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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva otevienim podnikové prodejny firmy Vinafstvi Zajeci. Teore-
tickou ¢ast tvoti zakladni pojmy, které byly erpany z odborné literatury a které se vztahuji
k danému projektu. Na zaklad¢ poznatkt z analytické Casti, ktera se sklada z PEST analy-
zy, Porterovy analyzy konkurence a SWOT analyzy, je zpracovan projekt. Projektova ¢ast
je vénovana postupu zalozeni prodejny, popsani planu marketingového mixu, popsani fi-
nan¢niho planu a o¢ekavanych trzeb. Zavér projektu se zabyva ¢asovou analyzou a zhod-

nocenim piipadnych rizik.

Klicova slova: marketingovy mix sluzeb, marketingové planovani, PEST analyza, Porteriv

model konkurence, SWOT analyza, vinafstvi

ABSTRACT

This master thesis deals with project of opening company store Winery Zajec¢i. The theo-
retical part is composed of knowledge based on scientific literature related to given issue.
On the basis of the analytical part, which is created from PEST analysis, Porter analysis of
competition and SWOT analysis, is developed project. Project part is devoted to foundati-
on of company store, desription of marketing mix plan, financial plan and expected inco-

mes. At the end of project is time analysis and risk evaluation.

Keywords: marketing mix of services, marketing planning, PEST analysis, Porter’s compe-
titive forces model, SWOT analysis, winery
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UvVOD

Obor vinafstvi je pro mé& velmi zajimavym a inspirujicim odvétvim. Proto jsem pii volbé
tématu mé diplomové prace oslovovala vinaiské firmy. Nakonec jsem si vybrala firmu

Vinafstvi Zajeci a téma ,,Projekt otevieni podnikové prodejny.*

Cilem této prace je na zaklad¢é dostupné literatury nejdiive upfesnit pojmy z oblasti marke-
tingu sluzeb, marketingového planovani a podnikatelského zaméru. Nasledné je zapotiebi
sestavit analyzy a nastinit tak zakladni pfedstavu o uvazované prodejné. Prace je tedy roz-

délena do tii Casti — teoretické, analytické a samostatného projektu.

ProtoZe situace na trhu se neustale vyviji, byly sestaveny aktualni analyzy, abych si utvofi-
la pfedstavu, jakym smérem by se prodejna Vinafstvi Zajeci méla ubirat. Analyticka ¢ast
se sklada z PEST analyzy vngjSiho prostiedi, Porterovy analyzy konkurenc¢niho prostredi,
vnitini analyzy, analyzy mezoprostfedi, analyzy bostonské matice a na zakladé téchto ana-

1yz je nakonec sestavena SWOT analyza.

Projektové ¢ast zacind analyzou moznosti otevieni prodejny. Nasledné jsou popsany za-
kladni cile, vize, poslani a strategie prodejny. Poté je rozebran plan marketingového mixu
ve vSech oblastech, kterymi jsou produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé a materialni
prostiedi. Dtlezitou soucasti projektu je otazka financi. Potfeby finan¢nich zdroji na zalo-
zeni a otevieni spolecnosti jsou popsany v piehlednych tabulkach, stejné jako finanéni
zdroje, ze kterych ma byt projekt financovan. V praci je sestaven také vykaz ziskd a ztrat,

ve kterém jsou odhadnuty ¢isté zisky pro roky 2012 a 2013.

Cely projekt je podroben ¢asové analyze, ktera byla sestavena pomoci programu Win QSB.

Na zavér jsou zhodnocena rizika projektu a jejich mozné eliminace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETING SLUZEB

Teorie a praxe marketingu se zpocatku vyvijela na zaklad¢ prodeje hotovych vyrobki, ob-

last sluzeb byla zna¢n¢ podcenovana.

Soucasnym celosvétovym trendem je nartst vyznamu sluzeb. Zvysujici se uloha sluzeb je
doprovazena zvysSujicim se podilem zaméstnanosti ve sluzbach, a také zvysujici se hodno-

tou HDP. (Vastikova, 2008)

1.1 Definice sluzeb

Podle Kotlera (2001, s. 421) je definice sluzeb nasledujici. Sluzba je jakakoliv ¢innost ne-
bo schopnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé strang. Svou podstatou je nehmot-
na a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miize, ale nemusi byt spojeno

S hmotnym produktem.

1.2 Vlastnosti sluzeb

Prevazna Cast autord piifazuje sluzbam pét zakladnich vlastnosti: nehmotnost, neoddélitel-
nost, proménlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi sluzby. Tyto vlastnosti je odliSuji
od hmotnych produktl a ovliviiuji vnimani poskytovanych sluzeb z pohledu zdkazniki 1

jejich hodnoceni.

1.2.1 Nehmotnost

Na rozdil od vyrobku si nemtzeme sluzbu pied koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat nebo
ovonét. Zakaznik je tak vystaven riziku z ndkupu sluzby. Aby eliminoval toto riziko, vy-
hledava si informace o poskytovateli sluzby, o misté, o personalu, vybaveni a podobné.
Dulezitym ukazatelem kvality sluzby je cena. Nehmotnost sluzeb je ptfic¢inou, ze zakaznik
obtizné hodnoti konkurujici si sluzby. Firmy kladou diiraz na miru zhmotnéni sluzby. Na-
bizi zdkaznikim brozZury, propaga¢ni materialy, ochutnavky vin, moznosti vyzkouseni si
sluzby. Producenti sluzeb se snazi zduraznovat pravé tyto hmotné podnéty, omezit slozi-
tosti s poskytovanim sluzeb a zaméfit se na tvorbu silné znacky a na kvalitu poskytovanych
sluZzeb. Disledkem pro marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou, tedy kapacity pro-
ducentli s realnym kupnim potencionalem piedpokladaného trhu sluzby. To vede ke znaéné

flexibilité cen sluzeb. (Stankova, Vorlova, VIckova, 2010, Vastikova, 2008)
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1.2.2 Neoddélitelnost

Pro sluzby je typické, ze jsou vytvafeny a spotiebovavany soucasné. To neplati pro zbozi,
které je vyrobeno, uskladnéno ve skladech, distribuovano a az poté spotifebovavano. Jestli-
ze n¢kdo poskytne sluzbu, stava se tento clovek soucasti sluzby. Je-1i u tohoto procesu pfi-
tomen i zdkaznik, vznika interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem, ktera je specidlnim
rysem marketingu ve sluzbach. Na vysledek poskytované sluzby mé potom vliv jak posky-

tovatel, tak i zakaznik. (Kotler, 2001)

Neoddé¢litelnost mé vliv na vyuzivani marketingovych néstrojii nejen pii prodeji, ale uz i
pii vyvoji sluzeb. Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno a nasledné prodano, sluzba je nejprve

prodana, pak teprve produkovana a ve stejny ¢as spotifebovana.

Neoddé¢litelnost sluzby miize byt pti¢inou vzniku lokalnich monopoll poskytovatelii nékte-

rych sluzeb, je-li poskytovatel ¢i jeho sluzba né€im jedinecna.

Management firmy se snazi eliminovat neodd¢litelnost sluzby od jejiho producenta. Pii-
kladem oddéleni produkce a spotieby sluzby miize byt vyuka na vysokych skolach pomoci
interuniverzitnich pfedméti, jak je to zvykem i na nasi $kole. Dale management muze tidit
vztah zakaznik — producent tim, Ze mimo sezony nabizi slevy, ¢imz vyrovnavaji nepravi-
delnost poptavky. Rovnéz je vhodné zdokonalovani distribuce sluzby, tedy zajisténi rezer-

vaci, vyuziti prodejnich automatti a podobné. (Kozel, 2005, Vastikova, 2008)

1.2.3 Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze jsou zavislé od toho, kdo, kdy a kde je poskytuje.
Nakupuje-li tedy zakaznik jednu a tu samou sluzbu u dvou riznych poskytovateli, nemusi
vzdy obdrzet totoznou kvalitu. Zakaznici se vysoké proménlivosti poskytovanych sluzeb
obavaji a Casto se mezi sebou radi a vyhledavaji recenze na poskytovatele, nez si sluzby u
n¢j zakoupi. Firmy, které poskytuji sluzby, mohou ucinit opatfeni smérem k fizeni jakosti.
Prvnim opatfenim je investice do lidskych zdrojt, do vybéru a zaskoleni svych pracovnik.
Najmuti spravného personalu pro poskytovani sluzeb a jejich spravné vyskoleni je zaklad-
nim pozadavkem bez ohledu na to, zda se jedna o vysoce kvalifikované pracovniky nebo o
délniky s nizkou kvalifikaci. Druhym opatfenim je standardizace procesu poskytovani slu-
zeb pomoci organizace. Pfed zahdjenim poskytovani sluzeb, je vhodné, projit si cely pro-
ces na zkouSku. Odhali se tim za provozu plynulost procesu a mista, kde by mohly vznik-

nout problémy. Poslednim opattfenim je sledovani spokojenosti zékaznika na zaklad¢ ptrani
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a stiznosti, prizkumu a kontrolnich nakupu. (Stankova, Vorlova, Vickova, 2010, Kotler,

2001)

1.2.4 Pomijivost

Nehmotnost sluzby vede k tomu, Ze je nelze skladovat, znovu prodavat ani vracet. Schop-
nosti marketingového poradce, ¢i prodavace ve vinarné, které nejsou vyuzity v Case, kdy
jsou nabizeny, nemtizeme skladovat a prodat pozdéji. Neptijde-li zakaznik v dany oka-
mzik, jsou tyto sluzby pro dany ¢as v podstaté znicené. Neznamena to, ze Spatné poskytnu-
té sluzby nelze reklamovat, ne vSak u vSech ptipadi 1ze nekvalitni sluzby nahradit poskyt-
nutim jiné, kvalitni. VétSinou Ize jako néhradu vratit zaplacenou cenu sluzby, poptipadé
poskytnout slevu z ceny. Znicitelnost sluzby je pfi¢inou, ze zakaznik sluzbu obtizné rekla-
muje. Poskytovatel sluzby miize byt konfrontovan jak s nadbytec¢nou, tak s nenaplnénou
kapacitou. Vedeni firmy musi reagovat stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti za-

kaznikti, planovanim poptavky a vyuziti dostupnych kapacit. (Vastikova, 2008)

1.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Podle Vastikové (2008) zavisi nemoznost vlastnit sluzbu s jeji nehmotnosti a znicitelnosti.
S ndkupem zboZi pfechazi na zakaznika automaticky pravo na jeho vlastnictvi. S nakupem
sluzby ale neziskava zakaznik za své penize zadné vlastnické prava. Kupuje si pouze pravo

na poskytnuti sluzby.

Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukci distribu¢nich kanali, pomoci nichz se
sluzba dostava k zédkaznikovi. Distribu¢ni kanaly jsou obvykle pfimé nebo velmi kratkeé.
Zprosttedkovatel také nenese vlastnické pravo, jak tomu byva u statkli, miiZze pouze nabizet
prava k poskytnuti sluzby. Management musi reagovat upfednostnénim vyhod nevlastnéni
a moznosti substituce sluzeb za zbozi. Dale musi peclivé vybirat své zprostiedkovatele,

¢imz zabezpeci kvalitu sluzby pro své zakazniky.
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Podle Kotlera je definice marketingové mixu uvadéna jako soubor taktickych marketingo-
vych nastroji vyrobkové, cenové, komunikacni a distribu¢ni politiky, které firmé umoziuji
upravit nabidku podle ptani zakaznik. Marketingovy mix je ve skute¢nosti pruznou spoj-

kou mezi dodavatelem a zdkaznikem, ktera usnadnuje vyrovnani nabidky a poptavky.

Marketingovy mix sluzeb se sklada z takzvanych 7P, jak doklada nasledujici obrazek

@

Mix
sluzeb

(Mc Donald, Frow, Peyne, 2011)

Materialni
prostiedi

Obr. 1 Marketingovy mix sluzeb (Kotler, 2001)

1.3.1 Produkt

Sluzba je slozity produkt, ktery mize definovat jako Cinnost slouZici k uspokojovani po-
tieb zékaznikl. Z pohledu zékaznika je sluzba vnimana podle materialnich prvki, smyslo-
vych pozitkl a psychologickych vyhod nabidky. Materidlni prvky chapeme jako hmotné
slozky, které sluzbu dopliuji, nebo umoznuji jeji poskytnuti. Smyslové pozitky rozpozna-
vame smysly, jedna se tedy o zvuk, viini, barvy. Psychologicka vyhoda nabidky je subjek-
tivni a pro kazdého zdkaznika jind. Zékaznik sam citi dobry ¢i Spatny pocit z vyuziti kon-

krétni sluzby.
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1.3.2 Cena

Ve sluzbach miizeme cenu definovat jako sménnou hodnotu koupené¢ sluzby. Cena nazna-
¢uje kvalitu a modernosti vyrobku. Pro producenta sluzby odrazi cena jeho naklady, cenu
konkurentti, poptavku po jeho sluzbé, kapacitu mista a casu. Hodnota sluzby pro zdkaznika
neni dana pouze cenou, ale vyslednym uzitkem ze sluzby, ktery vSak vidi az po konzumaci
sluzby. Zakaznik se tedy rozhoduje na zakladé ceny, ale i prostfedi, personalu a jinych

individualnich podnétt.

1.3.3 Distribuce

Hlavni smysl distribuce je v usnadnéni piistupu zakaznikim ke sluzbé. Vzhledem
k neoddé¢litelnosti sluzby od zakaznika, musi management uvazovat o umisténi provozov-
ny pravé tam, kde jsou, kde jsou jejich zakaznici. Spotiebitelé hledaji ptistup ke sluzbé ve
svém okoli a ¢asto 1 v Case, ktery producentovi nemusi vyhovovat. Rozhodovani o umisté-
ni sluzby se tak stdva kompromisem mezi potiebami poskytovatele sluzeb a pozadavky

ptijemce sluzby.

Piimy prodej je nejcastéjsi forma distribuce u sluZeb. Sluzba se poskytuje pfimo koncové-
mu zdkaznikovi. Vyhodou je okamzitd zpétnd vazba, poznani zdkaznika, moZnost rychlé
reakce na jeho potieby. Dilezity je zde personal. Jiny typ distribuéni sité je pies obchodni-

ho zastupce, zprostiedkovatele nebo ptes smluvniho dodavatele.

1.3.4 Komunikace

Kazdy producent sluzby vi, Ze nejdilezitéjsi je, kdyz zakaznici jsou s jeho sluzbou spoko-
jeni a tuto spokojenost pochvalné §iii ve svém okoli. Jedna se o Gstni reklamu, ktera maze
byt velice uzitecna, ale i Skodliva v piipadé negativnich nazort. Vyzkumy dokazuji, ze je-li
zakaznik spokojen, oznami to asi 4 — 5 lidem ve svém okoli. Je-li vSak nespokojeny, tuto
nespokojenost ventiluje az k 11 lidem. V dnes$ni dob¢ si firmy nevystaci pouze s ustni re-
klamou, marketingova komunikace zahrnuje dal$i néstroje. Jsou jimi reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a public relations. Déle mezi néstroje komunika¢niho mixu mizeme
zatadit direkt marketing a internetovou komunikaci. Dal$imi soucasnymi trendy, které maji
potencial v marketingové komunikaci, jsou viralni marketing, event marketing, guerilla

marketing, produkt placement.
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135 Lidé

Personal nelze nikdy nahradit. Lidé jsou zakladni a nedilnou soucasti pfi poskytovani slu-
zeb. Diky spravné vyskolenym pracovnikiim muze firma sluzbu diferencovat od ostatnich
poskytovatelli a zvySovat jimi trzni hodnotu. Lidé mohou ale naopak také tuto hodnotu
snizovat. Proto musi byt management velice citlivy na vybér lidi, které si do své firmy na-

jme. Na sluzbach se podili:

e Kontaktni pracovnici — lidé, ktefi jsou v pravidelném styku se zdkazniky. Jsou
maximaln¢ zapojeni do marketingovych cCinnosti firmy. Musi byt zkuSeni
v oblasti podnikovych aktivit, vyborné vyskoleni a pfipraveni reagovat na mo-

mentélni potieby a ptani zakazniki.

e Obsluhujici pracovnici — lidé, kteti se ptimo nepodili na marketingovych aktivi-
tach, ale jsou v ¢astém styku se zakaznikem. Pfedpokladem jsou dobré komuni-

kac¢ni schopnosti.

e Koncepéni pracovnici — lidé, ktefi do kontaktu s klientem pfichazeji jen obcas,
ale ovliviuji prvky marketingové strategie. Jsou jimi naptiklad pracovnici mar-

ketingového vyzkumu.

e Podpirni pracovnici — lidé, kteti nejsou v pravidelném kontaktu se zakazniky

ani se nepodileji na marketingovych aktivitach.

1.3.6 Procesy

Procesy Vv oblasti sluzeb chapeme jako veskeré Cinnosti, postupy a mechanismy od vzniku
samostatné sluzby az po jeji dodani zdkaznikovi. Zahrnuji pfedprodejni ¢innosti, kam fa-
dime zasady sluzby, zasady komunikace, vyhledavani informaci, reklamu, technickou
podporu. Dale prodejni ¢innosti kam spada zpracovani poptavky, ¢asovy harmonogram,
financovani, distribuce a jiné podptirné sluzby. A nakonec poprodejni ¢innosti, které zahr-
nuji navrhy na zdokonalovani sluzeb, vyfizovani reklamaci a stiZnosti, jind napravna opat-
feni.

Dobfe navrzené a standardizované procesy ovliviiuji troven sluzby. Je-li systém dobie

zpracovan, muze byt zhodnocen dal$im prodejem nebo rychlou expanzi. Duraz je kladen
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na obslouzeni zédkazniki v co nejkrat$i dob¢. Proto je vhodné nabidnout zékazniktim rezer-

vaci sluzby pfedem. Vhodna je i kontrola front a jejich eliminace.

U sluzeb se mohou objevit kritickd mista. Firmy by m¢li tyto kritickd mista rozpoznat. Me-
toda kritické cesty slouzi pravé k odhaleni kritickych mist a ke zvySovani kvality poskyto-
vanych sluzeb. Piehledné pomoci grafu zndzoriuje vSechny kroky v procesu poskytovani
sluzby. Stanovuje ¢asové rezervy a také muze urcit kroky, které maji zameéstnanci podnik-

nout, dojde-li v nékterém kritickém bodé k selhani.

1.3.7 Materialni prostiedi

Materialni prostedi se podili na vytvareni image sluzby. Zakaznika pti vstupu do prostor
firmy obklopuji viditelné znaky, podle kterych si utvaii své prvni dojmy. Toto prostiedi
pak navodi jeho postoj k o¢ekavani pozitku ze sluzby. Firmy se snazi vytvaret piiznivou
atmosféru, aby se zékaznik pozitivné¢ naladil. Pouzivaji hudbu, vini, barvy, teplotu
V mistnosti, K tomu, aby klienttv prvni dojem byl pozitivni. Mezi prvky materialniho pro-

sttedi fadime exteriér, interiér, osvétleni, znaceni, barvy, viiné, hudbu a podobn¢.

(Stankova, Vorlova, VI¢kova, 2010, Vastikova, 2008)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Planovani je jednou z nejvyznamnéjSich funkci manazerského fizeni a nepopiratelnym
faktorem ovliviiujicim konkurencni vyhody a schopnosti podniku. Planovani mizeme de-
finovat jako systematicko-metodicky proces poznani a feSeni problémut budoucnosti (Glo-
gar, 2006).

Kazdy podnik by m¢l mit jasné definovanou marketingovou politiku. Ta pfedstavuje jed-
noduchy dokument, obsahujici zakladni filozofii podniku, portfolio produktt, segmentaci
zakazniki, navrh vhodné distribuce, komunikace, personalni zajisténi obchodniho a marke-
tingového odd¢€leni. M¢la by navazovat na celkovou strategii podniku. Cilem marketingové
politiky je zjednodusené zmapovani toho, co je hlavni napli podniku, jaké jsou aktualni
segmenty zakaznikt, jaké obchodni a marketingové aktivity se pfipravuji v horizontu jed-

noho roku, kdo realizuje soucasné aktivity, jak probiha vyhodnocovani.

Marketingovy a obchodni plan patii spoleéné s marketingovou politikou k zakladnim pili-
fim a dokumentiim, potifebnych pro Uspésné fizeni obchodu a marketingu.(Havli¢ek, Ka-

sik, 2005)

Existuji tf1 zakladni etapy marketingového planovani:
e planovaci etapa
e realizacni etapa

e kontrolni etapa

2.1 Planovaci etapa

Zéakladem marketingového planovani je schopnost vytvoftit, udrzovat a rozvijet vazby mezi
cili podniku stanovenymi na zaklad€ poslani a mezi strategiemi volenymi pro uskute¢néni

cili v navaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci ménicich se podminek.

Planovaci etapa zahrnuje marketingovou situacni analyzu, stanoveni marketingovych cilu,
formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu.

2.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces zac¢ind vyhodnocenim marketingové situacni analyzy. Tato analyza zahr-

nuje nasledujici kroky:

e Analyza faktori vngjSiho prostiedi
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Ekonomické, demografické, socidlni a kulturni, technické a technologické, politic-

ko-legislativni a pfirodni faktory.

e Analyza konkurence

Charakteristika a rozmér konkurence, jeji silné a slabé stranky, marketingové stra-
tegie, identifikace vyrobkd, které ma konkurence na trhu a s kterymi na trh teprve

ptichazi.

e Analyza trhu

Analyza trhu celkova a analyza jednotlivych trznich segmentd. Rozmér, struktura a

pozadavky trhu, ndzory a chovani zdkazniki, vyvojové trendy trhu.

e Analyza prodeji

Celkovy prodej i podle vyrobkovych tad, teritorii, distribu¢nich cest, vyvoj prodeji

a zisku.

Marketingova situacni analyza je kritické, nestranné, systematické a dikladné zkoumani
vnitini situace podniku s diirazem na marketingové &innosti. Setfeni postaveni podniku
v daném prostfedi s dirazem na analyzu trhu. Analyza se uskutec¢iiuje ve tfech ¢asovych
intervalech a to minuly stav podniku, soucasny stav a predpokladany budouci vyvoj. (Ho-

rakova, 2001)

2.1.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je nastroj, jehoz hlavnim cilem je vylepSit obchodni vysledky firmy a
to prostfednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. Marketingovy plan je Gz-
ce spojen s obchodnim planem, nebo je piimo jeho soucasti. Je dulezité, aby s marketingo-
vym planem byli sezndmeni vSichni zaméstnanci, nebo jesté lepsi miize byt jejich zapojeni

do pripravy planu a ziskani tak zpétné vazby ze vSech odd¢leni organizace. (Bednaft, 2003)
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Firemni podnikové plany se mohou vzajemné lisit, podle typu podniku, jeho velikosti, ob-
lasti podnikani ¢i aktudlni vyvojové fazi podniku. Typicky marketingovy plan pro maly

podnik, by mél obsahovat nasledujici kapitoly:
e Celkové shrnuti

V této Casti je predstaven podnik a jeho podnikani. Uvedou se hlavni cile a strategie
pro obdobi, pro které je marketingovy plan sestavovan. V této ivodni fazi se nastini

predstava, ktera je nasledné rozpracovana v dalsich kapitolach planu.

e Situacni analyza

Zde je uvadén rozbor soucasného stavu podniku. Dikladné se analyzuje nabidka
podniku, aktudlni situace na trhu, zdkaznici, konkurence, vnéjsi podminky. Vhodné

podklady pro analyzy zajist'uje marketingovy vyzkum s pomoci SWOT analyzy.

e Marketingové cile

Stanovenim cill je popsan budouci ¢as podniku na trhu. Je dilezité zvolit si cile,
které jsou méfitelné a vyhodnotitelné. Doporucuje se, zaméfit se na 3-4 hlavni cile,

kterych chce organizace dosdhnout.

e Marketingova strategie

Situacni analyza popisuje souCasny stav, marketingové cile budouci stav a marke-
tingova strategie popisuje, jak se do cilového stavu dostat. Ukazuje co vSechno mu-
si podnik udélat, aby dosahl svych cilii. Dlouhodob4 marketingové strategie by mé-
la obsahovat zejména definici klicovych zdkaznikli a zptsob prace s nimi. Konkrét-
ni rozpracovani marketingové strategie piedstavuje marketingovy mix — produkt,

misto prodeje, cenu a propagaci.

e Akeni programy

Zde se jedna o rozpracovani firemni strategie do konkrétnich aktivit a ukold. Vétsi-

na usili se bude vztahovat ke komunikaci se zdkazniky. Je dilezité co nejpiesnéji
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popsat jednotlivé aktivity. Cili co mé byt provedeno, co je cilem aktivity, kdo je za
danou aktivitu zodpovédny, kdy aktivita zacina a konci, urcit ocekdvané marketin-

gové naklady.

e Rozpocet

V rozpoctu se stanovi ocekdvané marketingové nédklady, piipadné i marketingové
trzby. Marketingové néklady se skladaji z nakladt aktivit, nakladd na prodejni tym

a administrativu spojenou s prodejem a marketingem.

e Systém méfeni a kontroly

Zde se popisuji zplisoby a intervaly vyhodnocovani vysledki plnéni cili marketin-
gového planu. Hodnoceni by mélo probihat minimélné kvartaln€, doporucuje se

vSak provadét mésicné.

e Prilohy

Marketingovy plan mize byt doplnén vykazy, tabulkami, vysledky marketingovych
agentur, organizacnim schématem a podobng. Zavérem by se m¢l marketingovy
plén podrobit detailnimu zkouméni, zda vSechny jeho ¢asti utvari logicky celek, zda
na sebe aktivity navazuji ve spravném potadi, zda jsou marketingové naklady pfi-
métené zvyseni obratu a zisku, zda jsou k dispozici veskeré zdroje pro realizaci.
Jednoduse fec¢eno kontrola, jestli je marketingovy plan realni a zivotaschopny mo-

del rozvoje podniku. (Kordb, Michalisko, 2005)

2.1.3 PEST analyza

PEST nebo také STEP analyza zahrnuje rozbor vzajemné souvisejicich politicko-
legislativnich, ekonomickych, socialnich a technologickych faktorti. Tento rozbor identifi-
kuje klicové trendy a vlivy. Zajima se to, jaké vnéjsi vlivy budou na organizaci pusobit a
jak na né bude reagovat. Nasledujici obrazek popisuje zakladni faktory PEST analyzy.
(Mallya, 2007)
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Obr. 2 PEST analyza (Mallya, 2007)

e Politicko-legislativni faktory

Marketingova rozhodnuti jsou siln¢ ovliviiovana vyvojem politického a legislativniho pro-
stiedi. Tim se mysli pfedevsim zakony, vladni organizace a rizné natlakové skupiny, které
ovliviiuji a omezuji organizace ¢i jednotlivce. Nékdy zakony davaji firmam nové ptilezi-
tosti. Politickd legislativa ma za cel chranit firmy pfed necestnou konkurenci, chranit spo-
tiebitele pred neseridznimi podnikatelskymi praktikami a chranit spolecnost pred nekalym
obchodnim chovanim. Marketéti museji dokonale znat dilezité zdkony. Stava se trendem,

ze si firmy obvykle sami vytvareji praktické legislativni ptirucky.

Existuje fada zdkond, pravnich norem a vyhlasek, které nejenom vymezuji prostor pro
podnikani, ale také upravuji samo podnikéni. Mohou ovlivnit rozhodovani a budoucnost
podniku. Jsou to statni regulace hospodarstvi (Zeleznice, komunikace, elektfina), danové
zékony, antimonopolni zédkony, regulace exportu a importu, zdkony o ochran¢ zivotniho
prostiedi, o vladnich investi¢nich pobidkach, obfansky zakonik, ochrana osobniho vlast-
nictvi, obchodni zdkonik. Z dtilezitych politickych faktorl jsou to zejména stabilita vlady a

stabilita politického prostfedi zem¢, monetarni a fiskalni politika vlady, podpora zahranic-
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niho obchodu, vladni vydaje, programy politickych stran a jiné. (Kotler, 2001, Mallya,
2007)

e Ekonomické faktory

K nejvyznamnéjSim ekonomickym faktoriim patii stadia hospodaiského cyklu, inflace,
urokova mira, koupéschopnost spotiebitelii, nezaméstnanost, kupni sila, trendy HDP, pri-
mérna mzda, danové zatizeni. Tyto faktory zaroven reguluji faktory materialni, penézni,
energetické a informacni. Z hlediska marketingového fizeni jsou podstatné hlavné ty, které
ovlivituji kupni silu spotiebiteld a strukturu jejich vydajh. Spottebitelé maji odliSné piijmy.
Existuji pfijmové skupiny, které si mohou dovolit zbozi luxusni a na druhé stran¢ také
skupiny, které mohou mit potize pti uspokojovani zakladnich potieb. Obecné plati, ze kdyz
se zvySuje redlny ptijem domacnosti, klesaji vydaje na potraviny, podil vydaji na bydleni a
domacnost zlstava stejny a zvysuje se procento vydajii za sluzby, zbozi dlouhodobé spo-

tieby a zvysuje se i velikost aspor. (Heskova, 2003)

e Socialni faktory

V ramci socidlnich faktort, které na podnik plisobi, jsou zkouméany demografické a kultur-

ni vlivy.

Demografické faktory zkoumaji obyvatelstvo jako celek. Jeho pocet, hustotu, v€kovou
strukturu, pohlavi, socidlni zaloZeni, zaméstnani, podil méstského a venkovského obyva-
telstva a jiné veli¢iny. Trh tvoii lidé, proto rozhodujicim faktorem pfi vytvareni nabidky

firem je pfedstava o vyvoji v této oblasti.

Kulturni faktory jsou vztahovany k ur€itému konkrétnimu lidskému spolecenstvi. Kultura
je uméle vytvotené prostiedi ¢clovékem. Je souborem domnének, norem, hodnost a zvykd,
které slouzi k orientaci ve spolecnosti. Zkoumani a chapani hodnotovych orientaci lidi je
vychodiskem pro odhadovani reakci spotiebitelti na rizné impulsy a nasledné ptizptsobeni

strategie a taktik pii jejich oslovovani. (Zamazalova, 2009)
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e Technologické faktory

Technické a technologické prostiedi je jedna z nejrychleji vyvijejicich se slozek marketin-
gového makroprostredi. Zasadnimi faktory zde jsou nové objevy, zmény technologie, cel-
kovy stav technologie firem, pokrok ve znalostech a technickych moznostech, rozvoj in-
formacnich a komunikacnich technologii. VSechny tyto faktory vytvareji mnoho piilezitos-
ti rozvoje. Na druhé stran¢ se mlzou stat hrozbou pro ty podniky, které nemohou nebo
neum¢ji téchto moznosti vyuzit. Technicky rozvoj se vSak dotyka i spotiebiteld. Umoznuje
rychlou a snadnou informovanost a také moznost srovnavani konkuren¢nich nabidek. (Za-

mazalova, 2009)

2.1.4 Analyza mikroprostiedi podniku

Mikroprostiedi zahrnuje nejblizsi subjekty, se kterymi vstupuje podnik do kontaktu. Tyto
subjekty maji vliv na schopnost podniku obsluhovat své trhy. Mezi ucastniky mikro-
prostfedi patii samostatny podnik, zdkaznici, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé,

konkurence a vetejnost, jak dokladéa nasledujici obrazek. (Heskova, 2003)

Zakaznici

Dodavatelé

Podnik

Marketingovi
zprostied-
kovatelé

Obr. 3 Analyza mikroprostiedi podniku (Heskova, 2003)
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e Podnik

Pti zpracovani marketingovych pldnd a provadéni ostatnich marketingovych cinnosti je
nutné zajistit koordinaci marketingového oddéleni s ostatnimi utvary podniku. Je nezbytna
znalost hierarchie pravomoci, odpovédnosti a pravidel organiza¢niho fadu. Vyznamnym
faktorem jsou 1 mezilidské vztahy na pracovisti, ochota spoluprace a stiet zdjmt vedoucich

K plnéni cili organizace.

e Zakaznici

Zakaznici jsou nejvyznamnéjsi zajmovou skupinou, kterd utvati dulezity parametr trhu. Pro
podnik je dulezity ukazatel velikosti trhu dany poctem zdkaznikd, jejich potfebami, kou-
peschopnosti, poptavkou a dynamikou poptavky a ndkupnim chovanim. Je dulezité znat
soucasny typ zakaznikd, klicové zakazniky a jejich podil na obratu organizace. Zékaznik
stoji na prvnim misté v poptedi cilit marketingovych ¢innosti podniku. (Jakubikova, 2005;

Heskova, 2003)

e Dodavatelé

Dodavatelé zajist'uji zdroje podniku, coZ jsou suroviny, energii, sluzby, informace, techno-
logie. V soucasné dob¢ jsou trendem dlouhodobé partnerské vztahy. I ptesto je ale nezbyt-

né sledovat i nabidky ostatnich dodavatelti.

e Marketingovi zprostfedkovatelé

Marketingovymi zprostifedkovateli jsou podniky i jednotlivei, ktefi pracuji pro spolecnost
Vv oblasti reklamy, podpory prodeje, distribuci zboZi a jinych marketingovych ¢innostech.
Dal$imi subjekty mohou byt firmy, zabyvajici se distribuci, skladovanim a kone¢nou pte-

pravou. Daéle jsou to reklamni agentury, poradenské firmy a jiné.
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e Konkurence

Konkurenci podniku tvoii ty firmy, jejichz vyrobky jsou vzajemné snadno nahraditelné.
Tyto firmy jsou urcitou vyzvou i kritériem uspéSnosti podniku. Neexistuje zadny univer-
zalni navod, jak obstat v boji s konkurenci. Sanci maji ty firmy, které hledaji moznosti di-
ferenciace. Pti zkoumani konkurence ziskavame informace o cilech, strategiich a postaveni

na trhu, konkurence schopnosti podniku a mife ohrozeni konkurenci.

e Vefejnost

Vetejnost chapeme jako urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani
podniku, stanoveni cilii a jejich pIlnéni. Vefejnost ma specifické, kulturni a socialni pod-
minky, zavisi na oblasti, kde podnik ptisobi. Vefejnost v SirSim slova smyslu tvoii finan¢ni
vetejnost, sdélovaci prostredky, vladni vefejnost, obfanskd sdruzeni, obanska a interni
spole¢nost. Ze strany podniku je zddouci udrzet s témito skupinami bezproblémové vztahy.

(Heskova, 2003; Zamazalova, 2009)

2.1.5 Porteruv model konkurence

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plisobi a
ovliviiyji ¢innost podniku. Chovani podniku neni uréeno pouze konkurenci, ale také cho-
vanim odbeératelti a dodavateltl, substitu¢nim zbozim a potencionalnimi novymi konkuren-

ty. Téchto pét faktorti zachycuje Portertiiv model konkurence — viz obr 5.
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Potencialni nova
konkurence

Hrozba novych

' konkurentu

. Konkurence . .
Dodavatelé ‘ - ’ Odbératelé
v odvétvi
Vyjedndvaci schopn
Vyjedndvaci schopnost ‘ yjednd avc s¢ ?p ost
p odbérateld
dodavatelt
Substituéni
vyrobky Hrozba substitucnich
produkti

Obr. 4 Porteriv pétifaktorovy model konkurence (Jakubikova, 2005, s.85)

Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innost a jak se témto sildm
bude branit. Nékdy se k nim ptidava jesté Sesta sila v podobé komplementati, ¢imz se
mysli odvétvi na sobé navzajem zavisla. Napiiklad vyrobci automobilil jsou zavisli na vy-

robcich skel.

Dodavatelé ¢asto rozhoduji o Gspéchu ¢i neuspéchu firmy. Proto je dulezité, aby jejich
vybér podnik provadél pecliveé a zaroven si stanovil kritéria, podle kterych je bude hodno-
tit. Dulezité atributy jsou jejich ceny a kontrakéni podminky, postaveni na trhu, inovaéni
potencial, technologicka pruznost, kvalita produktl, véasnost a spolehlivost dodavek. Do-
davatele ¢lenime do riiznych kategorii. Dodavatele materidlli a surovin, energie a paliv,
polotovarti, dilii a soucastek, technologii, informaci. Za dodavatele povazujeme i poskyto-

vatele sluzeb, reklamni agentury ¢i financ¢ni instituce.

Odbérateli mohou byt jednotlivci i pravnické osoby. Podle vztahu k firm¢ se rozliSuji na
kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produktii. Marketingovy
pohled na zékazniky se snaZi postihnout, jaké okolnosti podmiiiuji jejich vztah k danym

vyrobklim a jak probiha jejich rozhodovani.

Konkurence (stavajici konkurence, nova konkurence) je dulezitym faktorem, ktery

ovlivitluje marketingové moznosti firem. Firmy proto zjiStuji, kdo je jejich konkurentem,
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kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem,
jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky. Rivalita je nejsilngjsi, kdyZ se na trhu
mnoho malych nebo stejné velkych konkurentii a pokud jejich vyrobek nelze odlisit od

ostatnich. Vyrobci jsou nuceni snizovat naklady a zlepSovat sluzby.

Substitu¢ni vyrobky ptedstavuji moznosti alternativnich vyrobkl nebo sluzeb, nahrazuji-
cich soucasnou nabidku na trhu. Substitu¢ni vyrobky jsou tedy riziko, ze zdkaznik si koupi
misto naseho vyrobku ten vyrobek, ktery 1épe uspokoji jeho potieby. Témto rizikim lze
Celit snizenim ceny vyrobkd, lepsi kontrolou nakladii na vyrobek, zvySenim uzitné hodnoty
vyrobku, nabidkou dopliikovych sluzeb, v€asnym predvidanim ptani a pozadavka zédkazni-
ki, vyvojem novych vyrobkt ¢i nabidkou novych sluzeb, které se vyrazné lisi od konku-

ren¢nich nabidek. (Jakubikova, 2005, Blazkova, 2007)

Metoda ABC

Metoda ABC je zalozena na rozdé€leni jevu, naptiklad Cinnosti dodavatelti ¢i odbérateld,
podle dulezitosti nebo naléhavosti vétSinou do tii skupin, kterym se vénuje odliSna pozor-
nost. Problémy zatazené do skupiny A jsou prioritni a je jim tfeba vénovat maximalni po-
zornost. Ve skupin€ B jsou zatfazeny méné dulezité problémy, které¢ vyzaduji mensi pozor-
nost. Skupina C zahrnuje nedtlezZité problémy s okrajovym zajmem. PfiCiny vzniku pro-
blému se podle Cetnosti vyskytu zatfazuji do jedné ze skupin a prioritné se fesi problémy ve

skupin€ A, déle ve skupin¢ B a az nasledné¢ ve skupiné C. (Zuzdk, 2009)

2.1.6 Bostonska matice

Bostonské matice, neboli také BCG analyza je prostfedek k ureni obchodi pozice ¢i sluz-
by na trhu. Bostonska matice pouziva trzni potencial (osa y) jako kritérium pro atraktivitu
¢i rustovy potencial odvétvi a podil na trhu (osa x) jako kritérium pro uréeni konkuren¢ni
vyhody. Je rozd¢€lena na Ctyii pole, které pak urcuji strategicky postup pro danou sluzbu

nebo vyrobek:
Hvézdy (vysoka atraktivita trhu, vysoky trzni podil)

Strategie — vyrobky ¢i sluzby na vedouci trzni pozici vykazuji velké zisky, nicméné pro

udrzeni je v této pozici je potieba investice a snaha o maximalni trzni podil.

Dojné kravy (nizka atraktivita, vysoky trzni podil)
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Strategie — nizky rust trhu minimalizuje potfebu investic. Je zapotiebi maximalizovat zisk,
aby mohl byt investovan naptiklad do rozvoje.
Otazniky (vysoka atraktivita, nizky trzni podil)

Strategie — vyrobky ¢i sluzby, které mohou mit velky ristovy potencial, ovSem i do nich je
potieba investovat a orientovat strategii tak, aby tyto vyrobky doséhly vyssiho podilu na

trhu a presunuly se do kvadrantu ,,hvézd“. V opacném piipadé se uvazuje o stahnuti z trhu.
Bidni psi (nizké atraktivita, nizky trzni podil)

Strategie — produkty na této pozici maji nizkou konkurenceschopnost, nizky potencial rtstu
a vétsinou vykazuji jen velmi malé zisky. Mély by byt uréeny k postupnému stazeni z trhu.

(Zuarkova, 2007)

2.1.7 SWOT analyza

SWOT analyza mtze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy nebo jako samostatny
krok. Zjistuje interni faktory tedy silné a slabé stranky, a externi faktory tedy piilezitosti a
hrozby.

e Strenghts — silné stranky

Za silné stranky jsou povazovany ty faktory, diky kterym ma organizace silnou pozici na
trhu. Pfedstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra a které muize pouzit jako podklady pro
stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jde o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti,

zdrojovych moZnosti a potencionalu.

e \Weaknesses — slabé stranky

Slabé stranky jsou piesnym opakem silnych stranek. Podnik je v néjakych oblastech slaby,
uroven nckterych faktori je nizka. Nékdy nedostatek silné stranky, pfedstavuje slabou

stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.

e Oppornutnities — prilezitosti

Ptilezitosti ukazuji moznosti, diky nimz stoupaji vyhlidky na rust ¢i lepsi vyuziti disponi-

bilnich zdrojl a U¢innéjsi splnéni cill. Zvyhodiuji podnik vii¢i konkurenci. Aby je mohl
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podnik vyuzit, musi nejprve rozpoznat. Teprve po jejich identifikaci je mize vyuzit a poci-

tat s nimi.

e Threats — hrozby

Nepftizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenaji piekazky pro ¢innost. Mohou
znamenat hrozbu upadku nebo 1 nebezpeci netispéchu. Podnik na né musi okamzité reago-

vat a vyhledavat zptisoby k jejich odstranéni ¢i minimalizovani. (Blazkova, 2007)

2.1.8 Stanoveni marketingovych cilu
Na zdkladé SWOT analyzy muze firma piikrocit k uréeni specifickych cilii pro planovaci
obdobi. Kvantifikované cile umoznuji manazerim pléanovat, realizovat a kontrolovat. Neni
vhodné zvolit si pouze jeden cil. U podnikatelskych aktivit se vétSinou sleduje kombinace
dilti zahrnujici rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, omezeni rizika, inovace, image a podob-
né. Stanoveni cilii obchodnich jednotek umoziuje organizaci uplatnit cilové fizeni. Podle
metody SMART by cile mély byt:

e Urcité (specific) — navrhované cile by mély byt presné popsany.

e Mcfitelné (measurable) — cile jsou navrzeny tak, aby bylo mozné méteni Gispéchu ¢i

neuspéchu.
e Relevantni (aligned) — cile souviseji s danym tkolem.

e Realistické (realistic) — cile jsou splnitelné vzhledem k situaci na trhu a konkurenci.

e C(Cilené (targedet) — cil sedi na kaZzdou cilovou skupinu. (Marketing journal, 2012)

Podle Kotlera (2001) by mély marketingové cile spliiovat i tyto nasledujici pozadavky:

e Hierarchie cila

spektovani dilezZitosti a vzajemného propojeni ekonomickych cild je mozné fidit podnik
s ohledem na nejvyssi integrrované cile tak, Ze jsou urovany specifické dil¢i cile specific-

kym utvariim nebo jednotlivym zaméstnanctm.
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e Kvantifikace cilu

Je-li to mozné, cile by méli byt kvantifikovatelné. Naptiklad misto zvySeni rentability in-
vestic je lepsi nazvat cil jako dosdhnuti béhem dvou let rentability investic 15 %. Je to

ptesnéjsi a Iépe pochopitelné viem zaméstnanctim.
e Redlnost cilt

Cile by mély vychdzet z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, ne pouze ze zboznych pia-

ni majitele podniku.
e Konzistentnost cilu

Cile by méli byt konzistentni. Neni mozné zvolit si cile jako souc¢asné maximalizovani

objemu prodeje a zisku. (Kotler, 2001)

2.1.9 Formulovani marketingovych strategii

Cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie urCuje, jak se tam firma dostane (Kotler,

2001, s. 94)

Marketingové strategie urcuji zadkladni schéma postupu, vedouci k dosazeni cilovych tko-
14, tedy k dosazeni zvoleného budouciho stavu. Jsou jednim z faktori, na zakladé kterych
jsou odvozovany vykonnostni marketingové i podnikové cile. Marketingové strategie tika-
ji, jakym zptisobem konkurovat s produkty podniku na cilovych trzich. Prezentuji postupy

a prostfedky, pomoci kterych bude cilii dosazZeno.

vvvvvv

ho procesu. Prezentuji pfedev§im rozhodovani o marketingovém mixu a o alokaci zdroji
Vv ptislusném prostfedi a Casovém horizontu. Marketéfi sleduji zakladni podnikovy strate-
gicky smér, ktery zastfeSuje vSechny jednotky a Cinnosti. Za dalsi se pfedpokladd dobra
znalost vysledki situacni analyzy. Déle se respektuji primarni i odvozené cile, pro jejichz
splnéni jsou strategie voleny. Dosazené cile jsou vychodiskem, pomoci kterého 1ze méfit

uspéch ¢i netispéch strategii. (Hordkova, 2001)
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2.2 Realizacni etapa

Realizace znamena soustfedéni podniku na ¢innosti, které musi byt provedeny po vybéru a
formulovani strategii tak, aby bylo skutecné dosazeno vytyCenych cili. Je-li realizace

uspésnd, znamena to dosazeni cili stanovenych v marketingovém planu.

2.2.1 Fakticka realizace marketingového plianu
Realizace marketingovy planu by méla obsahovat nasledujici kroky:
e Vlastni realizace

Znamena realizovani zvolenych strategii neboli uvedeni planovanych akci do kazdodenni-
ho Zivota. Uspé&$nost predpoklada koordinaci a kooperaci, spravny smér motivovani jed-
notlived i tymd, jasnou odpoveédnost za jednotlivé ¢innosti 1 dobrou vzajemnou komunika-
ci. Tyto aktivity musi fungovat ve vzajemné soucinnosti. Efektivni fungovéni bez motiva-

ce, komunikace a bez delegovani pravomoci neni pravdépodobné.
e Kooperace

Spoluprace je pii uskutectiovani planti nesmirn€ dulezita. VSichni pracovnici a Gtvary musi
spolupracovat pfii realizaci strategii. Kazdy ¢len tymu musi znat svou roli v procesu, musi

ji chapat, znat cile, také by mél védét jak je jeho osobni ispéSnost zavisla na atvarech.
e Koordinace

Je nezbytné identifikovat vSechny Cinnosti, které je potfeba vykonat. Stanovit kdo bude
jaky kol vykonavat, jak dlouho bude provadéni tikolu trvat a kdy musi byt hotovy. Je ne-
zbytné sladit priority a urcit jejich pofadi, ¢innosti jednotlivell 1 tyml koordinovat navza-
jem a dosahnout tak shody pro dosazeni primarnich cilti a omezeni konfliktt.
e Motivace

Vhodna a dostate¢nd motivace inspiruje tymy i jednotlivce k vykonéni zadanych ukolt.
Ptredpoklada dobré vzijemné vztahy a ucelny mzdovy systém. Dobii manazeti chapou, ze
kazdého zaméstnance je zapotiebi motivovat riznym zplsobem a rozpoznaji i vhodny cas
pro motivovani. Nékdo zada finan¢ni motivaci, n€kdo profesni rist ¢i ptilezitost tviirciho

uplatnéni. Motivovat je nezbytné jak jednotlivce, tak 1 tymy.

e Stanoveni odpovédnosti
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Delegace konkrétni odpovédnosti na urcitého pracovnika je nezbytnym krokem pii realiza-
ci strategii. Firmy si vytvaii organizacni strukturu, kterd umoznuje skutecné pievzeti odpo-
veédnosti. Manazer muze vytvorit specialni ukol a stanovit k nému tym bez ohledu na uspo-
fadani v organiza¢ni struktufe. Musi stanovit, kdo bude v tymu za provedené ukoly zodpo-
védny.

e Komunikace

Dobra komunikace je dalS$i podminkou uspésné realizace strategie. Nejen manazer, ale i
vSichni zaméstnanci musi byt seznameni se svymi povinnostmi a tkoly a musi védét, co se
od nich o¢ekava. Musi znat politiku podniku, kterou maji sdilet. Musi umét informace pfi-
jimat 1 podavat. Nezbytna je realizace Ustni 1 pisemna a je tieba 1 umé&t naslouchat. U mlu-
veného slova je vyhodou okamzita zpétna vazba. U pisemnych pozadavki je tfeba umét se
vyjadrtit pfesné, srozumitelné a jednoduse. Lidé sd€luji své posty také prostrednictvim po-
stoju, pozic, gest, tonem hlasu a podobng. V marketingové realizacni praxi je dilezité znat
1 to, co si lidé mysli, jaky je jejich ndzor na problémy a feSeni. Proto je dilezité i pozorné

naslouchat. (Horakova, 2001)

2.3 Kontrolni etapa

V ramci kontrolni faze strategického marketingového procesu je kli¢ovou skutecnosti kont-
rola soucasné pouzivanych strategii, zda opravdu piedstavuji nejlepsi moznosti pro dosa-
zeny zvolenych cilii. Kontrola se zaméfuje na monitorovani a porovnavani realiza¢nich
vysledkl charakterizujicich marketingovou vykonnost se standardy planu, na sledovéni
realizace strategii, na zjistovani doprovodnych problémi i na provadény nezbytnych zmén

a uprav.

Z kontrolni etapy marketingového procesu vyplyne:
e UjiSteni se, Ze realizace planu skute¢né probéhla,
e potvrzeni, ze zvolené piedpoklady jsou platné ¢i neplatné,
e porovnani aktualnich vysledka s planem,

e identifikace odchylek mezi pfedpokladanymi a skute¢nymi vysledky,
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e pfijeti napravnych opatieni pro rozdil mezi planem a skutecnosti,

e ovéfeni vybranych a souCasné uzivanych strategii a stvrzeni jejich platnosti,
e 7jisténi, ze je tieba zménit vybrané strategie,

e proc bylo dosazeno téchto vysledkd,

e jaké korek¢ni akce by mély byt piijaty.

Proces kontroly se zaméfuje na monitorovani marketingové realizace, Setii zjisténé od-
chylky a urcuje jejich pficiny €1 napravna opatfeni, jsou — li nezbytnd. Je to analyza miry

shody planu se skutecnosti. Pro ilustraci poslouzi nasledujici obrazek. (Horakova, 2001)

zpétné vazby (revize cil()

kot ,
mar et’lngOV\/ < odchylky
plan

) }

porovnani > priciny
vysledkU l

T napravna

marketingova ¥ani

> ) < opatreni
realizace

zpétné vazby (revize v implementaci)

Obr. 5 Kontrolni etapa marketingového planu (Hordkova, 2001, s.181)
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3 PODNIKATELSKY ZAMER

Podnikatelsky zamér, nebo také business plan je uceleny material slouzici k popisu projek-
tu, které hodla firma realizovat. Podnikatelsky zamér je dulezity vnitini dokument, ktery je
zakladem vlastniho fizeni firmy. Slouzi také k popisu projektu pro investora. Je velice di-
lezitou soucasti procesu komunikace s investorem a Casto je to prvni impulz k bliz§imu
posouzeni vhodnosti investi¢ni pfilezitosti nebo k samotnému zainvestovani. Z téchto di-
vodil by podnikatelsky zamér mél byt zpracovan peclive, strucné, jasne€, strukturované a
vystizn€é. Tvurcim podnikatelskych zaméra je doporucovano, aby pii vytvareni zaméru
premysleli nad tim, co bude chtit investor slySet a aby se pokusili vzit do situace, kdy oni

sami by do takového projektu méli investovat. (Jindra, 2010)

3.1 Definice podnikatele

V odborné literatute existuje nepieberné mnozstvi definic podnikatele. M¢ osobné je nej-
sympatictejsi definice Roberta D. Hisriche z roku 1985: Podnikatel ve svém jednani vytva-
i1 cosi nového, cemuz nalezi hodnota prostfednictvim vynakladani potiebného ¢asu a sili,
piebirani doprovodnych finan¢nich, psychickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysled-
né odmény v podobé& penézniho a osobniho uspokojeni. (Korab, Michalisko, 2005, s.7)
3.2 Zakladni ¢asti podnikatelského zaméru
Kazdy podnikatelsky zamér by mél obsahovat nasledujici casti:

e realizacni resumé

e charakteristika firmy a jejich cila

e organizace fizeni a manaZersky tym

e prehled zékladnich vysledki a zavérh projektu

e shrnuti a zavéry

3.2.1 Realiza¢ni resumé

V realizacnim resumé se uvadi ndzev a adresa firmy, charakteristika produktu ¢i sluzby,
popis trhii, kde se chce firma realizovat a distribu¢ni cesty, které hodla vyuzit. Strategické
zaméfeni firmy na obdobi pfistich tii az péti let, v€etné jejich dlouhodobych cilii. Zhodno-

ceni manazerskych zkuSenosti a kvality klicovych pracovnikii firmy. Finan¢ni aspekty za-
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hrnujici odhady zisku Vv nésledujicich péti letech. Vzhledem k tomu, ze s timto dokumen-
tem prichdzi do styku potenciondlni poskytovatel kapitadlu, mél by tento souhrn nastinit

zékladni charakteristiky firmy 1 projektu ve stru¢né a presvédcivé forme.

3.2.2 Charakteristika firmy a jejich cili

Tato Cast by méla postihnout jak minulost podniku, tak i jeho pfitomnost a budoucnost
Z hlediska zakladnich podnikatelskych cilt a strategii. Soucasti této ¢asti by méla byt histo-
rie firmy, zachycujici jeji ¢innost od zaloZeni, vysledky podnikani, uspéchy a zpusob fi-
nancovani. Déle se zde uvadi dulezité charakteristiky produktu, ktery je hlavni naplni pro-
jektu. Zéakladni strategické cile, kterych se firma snazi realizaci projektu dosahnout a také
specifické cile jednotlivych oblasti firmy, k nimz patii uspokojeni poptavky a postaveni
firmy na trhu, inovace vyrobnich programi, kvalita produkce, finan¢ni stabilita a podobné.

Cile by vZzdy mély byt redlné a také dostate€né motivujici.

3.2.3 Organizace Fizeni a manaZersky tym

V této ¢asti podnikatelského zaméru se uvadi organizaéni schéma, s jasnym vymezenim
pravomoci a odpovédnosti jednotlivych manaZer. Charakteristika klicovych vedoucich
pracovnikl z hlediska jejich roli, véku, zkuSenosti, dosazenych vysledkii, sou€asnych i
budoucich pfinosti pro firmu. Dale by zde méla byt zodpovézena politika odménovani
téchto pracovnikl, vetné platové urovné. Nemelo by chybét stanoveni fidicich pozic, kte-

ré budou v pfiStich dvou az tfech letech obsazeny a zdkladni ptistupy k fizeni firmy.

vvvvvv

je jednim z prvnich faktort, jez posuzuji.

3.2.4 Prehled zakladnich vysledku a zavéra projektu

V této casti podnikatelského zdméru jsou shrnuty zakladni vysledky a zavéry technicko-

ekonomické studie, které se tykaji:
e vyrobniho programu, respektive poskytovanych sluzeb tvoticich napln projektu
e analyzy trhu a trzni konkurence
e marketingové strategie
e velikosti vyrobni jednotky, technologie, vyrobniho zatfizeni a zakladnich materialt

e umisténi vyrobni jednotky
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e pracovnich sil
e finan¢né-ekonomickych analyz a finan¢nich zdméria

e analyzy rizika projektu

3.2.5 Shrnuti a zavéry

Tato zavérecna Cast by méla obsahovat jednak shrnuti zakladnich aspektii, rozvedenych
V jednotlivych oddilech tohoto zaméru a jednak ¢asovy plan realizace projektu. Pozornost
by se méla zaméfit predevsim na celkové strategické zaméteni projektu s uvedenim koor-
dinace vSech bodi tak, aby byly splnény dlouhodobé cile. Déle na uvedeni jedine¢nych
ryst firmy, stanoveni pozadavki na kapitdlové zajisténi podniku a na zdivodnéni oceka-
vaného uspéchu projektu. Casovy plan realizace projektu by mél poskytnout informace o
dob¢ vystavby, dobé zahajeni podnikatelské ¢innosti a o terminech, kdy bude tfeba vynalo-

zit finan¢ni prostiedky.
K podnikatelskému zdméru se ptikladaji ptilohy, jako jsou vypisy z obchodniho rejstiiku,
zivotopisy klicovych manazerd, vykresy vyrobkt, vysledky priazkumu trhu, vykazy ziskl a

ztrat a podobné. (Fotr, Soucek, 2005)
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Zacatek teoretické Casti je vénovan marketingu sluzeb. Je popsana definice sluzby, vlast-
nosti sluzeb a nasledné marketingovy mix u sluzeb. Dalsi kapitola je vénovana zakladnim
pojmim z oblasti marketingového planovani, kde jsou popsany marketingové analyzy,
které jsou nasledné vyuzity v analytické Casti. Posledni ¢ést teoretické prace se vénuje

podnikatelskému zaméru.

V praci je pouzita cela fada dostupné odborné literatury. V knihovné univerzity Tomase
Bati je dostatek literatury, ktera se zabyva tématem mé prace. Nejvice bylo ¢erpano z knih
Marketing management od Philipa Kotlera, Strategicky marketing od Heleny Horakové a
Marketing sluzeb od Miroslavy Vastikové. Vyuzito bylo i n€kolika internetovych zdroji a

cizojazycné literatury.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cilem této diplomové prace je vypracovani projektu otevieni nové podnikové prodejny
firmy Vinaistvi Zajeci. Jelikoz se trh neustdle méni, je analyza soucasného stavu nezbyt-
nym krokem pro sestaveni projektu. V této Casti budou sestaveny analyzy, které budou

informacni zakladnou pro projektovou ¢ast.

5.1 Predstaveni podniku Vinarstvi Zajeci

Vinafstvi Zajeci, s. r. 0. je dcefina spolecnost firmy Soare sekt. Akciova spolecnost Soare
sekt patii mezi nejveétsi vinaiské firmy na ¢eském trhu, nabizi kompletni sortiment tichych
1 Sumivych vin, vinnych népoji, vermuti i nealkoholickych Sumivych napojt pro déti. Pi-
vodné mala rodinna firma dnes pokryva cesky i slovensky trh a své nejsilng€jsi znacky jiz

fadu let uspésné exportuje i do jinych zemi.

Nézev firmy Vinafstvi Zajeci s. 1. 0.

Sidlo U Vily 480, 691 05 Zajeci

IC 255 868 40

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku 7. ledna 2000

VINARSTVI
ZAJECI

Obr. 6 Logo firmy Vinarstvi Zajeci (Vinarstvi Zaject, 2012)

Vinafstvi Zajeci je zamétfeno na moravska vina vysoké kvality. Tomu odpovidd moderni
technologické vybaveni pro zpracovani hroznt a také jeho sklepni hospodatstvi s tanky o

kapacité 1,5 milionu litri vina. Ro¢ni produkce se pohybuje kolem 2 miliond l1ahvi.
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Firma se nachazi ve znamé vinaiské obci Zajeci, pfimo mezi vinohrady pod Palavskymi
vrchy pobliz vodni nadrze Nové mlyny. Hrozny vykupuje od mistnich dodavatelti vyhrad-
né z velkopavlovické oblasti. Vina distribuuje do maloobchodnich siti, do restauraci a vi-

naren.

Firma se zaméfuje na vyrobu kvalitnich vin. Byla ocenéna na fad¢ prestiznich soutézi a
ptehlidek vin, naptiklad TOP 77, Grand Prix Austerlitz, Valtické vinné trhy, Maléa ency-

klopedie vin, Vinium in Castelo ¢i Muvina PreSov. (Vinafstvi Zajeci, 2012)

Dlivodem pro otevieni podnikové prodejny je vysokd koncentrace cyklistl, ktefi projizdi
po Velkopavlovické cyklostezce. Tato stezka vede pfimo kolem firmy Soare sekt, kde bude
sidlo prodejny. Na obrazku 7 je misto kde bude stat prodejna vyznaceno zlutym trojihelni-

kem.
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Obr. 7 Trasa Velkopaviovické cyklostezky (Mikroregion Hustopecsko, 2012)
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5.2 PEST analyza

Ukolem PEST analyzy je podrobné popsani vsech kli¢ovych faktort, které by mohly
ovlivnit otevieni podnikové prodejny. V nasledujici ¢asti byly rozebrany tyto faktory ve

vSech oblastech pest analyzy a nasledné byly zapsany do piehlednych tabulek.

5.2.1 Politické a legislativni prostredi

Na ¢eském trhu pusobi nasledujici zakony a legislativa ovliviiujici podnikani v oblasti vi-

nafstvi:
e Zakon ¢.321/400 Sb., o vinohradnictvi a vinarstvi

Hlavnimi prioritami tohoto zdkona, je vymezeni geografického oznaceni vin vyrobenych
na uzemi Ceské republiky. Na viech etiketach tedy musi byt uvedena vini¢ni oblast a od-
rada révy. Vinaistvi Zajeci fadi své produkty do vinaiské oblasti Morava, podoblast Vel-
kopavlovicka. Dalsim bodem tohoto zdkona je povinnost firem podnikajicich ve vinafstvi

odvést Vinarskému fondu 1 K¢ z kazdého litru vSech druhil vin uvedeného poprvé do ob¢-

hu.

e Zakon o DPH

Vino je zafazeno do zékladni sazby DPH 20 %. Od roku 2013 je nynéjsi vladou planovano

sniZeni této zadkladni sazby na 17,5 %. CoZz by mohlo znamenat nepatrné vyssi spotiebu.

e Zakon o spotiebnich danich, hlava IV: Dan z vina a meziproduktti

V Ceské republice je uzakonéna nulova spotiebni daii z tichych vin. Na rozdil do $umivych

vin a meziproduktd, ze kterych firma musi platit dan v zékladni sazbé 2 340 K&/hl.

Nynéjsi vlada v ¢ele s ministrem financi Miroslavem Kalouskem uvazuje o zavedeni spo-
ttebni dan¢€ z vina a to jiz od pfiStiho roku. Pan ministr naznacil, ze daii by mohla ¢init az
10 K¢ z jednoho litru vina. Tento navrh zatim neni vice rozpracovany, je pouze navrhem,
ktery se bude v blizké budoucnosti projednavat. Kdyby byl pfijat, jednorazoveé by se zvysi-

ly naklady vinatskym firmdm a zvysila by se 1 kone¢na cena vina.
e Zakon ¢.477/211 Sb., o obalech
Tento zakon se vztahuje na vSechny podnikatelské subjekty, které uvadéji na trh obaly.

Témto subjektim uklada povinnost zajistit hmotnost obalu, aby byla co nejmensi a také

aby byl obal vyhotoven v souladu s veskerymi normami. Spole¢nost Vinaistvi Zaje¢i vyu-
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zila moznosti zajisténi zpétného odbéru obali spolecnosti EKO — KOM, které plati recyk-
la¢ni poplatek. Tyto poplatky jsou vypocitavany podle celkové hmotnosti oballi uréenych
k prodeji a jsou kalkulovany ¢tvrtletné na zaklad¢é vykazu o mnozstvi obalii uvedenych do

ob¢hu. Vyrobni naklady jsou tedy diky recyklacnimu poplatku vyssi.
e Zakony Evropské Unie pro vinaie

Evropska unie zasahuje do trhu s vinem od moznosti vysadby vinic az po kone¢né zpraco-
vani vina.

Pied vstupem do EU mnoho vinafi vyrazné rozsifovalo hektarovou plochu svych vinic,
ovSem po vstupu do unie uz toto rozsifeni neni mozné. Mohou pouze obnovovat plochu

starych vinic. Bude-li chtit v budoucnu Vinafstvi Zaje¢i vysadit vlastni vinice a rozsifit tak

svou vyrobu, nebude to nejspise mozné.

Staty Evropské unie vyrabéjici vino jsou zafazeny do dvou zén A a B podle klimatickych
podminek. Bohuzel Ceska republika byla zatazena do nevyhodné zény B, podle niz mohou
vinafi navySovat cukernatost svych vin o pouhé 3,3 stupné. Pred vstupem do EU mohli
vinafi navySovat cukernatost az o 7 stupii. Bude-li tedy mit vinny most malou sladkost,
vinafstvi ji mize pfisladit cukrem pouze o 3,3 stupné cukernatosti a vysledné vino pak

nemusi byt tak chutné.

EU upravuje i obchod s vinem s tietimi zemémi a to tak, ze u kazdé dodavky vina musi byt

vystaven certifikat, potvrzujici ptivod vina.

Politick4 situace Ceské republiky neni p¥izniva. Deficit statniho rozpoétu pro rok 2011
¢inil minus 120 miliard K¢&. Dal§im negativnim prvkem je vlada, ktera chce zavést reformy
danové, dichodové, ve zdravotnictvi, vefejnych financi a podobné, coz se v dusledku do-

tkne spottebitelil a jejich spotfebnich preferenci.

Tabulka 1 rozebira politické a legislativni faktory z pohledu souc¢asného stavu a jejich do-

pady pro firmu.
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Tab. 1 Politické a legislativni faktory (vlastni zpracovani)

Stav

Dopad pro firmu

Darnova poli-
tika

V oblasti dani jsou pro fir-
dan a DPH. Nyni je spo-
tfebni dan z vina nulova, ze
Sumivych napoji a mezi-
produkti ¢ini 2 340 K¢/hl.
DPH se v roce 2013 klesne
z 20% na 17,5%. Uvazuje
se o zavedeni spotiebni
dané 10 K¢ z litru vina.

Snizeni zakladni sazby
DPH by mohlo vyvolat
nepatrné vyssi spotiebu.
Zavedeni spotiebni dané
by vyvolalo jednordzové
zvySeni nékladu.

Zakony

Firma je ovlivnéna zako-
nem o vinohradnictvi a
vinafstvi, zakonem o spo-
tiebnich danich, zakonem o
obalech, zdkony v rdmci
EU a jinymi relevantnimi
zakony platici na izemi
CR.

Kazda zména legislativy
ma dopad na Cinnost fir-
my.

Politicka
situace

Deficit statniho rozpoctu
¢ini - 120 miliard K¢. Vla-
da, snazici se prosadit re-
formy.

Neustale se zvysujici defi-
cit necini politickou sféru
Ceské republiky piilis
pfiznivou. V1adni reformy
mohou vést spotiebitele k
mensi spotieb¢, zméné

jejich preferenci a v di-
sledku i vinnych produk-
tlL.

5.2.2 Ekonomické prostiedi

Na Ceské ekonomice se vyrazné€ podepsala hospodaiska krize. Rlist ekonomiky se zvolituje
a dalsi vyvoj bude zaviset i na tom, jak rychle se podafi vyftesit situaci v problémovych
zemich eurozény. HDP v Ceské republice v roce 2010 &inil 2 775,2 miliard K&, coz je zvy-
Seni oproti roku 2009 o 2 procenta a v roce 2011 opét vzrostl o 1,7 procent. V roce 2009 se
HDP snizil oproti roku 2008 o 4 procenta. Inflace se k roku 2010 drzi na 1,5 procentech,
Vv roce 2008 ¢inila 6,3 procenta. | v leto$nim roce se inflace zatim drzi na nizké procentual-
ni urovni a do budoucna se neocekava jeji vyrazny nartist. Lze tedy predpokladat, ze ceny
vstupli nebudou markantné riist. Nezaméstnanost se od pocatku ekonomické krize zvysuje.

Zatimco V roce 2008 ¢inila 4,4 procent, V roce 2010 ¢ini uz 7,3 procent. V jihomoravském
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kraji, kde je sidlo firmy, je nezaméstnanost ale az na trovni 11 procent. Trzby v zemé&dél-
stvi oproti roku 2009 vzrostly o 2,5 procenta. Také ceny zemédélskych vyrobct v roce
2011 rostly, vzrostly o 5,4 procent oproti roku 2010. Cena vina se zvySuje umérné s inflaci,
nezaznamenava zadné vyrazné skoky a to i pti nepfili§ piiznivém pocasi a ostatnich pod-
minkdm pro hrozny v daném roce. V tabulce 2 je popséan stav ekonomickych faktort a je-

jich dopady pro firmu. (Cesky statisticky ufad, 2012)

Tab. 2 Ekonomické faktory (vlastni zpracovani)

Stav Dopad pro firmu
Od pocatku ekonomické | Pokles vykonnosti eko-
krize v roce 2008 HDP nomiky, pokles trzeb v
klesa. 2010 ¢ini 2 775 zemédé@lstvi tedy 1 ve
HDP o » , o
miliard K¢, zaznamenam | vinarstvi
prvni rast o proti roku
2009 0 2 %.
Primérnd mezirocni infla- | Ceny vstupti se drzi na
I ce se drzi na 1,5 procen- | stejné urovni, nebudou
nflace , < o
tech. vyrazn¢ rust.
Nezaméstnanost ¢ini 7,3 | MoZnost relativné snad-
%, Jihomoravsky kraj ného ziskani kvalifikova-
Nezaméstnanost | 11%. né pracovni sily.
Meziro¢ni rist 0 2,5 % Mozné vyssi vydelky pro
Trzby v zemé- firmu.
delstvi
Meziro¢ni rust o 5,4% Mozné vyssi vydelky pro
Ceny zemédél- firmu.
skych vyrobcti

5.2.3 Socialné kulturni prostiedi

Spotieba vina na hlavu i navzdory ekonomické krizi nartista. Svaz vinait CR udava mnoz-
stvi az 20 litri na osobu. V roce 1948 byla spotieba vycislena na 5 litrGi na osobu, v roce
1990 uz stoupla na 14,8 litru na osobu. V roce 2006 to bylo necelych 17 litrti vina na hla-
vu. Vidime tedy, Ze vino je stale vice v oblibé a jeho spotieba rapidné stoupa, to dokazuje i

nasledujici graf, ktery byl vypracovan Svazem vinaid.
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Svétova produkce a spotfeba vina
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Obr. 8 Svétovd produkce a spotieba vina (Svaz vinari, 2011)

Je také prokazano, Ze vino ma blahodarné ucinky na zdravi, samoziejmé, pije-li se
Vv optimalnich davkach. Kultura vina je celosvétovym fenoménem. Prozitek z piti vina se
roz§ifuje do vSech koutd svéta. V kulturnim prostfedi mize skleni¢ka vina vytvatet pfi-
jemn¢ pratelskou atmosféru, navodit pohodu a harmonii. Vino se stava znakem moderniho
zivotniho stylu, zaleZi na postaveni spotiebitele a na jeho konzumnich zvyklostech. Dnes
jsou velice v oblibé ochutnavky vin, slavnosti vina, rizna turistika za vinem. Kolem Vinai-
stvi Zajeci v 1ét¢ projede tisice cyklisti, ktefi si chtéji zakoupit 1dhev vina, proto se spolec-
nost rozhodla otevfit prodejnu v mistg, které je velmi frekventované, co se tyce téchto tu-
ristl.

Tab. 3 Socidlni faktory (viastni zpracovani)

Stav Dopad pro firmu
Neustaly rist ve spotifebé, | Pfiznivy dopad pro zvyse-
Spotieba ktera ¢ini momentalné 20 ni prodeje.
vina litri na hlavu.
5 Obliba konzumace vina Ptiznivy dopad pro zvyse-
Zivotni styl | stoupa, kultura vina. ni prodeje.

5.2.4 Technologické prostredi

V dnesni spolecnosti dochazi k neustalému vyvoji novych, modernich technologii, které se

podileji jak na zvySovani kvality, tak 1 na uspote nakladt. Vinafstvi je podporovano celou
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fadou dotaci jak z Ceské republiky, tak i z Evropské Unie. Vinaistvi Zajei je firma zamé-
fend na vysoce kvalitni moravska vina. Tomu odpovidd moderni technologické vybaveni

pro zpracovavani hroznti, kvaSeni mostl a nasledné také skoleni vina.

Tab. 4 Technologické faktory (viastni zpracovani)

Stav Dopad pro firmu
Neustaly vyvoj novych Nové technologie snizuji
modernich technologii. naklady na vyrobu a zvy-
Technologie Podpora od vlady. Suji kvalitu vina. Firma
muze Cerpat dotace od
vlady.

V nésledujici tabulce jsou shrnuty faktory plynouci z PEST analyzy a jejich vyhody ¢i ne-

vyhody pro firmu Vinafstvi Zajeci.

Tab. 5 Faktory plynouci z PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody

Nulové spottebni daii z tichych | Rozsahlé legislativni bariéry ve
vin vinafstvi

Zakaz EU na vysazovani novych
vinic

Ne prili§ ptizniva politicka situace
CR

Rist spotieby vina

Rozvoj vinarské turistiky

Vyvoj novych modernich tech-

., Vyssi investice do technologii
nologii

Negativni dopady krize - pokles

Moderni vybaveni firmy vykonnosti ekonomiky

Vladni reformy a jejich dopad na

Vyhodna poloha firmy spoticbitele

Atraktivita vinafského oboru

Podpora vinafstvi v podob¢ do-
tact

5.3 Porterova pétifaktorova analyza konkurence

Porteriiv model konkurence se snazi vysvétlit konkuren¢ni chovani prostfednictvim vyvoje
situace na trhu. Tento model zachycuje jak chovani, tak aktivity trznich subjektd ovliviuji-

ci ziskovost téchto subjektl. S rostouci konkurenci se podnik stava méné ziskovy, se slab-
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nouci konkurenci naopak ziskovost podniku roste. Porteriv model se déli do péti nasledu-

jicich oblasti:
e Vyjednavaci sila dodavatelt
e Vyjednavaci sila odbérateli
e Konkurencni rivalita v odvétvi
e Hrozby vstupt do odvétvi

e Hrozby novych substituti v odvétvi

5.3.1 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vétsina potfebnych surovin pro vyrobu vina pochdzi ze zemédelské produkce. Firma je
proto zavisla na kvalit¢ a mnozstvi urody a také na vykupnich cenach hroznii. Tento faktor
je kli¢ovy pro dodavatelskou vyjednavaci silu. Vinatstvi Zaje¢i vykupuje hrozny od mist-
nich vinatt prevazné z Velkopavlovické podoblasti, ze kterych nasledné vyrabi vina z fady
Vinafstvi Zaje¢i. Déle vykupuje hrozny od dalSich tuzemskych i zahrani¢nich vinafi, ze
kterych vyrabi fadu Signum Valticum nebo Vino Valtice a jiné. Také vykupuje jiz hotovy
produkt zahrani¢nich vin, na tyto lahve lepi své etikety. Na kazdé etiketé si mtize spotiebi-
tel precist, zjaké oblasti pochazi hrozny, z nichZ je vino vyrobeno. Diky obrovskému
mnozstvi péstitelll hroznll a vinai na Jizni Morav€, ma firma moznost dodavatele vymé-
nit, nebude-li se stavajicim spokojena. Dodavatelé maji svoji silu zejména ve zvySovani
cen ¢i zvySovani kvality surovin. Ve vinafstvi existuji nasledujici skupiny dodavateld: do-
davatelé vstupni suroviny tedy hroznili, dodavatelé¢ chemickych ptisad a jinych latek po-
trebnych k vyrobé vina, dodavatelé technologii, dodavatelé obalovych materialii, dodavate-
1é energii a ostatni. Pro firmu je vyhodné upeviovat dodavatelské vztahy s nejkvalitnéjSimi

a dlouhodobé nejspolehlivejsimi dodavateli. Dodavatelské skupiny byly dle metody ABC

rozdeleny do 3 skupin:

Skupina A — 25 % kli¢ovych dodavatelt surovin, které tvoii velké finan¢ni objemy, a to az
80 % rocniho obratu. Firma s nimi udrzuje Casty kontakt, sleduje jejich vyrobni procesy,

kvalitu a snazi se udrzovat s nimi pratelské vztahy.
Skupina B — 55 % dodavatelti surovin, které tvoii asi 13 % celkového ro¢niho obratu.
Skupina C — 20 % dodavateld surovin, které ptinasi asi 7 % celkového ro¢niho obratu.

Nasledujici tabulka ukazuje rozdéleni dodavateli podle metody ABC.
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Tab. 6 Rozdeleni dodavatelii dle metody ABC (vlastni zpracovani)

Rocni

K i kupi [y Podil
ategorie Skupina dodavatelt odi obrat

dodavatelé hrozn(, do-
A davatelé obalovych ma- 25% | 80%
teriald

dodavatelé chemickych
pfisad, dodavatelé tech-

B . , 55% | 13%
nologii, dodavatelé za-
hranicnich vin

C dodavatelé energii a 20% | 7%

ostatni

Hodnoceni vyjednavaci sily dodavatelti ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 7 Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateli (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatelt Polet
bodi

Pocet dodavatelt - pii vétSim mnozstvi je vy-
jednavaci sila mala. (Malo dodavatelt 10 b, 3
mnoho 1 b.)
Kvalita dodavatelu - vysoka kvalita, vyssi
vyjednavaci sila. (Vysoka kvalita 10 b, nizka 1 7
b.)
Vztahy s dodavateli - kladné vztahy, vyssi 8
vyjednavaci sila. (Kladné 10 b, zaporné 1 b.)
OhroZeni odchodu ke konkurenci - vyssi
ohrozeni, velka vyjednavaci sila. (Vysoka 5
pravdépodobnost 10 b, mala pravdépodobnost
1b.)
Celkem bodi 23

Zavér: Vyjednavaci sila dodavatelii byla ohodnocena 23 body z celkovych 40 moznych
bodii. D4 se tedy konstatovat, ze vyjednédvaci sila dodavatelil je sttedné¢ vysoka. Je to dano
zamé&fenim ¢innosti podniku, kdy konkrétné Vinaistvi Zajeci je zavislé na dodavkach za-

kladni suroviny, tedy hroznt, ale i na dodavkach ostatnich komodit.
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5.3.2 Vyjednavaci sila odbérateli

Skupina zakaznikd je roztfiS§téna do mnoha podskupin rozdélenych do gastronomickych
odvétvi, obchodnich fetézcli a konecnych spotiebitel. Mezi hlavni odbératele fadi firma
gastronomicka zatizeni, kam patii hospody, restaurace, kavarny. Potom obchodni fetézce
jako Lidl, Kaufland, Tesco, Interspar, Ahold, Terno. Dodavaji i do velkoobchodi Lesko a
Qanto. DalSimi odbérateli jsou zékaznici mnoha vinoték po republice a také zakaznici,
ktefi pfijdou piimo do firmy. Pro tyto subjekty se rozhodla firma rozsifit svou sit’ otevie-

nim prodejny piimo v prostorach firmy. Odbératelé byli rozdéleni dle metody ABC do tii
skupin:

Skupina A — 32 % odbératelq, kteti tvoii az 50 % rocnich trzeb.

Skupina B — 51 % odbératelt, ktefi tvoii 36 % ro¢nich trzeb

Skupina C — 17 % odbérateln, ktefi tvoii 14 % ro¢nich trzeb

Nasledujici tabulka ukazuje rozdéleni odbératelt dle metody ABC.

Tab. 8 Rozdeéleni odberatelii dle metody ABC (vlastni zpracovani)

Kategorie | Skupina odbérateld Podil R(:Chl

trzby

A gastronomicka zafizeni | 32% | 50%

B obchodni fetézce 51% | 36%

C V|vr.10t?ky'? Izakaz.n|C| 17% | 14%
prichazejici do firmy

Skupinou, pfinasejici firme nejveétsi trzby, jsou gastronomicka zatizeni. Mize to byt zpi-
sobeno tim, Ze prodejni cena do téchto zafizeni je vysSi neZ prodejni cena do obchodnich
fetézcl.

Tabulka 9 ukazuje hodnoceni vyjednavaci sily odbérateld.
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Tab. 9 Hodnoceni vyjednavaci sily odbératelii (vlastni zpracovani)

Pocet

Vyjednavaci sila odbératelu g
bodu

Vyznamnost odbératelii - vysoky vyznam
odbératelt pro firmu, velka vyjednavaci sila. 9
(Vysoky 10 b, maly 1 b.)

Zavislost zakazniki na produktech firmy -
zékaznici jsou zavisli na produktech a ocenuji
jeji kvalitu, mala vyjednévaci sila.(Vysoka
zavislost 1 b, mala 10 b.)

MnozZstvi menSich odbérateli - hodné spo-
trebiteld a odbératell, mala vyjednavaci sila. 5
(Velké mnozstvi 1 b, malé 10 b.)

Celkem bodu 19

Zavér: Vyjednavaci sila odbératelii je 19 bodu z celkovych 30 bodd, je tedy stiedné vyso-
ka. Je to dano vysokym vyznamem odbératelli pro firmu, kdy firma je v podstaté zavisla na
zdkaznicich. Zavislost zadkaznikd na produktech a mnoZstvi mensich odbératelt je na hra-

nici 5 bodd, diivodem jsou relativné nizké naklady zékaznika na ptechod ke konkurenci.

5.3.3 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

V nasledujici ¢asti diplomové prace bude rozebrana konkurenéni rivalita v odvétvi vinai-

skych firem a dale v odvétvi prodejen s vinem.
A) Konkuren¢ni vinatské firmy

Na Jizni Moravé panuje mezi vinafi znacna konkurence. Z velkych vinafskych firem jsou
to Habanské sklepy Velké Bilovice, Patria Kobyli a.s., Réva Rakvice s.r.o, Templaiské
vinné sklepy Cejkovice, Vinium Velké Pavlovice, Sklepy Marisa Sitbofice a mnoho dal-
sich. Dalsi konkurenci mize byt mnoho zahrani¢nich vinafa, ktefi prodavaji sva vina
Vv Ceskych obchodnich fetézcich a to Casto levnéji nez tuzemska vina, vzhledem k blizkosti
Rakouskych hranic jsou konkurenty také rakouské vinatské firmy. Jelikoz ve své vinarné
bude Vinafstvi Zaje¢i prodavat i sekty od své matefské firmy Soare sekt, jsou brany
V potaz i firmy vyrabé&jici sekty. Za ptimou konkurenci je zde povazovana firma Bohemia
sekt. Z malych vinatskych firem to jsou desitky rodinnych vinatstvi z mnoha obci. Za kon-
kurenty firmy jsou povazovani také domaci vyrobci, kteti vyrabi vina pro svou vlastni spo-

tiebu a vlastni prodej. VSechna vinafstvi, ktera spadaji pod oblast Velkopavlovickou, jsou
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uvedeny v ptiloze P1. V nasledujici ¢asti budou rozebrany firmy, které Vinafstvi Zajeci
fadi mezi nejvyznamnéj$i konkurenty z hlediska blizké geografické polohy, kvality vin a

cenové politice.

e Vinium Velké Pavlovice

VINIUM®

Sethé Soolovice )

Obr. 9 Logo firmy Vinium Velké Paviovice (Vinium Velké Pavlovice, 2010)

Firma Vinum Velké Pavlovice je svou polohou nejblize k Vinatstvi Zaje¢i. Sva vina vyrabi
z hrozni ve vinicich vysazenych na plose 2500 hektar v podoblasti Velkopavovické, Mi-
kulovské, Slovacké a Znojemské. Podobné jako Vinaistvi Zaje¢i vykupuje hrozny od sta-
lych dodavatelti. Ro¢ni produkce firmy €ini asi 10 miliont lahvi. S Vinafstvi Zaje¢i ma
mnoho spole¢nych znakt jako podobnou cenovou hladinu, nejnovéjsi technologie, schop-
nych vyskolenych pracovnikl, vyrobu kvalitnich vin, vlastnictvi fady ocenéni. Vinium
Velké Pavlovice v roce 2010 celilo kauze, ve které Statni zemédélska a potravinaiska in-
spekce pozastavila vino s odiivodnénim, Ze jde o vino nezndmého pivodu. Inspekce nasla
ptes milion kilogrami hroznl nezndmého ptvodu. Firma musela stahnout vina z ob&¢hu a
byla ji uloZena milionova pokuta. Tato kauza spolecnost Vinium v o€ich odbératelil 1 za-

kazniki velice poskozuje. (Vinium Velké Pavlovice, 2010)

e Templaiské sklepy Cejkovice

Obr. 10 Logo firmy Templdiské skiepy Cejkovice (Templdiské skiepy, 2010)
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Vinaiské druzstvo Teplaiské sklepy Cejkovice jsou managementem Vinaistvi Zaje¢i pova-
zovany za nejveétsi konkurenci. Maji mnoho podobnych znaku jako velikost, geografickou
blizkost, cenovou politiku, zaméfeni se na stejné trhy. Vinice, ze kterych firma zpracovava
hrozny, se nachazi ve dvou podoblastech, Velkopavlovické a Slovacké. Firma sama ob-
hospodatuje vinice na plose 10 hektart a stézejni ¢ast hrozni vykupuje od vinait prede-
v§im z obce Cejkovice. Roéni produkce druZstva se pohybuje mezi 7 — 8 miliony lahvi.
Firma ma vyjimec¢nou historii a tradici, ktera je dobfe vyuzitelnd pro marketingové ucely.
Podobné jako firma Vinium se i Templatské sklepy dostaly do sporu se Statni zemédél-
skou a potravinatskou inspekci. Zakladnim pochybenim firmy bylo uvadéni produktd ne-
znamého pivodu do obéhu a tim uvadéni spotiebitele v omyl. (Templaiské sklepy Cejko-

vice, 2010)

e Vinné sklepy Valtice

A
_ A.D. ,ﬁ? 1640
CHATEAU VALTICE

Vinné sklepy Valtice, a.s.

Obr. 11 Logo firmy Vinné sklepy Valtice (Vinné sklepy Valtice, 2012)

Akciova spole¢nost Vinné sklepy Valtice zpracovava kolem 5000 tun vinnych hroznti roc-
né. Spoleénost je nejvétsim péstitelem révy vinné na uzemi Ceské republiky. Je kapitalové
spojena s akciovou spole¢nosti Vinofrukt Dolni Dujanovice, kteta hospodaii na 420 hekta-
rech vinic. Ro¢ni produkce ¢ini 4 miliony lahvi vina. Podobné jako Vinafstvi Zaje¢i doda-
va sva vina do mnoha obchodnich fetézcli po celé republice. Firma ma otevienu vlastni
podnikovou prodejnu v arealu spolecnosti s oteviraci dobou sedm dni v tydnu. Zakaznici
mohou zakoupit vina i na vratnici spolecnosti a to 24 hodin denné. Kvalita vin a cenova
hladina je srovnatelnd se spolecnosti Vinafstvi Zajeci. Slabinou Vinnych sklepti Valtice
muze byt fakt, Zze jeji vina maji malé zastoupeni v oblasti gastronomie a vinoték. (Vinné

sklepy Valtice, 2012)
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e Bohemia sekt

&

(% 20710 fp/ ct

Obr. 12 Logo firmy Bohemia Sekt (Bohemia sekt Stary Plzenec, 2012)

Bohemia sekt je jednicka na ¢eském trhu tichych a Sumivych vin, matei'ska firma Vinafstvi
Zajeci Soare sekt predstavuje dvojku na trhu. Je tedy jeji pfimou konkurenci. Firma Bohe-
mia sekt mimo Cesky trh vyvazi své vyrobky do 14 zemi svéta. Strategii spolecnosti je
pruzna a rychléd reakce na pozadavky trhu, trvalé zajistovani kvality vyrobkil, zvySovani
konkurence schopnosti na tuzemském i zahrani¢nim trhu a opora o silné znacky schopné
exportu. Firma vyprodukuje kolem 30 miliond lahvi ro¢né, z toho asi tfetinu tvoii vina
Sumiva. Toto mnozstvi zajistuje firm¢ znacny trzni podil. Uvadi se asi 70-ti procentni trzni
podil na trhu Sumivych vin a 25-ti procentni podil na trhu tichych vin. VSechny ¢innosti od
vyroby vina, pfes moderni technologie az po distribuci, prodej a marketing jsou na vysoké
urovni zajiStovani systémem majetkové propojenych firem, kterymi jsou Chateau Bzenec,
Vino Mikulov a. s., Habanské sklepy Velké Bilovice a Vinafstvi Pavlov. (Bohemia sekt
Stary Plzenec, 2012)

Tabulka 10 hodnoti konkuren¢ni podniky z hlediska ceny, kvality vin, vyrabénych odrud,
technologii vyroby vina a propagace firmy. Hodnotici §kala byla stanovena Skalou od 1 do
5, pfi¢emz nejlepsi hodnoceni je 1, nejhorsi je 5. Nejlepsi hodnoceni dle zadanych kritérii

ziskalo druzstvo Templaiské vinné sklepy Cejkovice.

Tab. 10 Vice kriteridlni analyza konkurence vinarskych podnikii

(vlastni zpracovani)

. Kvalita | MnoZstvi . Pocet

Nazev firmy Ceny vin odriid Technologie | Propagace bodii
Vinium Velké Pavlovice 2 2 2 1 4 11
Templaiské sklepy 2 2 1 1 2 8
Vinné sklepy Valtice 3 2 1 1 2 9
Bohemia sekt 4 2 3 1 1 11
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B) Konkurenéni vinarny a podnikové prodejny

Pti hodnoceni konkurence byly zkoumany i existujici podnikové prodejny a vindrny na
Jizni Moravé€. Nalezeno bylo ptes 20 kamennych prodejen zabyvajicich se prodejem vina.
Ptikladem Vinotéka a zamecky sklep Bfeclav, Vinotéka Lednice, Vinafstvi Josef Mraz,
vindrna Fajka Mikulov, vinarna Vinacz, vinarna Hustopece, Augustiansky sklep a nékolik
malych prodejen soukromych vinatii. Podnikovou prodejnu provozuje jiz zminénd firma
Vinné sklepy Valtice, Vinaistvi Sykora provozuje n€kolik prodejen po celé republice, fir-
ma Znovin Znojmo, ktera sidli v sousednim okrese Znojmo a provozuje tii vlastni podni-
kové prodejny. Konkurence v oblasti prodeje vina byla zaméfena na 4 vybrané prodejny, u

nichz se hodnotily ceny, oteviraci doba, umisténi a sortiment.
¢ Vinotéka a zamecky sklep Bieclav

Vinotéka a zamecky sklep Bieclav je prodejna s Sirokym sortimentem kvalitnich morav-
skych vin. Nachazi se na Zdmeckém namésti v Bieclavi. Nabizi ochutnavku vybranych vin
Z padesati Ceskych vinafstvi, ochutndvku likérti a destilat. V jejich prostorach je mozno
usporadat rodinnou oslavu ¢i jinou akci az pro 50 osob. Otviraci doba je rozdélena do dvou
obdobi a to leden — bfezen a duben — listopad. Otevieno ma pouze od ¢tvrtku do nedéle,

ostatni dny na objednavku. Ceny jsou nepatrné vyssi jako u vyrobce. (Moravsky somelier,
2006)

e Vinotéka Lednice

Vinotéka Lednice nabizi Siroky sortiment eskych i zahrani¢nich vin. V nabidce ma také
dva druhy sudovych vin. Vinotéka se nachazi na nameésti v Lednici. Umisténi je vhodné a
pro zékaznika lehce vyhledatelné. Zakaznik si zde muze zakoupit také olivy, syry, cokola-
dy, ¢aje, doutniky ¢i vinafskou literaturu a Casopisy. Vinotéka ma otevieno kazdy den.
Ceny sudovych vin se rovnaji bieclavskému priméru, ldhvova vina jsou cca 20 % nad ce-

nami vyrobcu. (Moravsky somelier, 2006)
e Podnikova prodejna Znovin — Loucky klaster

Tato prodejna sidli v historickych pfizemnich prostorach Louckého klastera. Louckym
premonstratim kdysi pattily nejrozsahlejsi vinice na Znojemsku a nechali vybudovat v
béhem 18. Stoleti pod KlaSterem rozsahlé vinné sklepy. V tomto tichém prostiedi s idealni
teplotou pro vino se nachazi pfes milion lahvi znojemskych vin. Firma Znovin plisobi

v tomto objektu od roku 2000, kdy uzaviela se staitem smlouvu o dlouhodobém prondjmu.
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Firma Znovin vyuzila tohoto objektu, aby byla blize svym zakaznikim a také zajemctim o
vinafskou turistiku. Firma zde potfada i ochutnavky vin. Oteviraci doba prodejny je ve
vSedni dny do 18:00 hod., v sobotu pouze do 12:00 hod. V letnich mésicich ma prodejna
otevieno kazdy den vcetn¢ vikendu do 18 hodin. Koupit zde zakaznik mtize kompletni
sortiment vin firmy Znovin, lahvové vina, archivni vin a také 4 druhy sudovych vin. Déle
je v nabidce dopliikkovy sortiment jako olivy, syry, dekora¢ni karafy a jiné. K dispozici jsou
propagac¢ni materialy pro turisty a cyklisty. Ceny vin jsou nepatrné vyssi nez v maloobcho-

dé, u sudového vina se pohybuji kolem znojemského priméru. (Znovin Znojmo, 2011)

e Vinarna firmy Neoklas — Augustiansky sklep

Tato vinarna se nachézi piimo v arealu firmy Neoklas a.s. v Sardicich. Vinarna je ve stylu
archivniho sklipku s kapacitou az 50 osob. Vinarna slouzi piedevs§im pro firemni akce,
fizené degustace, ochutnavky, nebo rizné oslavy. Ve svém sortimentu ma tichd vina mno-
ha odrid, Sumiva vina, archivni a jind vina spole¢nosti Neoklas. Ceny zékladnich odrid
jsou oproti konkurenénim podnikiim velmi nizké. Vinarna nabizi programy, kde se zdkaz-
nici mohou seznamit S technologii vyroby vina a sjinymi zajimavostmi podniku.
V programu je zahrnuta fizend degustace lahvovych vin, ochutnavka sudovych vin a moz-
nd je 1 objednavka rautu a cimbalové muziky. Ceny programil se odviji od poctu osob a
hodin. Otevieno ma kazdy vSedni den do 16:00 hod., jina doba je mozna na objednavku.

(Neoklas, 2012)

Nasledujici tabulka hodnoti konkuren¢ni prodejny z hlediska ceny, doby otevieni, sorti-
mentu a umisténi. Hodnotici §kéla byla stanovena od 1 do 5, ptfi¢emZ nejlepsi hodnoceni je
1, nejhorsi je 5. Nejlepsi hodnoceni dle zadanych kritérii ziskala podnikova prodejna firmy

Znovin v Louckém klastere.

Tab. 11 Vice kriteridalni analyza konkurence prodejen (vlastni zpracovani)

. . Oteviraci . . .« . | Pocet

Néazev prodejny Ceny doba Sortiment | Umisténi bods
Vinotéka Bieclav 3 4 1 1 9
Vinotéka Lednice 4 1 1 2 8
Prodejna Znovin 2 2 2 1 7
Augustiansky sklep 1 3 3 2 9
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Nasledujici tabulka hodnoti vyjednavaci silu konkurence Vinatstvi Zajeci.

Tab. 12 Hodnoceni vyjednavaci sily konkurence (viastni zpracovani)

Vyjednavaci sila konkurence Poéeot
bodiu

Pocet konkurenti - ¢im vice konkurenttl, 10
tim vyssi hrozba (Mnoho 10 b, mélo 1 b.)
Kvalita produkti konkurence - ¢im vyssi
kvalita, tim vys$$i hrozba. (Vysoka 10 b, niz- 9
ka1lb.)
Ceny produktii konkurence - ¢im levné&jsi, 5
tim vyssi hrozba (drazsi 1 b, levngjsi 10 b.)
Vérnost zakazniki konkurence - ¢im vice
zékaznika, tim vyssi hrozba (Velka 10 b, 5
mala 1 b.)
Celkem bodi 29

Zavér: Vyjednavaci sila konkurence byla ohodnocena 29 body ze 40 moznych, je tedy
povazovan za vysokou. Je to dano velkym mnozstvim konkuren¢nich firem ve vinafstvi a
kvalitnimi viny konkurenénich firem. Konkurenti jsou viceméné stejni, co se ty¢e vybaveni
I kvality vyroby. Vinafstvi Zaje¢i by mélo posilovat svou pozici na trhu zamétenim se na

diferenciaci svych produktii a zlepSeni image firmy.

5.3.4 Hrozba vstupu do odvétvi

Pro potencionalniho nového podnikatele v oboru vinafstvi neni situace pfili§ pfizniva. Od-
vétvi je dost koncentrované a vyvoj zde urcuji velké vinatské firmy. Nové podniky se musi
tidit zdkony EU, a jinymi, které byly rozebrany v ekonomické ¢asti PEST analyzy. Nakla-
dy na vstup by pro novy podnik bez vlastnich vinic byly dosti vysoké.

Jednodussi vstup na Cesky trh maji zahrani¢ni vinaiské firmy a dovozci zahrani¢nich vin.
Na Ceském trhu se objevuji vina ze Zapadni Evropy, z Bulharska, Rumunska, ze zdmoii a
dalsich mimoevropskych zemi. V zemich na jihu Evropy jako je Italie Span&lsko, Portu-
galsko jsou lepsi podnebné podminky pro dozravani hroznti a tim padem i lepsi predpokla-
dy pro kvalitni zakladni surovinu. Tabulka 13 hodnoti silu hrozeb vstupu novych firem do

odvétvi.
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Tab. 13 Hodnoceni sily hrozeb vstupu do odvétvi (vilastni zpracovani)

Sila hrozby vstupu do odvé&tvi Pocet
bodii

Naklady na vstup do odvétvi - ¢im
vy$$i naklady, tim mensi sila hrozby. 3
(Vysoké 1 b, nizké 10 b.)

Legislativni bariéry - ¢im v¢étsi bariéry,
tim mensi hrozba. (Vysoké 1 b, malé 10 3

b.)

Schopnost existujicich mensich kon-
kurentd zvySovat sviij trzni podil 5
(Velka 10 b, mala 1 b.)

Schopnost zahrani¢nich konkurentu
ovladnout ¢esky trh (Velka 10 b, mala 7
1b.)

Celkem bodu 18

Zavér: Hrozba vstupu do odvétvi byla ohodnocena 18 body z celkovych 40 moznych bo-
di. D4 se konstatovat, Ze je na stiedni Grovni. Na ¢eském trhu vladnou pomérné€ rozsahlé
legislativni bariéry, které brani novym podnikatelim vstoupit do oboru vinafstvi. Zahra-
ni¢ni firmy vS$ak maji pomérné velkou schopnost ovladnout Cesky trh, zeyména diky nizsi

cené, kterou spotiebitelim nabizi.

5.3.5 Hrozba substitutia v odvétvi

Jakym népojem lze nahradit vino? Hledat substitut u tak specifického napoje jako je vino
je dost obtizné. Ceské ¢ moravské vino, se da nahradit vinem zahrani¢nim. Bile nebo Ger-
vené vino lze nahradit vinem rizovym a podobné. Ale pfimy substitut u vina nenajdeme.
Mezi potenciondlni substituty vS§ak mizeme zatadit n€kolik alternativ. Pivo lze povazovat
za velmi vyznamny substitut vina vzhledem k jeho tradici, nizSimu mnozstvi alkoholu a
nizké cené, ktera i pies narust v poslednich letech nedosahuje ceny vina. V tivahu mohou
byt brany i1 kvasné napoje z jiného ovoce, jako je naptiklad Cider, coz je jable¢né vino vy-
rabéné Fizenym kvasenim jableéného mostu. Tyto napoje zatim nemaji v Ceské republice
tradici. Za lihoviny a destilaty spotiebitel zaplati vice, také obsahuji vyssi mnozstvi alko-

holu, a proto je nepovazuji za vyznamny substitut vina. Riziko substitutu u vina je tedy
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malé a pro firmu Vinafstvi Zajeci tento faktor nepfedstavuje zadnou zasadni hrozbu. Na-

sledujici tabulka hodnoti silu hrozbu substitutii u vina.

Tab. 14 Hodnoceni sily hrozby substitutii (vlastni zpracovani)

Pocet

Sila hrozby substituti bodit

Existence substitutii - nalezeni substitutu u
vina je dosti obtizné. Cim vice substitutti, tim 3
vy$$i hrozba (Existuji 10 b, neexistuji 1 b.)

MnoZstvi subsitutii - hodné substitutii, vysoka

hrozba. (Mnoho 10 b, méalo 1 b.) 3
Ceny substitutii - ¢im levngjsi, tim vyssi hroz- 4
ba (Drazsi 1 b, levngjsi 10 b.)

Celkem bodii 10

Zavér: Sila hrozby substitutii byla ohodnocena 10 body z celkovych 30 moznych bodi.
Substituty jsou tedy povazovany za nizkou hrozbu. Je to dano predevsim specifi¢nosti vina

a jeho pomérné€ obtiznym nahrazenim.

5.4 Analyza vnitiniho prostredi

V ramci zkoumani vnitiniho prostedi firmy bude popsana zakladni charakteristika firmy,
poslani, vize a cile podniku, organizacni struktura, vyrobni operace a propagace firmy.
Piredmét podnikani

Pfedmétem podnikani firmy Vinafstvi Zaje¢i je zpracovavani vinnych hroznd, vyroba a
prodej privlastkovych, odridovych a rocnikovych vin s moZnosti degustace a také vyroba
sektll. Firma se zamétuje pfevazné na vina Velkopavlovické vinatské podoblasti a chce tak

poskytnout uceleny piehled vin z této oblasti.
Poslani podniku

Poslanim Vinafstvi Zajeci je nabidnout Siroké a ucelené spektrum vin Velkopavlovické
podoblasti a seznamit mistni 1 cizi spotiebitele s moravskymi viny, s jejich specifi¢nosti a

kvalitou, kter4 je dana velmi vyhodnou polohou v ramci Ceské republiky.

Vize podniku
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Vizi podniku je dlouhodoba prosperita a uspé$nost na dneSnim konkuren¢nim trhu a také

vytvoteni si obliby u svych zakazniki.
Cile podniku

Cilem podniku je vytvafeni kvalitnich moravskych vin a ziskani pifedniho postaveni na
trhu. Dal§im cilem je ziskdavani novych zakaznikd, ale také budovéani vztahii se stavajici
klientelou, ktera bude pfinaset pravidelny obrat. Dal$im neméné dilezitym cilem je vytvo-
feni pfijemného prostfedi pro zaméstnance a motivace zaméstnanci, aby se podileli na

plnéni firemnich cilt a tvofili tak dobry tym.
Organizacni struktura

Vinafstvi Zaje¢i ma klasickou liniovou organizacni strukturu, kdy v Cele je tfeditel, nasled-
né jsou Utvary prodeje, provozu, ekonomiky a vyroby a poté dalsi dilezité useky. Prameér-
ny pocet zaméstnancl na hlavni pracovni pomér je 36 osob. Ve firmé je uplatiiovan auto-
kraticko — demokraticky styl fizeni. Tento fizeni styl je pro firmu naprosto optimalni
vzhledem k dosahovani dlouhodobé vykonnosti, ale také pro dosdhnuti kratkodobé ex-

trémni vykonnosti.

Reditel
Ing. Vaclav Osicka

Utvar prodeje Provozni utvar Ekonomicky utvar Vyrobni utvar

L Expedice I— Ucetni Gtvar

— Technolog

Obr. 13 Organizacni struktura podniku (Vinarstvi Zajeci, 2012)
Vyrobni a provozni operace
Vinafstvi Zaje¢i zpracovava nakoupené vinné hrozny samo na vlastnich zafizenich. Velkou

slabinou je absence vlastnich vinic. Firma si hrozny nepéstuje a u nakoupenych hrozni

tedy nemd moznost kontroly nad jejich vyvojem. Dulezitym faktorem jsou vykupni ceny
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hroznt, které se kazdym rokem lisi podle tirodnosti. Hrozny firma zpracovava tradi¢nim
zpusobem s vyuzitim nejmodernéjsich technologii. Vybaveni firmy je optimalni, pouziva-
na vyrobni technologie odpovida narokiim na kvalitu zpracovani. Vinaistvi Zajec¢i kupuje
jiz hotova zahrani¢ni vina od firmy Ambra, na které lepi etikety s logem a veskerymi in-
formace o zemi ptiivodu, odriidé a podobné a nasledné prodava v Ceské republice. Zamést-

nanci jsou pravidelné skoleni.
Propagace firmy

Vinafstvi Zaje¢i neklade velky diraz na reklamu, propaguje se pouze na vystavach ¢i festi-
valech a pomoci svych webovych stranek. Internetové stranky spolecnosti jsou piehledné a
zakaznici zde maji moznost zakoupit vina z vinotéky, kde se pravidelné aktualizuje nabid-
ka vSech produktl. Provedeni je piehledné, ke kazdému vinu je obrazek ldhve, cena a cha-
rakteristika. Firma se angazuje do charitativnich akci, loni vénovala finan¢ni obnos nadaci

Zivot détem a Nadaci Modry vrch, ktera poméhé zranénym détem.

5.5 Analyza mezoprostiedi

V analyze mezoprostfedi budou rozebrani zékaznici firmy, odbyt a v rdmci piehlednosti

produkce fad vin bude sestavena Bostonska matice.
Zakaznici

Vinafstvi Zajeci distribuuje sva vina do tii hlavnich sektord, jimiz jsou gastronomicka za-
fizeni, obchodni fetézce a nezavisly trh. Gastronomickymi zafizenimi jsou hospody, re-
staurace, kavarny a hotely po celé republice. Vino znacky Vinafstvi Zajeci je mozné za-
koupit v obchodnich fetézcich Lidl, Kaufland, Tesco, Interspar, Ahold a Terno a také ve
velkoobchodech Lesko a Qanto. Nezavislym trhem jsou mySleny vinarny a vinotéky. Kon-
krétné dodava firma do 15 vindren a vinoték v Ceské republice, piikladem lze uvést vinar-
nu U Vraji ve Vseting, Vinarna a vinotéka Bobule v Opavé, vinotéka KaStdnek
Vv Olomouci, vinotéka Richter v Kladn¢, vinotéka V Dolinach v Praze a jiné. Nasledujici

obrazek ukazuje procentudlni podil zdkaznikl na prodeji vin znacky Vinatstvi Zajeci.
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m obchodni retézce m gastronomicka zafizeni = nezavisly trh

17%

Obr. 14 Procentudlni podil zakazniku Vinarstvi Zajeci (viastni zpracovani)
Odbyt

Spole¢nost ma v kazdém kraji svého obchodniho zastupce, jehoZ ukolem je zjiStovani situ-
ace na trhu v daném kraji, vyhledavani novych potencionalnich zakazniku, ale také starost
o stavajici zékazniky. Vinafstvi Zaje¢i ma dva centralni sklady, v Rychnové u Jablonce

nad Nisou a v Zajeci, odkud jsou vina rozvazena.

5.5.1 BCG analyza

Pro potfeby bostonské matice byla rozdélena produkce Vinaistvi Zajec¢i nasledujicich tad:
vina jakostni, vina ptivlastkova, vina archivni, specialni vina, zahrani¢ni vina, Sumiva vina
a sekty. Informace pro vytvoieni BCG analyzy byly ziskany z vnitinich firemnich doku-

mentl.
1. Vina jakostni

Za jakostni jsou ozna¢ena vina vyrobena z hroznii posbiranych na uzemi Ceské republiky,
které dosahly nejméné 15 stupiii cukernatosti. Zaroven lahev obsahuje nejméné 85 % vina
vyrobeného z odridy uvedeného na obalu. Jedna se o bézné dostupné odriidy, které nepo-
ttebuji dlouhodobé zrani. U zdkaznikii jsou oblibené zejména kvili nizsi cené. Jakostni
vina tvofi nejvetsi zastoupeni v nabidce Vinafstvi Zaje€i. Jakostni vina se na prodeji lahvi
podileji 57 % z celkové produkce firmy a zaujimaji 20 % trzni podil. Nejprodavang;Simi
odridami jakostnich vin jsou Miiller Thurgay a Sauvignon co by zéstupci bilych vin a

z ¢ervenych vin je to Frankovka a Portugal Modry.

2. Vina privlastkova
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Ptivlastkova vina patii k vinim s nejvétSimi naroky na pfipravu. Vina musi spliiovat krité-
ria, ke kterym patfi pfedev§im minimalni obsah 85% dané odridy, z které je vino vyrobe-
no. Vinny most musi mit urcity pfedepsany obsah cukru a tento most se nesmi uméle pii-
slazovat. Vinafstvi Zajeci fadi mezi ptivlastkova vina druhy kabinet, vybér z hroznii, vybér
Z bobuli a pozdni sbér. Tato kategorie vin se podili na celkovém prodeji 10 % a tvoii asi 12
% trzni podil. Ptivlastkova vina jsou zafazena v BCG modelu do kvadrantu hvézdy (viz
obr. 14).

3. Vina specialni

Vinafstvi Zaje€i ve své nabidce nema tak Sirokou nabidku specialnich vin jako maji n¢kte-
ré konkurencni podniky. Za specialni vina jsou pro tuto analyzu povazovany vina slamova
a ledova. Tyto vina jsou Spi¢ky mezi viny, diky své piirozené sladkosti. Bobule, z nichz se
vyrabi ledové vino, se nechavaji na vinici az do vymrznuti veskeré vody. Zmrzl¢ hrozny se
sbiraji vétSinou v prosinci pii teploté minus 9 stupni. Hrozny pro vyrobu sldmového vina
se sbiraji v fijnu nebo v listopadu, poté se pokladaji na slamu a zde se dosychaji az 3 mé&si-
ce. Vylisovany most pak musi obsahovat nejméné 27 stupiiti cukernatosti, ale obvykla je 1
mnohem vyssi sladkost. Specidlni vina se podileji na celkovém prodeji Vinafstvi Zajeci asi
2 % a tvorti ptiblizné 3 % trzni podil. Malé procento je zplisobeno tim, ze jsou dostupné
pouze ve vybranych vinarndch a Vinaistvi Zaje¢i vyrabi jen velmi malé mnoZstvi téchto
druhti vin. Specidlni vina jsou mnohem drazsi, ale u zakaznika jsou oblibené, protoze vy-

nikaji sladkou chuti a mliZou se stat vhodnym darkem.
4. Zahrani¢ni vina

V nabidce Vinafstvi Zajeci jsou i nékteré druhy zahrani¢nich vin z Chile, Australie, Cali-
fornie a jinych zemi. Tyto lahve maji nizsi prodejni cenu a na celkové produkci se podileji
asi 3 % a tvofi 6 % trzni podil. Vina lakaji zejména moznosti poznani vin z exotickych
zemi a tam¢jSich osvéd¢enych vinatfskych oblasti. Zahrani¢ni vina zaujimaji ze vSech sku-

pin vin nejmensi trzni podil, proto byly zatfazeny do kvadrantu bidnych pst.
5. Sumiva vina a sekty

Tradi¢ni vyroba sekti ¢i Sumivych vin mé dva zplsoby a to kvaseni vina v 14hvi nebo kva-
Seni vina tancich. KvaSeni vina v tancich je jednodussi zpiisob vyroby sektl a vétSinou je
prodavan za niz$i cenu nez sekt, ktery vzniknul kvaSenim v 1dhvi. V téchto vinech je roz-
poustén oxid uhligity, ktery pii otevieni lahve vyprcha v podobé bublinek. Sumiva vina se

podavaji pii teploté 6 °C. Vinafstvi Zajeci ma v nabidce Sumiva vina a sekty od své matet-
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ské firmy Soare sekt. Na celkovém prodeji se podileji asi 28 % a tvoti 23 procentni podil
na trhu. Oblibu u zakazniki si ziskali zejména pravé francouzské sekty z fady Mucha sekt
Zajeci.

Nasledujici tabulka udava udaje potfebné pro sestaveni bostonské matice.

Tab. 15 Udaje ke zpracovdni bostonské matice (vlastni zpracovaini)

Produktové Fada % 1z celkové Trzni Trzni podil | % ristu
produkce podil konkurence trhu
1. Jakostni vina 57 20 25 13
2. Privlastkova vina 10 12 19 15
3. Specialni vina 2 3 10 20
4, Zahrani¢ni vina 3 6 9 7
5. Sumiva vina a sekty 28 23 12 15

Trznim podilem konkurence se rozumi procento podilu na trhu nejvétsiho konkurenta Vi-
nafstvi Zaje¢i, tedy Templatskych vinnych sklepti Cejkovice. Procento z celkové produkce

je vyuzito pro odhad velikosti bodu v matici.

Vypocet trzniho podilu:

Jakostni vina: 20/25 = 0,8 Privlastkova vina: 12/19 = 0,6
Specialni vina: 3/10 = 0,3 Zahrani¢ni vina: 6/9 = 0,6
Sumiva vina a sekty: 23/12=19

Nasledujici obrazek uvadi bostonskou matici produktovych fad Vinatstvi Zajeci.
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Obr. 15 Bostonskd matice (vlastni zpracovani)

Zavér: Do sektoru hvézd spadaji Sumiva vina a sekty, v sektoru otazniky jsou umistény

jakostni vina, ptivlastkova vina a specidlni vina a v sektoru bidnych psii se nachazi zahra-

ni¢ni vina.

5.6 SWOT analyza

SWOT analyza je technika zalozena na zkoumani vnitiniho prostfedi podniku, tedy silnych

a slabych stranek a zaroveil poméha odhalit piileZitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho okoli

podniku. Silné a slabé stranky jsou faktory vytvafejici vnitini hodnotu, které firma miize

svych chovanim ovlivnit. Naproti tomu pfileZitosti a hrozby jsou faktory vné&jsi, které pod-

nik nemiize dobte kontrolovat, ale pfesto maji na jeho fungovani podstatny vliv. Na zéakla-

dé provedenych analyz jsem ziskala informace pro sestaveni slabych a silnych stranek,

pfilezitosti a hrozeb podniku.

Silné stranky (S)

V' Silnd znacka na trhu — Vinaftstvi Zaje¢i patii mezi nejvétsi firmy na Ceském

trhu.
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v

Kvalita produktii — Firma vyrabi kvalitni moravska vina, ktera jsou odrudo-

ve typickd, chutove Cista a aromaticka.

Dostupnost produktii — Firma dodava své vyrobky do obchodnich fetézct,

gastronomickych zafizeni a vinaren po celé republice.

Moderni technologické vybaveni — Firma pouziva nové moderni technologie
pro zpracovani hroznii, technologii fizeného kvaseni, odbouravani kyselin a
jiné.

Firemni logo — Bily zajic na ¢erveném podkladu charakterizuje firmu Vi-

nafstvi Zajeci. Logo se objevuje na vSech etiketach.

Firemni webové stranky S e-vinotékou — Firemni webové stranky jsou aktu-
alni a pfehledné. Obsahuji internetovou vinotéku, kde si zékaznik mize za-

koupit vybrand vina. Pfehledné& jsou zde uvedeny popisy vin i ceny.

Kvalifikovany persondal — Ve firmé pracuji vySkoleni pracovnici s letitou

praxi, jak ve vedeni, tak ve vyrobé.

Geografickd poloha firmy — Firma sidli v centru vinatské podoblasti Velko-

pavlovické, kterd patii k nejurodnéjSim vinnym krajim.

e Slabé stranky (W)

v

v

Absence podnikové prodejny — Vinaftstvi chybi podnikova prodejna, kde by
prodavala pouze sva vlastni vina. Firemni produkty v maloobchod¢ ¢i v re-

stauracnich zatizenich mohou splynout s konkurenci.

Slaba firemni propagace — Firma neklade diraz na reklamu, propaguje se

pouze na vystavach, festivalech a na firemnich strankach.
Absence viastnich vinic — Firma vykupuje hrozny od svych stalych dodava-
tell, coz ji pfinasi vys$si naklady, nez kdyby si je péstovala sama, a navic

ztraci kontrolu nad jejich vyvojem.
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e Piilezitosti (O)

V' Ruist spotieby vina — Spotieba vina kazdoro¢né roste, dnes se uvadi spotieba

20 litr na jednoho obyvatele za rok.

v Rozvoj vinaiské cykloturistiky — Roste zdjem o vinafskou turistiku. Pocet
vinafskych stezek na Moravé také stoupa. Velkopavlovicka vinaiska stezka

vede piimo kolem sidla firmy Vinafstvi Zajeci.

v’ Dobré klimatické podminky — Velkopavlovicka vinafska podoblast patii
k nejteplejsim mistim Ceské republiky. Diky idealni poloze a piiznivym

klimatickym podminkam se zde velmi dafi péstovani vinic.

V' Diiraz na ceské vyrobky — I ptes levnéjsi zahrani¢ni zbozi davaji spotiebite-

1¢ pfednost domacim vyrobkim.

e Hrozby (T)

v’ Znacnd konkurence — Na Ceském trhu vladne velka konkurence vinaiskych

firem.

v Dovoz levného vina ze zahranici — Otevieny trh Evropské unie pfeje dovo-
zum levnéjSich zahrani¢nich vin. Evropskym vinlim vS8ak zacinaji konkuro-
vat 1 vina australska, jihoafricka a jihoamericka.

V' Nepiiznivé pocasi — Zavislost péstovani révy vinné na pocasi je obrovska.
Kazdy rok je tiroda odlisna. ZvySujici se pocet zaplav a krupobiti mize byt
pro vinafe velkou hrozbou.

v’ Zavislost na dodavkach hrozmii — Vinatstvi Zajeéi je zavislé na dodavatelich

a na jejich kvalité péstovani a opeCovavani svych vinic.
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5.6.1 Matematicky model SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy byl vyuzit matematicky model. Tato metoda je zalozena

na srovnani silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami.

Tab. 16 Plus minus matice SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

O T
<
A=
>
2|2
> £ .. 2| =
2| E|Z Sl S
»n| 9|0 <= | 8
} = & o ) g g
k= = 0 i‘ 2 o & | 7 )
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2E 5% _g B 2| &
2| S| E|°|E|E|=5|®
2| = ~ | al . N |2 ﬁ
f > \8 c[§ )8 o (2 ;:
Sl3|e|E|E|3|a]|8
|l  AOIAINIAIN]Z
Silna znacka na trhu +/+/0|+]J]0|]0|0]0]3
Kvalita produktt + |+ |+ [ +]O0[0]-]-]2
Dostupnost produktii +|+[0|+]J]0|0|0]0]3
s Moderni technologické vybaveni| + | + [0 |+ ] 0] 0] 0|0 |3
Znamé firemni logo +|+]0[+]+]0]0]0 |4
Firemni webové stranky +|+]0[+]+]0]0]0 |4
Kvalifikovany personal +|+]0[0JO|[0]0]0]|2
Geograficka poloha firmy O|+|+|+]-/]0]0]0]2
Absence podnikové prodejny -/ -10]-)-1-101]01-5
W | Slaba firemni propagace -1 -10]-1-1-10]01-5
Absence vlastnich vinic 0/0|0|0)}]-]0]-1]0]-1
> 5 2| 5] -2| -2| -2| -1
Potadi 2 1] 3| 2] 2] 2| 2| 1

Znaménka jsem piifazovala podle nésledujiciho hodnoceni:
+ pozitivni vazba
- negativni vazba
0 neutralni vazba

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou pro spole¢nost Vinatstvi Zajeci je obrov-

ska konkurence v oboru vinafstvi a také mozné nepiiznivé pocasi. Naopak nejvetsi piilezi-
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tosti je rozmach cestovniho ruchu ve vinafstvi a rist spotfeby vina spole¢né s diirazem
spotiebitelti na ¢eské vyrobky. Firma ma mnoho silnych stranek, jako kvalitni produkty,
znamé firemni logo nebo piehledné internetové stranky s moznosti koupi vin. Ze slabych

stranek je velké minus absence podnikové prodejny spolecné se slabou firemni propagaci.

5.7 Zavéry zpracovanych analyz

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo nékolik dulezitych faktort. Z PEST analyzy
vyplyva, Ze obor vinafstvi je stale vice zddany, podporovan nejriznéjSima dotacemi jak od

vlady, tak od Evropské unie. Technologické vybaveni firem se stale vyviji a i technologie

wev

Z Porterova modelu byla analyzovéna konkurence n¢kolika nejvétSich firem na Jizni Mo-
ravé. Nejsilngjsi konkurenci je druzstvo Templaiské sklepy Cejkovice a nejsilngjsi konku-
rencni prodejnou je prodejna firmy Znovin v Louckém klastete. Z analyzy je patrné, ze
konkurence vinatskych firem je rozsahla, firma by proto méla zdaraznit své piednosti po-
moci lepSi marketingové propagace.

vvvvvv

hodnoti silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby podniku. Tato analyza byla pro lepsi
piehlednost zaznamenéana do plus minus matice, z niz vyplynulo, Ze nejvétsi hrozbou pro
firmu je mozné neptiznivé pocasi, které v poslednich letech zeméd¢€lstvi velmi poskozuje.
Nejsiln€jsi prilezitosti dle analyzy je rozmach vinaiského cestovniho ruchu. Nejsilngj$imi
strdnkami vinafstvi je znamé firemni logo a ptehledné zpracované webové stranky. Naopak
nejsilnéjS$imi slabymi strankami podniku je absence podnikové prodejny a slaba firemni

propagace.

Neustale rozsifujici se poptavka po ving€, rozmach turistiky za vinem a také rozhodnuti
spolecnosti byt blize svych zakaznikim, jsou jednim z hlavnich divodi pro otevieni pod-

nikové prodejny.
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6 PROJEKT OTEVRENI PODNIKOVE PRODEJNY

Hlavnim cilem této diplomové prace je otevieni podnikové prodejny firmy Vinaistvi Zaje-
¢i. Prodejna bude na zaklad¢ vstupnich pozadavkl firmy stat v sidle matefské firmy Soare
sekt. Toto misto je velmi frekventované, co se tyCe turistli za vinem piedevsim cyklistl,
protoze zde vede Velkopavlovicka vinaiska stezka. Tito turisté se ve firmé¢ pravidelné za-
stavuji a chtéji si zakoupit ldhve vina, proto se firma rozhodla otevfit pro n¢ svou podniko-
vou prodejnu. Casové naplanovani prodejny je nejpozdéji do zaéatku Gervence, z diivodu

zahdjeni turistické sezony.

V projektové Casti bude rozebrano otevieni podnikové prodejny dle poznatku ziskanych

béhem studia.

6.1 Analyza moZnosti otevi‘eni prodejny

Spole¢nost ma nékolik moznosti otevieni prodejny. Jednou z moznosti je otevieni podni-
kové prodejny. Dal$imi moznostmi jsou otevieni prodejny franchisového typu nebo ote-

vieni externi prodejny, kde bude Vinaistvi Zaje¢i vyhradnim distributorem.
Kritéria pro hodnoceni jednotlivych typa prodejen:

Ndklady na vybaveni prodejny — Franchisova prodejna nese povinnost dodrzovat jednotné
image a vybaveni prodejny. Vznika zde povinnost odvadét poplatky, které odpovidaji urci-
tému procentu z obratu prodejny, tudiz naklady mohou byt vyssi. U podnikové prodejny si

firma miiZze vybrat vybaveni dle svého rozpoctu. Stejné tak u externiho typu prodejny.

Nabizeny sortiment — U podnikové prodejny se prodavaji vyhradné vina vyrobena firmou
Vinafstvi Zaje€i. V piipad¢ externi prodejny s vyhradni distribuci je zastoupeni vin od Vi-
nafstvi Zaje¢i ureno piedem stanovenym procentem a to nasledovné. 80% sortimentu tvo-
i vina ze Zaje€i, zbylych 20% tvofi vina, které si externi firma dodavad sama dle svého
uvazeni. V tomto piipadé mohou byt ldhve od Vinafstvi ZajeCi zastinény konkurenci.

Franchisova prodejna se fidi smluvné nabizenym sortimentem.

Cenova hladina — V ptipad¢ podnikové prodejny se cenova hladina tidi dle rozhodnuti
podniku, ceny se mohou ménit v zavislosti na kvalit¢ jednotlivych ro¢nikii, sezonnosti a
podobné. V piipadé Franchisové prodejny se ceny méni dle rozhodnuti franchisora. Externi

firma s vyhradni distribuci si taktéz urcuje cenovou hladinu samostatné. Je tedy mozné, ze
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bude prodavat vina od Vinafstvi Zajeci za mnohem vyssi ceny neZz vyrobce a tim padem

muze odradit spotfebitele.

Pocet zaméstnancu — V prodejné budou dostacujici dva zaméstnanci, ktefi se mohou stiidat
dle smén. V ptipad¢ podnikové prodejny si firma mize dosadit ¢lovéka, ktery dokonale
zna vina spole¢nosti a umi je tak nalezité nabidnout. Externi prodejna ¢i franchisova pro-

dejna si voli zaméstnance dle svych uvazeni.

Zasah Vinarstvi Zajeci do provozu prodejny — V ptipad€ podnikové prodejny ma moznost
firma zasahovat do chodu provozovny, rozhodovat o dal§im vyvoji a podobné. Naopak
v pripad¢ prodejny franchisového typu je za prodejnu pln€ odpovédny franchisor a firma
Vinafstvi Zajeci tak neni zatizena touto starosti. U externi prodejny s vyhradni distribuci

jsou zasahy Vinafstvi Zajec¢i do provozu také omezeny.

Nize uvedena tabulka porovnavd moznosti otevieni podnikové prodejny, franchisové pro-
dejny a externi prodejny s vyhradni distribuci vin Vinafstvi Zajec¢i dle stanovenych kritérii.
Kazdé¢ kritérium jé vdhové a bodové ohodnoceno. Hodnotici bodovéa §kéla je zvolena od 1
— 5, pfi¢emZ znamka 5 ma pozitivni vliv pro vybér a znamka 1 negativni vliv pro vybér.

Jednotlivé souciny jsou secteny a typ prodejny je vybran podle nejvyssi celkové hodnoty.

Tab. 17 Kritéria hodnoceni druhit prodejen (viastni zpracovani)

- Podnik. prodejna Franchisa Externi prodejna
Kriterium Vaha
Znamka | Soucin | Znamka | Souéin | Znamka | Soucin
Naéklady na vybaveni 0,30 5 1,50 3 0,90 3 0,90
Nabizeny sortiment 0,15 4 0,60 3 0,45 2 0,30
Cenova hladina 0,20 4 0,80 4 0,80 3 0,60
Pocet zaméstnanct 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Zasahy firmy do chodu
prodejny 0,20 4 0,80 1 0,20 1 0,20
Celkem 1,00 - 4,15 - 2,80 - 2,45

Zavér: z vysledki tabulky vyplyva, Ze pro firmu je nejvyhodnéjsi oteviit podnikovou pro-

dejnu.
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6.2 Poslani, vize, cile a strategie prodejny

V této kapitole bude popsano poslani, zakladni vize, cile a strategie navrhované podnikové

prodejny.
Poslani

e Podnikova prodejna Vinafstvi Zaje¢i bude misto s pfitazlivou vnitini a vnéj$i atmo-
sférou, kterd poskytne zdkaznikiim Siroky vybér vin dle individualnich chuti a mo-

mentalnich nalad.
Vize

e Podnikova prodejna Vinatstvi Zajeci je prosperujici obchod, ktery nabizi kompletni

sortiment vin spolec¢nosti.

e Prodejna nabizi takova vina, kterd obstoji ve velmi silném konkurencnim boji, a

které odpovidaji pozadavkiim, o¢ekavanim a Zivotnimu stylu spottebitelt.
Cile

e Dlouhodoba celkova prosperita prodejny, ktera bude vyvolana stale rostoucimi trz-

bami.

e Snaha 0 navazovani pratelskych a dlouhodobych vztahd s konzumenty, sledovani
spokojenosti zakazniki, naslouchani jejich ndzorim na zlepSeni a plnéni jejich po-

zadavka.
Strategie

Ke splnéni zvolenych cilti byla prodejné navrhnuta strategie smeérujici k dosazeni konku-
rencni vyhody. Tato strategie by méla prodejné pomoci dosahnout lepSiho trzniho postave-
ni a ziskat tak vétsi silu v boji s konkurenci. Konkuren¢ni pfevaha mutize byt zplisobena

nasledujicimi ptedpoklady prodejny:

e Vyhoda nizsich celkovych nadkladi prodejny. Jelikoz se jednd o podnikovou pro-
dejnu, v niz bude prodavano pouze vino znacky Vinafstvi Zajeci, toto vino bude
pro prodejnu dodavéano z vlastni vyroby a tak naklady na zasobovani ldhvemi bu-

dou pro prodejnu v podstaté nulové.

e Pozitivni image Vinafstvi Zajeci — firma ma velkou $kédlou vérnych zakaznik, ktefi

uptfednostnuji vyhradné vina této znacky.
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e Specializace na urcity trzni segment — prodejna bude stat uprostied cyklistické vin-
né stezky, predpoklada se tedy, osloveni velkého poctu cyklisti, ktefi jiz diive na-

vstévovali firmu, aby si zde mohli zakoupit vina.

e Diferenciace nabizenych sluzeb — prodejna nabidne svym zakaznikiim jedine¢nou
atmosféru diky prilezitostnym akcim s cimbalovou muzikou, moznost zakoupeni
doplitkkového sortimentu vhodného k vinu, zdkaznici také budou mit moznost si

prodejnu pronajat pro vlastni ucely.

6.3 Plan marketingového mixu

V této ¢asti bude rozebran mix sluzeb navrhované podnikové prodejny.

6.3.1 Produkt

Produktem podnikové prodejny je prodej vin znacky Vinafstvi Zaje¢i. V prodejné budou
nabizeny produktové fady moravskych vin, vin ze zahrani¢ni, Sumivych vin a sekti, sudo-

vého vina a dalsi doplitkovy sortiment.
Moravska vina

V této produktové fade¢ jsou vina Cervena, bila i rizova. VSechny tyto vina byla vyrobena
z hroznl z Velkopavlovické, poptipadé z Mikulovské podoblasti. Na kazdé etiketé je na-
psana vinafska oblast, podoblast, vinaiskd obec a vini¢ni trat. Dale jsou zde uvedeny in-
formace o obsahu alkoholu, obsahu kyselin, zbytkového cukru a bezcukerného extraktu.
Mimo vina z fady Zajec¢i budou v prodejné k dispozici 1 vina z fady Alfons Mucha a z fady
Vino Valtice. K prodeji budou zejména odridy, uvedené v tabulce 18. Sortiment se vsak

bude ménit na zdklad€ aktualné vyrabénych vin.
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Tab. 18 Druhy lahvi produktové Fady Moravska vina (viastni zpracovani)

Bila vina popis Cervena vina popis
Vino svétlé zluté Vino intenzivni granato-
Chardonay barvy, s chuti Zlut¢tho | Cabernet sauvignon | vé barvy, s typickou
melounu a grepu. vini ¢erného rybizu
Vino Zlutozelené Vino rubinoveé ¢ervené
Miiller Thurgay | barvy s chuti muska- | Frankovka barvy s chuti vi$ni a
tovou az broskvovou. tfesni

Vino se zelenozlutou
Rulandské bilé | barvou s kulatou chuti | Modry portugal
medovych tont.

Vino rubinové barvy s
chuti vyzralého ovoce.

Vino se zlatoZlutou

y v 1r , p , Vino s cihlové ¢ervenou
Rulandské $edé |barvou s chuti chle- Rulandské modré

barvou s chuti jahod.

bovnice.
Ryzlink Ryn- Vino svétlej Si ;latave ) Vino I‘ubl}lO’VC Cervene
e barvy s chuti lipovou | Cabernet Moravia |barvy s vini po &erve-
e ¢i broskvovou. ném rybizu a bortivkach.

Vino syté cervené barvy
Neronet S vyraznou chuti. Vznik-
lo kiiZenim svatovavii-
neckého s Portugalem.

Vino svétlé barvy s
Sauvignon chuti kopfiv, rybizu a
posléze broskve.

; . Zlutozelena barva s . Vino rizové barvy s
Veltlinské ze- RS ; i ¢ i ’
lend vani kvétin a zeleného SvartovavrmGSke chuti jahod a lesniho

e jablka. rose ovoce.

Sumiva vina a sekty

V prodejné budou k dispozici i Sumiva vina a sekty a to od mateiské firmy Soare sekt.
Firma pouZziva na etiketdch sektli nékteré z reprodukci Alfonse Muchy, coz koresponduje
S Muchovym hlubokym pfesvédcenim, Zze uméni by mélo byt bézné dostupné vetejnosti,
aby jej obdivovalo co nejvice lidi. Dnes, 70. let po Muchové smrti se dostava jeho uméni
k lidem a to ve spojeni s kvalitnimi moravskymi viny. Spole¢nost Soare sekt se dohodla
s drzitelem Muchovych autorskych prav a po vyjasnéni vSech obchodnich podminek, je
jedinym subjektem na svéte, ktery muze oficialné pouZzivat secesni obrazy na svych etike-
tach. Dale budou k dispozici jakostni sekty z fad Soare sekt a Rossijskoe Igristoe. Spolec¢-
nost Soare sekt vyrabi tento sekt se souhlasem a pod stdlym dohledem nejvétsiho tradi¢ni-
ho ruského vyrobce Sumivych vin, Moskevského zavodu Kornet, ktery byl vzdy tradi¢nim
vyrobcem populdrniho sektu Sovétskoe Igristoe. Dale budou v nabidce Sumivé vinné napo-

je Dorato a Moscato. (Vinafstvi Zaje¢i, 2012)
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Tab. 19 Druhy lahvi produktové rady Sumiva vina a sekty (vlastni zpracovani)

Sekty

popis

Sumiva vina

popis

Mucha sekt char-
donay

Sekt s ptijemnou chuti vanil-
ky a vini zlutého melounu,
broskve a bananu.

Soare sekt brut
elegance

Suchy styl Sumivé-
ho vina s niz§im
obsahem cukru.

Mucha sekt pinot
blanc

Sekt s vini tropického ovoce
a s chuti zralych ofecht.

Soare sekt de-
mi sec elagance

Bilé, stfedné sladké
Sumivé vino ovoc-
né chuti.

Soare sekt rosé

Ruzovy sekt s nezaménitel-

Vino svézi nasladlé

| nou sveézi a piimo veselou Dorato chuti a jemné mus-
Sec elegance chuti. katové ving.

. ) Sekty této fady jsou smesi z Sumivy vinny
Rossijskoe Igris- vybranych partii bilych vin. Moscato napoj plny kvétino-

toe

Vynikaji bohatym perlenim a
ptijemnym buketem.

vé chuti s vani
muskatu.

Zahraniéni vina

Ze zahrani¢nich vin budou moci zékaznici v prodejné zakoupit vina z Australie, Californie,
Chile ¢i ze Spanélska. Vinafstvi Zajedi toto vino nevyrabi, ale jiz kupuje hotovy produkt
od firmy Ambra a na zadni ¢ast lahve lepi Ceské etikety s veSkerymi informacemi pro spo-
tiebitele, jak nafizuje zakon. V prodejné si zakaznici budou moci zakoupit vina z fady El
Sol, dale chilské fady Ventisquero, Acamenos a Spanélska vina z fad Nuviana. Sortiment
se muze ménit dle aktualnich nakupt spolecnosti. V tabulce 20 jsou uvedeny zakladni dru-

hy zahrani¢nich vin.
Sudova vina

V nabidce prodejny bude i nékolik druhii sudovych vin, které budou do prodejny dodavany
pfimo z vyroby pomoci potrubi. Pfi otevieni prodejny budou k dispozici minimalné 2 dru-
hy vin, jedna odrtida bilého vina a jedna odriida ¢erveného vina. Druhy sudovych vin bu-

dou rozsifeny i ménény podle skladovych zasob a pozadavki zakazniki.
Dopliikovy sortiment

Zakaznici si budou moci koupit k lepSimu pozitku z vina rizné druhy syra, ofiski a klobas.

Dal$im dopliikovym sortimentem budou riizné baleni na ldhve s logem Vinatstvi Zajeci.
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Tab. 20 Druhy lahvi zahranicnich vin (vlastni zpracovani)

Zahrani¢ni vina POpIS

Ciré svétlé vino s chuti
tropického ovoce a
aroma vyzralych citru-
st

El Sol Australia

q q Osvézujici ruzové vino
El Sol California VEZUJICI TuZOVE VI
S vuni malln a tresni.

Cervené vino se zaji-

: mavou vuni hroznu a
El Sol Chile s .
tiesni a se stopami
vanilky.

Chilska fada vin s dru-
5 hy Cabernet Sauvignon,
Rada Ventisquero | Merlot, Chardonnay,
Carmenere a Pinot
Noir.

Chilska tada vin s dru-
hy Cabernet Sauvignon,

Acamenos Sauvignon vert a Char-
donnay.
Rada $panélskych vin
Nuviana odrtid Cabernet Sau-

vingon a Chardonay.

£
$
!
g
3
E
3
{

Obr. 16 Ukdzka designu lahvi a etiket (Vinarstvi Zaject, 2012)

6.3.1.1 Pldn zdsob v prodejné

Prodejna bude zasobovana lahvemi vina pfimo z vyroby Vinafstvi Zaje¢i. Sortiment bude
tedy dopliiovan neustdle podle potieby. Nejvice proddvand vina ze soucasné¢ho prodeje
V obchodnich fetézcich jsou vina z produktové fady moravska vina. Pfedpoklada se, ze tyto
vina budou Zzadany v podnikové prodejné vice nez zbylé produktové fady. Pfedpokladana

potieba zasob moravskych vin je asi 50 % celkovych zasob lahvovych vin v prodejné. Su-
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miva vina a sekty jsou taktéz oblibenym prodejnim artiklem obchodnich fetézcii. Tyto vina
jsou kupovana spotiebiteli k osobni konzumaci vétSinou v domacim prostiedi ¢i jako aperi-
tiv. Pfedpokladana potieba zasob Sumivych vin a sekti je asi 20 % celkovych zasob lahvo-
vych vin. Zahrani¢ni vina ldkaji svou exoti¢nosti a zvédavosti. Pfedpokladana potieba za-
sob této produktové fady je asi 30 % veskerych lahvovych zasob. Vyhodou podnikové
prodejny je umisténi skladu, ktery je ve stejné budové jako prodejna. Nebude-li teda kon-
krétni ldhev na prodejné, neni problém ji operativné doplnit ze skladu. Vedle kompletniho
sortimentu vin firmy Vinaistvi Zaje¢i budou moci zakaznici zakoupit i sudova vina. Sudo-
va vina tvofi nejvetsi ¢ast dennich trzeb ve fungujicich vinarnach, predpoklada se tedy, ze i
V podnikové prodejné budou sudova vina tvofit vyssi trzby. Tato vina budou urcena pro
okamzitou spotfebu piimo v prodejn¢ nebo budou mit zadkaznici moznost si je nechat nace-
povat a odnést v plastovych lahvich pro pozdéjsi konzumaci. Sudova vina budou dodavana
do prodejny potrubim piimo ze skladovych prostor, kde budou ulozena v nerezovych tan-
cich. V nabidce budou sudova vina bilych i ¢ervenych odrid podle momentalnich sklado-
vych zasob a podle aktudlnich preferenci zdkaznikii. V prodejné bude nabizen i doplikovy
sortiment a to zejména rizné druhy syrd, ofiski a klobas, dale budou k dispozici rizna

darkova baleni s logem Vinafstvi Zajeci.

rozdéleni zasob metodou ABC:

Zasoby vin v prodejné, byly rozdéleny do nasledujicich skupin, podle ptredpokladaného
mésicniho vydeje:

A — zasoby s predpokladanou vysokou hodnotou mési¢niho vydeje

B — zé&soby s ptedpokladanou primérnou hodnotou mési¢niho vydeje

C — zésoby s predpokladanou nizkou hodnotou mési¢niho vydeje

Tab. 21 Rozdéleni zdasob vin metodou ABC (vlastni zpracovani)

Kategorie Zasoby vin Podil vydeje
A Sudova vin + Moravska lahvova vina 80%
B Zahrani¢ni lahvova vina 12%
C Sumiva vina a sekty 8%
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6.3.2 Cena

Cenova politika hraje v kazdé prodejné velmi duilezitou roli. Cena vin Vinafstvi Zajeci
vychézi z kalkulace néklad na potizeni hrozni, na Skoleni vina, na lahve, na odbytové
naklady a prodejni marze. Samoziejmosti je také sledovani cen konkurence a celého trhu.
Vinafstvi Zajeci se povazuje za sttedné drahou firmu. Ve své prodejné se bude snazit drzet
ceny, které budou pro spotiebitele ptiznivé a které budou tvofit cenovou pyramidu, aby
ocenénych vin prémiové kvality, pod nimi vina vyssi cenové skupiny, pak vina stiedni
tfidy a nakonec budou k dispozici i vina levna, ale dobré kvality. Jelikoz se jedna o podni-
kovou prodejnu, velkou vyhodou jsou nulové ndklady na zasobovani prodejny ldhvemi.
Prodejna si tedy miiZze dovolit niZsi ceny, neZ za které jsou vina Vinafstvi Zajeci prodavany
V obchodnich fetézcich. Cena vin v podnikové prodejné bude stanovena dle aktudlnich
retailovych cen. Tyto ceny budou v prvnich mésicich otevieni prodejny snizeny, aby nala-

kaly spottebitele.

V nabidce prodejny bude sudové vino bilé i Cervené a to za cenu 35 — 50 K¢&. Jakostni lah-
vova vina v rozmezi od 50 — 85 K¢. Naptiklad Modry Portugal za cenu 55 K¢, Rulanské
Sedé¢ za 62 K¢&, Neronet za 85 K¢. Privlastkova vina typu pozdni sbér a vybér z hroznt se
pohybuji od 110 — 210 K¢&. Piikladem Rulandské Sedé pozdni sbér za 110 K¢, Frankova
pozdni sbér za 139 K¢, Chardonnay pozdni sbér 160 K¢, Rulandské bilé pozdni sbér 188
K¢, Ryzlink Rynsky vybér z hroznti 209 K&. V dispozici budou i ocenéna vina, kde uz se
cena pohybuje od 150 — 220 K¢. Jedna se o prestizni vina ocenéna na piehlidkach vin. Vi-
na z fady Mucha sekt se pohybuji v cenovém rozmezi od 114 - 190 K¢. V nabidce budou
dale sekty Soare s cenou 120 K¢, Rossijskoe Igristoe s cenou 107 K¢ za ladhev, Sumivé na-
poje Moscato s cenou 54 K¢ a Dorato za 75 K¢. Zahrani¢ni vina se budou drzet na hranici
do 150 K¢&. Pro narocné zakazniky budou v nabidce i prestizni zahrani¢ni vina, naptiklad

chilské vino Ventisquero Pangea Syrah, kde se cena pohybuje na 900 K¢ za lahev.

V nasledujici tabulce jsou ptehledné uvedeny minimalni a maximalni ceny za konkrétni

druhy vin.
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Tab. 22 Ceny vin v podnikové prodejné (viastni zpracovani)

Minimalni Maximalni
Druh cena cena
Sudové vino 35 K¢ 50 K¢
Jakostni vino 50 K¢ 85 K¢
Piivlastkové vino 110 K¢ 210 K¢
Ocenéné vino 150 K¢ 900 K¢
Sumivé vino 54 K& 75 K&
Sekty 107 K¢ 169 K¢
Zahrani¢ni vino 99 K¢ 150 K¢

6.3.3 Distribuce

Podnikova prodejna bude zasobovéana z centralniho skladu v Zaje¢i a sama bude slouzit
také jako skladové prostory pro firmu. Sudova vina budou do prodejny doddvéana potrubim
pfimo z vyrobnich prostor, kde jsou uloZena v nerezovych tancich. Nédklady na distribuci
budou diky blizkosti skladu a vyroby zanedbatelné. Prodejna se nachéazi v prostorach firmy
Soare Sekt na adrese U vily 480, Zajeci. Oteviraci doba bude stanovena na dny pondéli az
ctvrtek od 9:00 do 19:00 a patek aZz nedéle od 9:00 do 23:00 a dle z&4jmu zakaznikl. AZ
z provozu bude zifejma vytizenost prodejny a provozni doba pak bude upravena tak, aby

naklady na provoz byly minimaélni, ale zaroven sluzby zakazniklim byly vyhovujici.

6.3.4 Komunikace

Marketingovou kampan, kterd bude informovat o otevieni nové podnikové prodejny je
zapotiebi provést pomoci n¢kolika marketingovych nastroji. ProtoZe se jednd o nov¢ zalo-
Zenou prodejnu, hlavnim komunika¢nim cilem bude dostat se do povédomi cilové skupiny.
Hlavni cilovou skupinou zde budou cyklisté, ktefi se pohybuji v okoli prodejny a ostatni
milovnici vina a zakaznici znaCky Vinafstvi Zajeci. Pro zasazeni cilové skupiny bude vyu-
zito n€kolik marketingovych nastrojt. Jedna se o inzerci v asopisech Cykloturistika a také
Vv Casopise Vinaisky obzor. Vyuzito bude i venkovni reklamy. DalSim komunika¢nim pro-
sttedkem budou letdky s informaci o otevieni podnikové prodejny, které budou rozneseny
v blizkém okoli. Webové stranky firmy Vinafstvi Zajec¢i budou rozsifeny o oddil podniko-

vé prodejny, kde se zdkaznici mohou docist veskeré informace.
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o Tisk (casopisy)

Pro reklamu byl vybran ¢asopis Cykloturistika, ktery vychazi 7x roéné. Cetnost ¢asopisu
je 82 000 ¢étenaiti, zejména aktivnich cyklistl, coz je cilova skupina projektu. Plosna inzer-
ce Y strany stoji 9500 K¢ a bude pouzita mésic pied otevienim prodejny, to znamena
Vv Cervnovém c¢isle. Manazerka casopisu nabizi slevu za platbu pfedem ¢i opakovani inzer-

ce, které bude jisté vyuzito.

Pro zasazeni cilové skupiny je efektivni inzerat umistit i do ¢asopist pro vinaie. Z tohoto
davodu byl vybran ¢asopis Vinarsky obzor. Tento Casopis vychazi kazdy mésic a vydava
ho Svaz vinatt Ceské republiky. Jeho prvni vydani vyslo uz v roce 1907, takZe je u &tenati
velmi obliben. Plosna inzerce " barevné strany stoji 5 500 K¢ a bude pouZita opakované

Vv mésici kvétnu a v éervnu.
e Venkovni reklamni tabule

Jako dalsi komunikacni nastroj byla vybrana reklamni kampan venkovni tabule od spolec-
nosti Czech Outdoor, s. r. 0. Zvazovany byly dvé moznosti, umisténi reklamni tabule na
dalnici D2 nebo umisténi tabule na silnici I/52, které je mezindrodni spojnici mezi Brnem a
Vidni. JelikoZ billboardy u dalnic jsou povazovany za nebezpecné a neustdle se objevuji
kampané na jejich odstranéni, byla vybrana silnice 1/52, ktera je dopravné velmi zatizend a
tak reklamni kampan oslovi spoustu projizdé€jicich fidi¢ti. Rozhodovala také cena, ktera je

o 3 tisice mésicné nizsi, nez u reklamni plochy na dalnici D2.

Reklamni cedule informujici o otevieni podnikové prodejny Vinafstvi Zajeci bude umisté-
na na 38. kilometru silnice 1/52 ve sméru na Brno, vyjezd Mikulov. Rozméry tabule jsou
510 cm x 240 cm a cena za mésic je 9 000 K¢. Reklamni kampan odstartuje 1. ¢ervna a
potrva az do 1. zafi, tedy Ctyfi mésice. Firma nabizi na ¢tyfmési¢ni pronajem slevu 5 %.

Mapu uvadim v ptiloze P2.
o Letdky

Dalsim marketingovym nastrojem, ktery bude informovat o otevieni podnikové prodejny,
budou letaky. Tyto letdky budou rozneseny brigddniky v okoli mésta Zajeci 2 tydny pied
otevienim prodejny. Letak zaroven bude slouzit jako pozvanka na slavnostni otevieni. Le-
taky budou rozdany i v 15 vinarnach ve vSech krajich republiky, kam Vinaftstvi Zajeci pra-
videln€¢ dodava sva vina pomoci obchodnich zastupci, takze zasazeni bude celorepubliko-

vé. Letak bude obsahovat zékladni informace o prodejné, jeji fotografie a odkaz na webové
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stranky, kde se zdkaznici mohou dovédét vice. Naklady na 2000 kust letakd (2,5 K¢ za

kus) a jejich rozneseni se pohybuji na ¢astce 8000 K¢.
o  Webove stranky

Firemni webové stranky www.vinarstvizajeci.cz budou rozsifeny o oddil s ndzvem podni-
kova prodejna. V této sekci budou aktualizované informace o oteviraci dobé prodejny, sor-
timentu, cenach, moznosti rezervace mist a informace o chystanych akci. Bude zde i tak-
zvana navstévni kniha, ktera bude slouzit jako moznost pro zakazniky vepsat nazory a pii-
pominky na prodejnu. Navstévni kniha bude slouzit jako jeden z néstrojii pro monitorovani

spokojenosti zakazniki.

6.3.5 Lidé

Lidé jsou zakladni a nedilnou soucasti pii poskytovani sluzeb. Prodavac ve vinarné by mél
velmi dobfe znat vina, kterd nabizi, mél by dobrym degustatorem a také umét vino prodat
zdkaznikim dle jejich momentalnich pozadavkl a pfani. Zaméstnanec svym pracovnim
vykonem pfispiva k napliiovani cili prodejny. Proto musi byt management velice citlivy na

vybér lidi, které ve své podnikové prodejné zaméstna.

V prodejné budou zaméstnani jeden az dva prodavaci, podle vytizenosti. Pozadavky na
prodavace jsou stfedoskolské vzdelani, spolehlivost, peclivost, pfijemné vystupovani, ori-
entace na trhu s vinem, nadS$eni pro vino. Vyhodou je absolvovani someliérského kursu.

Pracovnik bude fadn¢ proSkolen pro samostatnou praci.

Finan¢ni ohodnoceni pracovnikil je mocnym motiva¢nim prvkem. Firma by méla mit na
pam¢éti, Ze spokojenost zaméstnancli pfinasi spokojenost zdkaznikli. Vinafstvi by mélo na-
stavit takové podminky, které budou zaméstnance motivovat k lepsi praci, at’ uz se jedna o

finan¢ni €1 nefinanéni motivaci. V systému odménovani mize byt zahrnuta odména z obra-

tu prodejny, ktera podporuje lepsi vykon zaméstnance.

6.3.6 Procesy

Za proces V prodejné je povazovana obsluha zakaznika od jeho pfichodu, pies samotny
prodej az po jeho opusténi prodejny. Pro zdokonaleni celého procesu je sestaven obecny

postup do nasledujicich krok:
e prichod zdkaznika do prodejny

e pfivitani zdkaznika
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e nabidka vinného listu

e 7jisténi pozadavku

e poskytnuti odbornych rad

e piechod od péce k prodeji

e ochotné odpovédi na veskeré dotazy
e snaha o pfijemnou atmosféru

e ukonceni prodeje zaplacenim

e podékovani a rozlouceni

Tento postup je samoziejmé zestrucnén, slouzi pouze jako podklad pro ndzornou ukazku.

6.3.7 Materialni prostiredi

Prodejna je umisténa v prostorach matefské firmy Soare sekt, kde je pfistavena nova pfi-
stavba. Prodejna ma tu vyhodu, Ze bude tedy umisténa v novostavbé a jiz pfi budovani byla
navrzena, aby odpovidala nejlepSim prodejnim podminkdm. Provozovna se dé€li na dvé
¢asti, prodejni prostor s pultem a prostor pro posezeni. Hned pii vstupu do prodejny je
umisténo vyrazné oznaceni se jménem a logem vinafstvi Zajeci. V prodejnich prostorach je
umisténa chladici skifiil na vino, prodejni pult, vystavené vyrobky, vyzdoba se starym né-
fadim uzivanych ve vinicich a ve sklep€. Na sténach jsou umistény diplomy z prestiznich
vystav a jiné ocenéni, které vinafstvi ziskalo. Prostory i jednani s nakupujicim musi pliso-
bit pfesvédCivym a klidnym dojmem prosperujiciho podniku. Prostory pro posezeni tvofi
mistnost vhodnou pro degustaci vin, je zde pripraven i dostateny tane¢ni prostor i pro
ptipadnou cimbalovou muziku. Pted sidlem spole¢nosti je vybudovano dostatecné velké
parkovisté. Pro pfedstavu byl vytvofen nésledujici obrazek s rozvrzenim prostor. (Fuskova,

2011)
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Obr. 17 Schéma prodejny (viastni zpracovani)
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6.4 Financni plan projektu

Stranu finan¢nich potfeb zahrnuji ndklady na vystavéni pfistavby, kde bude sidlo prodejny,
potizeni vybaveni a ostatni naklady spojené s otevienim prodejny. Finanéni zdroje budou

pouzity s vlastniho kapitalu spole¢nosti.

6.4.1 Potreby finan¢nich zdroju
e Naklady na vystavéni prostor

Pro podnikovou prodejnu se v prostorach firmy stavi specialni prostory o velikosti 50 m?.
S tim jsou spojeny néaklady na vybudovani zakladt pro budovu, naklady na hrubou stavbu
vcetné oken, zednické prace v€etné omitnuti, izolace podlahy, betonu pod dlazbu, polozeni
dlazby a veSkerého materidlu a vymalby. Naklady na elektroinstalaci, vodu a topeni v¢etné
vybaveni wc . Odhadovanou vysi nakladd na vystavéni prostor podnikové prodejny ukazu-

je nasledujici tabulka.
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Tab. 23 Odhadované ndklady na vystaveni prostor (viastni zpracovani)

Nazev polozky Cena

Zaklady 37 000 K¢
Hrub4 stavba 82 000 K¢
Zednické prace 58 000 K¢
Elektroinstalace 25 000 K¢
\odo-topo 30 000 K¢
Odhadované naklady celkem 232 000 K¢

e Naiklady na vybaveni prodejny

Vybaveni prodejny je dalsi ndkladnou polozkou finan¢niho planu. Je potieba zakoupit na-
bytek, skladovaci a chladici skiin¢ na vino, stojan na vino, prodejni pult, osvétleni, vnitini
dvere a jiné doplnkové vybaveni jako jsou sklenicky, karafy a jiné kuchynské potieby.
Chladici skiiné na vino a stojany na vino budou vyrobeny na zakazku od firmy Truhlarstvi
Petr Ktapa, ostatni vybaveni bude pofizeno pfevdzné z obchodniho domu Ikea. Podrobné

jsou polozky rozepsany v nasledujici tabulce.

Tab. 24 Odhadované ndklady na vybaveni prodejny (vlastni zpracovani)

Nazev polozky Pocet ks | Cena za kus
Stal velky (6 - 10 osob, rozméry 201 x 105 x 74) 2 7990 K¢
Stul maly (4 osoby, rozméry 105 x 105 x 74) 2 3490 K¢
Zidle (rozméry 92 x 52 x 43, masivni dievo) 16 749 K¢&
Vestaveéna chladici skiin (prosklend, 144 lahvi) 1 39900 K¢
Stojan na vino (dfevo, 24 lahvi) 2 2 300 K¢
Prodejni pult 1 5500 K¢
Osvétleni (nasténné stropni svitidlo) 5 1 445 K¢&
Vnitini dvete 2 3200 K¢
Kuchyiiské vybaveni (skleni¢ky, karafy, tace

apod.) - 7000 K¢
Niklady na vybaveni celkem 105 569 K¢é

e Marketingové naklady

Marketingové naklady byly podrobnéji popsany v kapitole 6.3.4 Komunikace. Jedna se o
reklamni kampan v ¢asopisech Cykloturistika a Vinafsky obzor, venkovni tabuli umisténou
na silnici I/53, letdky a rozSifeni firemnich webovych stranek. Rozsifeni webovych stranek
bude provedeno firemnim pracovnikem. Podrobné jsou marketingové naklady rozepsany

V nasledujici tabulce.
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Tab. 25 Odhadované marketingové ndklady (vlastni zpracovani)

Nazev polozky Pocet Cena

Casopis Cykloturistika 1 9500 K¢
Casopis Vinaisky obzor 2 5500 K¢
Reklamni tabule (v€etné slevy 5%) 1 34 200 K¢
Letaky (v€etné rozneseni) 2000 8 000 K¢
RozSifeni webovych stranek 1 2 000 K¢
Marketingové naklady celkem 64 700 K¢

Celkové finan¢ni zdroje potiebné k otevieni podnikové prodejny ¢ini 402 269 K¢&. Roze-

psany jsou do nasledujici tabulky.

Tab. 26 Celkové potiebné naklady na otevieni prodejny (viastni zpracovani)

Nazev polozky Cena

Néklady na vystavéni prostor 232 000 K¢
Néklady na vybaveni prodejny 105 569 K¢
Marketingové néklady 64 700 K¢
Néklady na zasoby vin 0 K¢
Néklady na distribuci 0 K¢
Celkové naklady 402 269 K¢

6.4.2 Zdroje financovani

Vinafstvi ma moznost financovat otevieni prodejny z cizich zdroji na zakladé Gvéru nebo
muze projekt zainvestovat z vlastnich zdroji. Této problematice je vénovana nasledujici
Cast.

A) Vlastni zdroje ¢i uvér?

Varianta A zahrnuje moznost financovat projekt otevieni prodejny, jehoz pocateéni inves-
tice je odhadovana na ¢astce 430 000 K¢ a u n¢hoz je predpokladany provozni zisk pro rok
2013 je 402 890 K¢ (viz Tab.32). Moznosti je vzit si uver na ¢astku 300 000 K¢, aby bylo
zachovano zlaté pravidlo financovani, které tika, ze dlouhodoby majetek, by mél byt kryty
dlouhodobymi zdroji. A zbylych 130 000 K¢ firma pokryje z vlastnich zdrojt. Tyto zdroje
pokryji veSkeré marketingové néklady a jiné potfebné kratkodobé vydaje. Varianta Gvéru

300 000 K¢ obnasi u banky ro¢ni urokovou sazbu 10 %.

Variantou B je moznost financovani celého projektu tedy 430 000 K¢ z vlastnich zdroji.
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Jaka je oc¢ekdvand vynosova mira z vlastnich zdroji u obou variant ukazuje nésledujici

tabulka.

Tab. 27 Ocekdvany vynosovd mira z viastnich zdrojii (viastni zpracovadni)

Investice 300 tisic K¢ Varianta A |Varianta B
trzby 1095000| 1095000
provozni naklady 692 110 692 110
provozni vysledek 402 890 402 890
uroky 10 % 30 000 0
dan 20 % 74 578 80578
Cisty zisk/ztrata 298 312 322 312
ocek. vynosy vl. kapitalu 2,29 % 0,75 %

Varianta A zahrnuje situaci, kdy je cizimi zdroji kryta ¢astka 300 000 K¢ a vlastnimi
zdroji se kryje 130 000 K&. Vyse troku pii 10 % sazbé ¢ini pro prvni rok 30 000 K¢&. Uro-
ky jsou danové uznatelnym nakladem, takze dan je vypocitana jako (provozni vysledek —
tiroky) x 0,2, neboli (402 890 — 30 000) x 0,2 = 74 578 K&. Cisty zisk se ziskal ode&tenim
od provozniho zisku uroky a dan, neboli (402 890 — 30 000 — 74 578) = 298 312 K¢&. Mira
o¢ekavaného vynosu, ktery je do projektu investovan bude tak Cinit 2,29 % (298 312 / vlo-
zenych 130 000).

Varianta B ukazuje, jaky bude o¢ekavany vynos vlastniho kapitalu v ptipadé kryti celého
projektu, to je 430 000 K¢ pouze z vlastnich zdroji. Logika vypoctu je stejnd, rozdilem
jsou pouze nulové uroky, nebot’ neni Cerpan Zadny uvér. Plati se 20 % dan z celého pro-
vozniho zisku, tj. 80 578 K¢. Oc¢ekavany vynos vlastniho kapitalu je potom 0,75 %
(322 312 / vloZenych 430 000 K¢)

Zavér: V pripade kryti celého projektu vlastnimi zdroji je o¢ekavany zisk vyssi. Nicméné
vzhledem Kk vysi zainventované ¢astky (430 000 K¢) je mira vynosu pouze 0,75 %. Vyhod-

né&jsi pro firmu je ale i tak varianta B, tedy zainventovat cely projekt vlastnimi zdroji.

B) Dotace

Jak jiz bylo zminéno, vinafstvi je velmi dotovany obor, jak od EU, tak 1 od vlady. Aktuélni
program EU, ktery dotuje vinafstvi a celkové zemédélstvi se nazyva program rozvoje ven-

kova. Podle tohoto programuje je dotovano vinafstvi v nasledujicich pfipadech:
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» Technologické investice, vedouci ke zlepseni a zpracovani produktl (stroje, odzr-

novace, podlahy a jiné)
» Investice souvisejici s finalni apravou, balenim a zna¢enim vyrobku
» Investice spojené se skladovanim druhotnych surovin
» Rekonstrukce zpracovatelského provozu

Bohuzel v rdmci tohoto opatieni nelze podpofit vybaveni za ticelem ptimého prodeje, takze
naptiklad lavice, regaly, prodejni pult do vinného sklepa, ktery je navstévovan turisty a
pfimymi zékazniky podpofit nelze. Prozatimni vybaveni prodejen neni zptsobilé v Zzddném
opatieni. Vinaii mohou Cerpat dotace také na restrukturalizaci vinic, dale na vystavéni bu-

dov, které jsou ziizeny za ucelem ubytovani a sportu. (Dotace pro vinate, 2011)

Zavér: Vinafstvi Zajeci bohuzel nemize na sviij projekt cerpat dotaci.

Otevieni podnikové prodejny bude financovano z vlastnich zdroji spolecnosti, které jsou

rozepsany v nasledujici tabulce.

Tab. 28 Celkova potreba financnich zdrojii (viastni zpracovani)

Néazev polozky Cena

Vlastni finance 230 000 K¢
Vklad spolecnosti 200 000 K¢
Celkové naklady 430 000 K¢

6.5 Financni plan prodejny

Pro konkrétni odhady nakladi a trzeb prodejny byly sestaveny plany nakladii na provoz a
plany trzeb pro roky 2012, kdy je na Cervenec planovano slavnostni otevieni a pro rok
2013. Vykazy byly sestaveny na zaklad¢ konzultaci s vedenim firmy Vinafstvi Zajeci a na

zaklad¢ jejich odhadi, znalosti a zkuSenosti.

6.5.1 Plan nakladi na provoz

V nasledujici ¢asti budou rozebrany naklady na provoz prodejny. Naklady budou odhado-
vany pro roky 2012 a 2013. Pro lepsi piehlednost byly tyto naklady zapsany do nasleduji-
cich tabulek.
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Tab. 29 Prehled planovanych ndkladii na provoz roku 2012 (vlastni zpracovani)

pocet
2012 za mésic | mésica celkem
Mzdy vcetné odvodu 34 000 6 204 000
Energie 5500 6 33000
Ostatni naklady 2 000 6 12 000
Celkem 41 500 - 249 000

Tab. 30 Prehled planovanych nikladii na provoz roku 2013 (viastni zpracovani)

pocet
2013 za mésic | mésicu | celkem
Mzdy v¢etné€ odvodt | 34 000 12 408 000
Energie 5500 12 66 000
Ostatni naklady 2 000 12 24 000
Celkem 41 500 - 498 000

Roc¢ni plan nakladl byl sestaven na zakladé propoctu jednotlivych polozek. Mzdy véetné
odvodl zahrnuji finan¢ni hotovost na dva zaméstnance s mésicni mzdou 17 000 K&. Ener-
gie zahrnuje polozky elekttinu, vodu a teplo a ostatni ndklady zahrnuji polozky na nenada-

1é udalosti.

6.5.2 Plan trZzeb

Trzby podnikové prodejny plynou zejména z prodeje sudovych vin, lahvi vina, sektt ¢i z
jiného nabizeného sortimentu. Odhady byly stanoveny na zaklad€ dennich trzeb prosperu-
jici vinarny v Hodoning, kterd ma podobny sortiment a cenovou politiku jako navrhovana
podnikové prodejna. Stanovit denni trzby neni jednoducha zalezitost, protoZze kazdy den se
trzby pohybuji v jiném rozmezi. Obecné nejvice ziskové dny jsou patky v druhé poloviné
mesice, kdy je po vyplatnich dnech. V tyto dny se pohybuje denni trzba ve vinarné okolo
14 000 K¢. Nejméne ziskové dny jsou pondélky, kdy se trzby pohybuji okolo 1200 K¢. O
vikendu se trzby drzi na hranici 6 000 tisic a v jiné vSedni dny okolo 2 500 K¢&. Vyznam-
nou roli hraje také ro¢ni obdobi, kdy se trzba muze lisit. Obecné jsou letni mésice vice zis-
kové nez zimni. Primérné denni trzba pro potteby odhadu trzeb v podnikové prodejné byla
odhadnuta na ¢astku 3000 K¢. Tento odhad je spiSe pesimistického charakteru. Konkrétni

sumy odhadnutych trzeb pro oba roky uvadi nasledujici tabulka.
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Tab. 31 Odhadované rocni trzby pro roky 2012 a 2013 (vlastni zpracovani)

rok denni trzby | pocet dni celkem
2012 3000 183 549 000
2013 3000 365 1 095 000

6.5.3 Vykaz zisku a ztrat

Nasledujici tabulka ukazuje odhad ziskl a ztrat pro roky 2012 a 2013. Odhadovany Cisty
zisk pro rok 2012 ¢ini -188 902 K¢ a pro rok 2013 ¢ini 291 456 K¢. Problematika odpist
je znazornéna v piiloze III. Nakupem doplitkkového sortimentu se rozumi nakupy syrd,
ofiskl a klobas, tyto naklady byly vy¢isleny na sumu 10 000 K¢ za mé&sic. Ostatni polozky

vykazu jsou brany z ptedchéazejicich tabulek této prace.

Tab. 32 Vykaz ziskii a ztrat pro roky 2012 a 2013 (viastni zpracovani)

Vykaz ziski a ztrat v K¢ 2012 2013
Trzby 549 000 | 1 095 000
prodej vyrobkl a sluzeb 549 000| 1095000
Rezijni naklady 737902 692110
mzdy 204 000| 408 000
marketingové naklady 64 700 10 000
naklady na vystavéni prostor 232 000 0
naklady na vybaveni 105 569 10 000
spotieba energie 33000 66 000
kuchyniské a Cistici prostfedky 1500 3000
nakup doplikového sortimentu 60 000 120 000
Odpisy 37133 75110
Provozni vysledek hospodareni | -188902| 402890
Dani (15%) - 60 434
Cisty zisk -188 902| 342 456

6.6 Casova analyza projektu

V kazdém projektu je dilezity faktor Casu. Podnikova prodejna ma byt oteviena nejpozdéji
do 1. ¢ervence 2012. Pro ¢asovou analyzu bylo vyuZito programu Win QSB pomoci analy-

zy kritické cesty. V nasledujici tabulky uvadi postup pro otevieni prodejny a délku trvani.
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Tab. 33 Casovy harmonogram otevieni podnikové prodejny (viastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani | Piedchozi
(ve dnech) ¢innosti

A Tvorba projektu 61 -
B Vystavéni hrubé stavby 90 A
C Reklamni kampan projektu 120 A
D Polozeni elektroinstalace 2 B
E Zednické prace 60 B
F Instalatérské prace 14 B
G Vymalba prostor 1 E
H Zasychani prostor 2 G
| Nékup vybaveni 2 H
J Zaftizeni interiéru 2 I
K Vybérové fizeni na zaméstnance 14 J
L Sepsani zaméstnaneckych smluv 1 K
M Proskoleni zaméstnancli 5 L

N Zahéjeni ¢innosti 1 Ck'f)l’_!:iv‘l] ’

Tab. 34 Vypocet kritické cesty a casovych rezerv (vlastni zpracovani)

04-19-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:46:50 Mame Path Time Start Finish | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 61 0 61 0 61 ]
2 B Yes 90 61 151 61 151 ]
2 C no 120 61 13 65 185 4
4 D no 2 151 153 183 185 32
5 E Yes ¥ 151 158 151 158 ]
[ F no ¥ 151 158 178 185 27
¥ G Yes 1 158 159 158 159 ]
g H Yes 2 159 161 159 161 ]
i | Yes 2 161 163 161 163 ]
10 J Yes 2 163 165 163 165 ]
11 K Yes 14 165 179 165 179 ]
12 L Yes 1 179 180 179 180 ]
13 M Yes 5 180 185 180 185 ]
14 N Yes 1 185 186 185 186 ]
Project Completion| Time = 186 days
Mumber of  Critical Path(z] = 4

Pomoci programu Win QSB byla vytvofena vysledna tabulka, ktera ukazuje ¢innosti tvofi-
ci kritickou cestu. Z této tabulky je zfejmé, ze nejkratS$i mozna doba otevieni podnikové

prodejny je 186 dn.
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Nasledujici obrazek ukazuje grafické feSeni v programu WinQSB. Znazornuje, pies které
¢innosti vede kritickd cesta, to znamena cesta s nulovymi ¢asovymi rezervami. Délka této
cesty udava nejkrat$i moznou dobu realizace projektu. Casovou rezervu poskytuji ¢innosti
C, D a F. Zadna z téchto tii ¢innosti se nesmi zpozdit, aby nebyla naru$ena celkova doba

trvani projektu, ktera ¢ini 186 dnt.

Zadavaci tabulky do programu WinQSB uvadim v pftiloze.

Obr. 18 Sitovy graf znazornujici kritickou cestu (viastni zpracovani)

6.7 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt podléha ur¢itému riziku, proto je dobré tyto rizika ptedvidat a pocitat s nimi.
Smyslem rizikové analyzy je identifikace moZnych rizik a stanoveni pravdépodobnosti,
s kterymi mohou tyto rizikové faktory nastat. Neni mozné vSechny rizika odstranit, ale je
zapotiebi je v co nejvyssi mife eliminovat a snizit tak jejich dopady na projekt. Piehled

nejvyznamnéjsich rizik souvisejicich s otevienim podnikové prodejny Vinaistvi Zajeci:
e Odstoupeni firmy planovaného projektu — otevieni podnikové prodejny
e Nedostatek finan¢nich prostredka
e Nadhodnocena poptavka
e Nadhodnocené vynosy
e Pokles spotiebitelskych preferenci

e Nenaplnéni stanovenych cila projektu
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Tato rizika byla zatazena do tfi skupin podle vysledk:
Skupina A — nizké riziko (0,01 - 0,2)

Skupina B — stfedni riziko (0,21 — 0,39)

Skupina C — vysoké riziko (0,40 — 0,58)

Nasledujici tabulka uvadi pravdépodobnosti vyskytu rizik, mozny stupen rizika a vysled-

nou skupinu pro zarazeni rizik.

Tab. 35 Rizikovad analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Stupeii rizika
Riziko Vysledek|Skupina
03 05 07 | 02 | 05 | 08
Qdstoupeni od projektm X X 0.40 T
Nedostatek financi X X 0.24 B
Nadhodnocend poptavka X X 0.15 A
Nadhodnocené vinosy X X 025 B
Pokles spottebitelskych preferenci X X 0,24 B
Nenaplnéni cili projekin X X 0,25 B

Z tabulky vyplyva, Ze nejvyssim rizikem je odstoupeni Vinafstvi Zaje¢i od planovaného

projektu otevieni podnikové prodejny.
Eliminace rizik:
Nizké rizika:
e Nadhodnocena poptavka — Vypracovani podrobnych analyz o poptavce po viné
v daném regionu, napitiklad pomoci dotaznikového Setfeni.
Stiedni rizika:

e Nedostatek financi — Podrobna konzultace projektu s finanénim manaZerem spolec-
nosti, zvazovani moznosti vzit si bankovni ptjcku.
e Nadhodnocené vynosy — Radné vypracovani kalkulaci, definovani nékolika vyno-

sovych prognéz.

o Pokles spotiebitelskych preferenci — Vyroba stale kvalitngj$iho a zddangjsiho vina,

nebranéni se inovacim ve vyrobé vin, méfeni spokojenosti spotiebiteltl.
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e Nenaplnéni cilu projektu — Peclivé provedeni vSech ¢innosti tykajici se realizace

projektu, vénovani maximalni pozornosti a ¢asu k provedeni téchto ¢innosti.
Vysoka rizika

e Odstoupeni od projektu — Ptelozeni managementu spolecnosti vypracovany projekt,

ktery bude ukazovat realnou uspésnost a ziskovost podnikové prodejny.
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ZAVER

Ma diplomova prace je vénovana projektu otevieni podnikové prodejny firmy Vinaistvi
ZajeCi. Pti psani tohoto projektu jsem si uvédomila, jak narocné a slozité je pro firmu roz-
hodnuti vybudovat novou prodejnu, odhlasovat si navrh pred skeptickym vedenim a pre-
sveédcit management o jeho kvalitach. Je to rozhodnuti velmi rizikové, ale na druhou stranu
muze byt v case vysoce ziskové. Projekt musi byt peclivé promyslen a zvazen, zda je pro

firmu vhodné, toto nebezpeci podstoupit.

Pfi zpracovani teoretické Casti jsem ziskala uceleny piehled o zakladnich pojmech z oblasti
marketingu sluzeb, o marketingovém planovani a na konec o problematice podnikatelské-
ho zdmeéru. Teoretickd ¢ast mi slouZzila jako zdkladna pro vypracovani analytické prace 1

samostatného projektu a byla ji tak zajiSténa celistvost a ptehlednost prace.

V analytické ¢asti jsem se vénovala vnéjSimu prostiedi, ve kterém si podnikova prodejna
bude nachazet. Velkou vyhodou prodejny je jeji umisténi v lokalité, ktera je v bezprostied-
ni blizkosti Velkopavlovické vinatské stezky. Z analyzy PEST vyplynulo, Ze obor vinafstvi
je stale vice Zadany, roste spotieba vina i poptavka po viné€ a vyviji se stale novéjsi techno-
logie, které napomahaji vinafstvi k efektivnéjsimu zpracovani zakladni suroviny. Z Porte-
rova modelu konkuren¢nich sil vyplynulo, Ze na Jizni Moravé panuje mezi vinafskymi
firmami obrovskéa konkurence, tyto firmy jsou si dosti podobné, co se tyce kvality vin 1
cenove politiky a budouci vyvoj celého oboru vinatstvi urcuji velké firmy. Vinafstvi Zajeci
by se mélo zaméfit na diferenciaci nabizenych sluzeb a zdlraznéni svych ptednosti pomoci
lepsi marketingové propagace, ktera je u vinafstvi podle mého nazoru dosti zanedbavana.
V ramci analyz vnitfniho prostiedi a mezoprostiedi byly pospany zakladni cile, vize a po-
slani Vinafstvi Zajeci, byla sestavena organiza¢ni struktura, popsany zakladni vyrobni ope-
race, propagace, zdkaznici, odbyt a byla sestavena bostonska matice. Na zdklad¢ analyz
vnitiniho a vnéjSiho prostredi byla sestavena SWOT analyza, kterd byla nasledné zapsana
do matematického modelu. Ze SWOT analyzy vyplynuly silné a slabé stranky podniku, ke
kterym patii zndmé firemni logo a piehledné webové stranky, ze slabin absence podnikové
prodejny a slaba propagace firmy. Velkou pfilezitosti je naopak rostouci spotieba a po-
ptavka po viné, také rozmach cestovniho ruchu v oboru vinafstvi. Nejsilng;si hrozbou je jiz

zminéna velka konkurence.

Projektova €ast byla vénovana otevieni podnikové prodejny. Na pocatku byly urCeny za-

kladni cile a strategie prodejny. Nasledn¢ byl podrobné rozebran plan marketingového mi-
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xu ze vSech oblasti, tedy produkt, cena, distribuce, komunikace, procesy, lidé a materidlni
prostiedi. Tyto oblasti byly doplnény analyzami pro vétsi prehlednost a lepsi vypovidaci
schopnost. Nasledné byl popsan finan¢ni plan projektu a to jak ze strany potfebnych finan-
ci k vybudovani projektu, tak ze strany finan¢nich zdroji, ze kterych ma byt projekt finan-
covan. Déle byl sestaven vykaz ziskl a ztrat, ve kterém jsou odhadovany cisté zisky pro
roky 2012 a 2013. Otevfeni prodejny je naplanovano na zacatek Cervence 2012, pro lepsi
¢asovou piehlednost byl vyuzit program Win QSB a jeho analyza kritické cesty, ktera urci-
la, Ze nejkrat$i mozna doba od zahajeni projektu az po otevieni prodejny je 186 dnti. Na
konec projektové ¢asti byl cely projet podroben rizikové analyze, ze které vyplynulo, Ze
nejvetsi riziko, a sice odstoupeni firmy od planovaného projektu. Toto riziko bylo ohodno-
ceno vyss§i mirou pravdépodobnosti vyskytu, protoze béhem psané mé diplomové prace se
ve firm¢& Vinafstvi Zaje¢i vymenilo vedeni a tato situace mize byt pfi¢inou zpozdéni celé-

ho projektu.

Zavérem bych chtéla fici, ze cela prace se zabyvala pro mé¢ velmi zajimavym a inspirujicim
odvétvim a psani této diplomové prace pro mé bylo pfinosem. Zjistila jsem spoustu uZzitec-
nych informaci z oboru vinafstvi. To, co podle mého ndzoru vinafskym firmam mnohdy
zcela chybi nebo je dosti podceniovano, je marketing a celkovd propagace téchto firem.
Firmy se prezentuji vétSinou pouze pomoci vlastnich webovych stranek, které ne vzdy jsou
zpracovany kvalitn€, nabizeji naprosto stejny sortiment a nevyviji snahu o odliSeni alespon
V nabizenych sluzbach. Timto myslim tfeba moZnost degustace ve firemnich prostorach
doplnéné o informace zkuSeného sommeliéra a rliznou formu obcerstveni. Aby zékaznik
mél moznost ziskat ucelené informace o zakoupeném produktu, od jeho péstovani, vyroby
az po vhodnou konzumaci. Tyto informace ziskd zdkaznik pouze vlastnim patranim. Ote-
vieni podnikové prodejny, kde si zdkaznik zakoupi vina svého oblibeného vyrobce a zjisti
vycerpavajici informace o vyrob¢ a vychutnani si vina, mize byt prvnim krokem pro odli-
Seni se od konkurence. Proto Vinaistvi Zajeci velmi fandim, aby tento projekt pro né byl

uspesny a ziskovy.
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PRILOHA PI: VINARSTVI PODOBLASTI VELKOPAVLOVICKO

Vinafstvi v podoblasti Velkopavlovicko

Nazev

Sidlo

Nazev

Sidlo

Habanské sklepy

Velké Bilovice

Vinarstvi Michal Kosik

Velké Pavlovice

Patria Kobyli, a. s.

Kobyli

Vinarstvi Mikulica Miroslav

Velké Pavlovice

Pavlovin, spol. sr. o.

Velké Pavlovice

Vinarstvi Miroslav Habfina

Boretice

Réva Rakvice, s. r. 0.

Rakvice

Vinarstvi Miroslav Hlavka

Velké Pavlovice

Sklep Marysa

Sitborice

Vinarstvi Nestarec

Velké Bilovice

Slechtitelska stanice vinatska, a.

S.

Velké Pavlovice

Vinarstvi Osic¢ka David

Velké Bilovice

Vinarské druzstvo Templarské
sklepy

Cejkovice

Vinafstvi Osicka spol. s r. o.

Velké Bilovice

Vinarstvi Baloun

Velké Pavlovice

Vinarstvi Pavel Halm

Velké Pavlovice

Vinafstvi B - Natur, s. r. o.

Klobouky u Brna

Vinarstvi Pavel Mikulica

Vrbice

Vinarstvi Madéric s. r. o. Moravsky Zizkov Vinafrstvi Petr Skoupil Velké Bilovice
Vinarstvi MiToMa, s. r. 0. Vrbice Vinarstvi Petr Slezdk Némcicky
Vinafrstvi u kaplicky Zajedi Vinarstvi Petr Tomcala Kobyli
Vinarstvi Zajedi, s. r. o. Zajeci Vinarstvi Petr Vanék Velké Bilovice

VINIUM, a. s.

Velké Pavlovice

Vinafrstvi Platenik

Velké Pavlovice

Vinny sklep ADOK, spol. sr. o.

Horni Bojanovice

Vinafstvi rodiny Labalovi

Kobyli

Vino Exclusive, s. r. 0. Zajeli Vinafstvi rodiny Spévakovy Velké Bilovice
Vino Podivin a. s. Podivin Vinarstvi Springer Boretice
Vinopol Santés. r. o. Velké Bilovice Vinafstvi Stanislav Vajbar Kobyli

Vino Sykora Cejkovice Vinatstvi Sabata Rakvice
VINSELEKT Michlovsky, a. s. Rakvice Vinarstvi Skrobak Cejkovice
Vyroba a prodej vina Zemédél-

skd a. s. Cejkovice Vinatstvi Svasta Velké Pavlovice
AB Vinny sklipek Boretice Vinafstvi Vajbar Rakvice
Historicky vinny sklep U Med-

fanskych Hustopece Vinafstvi Valovi Velké Pavlovice
Hudebni sklipek u Lubose Boretice Vinafrstvi Veverka Cejkovice

Madl Vas vinaf Velké Bilovice Vinarstvi Vit Kfizak Kobyli

Pod Horou - rodinny vinny

sklipek Boretice Vinafstvi Vit Sedlacek Vrbice

Posezeni ve sklipku u Komarku

Némcicky

Vinarstvi Vladimir Tetur

Velké Bilovice

Posezeni v lisovné u Mednan-

Vinafstvi V&M Zborovsky, v. o.

skych Hustopece s. Velké Pavlovice
Rodinné vinafstvi Hrabal Franti-
Sek Kobyli Vinarstvi Zalesak Vrbice

Rodinné vinarstvi Igor Vyhnak

Velké Bilovice

Vinafrstvi Zapletal

Velké Bilovice

Rodinné vinafstvi Jedlicka &
Novak

Boretice

Vinarstvi Zapletal FrantiSek

Velké Bilovice

Rodinné vinarstvi Tibor Zapletal

Velké Bilovice

Vinarstvi Zdenék Balka

Velké Pavlovice

Rodinné vinarstvi Varmuza,

S.r.o. Kobyli Vinné sklepy Blucina Blucina
Vinny sklep €. 71 a Vinarsky

Rodinné vinafstvi Zemankovi Velké Bilovice ddim Jamborovi Boretice

SdruZeni vinarG Necas, Pridek | Rakvice Vinny sklep Karel Otahal Hustopece

Sklipek Pavlina Hustopece Vinny sklep Milan Hanus Blucina
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Slovacky sklep Némcicky Vinny sklep Na Hornim frejdé Boretice
Trckovo rodinné vinafstvi Starovice Vinny sklep Pod Kravi horou Boretice
Vinarstvi a vinny sklep Sedlacek | Kurdéjov Vinny sklep pod Zamkem Cejkovice
Vinny sklep s pohosténim - Ing.
Vinarstvi Biza Cejkovice Libor Benda Velké Pavlovice
Vinafstvi Buchtovi Velké Pavlovice Vinny sklep Turhandl Hustopece
Vinaistvi Cermak Némcicky Vinny sklep U Bystfickych Boretice
Vinafstvi Dalibor Osicka Velké Bilovice Vinny sklep U Dufk Boretice

Vinarstvi FrantiSek a Hana
Madlovi

Velké Bilovice

Vinny sklep U Habana

Velké Bilovice

Vinarstvi Flkalovi

Velké Pavlovice

Vinny sklep U Hicld

Velké Pavlovice

Vinarstvi Herzan Jilji Vrbice 233 Vinny sklep U Hroznu Velké Bilovice
Vinafstvi Horacek Velké Pavlovice Vinny sklep U Kazd Hustopece
Vinafstvi Hordk Vrbice Vinny sklep U Krbu Hustopece
Vinarstvi Hrabal Velké Bilovice Vinny sklep U Krékd Zajeci
Vinafstvi Hfiba Cejkovice Vinny sklep U Kukld Hustopece
Vinarstvi Ing. Dalibor Vojtések Boretice Vinny sklep U Osickd Velké Bilovice
Vinafstvi Ing. Josef Prochéazka Velké Pavlovice Vinny sklep u pana Svasty Boretice
Vinatstvi Ing. Slancar Boretice Vinny sklep U Rad Hustopece

Vinarstvi Ing. Zdenék Hicl

Velké Pavlovice

Vinny sklep U Stavka

N&mgicky

Vinarstvi Jan Konecny Moravsky Zizkov Vinny sklep U Strmiskd Hustopece
Vinafstvi Jan Michna Velké Pavlovice Vinny sklep U Surmand Boretice
Vinafstvi Jaroslav Buchta Némcicky Vinny sklep U VrbG Hustopece
Vinarstvi Jifi Jilek Velké Pavlovice Vinny sklipek Uhercice
Vinafrstvi Jifi Rusnok Velké Bilovice Vinny sklipek Hotel Centro Hustopece
Vinafstvi Josef Kana Kobyli Vinny sklipek Hotel TENIS Kurdéjov
Vinny sklipek Na Zlatém kopec- 5
Vinarstvi Josef Padalik Boretice ku Cejkovice
Vinafstvi Josef Rous ml. Horni Bojanovice Vinny sklipek U HerGfka Zajeci
Vinarstvi Josef Valihrach Krumvift Vinny sklipek Ujezdsky Boretice
Vinarstvi Komarek Boretice Vinny sklipek U Kralik( Kurdéjov
Vinarstvi K + P Reichman Velké Pavlovice Vino Hradil Cejkovice
Vinarstvi Kubik Velké Bilovice Vinopa Ing. Vesely Milos, CSc. Rakvice
Vinafstvi Lacina Velké Pavlovice Vino Rakvice Oldfich Michlovsky | Rakvice

Vinarstvi Lanzhotsky

Velké Bilovice

Vino Tetur

Velké Bilovice

Vinafstvi Marek Susky

Velké Pavlovice

ZajecCsky vinny sklep

Zajeci

Vinarstvi Martin Makuch

Rakvice
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PRILOHA P I1: UMISTENI REKLAMNI TABULE

Pane2:11419 CZECH

OUTOOOR

Mésto V52 - 40.300 Adresa -smér Brmo

Okres - vyjezd Mikulov

Kraj :Jihomoravsky kraj WGS34 n:48.8656731  WGS34 e0 -16.6075367
Rozmer -510x240 Prijezdnost voz/24h : 5000

Umisténi panelu :

[ centrum

[ okrajova etwre
[] ovenoant exwrt
[[] obytna et

[[] primysiova etvre
[] nezastavene piochy

Komunikace :

[ aamice
sinice |. tridy
[[] sanice cstant
[ utice

[ prijezs

[] viezo

[C] parkoviste

[] et zona
[] snzovaka

[] otcnoant aém [ hote [] viastni osvetient




PRILOHA P I11: VYPOCET ODPIS

Go

‘ Nazev majetku:

Pfistavena ¢ast budowy

|
‘ Vstupni cena: ‘ 337569
‘ Rok pofizeni: ‘ 2012
‘ Odpisova skupina: ‘ 2
‘ Zivotnost: ‘ 5
‘ Zpusob odepisovani: ‘ Rovnomermy
‘ Technické zhodnoceni - cena:
‘ Rok technického zhodnoceni: ‘ 2012
‘ Roéni odpisova sazba v prvnim roce; ‘ i
‘ Roéni odpisova sazba v dalsich letech: ‘ 2225
Roéni odpisova sazba pro zvysenou 50
vst.cenu:
i . ‘ - . Opravky ‘ Zastatkova
Pofadi Rok Zv. | Vstupnicena Reoéni odpis celkem cena _
na konci
o1 | 2012 | - | 33758900 | 3713300 | 3713300 | 30043600
o2 | 2013 | - | 33758900 | 7511000 | 11224300 | 225.326,00
3 | 2014 | - | 33758900 | 7511000 | 18735300 | 150.216,00
4 | 2015 | - | 33758900 | 7511000 | 26248300 | 75.106,00
5 | 2016 | - | 33756900 | 7510600 | 33758900 | 0,00




PRILOHA P IV: ZADAVACI TABULKY DO PROGRAMU WINQSB

Problem 5pecification

Choose Activity Time Distribution
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