 496 404 4596 404
Elektfina 94 301 97 248 100 195 106 088 111952 117 876 117 876
Voda 14957 15424 15892 16826 17761 18 696 18 696
Celkem 506 351 522205 538030 569 678 601 327 6325976 632 976
Dari z piva 88474 91238 54003 99533 105 062 110592 110592
Celkem 594 854 613444 632033 669211 706 330 743 568 743 568
Mzdové naklady 576000 5376000 576000 576 000 576000 576000 576000
Ndaklady na zdrav. a soc. poj. 195 840 195 840 155 840 155 840 195 840 195 840 155 840
Ostatni pravidelné naklady 112 800 112 800 112 800 112 800 112 800 112 800 112 800
lednordzoveé naklady 162 000
Marketingové naklady 4 707 4 707 4 707 4 707 4 707 4 707 4 707
Odpisy stdlych aktiv 4591934 787035 550321 35932 548 196 774
Ndakladové droky 107 265 86 564 64 308 40379 14651
Odpisy stalych aktiv -491934| -787095| -590321| -393548| -196774 ] 0
Vydaje 1646201 1502791| 1521380| 1558558 1595737 1632915 1632915
Dan z pfijmd 1] 0 0 25 561 83 225 138 783 138 783
Zisk -354 718| -426682| -167159 134533 438024 730438 730438
(ol isty zisk -354 718 | -426683| -167159 108971 354 799 591 655 591 655
Vydaje celkem 1646201 1502791| 1521380| 1584119 1678961 1771698 1771698
Cisté prijmy 244481 446976 487470 542 898 566 224 591 655 591 655
Cash flow z provozu 244481 446976 A87 470 542 808 566 224 501 655 501 655
spléatky dluha -382632| -382632| -382632( -382632 -382632
Cash flow z financovani -382632| -382632( -382632( -382632 -382632 0 0
Celkem piirastek cash flow -138151 64 344 104 838 160 266 183 592 591 655 591 655
Cash flow - kumulativné -138151 -73 807 31031 191 297 374 880 066 544| 15581909
Stav Uctu na zagatku obdohi 142 645 4454 63 838 173 676 333942 517534| 1109189
Stav Gctu na konci obdobi 44594 68 838 173 676 333542 517534| 1109189 1700344

Ptiloha  Tabulka pené&Znich tokt — realisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani

VI




Rok 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok
Vystav (% kapacity): 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0 80,0
Triby z prodeje 1800682 1890682 1800682 1890682 1800682 1800682 1890682
liné vynosy 0 0 0 0 0 0 0
Ndklady celkem 2245400| 2357860 2138830| 19018128 1695626) 1484201 1484201
Suroviny 3597123 397123 397123 397123 3971232 357123 3597122
Elektfina 54 301 54 301 54 301 94 301 94 301 94 301 54 301
Voda 14957 14 957 14 957 14 957 14 5957 14 957 14957
Celkem 506 381 306 381 506 381 506 381 506 381 506 381 506 381
Dari z piva 88474 88474 88474 85474 85474 85474 88474
Celkem 554 854 554 854 554 854 5594 854 554 854 554 854 554 854
Mzdové ndklady 576 000 576 000 576 000 576000 576 000 576 000 576 000
Naklady na zdrav. a soc. poj. 155 840 155 840 155 840 195 840 1595840 155 840 155 840
Ostatni pravidelné naklady 112 800 112 800 112 800 112 800 112800 112 800 112 800
Jednordzové naklady 162 000
Marketingové ndklady 4 707 4707 4 707 4 707 4 707 4 707 4707
Odpisy stdlych aktiv 451934 787095 590321 393 548 196 774
Nakladové uroky 107 265 86 564 64 308 40379 14 651
Odpisy stalych aktiv -491 934| -787095| -550321| -393548| -196774 ] 0
Vydaje 1646201 1434201 1484201| 1434201 1484201| 1484201 1434201
Dari z piijmu 0 0 0 0 37061 77231 77231
Zisk -354 718 | -467178| -248148 -27446 195056 406481 406481
(ol isty zisk -354 718 | -467178| -248148 -27446 157995 329 250 329 250
Vydaje celkem 1646201 1484201 1484201| 1484201 1521262 1561433 1561433
Cisté prijmy 244 481 406 481 406 481 406 481 369420 329 250 329 250
Cash flow z provozu 244 481 406 481 406 481 406 481 369 420 329 250 329 250
Splétky dluhd -382632| -382632| -3820632| -382632| -382632
Cash flow z financovani -382632| -382632| -382632| -382632| -382632 0 0
Celkem pfiristek cash flow -138 151 23 849 23849 23849 -13 212 329 250 3290 250
Cash flow - kumulativné -138151| -114302 -00 453 -66 604 -70 816 249 434 578 684
Stav Uctu na zacatku obdobi 142 645 44594 28 343 52192 76041 62 829 392 079
Stav Uctu na konci obdobi 44594 28 343 52192 76 041 62 829 392079 721329

Priloha  Tabulka penéznich tokti — pesimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5 Vypocet bodu zvratu

¢ Variabilni naklady (VC) na jedno pivo — vazeny prumér:

18 <647+12=835+12=480+6=594
18+12+12+6

= 6,454569219 K&

Mésicni fixni ndklady (FC):

64 320 + 9400 = 73 720 K¢

Cena jednoho piva (P) — vazeny pramér:

18x19+12=x24+12=x19+6x=19
18+12+12+6

= 20,25 K¢

Dalsi vynosy — z prodeje mlata potiebného k vyrobé jednoho piva:

1273 =2

W =0,265208333 K¢

TR=TC
o TR=FC+VC
o QxP=FC+(Q x jednotkové VC)
o (Q x20,25)+(Q x0,265208333) =73 720 + (Q x 6,454569219)
o 14,06063911Q =73 720

o Q=5 243 piv = 2 621 litri

e Kontrola (pii Q =5 243):
o TR =5243 x (20,25 + 0,265208333) = 107 561 K¢
o TC=73720+ 5243 x6,454569219 = 107 561 K¢
o TR=TC



Piiloha 6 Pivni a pivovarnické pojmy
e Dekokce — zptisob vareni typicky pro ¢esky spodné kvaseny lezak.

e Extrakt puvodni mladiny, EPM, stupiiovitost — zjednodusen¢ fteCeno jde
0 procentudlni podil cukr v pivu pfed probéhnutim kvaseni. Tzv. desitka pak ma

10 % cukrt v mlading.

e Chmel (Humulus lupulus) — existuje mnoho odrid, rozliSujeme odrudy hotké
a aromatické. Mezi Eeské patii naptiklad Zatecky polorany &ervenak (ZPC), Sladek,
Premiant nebo Agnus, mezi zahrani¢ni pak Chinook, Northern Brewer, Hallertauer,

Amarillo, Citra, Challenger, Cascade, Fuggles a dalsi.

e IBU (International Bitterness Unit) — jednotka hofkosti piva. Lezak ¢eského typu
by mél mit asi kolem 30 IBU, piva pSenicna 0 néco méné a piva typu IPA mivaji

bézn¢ 50 — 80 IBU i vice.
e Infuze — zpisob vafeni typicky pro svrchné kvaSena piva.
e Mladina — pivo pted zakvasenim, tj. chmeleny roztok cukrd ve vodé.
e Milato — pevné zbytky sladu po vareni piva.

e Sladina — roztok cukri ve vodé, pied chmelovarem.
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Mapa pivnich stylt
Zdroj: http://pivnirecenze.cz/16871-mapa-pivnich-stylu
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