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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na predstaveni navrhu strategického rozvoje malého
rodinného vinafstvi Stavek, sidliciho na Jizni Moravé. V teoretické Casti jsou vymezeny
zakladni pojmy pro lepSi pochopeni problematiky rozvoje a rastu spoleCnosti.
V analytické Casti nasledné je zhodnocen soucasny stav podniku pomoci vybranych
analytickych metod. Toto zhodnoceni bude slouzit jako podklad pro rozhodovani o uréeni
dal§iho sméru rozvoje. V navrhové Casti je podrobnéji rozepsana vhodna strategie rozvoje

veetné harmonogramu zmeén.

Klic¢ové slova

rozvoj podniku, rodinny podnik, vinafstvi, marketing, strategie

Abstract

The diploma thesis is focused on the proposal of strategic development of the small family
winery Stavek located in South Moravia. The theoretical part defines the fundamentals
necessary for better understanding the issues of the development and growth of the
company. The current situation of the company is evaluated in the analytical part by using
selected analytical methods. This evaluation will serve as a basis for deciding on the next
strategic directions. The most suitable development strategy is specified in the design part

of this thesis and includes schedule of changes for the near future.
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UVOD

Rodinné podniky jsou tradicni stalici v byznysovém prostfedi napfi¢ celym evropskym
kontinentem. dlouholetou tradici nejen v Ceské republice. Uvadi se Ze vice nez 50 %
firem pochazi z rodinného prostredi, proto maji tyto podniky nezpochybnitelny vyznam
pro kulturu a podnikani v celé Evropé. Rodinné podniky jsou velmi specifické tim, ze
spojuji dva rozdilné sméry a t€émi jsou — rodinné prostfedi a podnikani. Spojeni téchto
dvou ¢asti v jednu dokaze vytvofit tspésny a silny podnik, ktery diky praveé rodinnému

zazemi muze dlouhodobé prosperovat.

Na jizni Morave jsou vyznamnym zastupcem té€chto rodinnych podnikt prave vinafstvi,
které v této oblasti maji mnohaletou tradici a jejich Cinnost se pfedava z generace na

generaci.

Jelikoz 1 ja pochéazim z vinafské oblasti, tak je mi blizka tradice 1 kultura vinafstvi, proto
bylo zvoleno téma rozvoje malého rodinného podniku, kterym je Vinatstvi Stavek z obce
Prusanky, ktery velmi dobfe znam, protoze majitel 1 jeho bratr jsou mi dlouholeti pratelé
a velmi Casto jim chodim pomahat pfi riznych Cinnostech souvisejicich s provozem
vinarského podniku. Tento podnik patfi k tém novéj§im 1 pfesto, ze tradice vinafeni
a hospodareni s pidou saha v rodin¢ Stavkt az do dob zaCatku minulého stoleti, kdy

pradédecek stavajiciho majitele zacal péstovat prvni odridy vinné révy.

Jelikoz je na jizni Moraveé silna konkurence v této oblasti podnikéani, rozhodl jsem se, ze
za pomoci pravé majitele navrhnu na zakladé analyz z vnitfniho 1 vnéjSiho prostredi
zmény, které by meli vést ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku, udrzeni si pozice

na trhu a zvySovani trzeb a povédomi, aby podnik mohl nadale rist a prosperovat.

Primarnim zdrojem informaci pro zpracovani této diplomové prace byly mé poznatky
z fungovani podniku, materialy dodané podnikem a hodiny rozhovortii nejen s majitelem
vinarstvi Stavek, ale také s ostatnimi ¢leny rodiny a lidmi, ktefi podnikaji ve vinafském
sektoru. Domnivam se, ze navrzené zmeény jsou realné a mozné relativné rychle

implementovatelné do chodu podniku a pomohou podniku k jeho prosperité.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Hlavni néplni diplomové prace je ureni strategie rozvoje rodinného vinafstvi Stavek.
Tento maly a mlady rodinny podnik vznikl v roce 2016 a jeho sidlem je mala vesnice na
jizni Moravé — Prusanky, konkrétné sklepni oblast k nim pfiléhajici a tou jsou Nechory.
Problémem podniku, ktery se bude nadale fesit v této diplomové praci je nestalost trzeb,
zejména v zimnich mésicich a s tim souvisejici i maly pocet stalych odbératel. Podnik
si diky svému modernimu pfistupu a zaroveni alternativnimu zpracovani vina a skvélému
zakaznickému servisu dokazal vydobyt slusné postaveni ve své spadové oblasti. AvSak
naplno se nedokazal infiltrovat do vétsich mést, do vice podnika a na velké udalosti napfi¢
celou Ceskou republikou. To znamena, e zejména v zimnich mésicich podnik nema
dostatecné mnozstvi trzeb, aby uzivil vSechny cleny rodiny a zaméstnance na plny
uvazek. Z téchto divodi je tedy nutné zvazit, jaké se naskytaji moznosti rozvoje tohoto

podniku.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz zhodnotit soucasny
stav malého rodinného podniku poskytujiciho vyrobu, zbozi a sluzby ve vinafském
segmentu a navrhnout moznosti a smér potencionalniho rozvoje, ktery povede ke zvySeni
povédomi o podniku za ucelem zvySeni trzeb. Cile bude dosazeno prostfednictvim

vybranych analyticko-vyzkumnych metod vcetné provedeni primarniho vyzkumu

v oblasti preferenci zakaznikti. Na zakladé vysledkt analyz a provedeného vyzkumu bude
navrzen smér potencionalniho rozvoje, ktery bude dale rozpracovan do implementace

strategie podniku.

Préce je rozdélena do tii stézejnich ¢asti. V prvni ¢asti prace dojde k vymezeni zakladnich
pojmu a definic zaméfenych na strategické fizeni podniku. V této ¢asti prace je teoreticky
zaklad pro dokonalejsi pochopeni dané problematiky aje zpracovana na zakladé poznatku

podlozenych odbornou literaturou.

Druha cast prace se zabyva analyzou soucasného stavu podniku. Zahrnuje analyzu
vnitiniho prostedi podle McKinseyho modelu 7S a analyz klicovych firemnich faktora.
Déle se prace zabyva analyzou vnéjsiho prostiedi, a to konkrétn&ji analyzy atraktivity
trhu dle Porterova modelu a dale pak SLEPTE analyzy. Soucasti druhé Casti prace je

i marketingovy vyzkum, zaméfen na preference zakaznika v oblasti s vinem na B2B trhu.
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Na zaveér analytické Casti dojde k vyhodnoceni identifikovanych faktorti vnéjsi a vnitini
analyzy, ktera bude slouzit k nalezeni vhodné alternativy strategického rozvoje malého

rodinného vinafstvi Stavek.

Treti neboli posledni ¢asti prace jsou vlastni navrhy konkrétnich feSeni, které by méli vést
k rozvoji daného podniku. Tyto navrhy budou navrzeny v souladu s firemnimi hodnotami
a vizi podniku. Soucasti navrhi je také postup implementace a navrzeni Casového
harmonogramu, pfinosy, které podnik ziska diky jejich zavedeni, néklady s navrhy

souvisejicimi a identifikace zhodnoceni rizik, které se s navrhy poji.

Ke zpracovani casti diplomové prace budou vyuzity primarni i sekundarni data.
Primarni data budou ziskdna pomoci kvalitativniho rozhovoru svybranymi vinafi
a majiteli provozoven, kde je vino dilezitym produktem v nabidce. Rozhovory budou
probihat ve vice dnech povétsinou osobni formou ptipadné pres komunikacni sluzby jako
Skype a Zoom. Cilem téchto rozhovora je ziskat, co nejlepsi prehled o fungovani
podnikt, smysleni majiteld, preferencich zakaznikd a pozadavcich trhu. Tyto tdaje poté
budou slouzit k presnéj§imu uchopeni problematiky a spravné navrzeni rozvoje podniku.
Sekundarni data budou ziskavana ve vefejné dostupnych materialech, pomoci knih,

publikaci, videi, odbornych ¢lankt nebo statistickych dat.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem teoretické Casti diplomové prace je vymezeni a pochopeni zakladnich souvislosti
spojenych s problematikou rozvoje a rastu podniku a strategického planovani.
V nasledujicich kapitolach budou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se malych podnik,
rodinného podnikani a strategického planovani. Teoretickd ¢ast také zahrnuje podrobny
popis jednotlivych analyticko-vyzkumnych metod, které budou pouzity v dals§i Casti

prace.

1.1 Definice malych a stfednich podnika

Malym nebo stfednim podnikem vSeobecné rozumime podnikatelsky subjekt, ktery
vlastni jeden nebo vice podnikateli. Hlavnimi znakem je maly pocet pracovnik, relativné
maly kapital a maly rocni obrat. Nazory o posuzovani toho, jaka kritéria by méla byt
vyuzivana pro posuzovani velikosti podniki a rozliSeni hranic mezi velikostmi podnikt

se dost Casto vyznamné lisi (Veber, Srpova, 2012).
Obecné jsou ale v odborné literatuie nejCastéji uvadéna tyto kritéria:

e pocet zaméstnanci,
e oObrat,

e bilan¢ni suma rocni rozvahy (Veber, Srpova, 2012)

Dle Evropské komise, ktera vydala v roce 2003 doporuceni 2003/361/EC, ktera definuje
MSP ajeho zamérem je posilit konkurenceschopnost MSP. V ¢lenskych zemich vstoupilo
v platnost 1.1.2004. Doporuceni definuje malé a stfedni podniky takto: malé a stfedni
podniky, dale oznaCované anglickou zkratkou SME (Small and Medium Size

Enterprises), jsou charakterizovany tim, ze:

e maji méné nez 250 zaméstnanci,

e rocni obrat maji mensi nez 40 milionti Euro nebo jejich rocni bilance neprekroci
27 milionu Euro,

e jsou nezavislé, musi proto vyhovovat nasledujicimu kritériu nezavislosti podniku

(European Commission, 2003)

14



Tabulka €.1 popisuje, jak se rozliSuji kategorie MSP na zakladé doporuceni Evropské

komise 2003/361/EC:

Tabulka 1: Kritéria rozdéleni malych a stfednich podniki

(zdroj: vlastni zpracovani podle European Commission, 2003)

Zaméstnanci Obrat* Objem aktiv*
Maly a sti‘edni podnik do 250 do € 50 mil. do € 43 mil.
Maly podnik do 50 do € 10 mil. do € 10 mil.
Mikro podnik do 10 do € 2 mil. do € 2 mil.

*Poznamka: kritériem je obrat nebo objem aktiv

1.2 Rodinné podnikani

Rodinné podnikani je specifickou skupinou, v oblasti podnikani. Zahrnuje nespocet
vyhod, ale samoziejmé také spoustu nevyhod. Skvélé vztahy a atmosféra rodinnych
podnikii napomahaji k prekonavani prekazek, které by byly pro jiné organizace
likvida¢ni. Angazovanost, flexibilita, rychlé pfijimani rozhodnuti a zmén a casto také
vysoka orientace na kvalitu patii mezi charakteristiky rodinnych podnikd. Veskeré plany
a rozhodnuti vétSinou vznikaji v neformalni atmosfére. Vyhodou je pravé angazovanost,
empatie a zaujeti pro podnik. Jednotlivi ¢lenové jsou schopni pracovat flexibilngji.

Rodinné podniky ¢asto dosahuji delsi zivotnosti a vétsi miry u€innosti (Korab, 2008).

V rodinnych podnicich mame 3 druhy cilti a témi jsou: cile vlastnikl, cile zaméstnanci a

rodinné cile. Vzajemné propojeni je znazornéno na obrazku ¢.1.

/ Viastnictvi
|

K

I-,\ Podnik | l.l

\i B

Rodina

\
/

Obriazek 1: Model tfi kruhu

(zdroj: Korab, 2008)
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1.2.1 Rizeni rodinného podniku

Styl fizeni rodinného podniku nejvice ukazuje rozdily oproti ostatnim podnikiim. Styl
fizeni rodinného podniku zavisi v podstaté na dvou faktorech. Prvnim faktorem je
velikost rodinného podniku a druhym faktorem je podil nebo ucast vlastnika a jeho rodiny

na fizeni (Korab, 2008).
Struktura a organizace rizeni v rodinnych podnicich

V dnes$nim svéte je ¢im dal t€z§i vyrovnat se konkurenci. Je znamo, ze nejvétsi uplatnéni
v rodinném podniku ma autoritativni a patriarchalni styl fizeni. Hlavni slovo pfi fizeni ma
vétsinou rodina. Zaroven vsak ve vétSiné téchto podnikil se setkavame s vicestrannym
rozhodovanim i v téch nejmensich rodinnych podnicich, tzn. ze vlastnik nerozhoduje

pouze sam. Cim vétsi je podnik, tim vice se deleguji pravomoce (Korab, 2008).
Organizace fizeni v rodinnych podnicich se déli na:

e Management vlastniki
Jedna se o typ fizeni, kdy vedouci pozice pfipada jednomu nebo vice vlastnikiim.
V piipadé, ze ma podnik vice vlastnikli, tak byva fizeni podniku poméroveé
rozdéleno (Korab, 2008).

e Management rodiny
V této situaci podnik fidi dva nebo vice ¢leni rodiny, které podnik nalezi. Zaroven
neni dilezité, aby méli jednotlivi ¢lenové majetkovy podil v podniku, v pfipadé,
ze je podnik majetkem rodiny (Korab, 2008).

e Management rodiny s ucasti externich manazeru
Vedeni podniku je rozdéleno mezi Cleny rodiny a externi manazery. Plati takové
nepsané pravidlo, ze ¢im vétsi je obrat, tim roste podil externich manazert v
rodinném podniku (Korab, 2008).

o Cisté Fizeni prosti-ednictvim externich manazeri (oddéleni kapitalu a Fizeni)
Hlavnim bodem v tomto fizeni je iplné oddéleni vlastnické a fidici funkce. To ma
velky vliv na zamezeni konfliktim mezi Cleny rodiny. Rodina tak zistava
ochranéna od téchto vlivii a odvolani externiho manazera mize probéhnout bez

vnitiniho rodinného svaru (Korab, 2008).
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1.2.2 Silné a slabé stranky malych a stfednich rodinnych podniki

Tohle neplati jen rodinnych podnikd, ale i u ostatnich, kazdopadné kazdy podnik by se

meél vzdy zaméfit na své silné stranky, a ty rozvijet, a naopak slabé potlacovat ¢i uplné

eliminovat. Podnik by mél ucinit analyzu, ktera ho zbavi komplikaci ¢i samotné ohrozeni

existence (Korab, 2008).

Silné stranky

Vzajemna shoda mezi osobami

Vzdy je maximalni snaha o dosazeni jednoty nazori mezi Cleny rodiny
a vlastniky.

Angazovanost

Vede spoleénym usilim k dosaZeni uréitého cile. Cim vé&tsi angazovanost, tim
vétsi zodpoveédnost a loajalita.

Znalost

Kazdy podnik ma vlastni know-how a pokrocilé inovace pro realizovani
podnikatelskych vystupt.

Flexibilita ohledné prace, ¢asu a penéz

Clenové rodiny vétsinou dokaZou vénovat veskery Gas pro rozvoj podniku.
Dulezita je schopnost umét spravné nakladat se svymi financemi, aby podnik
ziskal finan¢ni pruznost, ktera mu pomuze v jeho konkurenceschopnosti (Korab,

2008).

Slabé stranky

Slabé stranky malych a stfednich podnikt maji trochu slozité€jsi podobu. Déli se totiz na

vnitini a viné§i. Vnitini slabé stranky vyplyvaji z interniho prostfedi firmy a lze je ur€itym

zpusobem ovlivnit. Naopak vnéjsi slabé stranky vyplyvaji z externiho prostiedi firmy

a podnik je nemuze pifimo ovlivnit (Korab, 2008).
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Slabymi strankami napriklad jsou:

e Emocionalni tlaky — v rodinnych podnicich dochéazi k prolinani rodinného
a podnikového systému. Muzeme pozorovat rivalitu mezi sourozenci, Spatny
vztah rodice-déti (Korab, 2008).

e Rivalita mezi sourozenci

e Vztah rodice-déti — Déti se snazi ziskat nezavislost a prosadit své vlastni napady.
Rodice ¢asto maji potiebu ukazovat, ze jsou lepsi a zkuSenéjsi (Korab, 2008).

e Komunikace —Zakladnim a dulezitym faktorem je maximalni otevienost vuci
vS§em zameéstnancum a ¢lenim rodiny a naprosto oteviena diskuse o problémech.
(Korab, 2008).

e Profesionalizace rodinného podniku — V rodinnych podnicich se bézné€ mizeme
setkat s nepotismem. Znamena to obsazovani pozic rodinnymi pfislusniky pred
mnohem kvalifikovanéj§imi zameéstnanci z nerodinného prostiedi. Tohle muze

znamenat pro podnik nepfiznivé vysledky nebo také stopnuty rust (Korab, 2008).

1.3 Rozvoj a rust podniki

Rozvoj podniki, a predevsim ten tspesny je podminén fadou faktort. Mezi hlavni faktory
patii rozhodn€ ucelend a jasné stanovena strategie podniku. Dale pak schopnost podniku
flexibilné reagovat na neustale se ménici podminky trhu. Typickym znakem pro
rozvojové faze podniku je hledani novych zakaznickych segmentii a novych prostiedi pro
expanzi. Dalsi dilezitou schopnosti podniku je schopnost efektivné hospodafit s cizim

1 vlastnim kapitalem a ziskavat nové zdroje pro dalsi rozvoj (Staiikova, 2007).

Uplné nejéast&j§im diivodem pro rozvoj podniku je rozsifovani podniku, od kterého si
majitelé slibuji vétsi mnozstvi financnich prostfedkd pro dosazeni svych podnikatelskych
cila (Starikova, 2007). Rastem podniku rozumime dynamicky proces rozvoje
potencionalu firmy. Neobsahuje pouze vnitini rozvoj, ale i zlepSeni komunikace a vztahu

s okolim. VSe je ovlivnéno Ciniteli znazornénymi na obrazku ¢.2.

Financni rust je nejCastéji vyjadien velikosti trzeb a je chapan jako hlavni pilif rozvoje
celého podnikéani. M4 uzkou souvislost se schopnosti spravné nakladat s vlastnim i cizim

kapitalem, které jsou potieba pro rust (Starikova, 2007).
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Strategicky rust je spiSe zaméfen na pruznost firmy pfi reakci na zmény v podnikovém
prostredi. Jedna se o to, jak podnik zefektiviiuje své schopnosti a dovednosti, vyuzivani
trznich pfilezitosti, aby si udrzel vyhodu pfed ostatnimi konkurenty v odvétvi (Staitkova,

2007).

Finanéni rust

U

Strategicky rust

r

Strukturalni rast ¢ Organizaéni rast

Obrizek 2: Oblasti dynamického rustu firmy

(zdroj: Vlastni zpracovani podle Statikova, 2007)

Strukturalni rust znamena pfizpisobeni internich systému v podniku. Jedna se o zmény
v rozdélovani materialovych a financ¢nich zdroji nebo kontrolnich systému (Starikova,

2007).

Organizacni rust je posledni ¢asti rastu podniku. Znamena zmény v ramci organizacni

struktury firmy a zaroven prerozdélovani manazerskych funkci (Staiikkova, 2007).

Snaha o neustale zlepSovani a zefektiviiovani podnikani se projevuje zvysovanim dirazu
na efektivitu prace, posileni konkurencni pozice za pomoci spojeni s riznymi dal$imi

podnikatelskymi subjekty na trhu nebo vyuzivanim outsourcingu (Veber, Srpova, 2012).

1.4 Definice strategie podniku

Strategii rozumime soubor rozhodnuti a plana, které jsou potieba k vytvoreni ziskovosti
a uspeéchu podniku (Kourdi, 2011). Srpova (Srpova, 2011) tika, ze strategie urcuje, jak

dosahnout dlouhodobych cild. VytycCeni strategie je hlavnim ukolem a ma klicovy vliv na
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pozici firmy na trhu v budoucnu. Strategie tvoii zaklad pro vSechny procesy rozhodovani,
planovani a realizaci operativnich cilt. Strategie je nadiazena nad vSechny oblasti firmy,

a je dulezité, aby se podle ni fidili vSichni ve firmé (Srpova, 2011).

Kerkovsky a Vykypél (2003) zase definuji strategii jako soubor strategickych cila a

odpovidajicich strategickych operaci.

1.4.1 Typologie strategii dle trhu a hierarchie

Na svété je znama cela fada riznych typu strategii. Zaklad pro tyto strategie dfive vytvoril
Ansoff se svou matici se 4 typy strategii. Na zadkladé Ansoffovy strategie vznikly dalsi,
které se dnes uz rizn€ kombinuji. Pro potieby této prace bylo zvoleno toto déleni strategii

na trzni a dle hierarchie.
Trzni strategie pro malé a stfedni podniky

Malé a stfedni podniky by tak meéli své strategie stavét na silnych strankach a vyuzivat
svych konkuren¢nich vyhod pro upevnéni pozice na trhu. NejCastéjsi strategie, které jsou
uplatiovany v malych podnicich, jsou strategie diferenciace, diverzifikace nebo

kooperace (Veber, Srpova 2012).
Strategie diferenciace

Pokud podnik ptisobi na soucasnych trzich, ale snazi se proniknout s novym vyrobkem.
Snazi se se reagovat na aktualni potieby aktualnich zakaznik. VétSinou tuto strategii
vyuzivaji podniky, které maji uz vybudovanou pozici na trhu. Firma se diky této strategii
odliSuje pomoci vylepSeni interven¢nich oblasti, predevSim v marketingovém mixu.
Mensi podniky se v ramci této strategie zametuji predev§im na kvalitu (Veber a Srpova,

2012).
Strategie diverzifikace

Podnik ma novou sluzbu nebo vyrobek a snazi se prorazit na novém trhu/trzich. Dulezita
je dukladna analyza novych trhli, zaméfit se na rizika a a pfipravit si plan na jejich
eliminaci, protoze tato strategie je povazovana za tu nejrizikovéjsi. Protoze s ni vétSinou

souvisi velké vstupni naklady (Veber a Srpova, 2012).
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Strategie kooperace

Tuto strategii provadi predevsim malé podniky, protoze nemaji vybudovanou pozici na
trhu, tak se spoji, aby dosahli uspéchu a zviditelnéni svého jména. Kooperace vznika jak
mezi firmami v konkuren¢nim, tak i nekonkurencnim prostfedi. V druhém ptipadé se
jedna o marketingovou symbiozu, kdy se jedna o podniky, které nabizeji komplementarni
produkty. Pokud maly podnik nema dostateCny kapital a marketingové poznatky muze

toto sdruzeni zvysit svoje rozvojové Sance (Veber, Srpova, 2012).
Strategie dle hierarchie rizeni

Firemni (korporatni) strategie vyjadiuje zakladni rozhodnuti v podniku, jak je vidét na
obrazku €. 4, tak se tato strategie nachdzi na uplném vrcholu pyramidy hierarchickych
strategii. Patfi sem zpusob, jak bude podnik fizen, trhy, na kterych bude podnik ptisobit
nebo zamér. Na firemni strategii by v idealnim pfipadé méla navazovat formulace

obchodnich strategii, které se dale rozpracovavaji do funkcnich strategii.
Firemni strategie definuje:

e strategické obchodni jednotky a jejich vyclenéni
e strategické cile

e vymezeni sméru a cest k naplnéni cilt.

Obchodni strategie stanovuje zakladni strategické cile a cesty k jejich dosazeni. Jde o
rozpracovani firemni strategie, kterd se nachazi v hierarchii o stupinek vyse. Obchodni

strategie specifikuje strategické cile pro marketingovy mix 7P.

Funk¢ni strategie fesi se v navaznosti na obchodni strategii. Pfikladem muze byt vyvoj
vyrobku ¢i sluzeb, rozvoj marketingu a prodeje. Vychazi z obchodi strategie a zavadi se
z divodu konkretizace vybranych osobnich strategii. V malych firmach Casto dochazi
k prekryvani urovni, ke kterému dochazi v dasledku operativniho nebo taktického fizeni

spolecnosti (Ketkovsky a Drdla, 2003).
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Firemni
strategie

Poslani a
vize

Obchodni
strategie

Trhy a zakaznici,

Vyrobkya
sluzby,

Spoluprace s
obchodnimi

Funkéni strategie

Rizeni arozvoj lidskych zdrojii,
marketingu a prodeje, nakup, vyroba,
obchod. sluzby. technologie, logistika,

IT. vyzkum a vyvoj apod.

Obrazek 3: Hierarchie strategii a jejich propojenost (zmén)

(zdroj: Vlastni zpracovani podle Ketkovského a Drdla, 2003)

1.4.2. Strategické rizeni a jeho proces

Strategické fizeni spoleCnosti ma dva zakladni predpoklady. Témi jsou: urCeni cild,
kterych chce podnik dosahnout a nalezeni cesty a potfebnych prostiedka, kterymi téchto
cila dosahneme. Tyto predpoklady dohromady se nazyvaji podnikova strategie. Kazda
firma pfi celém svém pusobeni usiluje o upevnéni pozice na trhu a ziskani konkurencni
vyhody. Je zde neustala potieba se odlisit a zakaznikiim nabizet atraktivnéjsi produkty
a sluzby. Touto definici rozumime konkurencni vyhodu. Kazda konkurenéni vyhoda by
meéla byt udrzitelna, ale v souCasnosti se muzeme stale vice setkavat s nazorem, ze Zadna
takova vyhoda neni dlouhodobé& udrzitelna. Prostiednictvim konkurenénich vyhod podnik

muze ziskat nové zakazniky a zvySovat zisk (Blazkova 2007).
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Proces strategického rizeni

Proces strategického fizeni je stale se opakujici, nekoncici proces. Schopnost reakce na
zmény nebo vznikajici problémy, piipadné€ vyzvy nebo piilezitosti je dilezity pro kazdy

podnik ¢i organizaci. Pro pochopeni pribéhu tohoto procesu se v literatuie uvadi 5 fazi:

e Prvni fiaze — zisténi aktuadlniho stavu strategického fizeni podniku. Urcuje se
mise a cile podniku. Hlavnim cilem je zji§téni, ¢eho chce podnik potazmo
vlastnik/majitel dosahnout.

e Druha fiaze — strategickd analyza. Zahrnuje analyzu vnéjsiho, odvétvového
(konkurenc¢niho) a vnitiniho prostedi podniku.

o Treti faze — formulace strategie, kterd bude modifikovat aktualni strategii
takovym zpusobem, aby bylo dosazeno vytvoreni udrzitelné konkurencni vyhody.

o Ctvrta faze — implementace strategie do podnikové struktury takovym zpiisobem,

aby bylo dosazeno vzajemného propojeni a komunikace podnikovych procesu.

e Paita faze — kontrola a monitoring vyvoje strategie (Mallya, 2007, s. 27).

Proces strategického fizeni zobrazuje nize uvedeny obrazek ¢.5 (Zich, 2012, s.14).

Vychozi
predstava

Zpétna vazha a
modifikace strategie

Hledani a
hodnoceni variant

e - o Y
f DosaZeny Planovany N
stav stav B

Formulace strategie

Presnost
navigace

Implementace
strategie

Obrazek 4: Proces strategického Fizeni

(zdroj: Zich, 2012)
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Robert Zich ve své knize Koncepce tspéchu-schopnosti fika, ze vedle zakladnich krokt
procesu strategického fizeni jako jsou strategicka analyza, identifikace a hodnoceni
variant, formulace strategie a jeji implementace, je potieba dbat i na zpétnou vazbu.
Princip zpétné vazby nam ukazuje, jestli doSlo knaplnéni strategie. Pokud pfi
implementaci podnikové strategie neni piihlizeno k pivodnim vychodiskiim, mtze dojit
k prehlédnuti podstatnych zmén na trhu. Zpétna vazba a vyhodnocovani pivodnich plant
je dulezita pro zpétné vyhodnocovani puavodnich vychodisek je nezbytné pro

zaznamenani posunu konkurence a rozvoj konkurenceschopnosti podniku.

1.5 Analytické metody pro analyzu soucasného stavu podniku

Nasleduyjici kapitola obsahuje popis dilezitych nastroji pro analyzu soucasného stavu
podniku. Tyto informace pak budou dulezité pro planovani dal§iho rozvoje podniku.
V této praci budou vyuzity analyzy pro zkoumani interniho prostfedi podniku a témi jsou
McKinseyho model 7S a analyza klicovych firemnich faktord. Dale pak analyzy
zaméfujici se na externi prostiedi jako SLEPTE analyza, Porteriv model péti trznich sil
(5F), v neposledni fadé bude proveden kvalitativni vyzkum jako vychozi oblasti pro
dosaZeni cile v oblasti zmapovani preferenci zakazniki na vybraném trhu. VSechny tyto
analyzy budou nasledné shrnuty v IFE a EFE maticich a diky nim bude navrzen smér

jejich potencionalniho rozvoje.

1.5.1 Analyza obecného prostredi dle raimce SLEPTE
Neékdy oznacovana jako PEST analyza. Diky ni se zkoumaji a urcuji externi faktory.
Zahrnuje oblasti: socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické

a ekologické (Blazkova, 2007).

Socialni faktory

Do socialnich faktorti patii vyvoj spolecnosti, vyvoj zZivotni irovné obyvatelstva, mira
vzdglanosti v celé spole¢nosti nebo problematika diichodd. Casto se setkavame s faktory
jako jsou zdravotni stav populace nebo kultura a dalsi. Socialni faktory ve své podstaté
souvisi s obecnym vnéj§im prostiedim, a tedy s lidmi, ktefi nemaji pfimy vliv na podnik.
Pokud jsou sledovana data relevantni, muze to pro podnik znamenat zisk lepsi pracovni

sily, vétsi odbyt a celkoveé lepsi jméno spolecnosti (Blazkova, 2007).
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Legislativni faktory

Legislativni neboli pravni faktory urcuje vlada kazdé zemé a ¢astecné se liSi v tom, ze na
kazdy podnik se vztahuji Caste¢né jiné zakony a jiné povinnosti. Za poruseni téchto
faktorti vétsinou hrozi pokuty a sankce. V prvni fadé je dalezité sledovat aktualni znéni
zakonu, pravnich norem a ptedpist, které mohou mit vliv na podnik. Ob¢ansky zakonik,
zakon o obchodnich korporacich, dafiové zakony, zakony tykajici se ochrany spotiebitele
nebo zékony tykajici se ochrany zivotniho prostiedi. Tyto vSechny dokumenty potiebuje
kazdy podnik sledovat a fidit se jimi, aby nedoslo k poruSovani piedpist. Neni na skodu
sledovat riizné dotacni programy, jelikoz mohou podniku pomoci k rychlej§imu rozvoji a

pfisunu kapitalu, ktery firme¢ pomtze (Blazkova, 2007).
Ekonomické faktory

Nejdulezite€jsimi faktory, které podniky sleduji a analyzuji, jsou hospodaiské cykly
v ekonomice (narodni i svétové). A samoziejme také mira inflace. DalSimi faktory v této
oblasti jsou urokové sazby, miru nezaméstnanosti nebo vyvo; HDP. Obecn€ nemiizeme
urcit, které z téchto faktord nejvice ovliviiuje podniky. Vzdy je totiz dalezité tyto faktory
zkoumat a analyzovat na konkrétni firme, takze to, co ohrozuje jeden podnik, tak na dalsi

nemusi mit skoro zadny vliv (Srpova a kol., 2010).
Politické faktory

Vlady statd tvoii zakony a tim padem maji piimy vliv i na ekonomiku. Stat je také
nejvetsim zamestnavatelem a spotfebitelem. Statni organy ovliviiuji ekonomiku napiiklad
pomoci Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze, Uradu na ochranu spotiebitele nebo
Ceského telekomunika&niho ufadu. Prostfednictvim hospodaiské politiky mize podnik
podporovat malé podniky, vyvoz do zahrani¢i nebo vyzkum a vyvoj novych technologii

(Blazkova, 2007).
Technologické faktory

Pokrok a inovace v technologiich je dulezitou soucasti rozvoje vétsiny firem. S rostoucim
technologickym pokrokem roste 1 zivotni Uroven obyvatelstva. Vede ke zjednoduSeni
prace i kompletné zivota. Vyhoda technologického pokroku pro podnik vétSinou znamena

i zvySovani ziskt (Blazkova, 2007).
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Ekologické faktory

V dnesni dobé se tento faktor sklonuje v riznych smyslech celkem ¢asto. Ekologické
faktory ptedstavuji pro nékteré spolecnosti spoustu pfilezitosti, ale na druhou stranu
1 hrozeb. Podniky by tak tyto faktory meéli brat v ivahu a vénovat jim urcitou pozornost.
Podniky se soustfedi na tfidéni odpadu, snizeni ekologické stopy, obnovitelné energie

a dalsi (Blazkova, 2007).

1.5.2 Analyza atraktivity trhu dle Porterova modelu

V odborné literatufe je tato analyza Casto nazyvana analyzou konkuren¢nich sil. Tento
model bere do uvahy, ze podnik mé4 na trhu i v odvétvi ur€itou pozici. Ketkovsky
a Vykypél fikaji, ze chovani podniku ovliviiuje pét zakladnich faktord (Kerkovsky,
Vykypél, 2001).

Faktory dle Porterova modelu:

e Rivalita mezi podniky pisobicimi na daném trhu
e Hrozba vstupu novych konkurenta

e Vyjednavaci sila dodavatelt

e Vyjednavaci sila zakaznika

e Hrozba substitutt (Blazkova 2007)

Cilem této analyzy je rozpoznat konkurencni sily, pusobici na podnik a jsou pro néj
prilezitosti nebo hrozbou. Intenzita téchto sil siln€ ovliviiuje ziskovost podniku v daném

odvétvi (Srpova, 2011).
Rivalita mezi podniky pusobicimi na trhu

Pro podnik jsou dilezitym zdrojem informaci aktivity konkurence a jejich analyza.
Z hledisek jako jsou ekonomické vysledky, strategické zaméry a srovnani produkti
a sluzeb konkurence, se mohou vyvodit pfilezitosti a hrozby, vyplyvajici z téchto ¢innosti

(Veber, 1998).

Mira rivality je ovlivnéna velikosti trhu a poctem konkurentt. Rivalita je velika, pokud
na daném trhu je spoustu firem, které jsou pfiblizné stejn€ veliké a jejich vyrobky jsou

podobné nebo stejné (Grasseova, 2010).
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Jestli je rivalita na daném trhu velika zjistime pies skupinu podminek. Pokud je jakéakoliv

z uvedenych podminek naplnéna, tak se jedna o velkou rivalitu.
Pét nejcastéjsich podminek:

e Nové, do budoucna velmi pravdépodobné lukrativni odvétvi

e Mala ziskovost trhu, snaha konkurence o pteziti jakymkoliv zptisobem
e Na malém trhu pasobi velké mnozstvi konkurentt

e Diferencovanost produkce je nizka

e Malo rostouci (nebo dokonce se zmenSujici) trh (Sedlackova, 2000)
Hrozba vstupu novych konkurentu

Pokud je odvétvi rostouci a atraktivni z pohledu ziskovosti, tak riziko, ze do odvétvi
pfijdou novi konkurenti je vysoké. Pozornost tedy musi byt vénovana vstupnim

nakladiim, jak penézitym, tak i védomostnim kapitalem (Blazkova, 2007).
Vyjednavaci sila dodavatela

V moment€, kdy na trhu pasobi jen malé procento dodavatelt, se specifickou nabidkou
produktt, tak tato vyjednavaci sila roste. Tito dodavatelé pak maji moznost uréovat si
vlastni podminky a stanovit vyssi ceny. Pro podniky je tak dalezité aktualizovat prehled

dodavatelti, provadeét pravidelné kalkulace nakladud, které se poji s pfipadnou zmeénou

dodavatele (Blazkova, 2007).
Vyjednavaci sila zakazniku

Timto pojmem si piedstavime, jak velkou vyjednavaci silu ma odbératel (zdkaznik) pfi

stanoveni kone¢né ceny vyrobku. Vyjednavani o cené muze probihat nékolika zptsoby.

e Primo — formou realné konfrontace

e Neprimo — odebiranim mens§iho mnozstvi zbozi az tplnou zménou dodavatele.

Velka vyjednavaci sila se projevi v momente, kdy na trhu nakupuje jen nékolik malo

zakaznikq, ktefi ale nakupuji prevaznou Cast produkce (Blazkova 2007).

27



Hrozba substitutu

Substituty rozumime produkty nebo sluzby, které uspokojuji zdkaznikovy potreby stejné
nebo velmi podobné jako aktualni produkty. Zakaznik reaguje na zvySujici se ceny nebo

klesajici kvalitu a zkousi riizné levnéjsi nebo kvalitngjsi alternativy (Blazkova, 2007).

Tato hrozba se snizuje, pokud je splnéno nekolik podminek, at uz zvlast nebo

dohromady.

e Neexistuji blizké substituty vyrobku

e Podniky nabizejici substituty, maji vyssi vyrobni naklady

e Podniky, které nabizi substituty, neroz§ituji svou nabidku

e Naklady na prfechod k substitutu jsou pro odbératele vysoké (Kerkovsky,
Vykypél, 2001)

1.5.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku dle McKinseyho modelu 7S
Tento model je vyuzivan pro zkoumani interniho prostfedi firmy. Zaméfuje se na sedm
nejdulezitéjSich faktort, které maji nejvyssi podil na uspéchu kazdého podniku (Smejkal

a Rais, 2013).

Délime je na mekké a tvrdé a grafické zndzornéni je zobrazeno na obrazku ¢.5. Do
meékkych prvkt spadaji spolupracovnici, sdilené hodnoty, styl fizeni a schopnosti, do

tvrdych prvki spada strategie, struktura, systémy.

Strategy

Shared
‘ Values

Obrizek 5:McKinseyho model 7S

(zdroj: Dudovskiy, 2016)
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Jednotlivé faktory jsou popsany nize:

Strategie (strategy) — strategii podniku rozumime to, jak podnik dosahuje své
vlastni vize a jak bude reagovat na hrozby a prilezitosti, které jej potkaji v priabéhu
podnikani.

Struktura (structure) — struktura podniku ukazuje organiza¢ni usporadani (jeho
obsahovou 1 funkéni néapli). Zobrazuje, jaké vztahy jsou mezi jednotlivymi
subjekty a jejich nadfazenost i podfizenost.

Systémy (systems) — tento bod ukazuje formalni 1 neformalni styly, které slouzi
k fizeni podniku. Systémy fidi kazdodenni praci podniku. Ptii sem naptiklad
komunikacni, informacni, kontrolni systémy apod.

Spolupracovnici (staff) — jde prfedevsim o lidské zdroje podniku. Jejich Skoleni,
rozvoj, rozvijeni vztahi mezi nimi, motivace, loajalita, jakym zptisobem se
chovaji vuc¢i podniku a dalsi. Dale se déli na kvantifikovatelné
a nekvantifikovatelné.

Schopnosti (skills) — schopnost je mozno brat jako profesionalni znalost nebo
pravomoc uvniti podniku. Ukazuje nam silné stranky spolecnosti.

Styl vedeni prace (style) — ukazuje nam, jak managment pfistupuje k fizeni
a jakym stylem dochazi k feSeni problému. Dulezité je brat v potaz rozdily mezi
predpisy a skute¢nému chovani managementu.

Sdilené hodnoty (shared values) — tento bod ukazuje jaké hodnoty, vize a ideje
plni jak podnik samotny, tak vSichni, kteti maji s nim spojitost a osobni zajem na

uspéchu podniku (Mallya, 2007).

1.5.4 Analyza klicovych firemnich faktoru

Tato analyza se blize zamé&fuje na faktory, mezi které patii faktory védecko-technické,

marketingové, vyrobni, podnikovych a pracovnich zdroji, a nakonec taky faktory

finan¢ni.

Védecko — technické faktory — faktory spojené s technologickym pokrokem,
mohou zkvalitnit a zlep§it podnikové procesy, coz vede k vyssi produktivité prace
nebo snizeni nakladi. Pokud se podnik vydava strategii diferenciace, tak by tyto

faktory nemél podcenit (Hanzelkova, 2017).
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e Marketingové faktory — tyto faktory ovliviiuji kazdy podnik a jsou postaven na
marketingovém mixu podniku (4P), ktery zahrnuje body jako:

Produkt (product) — produkt nebo sluzba, kterou podnik nabizi zakaznikim
Cena (price) — je zde znazornéna cenova strategie a cenova politika podniku
Misto (place) — zamétuje se na distribucni cesty

Reklama (promotion) — souhrn vSech komunikacnich a propagacnich nastrojq,
které podnik vyuziva, napt.: komunikaéni kanaly (Srpova a kol., 2010)

e Vyrobni faktory a Fizeni vyroby — zahrnuje velikost vyroby, uroven
automatizace, které vstupy si podnik zajiS§tuje sam a které potiebuje ziskavat od
dodavatelti. Je zde nastinén cely proces, ktery souvisi s vyrobou, kam patfi
logistika, d€lba prace, vyrobni postupy az k distribuci vyrobka zakaznikovi
(Mallya, 2007).

e Faktory podnikovych a pracovnich zdroju —piedstavuje, zda na jednotlivych
pracovnich pozicich jsou kompetentni zameéstnanci s potfebnymi znalostmi
a dovednostmi, vztahy na pracovisti a sdileni spolecnych hodnot podniku (Mallya,
2007).

¢ Financni a rozpoctové faktory — Jedna z nejdulezitéjSich oblasti pro manazery
podniku. Zkouména je financni situace a zdravi daného podniku. To zajistuje

podniku stabilitu a dlouhodoby rust (Mallya, 2007).

1.5.5 Marketingovy prizkum

Marketingovy vyzkum je dilezitou soucasti v poskytnuti vyznamnych faktt a informaci.
Tyto informace slouzi k podnikiim k pochopeni zakaznika, trhu nebo taky konkurence.
Marketingovy vyzkum obsahuje sbér informaci, které se ziskavaji pomoci mnoha
raznych technik. Poté nasleduje analyza informaci. Informace musi byt pouzitelné,
a hlavné relevantni pro spravné vyuziti prizkumu. V neposledni fadé sem patii také
komunikace a prezentace vysledku. Stru¢né feCeno, marketingovy prizkum je analyza
a sdéleni informaci za ti¢elem rozhodovani v marketingu (Wilson, 2006). Kotler tika, ze

proces marketingového vyzkumu ma 6 krokd, jak je znazornéno na obrazku €. 6.
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DEFINICE PROBLEMU PRIPRAVA -
A ClLU VYZKUMU PLANU VYZKUMU E> EEEEEe
y <: PREZENTACE ANALYZA
ROEHODNITE VYSLEDKU INFORMACI

Obrizek 6: Proces marketingového vyzkumu

(zdroj: Vlastni zpracovani)
Metody marketingového vyzkumu podle sbéru dat

Marketingovy vyzkum podle sbéru dat muzeme rozdélit, na primarni a sekundarni

a primarni vyzkum dale délime na kvalitativni a kvantitativni:

¢ Primdrnim marketingovym vyzkumem rozumime sbér dat, ktery se provadi
poprvé a ma spojitost s konkrétnim zadavatelem a konkrétnim problémem. Tyto
data nebyla dfive nijak zpracovana. Data jsou ziskavana pomoci techniky, jako
jsou dotazovani, experimentem nebo rozhovorem. Primarni vyzkum se dale déli
na kvalitativni a kvantitativni (Foret, 2008).

e Sekundarni vyzkum naopak zahrnuje data, ktera jiz byla dfive shromazdéna
z jinych davodd. Muaze se jednat o odborné Casopisy, databaze nebo roCenky.
Informace k sekundarnimu vyzkumu muze podnik ziskat bud’ zdarma, nebo

za poplatek od spolecnosti, které se shromazd’'ovanim dat zabyvaji (Foret, 2008).

Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum si klade za cil pochopit chovani a rozhodovani zakazniki. Pro
potieby této prace byl zvolen kvalitativni vyzkum z dGvodu naplnéni cilti prace. Strategie
se bude ubirat smé€rem na B2B trhy, tudiz podnik bude pracovat s pozadavky odbératela,
ktefi svym zpusobem zastupuji i pozadavky jejich koneCnych zakaznikt a neni tedy nutné

zvolit obrovsky vzorek respondentt. Kvalitativni vyzkum je rychlejsi nez kvantitativni,
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je tvoten do hloubky a na mensim méfitku lidi. Nevyhodou tohoto typu vyzkumu je, zZe

vysledky se nedaji pfevést na vSechny obyvatele (Foret, 2008).

Marketingovy vyzkum
podle sbéru dat

primarni sekundarni

kvantitativni kvalitativni

Obrizek 7: Déleni marketingového vyzkumu dle sbéru dat

(zdroj: Vlastni zpracovani)

1.5.6 Analyza vysledki dle metody SWOT
SWOT analyza ndm umoziuje spojit dohromady vysledky z pfedchozich analyz. Vnitini
prostfedi nam ukazuji silné a slabé stranky podniku a vnéjsi prostredi je zachyceno

pomoci:

e Silné stranky jsou takové faktory, které pomdhaji podniku vyniknout
v konkuren¢nim prostedi, a diky kterym firma dosahuje své pozice na trhu.

e Slabé stranky predstavuji nedostatky firmy

e Prilezitosti ukazuji moznosti potencionalniho rozvoje podniku. Dulezité je
spravné je identifikovat a vyuzit ve svij prospéch.

e Hrozby predstavuji vlivy a zmény, z okoli podniku, které mohou mit neptiznivy

vliv na pisobeni podniku, pfip. na jeho existenci (Srpova, 2010).

Jakmile dojde k sestaveni SWOT matice, je potfeba ohodnotit faktory z ni vyplyvajici.
Je potteba jim pfifadit vahu a posoudit vyznam pro konkrétni situaci. Jednou z mnoha

metod je vyuziti hodnoceni faktori externi a interni analyzy pomoci IFE a EFE.

V této metodice dochazi k piidéleni vahy jednotlivym polozkam podle vyznamnosti pro

podnik. Matice IFE se zaméfuje na silné a slabé stranky podniku. Suma vah vsech
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zvolenych faktori se musi rovnat 1 v ramci jedné matice. Skala dle Fotra (2012) se vliv
hodnoti jako 4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stfedni a 1 = nizky. V poslednim kroku
se vynasobi vliv s vahami faktord a je urCeno celkové vazené ohodnoceni. Obdobné¢ je

tvorena matice EFE, avSak ta pracuje s pfilezitostmi a hrozbami podniku.
Vybér strategickych variant s vyuzitim IE matice

Po dokonceni IFE a EFE analyz, 1ze vysledky pouzit pro matici na hodnoceni vnitinich
a vngjsich faktorti (Jakubikova, 2013, str. 132). Fotr (2012, str. 52) popisuje matici IE
jako metodu ke stanoveni vhodnych strategii, které zahrnuji Uplné zavéry vSech
ptedchozich analyz. Matice je vytvorena pomoci celkového ohodnoceni jednotlivych
faktort silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb, které vzesly z tvorby matic EFE
a IFE. Ohodnoceni IFE byva vyneseno na osu X a ohodnoceni EFE matice na osu Y.
Vysledkem ukazuje pozici spoleCnosti na matici, ktera je rozdélena do 9 poli. Podle
umisténi v polich jsou doporueny mozné varianty strategie. VSech devét poli je
rozdeleno na 3 hlavni oblasti. Obrazek €. 9 ukazuje, ze pro oblast I, II, IV jsou doporuceny
integracni strategie nebo jejich alternativy (napft.: strategie aliance) Pro druhou oblast VII,
V, III jsou doporuceny strategie penetrace trhu a vyvoje produktu. Pro posledni oblast
VIII, VI, IX jsou doporuceny defenzivni strategie, napiiklad opusténi Casti nebo celého

trhu (Fotr a kol., 2012, str. 52).

vysoké
& 3
o
°
c
°
2 stfedni
e
—
o
=
w 2

nizkeé
1 } j
1 silné 2 stredni 3 slabé 4

Interni hodnoceni

Obrizek 8: Graficka interpretace strategického smérovani

(zdroj: Fotra a kol., 2012, s. 53)
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1.5.7 Identifikace a hodnoceni rizik

Zakladnim krokem ke zjistovani rizik je rozhodné jejich analyza. Je to proces, kdy
dochazi k definovani moznych hrozeb, které mohou nastat pii urcitych zmeénach
v podniku. Zahrnuje pravdépodobnost uskute¢néni rizika a dopad na aktiva podniku.
Stanovuje podniku tedy mozna rizika a jejich potencionalni zavaznost. Abychom kvalitné

vyftesili jakykoliv problém je vzdy potfeba provést kvalitni analyzu rizik.
Analyza rizik zahrnuje:

e Identifikaci aktiv
e Stanoveni hodnoty aktiv
e Identifikaci hrozeb a slabin

e Stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti.
Skorovaci metoda analyzy rizik

Metod analyzy rizik je velké mnozstvi, proto pro ucely této prace byla zvolena skérovaci

metoda, ktera bude podrobnéji popsana.

Skorovaci metoda se sklada ze tfi fazi: identifikace rizika, ohodnoceni rizika a navrhy na
opatfeni pro snizeni rizika. Nebezpeci se tykaji Ctyf nejdulezitéjSich oblasti (technické,
finan¢ni, personalni a obchodni). Kazdé riziko je hodnoceno na zakladé
pravdépodobnosti vyskytu a také dopadu. Ocenéni (ohodnoceni) rizika je predstavovano

souCinem skore pravdépodobnosti a skore (Smejkal, Rais, 2006).

Kvadrant vwznamnych Kvadrant kritickych
hodnot rizik hodnot rizik

Dopad

Kvadrant bezvyznamnych Kvadrant bé2nych
hodnot rizik hodnol rizik

D 5 10

MoZnost vyskytu (pravdépodobnost

Obrizek 9: Mapa rizik

(zdroj: Smejkal, Rais, 2006)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti prace bude predstaven podnik Vinafstvi Stavek a dojde ke zhodnoceni jeho
souCasné situace. Dale zde budou analyzy interniho a externiho prostifedi. Soucasti
analytické ¢asti diplomové prace bude také kvalitativni vyzkum zaméreny na preference
zakaznik na trhu s vinem. Na zavér této Casti probéhne vyhodnoceni pomoci matice IFE

a EFE.

2.1 Predstaveni a stru¢né shrnuti historie spolecnosti

Pro ucely této diplomové prace, s presahem do realného vyuziti navrhi rozvoje, bylo
zvoleno rodinné vinafstvi Stavek, ktery se nachazi v obci Prusanky — konkrétné ve sklepni
oblasti Nechory. Majitelem je Bc. Ondfej Stavek, ktery je také jednatelem firmy, a do
zivnostenského rejstiiku je zapsan od 14.10.2016 — tedy od data vzniku vinafstvi.
Vinafstvi provozoval uz dfive s prarodici, ale podnik nemél zadny oficidlni nazev,
podnikani probihalo pouze na zivnostensky list. V roce 2016 tedy vznikl podnik Vinafstvi
Stavek. Zabyva se vyrobou a prodejem vina a soukromymi degustacemi v podnicich
svych odbératelt. Tyto sluzby by v dalsich letech chtél rozsifit o ubytovani ve vinném
sklepé a fizenymi degustacemi v pravé dostavénych vlastnich prostorech. V roce 2020
podnik spustil také vlastni webové stranky s ptidruzenym e-shopem, kde nabizi sva vina,

z néjz zatim neplynou vyraznéjsi ptijmy.
Podnik se specializuje na:

» Vyrobu kvalitnich naturalnich vin za pfijatelnou cenu.
» Poradani riznych pfidruzenych akci zejména v letnich mésicich.

» Soukromé fizené degustace (Interni zdroj spolecnosti, 2020)

I d

Obrazek 10: Logo vinarstvi Stavek
(zdroj: Interni zdroj, 2020)
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2.2 Analyza vnitiniho prostiedi dle McKinseyho modelu 7S
Na podnik miZe byt v podstaté nahlizeno jako na 7 na sebe ptusobicich nebo dopliujicich
se faktord. V nasledujici ¢asti prace bude postupné rozebrano vSech 7 faktort analyzy

vnitiniho prostiedi firmy, které ziskali sviij nazev od poradenské firmy McKinsey.

2.2.1 Strategie a dlouhodobé cile rodinného vinarstvi

Jak uz bylo vySe zminéno, vinafstvi je silné zakofenéno v rodiné Stavki, uz nékolik
generaci, avSak podnik jako takovy vznikl teprve neddvno. Podnik nema v zadné
dokumentaci jasné stanovenou strategii a spise se jen fidi urCitych pravidel, které si na
zaCatku svého podnikani vytycil. Po né€kolika debatach s majitelem podniku, byly nové

urcité cile vytyCeny, aby se podnik dokézal dale rozvijet.
Dlouhodobym cilem je:

1) Rozsifit svuj stavajici podil na trhu s vinem, a hlavné také rozsirit pocet
pravidelnych odbératelu, protoze aktualné je pouze osm stalych odbératelt, coz vede

k ur¢itém stradani zejména v zimnich mésicich.

2) Dalsim z dlouhodobéjsich cili a taky rozSifenim portfolia sluzeb, je prestavba
starSiho vinného sklepa na degustacni mistnost s moznym ubytovanim v horni ¢asti
budovy. Tohle vSe by mélo byt hotovo pii idealnich podminkach do 5 let (Interni zdroj
spolecnosti, 2021).

Konkurence v tomto oboru podnikani i dané oblasti je velika, kazdopadné podnik se snazi
originalné, vtipné a trefné oznaCovat své vina a pfi vyrobé kombinovat tradi¢ni metody
s novymi technologiemi, coz se planuje zachovat, a jesté vice se zaméfit na propagaci
svych produktli pomoci socialnich siti. V ramci ptiméjsiho kontaktu se zakazniky se
firma rozhodla zfidit e-shop, ktery je aktualn€ v uplném zarodku, ale snahou je, aby do

tfi let generoval alesponi 30% ziska.

Podil jednotlivych oblasti podnikani firmy na trzbach podniku

Podnik se specializuje na vyrobu a prodej vin, a to zejména naturalnich. Dale ma
v nabidce rizné doprovodné produkty a sluzeb a do budoucna se toto portfolio chysta
jeste vice rozsifit. Jedna z hlavnich doprovodnych sluzeb, kterou podnik nabizi je fizena
degustace, které jsou vSak uplné pozastaveny vzhledem k soucasné situaci, proto piijmy

ztéto oblasti jsou aktudlné nulové. V grafu ¢. 1 jsou vyznaCeny hodnoty podilu
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jednotlivych oblasti na trzbach za celé pusobeni podniku (tedy 5 let). Je zde vidét, ze
hlavni slozkou trzeb je produkce vina, kterd tvoii nejvyraznéjsi Cast trzeb - 90 %
veskerych trzeb spoleCnosti. Prodej ostatnich vyrobkt Vinafstvi Stavek pribézné testuje
a po vétsinou se jedna o produkty podobného razeni. V minulosti naptiklad dzemy
z vinné révy, cidery, mosty, limonady. V poslednich 2 letech se diky poptavce zakaznika
podnik rozhodl vyrobit i vlastni merchandise a to konkrétné trika a mikiny, které maji
uspéch a zékaznici si tyto vyrobky pochvaluji. Kazdopadné tyto dopliikové produkty tvori
v celkovém souctu zhruba jen 4 procenta trzeb. Posledni oblasti, do které se podnik
narazove zapojoval, zejména pied koronavirovou krizi byla nabidka fizenych degustaci.

Tato Cinnost zajistuje zhruba 6 % trzeb.

= Vyroba a prodej Vina

= Vyroba a prodej doprovodnych
produktu (limonady, cidery,
merchandise)

tfizené degustace v podnicich

Graf ¢. 1: Hodnoty podilu jednotlivych oblasti Vinarstvi Stavek na trzbich

(zdroj: Interni zdroj, 2020)

2.2.2 Sdilené hodnoty

Vinafstvi chce zakaznikiim ukazovat, Ze je rodinnym podnikem s kvalitnim pristupem
k praci a vyrobky za rozumnou cenu. A pravé této mySlence se snazi vSe podridit.
Hlavnim cilem je tedy dosahnout, co nejvétsi spokojenosti u zakaznika. To zajistuji
zejména odpoveédnym piistupem k zakaznikovi, aby vzdy obdrzel zbozi v perfektnim
stavu a v pripadé osobniho prodeje, aby byla navstéva rodinného vinafstvi pfijemnym
zazitkem. S kazdym novym odbératelem se snazi vyhovét pozadavkam, aby docilili toho

nejlepsiho vysledku pro obé strany.
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Smérem dovniti podniku se snazi podnik rozvijet hodnoty jako jsou rodinnost, kdy se
snazi o zapojeni celé rodiny do procesu a budovani silné znacky. Dal§imi hodnotami jsou

otevienost nebo tfeba tymova prace (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

2.2.3 Struktura

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o maly rodinny podnik, ktery nema zadné zameéstnance,
tak jeho struktura je velmi jednoducha. Majitel Bc. Ondrfej Stavek je zaroven také
jednatelem a sklepmistrem. Je tedy kompletné zodpoveédny za vino jako produkt. Podnik
ma externi Ucetni, ktera se stara o finan¢ni stranku véci. Ma na starosti ucetnictvi podniku.
V prubéhu celého roku vSak podnik zaméstnava radu brigadniki, zejména v letni sezoné

na prodej vin a v obdobi vinobrani na sbér hrozni.

Vzhledem k rodinnému charakteru podniku jsou do firmy v riznych oblastech zapojeni
1 dal$i rodinni pfislusnici a kamaradi, diky nimz si dokaze podnik obstarat vSechny
pottebné prace v podstaté svépomoci. Bratr (Jifi) spravuje e-shop, vyfizuje objednavky
z néj plynouci a ve velmi malé mire se také stara o marketing a socialni sité podniku na
tuto pozici v§ak nema potiebnou kvalifikaci, a tak je tohle misto slab§im mistem podniku.
Matka (Bibiana) kompletuje administrativu a komunikuje s ucetni a neposledni fadé se
také stara o brigadniky. Otec (Jifi) pomaha ve vyrobnim procesu. Dodavku produktt
z e-shopu zaji§t'uje externi expedicni firma. VSichni vySe zminéni nepracuji v podniku za

mzdu, ale snazi se vybudovat silny rodinny podnik (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

Struktura podniku by tedy mohla byt znazornéna jako na obrazku 11. Formalné se jedna
o liniovou strukturu, kde jsou brigadnici podfizeni majiteli. Jelikoz podnik se vzdy snazi
o vysokou kvalitu svych produkti, tak hlavné diky jeho velikosti si ji muze stabilné
udrzovat a hlidat, protoze procesy neprochazeji pies nekolik vrstev, ale pfimo pod rukama
majitele. Navic tim, Ze podnik nema vysoké naklady na zaméstnance, tak mize drzet ceny
v na relativné nizké hladin€ i presto, ze ceny u konkurentll jsou pramérné vyssi (Interni

zdroj spole€nosti, 2021).
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Bc. Ondrej Stavek

majitel
Bibiana Stavkova Jifi Stavek ml. Jifi Stavek
administrativa sprava e-shopu, soc. siti vyroba

---1  Brigadnici

Obrazek 11:Personalni struktura Vinarstvi Stavek

(zdroj: Interni zdroj, 2020)

2.2.4 Systém rizeni
Komunikace uvnitt probiha pomoci telefonatli, e-mailti, a pfedevsim osobnich rozhovort
ve spoleénych prostorech podniku. Kazdy mésic se Clenové rodiny schazeji také na

pravidelné schizi, kde se fesi rozdéleni prace na dalsi mésice, planovani a dalsi nalezitosti

Podnik vyuziva jen jeden systém na evidenci objednavek, ktery vSak neni dokonaly
a Casto pusobi zmatky v objednavkach. V planu je tedy systém zdokonalit a zainvestovat
do lepsiho softwaru, ktery by slouzil k automatizaci procest. Faktury nékolikrat do
meésice putuji smérem kucetni firmé Do budoucna majitel planuje vytvoreni
rezervacniho systému pro planované ubytovani a rezervaci fizenych degustaci

v degustacnim sklep¢.

Déle podnik nema jasné stanoveny systém mnozstevnich slev pro odbératele, takze tyto
slevy jsou tvofeny na miru jednotlivym zakaznikiim. Komunikace se zakazniky probiha
zejména v e-mailové korespondenci pro kterou se v podniku vyuziva systém Microsoft
Outlook. Vyjimkou nejsou také telefonické hovory a posledni dobou koncovi zékaznici
Casto komunikuji s vinafstvim 1 pfes socidlni sit€, coz ma na starost bratr majitele
a informace z téchto kanali predava majiteli. Majitel je zodpovédny za vyrobni proces
a finalni produkt. Nékdy vSak nastava kolize v nazorech a rozhodovani i presto, ze hlavni

slovo ma majitel.
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Odmeénovani brigadnikt probiha kazdy mésic k 15.dni. Je stanovena fixni hodinova sazba
100 K¢, coz je ve srovnani s ostatnimi podniky podobného zaméfeni v okoli primérna
hodnota. Rodinni pfislusnici chodi i do vlastnich zaméstnani proto jejich odmeénou je
rozvoj podniku a samoziejmé zdarma 1 findlni produkty v urcité mife (Interni zdroj

spolecnosti, 2021).

2.2.5 Styl rizeni

V této spolecnosti se praktikuje predevsim demokraticky styl Fizeni. Ty nejdilezitéjsi
rozhodnuti ma na starosti majitel a je za né také zodpoveédny. Ale i presto nékdy panuje
nesoulad v rozhodovani. Rozhodnuti mensiho rozsahu jsou také konzultovany s ostatnimi
¢leny rodiny. V oblasti marketingu hraje vyznamnou roli bratr Jifi a rozhoduje na zakladé
vlastniho usudku, samoziejmé v symbidze s firemnimi hodnotami, kterymi jsou:
autenticita, osobni pfistup, kvalita produktd, design, tradice, rychlost dodani. JelikoZ se
jedna o rodinny podnik, tak vztahy jsou zde pratelské. V podniku nejsou nijak detailnéji
uréeny pravomoci, coz nékdy muze zpusobovat chaos. Kazdopadné kazdy muze kdykoliv
prednést sviij navrh na inovaci nebo jinou zménu v podniku, ale i pfesto, ze je podnik
maly, tak inovace tykajici se produktd jsou Casto dlouhym procesem (Interni zdroj

spoleCnosti, 2021).

2.2.6 Spolupracovnici

Velkou ¢ast spolupracovnika tvori rodinni pfislusnici. Brigadnici uz ve vinafstvi taky
pracuji nékolik sezon, takze maji navazany pratelské vztahy, jak mezi sebou, tak mezi
vedenim podniku a jsou loajalni. Jednotlivi pracovnici jsou taky jednoduse proskolovani,
zejména z oblasti zboziznalstvi. Na pracovi§té panuje pratelska atmosféra, komunikace
mezi pracovniky funguje a vSichni se vzajemné respektuji. Mzdy maji stanoveny podle
hodinové sazby prace a samoziejmé s bonusy ve formé produktd zdarma nebo se slevou.
Brigadnici v podniku procuji na dohodu o provedeni prace, tudiz maji si odpracuji
maximalné 300 hodin rocné. Prace je narazova a nepravidelnd, co se Casového vytizeni

tyCe (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

2.2.7 Schopnosti
Rodina Stavki ma ve vyrobé vina tradici, jak bylo vyznafeno hned na zacatku tohoto
bloku. Proto uplatiiuji nashroméazdéné zkusenosti z let minulych pro fungovani podniku.

Jelikoz, ale technologicky pokrok jde neustale dopfedu a naroky zakaznik(i neustale
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rostou, tak se musi podnik vzdelavat v modernich trendech a zalezitostech zajist'ujicich

jeho udrzitelnost.

Majitel proto zhruba jednou ro¢né jezdi Cerpat inspiraci ke svému vzdalenému rodinnému
pfislusnikovi do Francie, ktery vlastni velké vinafstvi v oblasti Cdtes du Rhone, kde
sleduje trendy v zahraniCi, techniky zpracovani a ochutnava nové odridy vina.
Samoziejmosti jsou navitévy a §koleni v ramci Ceské republiky, kdy zhruba jednou ro¢né
chodi do Narodniho vinatského centra ve Valticich konzultovat své poznatky a obnovovat

své someliérské zkousky.

Ma také vystudovany bakalafsky titul v oboru Technologie potravin na Mendelové
Univerzit€¢ v Brné. VSechny své poznatky tedy predava brigadnikim a rodinnym
piislusnikim, aby méli jasny vhled do jednotlivych odrid produkovanych vinafstvim

a dokazali flexibilné reagovat na pozadavky svych zakaznika.

Schopnosti, které ji chybi se tykaji marketingu a komunikace s vét§imi zdkazniky, coz se
v poslednich mésicich snazi zménit diky spolupraci s externi spolecnosti, ktera by jim

tohle méla do vétsi miry obstarat (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

2.2.8 Dil¢i shrnuti faktori z interni analyzy

Z tabulky ¢. 2 vyplyva, ze strategie podniku, ktera sice neni nikde uvedena, ale
z rozhovoru s majitelem byla Castecné naznaCena, vykazuje v ur€itych vécech nesoulad
s ostatnimi prvky. Zejména, co se tyCe systému, kde podnik nema zazitou automatizaci
procest, stylu fizeni, kdy nejsou Uplné jasné€ stanovené pravomoci, tak velkou Cast

rozhodnuti musi schvalovat majitel a s tim souviseji 1 schopnosti.

Sdilené¢ hodnoty jako osobity pfistup, rodinnost, otevienost muzeme oznalit jako
korelujici se strategii podniku. Pravé tyto hodnoty zajistuji podniku loajalitu zakaznika
i zaméstnanct (brigadnikd). Co podnik trochu srazi, tak to jsou Spatné fungujici systémy,
které narusuji automatizaci procest a taky zmatek v komunikaci. V tabulce ¢. 2 znaci

zelena policka soulad mezi jednotlivymi faktory a Cervena poli¢ka naopak nesoulad.
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Tabulka 2: Propojeni jednotlivych bodu modelu 7S

(zdroj: vlastni zpracovani)

Strategie | Struktura | Systémy | Styl fizeni

Spoluprac
ovnici

Schopnosti

Sdilené
hodnoty

Strategie

Struktura

Systémy

Styl fizeni

Spoluprac
ovnici

Schopnost
i

Sdilené
hodnoty

Tabulka 3: Analyza vnitiniho prostfedi podniku dle McKinseyho modelu 7S

(zdroj: vlastni zpracovani)

Faktory z analyzy

Silna/slaba stranka

Firemni kultura

Silna stranka

Rodinny podnik

Silna stranka

Osobity pristup k zakaznikiim

Silna stranka

Loajalita zaméstnancu

Silna stranka

Chybgjici strategie

Slaba stranka

Automatizace procesu — Spatné fungujici

administracni systém

Slaba stranka

2.5 Analyza klicovych firemnich faktoru

V ramci této analyzy budou rozebrany faktory, které jsou ve firme klicové v ramci

strategie rozvoje podniku.

2.5.1 Marketingové faktory

Hlavnim kli¢ovym firemnim faktorem a nastrojem je marketing. Marketing je pravé to,

co dokaze odlisit podniky od zbytku konkurence a vytvofit si tak zajimavou a loajalni

skupinu zakaznik, ktefi budou milovat nejen produkty podniku, ale budou také vyznavat

stejné hodnoty a sdilet vizi a tim padem 1 Sifit povédomi o spolecnosti. Podnik zacal
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v poslednich tydnech spolupracovat na marketingové ¢innosti s lokalni firmou zajistujici
tyto sluzby. Resi se, jak velky budget je potieba vlozit do reklam na socialnich sitich a
internetu pro pozadované vysledky. Doted” vSak byli naklady na reklamu na téchto
platforméch nulové, proto neni mozné piesné urcit, zda podnik svou komunikaci oslovuje
publikum, které je pro néj cilovou skupinou. Oslovené publikum muazeme vzdalen€ urcit

napfiklad ze statistik na instagramu.

Jak je vidét na grafu €. 2, tak 58,7 % tvoii zeny a zbyla ¢ast jsou muzi. V grafu ¢.3 je
videét, Ze co se tyCe vékového zastoupeni tak 52,8 % uzivatelt jsou lidé ve veéku od 25-34
let, 22,5 % tvori lidé ve véku 18-24 let, ve 13,4 % maji zastoupeni ob¢ané ve véku 35-44
let a zbylych 11,2 % se déli mezi mladsi a starsi publikum. Tyto statistiky by odpovidali
tomu, na jakou vékovou strukturu chce vinafstvi cilit. Nutné je ale nasadit analytiku i na
web a e-shop a sledovat vékové slozeni spojené s konverzi zakaznika prevazné na téchto

platformach (Interni zdroj spole€nosti, 2021).

= Zeny = muzi

Graf ¢. 2: Rozdéleni sledujicich instagramu Vinarstvi Stivek podle pohlavi
(zdroj: vlastni zpracovani)
Za hlavni spadovou oblast vyobrazenou na obrazku ¢. 12 muzeme oznalit misto
podnikani, tedy Pru§anky — Nechory a nejblizsi pfilehlé vesnice (Moravsky Zizkov,
Josefov, MikulcCice, Moravska Nova Ves, Luzice, atd.), ze kterych podle internich zdroji
pfichazi nejvice zakaznikli. Nejvice vétsich odbérateld ma podnik v okresnim meéste
Bfeclav — 3. Do budoucna chce rozhodné svoji spadovou oblast rozsifit a to zejména, co

se ty¢e B2B trhu. Tam by se chtél podnik vyraznéji dostat do vétSich Ceskych mést, kde
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je lukrativngjsi klientela. V Praze nema podnik momentalné zadného odbératele a v Brné

jsou to 2 — Domovina a Little Saigon Brno (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

65+
55-64
4554

8 3544
25-34 52.8%
18-24

13-17

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
procentualni rozloZeni

mRada 1

Graf ¢. 3:Rozdéleni sledujicich instagramu Vinarstvi Stavek podle véku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 12: Spadova oblast

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Produkt (product)

Hlavnim a primarnim produktem Vinafstvi Stavek je bezpochyby vino. Tento produkt je
nutné dale rozvijet, protoze konkurence je obrovska, ale je to hlavni véc, na kterou by se
podnik mél zameéfit. Do budoucna se bude také jednat o vybudovani ubytovani nad

sklepem a s tim souvisejici dalsi sluzby.

Vinafstvi Stavek ma ve své stale nabidce 7 druhti bilych vin (suchych nebo polosuchych),
jedno vino ruzové, 2 druhy Cervenych vin a jedno frizzante. Tuto zakladni nabidku

kazdorocné obohacuje o limitované produkty. Aktualné je to oranzové vino nebo sekt.

Vina mé rozdéleny do dvou zakladnich fad ALTERNATIV a KLASIK, které jsou
dopliiovany podkategoriemi Bubliny, Rosécka, PETNATY:

o KILASIK
KLASIK je tada vin, ktera se oznaCuje bilymi etiketami. Vina jsou vyrobena
moderni reduktivni technologii, jsou svézi, ovocnd, leh¢i a nenaro¢na. Vétsina vin
je suchych, nékteré obsahuji lehky zbytkovy cukr a jsou urcené ke kazdodennimu
piti (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

o ALTERNATIV
Rada ALTERNATIV je odlifena &ernou etiketou. Hlavni rozdil je ale
v samotnych vinech. Tato vina zraji v dubovych sudech s naprostym minimem
zasahl, vymichavana na kvasnicich, téméf nesifena, neCifena a nefiltrovana, takto
jsou také lahvovana. Tato vina jsou tézsi, strukturovand a vzdy sucha (Interni
zdroj spolec€nosti, 2021).

e Bubliny — v aktualni nabidce je zatim jedno perlivé vino a tim je rizové frizzante
s unikatnim nazvem MI AMORE. Oblibené predevsim u damské populace a jak
podnik udava na svém webu, tak se toto vino velmi snoubi s riznymi lehkymi
pokrmy jako jsou napiiklad salaty, ryby apod. Do budoucna je v planu nabidku
perlivych vin jesté rozsifit a pfidat 1 vlastni sekt (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

e Rosécka — aktualné nabizi podnik jeden druh rizového vina a tim je Cabernet
Moravia rosé.

e PETNAT — petnaty pochazi z francouzkého petillant naturel, coz ve se ve volném
prekladu da fict jako pfirozené perlivy. Toto jemné perlivé vino vznika

dokvasenim bur¢aku v uzaviené lahvi, a proto je taky kalné. Tento zptsob vyroby
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dava vinu vuni pfipominajici bur¢ak, v chuti je vSak suché a lehké. PET NAT je
navic vyroben bez pfidavku oxidu sifi¢itého, bez filtrace a jakychkoliv aditiv

(Interni zdroj spolecnosti, 2021).

Podnik svoji nabidku také nepravidelné rozsifuje. Sezonné se do jeho nabidky dostavaji

razné limonady, cidery nebo jiné produkty.
Dopliikové sluzby

V loniském roce se podnik na popud zakaznické poptavky rozhodl vyhotovit i vlastni
merchandise. Jednalo se konkrétn€ o mikiny a tricka, které se prodavali pouze fyzicky
pii navitéve sklepa. Slo o ojedinélou limitovanou edici, proto tyto produkty jiZ nejsou po
jejich vyprodani dostupné. Do budoucna se podnik nebrani dal§im podobnym produktim,
jelikoz ma od zakazniki velmi pozitivni zpétnou vazbu na prvni modely (Interni zdroj

spolecnosti, 2021).

Podnik dale porada na vlastni pést kulturni udilosti spojené sjidlem, vinem
a muzikou. V roce 2020 se jednalo presné o 5 akci, které potradalo vinafstvi Stavek. Tti
se konaly pfes I1éto, jedna v zimé (Ginor) a posledni z nich na podzim. V tomto trendu by
chtél majitel nadale pokracovat, ale neni uplné jisté, zda to viibec bude mozné vzhledem

k probihajici situaci (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

Rizené degustace jsou posledni slozkou produkti. V této dobé jsou tedy uplné omezeny,
ale pfed koronavirovou krizi délal majitel Ondfej Stavek pravidelné fizené degustace
v podnicich svych odbérateld. Primérné to byly asi dvé degustace za mésic. Tuto sluzbu
by chtél pozdéji nabizet 1 v planovaném, nové vybudovaném sklepé a prostorech

uréenych k tomu (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

Graf ¢.1 v kapitole 2.2.1 Strategie a dlouhodobé cile rodinného vinafstvi, ukazuje podil

vin a dopliikovych sluzeb na trzbach spolecnosti.
Cena (price)

Cenova politika firmy je jednoducha. Je zde kladen diiraz na co nejvétsi kvalitu produkta
a sluzeb za rozumné ceny. Podnik se nesnazi byt nejlevnéj$i v okoli, zaroven si je védom,

ze zde neni kupni sila tak velika, ze by si mohl ne¢kolikanasobné zvySovat marze, a proto
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cili spise na stfedni vrstvu obyvatelstva a prevazné mladé lidi (Interni zdroj spole€nosti,

2021).

Nejlevnéjsi vino v nabidce je Cabernet Moravia rosé za 150 K¢ za 0,751 lahev. Naopak
nejdrazsim produktem v portfoliu Cuveé PITCHA 2019, ktery se prodava za 350 K¢ za
0,751 lahev a patii do kolekce ALTERNATIV. Primérna cena produktt se pohybuje mezi
180-200 K¢, coz koreluje s primérnou cenou i ostatnich vinait. Jak jde vidét z tabulky
¢.4, tak marze se na jednotlivych vinech procentualné moc nelisi. Primérna marze na
jedné lahvi vina pro koncového zakaznika se pohybuje mezi 55-65 %, u odbératele se
prumérna marze pohybuje mezi 30-50 %. Ceny pro velkoodbératele se lisi i na zakladé
toho, jak velké odbéry ma, jak Casto vina odebira a spoustu dalSich faktorti. Pro potieby

prace byl vSak stanoven tento orientacni cenik.

Tabulka 4: Cenik a marze Vinarstvi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Produkt Prodejni Prodejni cena Marze Marze
cena (velkoodbératel) | (koncovy | (Velkoodbératel)
(koncovy zakaznik)
zakaznik)
Cabernet Moravia Rosé 2019 150 K¢ 134 K¢ 85 K¢ 69 K¢
Neronet 2019 170 K¢ 145 K¢ 100 K¢ 75 K¢
MI AMORE 2020, perlivé 180 K¢ 155 K¢ 100 K¢ 75 K¢
Rulandské sedé 2019 180 K¢ 155 K¢ 105 K¢ 80 K¢
Ryzlink Vlassky 2019 190 K¢ 160 K¢ 105 K¢ 75 K¢
Veltlinské zelené 2019 190 K¢ 160 K¢ 105 K¢ 75 K¢
Hibernal 2019 190 K¢ 160 K¢ 105 K¢ 75 K¢
Tramin Cerveny 2019 200 K¢ 170 K¢ 100 K¢ 70 K¢
PET-NAT bily, Cerveny 2020 200 K¢ 180 K¢ 108 K¢ 88 K¢
RIESLING 2018 barrique 260 K¢ 210 K¢ 135 K¢ 85 K¢
Vlagak 2019 260 K¢ 210 K¢ 135 K¢ 85 K¢
FRANC's 300 K¢ 250 K¢ 150 K¢ 100 K¢
HIBSTR 2018 300 K¢ 250 K¢ 152 K¢ 102 K¢
PITCHA 2019 350 K¢ 300 K¢ 155 K¢ 105 K¢

Cena za merchandise produkty je 500 K¢ za mikinu a 270 K¢ za triko s kratkym rukavem,

v obou piipadech se marze pohybuje okolo 45 % na 1 ks produktu.
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Na fizené degustace neni stanoven zadny oficialni cenik, tyto degustace se konaji vzdy
v prostorech odbératelt vinafstvi Stavek, mezi kterymi jsou napfiklad kavarny, restaurace
nebo hotely. Vzdy zalezi pro, jak velkou skupinu lidi je degustace vedena, dalSim
faktorem je poCet vzorki a doba degustace. Priméma degustace je na 1,5 hodiny,
vétSinou cca pro 20 osob. Tato sluzba tak v pruméru vychazi na 450-600 K¢ na osobu

v zavislosti na velikosti odbérti jednotlivych odbératelti (Interni zdroj spolecnosti, 2021).
Misto (place)

Umisténi podniku je v nddherném prostiedi moravské vinaiské oblasti Nechory, nedaleko
Prusanek. Toto umisténi je velmi strategické. Sklep je totiz umistén pfimo v samém srdci
Nechor s velkym prostorem pro poradani pravé vSech udalosti a v centru déni veskerych
akci. Tato vinarska oblast je zejména od jara do podzimu vyznamné navstévovana turisty
z Ceské a slovenské republiky. V ramci oblasti je také spoustu penzionl, apartmand

a ubytovani v soukromi, které nabizi skvélé zazemi pro traveni dovolené na jizni Morave.

V dojezdové vzdalenosti je také nékolik cyklostezek a pamatek, napt. Lednicko-valticky

areal, Mikulov, zamek Milotice a dalsi. ..
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Obrizek 13: Oblast podnikani Vinafstvi Stavek

(zdroj: mapy.cz, 2021)
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Reklama (promotion)

V dnesni dobé je velmi dualezité pasobit predev§im online. Zakaznici si ¢asto proveéiuji
informace o veskerych produktech a sluzbach. Casto se tak ztraci loajalita zakaznikd
arozhoduje mnohem vice faktorti. Firmy se tak snazi co nejvice vyniknout v tomto online

prostoru.

Vinarstvi vyuziva jako hlavni online marketingové kanaly zejména socialni sité, tedy
Facebook a Instagram. Doposud nebylo vyuzito vykonnostnich reklam jako jsou PPC
a dalsi. Vinafstvi od minulého roku mé i vlastni webové stranky i s e-shopem. Tento web
je velmi prehledny s modernim designem, ale navstévnost neodpovida potencialu, jak je
mozné vidét na grafu ¢.4, ktery ukazuje navstévnost webu v prvnich tfech mésicich roku
2021, v pfedchozim roce nebyl na e-shopu nastaven zadny analyticky software, proto data

z této doby nejsou k dispozici.

Za rok 2021 web navstivilo 254 unikatnich navstévnika, 54 v lednu, 87 v unoru, 113
v bfeznu, takze navstévnost si drzi lehky rustovy trend. Na dalsim grafu €. 5 je vidét pocet
objednavek na e-shopu za jednotlivé mésice. Je tedy patrné, ze jen zhruba kazdy Sestnacty
navs§tévnik nakoupi produkt od vinafstvi. V lednu byla hodnota primémé objednavky
1235,8 K¢, v unoru tato hodnota klesla pod 1000 na 964 K¢ a v bfeznu tato hodnota
dosahla rekordu za dosavadni fungovani e-shopu, zejména diky dvéma velkym
objednavkam a praimérna hodnota objednavky byla tedy 4376,2 K¢. Za dobu od spusténi
e-shopu, tedy 16.4. 2020 bylo na e-shopu provedeno pouhych 77 objednavek v pramérné
hodnoté 1422,6 K&. Nejvétsi zastoupeni maji objednavky s 6-12 lahvemi vina. Ptijmy
z e-shopu jsou za jeden rok 109 540,2 K¢. Pti debatach s ostatnimi vinafi podobné

velikosti je tato hodnota spi$ pod primérem.
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s Leden =Unor = Biezen

Graf ¢. 4: Pocet nav§tév e-shopu v roce 2021 podle jednotlivych mésica

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 5: Pocet objednavek na webovém e-shopu v roce 2021
(zdroj: vlastni zpracovani)
Z.a offline marketingové kanaly v dnesni podobé€ podnik propaguje pomoci letakd, a to
zejména pi1 vétSich vinafskych udalostech v celé sklepni oblasti, jako napfiklad
vinobrani. Jelikoz neni marketingova strategie v podniku jasné urCena a zakotvena, ma to
za nasledek nejednotnou propagaci produkti, coz by mohlo podniku spise Skodit nez
pomoci. Bude potieba tuto strategii v ramci této prace urCit a sjednotit. Vzhledem

k velikosti konkurence a trhu, na kterém ptsobi.
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2.5.2 Vyrobni faktory a rizeni vyroby

Vyroba souvisi i1 s velikosti objednavek od odbérateld. Pfi dlouhodobém zvySeni
poptavky je dilezité vyrobu postupné rozsifovat a poptavku uspokojovat. Vyroba tak
aktualné probihd svépomoci, podnik nemé zadného stalého zaméstnance na vyrobu.
Odpovédnost za ni nese majitel vinafstvi a vyroba 1 sbér probih4 pod jeho dohledem
s pomoci rodinnych piislusnika a kamaradi. Pii zvySené poptavce by bylo nutné nékoho,

na tuto praci zamestnat, aby bylo mozné vyrobu urychlit (Stavek, 2020).

Néklady jak na pracovniky, tak na stroje jsou hodné sezonni. Na podzim je potieba
pronajmout kombajn na vinobrani a taky zvysit poCet lidskych zdroji. Vétsinu tvori sice

rodina a kamaradi, ale ¢ast i brigadnici, které je potieba zaplatit.

V 1été je zase tfeba drzet brigadniky na prodej vina ve vinném sklepé, obsluha na
kulturnich akcich apod. a na jaro jsou hlavni naklady lahve, korky, etikety a stroj na

lahvovani + znovu par brigadnikt a prevazné kamaradi a rodinnych pfislusniku.

V odvétvi je velké mnozstvi lidskych zdroja, které nepotiebuji zadnou veétsi kvalifikaci,

a tak se podnik nemusi bat, ze by trpél nedostatkem v tomto sméru.

Podnik se snazi soustfedit na autenticka vina. Proces vyroby téchto vin sice nezavrhuje
vydobytky soucasné a nejnovéjsich technologii, ale vyuziva je v rozumné mife jen pfi
nejnutnéjSich procesech. Vzhledem k preferované autentické vyrobé podnik nevlastni
vEtsi mnozstvi stroji, ale pouziva jen ty nejnutnéjsi stroje. Snizeni naklada na stroje jim
dokaze usetiit finance, které by dale mohli vyuzit naptiklad na propagaci. Proces vyroby
vin v daném podniku je pfevazné ruCni praci. Automatizace se pouziva hlavné prti

koncové vyrobé, tedy lahvovani vina, etiketovani, distribuce k zakaznikiim apod.

Vinafstvi pracuje na 3,5 ha vinic na tfech viniénich tratich Nechory, Ctvrtky a Podkovné,
jak je vyznaceno v tabulce ¢.5, odkud tyto vina vozi pfimo do vyrobni haly (Stavek,

2020).
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Tabulka 5: Rozdéleni pudy ve vlastnictvi Vinai'stvi Stavek podle vini¢nich trati

(zdroj: www.stavekvinarstvi.cz, 2020)

Vinic¢ni trat’ Velikost
Nechory 1,9 ha
Podkovné 1,0 ha

Ctvrtky 0,6 ha

2.5.3 Dil¢i zhodnoceni internich firemnich faktoru

Vzhledem k preferenci autentické vyroby ma podnik malo stroju, jak bylo vySe v textu
zminéno, coZ mu umoziuje vyuzivat usetfené financni zdroje jinymi sméry, napt. do
propagace a marketingu. Coz se, ale nedéje a je rozhodné potfeba tento faktor vyznamneé

vylepsit. Shrnuti zhodnoceni klic¢ovych firemnich faktord je naznaceno v tabulce €.6.

Tabulka 6: Diléi zhodnoceni internich firemnich faktoru

(zdroj vlastni zpracovani)

Faktory z analyzy Silna/slaba stranka
Poloha vinafstvi Silna stranka
Kapital-ptida Silna stranka
Dostupnost lidskych zdroja v odvétvi Silna stranka
Sezoénni eventy Silna stranka
Nevyuziti potencialu e-shopu Slaba stranka
Maly pocet stalych odbératelu Slaba stranka
Praha — nejvétsi navstévnost webu, ale zadny vEtsi odbératel Slaba stranka
Sezonni vykyvy poptavky Slaba stranka
Nevyuziti dostupnych zpisobu propagace Slaba stranka
Malé povédomi o znacce Slaba stranka

Marketing by mohl mnohonasobné zvySit povédomi o podniku a spravné zvolena
marketingova strategie muze dokonce né€kolikanasobné zvysit trzby. V tomto piipadé ma
podnik velkou slabinu. Cena u konkurence je pravidelné¢ monitorovana, ale presto je zde

snaha o udrzeni stavajicich cen a neustalého zkvalitiiovani zbozi a sluzeb.
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2.3 Analyza atraktivity trhu dle Porterova modelu
V nasledujici Casti prace bude provedena analyza vnéjSiho prostfedi dle Porterova modelu
péti trznich sil, ktera ma za ukol zmapovat konkurenéni pozice podniku Vinafstvi Stavek

a v odvétvi, ve kterém plsobi.

2.3.1 Vyjednavaci sila kupujicich

V nize zobrazeném grafu ¢. 6 je vyznaCeno procentualni rozlozeni zakaznik Vinafstvi
Stavek podle kraji. Data jsou sesbirana pomoci dat z e-shopu, stalych nebo
ze hlavni oblasti pokryti zakaznickych segmenti se nachazi v Jihomoravském kraji.
Je zde nejvice stalych odbératelti a samoziejmé i nejvetsi procento zakazniku, ktefi chodi

navstévovat vinarstvi.

Nezanedbatelné procento tvofi také kraj Moravskoslezsky, kde se nachazi dvé
provozovny, do kterych Vinafstvi Stavek dodava své produkty. Naopak ve Stiedoceském
kraji nema vinafstvi zadné zastoupeni, co se tyCe vétSich odbératell, ale i presto je z Prahy

nejvetsi navstévnost webu (56 %) a také nejvetsi mnozstvi objednavek.

Kupujicimi v tomto odvétvi jsou predevsim obycejni lidé nebo podnikatelé, ktefi vlastni
kavarny, hotely, restaurace, vinotéky apod. Pravé na vétsi odbératele by se chtél podnik
do budoucna jeste vice zaméfit a zajistit si tak mnohem vice stalych dodavek. Jejich
vyjednavaci sila je spiSe vyssi, protoze vinafstvi, zejména na jithu Moravy, je mnoho
a zakaznici si tak mohou vybirat se §iroké nabidky rtiznych dodavatelt. Dulezitou roli
v rozhodovani hraji rizné formy udrzovani zakaznika. Kazdopadné s domluvami panuji
spise kladné zkuSenosti, kdy se oceriuje hlavné osobni piistup. Nejvétsi vyjednavaci silu

maji samoziejme ti nejvetsi odbératelé (Interni zdroj spolecnosti, 2021).
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Graf ¢&. 6: Rozdéleni zikazniki Vinaistvi Stavek podle kraji CR

(zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Vinafstvi Stavek ma velky mnozstvi riznych dodavateld, ktefi jsou velmi typicti pro
vinohradnictvi. Vyjednavaci sila jednotlivych dodavatela se tak lisi v zavislosti, o jakou
potfebu nebo komponentu se jedna. Podnik vSak ve své podstaté neni nijak vyrazné
zavisly na dodavatelich, jelikoz jejim hlavnim produktem jsou hlavné vlastni plodiny.
Dodavatelt pro rizné hnojiva, postiiky ¢i naradi je spoustu, tudizZ vinafstvi jsou spise ve
vyhodé oproti dodavatelim a mohou si vybirat dle ceny nebo jinych kritérii, kde
doprovodné produkty budou nakupovat. Dodavatelé maji vyhodu pouze v obdobi $patné
urody, protoze je slozitéj§i sehnat hroznovou §tavu, ze které se pak vino vyrobi.
Kazdopadné Vinafstvi Stavek si zaklada na vyrobe vina prevazné z vlastnich zdrojl, coz
se zatim dafi naplniovat, takze tyto obavy by byly dulezité pfi vyznamném rozsifeni

produkce.

Dalsim dodavatelem jsou dodavatelé stroju, kterych na trhu puasobi také cela fada. Ze
zkuSenosti se s nimi da také velmi vyhodné domluvit, aby to neposkodilo ani jednu stranu.
Vyjednavaci sila dodavatelt je tedy velmi nizka (Interni zdroj spoleCnosti, 2021). V nize

uvedené tabulce ¢€.7 jsou uvedeni hlavni dodavatelé Vinatstvi Stavek.
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Tabulka 7: Rozdéleni dodavatelu Vina¥stvi Stavek

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dodavatel Dodavany produkt
BS vinarské potfeby s.r.0. Korunkové uzavéry a lahve na PET NAT
Tiskarna Lelka Etikety
Bricol — M, spol. s.r.o. Lahve na alternativni vina
Cork Janosa s.r.o Korky
Lipera s.r.o. Lahve na Sroubovaci uzavéry

2.3.3 Hrozba substituti

Vino je samo o sobé€ velmi unikatnim produktem, co se tyCe chuti a zplisobem vyroby.
Jedna se ale také o alkoholicky napoj a v tomto ohledu uz na trhu lze nalézt nepfeberné
mnozstvi substitutd. Konzumace alkoholickych napoju rocné rizné klesa a roste. Je to
dano vlivem spousty faktord jako napfiklad ekonomicka situace obyvatel. Hrozba
substitutu neni prili§ vysoka, protoze podil vina k celkové konzumaci alkoholickych

napoji zGstava stejny, spotieba vina dlouhodobé roste (CSU, 2018).

Z pohledu podniktl jsou samoziejmé substituty vnimany a je jim kladen potiebny daraz,
ale vedeni si mysli, ze vino je tak specificky produkt, ze nejde moc srovnavat s ostatnimi
alkoholickymi napoji. Ale naptiklad ve srovnani s alkoholickymi napoji s vyS$§im

obsahem alkoholu, m4 vino vyhodu zejména, co se ty&e ceny (CSU, 2018).

2.3.4 Hrozba vstupu novych konkurentu

V ramci tohoto odvétvi je vstup novych konkurentd na trh pomérné jednoduchy.
Konkurence a nové vinafstvi v poslednich letech neustale pfibyvaji i presto, ze do zacatku
je potieba velké mnozstvi kapitalu. V roce 2009 bylo na uzemi Ceské republiky
registrovanych 10 919 vinafd s celkovou vymeérou vinic 16 364 ha. Do Setfeni nebyli
zapoéitani mikro-vinafi, kdy vyméra jejich vinohradd nedosahovala alespoti 0,1 ha (CSU,
2010). Statistiky po roce 2017 ukazuji, ze v CR se nachazi 384 vinaiskych obci, cca 700
registrovanych vinafstvi, do kterych spadaji, jak velké firmy, tak malé rodinné podniky.
Celkem je v CR registrovano 18.4 tisic p&stiteld vina (CSAS, 2019). Jak udava Svaz
vinait Ceské republiky, tak v roce 2019 uz byl pocet registrovanych vinatt okolo 1000,

ale celkovy pocet péstitelti zase klesl na 17,5 tisic (Nyltray, 2020).
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Hlavnimi bariérami vstupu na trh s vinem je teda pocatecni investice do pozemku, zazemi
a vybaveni. Dalsi bariérou mize byt taky nedostatecné know-how tykajici se vinaiské
podnikatelské sféry. Dal§im faktorem je lokalita, ktera hraje vyznamnou roli na finalnim
produkt, nékteré oblasti jsou vhodné pro péstovani a jiné zase méné. V CR je Morava tou
nejlepsi oblasti pro péstovani vinné révy, jak dokazuje statistika, ze 96 % vinic je
situovano na Moravé€. Poslednim vyznamnym faktorem, ktery mize nové konkurenty

odradit je prave velka konkurence na daném trhu (Nyltray, 2020).

2.3.5 Rivalita mezi podniky na daném trhu

Vinafstvi Stavek si i pfes velmi kratké plisobeni na trhu vybudovalo solidni pozici
v oblasti, kde podnika. Ma fadu zakaznik, ktefi se Casto vraci. Zaroven v§ak ma velmi
malé mnozstvi dlouhodobych odbératelti, coz zabrariuje rastu a zvySovani produkce.
Rivalita na trhu s vinem existovala, existuje a bude existovat ve velmi velkém méfitku
neustale. MenSich i vétSich podnikd je cela fada a kazdy se snazi zaujmout, co nejvetsi

procento zakazniku.

Spadova oblast podniku byla vyznacena v kapitole 2.5.1 pfi analyze klicovych firemnich
faktort. Je to hlavné misto podnikani Prusanky — Nechory, kde se podle poslednich dat
nachazi 22 vinafstvi riznych velikosti. Pii zapocteni i nejblizsich okolnich vesnic, véetné
jedné z nejvétsich vinaiskych obci v CR — Velké Bilovice, se tento podet minimalné
zdesetinasobi. Vinafstvi si pochopitelné konkuruji v§echny navzajem, jelikoz prodavaji
produkty, které jsou velmi podobné, ale pro dalsi potieby prace byla vybrana takova
vinarstvi, ktera pasobi jednak ve spadové oblasti, maji zhruba stejnou velikost, a navic se

zamétuji spise na autentickou vyrobu vina stejné jako sledovany podnik

I pfesto, ze je rivalita obrovska, tak firma Stavek se v poslednim roce snazi spiSe
zapojovat do kooperace s konkurenty nez s nimi pouze soupefit. To se projevuje na
lepsim vnimani podniku mezi zakazniky. Pfikladem kooperaci s poslednich let mize byt
ucast na tradicnim vinobrani v Nechorach nebo otevienych sklepech. Déle firma Stavek
uspotadala tfi udalosti, na nichz skloubila tradiéni muziku, dobré vino a jidlo z lokalnich

bister a podnika (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

Mezi nejvétsi konkurenty v dané oblasti patfi Vinné sklepy u Jerioura, které sidli hned
vedle Vinarstvi Stavek. Jejich produkce je zhruba dvojnasobné vyssi, a jako jejich velkou

vyhodu lze povazovat, ze ke skleptim nalezi i pridruzeny Hotel Beatrice i s restauraci, coz

56



je pro zakazniky, zejména ze vzdalenéjSich oblasti pfidand hodnota. Navic tyto prostory
jim umoznuji jesté vice poradat rizné kulturni a spoleCenské udalosti. S timto
konkurentem navic nema Vinaftstvi Stavek viely vztah, takze rivalita je obrovska (Vinné

sklepy u Jetioura, 2019).

Krom¢ dalSich spousty podnikl, nachazejicich se pfimo ve stejné vinaiské oblasti, je za
velkého konkurenta povazovano Nestarec vinafstvi, z divodu velké specializace na
autenticka vina, jejichz potencial vidi i Stavci, a jesté vice se na né snazi zaméfit. Nestarec
Vinafstvi ma rozvinutou sit’ odbératela jako jsou obchody SKLIZENO a renomované
vinotéky po celé Ceské republice, navic se specializuje na prodej vina do zahrani&i, ze
kterého dostava velké mnozstvi objednavek. Tento podnik, tak slouzi vinafstvi Stavek,

jako zajimavy benchmark, pro jejich dalsi pisobeni na trhu (Milan Nestarec, 2020).

Tabulka 8: Srovnani konkurentu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vinarstvi Vinné sklepy u Vinarstvi Vinarstvi
Stavek Jenoura Nestarec Ciganek
Sife produkti 14 30 34 13
Priamérna cena 195 K¢ 215 K¢ 800 K¢ 295 K¢
Cileni, zaméieni Autenticka vina, | SpoleCenské akce, Zahrani¢ni trh, Influenceri,
mladi lidé, trochu starsi autenticka vina, socialni sit¢,
spolecCenské klientela, firmy velké e-shopy, trhy, mladi lidé,
akce, mensi kvalitni kamenné | spoleCenské akce
podniky prodejny s vinem
Pocet stalych 8 13 25 9
odbératelia
Zikaznicky Lidé mezi 25-40 Lidé 40+ Zahrani¢ni 18-30
segment klienti, 30-50

2.3.5 Dil¢i shrnuti faktora atraktivity odvétvi

Vyjednavaci sila kupujicich je v tomto odvétvi velikd, protoze se zde nachazi pfili§
mnoho konkurenti s téméf totoznymi produkty. Kupujici tak maji na vybér spoustu
produkti riznych firem, dilezitou roli pak hraje loajalita, cenova politika, marketing
a hlavné osobni pfistup, ktery je mozny pravé proto, ze se jedna o velmi maly podnik.

Podnik ma velkou vyhodu, Ze vlastni dostatecné mnozstvi vinohradd, a tak neni zavisly

57



na dodavani §tav od dodavateli. Co se tyCe techniky a komponentt, tak dodavatelt ma
podnik vice a dalSich spoustu jich na nasem trhu pusobi, takze neni problém v pfipadé
nespokojenosti zménit ze dne na den dodavatele. Dodavatelé tedy nemaji pfili§ velkou
vyjednavaci silu, minimalné co se tyka Vinafstvi Stavek. Substitutd jako alkoholickych
napoju je u nas cela fada, vino, ale i tak zatim stale patii k tém nejlevnéjsim a jeho
spotieba roste. Velka hrozba prozatim nehrozi. Vstup novych konkurentli na trh neni
slozity, zarover je ale potfeba mit dostatecny kapital, aby byl podnik konkurenceschopny.
Roli hraje také lokalita nebo know-how. Podnik 1 pfes svoji slusnou pozici v Nechorach,
ma velikou slabinu, kterou je nizky pocet stalych odbératelt. Jak jiz bylo vySe zminéno,
tak konkurencni prostedi je obrovské. Proto se nabizi, jako zajimavé feseni moznost
spoluprace s ostatnimi vinafstvimi a vzajemna vypomoc, ¢eho se Vinafstvi Stavek
zejména v poslednich dvou letech ti¢astni. U zkoumanych konkurentt bylo také zjisténo,
ze podnik ma primérné nejlevnéjsi vina ze vSech sledovanych. Cenu si podnik chce sice
drzet na rozumné urovni, ale vzhledem podprimérnym cenam vzhledem ke konkurenci
by ceny mohli postupné zvysit svoji hladinu, coZ muze vést k vy§§im trzbam. Shrnuti

téchto faktord je vyznaceno v tabulce ¢.9 nize.

Tabulka 9: Diléi shrnuti atraktivity trhu dle Porterova modelu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Faktory Prilezitost/hrozba
Cena konkurenénich podniku prilezitost
Mala sife produktu prilezitost
Velky pocet pfimych konkurentt ve spadové oblasti hrozba
Podobnost zacileni je stejna hrozba
Maly pocet stalych odbératela hrozba

2.6 Vyzkum preferenci zakazniku z oblasti vinarstvi

Pro potieby této prace, a jesté daslednéjsi analyzy podniku byl zvolen marketingovy
vyzkum, ktery je zaméfen na preference zakaznikl, pfedev§im na trhu B2B. Tento
vyzkum by mél jasné ukazat, na které faktory by se mélo Vinarstvi Stavek do budoucna

zaméfit, aby podnik rozvinul potencial a mohl rist spravnym smérem.
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2.6.1 Metodologie

Nasledujici marketingovy vyzkum je zaméfen na preference zakazniki na trhu B2B
z vybranych regiond, takze je zde naznaCen pohled obou stran tohoto smluvniho vztahu.
Hlavnim cilem je zjistit preference zakazniki pti odbéru vina do svych provozoven.

Tento vyzkum je také doprovézen i pohledem vyrobce na obchodovani s odbérateli.

Bude zkouman vztah zakaznickych preferenci, jejich ocekavana kvalita sluzeb a zbozi
a pohled obou stran tohoto obchodu. Vysledky vyzkumu mohu slouzit jako podklad pro
zvySeni trzeb a poctu odbératell na zaklade lepSiho budouciho cileni pii oslovovani
a vybéru potencionalnich zakaznik(. Dilezitym vystupem je také kvalitnéjsi pochopeni

zakazniku a jejich potieb.

Tento vyzkum se pokousi zjistit preference zakazniki B2B segmentu z vybranych
regionu na trhu s vinem, ktery by nasledné mohl pomoci Vinafstvi Stavek k vét§im
trzbam a zvySeni povédomi. V ramci vyzkumu byly zvoleny dvé skupiny, které by méli
nejlépe reprezentovat vysledky a t€mi je skupina vyrobcu (vinafstvi) a skupina odbératela

(majitelé kavarny, restaurace a vinotéky).

Cileni na zakazniky je v ramci zkoumanych podnikt riznorodé. Jejich zakaznici jsou jak
z B2B segmentu, tak 1 koncovi zékaznici neboli B2C segment. Na nasledujicim grafu
¢. 7 je vidét, jaké mnozstvi trzeb pochazi od zakazniki jednotlivych segmentt u daného

vinafstvi.

V dalsim textu je zaznaCena analyza dat plynoucich z vyzkumu, ktery byl proveden na
zakladé hloubkovych nestrukturovanych rozhovort. Analyza téchto dat byla dale
rozd€lena na 3 zakladni témata: Preference a rozmanitost v nabizeném sortimentu;
Spoluprace vinafstvi s odbérateli; Odhad budouciho vyvoje na trhu s vinem. Kazdou
z hlavnich kategorii dopliuyi 1 dalsi dil¢i podkategorie, které slouzi k prohloubeni analyzy
problematiky. Na konci vyzkumu bylo provedeno shrnuti zjisténych poznatki a srovnani
s dosavadnimi vyzkumy z dané oblasti. Toto kvalitativni zkoumani piedstavuje
problematiku ze dvou pohled (zékaznici a dodavatelé), coz dokaze 1épe a presnéji

objasnit danou problematiku.
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Byla zvolena hlavni vyzkumna otazka, ktera se vztahuje na obé tyto skupiny: Jaké jsou

preference vybranych zakaznikii v B2B segmentu na trhu s vinem?

V ramci prace byli zvoleny 2 jednoduché diléi otazky a témi jsou:

1. Jaké jsou kritéria vybéru producentii (dodavatelit) vina zpohledu

zakaznického segmentu B2B?

2. Jak respondenti vnimaji budoucnost trhu s vinem, a které trendy budou

v ndsledujicich letech stéZejni?
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Graf ¢. 7: Mnozstvi trzeb z jednotlivych segmenti u zkoumanych podniku

(zdroj: vlastni zpracovani)

2.6.2 Vyzkumny vzorek a souhlas respondentu

Pro volbu vyzkumného vzorku byl zvolen zdmérny vybér. Prvnim respondentem z rad

dodavatell je samoziejmeé majitel Vinafstvi Stavek, Ondfej. Dalsi dva respondenti z této

oblasti byli vybrani podle toho, zda podnikaji velkou mérou také v B2B segmentu. Takze

se zde nachazi jesté jedno velké vinafstvi z Velkych Bilovic, které si nepfalo zminovat

jméno, v nasledujicim textu jej tedy budu oznaCovat jako Vinarstvi X. A dal§im

podnikem je malé Vinafstvi TureCek. Kritériem pro vybér odbérateld bylo najit tii

relevantni podniky, které maji ve své nabidce vino a idealné z rliznych meést v republice

a kazdy s trochu jinym zamétrenim. Respondenti budou v praci oznaCovani jako Radek,

majitel kavarny v Bieclavi. Lenka, majitelka vinotéky v Ceské Lip& a Roman, majitel
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restaurace v Plzni, ktery byl vybran na doporuceni Vinafstvi X, ostatni respondenti z fad

zakaznika byli zvoleni nahodnym vybérem.

K provedeni tohoto vyzkumu, byl ziskan potfebny tstni souhlas k nahravani rozhovora a
jejich prepis. Kazdy z dotdzanych byl ujistén, ze provedené rozhovory budou slozit pouze

pro ucely této prace a pro zajisténi anonymity byla zvolena vétsinou fiktivni jména.

Z akladni informace, zkuSenosti

Kazdy z oslovenych respondentii ma n€kolikaletou zkuSenost se spolupraci s ostatnimi
podniky. At uz se jedna o vinafstvi nebo naopak majitele podnikii. Tyto zkuSenosti jsou
razné dlouhé. Nejdéle ze vsech respondentii plisobi na trhu Vinafstvi X, jejichz jednatel
dodavaji své produkty témer od zaCatku podnikani. Samoziejmé sit’ jejich partnerd se
kazdoro¢né rozrista. Naopak nejkratsi dobu za sebou ma zkoumané Vinarstvi Stavek,
kdy prvni spoluprace s podniky pfisly az na pielomu let 2017 a 2018. Co se tyCe strany
zakaznické, tak nejkratsi dobu ma za sebou kavarna v Bieclavi, kdy jeji majitel Radek
pfiznava, Ze za necelé dva roky plsobeni neustale zkousi nové a nové produkty, ale
zarovefi se jim asteéné nabidka ustalila. Na druhé strané Vinotéka v Ceské Lip& ma za
sebou 14 let a jeji majitelé spolupracovali za tu dobu fadové s desitkami dodavateld.
V nasledujici tabulce ¢.10 je naznaceno kolik stalych odbératelt ma kazdé z vinafstvi

a vtabulce C.11 zase skolika vinafstvimi aktualné spolupracuji dotazovani z fad

zakazniku.
Tabulka 10: Pocet stalych odbératelu respondentu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Vinaistvi Pocet stalych odbérateli
Vinarstvi Stavek 8
Vinarstvi Turecek 4
Vinarstvi X 115
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Tabulka 11: Pocet dodavatelu respondentu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Majitelé podniki Velikost Podniku Pocet stalych Pocet ménicich se
(kapacita lidi) vinafstvi v nabidce | vinarstvi v nabidce
Kavarna v Breclavi 30-40 1 4
Restaurace v Plzni 100 2 5
Vinotéka v Ceské Lipé | 20 mist k sezeni, 14 6
ale vétsinou lidé
nakupuji sebou

2.6.4 Analyza a vysledky dat

V nasledujici ¢asti prace budou vyznaceny vysledky zkoumani kvalitativniho vyzkumu
a probéhne analyza jednotlivych dat a nazort vyplyvajicich z hloubkovych rozhovort.
Rozhovory jsou rozdéleny do tematickych celki pro lepsi orientaci a pochopeni dané

problematiky.

Preference a rozmanitost v nabizeném sortimentu

Vsichni zéstupci dotazovanych vinafstvi se shodli na ndzoru, ze kvalita vina v jejich
nabidce by rozhodné méla predcit kvantitu a velkou Sitku portfolia vin. Je to hlavni faktor
pfi dnesni vyrob¢ vina, alespoii, co se tyCe dotazovanych, protoze zdkaznici uz v dnesni
dobé maji vice moznosti a zaroven také vice védomosti a zkuSenosti néz, jak tomu bylo
dfive. Proto mohou sami vyhodnotit, které vino je kvalitni a které naopak ne. Vinafstvi
X, které je na trhu nejdelsi dobu a zaroveri, co se tyCe rozlohy vinic apod. je suverénné
nejvetsi, a tudiz ma 1 nejvetsi sortiment. Jednatel Vinafstvi X fika, ze vyroba se musi
postupné rozsifovat i s ohledem na aktualni trendy nebo moderni odrady, ale primarni
musi byt za kazdé situace kvalita, protoze to je ten rozdilovy faktor pro loajalitu
zakaznik. Na tom se shoduji i dalsi dva zastupci z fad vinaii a Ondfej Stavek jesté
dodava, ze pro malé vinarstvi, jako je to jejich je velmi stézejni i cena. ,,Snazime se své
produkty nabizet 1 za rozumnou cenu, myslime si, Ze 1 tento faktor nasi zdkaznici velmi
ocenyji, ale zaroven si mohou dovolit pfiplatit 1 za exkluzivnéjsi edice.” Kvalita vina je
primarnim pozadavkem taky u majiteld podnikd, snad s vyjimkou Vinotéky v Ceské
Lipé. ,,Nejde o to, ze by nam na kvalité nezalezelo, ale neni to primarnim faktorem pfi

vybéru dodavatelti, protoze mame Siroké spektrum zakazniki. Mame pravidelné
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zakazniky, ktefi k ndm chodi pro sta¢ené vino za 50-60 K¢, ale taky takové, ktefi hledaji
opravdu kvalitni znacky a jsou ochotni zaplatit i tfeba 500-800 K¢ za lahev. Mnohem
dulezitéjsi roli teda u nas hraje rozmanitost sortimentu, kdy ocenime, kdyz nam vinafstvi

dokaze nabidnou Siroké spektrum produkti, jak cenou, tak i kvalitou.*

Cenova politika je vSeobecné dalsim faktorem, ktery berou vinarstvi v potaz a potkavaji
se s nim dnes a denné. VSichni dotazani se snazi jit politikou jednotnych cen co se tycCe
koncovych zakaznikli. To by dle raznych studii mélo zajistit davéru v podnik. Naopak
kdyz se tyka o zakazniky na b2b trhu, tak vétsinou jde o strategii proménlivych cen. Jinak
feCeno, kazdému zakaznikovi je cena stanovena na miru, vétSinou se bere v potaz, jak
dlouha je spoluprace, jak Casté jsou odbéry a jaka je velikost odbéra jednotlivych
zakaznikl. Je jasné, ze vzdy je potfeba najit balanc mezi pfilis nizkou cenou a neumérné
vysokou cenou. Napfiklad, ze je vino zpracovano z nekvalitnich surovin nebo pfi jeho
vyrobe bylo pouzito riznych pomucek k docileni rychlejsi vyroby na tkor kvality. Pokud
zase podnik stanovi piili§ vysokou cenu, mize to znamenat odklon zakaznika k cenové
pfijatelnéjsi konkurenci. ,,Ne vzdy totiz vysokd cena znamena nejlepsi kvalitu, zaroven
vsak je to vzdycky o Sikovnosti obchodnika, za jakou maximalni cenu dokaze sviij
produkt prodat®, dodava jednatel Vinarstvi X. Vé&tsinou to trva del§i dobu, nez podnik
zjisti, jaka je vySe pfijatelné ceny. Ceny jsou dilezitym prvkem také u respondentt z fady
zakaznikl. Majitel kavarny v Breclavi fika, ze neni dilezité stlacit ceny na minimum, je
dulezité najit kompromis, aby vina v nasi nabidce nebyla pfedrazena vzhledem k nasi
ostatnim nabizenym produktim a zaroven aby kvalita odpovidala nastavenému trendu
v nasi kavarné. Snazime se tyto dva faktory vyvazovat, ale netyka se to jenom vina. V nasi
kavarné je vino pouze dopliikovym produktem, kazdopadné to neznamena, ze by byl

ménécenny. Je dilezité na n¢j klast duraz stejné jako na ostatni nabidku.“

Poslednim faktorem, ktery vSichni za¢astnéni zminili jako velmi dalezity, byl pratelsky
pristup a flexibilita smérem k zakaznikim. Majitel Vinafstvi TureCek to dokonce bere
jako st&Zejni bod své strategie. Rika, Ze to si jeho zakaznici nejvice ocefiuji a diky tomu
si je dokaze primarné udrzet. Dodava taky, ze na trhu je tolik znacek a druhti vin, Ze praveé
tento osobni pfistup je pro n¢ tou konkurenéni vyhodou, na kterou se soustfeduje.
K tomuto nazoru se pfipojuje 1 majitel restaurace v Plzni. . Jelikoz sdzime na exkluzivitu
a udrzujeme si dlouhodobé spoluprace s nasimi oblibenymi a provéfenymi vinafstvimi,

tak uz tolik nemusime hledét na kvalitu a cenu jako u jinych podnikt, protoze cenové
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podminky mame uz roky stejné a kvalitu také zname. Soustfedujeme se tedy spiSe na
rozvijeni osobniho vztahu s vinatstvim. Jezdime tam jedenkrat rocné s celym personalem
na takové relaxacni vikendy. A naopak zveme vedeni na veCefe, obédy a rizné

prilezitostné udalosti v nasi restauraci a vzajemné si tak utuzujeme tento vztah.* dodava.

Osobni kontakt a piistup zdlraziiuje taky Ondiej Stavek z Vinaistvi Stavek. Rika, ze
vétsina stalych odbératelti vzesla z osobni navstévy jejich vinného sklepa pii rtiznych

prilezitostech. A tak to ma taky nejradéji.

Poslednim faktorem, na ktery se ohlizi obé strany jsou ostatni partnerstvi. Napiiklad
respondenti ze stran zakaznik( nechtéji odebirat vina od stejného dodavatele jako ma
jejich blizka konkurence a vinafi si vétSinou davaji zalezet, aby jejich vino bylo jasné

vidét 1 mezi ostatnimi nabizenymi znackami.

Jak jednatel Vinafstvi X, tak 1 majitel Vinarstvi Turecek se shoduji, ze velkou ¢ast trzeb
a vlastné i propagaci vinafstvi jim zaji§t'uji sluzby ubytovani. Vinarstvi X ma vlastni hotel
i s restauraci, naopak Vinafstvi TureCek mé& malé ubytovani pro 10 osob piimo nad
vlastnim sklepem. VytiZzenost obou téchto ubytovacich provozu se pravidelné pohybuje

okolo 70 % roku.
Vybér partneru/ spoluprace

Obé strany obchodu dfiv nebo pozdéji musi fesit, s kym do spoluprace pijdou a s kym
nikoliv. Tato otazka je slozitéjsi, nez se na prvni pohled muze zdat. Majitel podniku,
prostfedi nebo 1 zaméstnanci mohou zaroven 1 reprezentovat dané vinafstvi, tudiz pfi
nespokojenosti koncového zakaznika by to u né&j mohlo hrat roli i v zavrzeni produktt
vinarstvi. Napfiklad, kdyby bylo vino podavano pii neoptimalni teploté nebo bylo Spatné
skladovano, tak se mohou vyskytnout problémy. Velkou roli, tak hraje i povést a kvalita
podniku.

Majitelé vinafstvi piili$ nerozlisuji, komu dodavaji své produkty. , Nedélame rozdily mezi
partnery, samoziejmé nam vSak zalezi na ur€itych faktorech, které nam pomahaji pii
rozhodovani, zda do daného podniku dodavat nebo ne. Dilezité je pro nas hlavné to, aby
byl Cisty a prehledny prodejni pult, kvalitni personal. Aby byla dodrzena maloobchodni
cena. V retailu se zase zaméfujeme na partnery, kteti neberou vino jako doplnék, ale jako

jeden z hlavnich atributi ve své nabidce”, fika jednatel Vinafstvi X, ktery ma dlouholeté
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zkuSenosti se spolupraci s ostatnimi podniky. Ve Vinafstvi Stavek radi spolupracuji
s podniky, ktefi maji mladsi klientelu, protoze se domnivaji, ze mladi lidé dok4azi mnohem
vice ocenit sméfovani jejich produktt, smérem k naturalnim a nefiltrovanym vinim.

,,Neni to podminkou, ale vzdy jsme radi, kdyz se nam takova spoluprace podafi navazat.“

Co se tyCe spolupraci celkové, tak respondenti maji radé€ji dlouhodobéjsi spoluprace.
Logicky jim to vnasi do podnikani urcitou miru jistoty a mohou tak jednoduseji planovat,

proto dlouhodobé spoluprace tvoii vyznamné procento na obou stranach spoluprace.
Kratkodobé vs. Dlouhodobé spolupraice

Na otazku: ,Mate navazany dlouhodobé smlouvy s odbérateli nebo jsou spis
kratkodobéjsiho charakteru? jednatel vinafstvi X odpovédel: | Neéktefi s nami
spolupracuji desitky let, ale vztahy vzdy kolisaji, proto retail je zasadni a staly, ma mensi
vykyvy. Privatni a firemni klientelu si hy¢kame v na§em penzionu a restauraci je musime
neustale rozmazlovat, davat jim pohodlny spanek, dostate¢nou rekreaci, aby u nas nabrali
sily a motivaci s nami i nadale spolupracovat. Musime byt ve stfehu a pfinaset novinky,
které je nadchnou.“ Mensi vinafstvi jako je Vinafstvi Stavek nebo TurecCek své partnery
nemaji smluvné vazané. Obe pocitaji spise se vzajemnou divérou, ktera se vaze na osobni
piistup v predchozi kapitole. Proto vétsi Cast odbérateld tvori podniky, se kterymi
Dlouhodobé spoluprace si udrzuji, ale tieba konkrétné majitel kavarny v Bfeclavi rad
experimentuje s nabidkou vina. Snazi se do nabidky dostavat neokoukané znacky, duraz
klade i na design lahvi nebo jedinetnost. Rika, Ze pravé tohle jeho zakazniky bavi.
To majitel restaurace v Plzni se k tomu stavi trochu konzervativnéji. Mysli si, ze lidé maji
radsi stalost a konzistentnost nabidky, kdy mohou zakaznici piesné védet, co ocekavat.

Novym spolupracim se vSak nebrani.
Vyjednavaci sila odbératelu a dodavateli

Co se tyCe vyjednavaci sily odbérateld, tak tady hraje hlavni roli relevance podniku,
odebirané mnozstvi a potencial Sifeni dobrého jména. Ve vSeobecnosti maji odbératelé o
néco vétsi vyjednavaci silu nez dodavatelé, tedy vinafi. Konkurence je obrovska, takze
dodavatelé si mohou nadiktovat rizné podminky. VSichni dotazovani zastupci vinafstvi

se vSak shoduji, ze vzdy se néjak s dodavatelem domluvi a neznamena to, ze musi jit

65



hodné pod cenu. ,,Uz jsme parkrat museli nabidku na odbér odmitnout, protoze pro nas
byla velmi nevyhodna. Snazime se vyhovét vSem, ale ne za kazdou cenu®, dodavéa Ondre;j

Stavek.
Kontaktovani dodavatelu/odbératelu

Prvni nabidky, at' z jedné ¢i druhé strany probihaji pfedevsim po emailu nebo telefonu.
Vinarstvi X fikd, Ze nova vinafstvi musi obepisovat nové potencionalni odbératele témet
dennodenng. Jim samotnym uZz se ozyva mnohem vice zajemcut, nez sami aktualné€ noveé
oslovuji. ,,Trvalo to to dlouho, ale s vétsi angazovanosti na raznych kulturnich nebo
sportovnich udalostech jsme ziskali mnohem siln€jsi pozici na trhu a tim padem jsme
dokazali zvySit i povédomi o nasi firmeé. Neméla by se podcenovat ani sila riznych
vinarskych soutézi, které maji v tomto odvétvi opravdu velkou vahu. Kazdé ocenéni muaze
zajistit dané lahvi mnohem vy$si cenu a zaroven i mnohem vyssi poptavku od zakaznikt.
Majitel Vinafstvi TureCek ptidava postieh, ze velmi dulezité ve strategii v jejich vinafstvi
je navazani raznych spolupraci. Sam tvoii spolecné s dal§ima dvéma vinaf'stvimi skupinu,
pomoci, které spolecné kooperuji hlavné pifi raznych kulturnich udalostech,
ochutnavkach, degustacich a podobné. Dale tvofi spolecné darkové edice vin, které
zahrnuji produkty od vSech tii vinafa. To vSe jim dokaze mnohem rychleji predstavit svoji
produkci mnohem SirSimu publiku, nez by zvladli sami. V tomto sméru vidi cestu
1 Vinafstvi Stavek, ale jesté se doposud, zadného obdobného partnerstvi nezicastnili. Jsou
samoziejmeé ve spolku Nechorskych vinafd, coz jim dava uréité vyhody pii kulturnich
udalostech pofadanych v dané oblasti. Silna partnerstvi jsou vyhodou nejen ve vinafském
odvétvi, ale zde toto pravidlo plati viceméné dvojnasob. Jednatel Vinatstvi X dodava, ze:
,,S kvalitnim produktem se odbératelé ozyvaji sami, dulezité je dodrzovat tii dulezité
aspekty pro filozofii, kterou si urcuje vinar sam, dle svého stylu. Za prvé je to vzdy Cistota,
Setrnost a poté styl vyroby. Je nutné byt peclivy a neustale ve stiehu pred konkurenci.
Casto u n&kterych rozhoduje cena na misto kvality, ale to je normalni. Musime se s tim

naucit zit, byt proti tomu odolni.*
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Rozvazani partnerstvi

Samoziejmé nékdy nastane bod, kdy alespori jedna strana nedodrzuje nastavena pravidla
nebo kvalita zbozi a sluzeb klesa vice, nez je akceptovatelné. Tehdy muze dojit
k rozvéazani partnerstvi. Rozdilem je, zda je partnerstvi vazano smluvné nebo pouze na
ustni dohodu. Naptiklad Vinarstvi Stavek a Vinafstvi TureCek nemé své dlouhodobé
partnery smluvné vazané. VEéii v osobni vztah, ale ani jeden z majiteld se nevyjadiil
negativné, k tomu, ze by méli s odbérateli sepsany smlouvy. Smlouva jim nevadi, navic
jim dava urcitou jistotu, zaroven vSak na ni nelpi a davéfuji instinktu. Za to Vinafstvi X
ma podle jejiho jednatele vSechny své partnery smluvné zavazané. Jednatel se vyjadril ze
je to primarné vucCi Spatné zkuSenosti s nékterymi odbérateli z minulosti. V jejich
podminkach je proto vyhodnéjsi si takové partnerstvi zavazat. Samoziejmé, Ze ve
smlouvé maji jasné dané podminky a 1 situace, kdy mohou spolupraci rozvazat hned,

pokud by néjaké z nich nastala.

To majitel restaurace si potrpi na smlouvé s dodavatelem, chce mit urcité jistoty a zaroven
je schopen se zavazat, ze bude dodrzovat nastavené podminky a pravidla, které po ném
vyzaduje dodavatel. To je naptiklad v ptipad€ spoluprace s Vinafstvim X, prave ten Cisty
pult, jasn& viditelna vinotéka s produkty a v tomto piipadé i zboZiznalstvi. Cisnici
v restauraci jsou vyskoleni samotnym majitelem Vinaf'stvi X o ptivodu vina, o tom, které
vino je vhodné kombinovat s jakymi pokrmy, o jeho chuti a ostatnich vlastnostech.
Majitelka vinotéky ma také rad€ji smluvni partnerstvi, jistota a néjaka zaruka je pro ni
stejné dilezita jako osobni pristup a vztah. Vylozené §patné zkusenosti s dodavateli nema,
samoziejme, ze za ty roky par pripadu, kdy zasilka nedosla v pozadovaném mnozstvi
nebo kvalité stala, ale nebylo to nic zavazného, co by narusilo chod podniku. Opaéného
nazoru je zase majitel kavarny v Bfeclavi. Smlouvy v partnerstvi nevyzaduje, jelikoz
v jeho podniku se nabidka vina dost Casto stfida, tak nepovazuje za nutnost si tyto
partnerstvi smluvné zavazovat. Vyjimkou je pfipad, kdy by si to vyzadoval sam
dodavatel, ale to se mu za dva roky provozu u vinaiu jesté nestalo. Vétsinu z nich totiz
tvoti jeho pratelé nebo mala vinarstvi z okoli, které jsou kolikrat velmi vdécna za

prilezitost se ukazat.

Vsichni respondenti se v§ak shoduji na jednom. A tim je, ze s kazdym se da domluvit, at’

uz je to navazani spoluprace, nespokojenost nebo tieba uplné rozvazani partnerstvi. Vzdy
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se da najit kompromis, ktery budou obé strany akceptovat. I presto, ze v této oblasti je

velka konkurence, tak se dost ¢asto stava, ze si velka Cast z nich snazi pomahat.
Odhad budouciho vyvoje na trhu s vinem

Poslednim tématickym celkem v ramci kvalitativniho vyzkumu je pohled do budoucna,
predikce trendi a novinek v oblasti vinafstvi, plany a budouci vyvoj jednotlivych

podnikd.

Otazky v této casti smeéfovali k nastinéni plani jednotlivych podnik(i a spojeni
s budoucimi prilezitostmi na trhu. Vinarstvi Stavek vidi nejvétsi budoucnost ve vyrobé
naturalnich, nefiltrovanych vin, kde se pro né v soucasné dobé otevira nova poptavka.
Aktualni nabidka jejich naturalnich vin, naptiklad PET NATY jdou skvéle na odbyt a tato
autenticka vyroba je stale vice poptavana i ze strany odbératelti. Navic naturalni vina maji
vSeobecné asi 0 30-40 % vySSi cenu, takze je to zajimavé 1 po finanéni strance. Majitel si
je védom, Ze bez strategie, jak podniknout potiebné kroky vedouci ke zvySeni povédomi
to nepujde. Strategii vedouci k rozvoji podniku bude znazornéna v dalSich Castech této

prace.

Pro Vinafstvi X jsou cile prosté a t€émi jsou: jesté vétsi podpora kulturnich akci v celé
Ceské republice. Dostat se na vice udalosti, sméfujicich na movit&jsi klientelu, odkud
nam dlouhodobé€ plynou zajimavé zakazky. ,,Rozhodné€ si myslim, ze online prodej je
dalsi smér, kterym bychom se méli ubirat a soustiedit na néj vice prostiedki. Muj osobni
nazor a tip, kterym se bude ubirat spoustu podniki je jeSté vétSi spojeni vina
s gastronomii. Budou se lihnout gastro-influencefi, predevsim z fad kuchaiti a vinaf,
ktefi ve svém obsahu tyto prvky budou spojovat. Myslim si také, ze vinotéky neboli

stacirny sudového vina budou ¢im dal vice na ustupu dodava jednatel Vinarstvi X.

Majitel Vinatstvi Turecek vidi budoucnost svého podniku napiiklad ve spolupraci
s firmami, napfiklad k tvorb¢ jejich privatnich etiket pro rizné vecirky, odmény, Skoleni
apod. Touto cestou se navic vydalo i spoustu podniki pred nimi a funguji zajimave. Co
se tyCe trendu v oblasti vinafstvi a celkové na trhu s vinem, mysli si, ze lidé si po skonceni
pandemie jesté vice potrpi na osobni kontakt, proto bude dilezité nabidnout zakaznikim,
co nejlepsi sluzby a servis pii osobnich navstévach a na kulturnich akcich. Vice do

popiedi budou prostupovat designové etikety a nevSedni design celkové. Dbat se bude
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1 na udrzitelnost, ktera je velkym trendem napfi¢ vSemi odvétvimi, takze plusové body
u zakaznika ziskaji podniky, které dokazou zajistit recyklovatelnost, Setrnost a zaroveri

kvalitu.

Trendy a budoucnost se fesi také u majitelt podnikd, spousta z nich se snazi analyzovat
situaci a sledovat vSemozné svétové kanaly, které udavaji trendy. Berou to jako soucast
jejich podnikani a takovy maly zavazek vici zakaznikim. Samoziejmé je pro né vzdy na
misté 1 diskuse, zda dany trend bude k prospéchu nebo nebude mit vyrazny efekt. Takze

povinnosti neni vSechny trendy nasledovat, ale spiSe se inspirovat, a to napfi¢ odvétvimi.

Lenka z Vinotéky z Ceské Lipy vidi jako velky trend a blizkou budoucnost riizna perliva
vina jako napfiklad frizzante, které v posledni dobé& vyzaduje predevsim mladsi klientela.
Hodné podle ni vystupuji do popiedi vlastnosti vina, jako je svézest, lehkost a ovocnéjsi
nadech, u kterych oCekava zejména v letnich mésicich zvySenou poptavku. Sama si mysli,
ze: ,,Dle mého nazoru budou lidé do budoucna 1 vybiravéjsi a budou mit 1 vytfibeng;si
chuté. Co se tycCe naSeho podniku, prala bych si nasi malou vinotéku spojit i s nabidkou
nékolika malo pokrmi, zdzemi na to mame a vidim velkou budoucnost ve spojeni
s gastronomii a s tim spojené ruzné eventy. Napfiklad ze urCity den bude u nas vafit
n¢jaky kuchar nebo jiny podnik a my budeme k jidlu fidit degustaci z nasi Siroké Skaly

(15

vin.

Majitel restaurace v Plzni pfitakava a mysli si, ze 1idé budou jesté vice dbat na zazitky
v restauraci. Dle jeho nazoru budou rozhodné vice vnimat spojeni dobrého vina
a kvalitniho jidla a podniky, které jim tento servis dokazou nabidnout budou vyhledavat.
Dale predikuje, ze vino zacne ziskavat na hodnot€ a kvalitativné poroste. V ramci jeho
podniku uvazuje i o rozsifeni restaurace o kvalitni vinarnu, Rika, ze: ,, Takova vinama by
byla skvélym dopliikem v nasem portfoliu a tim paddem bychom mohli mnohonasobné

roz$ifit nabidku vin a nabidnout nasim zakazniktm lepsi sluzby.“

Majitel kavarny v Breclavi vidi budouci trendy podobné, kvalita, gastronomie, design
a jedinecnost. To jsou podle néj hodnoty, které budou stézejnimi v nasledujicich letech
na trhu s vinem. On sam chce pokraCovat v nastavené strategii a ve své kavarné davat
prostor mladym a modernim zna¢kam vina, a jesté vice zlep§it zakaznicky servis. Uvazuje

také o zavedeni fizené degustace v jeho kavarné, jednou mésicné, ktera by mohla pomoci
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vylepsit jeho brand a podpofit 1 dalsi produkty s jeho nabidky, jako jsou napftiklad

jednoduché pokrmy, které kavarna nabizi.

2.6.5 Dil¢i shrnuti vysledkii z provedeného prizkumu

Vsechny dotazované strany se shodli, ze co se tyCe preferenci na daném trhu, tak primarni
roli v rozhodovani hraje kvalita. Kvalita vina totiz podle dotazovanych odrazi taky kvalitu
podniku. Pokud totiz podnik ma kvalitni produkt, vétSinou lépe ziska 1 kvalitni spoluprace

a partnerstvi, které ho navic mohou dostat zase k dalSim lidem.

Dalsim dulezitym faktorem je samoziejmé také cena. VétSina respondentl se nesnazi
stlaCovat ceny dolt, ba naopak. Vazi si svych produktd a mysli si, ze vino v Ceské

republice je spise podhodnocené.

Velkou roli v preferencich hraji 1 osobni sympatie nebo osobni pfistup mezi vinafem
a odbératelem. Tento faktor je dale dulezity pii Word Of Mouth, neboli klasickém
doporucovani a v piipad¢€, ze tento vztah funguje 1 na osobni bazi, zakaznici si toho

vS§imnou a je to prospé$né pro vSechny strany obchodu.

Posledni ¢asto zminiovana preference je predevsim vydobytek poslednich let. Design nas
provazi v§emi odvétvimi, vinafskym byznysem nevyjimaje. Vinafi pfichdzi zejména se
zajimavymi etiketami, ale i jinymi dopliky, které slouzi k zaujeti zakazniku

a zapamatovatelnosti.

Vétsina z dotazanych preferuje dlouhodobé spoluprace, aby byla zajiSténa jistota
a pravidelnost, a pravée s tim souvisejici i odzkousena kvalita. Tyto spoluprace je dobré si

smluvné zavazat, s jasné danymi podminkami o jejich rozvazani v budoucnu.

Dulezité pii spolupracich jsou prvni kontakty, kde se projevi pravé osobni piistup nebo
sympatie. VétSina s dotazanych velkou cast oslovovani fesi napfimo pres telefon nebo

e-mail. Jen nejvétsi dotazované spolecnosti se odbératelé uz ozyvaji sami.

Povést a kvalita podniku do kterych vinafstvi dodava hraje taky velkou roli. Kdyz
napiiklad neni totozna cilova skupina, je to podle vétsiny stale v poradku. Pfece jenom
vino, jako takové oslovuje Siroké publikum, ale na kvalitu podniku 1pi vSichni dotazovani

vinafi.

70



Dotazovani také tvrdi, ze vSemozné aliance a spoluprace s konkurenci dokéazi podniku
zvySit povédomi a vétsinou 1 trzby.

Co se budouciho vyvoje tyce, tak v rozhovorech padlo spoustu napadu, jak se bude ubirat
trh s vinem v budoucnu a co bude trendem. Perliva a pfirodni vina budou podle nékterych
z nich v dal§ich letech trhakem, jelikoz uz v poslednich dvou letech se po nich zvySuje
poptavka, jak v podnicich, tak pfimo mezi vinafi, ktefi je stale Castéji zasazuji do svych

nabidek.

Spojeni kvalitniho jidla a vina bude v dalSich letech jesté vice rezonovat. Respondenti si
mysli, ze tak vznikne spousta , gastroinfluencera®, diky nim se zvysi prodeje a bude se
jesté vice dbat na kvalitu. To Gzce souvisi s dalsim trendem a tim je poradani riznych
eventll nebo Gcastnéni se takovych eventd, kde se spojuje vino s jidlem. Jeste vice se do
poptedi bude tlacit design a udrzitelnost, jak ve vyrobé, tak i naptiklad logistice, coz také

uzce souvisi se zvySeni vyroby autentickych vin.

Tabulka 12: Dil¢i shrnuti marketingového vyzkumu

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Prilezitost/ ohrozeni
Rozvoj spoluprace s konkurenty prilezitost
Smluvni dohody pfi partnerstvi s odbérateli ohrozeni
V¢&tsi orientace na B2B trh prileZitost
Vyroba perlivych vin prilezitost
Ziskani odbératelu z fad velkoobchodu prileZitost
Rozsifeni vinic prileZitost
Ekologicka baleni prilezitost
Zaméfeni na online prodej prilezitost
Rozsifeni sluzeb o ubytovani prilezitost

2.2 Analyza obecného prostredi dle rimce SLEPTE

V nasledujici casti prace bude provedena SLEPTE analyza, nékdy také ozna¢ovana jako
PEST analyza, ktera poslouzi k vétSimu pochopeni vné&jsiho prostiedi, které podnik

ovliviiuje.
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2.2.1 Socialni a spolecenské faktory

Podnik se specializuje na pfevazne na mladé lidi. Jeho hlavni cilovou skupinou jsou tedy
lidé zhruba od 20-40 let. Vino dost Casto spojuje lidi nebo byva skvélym darkem pro
ptibuzné, spolupracovniky, kamarady a dalsi. Firma spolupracuje vétSinou s podniky,
které maji podobnou cilovou skupinu, kazdopadné to neni jejich priméarni podminkou pfi
hledani odbératele. Jak uz bylo v dfivéjSich analyzach zminéno, tak podnik nema mnoho
stalych odbératelti, ale védomé si uvédomuje, ze pravé zvyseni jejich poctu jim pomuze
k dal§imu rozvoji. Jen aktualné podil trzeb je zhruba 60:40 ve prospéch koncovych
zakazniku, coZ neni zas tak velky rozdil, kdyz bereme v potaz, ze podnik ma pouze 8

stalych odbératelti (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

Spadova oblast podniku byla rozd€lena na 3 ¢asti. Nejblizsi okoli (Prusanky) maji asi
2230 obyvatel, z nichz je jen asi 33 % lidi ve véku, ktery podnik povazuje za cilovou
skupinu, navic je zde dlouhodobé&jsi trend, ze mladi lidé se v urcitém véku stehuji spise
do mést, coz by pro podnik mohlo znamenat hrozbu. Na Hodoninsku, tedy v Sir§im okoli
jsou tyto statistiky mirné lepsi a celkové v Jihomoravském kraji jsou uz velice pfijatelné.
Velka mésta, jako naptiklad Brno lakaji mladé lidi k zivotu, proto je potfeba zaméfit svoje
marketingové aktivity na tyto mésta, kde je 1 mnohonasobné vétsi kupni sila, ale

1 konkurence.

Tabulka 13: Cilova skupina ve spadové oblasti

(zdroj vlastni zpracovani podle CSU)

Prusanky 20- | Jihomoravsky | Hodoninsko 20
40 let kraj 20 - 40 —40 let
let
muzi 391 163 041 20677
Zeny 351 154 183 18 704
celkem 742 317 224 39 381
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Zivotni uroven obyvatelstva

Socialnim faktorem, ktery mize podnik ovlivnit je rozhodné Zivotni uroven obyvatelstva.
Vino z Vinafstvi Stavek, je prodavano za prumérnou nebo i nizsi cenu oproti piimé
konkurenci, ktera se specializuje na podobnou cilovou skupinu. Pfesto niz8i vrstva
obyvatelstva bude vyhledavat jiné produkty jako napftiklad stacené vino, které bude pro
n¢ cenoveé vyhodnéjsi. V podstaté produkty Vinarstvi Stavek jsou urCeny predevsim pro

stfedni vrstvu obyvatelstva (Interni zdroj spole¢nosti, 2021).
Kulturni udalosti v Nechorach

Sklepni oblast Nechory, ve které se Vinafstvi Stavek nachazi je znama i z davodu castého

vvvvv

z celé Ceské republiky. V ramci roku se zde stiida hned nékolik tradi¢nich udalosti:

e K Nechoram do sklepa
e Ochutnavka vin
e Vinobrani

e Mlada vina z Nechor

Tyto tradi¢ni udalosti jsou pravidelné dopliiovany o dalsi akce. Které porada i samotné
Vinarstvi Stavek a tyto akce se vétSinou nesou ve spojeni vina, cimbalové muziky a jidla,
které vzdy zajiStuje n&aky podnik zblizkého 1 Sirokého okoli. V minulém roce to
napiiklad byl brnénsky Little Saigon nebo breclavské Café Industry. Tyto akce jsou

vétSinou narazové a tcast je odhadovana okolo 200-300 navstévnika.

Hlavni udalosti roku je kazdopadné akce K Nechoram do sklepa, na jejiz letosSni rocnik
se pripravuje celkem 22 vinait. Ta se zrodila v hlavach mistniho spolku vinaft v prosinci
2014. Vinafi, ktefi stali u zrodu otevienych sklepti, na ustavujici schizi schvalili stanovy
a jako statutarni organ zvolili tfiClenny vybor. V lednu 2015 nabylo pravni moci
rozhodnuti Krajského soudu v Brné o zapisu do spolkového rejstiiku a oteviené sklepy

jsou potradany v Nechorach pod hlavi¢kou tohoto spolku.

Tradicni akce K Nechoram do sklepa byla kazdoro¢né poradana posledni sobotu kolem
svatku sv. Jana. Hned v prvnim roce po svém zalozeni zaradil spolek do kalendare

1 podzimni akci pod nazvem K Nechordm do sklepa za mladym vinem. Ta se kona
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posledni listopadovou sobotu pied 1. adventni nedéli. A jak se vyvijela nav§tévnost akce,
zachycuje nasledujici graf ¢.8. Smutny pohled na pocet osob v roce 2020 doklada, ze
epidemiologicka situace znemoznila uspotradani obou planovanych akci. V letoSnim roce
spolek véri, ze se jim podaii usporadat alespori jednu akci.
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Graf €. 8: Navstévnost akei K Nechoriam do sklepa a K Nechorim do sklepa za mladym vinem v
jednotlivych letech

(zdroj: vlastni zpracovani)
V roce 2019 byla do kalendafe nechorskych akci zafazena i novinka pod nazvem
S vinafem u Nechor. Od konce ¢ervna do zacatku zafi byly po dobu 10 tydnu otevieny
pro verejnost kazdy den nejméné dva sklepy clend spolku. Zde mohli turisté vyzkouset
vino a pohovofit s vinafem. V 1été roku 2020 se uvolnila pfisna epidemiologicka opatieni
a stejna akce mohla také probihat. Navstévnikt bylo v prabéhu léta v Nechorach hodné

a z jejich reakci a zpétné vazby byli nadmiru spokojeni (Interni zdroj spolecnosti, 2021).

2.2.2 Legislativné-politické faktory

Politicka situace je aktualné i1 vzhledem k pandemické situaci velmi nestabilni
a rozhodovéni vlady by se dalo oznatovat jako velmi nekonzistentni. V Ceské republice
je také velmi komplikované pravni prostiedi vzhledem k ostatnim zemim.
Komplikovanost dokazuje i fakt, ze CR se nachazi az na 134. mist& ve svété v zebficku

podle jednoduchosti zakladani podnikani (World Bank, 2019).
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Vsechny vinaistvi v Ceské republice se musi fidit zdkony, vyhlagkami a dal§imi pravnimi
normami. Tyto faktory bohuzel zadny podnik nedokaze ovlivnit a musi se jim pfizptisobit.

Zakony mohou mit na podnik, jak pozitivni, tak i negativni vliv.
Z legislativy Ceské republiky a Evropské unie se jedna napiiklad o

e Zakon o vinohradnictvi a vinafstvi ¢. 321/2004 Sb.

e Vyhlaska ¢. 88/2017 provadé&jici zakon €. 321/2004 Sb.

e Vyhlasgka ¢. 80/2018 Sb. Stanovujici vinafské podoblasti, obce a vini¢ni traté.

e Narizeni Rady 1308/2013 (zakladni nafizeni pro celé zemédélstvi, tj. 1 pro
vinarstvi).

o Nafizeni Komise & 607/2009 o oznatovéani vina (MVCR, 2020).
Covid-19

Omezeni z plynouci z legislativy Ceské republiky se pfimo dotykaji i vinai'ského sektoru.
Je zde nafizeni na omezeni pohybu, cestovani a podniky maji pouze vydejni okénka. Plati

zakaz vychazeni od 21:00-5:00 a dale plati stale zakaz shromazd’ovani.

Vsechny tyto opatfeni se ptfimo dotykaji restauracnich zafizeni a zaroven i vinarstvi, kdy
mnozstvi odbért od odbératelt jsou v aktualni situaci snizeny na minimum. Jak vinaiim,
tak 1 restauracnim zafizenim nezbyva nez doufat, ze co nejdiive dojde k postupnému
uvolfiovani opatfeni a naslednému zvySeni zdjmu o tyto sluzby, coz vétSina z nich

predpoklada, protoze lidem zacina chybé&t osobni kontakt.

S prvnimi navrhy pro postupné uvoliiovani opatieni dosla koalice SPOLU. I v ptipadé
nejhorsiho vyhledu to CasteCné znaci, ze by 1éto mohlo byt alespon ¢astecné uspokojivé

pro vSechny podnikatelské subjekty.

Politicka situace tzce souvisi s kazdym podnikem a spoleCnosti, protoze rozhodnuti vlady
ma téméf vzdy dopad na razné ekonomické faktory. V posledni dobé je vlada v nasi
republice nestabilni v rozhodovanich. Do velké miry za to mize znovu koronavirova
krize, ve které se aktualné nachazime. A praveé v této dobé se politické a ekonomické
faktory Gzce souvisi a navzajem se prolinaji, protoze nafizeni vlady maji ptimy dopad na

uzavirani provozoven a s tim souvisejici trzby odbératelt a velikosti objednavek.
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Nestabilita v rozhodovanich se vSak netyka pouze krize, ale je objevuje se zde témer
neustale, kdy se stfidaji vlivy levicovych a pravicovych nazora. Je slozité tedy planovat
dlouhodobé, coz nema na podniky ptfiznivy dopad. V dnesni dobé jsou vladni rozhodnuti
pro podniky zdrcujici az likvida¢ni. U Vinafstvi Stavek, se tohle obdobi pomalu
a postupné dafi prekonavat zprovoznénim e-shopu, diky kterému si dokazi udrzet alespon
néjaké trzby, ale objednavky od stalych velkych odbératelti klesly na minimum nebo na

nulu (CSU, 2020).
Dotace

Z pohledu firem, jakym je Vinafstvi Stavek, je dobré sledovat i rizné dotacni programy,
které mohou podnikateltim, pomoci s rozvojem jejich podnikt (Cesky statisticky ufad,

2020).
Narodni dotace dle zakona o zemédélstvi

V SVZ (2020) se zminuje, Ze: ,, podminky pro poskytovdni dotact jsou na zakladé § 1 a 2
zdkona ¢. 252/1997 Sb., o zemédélstvi, ve znéni pozdéjSich predpisii, jsou vydavdny
Ministerstvem zemédélstvi na prislusny kalenddrni rok v ndvaznosti na schvdleny
rozpocet. Zdasady pro poskytovani dotaci vychazeji jako publikace MZe a jejich tiplné

znéni lze nalézt na internetovych strdankdach www.eagri.cz*
V roce 2019 byla dotace poskytnuty na néasledujici programy:

e Podpora na zavlazovani vinic

e Podpora zamétfena na Slechténi révy vinné, s ohledem na vySs§i odolnost proti
Skodlivym biotickym a abiotickym Cinitelim a odpovidajici kvalitu vysledné
produkce

e Podpora evropské integrace nevladnich organizaci

e Podpora zpracovani zemédé€lskych produkti a zvySovani konkurenceschopnosti

potravinarského prumyslu (SVZ réva vinna a vino, 2020)
Podpory z prostiedku Vinarského fondu

Prostiedky plynouci z vinafského fondu podporuje marketing vina, prodej produkti
a ochranu oznaCovani vina podle zemépisného pavodu, informuji vefejnost

o vinohradnictvi a vinafstvi a o dal§ich vyznamnych skutecnostech souvisejicich
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s vinohradnictvim a vinafstvim, podporuji uchovavani a rozvoj vinohradnictvi a vinafrstvi
jako vyznamné soucasti evropského kulturniho dédictvi a v neposledni tfadé také
podporuji rozvoj turistiky v oblasti vinohradnictvi a vinafstvi (SVZ réva vinna a vino,

2020).
Podpory poskytované PGRLF

Podparny a garan¢ni rolnicky a lesnicky fond, a.s. (dale jen ,,PGRLF) je jednim ze
zakladnich stavebnich kament dotacni politiky Ministerstva zemédé€lstvi. Primarné
poskytuje dotace formou dotaci arokid z uvéru, finanéni podporou pojisténi, poskytovani
uvéra a garanci nebo poskytovani financnich prostfedkt urenych ke snizeni jistiny
uvért. V souCasné dobé zahrnuje nabidka podpor ze strany PGRLF 15 programu
urcenych pro zemédélské prvovyrobce, zpracovatele zemédelské produkce V soucasné
dobé se nabizi pifima podpora pojisténi ¢i nakupu zemédélské pady (SVZ réva vinna

a vino, 2020).
Podpory v ramci Programu rozvoje venkova

V ramci Programu rozvoje venkova na obdobi 2014-2020 je péstovani révy vinné
podporovano agroenvironmentalné-klimatickymi opatfenimi, podopatfenim integrovana
produkce révy vinné s tituly zakladni a nadstavbova ochrana vinic a také opatfenim
Ekologické zemédélstvi. PRV je komplexni dotaci. Vinafstvi spadaji do zaméru 4.2.1
diky némuz si mohou pofidit stroje a 4.2.2, ktery zase nabizi dotace na stroje do vyroby.
U PRV se jedna se o podpory z prostiedktt EU (75 % néaklad®) s kofinancovanim CR
(25 % naklada) (SVZ réva vinna a vino, 2020).

2.2.3 Ekonomické faktory

Na dany podnik maji vliv také rizni ekonomicti Cinitelé a urcité finan¢ni ukazatele. S tim
souvisi vyvoj HDP, inflace a spotfeby domacnosti. Jelikoz podnik neprodava své
produkty do zahrani¢i, ani nema zahrani¢ni dodavatele a expanze se v nejblizsich péti
letech neplanuje, tak naptiklad vyvoj sménnych kurzi v této analyze nebude zaznamenan.
Vsichni ostatni zminéni Cinitelé ovliviiuji podnikatelské aktivity Vinafstvi Stavek a je
potieba je zde zminit. Pozornost bude vénovana také aktualni situaci spojenou

s onemocnénim Covid-19 (SVZ réva vinna a vino, 2020).
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Vyvoj prumérnych spotiebitelskych cen vina

Cena vina se stejné jako ostatni zbozi kazdorocné vyviji. Data ¢eského statistického uradu
na vyvoj prumémé ceny za 0,75 1 lahev vina jsou dostupné teprve od roku 2015. Jak je
nize na grafu ¢.9 vidét, tak cena vina od roku 2015 postupné rostla i u bilého i Cerveného
vina. Cervené vino viak zaznamenalo kratky pokles v roce 2016. Vrcholem byl rok 2018,

kdy vina dosahla svého prozatimniho maxima.
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Graf €. 9: Vyvoj primérnych spotiebitelskych cen vina
(zdroj: vlastni zpracovani podle CSU)
U bilych vin to byla priméma cena 99,63 K¢ za lahev vina a Cervena vina dokonce
prekonali pomyslnou hranici 100 K¢ a primérna cena se v tomto roce vysplhala az na
hodnotu 101,49 K¢ za lahev. Poté pfiSel propad, ktery se jesté vice prohloubil v roce 2020,

zejména diky pandemické krizi.
Vyvoj trhu dle CZ-NACE

V ramci ekonomickych faktort je dobré nahlizet i na vyvoj trhu dle CZ-NACE. Pro tcely

této prace byl zkouman vyvoj v ramci téchto ekonomickych ¢innosti:

e Péstovani vinnych hrozna

e Vyroba vina z vinnych hrozna
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Z grafu €. 10 je mozné vidét, Ze vyroba z vinnych hroznti ma postupnou klesajici tendenci
uz od roku 2010. Naopak péstovani vinnych hrozni mélo obrovsky nartist mezi koncem

roku 2011 a zaCatkem roku 2012, kdy hodnota poskocila o zhruba 500 jednotek.
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Graf €. 10: Vyvoj jednotlivych trhi spojenych s vinem
(zdroj: vlastni zpracovani podle CSU)

Spotieba vina

V Ceské republice ma spotieba vina dlouhodobé rostouci trend, jak udava Nyltray ze
Svazu vinait Ceské republiky, tak v roce 2018 spotieba vina dosahla 2,2 mil. hektolitrd,
coz je zhruba 21,5 litrG na ¢loveéka. Hodnota této spotieby se v poslednich letech docela
ustalila. Na nasledujicim grafu €. 11 je vidét vyvoj spotieby vina pfepocteného na

jednoho obyvatele od roku 2008.

79



22 21,5 215 215
21,5
21
20,5
20
19,5
19
18,5
18
17,5
17

¢et litrd vina na 1 osobu

Gmeérny po

o

Pr

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
roky

«==@=spotieba vina na 1 osobu v CR

Graf & 11: Priimérny poéet vypitych litrit vina na osobu v CR
(zdroj: vlastni zpracovani podle Nyltray, 2020)

Mira inflace

Dalsi faktor, ktery je tieba v ramci sledovaného podniku zminit je mira inflace. Obrazek
14 zobrazuje vyvoj miry inflace vyjadfenou pfirastkem pramérného ro¢niho indexu
spottebitelskych cen. Na grafu ¢. 12 je vidét, ze mira inflace se v poslednich letech
pomalym tempem neustale zvySuje. Loni byla primérna mira inflace na hodnot€ 3,2 %.
Vyssi cenova hladina muze vést ke snizeni spotfeby vina, protoze zakaznici Setii
a nakupuji levnéjsi substituty. Vaha produktu vina ve spotfebnim kosi roku 2020 pro
vypoet indexu spotiebitelskych cen byla 11,56 %o (CSU, 2020). Progndza CNB na
leto$ni a piisti rok odhaduje inflaci okolo 2,2 % (CNB, 2021).
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Mira inflace vyjadFena pfiristkem primérného roéniho indexu spotfebitelskych cen
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Graf ¢. 12: Mira inflace
(zdroj: CSU, 2021)
Covid-19

Velkym uskalim, napii¢ celym podnikatelskym spektrem je hlavné soucasna
koronavirova krize a s ni i spojend nezaméstnanost a ekonomické problémy obyvatelstva.
V této dobé¢ si spoustu lidi i ze stfedni vrstvy nemize dovolit kupovat tyto statky a své
finance vyuzivaji primarné k uspokojeni zakladnich zivotnich potteb, jelikoz velka Cast
obyvatelstva fe§i nejistotu nebo uplnou ztratu zameéstnani. Dal§im problémem jsou
1 uzaviené podniky, kterym zacinaji dochéazet financni rezervy a nékteré z nic dokonce
i krachuji. Tato situace tedy nenahrava planim pro zvySovani pravidelnych odbératela

nebo vystavbé ubytovani jako doprovodné sluzby (CSU, 2021).

Casteénou nahradou pro podniky maze byt rozjezd online byznysu, e-shopy maji logicky
rekordni trzby a spoustu podnikii se muselo zaméfit na tento smér fungovani. Pro podnik
je tak stézejni zaméfit se na tu skupinu lidi, ktera nemusi fesit existencni krizi a mohou

za své prostiredky nakupovat vino 1 nadale.
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Vyvoj online nakupovani v CR

Cesky internetovy trh je specificky vysokym podtem internetovych obchodl, a také
vysokymi obraty, které kazdorocné rostou, jak je mozné vidét na grafu ¢. 13. Rekordni
obrat byl zaznamenan v loniském roce, kdy tato hodnota byla zhruba 196 mld. K¢
a predstavoval 26,5% meziro¢ni narust. Podil e-commerce na celkovych maloobchodnich
trzbach tak vzrostl na vice nez 16 %. Vyznamny vliv na tento vyvoj méla i pandemicka

situace z divodu nemoznosti navstév kamennych prodejen.
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Graf ¢. 13: Vyvoj obratu e-commerce v CR
(zdroj: Mikolasova, 2021)
2.2.5 Technologické faktory
V dnes$nim svéte hraji technologie a technologicky pokrok vyznamnou roli pii vyrobnich
postupech v odvétvi vinafstvi. Kazdé vino ma svij specificky technologicky postup pfi
vyrobé a naroky na kvalitu vina kazdorocné rostou. Technické a stejné tak technologické
faktor jsou casto vyuzivany jako konkuren¢ni vyhoda, ktera vede ke zvySeni

konkurenceschopnosti podniku.

V ramci vinarského odvétvi jde o technologické a technické postupy, které jsou uzce
spojeny s péstovanim samotné plodiny, jeho sklizné a naslednym zpracovanim. Dulezitou
Casti je 1 spravné vyuziti materiald pii zhotovovani kone¢ného produktu. Vsechno to

zaCina jiz na pocatku pfi sbéru hroznu, kde je potieba klast diraz na Setrnost, aby hrozny
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nebyly poniceny. ZlepSovani kvality vin se déje predevsim diky zachovani klasickych
odrid a charakteristickych vini. Na uzemi Ceské republiky je mozné zaznamenat rostouci

trend vyuzivani modernich technologii pfi vyrobé vin (Sperkova, 2012).

Nejastéji jsou vina v CR plnéna do sklenénych lahvi, pfipadné v PET lahvich. Kartonové
obaly se u nas vyuzivaji je pro ty nejméné kvalitni a nejlevnéjsi vina na prodej
v supermarketech. Svétové trendy se, ale pomalu zacinaji ubirat smérem, kdy do
kartonovych obalt plni i kvalitni vina, pfesto, ze stale je velka pfevaha lahvovych vin
Baleni do takovych kartonovych oball je snadnéjsi, rychlejsi a pfi pfepraveé maji produkty

niz§i hmotnost a jsou méné nachylné k rozbiti (Striepe, 2013).

Propagace a marketing patfi také do skupiny technologickych trenda a jsou vyraznym
faktorem pii prodejich a zvySovani trzeb. V poslednich letech se uz ve vétsi mire ustupuje
od offline propagace jako jsou napriklad banery, letaky apod., naopak velky boom zaziva
marketing v online prostiedi, kde firmy mohou cilit na mnohem vétsi publikum, Velkou
roli vtom hraji socialni média na kterych se denodenné nachazi velka ¢ast populace,
a tak se socialni sité€ stavaji nedilnou soucasti marketingovych strategii podnikti. Socialni
média probihaji 1 reklamni aktivity, kazdopadné nejvét§im plusem socialnich médii je
jednoduché a ptfiméa komunikace se zédkazniky. Zakaznici se tak diky socialnim sitim
dokazi vice ztotoznit s danym podnikem a je tedy mozné vice cilit na jejich emoce.
Sledujici se poté velmi Casto chtéji podélit se svymi zkuSenostmi a tim se tvoii fetéz
propagaci (Szolnoki, Thach a Kolb, 2016). V ramci propagaci je stale Castéji vyuzivano

taky influenceru, kteti v dnesni dob¢€ uz dokazi zasahnout Siroké publikum.

Trendy v procesech péstovani vina jsou vidét i pii vyuziti novych odrad. Ve statni
odridové knize je ke dni 15.6.2020 zaregistrovano 61 druht mostovych odrad a 9 odrad
stolnich (UKZUZ, 2020). Dale se uvadi, ze roste i podet vyrabénych sumivych a perlivych

vin, kterym se néktera vinafstvi zacala v poslednich letech zabyvat.

2.2.6 Ekologické faktory

Poslednim z faktort, ktery se v ramci SLEPTE analyzy zkouma je ekologie. Ekologické
faktory maji v ramci vinohradnictvi a vinafstvi velky vyznam. U ekologickych faktora
hraje zéasadni roli hlavné vyuziti vySe zminénych dostatecné kvalitnich technologii
a k pfirodé Setrnych postupd pii vyrobé vinnych produktd. V soucasné dobé i roste

poptavka po produktech pochazejicich z ekologicky zaméfeného zemédélstvi. Tento
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trend je vyrazny zejména v zahranici, ale i v CR se rok od roku t&i stale vétsi oblibg.
Ekologické zemédélstvi je Setrn€jsi k pfirodé a soustied'uje se na zachovani trvale
udrzitelného rozvoje. Produkty zekologické produkce jsou brany jako kvalitngjsi

a zdravéjsi pro lidské télo (Hajslova a Schulzova, 2006).

Ekologicka produkce je moderni forma zemeédélstvi a hospodafeni s pidou bez
chemickych latek, umélych hnojiv postriki atd. Tento typ zemeédeélstvi se snazi o ochranu
zivotniho prostedi a Jedna se o moderni formu vyuzivani a obhospodafovani puady bez
vyuzivani umélych hnojiv, postiikli, chemickych pftipravki, hormoni a umélych latek.
Tyto latky jsou nahrazovany napiiklad organickym a zelenym hnojenim. Ekologické
zemé&dé€lstvi se snazi o ochranu zivotniho prostfedi a zachovani biodiverzity Produktem

ekologického vinohradnictvi je biovino.

2.2.7 Dil¢i zhodnoceni faktoru z analyzy obecného prostiredi

Dulezitym faktorem napiic¢ celym spektrem SLEPTE analyzy je pandemicka situace ve
sveéte zpusobena onemocnénim Covid-19. Vazi se na n& vladni opatfeni, které velmi
vyrazné omezuji podnikani, kulturu a dalsi segmenty, které uzce souvisi s vinarskou
oblasti. Ekonomicka situace ma za nasledek nizsi odbéry. Zakaznik je totiz citlivéjsi na
cenu. Pro podnik je proto dulezité sledovat rizné dotacni a kompenzacni programy, a to

nejen v této dobé. Tyto finan¢ni podpory mohou pomoci podniku v jeho dal§im rozvoji.

Nesmi se zapominat na kulturni akce, kterych se do jisté miry Vinafstvi Stavek
zapojovalo. V neposledni fad¢ je taky dobré sledovat technologicky pokrok do jisté miry
a samoziejme stale nartstajici naroky na ekologii. Z ekologického hlediska se podnik

snazi podnikat udrzitelng, s co nejmensimi zasahy do zivotniho prostiedi.
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Tabulka 14: Dil¢i shrnuti analyzy obecného prostiedi dle rimce SLEPTE

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory prilezitost/hrozba

Poradatelstvi a icast na kulturnich udalostech prileZitost

Rostouci spotieba vina prilezitost

Dotacni programy prilezitost

Zvyseni trzeb z online prodeje prilezitost

Cileni na vétsi mésta prileZitost

Zam¢reni na kvalitu prileZitost
Starnuti obyvatel ve spadové oblasti hrozba
Citlivost zakaznika na cenu hrozba
Vladni legislativa skrze Covid-19 hrozba
Pokles primémych cen za vino hrozba
Ekonomicka situace zakaznikli = malo odbératelii hrozba

2.7 Vyhodnoceni a analyza pomoci matic IFE a EFE

Faktory, které byli identifikovany v predchozich analyzach analytické ¢asti, jsou shrnuty
a rozdéleny do jednotlivych Casti kvantifikované matice SWOT. V této Casti dochazi
k vyhodnoceni kliCovych prvku, které ovliviiyji rodinné Vinafstvi Stavek. Posouzeni
podle matic IFE a EFE ukazuje vyznam konkrétnich silnych a slabych stranek a zaroveri
také budou rozebrany hrozby a pfilezitosti, tykajicich se daného podniku. Na zavér
analytické Casti této diplomové prace, bude naznaen vhodny smér na rozvoj podniku,
jenz bude takovym podkladem pro posledni — navrhovou cast prace. V nasledujici tabulce
¢.15 jsou vyznaceny piilezitosti a hrozby, které vyplynuly z pfedchozich analyz. Tabulka
¢.16 naopak ukazuje jednotlivé silné a stranky podniku, které byly pfi analyzach zjiStény.
Pro vizualni podobu byla pouzita pro vyhodnoceni internich a externich faktorti pomoci

matice IE. Diky niz byl pak naznacen smér dalsiho rozvoje.

Nejvyznamnéjsi externi Cinitelé byli identifikovani diky hodnoceni vnéjSich faktort.
Vazené hodnoceni EFE ukazuje nadprimérnou citlivost firmy na vnéjsi podnikatelské
prostiedi.

Co se tyCe prilezitosti, za nejdalezitéjsi faktor je povazovano jest€¢ vétSi zameéfeni

a zacileni na B2B trh. S tim budou souviset dalsi vyznamné faktory jako zvySeni poctu
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velkych odbératelt, z davodu pandemie se jevi jako zajimavé spojeni s obchody
a supermarkety a napfiiklad tak vytvofit specialni Sarzi vina, uréenou pro prodej
v obchodech. Dalezitym faktorem je i cileni na vétsi mésta vzhledem k vétsi kupni sile a
vice lidem ve vékové cilové skuping. Jako dalsi vyznamny faktor byl vyhodnocen i osobni
pristup k zakaznikovi, ktery muaze podnik zajistit vzhledem ke své velikosti. Dalsim
z vyznamnych faktora jsou i rizné spoluprace a aliance s ostatnimi vinafi, které mohou
znamenat rychlejsi proces zvySeni povédomi o znacce z duvodu rozsifeni o publikum
ostatnich vinaid. I presto, Ze pravé aktualni situace ve svétd i v Ceské republice je pro
podnikatele v tomto odvétvi nejvétsi hrozbou, je potfeba to Castecné vnimat jako
prilezitost a zkusit rozvijet dosud zanedbavané stranky podniku, které nebyli dostate¢né
vyuzity.

Naopak vyznamnou hrozbou pro chod podniku je nestalost situace, ktera uzce souvisi se
svétovou pandemickou krizi, jelikoz to ohrozuje cely chod gastro podnikani a neni jasné
kdy, a jak moc budou moci byt otevieny vSechny provozovny, diky kterym pak nasledné
mohou rust odbéry. Celkové tedy vladni legislativa bude pro podniky podobného razeni
stézejni a tim padem se bude ted’ upinat zrak na parlamentni volby na podzim roku 2021,
které mohou zamichat kartami a alespon Castecné nastinit dalsi vyvoj. S touto krizi uzce
souvisi 1 dalsi hrozba a tou je ekonomicka stabilita obyvatel a podniki. Mohlo by to
znamenat zpozdeéni placeni faktur od odbérateld nebo nizsi poptavku. A posledni velmi
vyznamnou hrozbou je obrovska konkurence, ktera tady uz byla 1 pred krizi. Je potieba
se na tento faktor zaméfit a zistat neustale ve stiehu, konkurenci analyzovat a snazit se

odlisit a nabizet zakaznikiim vzdy o néco lepsi sluzby.

Interni posouzeni vinafstvi Stavek se vymezilo pomoci internich analyz a je zde promitnut
souhrn slabych a silnych stranek podniku. Souhrnné, firma je velmi dobfe fizena, mezi
zameéstnanci je velmi dobra synergie a panuje zde velika spokojenost, coz je velmi
dilezité pro dalsi rozvoj. Protoze spokojeni zaméstnanci pravdépodobnéji piijmou

novinky, zmény a inovace lépe nez zaméstnanci nespokojeni.
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Tabulka 15: Vyhodnoceni prilezitosti a hrozeb souvisejicich s podnikem Vinarstvi Stavek

(zdroj: Vlastni zpracovani)

P/H PRILEZITOSTI a HROZBY viha | hodnota | vaZené
hodnoceni
P1 Rozsifeni sluzeb o ubytovani 0,06 4 0,24
P2 Aliance a kooperace s ostatnimi vinafi 0,03 3 0,09
P3 Vyroba svézich perlivych vin 0,02 3 0,06
P4 Vlastni ptda — rozsifeni vinic 0,03 3 0,09
P5 ZvysSeni trzeb z online prodeje 0,06 4 0,24
P6 Dotacni programy 0,01 3 0,03
P7 Ekologicka baleni 0,01 3 0,03
P8 Cena konkurenénich podniku 0,04 4 0,16
P9 Mala site produktu 0,02 3 0,06
P10 | Poradatelstvi a ucast na kulturnich udalostech 0,05 4 0,2
P11 | Rostouci spotieba vina 0,03 4 0,12
P12 | Cileni na v¢étsi mésta 0,06 4 0,24
P13 Zaméreni na kvalitu 0,03 4 0,15
P14 | Ziskani odbératelu z fad velkoobchodu 0,03 3 0,09
P15 Orientace na B2B trh 0,08 4 0,32
H1 Vladni legislativa skrze Covid-19 0,09 2 0,18
H2 Ekonomicka situace podnikii = malo odbératelu 0,06 2 0,12
H3 Smluvni dohody s odbérateli 0,04 2 0,08
H4 Citlivost zakaznika na cenu 0,03 1 0,03
H5 ZvySeni dani 0,01 1 0,01
H6 Pokles priimémych cen za vino 0,02 1 0,02
H7 Starnuti obyvatel ve spadové oblasti 0,05 2 0,1
HS8 Velka pocet prfimych konkurentd ve spadové | 0,05 2 0,16
oblasti
H9 Podobnost zacileni je stejna 0,02 1 0,02
H10 | Maly pocet stalych odbératela 0,07 2 0,14
1 2,98

Slabé stranky spolecnosti tvoii prevazné velmi maly pocet velkych stalych odbératelq,
kteti by zajistili podniku stabilitu a finan¢ni perspektivu pro dalsi rozvoj. Absence jasné

dané firemni strategie, zpusobuje urCitou nekonzistentnost v komunikaci a CasteCné
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zmatecné jednani. A dale investice do marketingu jsou témér nulové, coz by se mohlo
vyrazné zlep$it a tim padem by trzby a rozvoj podniku mohl rapidné rast. V aktualni
situaci by bylo dobré mit i spravné fungujici e-shop, ktery by fungoval, jak pro zakaznika,

tak 1 pro podnik a Iépe se tak zautomatizovali procesy.

Tabulka 16: Vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku Vinafstvi Stavek

(zdroj: Vlastni zpracovani)

S/W | SILNE A SLABE STRANKY viha | hodnota | vaZené
hodnoceni
S1 Rodinné vinarstvi 0,11 4 0,44
S2 Firemni kultura 0,07 3 0,21
S3 Loajalita zaméstnancu 0,05 4 0,20
S4 Osobity pristup k zakaznikiim 0,05 4 0,20
S5 Poloha v ramci vinarské oblasti Nechory 0,08 4 0,32
S6 Sezoénni eventy 0,08 4 0,32
S7 Kapital - puda 0,05 3 0,15
W1 Chybgjici strategie 0,1 2 0,2
w2 Automatizace procesu 0,05 1 0,05
W3 Maly pocet stalych odbératela 0,1 2 0,2
W4 Spatné fungujici e-shop 0,09 2 0,18
W5 Nevyuziti dostupnych zpusobu propagace 0,04 1 0,04
W6 Mal¢ povédomi o znacce 0,05 2 0,1
w7 Sezonni vykyvy poptavky 0,04 2 0,08
% Praha — nejvyssi navstévnost webu, zadny velky | 0,04 1 0,04
odbératel
1 2,87

Mezi silné stranky tohoto rodinného vinafstvi patii jednoznacné praveé rodinna tradice,
individualni pfistup ke kazdému zékaznikovi a vstficnost. Zajimavym doplitkkem pro
podnik je potadani riznych doprovodnych udalosti na namésticku pred vinafstvim, které
v sobé spojuji vino, muziku a dobré jidlo, coz poméaha udrzovat dobré jméno a proaktivitu
podniku alespofl na lokalni trovni. Dalsi silnou strankou je poloha vinafstvi v ramci
vinarské oblasti Nechory, kdy se nachézi pfimo v centru této sklepni oblasti a pfed svym
sklepem ma spoustu prostoru pravé na poradani vyse zminénych eventl nebo na obycejné

posezeni. Dalsi silnou strankou podniku se jevi jeji pudni kapital. Podnik ma sluzné
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zazemi v podobé vinohradd. Hrozny, které nedokaze zpracovat prodava dal, ale pokud by
se uvazovalo o rozsifeni kapacit nemusi podnik pfikupovat dalsi padu, coz usetii spousty

finan¢nich prostredka.

Vytvorena matice IFE a EFE naznacuje pozici vybraného podniku, které nalezi do oblasti
V. Pro tuto oblast je doporuceny strategie jako penetrace trhu a vyvoje produktu. Podnik
se tak vyda méne¢ rizikovou strategii, kterou je penetrace trhu a bude se snazit prosadit

pomoci vice riznych faktort na jiz existujicim B2B trhu.

Rodinné vinafstvi Stavek se ztohoto divodu bude soustfedit na strategii penetrace
a udrzeni stavajicich trznich segmentd a dale pak na zaméfeni pfimo na B2B segment.
Pijde predevSim o jasné stanoveni strategie s Casovym harmonogramem. Podnik
ocekava, ze naznaCené zaméry povedou ke zvySeni poctu stalych a velkych odbératelt,
které mu pomizou v dal§imu rozvoji sluzeb a kapacity vyroby. Rozhodné pijde taky
o vylepseni marketingové strategie a zvySeni naklad( na propagaci, ktera bude mit za

ukol tyto zakazniky prilakat.

w

& 2,87; 2,98

Externi vyhodnoceni

N

Interni vyhodnoceni

Graf €. 14: Zavérecné shrnuti podniku pomoci matice IFE a EFE

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni kapitolou diplomové prace jsou vlastni navrhy tfeSeni. Tato kapitola pfimo
navazuje na piedchozi ¢asti prace, predevs§im tedy vysledky z Casti analytické, kde byla
provedena analyza soucasného stavu podniku a zkoumano vnitini a vné&j§i prostredi
podniku Vinafstvi Stavek. Vystupy z této casti povedou k formulaci strategického planu
podniku. Podnik doposud postradal strategii, coz uz bylo nékolikrat v praci zminéno
a strategické cile a vize jsou pouze v hlavé majitele podniku. V této ¢asti by meli byt tyto
vize naznaceny konkrétné€ a trefn€ a nadale slouzit rodinnému vinafstvi k plnéni téchto

cila.

3.1 Formulace vize, strategie a odvozenych cili

Vizi podniku je byt jednim z nejdilezitéjsich hract z oblasti vyroby a prodeje vin ve své
spadové oblasti. Vyrabét vyrobky s maximalnim ohledem na kvalitu a poskytovat k nim
kvalitu i v podobé nejlep§iho zakaznického servisu a sluzeb. Ziskat kvalitni partnery

napfi¢ celou Ceskou republikou a rozsifit tak svoji plisobnost do viech vétsich mést v CR.

Na zékladé provedenych analyz byla sestavena IE matice a z ni vyplyva, Ze podnik by se
mel drzet navrht rozvoje z kvadrantu ,,Udrzuj a potvrzuj®, pro ktery je charakteristické
vyuzit formy trzni penetrace a rozvoj sluzeb. Jedna se v prvni fadé o udrzeni soucasného
postaveni podniku na trhu formou zvySovani vérnosti u stavajicich zakaznikl a ziskavani

novych odbérateld v ramci trhd, na kterych vinafstvi pusobi.

Strategické pristupy v ramci navrhu byly rozdéleny na:

1. UdrZeni a penetrace stavajicich trinich segmenti - 2021/2022

2. Orientace firmy na B2B trh a ziskani smluvnich partneri/zakazniki —2021-2023

Nasledujici kapitoly tak budou vénovany konkrétnim navrhim strategického rozvoje
malého rodinného Vinarstvi Stavek a jejich detailnéjSimu popisu. Posloupnost téchto
popist odpovida hierarchii firemnich strategii. Navrhy strategického rozvoje budou

doplnény o pfinosy, naklady, rizika i postup implementace.

V ramci prace neni mozné se vénovat uplné vSem moznostem, které mohou vést
k rozvoji. Proto byly vybrany jen ty navrhy, které jsou pozadovany za nejvhodnéjsi

i s ohledem na velikost vinafstvi a finanénim moznostem podniku.
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3.2 Udrzeni a penetrace stavajicich trznich segmentu

Tato kapitola se bude zabyvat strategii, ktera by méla podniku pomoci udrzet stavajici

zakazniky. Zakaznikim by méli byt navrzeny moznosti, aby se zvySila jejich loajalita

k podniku. V této Casti budou také nastinény navrhy na zvySovani povédomi o podniku,

tykajici se pfedevsim marketingu a s tim souvisejiciho zvySeni trzeb.

V ramci této skupiny navrhi jsou vymezeny tyto strategicke cile:

Zvysit pocet konverzi na e-shopu na prumérny mésicni objem objednavek
25 000,- K¢ do za posledni ctvrtleti roku 2021
Ziskat 100 registrovanych zakazniku na e-shopu do ¢ervna roku 2022

ZvySovani trieb z e-shopu mezirocné o 15%

3.2.1 Marketingova strategie a podpurné aktivity

Marketingova strategie je jeden ze stézejnich pilif kazdého podniku. Spravné zvolena

a vedena marketingova strategie dokaze z podniku vytézit jeho potencial a zvysit nejen

povédomi o ném, ale také trzby. Podnik si vytycil body, které chce se zakazniky v online

prostfedi komunikovat a které jsou v souladu s jeho sdilenymi hodnotami:

rodinna firma
kvalita zpracovani
moderni pfistup
tradice

design

Komunikace sdilenych hodnot by mohla probihat nasledovné:

rodinnd firma — obsah souvisejici s predstavenim jednotlivych ¢lent rodiny, ktefi
se na chodu vinafstvi podileji, vymezeni jejich uloh a pfinaseni jejich nazoru
pomoci videa i fotek. Dobrym postupem bude i Caste¢né odhalovani historie
podniku, zacatky at’ uz jejich predchidct nebo konkrétné majitele, ktery obnovil
rodinnou tradici v roce 2016 a dal podniku novou moderni tvar.

kvalita zpracovani — nahled do zéakulisi je pro vétsinu fanouska velmi atraktivnim
obsahem. Zde by mohla firma prezentovat své dodavatele, vyrobni postupy, prace,

které vyroba vina obnasi od zasazeni sazenicky az po vytvoreni etikety, lahvovani
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a prodej zakaznikovi. Lidé maji radi, kdyz se dozvi zajimavosti a kdyz se mohou
szit s podnikem natolik, Ze se pak stanou jeho vérnymi zakazniky. V tomto ohledu
je potieba byt upfimny a sledujicim ukazovat pravou tvar, vize a hodnoty bez
pretvarky.

e moderni pristup — jelikoz se vinafstvi snazi prosazovat moderni pfistup,
predev§im co se tyka prezentace vinafstvi, je potieba aby jednotlivé piispévky
taky moderné vypadaly, je nutné sledovat trendy v oblasti designu, brat si z nich
inspiraci a prizpusobovat je svému obsahu. I pfesto, ze se firma snazi jit spise
tradicngjsi a starsi formou vyroby vina, chce se prezentovat modern€, coz se
v zasadé nevylucuje a spise se spojuji dva elementy, které pii spravném nastaveni
mohou spolu velmi dobfe fungovat.

e tradice — tradice uzce souvisi s bodem ,rodinny podnik“, proto je dobré
zakaznikiim ukazovat zkuSenosti, milniky, dobré i Spatné zkuSenosti a také historii
podniku v kontextu celého vinarského segmentu.

e design — moderni doba si zada i moderni design. Zacina to od pfispévkl na
internetu, kon¢i to u etiket a offline tiskovych materialti. Moznosti je spousta, je
potieba si jen brat dostatecnou inspiraci z modernich trendll a pfistupt a spravné

je pouzivat k budovani vlastni identity.
3.2.1.1 Komunikace na socialnich sitich

Obsah na socialni sité by mél byt pfidavan v pravidelnych intervalech, alespon 2 fotky
tydné. Dulezité je komunikovat s vlastnimi sledujicimi a zakazniky ihned a snazit se od
nich ziskat feedback, protoze pravé na socidlnich sitich travi cilova skupina vinafstvi

Stavek nejvice Casu a je zde nejjednodussi prostor pro vzajemnou komunikaci.

Na prispévky by bylo dobré tvofit si publikacni plan na mésic doptedu. Bylo dohodnuto,
ze na konci kazdého mésice bude mit podnik sestaven takovy plan, kdy bude védét, co
presné¢ sdilet, kam sdilet a na koho tim cilit. VSechen obsah bude publikovan také
s ohledem na aktualni udalosti, svatky, akce. Podniku takovy publikacni plan zajisti

pravidelnost a jasnou vizi toho, kterym smérem se vydat.

Kazdopadné k tomu se vaze i analyza reklam a jeji pfinosy. Podnik zejména ze zacatku
bude zkouset, co na jeho zakazniky plati, zjakych typt reklam pfichazi nejvyssi

konverze, z jakych naopak se zveda pouze navstévnost, ale piijmy jsou minimalni. Tyhle
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praktiky muze zkouset napiiklad pomoci A/B testi apod. Vysledky kampani vzdy po

jejich skonCeni zanalyzovat a vyvodit z nich plan na dal§i mésice.

Vinafstvi vzhledem ke své velikosti muze zkusit zvolit konzervativn€j§i pfistup
k marketingovym vydajum, ktery je naznaen ve vySe uvedené tabulce. Jedna se
o zakladni naklady na jednotlivé kampang, které budou mit za ukol zvysSit trzby plynouci
z e-shopu a pomoci rozvijet vinafstvi Stavek. V piipadé velkého uspéchu jednotlivych

kampani neni problém, tyto naklady zvySovat a docilit tim jeste lepSich vysledka.

V prvnim roce tak budou tyto néklady budou mit naklady vzestupny charakter, kdy se
zacne s niz§imi pravidelnymi ¢astkami, které se nasledné budou postupné zvysovat. Ke
zvySeni nakladd dojde v mésicich listopad a prosinec, kdy se daji oCekavat vétsi trzby
vzhledem k Vanocim, a tak je potfeba tohoto faktoru vyuzit na maximum. Mé&si¢ni
néaklady jsou tedy vycisleny na 4500 K¢ az 6500 K¢ v prvnim roce. Celkové ro¢ni naklady
tak délaji 68 000 K&.

Reklama na facebooku a PPC reklamy se povazuji v ramci strategie za nejdilezitéjsi,
proto bude na né kladen diraz a také je na né vymezen nejvétsi rozpocet. Doplitkem
budou reklamy na instagramu, ktery sam o sobé dokaze pomoci riznych nastroju, jako
napf. spravné zvolenych hashtagu prilakat velky pocet lidi bez placené propagace, ta bude
jen doplitkkem pro jesté lepsi zacileni. Naklady na fotografa jsou nulové, protoze Jifi
Stavek mladsi zaroven i foti, takze si tuto sluzbu jako produktové fotky nebo fotky jako
prispévky na socialni sité dokaze podnik zajistit svépomoci. O spravu webu se postara
také Jifi, zde uz byl ale uveden zakladni poplatek za spravovani a analyzovani dat
a grafiku zaji§tuje externi grafik — rodinny pfitel se kterym je dohodnuta pevna sazba,
ktera se muze ménit, v zavislosti na objemu prace, ale jako pfiklad byla uvedena

prumérna mési¢ni hodnota z lofiského roku.

Kromé analyzovani kampani musi prabézné€ probihat i analyzovani konkurence,
zvySovani a snizovani cen, analyzovat §ifi produkt, nabidku, odbératele, komunikaci
a spoustu dalSich faktord, které se budou podle konkurence posuzovat. Co se tycCe
socialnich siti, zde by potencionalni zdkaznik/navstévnik mél dostavat predevsim kvalitni
a relevantni obsah. Mélo by se mu komunikovat dostatecné sdilené hodnoty podniku,
ptipadné novinky a obsah tzce souvisejici s podnikanim dané firmy. Kvalita by méla

urcité predcit kvalitu v tomto konkrétnim pripadé.
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3.2.1.2 Implementace a ¢asovy harmonogram

Celkové néaklady na propagaci by v prvnich letech mohli vypadat obdobné jako

v nasledujici tabulce ¢. 17.

Tabulka 17:Rozpocet marketingovych vydaju

(zdroj: Vlastni zpracovani)

9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8
Reklamana | 1000 | 1000 | 2000 | 2000 | 1000 | 1000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2500 | 2500
Facebooku K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Reklamana | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
Instagramu K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

PPC reklamy | 2000 | 2000 | 3000 | 3000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000

Grafik 500 [ 500 | 500 | 500 | 500 | 500 [ 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500

Fotograf OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE | OKE
Sprava 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500
reklam K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

CELKEM 4500 | 4500 | 6500 | 6500 | 4500 | 4500 | 6000 [ 6000 | 6000 | 6000 | 6500 | 6500

Casovy harmonogram realizace aktivit

V tabulce €. 18 je naznaCen ¢asovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinafstvi,

k zavedeni nové marketingové strategie.

Tabulka 18: Harmonogram Cinnosti k zavedeni marketingové strategie

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin

Sepsani pozadavkd na marketingovou 1.7.-10.7.2021

strategii

Nafoceni propaga¢nich materialu 11.7.-20.7.2021

Sestaveni publikac¢niho planu 21.7.-21.8.2021
Registrace na AdWords a Sklik 22.8.2021
Vytvoreni prvnich kampani a jejich spusténi 22.8.2021

Analyza kampané 1.10. -5.10.2021
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Odpovédnost

Za komunikaci a obsah na socidlnich sitich a pfi reklamnich kampanich a celkovou
prezentaci podniku online bude zodpovédny majiteliv bratr Jifi, ktery tak bude
projektovym manazerem a jelikoz se jednd o maly podnik bude zaroven také
administratorem. Od vysledkl se o¢ekava narast navstévnosti, zvySeni dosahu a ¢astecné
zvySeni trzeb z toho plynouci. Report bude Jitfi Stavek ml. davat ostatnim ¢lentim tymu
vzdy po skonceni aktualni kampané. Dal§imi ¢leny tymu bude majitel, se kterym se bude
samoziejmé diskutovat hlavné obsah sdé€leni a externi grafik, ktery pak dostane na starost
tyto sdéleni pretvorit do vizualni podoby. Od majitele se oCekava schvalovani rozpoctu
na reklamy a tvorba naméti na vylepSeni. Externi grafik ma zase za kol plnit zadané
ukoly ptfedev§im vcas, coz bude jasné ureno koneCnym terminem pro zpracovani.
Definovani zakladnich klicovych pojmu, které chce podnik komunikovat se svymi
fanousky a potencionalnimi zakazniky urcil tento projektovy tym v unoru tohoto roku
béhem schiize, ktera se konala na zacatku roku. V Cervenci letosniho roku se projektovy
tym zaméfi na tvorbu marketingové strategie 1 v navaznosti na navrhy z této prace, ktera

by méla byt v zafi hotova na spusténi prvnich reklamnich kampani.
3.2.1.3 Prechod na novy administracni systém objednavek na e-shopu

Zakladem v online prostiedi zeyména pro vinafstvi je mit kvalitni web a e-shop. Tyto dva
pilife musi byt velmi kvalitni, uzivatelsky privetivé, rychlé, svizné a prehledné. Dale pak
je dulezité mit u obou vyse zminénych i mobilni responzivni verzi. Vinafstvi Stavek tyto
kritéria spliiuje, jediné, na co si stézuje je nepfehlednost administraéniho systému
objednavek, ktery je aktualn€¢ veden v systému Joomla, ktery je podle slov majitele
zmatecny a neptehledny. Ostatné nefunkcnost nebo Spatna automatizace tohoto systému
byla zminéna i v analyze 7 S. Vramci navrhi byl tedy navrzen pfevod na novy

administracni systém, ktery by mél tyto problémy vyftesit.

Po analyze uzce vybranych webovych systému, které se specializuji na e-shopova
rozhrani, byl jako novy systém zvolena platforma shoptet.cz. Shoptet splioval v§echny
pozadavky, které majitel k provozu potfeboval, a proto byl tento systém vybran pro
budouci rozvoj vinafstvi v online oblasti. E-shop tak vznikne na subdoméné, ktera bude
napojena na hlavni doménu a provazana s webovymi strankami podniku a tento systém

bude mit za kol zjednodusit praci a urychlit procesy.
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http://shoptet.cz

Na shoptetu bude zvolena zakladni BASIC verze ptedplatného, ktera v zakladu stoji 320
K¢ bez DPH po zapocteni rocni slevy na predplatném, ktera ¢ini 6 %, nabizi moznost
pfidani az 100 produktl, coz vinafstvi Stavek plné dostacuje. Tento tarif nabizi pokladni
systém, napojeni na EET a GDPR, coz pomuze vinafstvi zjednodusit praci i v dalSich
podpurnych procesech. Dale je systém napojen na sluzby vSech tuzemskych pfepraveu,
ktefi zajist'uji své sluzby i do okolnich stati. Bude vSak potfeba napojit i dalsi dopliiky
jako platebni brana GoPay nebo opustény kosik. Tyto zakladni pluginy by méli pomoci

se zvySenim trzeb, zjednoduseni procesu pro zakazniky.

Platebni brana GoPay — od tohoto dopliiku si podnik slibuje urychleni plateb, vétsi
komfort pro zakazniky 1 podnik, dokonalou kontrolu nad platbami a jejich parovani. Podle
predpokladti by mohla platebni brana také zvysit trzby jelikoz, je to pro zakaznika jedna

z nejjednodussich a nejrychlejSich platebnich metod na trhu.

Opustény kosik — piivést navstévniky na e-shop je ¢im dal drazsi a je potfeba vice
pracovat se stavajicimi zakazniky, ktefi uz podnik znaji a maji k nému pravdépodobneé
vytvofen vztah. Diky tomu dopliikku bude pro podnik jednodussi, a hlavné levnéjsi
zpusob, jak ziskat objednavky. Toto rozsifeni podniku presné ukazuje, ktefi zakaznici
nedokoncili objednavku a diky tomu s nimi muZzete dale pracovat pomoci dalSich

remarketingovych kampani naptiklad zaslanim e-mailu.

Toto rozsiteni podle shoptetu a jeho provedenych méfeni, vyrazné zvysuje konverzi, jak

sam udava na svém webu.
3.2.1.4 Implementace a casovy harmonogram

Kompletné tak tento systém v prvnim roce fungovani bude stat pfiblizné 8160 K¢ bez

DPH, jak je mozné vidét v nésledujici tabulce €. 19.
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Tabulka 19: Rozpocet nakladi na novy administracni systém v prvnim roce

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavky na novy administracni systém Naklady na prvni.rok provozu systému
objednavek (bez DPH)
Shoptet tarif BASIC 3840 K¢
Dopln¢k platebni brana GOPAY 2160 K¢
Dopln¢k Opustény kosk 2160 K¢
CELKEM 8160 K&

Casovy harmonogram

V tabulce ¢€.20. je naznaCen ¢asovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinafstvi,

k zavedeni nového administraéniho systému.

Tabulka 20: Casovy harmonogram ¢innosti k zavedeni nového administracniho systému

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Zakoupeni licence Shoptet 1.8.2021
Naplnéni webu produkty 1.8. - 8.8.2021
Uprava webu, registrace na Google AdWords a Sklik 9.8.-31.8.2021
Testovaci provoz pro podnik 1.9. - 8.9.2021
Start ostrého provozu webu 9.9.2021
Analyza navstévnosti webu a konverzi 1.10. - 5.10.2021

Odpovédnost za realizaci

Prvni podnéty na prechod na novy administracni systém vznikl v hlavé majitele, pfi
vyfizovani objednavek a baleni. Za pfevod administracniho systému bude zodpovédny
on. Zafidi potfebné materialy pro prevod ze stavajiciho systému, ktery se nasledné
uskutecni 9.9.2021. Zakoupi licence i ohlida fakturaci. Dal§im ¢lenem tymu bude bratr
Jifi, ten bude mit za ukol naplnit novy e-shop produkty a také je provazat, aby se
zvySovala pravdépodobnost k celkovému zvysSeni trzeb z objednavek. Dale pak bude

zodpovédny za vizualni stranku e-shopového rozhrani. Oba bratfi maji za tkol tyto své
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¢innosti udélat vCas ve stanovenych terminech, aby nedoslo k prodluzovani termind

a zbyteCnym Casovym a financnim ztratam.
3.2.1.5 Zavedeni osobniho ti¢tu na e-shopu a vérnostniho programu

Zajimavou formou udrzeni stavajicich zakaznika a nalakani téch novych se jevi zavedeni
osobniho uctu na e-shopu, coz rozhrani shoptet nabizi. Zakaznik ziska ptehled o historii
objednavek, ziska rizné vyhody v podobé slev, akci nebo vérnostniho programu, diky
kterému muze ziskat urcité produkty s predstihem nebo zdarma. Firma diky tomuto tctu
od zakaznika ziska osobni informace, které muze vyuzit napiiklad k rozvijeni vztahu se
zakaznikem, upozorfiovani jej na udalosti, zasilani akci a reklamnich sdéleni, které by jej
mohli zajimat. Podnik mtze napfiklad i prat k narozeninam a ziskavat tak loajalitu
zakaznikq, ktefi jiz nakoupili. Bude potieba shoptet napojit na smartemailing, ktery je pro
zakazniky shoptetu zdarma do 1000 kontaktd, coz pravdépodobné bude dostaCujici
béhem v prvniho roka fungovani. Smartemailing pracuje v souladu s GDPR a umi diky
jednoduché mechanice, zakazniky v mailech oslovovat napiiklad jménem nebo jim
posilat personalizovany obsah. Podnik tak bude mit na starost jen vlozeni kampani do
databaze a poté rozesilani dle potieb a nastaveni. V ramci osobniho uctu podnik muze
zakaznikiim nabidnout i vérnostni program. Bude se tykat jejich objednavek, ze napftiklad
kazda desata zédkaznikova objednavka ziska vino zdarma nebo pfi prekroceni urcitého
objemu objednavek v K¢ zakaznik ziska slevovy kupoén na dalsi objednavku, coz ho

vybidne k opétovnému nakupu.
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3.1.1.6 Implementace a ¢asovy harmonogram

Vérnostni program je naznacen v tabulce €. 21.

Tabulka 21: Vérnostni program

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Vérnostni bonus Sleva Doba pouziti
Pti prekroceni objemu objednavek Sleva 7 % na dals$i objednavku | Doba vyuziti této

v hodnot¢ 2000 K¢ slevy bude vzdy
Pri prekroceni objemu objednavek Sleva 16 % na dal$i objednavku | platna 30 dni od

v hodnoté 5000 K¢ uskutecnéni
Pfi piekrodeni objemu objednavek | Sleva 25 % na dalsi objednavku objednavky.

v hodnoté 10000 K&

Pti prekroceni objemu objednavek Sleva 33 % na dalsi objednavku

v hodnoté 20000 K¢ +triko Stavek zdarma

Casovy harmonogram

V tabulce €. 22 je naznaCen ¢asovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinafstvi,

k zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky.

Tabulka 22: Casovy harmonogram pro zavedeni vérnostniho programu pro zikazniky

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Doplnéni uzivatelského rozhrani na web, uprava chyb 9.8.-31.8.2021
Testovaci provoz pro zakazniky, co na e-shopu jiz 1.9. - 8.9.2021

v minulosti nakoupili

Spusténi kampang na socialnich sitich, ktera povede 9.9.2021

k zaregistrovani, co nejvétsiho poétu zakaznika

Analyzovani vyuziti osobniho uctu/vémostniho 1.10. - 5.10.2021

programu

Navrhy, diky nimz se bude podnik snazit ziskat jesté vice zakaznikt z online prostredi, a

naopak si jesté vice udrzet ty stavajici a zvysit povédomi budou implementovany béhem
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letnich prazdnin roku 2021 a vSechny projekty budou postupné spustény v srpnu/zari

tohoto roku.
Odpovédnost za realizaci

Vérnostni systém bude fidit bratr Jifi znovu spolecné s majitelem Ondiejem. U osobniho
profilu je potieba hned na startu splnit vSechny pravni nalezitosti, jako ochrana osobnich
udaju, GDPR apod. Za tyto Cinnosti bude zodpovédny Jifi Stavek ml. Za kalkulaci cen,
jejich vypocet, aby systém byl dostatecné rentabilni bude zodpovidat majitel Ondrej. Od
Jifiho se oCekava splnéni vSech zakonnych pozadavki a nasledné taky navrhy smérem
k marketingové strategii, diky kterym bude potieba zakazniky oslovit k vytvoreni
uzivatelského uctu a jeho pouzivani. Majitel Ondiej Stavek musi propocitat cenovou
nabidku vina, aby byla pro zéakazniky vyhodna a pro podnik rentabilni
a konkurenceschopna. Nabidka vina a jeho cena bude jasné stanovena pifi raznych
moznostech vyhodnych akci, pfipadn€ pii riznych zvyhodnénych bali¢cich a nabidkach
pro zrychleni a automatizaci procest. Zaroven budou provadény zmény u této cenotvorby
v zavislosti na cenach nakladi a podpirnych procesi. VSe bude muset samoziejme
probihat v pfedem stanovenych terminech. Na konci kazdého mésice budou vyhodnoceny

vysledky a probran dalsi postup pii fungovani.
3.2.1.7 Celkové ocekavané prinosy z navrhu implementace

Pfinosy, které jsou ocekavany od vySe zminénych navrht, tykajici se penetrace

stavajiciho trhu budou rozdéleny na oblast kvalitativni a kvantitativni:
Kvalitativni

Podporteni povédomi o Vinaistvi Stavek a osloveni vice potencialnich zakaznika v online
prostfedi. Zacilena a efektivni propagace podniku zaméfend na zvySeni povédomi

o podniku, ziskani e-mailovych kontakti na zakazniky a rozvijeni vztahu s nimi.
Kvantitativni

Jednim z cilQ, vyplivajiciho z piedlozenych navrhi bylo zvysit trzby plynouci z e-shopu
0 30 % do konce roku 2021. Stejné jako predchozi rok, tak ani letos se podnik nemuze
spolehnout na uplné rozvolnéni protiepidemickych situaci, proto je potieba zvysit trzby

i v online prostiedi, kde zatim neni silnym hra¢em. Hlavni piinosy v nastaveni jasné

100



marketingové strategie a presun Casti aktivit do online prostiedi podnik vidi hlavné
zvySeni povédomi o podniku, které by mélo nasledné vést i ke zvySeni trzeb, jak na

internetu, tak i v offline prostredi.

Hlavnimi naklady pro podnik budou marketingové vydaje, které se budou postupnymi
kroky vkladat do reklamy na internetu a socialnich sitich. Je s tim spojeno také spoustu
Casovych nakladu, protoze, jak pievod, tak i tvorba strategii, kampani a nasledna analyza

zabere minimalné v zacatcich spoustu ¢asu.
3.1.1.8 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrha implementace

S vySe uvedenymi navrhy se poji také rizna rizika, které mohou znemoznit dosazeni
stanovenych cild. Celkovy piehled rizik je zobrazen na nasledujici tabulce ¢.23.

A opatfeni, které maji identifikovana rizika eliminovat, jsou zobrazeny v tabulce ¢.24.

Dalezitym rizikem byla identifikovana Spatné zvolend marketingovd strategie, ktera by
mohla mit velké dopady zejména, co se tyka finan¢ni stranky, je proto nutné i toto riziko
brat v potaz a strategii si predem poradné promyslet, zanalyzovat moznosti a nastavené
dil¢i cile plnit pribézné. Dilezita je hlavné dukladna piiprava.

Tabulka 23: Rizika spojena s navrhy udrzeni a penetrace stavajicich segmentu

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Hrozba Ztrata Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota
rizika
R1 Spatné zvolena Finanéni ztrata, 2,3 4 7,6 -
marketingova neefektivni prace zavazné
strategie
R2 Nespravné Zvyseni nakladi na 2,3 4 7,6 -
fungovani kampani kampang, zavazné
neefektivni prace,
finanéni ztrata
R3 Nedostatek Casova ztrata 0,2 5 1 - bézné
finan¢nich
prostredku
R4 | Nedostatecny zajem | Financnii ¢asova 2,0 5 10 -
ze strany zakaznika ztrata kritické
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Nespravné fungovani kampani je dalSim rizikem, které muze znemoznit podnikové
plany na marketingovém poli. Je proto mit i zalozni varianty kampani, které se od téch
pavodnich lisi a zkousSet je alternovat, pokud by fungovani kampani neslo podle planu.
Zaloznimi variantami muze byt uzsi zacileni, aby odpovidalo publiku, které jiz podnik
v minulosti oslovil a pfesvédcCil. Dulezité je také zjistit na co publikum reaguje nejvice —
jsou to videa, fotky, ptispévky od influencerti nebo néco jiného? To vSe ma podnik za
ukol zjistit hned v uvodni fazi analyzy prvnich kampani. Bude se to dit pomoci A/B testl

a jejich nasledného vyhodnocovani.

Dalsim vyznamnym rizikem je Nedostatek financnich prostiedkii. Tomuto riziku byla
pfifazena nejniz§i pravdépodobnost, protoze finance, které¢ ma majitel vyhrazeny na
marketingové kampané ma plné k dispozici i s rezervnimi prostiedky. Proto je toto riziko

spiSe nepravdépodobné, kazdopadné se taky musi brat v potaz.

A poslednim vyznamnym identifikovanym rizikem je Nedostatecny zdjem ze strany
zakazniku. Tento scénarf jde ruku v ruce se spravnym fungovanim kampani. Na podniku
je pak taky zodpovédnost spravné nastavit cenové zvyhodnéni a vé€rnostni program, aby

byli zékaznici neustale motivovani a spokojeni.

Tabulka 24: Navrhy na protiopatieni k uvedenym rizikim plynoucich z navrhi o udrzeni a
penetraci stavajicich trznich segmenti

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Navrh na Nova Novy | Hodnota Druh nakladu
protiopatieni pravdépodobnost | dopad rizika
R1 Priprava zalozni 1,5 3 4.5 - Financni i Casové
marketingové zavaziné naklady
strategie
R2 Lepsi analytika, 1,5 3 4.5 - Financni i Casové
zacileni zavainé naklady
R3 | Priprava zalozniho 0,1 4 0,4 - bézné Finan¢ni naklady
rozpoctu
R4 | ZlepSeni stavajicich 1,5 4 6 - Financni i Casové
podminek, navrzeni zavaziné naklady
novych variant
vyhod
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3.2 Orientace firmy na B2B trh a ziskani smluvnich partneru

Tato kapitola se bude zabyvat navrhy, které by podniku méli zajistit proniknuti na B2B
trh. Ziskani novych smluvnich partnerti a udrzeni téch stavajicich. Podniku by tyto kroky
meli zajistit stabilitu, a hlavné zvySeni trzeb. V této Casti prace tak budou nastinény
navrhy na zvySovani trzeb, rozSifeni pusobnosti a v neposledni fadé také zvySovani

povédomi o podniku v ramci uvedeného segmentu.
V ramci této skupiny navrhu jsou vymezeny tyto strategické cile:

o  Nabidnuti 2 novych sluzeb pro zdkazniky 7 B2B segmentu od zavi 2021
o Ziskani 10 novych smluvnich partnerit do konce roku 2023

o SniZeni poctu prodanych hroznit ostatnim vinarstvim o 20 % do konce roku

2023

3.2.1 Osloveni novych partneru

Pfimé osloveni novych partnerd je pro podnik zajimavou variantou, jak dosahnout
zvySeni poctu stalych odbératell. Pravé pocet stalych odbératell je slabou strankou
podniku, diky tomu mé podnik vykyvy poptavky zejména v zimnich mésicich. Navic
podnik musi ¢ast vypéstovanych hroznt prodat, protoze by nebyl schopen prodat vino

v takovém mnozstvi, které ma k dispozici.

Podnik se musi zaméfit zejména na gastro-provozy, jak bylo zjisténo z hloubkovych
rozhovort, v predchozi analytické Casti, protoze vino se velmi Casto uzce poji s jidlem,
proto je zde nejvétsi Sance na dohodnuti spoluprace a vlastni rozvoj. Navic podnikim
z oblasti gastronomie muze Vinafstvi Stavek zajistit bezpocet konkurencnich vyhod
a nabidek, které zaroven mohou vést ke zvyseni povédomi o daném podniku. Podnik by
mohl vyzkouset oslovit i cateringové spolecnosti, které by rovnéz mohli byt zajimavym
pfisunem klientd z rdznych oblasti. Cateringové spoleCnosti pusobi napfi¢ celou
republikou, je potieba vSak vybrat ty stézejni, které by mohli pomoci podniku uchytit se

ve vétsich méstech.

Osloveni by mélo probihat na pravidelné bazi a mési¢né by vinaistvi mohlo byt schopno
oslovit zhruba 5 podniki, vSechny idealné z vétsich mést, protoze tam se nachazi nejvétsi
kupni sila. ReSerSe na potencionalni odbératele by méla probihat témer neustale. Idealni

je najit podniky, které budou schopny dlouhodobé vino odebirat ve vétSim mnozstvi
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a zaroven budou mit velky vliv 1 na své zakazniky, tim padem budou kvalitn€ propagovat

produkty Vinafstvi Stavek a rozsifovat povédomi o nich.

Osloveni probéhne pomoci e-mailu nebo telefonniho kontaktu. Tyto kontakty budou
ziskavany z firemnich webu spolecnosti, pfipadné socialnich siti, kdy kazda takova firma
nebo podnik ma své kontaktni idaje vystavené na téchto strankach. Selekce bude probihat
na zakladé nabizeného sortimentu, sympatii. SpoleCnosti se sefadi do databaze podle
nekolika kritérii a budou se postupné oslovovat odshora od téch, co budou zvoleny jako
nejvhodnéjsi partnefi az pfipadn€ pro ty nejméné vhodné. VyloucCeno neni ani osobni
osloveni, ale je velky predpoklad, ze prvni kontakt probéhne néjakou z vyse uvedenych

metod.

Poté vétSinou bude nasledovat ochutnavka vzorki. Vzorky vinafstvi zasle na adresu
provozovny nebo pozve potencionalniho odbératele k sobé do vinafstvi, kde mu miize o
vinech fict 1 odbornéjsi pohled. Nasledné dojde na vyjednavani, bude navrzena cenova
nabidka, ktera bude podléhat diskusi a velikosti a pravidelnosti odbérti a dalSich
faktorech. Vse bude zaviset na majiteli, jak bude ochotny smlouvat a jaky cit prokaze pro
ziskani potencionalné dilezitého partnera, pfipadné odmitnuti podniku, kde nebude citit

moznost rozvoje.
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3.2.1.1 Implementace a ¢asovy harmonogram

V tabulce €. 25 je naznafen ¢asovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinafstvi

pii osloveni a ziskavani novych smluvnich partnert.

Tabulka 25: éasovy harmonogram pro oslovovani novych smluvnich partneru

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Vytvoreni oslovovaciho e-mailu/call skriptu 1.11.-10.11.2021
Vybér potencionalnich partnert 11.11.-11.2.2022
Osloveni partnera pomoci hovoru/e-mailu 12.2.-12.3.2022
Zajisténi ochutnavky vina pro potencionalni 12.3.-31.3.2022
zakazniky
Dohodnuti smluvnich podminek 1.4.-15.4.2022
Podpis smlouvy 16.4.-30.4.2022
Zacatek dodavek 1.5.2022

Odpovédnost za realizaci

Hledani novych potencionalnich partnera by mélo byt kazdodenni praci celé rodiny. Za
osloveni a jednani s potencionalnimi zakazniky bude vSak zodpovidat majitel. Zbytek
projektového tymu tvori bratr Jifi, otec a matka. Vsichni spolecné vyberou a vyselektuji
potencionalni partnery podle urcitych kritérii, které si stanovi spole¢né uvnitt podniku.

Oslovovat bude zakazniky majitel, ktery ponese taky zodpovédnost za finalni selekci.

3.2.2 Poradani kulturnich udalosti v ramci kooperace s partnery

Silnou strankou, jak bylo zjiSténo v predchozich analyzach je naptiklad, potréadani
kulturnich udalosti, které vinafstvi Stavek potrada pravideln€ na jafe a v 1ét€ a muze tak
podnikiim nabidnout zajimavy prostor pro prezentaci jejich zbozi a sluzeb. Vinafstvi
disponuje obrovskou vyhodou oproti konkurencnim podnikiim v dané oblasti. A tou je
misto. Prostor pfed vinafstvim je zajimavé uzpusoben pro potradani velkych udalosti
s zivou muzikou, jidlem 1 mistem na sezeni nebo tanec. Tyto udalosti byli uz v minulosti
velmi oblibené lidmi i ze Sirokého okoli a stejné tak turisty. Navstévnost na téchto

udalostech se pohybuje zhruba mezi 150-400 lidmi. A podniky, které zde predstavuji své
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sluzby, at” uz jsou to bistra, kavarny nebo restaurace se timto stylem mohou ukazat

novému publiku.

V minulosti se jednalo vzdy o spoluprace s podniky, kam vinafstvi Stavek své vino
dodéva, coz mu dava skvélou konkurenéni vyhodu pro vyjednavéani i s novymi
obchodnimi partnery. Poradani téchto udalosti a oslovovani partnerd na spolupraci pfi
nich je tak pro podnik kli¢ovym, protoze je to naprosto odliSuje od konkurence. Navic
z téchto udalosti mohou tézit 1 ostatni vinné sklepy, které se nachazeji v tésné blizkosti
vinarstvi Stavek, popfipadé 1 penziony, které mohou navstévniky ubytovat. Proto
propagace udalosti i1 z jejich strany pro své zakazniky neni od véci, a tedy tento rozvoj

ma spoustu vyhod pro vSechny zainteresované strany.

Udalosti tohoto typu se mohou konat s ohledem na pocasi zhruba od konce dubna do
konce zafi, takze se nabizi zhruba 5 meésict v roce, ve kterych se nachazi manévrovaci
prostor pro poradani. Dulezité je nalézt idealni pomér udalosti s ohledem na partnery, ale
1 navstévniky, aby se necitili pfesyceni. Po konzultaci jsme zvolili ze zhruba dvé udalosti
meésicné tvori idealni pomér s tim, ze v letnich prazdninovych mésicich neni problém
tento pocet jesté zvysit na 3 az 4 akce mésicné, protoze pravé v téchto mésicich se v celé
oblasti nachazi velké procento turistd, ktefi velmi Casto vyhledavaji tradi¢ni zabavu a je

dobré toho vyuzit.
3.2.2.1 Implementace a ¢asovy harmonogram

Rozpocet tykajici se pofadani kulturnich udélosti se tyk4d zejména marketingu. Pred
konanim akce bude vytvorena udalost na facebooku a ta bude nasledné propagovana.
Budget na marketing kazdé udalosti bude okolo 1200 K& — zahrnuje to reklamu na

socialnich sitich a tisk plakati do okolnich vesnic a mést.

Dal§im nakladem budou lidské zdroje, pfedevsim brigadnici. Ty budou mit 100 K¢ na
hodinu plus spropitné. Brigadnici budou hlavné potieba na prodej vina. Na kazdou

udalost bude potieba 2-3 brigadnika zhruba na 10 hodin.

Vétsinu akci doprovazi 1 hudebni podklad. VétSinou se jedna o mistni cimbalovou

muziku. Kdy naklady na vecerni vystoupeni se pohybuji mezi 5 000 -7 000 K¢.

Zajisténi techniky se bude odvijet v zavislosti na pozadavcich partnera, takze tyto naklady

nelze predem urcit.

106



Casovy harmonogram

V tabulce €. 26 je naznafen ¢asovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinarstvi
pii poradatelstvi kulturnich udalosti. Je brana v potaz aktualni situace, proto nasledujici

udélosti budou naplanovany az na rok 2022.

Tabulka 26: Casovy harmonogram pro po¥idani kulturnich udailosti ve spoluprici s partnery

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Osloveni partnert na spolupraci pii poradani akci 1.3.-7.3.2022

Stanoveni harmonogramu 8.3.-20.3.2022

Zajisténi povoleni od obce Prusanky 21.3.-30.3.2022
Vytvoreni udalosti na socialnich sitich 31.3.2022

Nabor brigadniku 1.4.-21.4.2022

Proskoleni brigadniku 22.4.-24.4.2022

Pfiprava nezbytnych véci potfebnych k poradani akce 25.4.-19.5.2022
Spusténi harmonogramu udalosti 20.5.2022

Odpovédnost za realizaci

Hlavni odpovédnost za realizaci akci bude mit majitel. Bude domlouvat podminky
spoluprace s ostatnimi podniky a zajisti jim nezbytné nutné véci k uskutecnéni. Bude
zaroven zodpovédny i1 za doprovodny program, napiiklad cimbalovad muzika. DalSimi
¢leny tymu budou bratr Jifi, ktery se bude starat o propagaci udalosti spolecné s externim
grafikem. Bude se jednat o propagaci udalosti v online prostiedi nebo také pomoci letakt
a dal§ich tiskovin. Matka majitele pro zménu zajisti potfebné pracovni sily na danou akei,
at’ uz se bude jednat pfimo o brigadniky nebo jen o rodinné ptislusniky a znamé. Bude
také jednat s obci o udéleni povoleni na poradani udalosti. A v neposledni fadé otec

majitele, zajisti technickou stranku véci a pfipravu prostoru pro konani.

3.2.3 Dlouhodoby servis a udrzovani stavajicich partnerstvi

Kvalitni servis je z pohledu majitele pro partnery podniku stézejni. Jak vyplynulo
z analyz, predevsim z hloubkovych rozhovort, tak servis je velmi dilezitym prvkem pfi
rozhodovani o spolupraci. Pro podnik je jiz obvyklé a typické, ze ptistupuje ke kazdému
odbérateli zvlast, predevsim s ohledem na rozdilné potieby jednotlivych zakaznika.

Kapacitné si to Vinafstvi Stavek mize dovolit.
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V ramci udrzovani vztahi majitel Ondiej Stavek posila kazdorocné vanocni prani
v podobé¢ lahvi vina. Vedeni podnikt zve pravé na poradané kulturni udalosti nebo velké
udalosti, které porada spolek Nechorsti vinafi. Degustace novych vin jsou také
samoziejmosti. Velmi ¢asto majitel sam objizdi 1 dané podniky s dodavkou vina a fesi

vvvvvvv

v konkrétnim podniku.

Co podnik doposud nema zazité, jsou smluvné vazana partnerstvi. Dohody s odbérateli
probihaji na pratelské bazi, takze vinafstvi si své partnery dlouhodob& nevaze smluvné
1 presto, ze servis jim poskytuje neustale. To mize kdykoliv znamenat velkou hrozbu, zZe
odbérateli nékdo nabidne vyhodné&jsi nabidku a ten ze dne na den prestane vino odebirat.
V minulosti se s tim zatim vinafstvi Stavek nepotkalo, ale neni vyloucenou, ze se tak
v budoucnu nemuze stat. Takovy odbératel, ktery by pravidelné odebiral 150 lahvi
mesicné a najednou prestal by podniku zpisobil najednou mezeru, ktera by se projevila
na trzbach, nakladech musel by se hledat odbératel podobné velikosti velmi rychle aby
nasledky nebyli dlouhodobé a nemusela se pretransformovévat cela firma. Smlouva musi
byt nastavena vyhodné pro obé strany a zaroven sjasné stanovenymi sankcemi pfi

nedodrzovani podminek, at’ uz jednou nebo druhou stranou.

V ramci navrht by se podnik mél zaméfit na rozvoj téchto vztahi a servisu pro stavajici

partnery. MizZe se jednat napfiklad o:

e Zajisténi rizené degustace v podniku odbératele - velka cCast odbératell je
z oblasti gastronomie, jsou to majitelé restauraci, kavaren, bister a dalsi. Spojeni
vina a jidla se vylozené nabizi. Diky znalostem z oblasti vinafstvi a zkuSenostem
sraznych akci, kde takové degustace majitel vedl, mize nabidnout svym
odbératelim pravé vytvoreni takové fizené degustace, kdekoliv v CR. Vinafstvi
tim ziska konkuren¢ni vyhodu, rozsifi tak portfolio svych sluzeb a ziska pfimy
kontakt s novymi potencionalnimi zakazniky. Pro odbératele to muze byt také
zajimavé oziveni jejich provozil a zvySeni konkurencni vyhody ve své spadové
oblasti. Tento navrh samoziejme predpoklada stabilizaci epidemiologickeé situace
a rozvolnéni stavajicich opatfeni.

e Dodanizbozi do druhého dne - s timto navrhem je Gzce spojena volba spravného

logistického partnera, ktery zajisti rychlost dodani a zaroven také kvalitu
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prepravy. Jelikoz se vino pievazi v kartonech a sklenénych lahvich, tak je potieba
dbat zvysené opatrnosti. Proto tento logisticky partner musi zajistit 1 tuto stranku
dopravy. Podniku by rychlost a kvalita dodani =zajistila dobré jméno
a spolehlivost, napt. pfi kritickych situacich.

e Skoleni personalu - jak pro vinafstvi Stavek, tak pro odbératele napiiklad z fad
restauraci je dulezita prezentace vina ve spojeni s jejich produkty. Podnik by tak
mohl nabizet Skoleni personalu provozoven, které od vinarstvi Stavek odebiraji
produkty. Toto Skoleni znovu rozsiti portfolio sluzeb, zajisti partnerim servis,
ktery neni obvykly a vinafstvi mize mit vétsi jistotu, ze jejich vina a celkovy
podnik je prezentovan spravn€, sohledem na kvalitu. Ztohoto navrhu
samoziejmé bude tézit 1 odbératel, tedy majitel provozovny, ktery znovu ziska
konkurenéni vyhodu a bude moci zlepsit servis a lépe skloubit naptiklad vino

s jidlem k jesté siln€jSimu zazitku pro vlastniho zakaznika.
3.2.3.1 Implementace a ¢asovy harmonogram

Zavedeni novych sluzeb pro zakaznika a zkvalitnéni servisu bude zaviset na kvalitni
cenotvorb€. Dodani do druhého dne prepravni spolecnosti by chtél podnik zajistit zcela
zdarma, piipadné za, co nejnizsi cenu. Co se tyCe Skoleni personalu, ptujde predevsim
o zajisténi nakladi na dopravu do mista podniku a naklady na vino a samoziejmé
ptiplatek za provedeni tohoto Skoleni. Takova cena bude vzdy zaviset na majiteli a jeho
citu pro danou spolupraci, bude zalezet na osobnich vazbach s partnerem podniku, kde

bude majitel Ondiej Stavek personal skolit, pfipadné na velikosti odbéru.

Posledni sluzbou, ktera se bude rozvijet, jsou fizené degustace v provozech partnera pro
jejich zakazniky. Na fizené degustace neni stanoven zadny oficialni cenik, tyto degustace
se konaji vzdy v prostorech odbératelil vinafstvi Stavek, mezi kterymi jsou napiiklad
kavarny, restaurace nebo hotely. Vzdy zélezi pro, jak velkou skupinu lidi je degustace

vedena, dal$im faktorem je pocet vzorkt a doba degustace.

Primérna degustace je na 1,5 hodiny, vétSinou cca pro 20 osob. Tato sluzba tak v priméru

vychazi na 450-600 K¢ na osobu v zavislosti na velikosti odbért jednotlivych odbératela.
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Casovy harmonogram

V tabulce €. 27 je naznafen Casovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinafstvi

pfi nabizeni novych sluzeb svym partnerim.

Tabulka 27: éasovy harmonogram k zavedeni novych sluzeb

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Sepsani pozadavku na nov¢ nabizené sluzby 12.2.-19.3.2022
Cenotvorba novych sluzeb 20.3.-27.3.2022
Nabidka novych sluzeb pro stavajici partnery a nové zakazniky 28.3.2022

Navrhy, které byly pfedstaveny, maji podniku pomoci vice proniknout na B2B trh.
Zmeny, které musi nastat se budou tykat predev§im nasledujicich let, zeyména roku 2022
a dalsich. Vsechny z vySe zminénych navrhti se zacnou rozbihat podle planu na prelomu

roku 2021/2022.
Odpovédnost za realizaci

Za celou realizaci, vybér partnert, jejich oslovovani bude mit hlavni zodpovédnost
majitel Ondfej Stavek. Ten bude nasledné zajistovat i doprovodné sluzby, které bude
podnik nabizet svym stavajicim partnerim a bude za né€ plné zodpovédny, protoze ma
jediny potfebné znalosti a dovednosti k vykonavani téchto sluzeb. Na projektu s nim bude
spolupracovat 1 zbytek rodiny. Za cenotvorbu ponese zodpovédnost matka majitele

Bibiana, ktera bude zajistovat i fakturaci téchto sluzeb pro zadkazniky.

3.2.4 Celkové o¢ekavané prinosy z navrhi implementace
Ptinosy, které jsou ocekavany od vySe zminénych navrha, tykajici se orientace na B2B

trh jsou:

e zvySeni poctu stalych odbératelti o 10 novych do konce roku 2023
e Rozsifeni vyroby a snizeni poctu prodanych hrozna o 20 % do konce roku 2023
e zvySeni trzeb podniku plynoucich z prodeje vina mimo e-shop o 33 % do konce

roku 2024

e zvySeni povédomi
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e rozsifeni pole ptisobnosti do nejvétsich mést CR — Praha, Brno, Ostrava do roka
2023

Pokud vse pujde podle predpokladu a pland, tak koncem roku 2023, tedy za 2,5 roku by
meélo vinafstvi mit o 10 stalych odbératelt vice, bude mit za sebou také velké mnozstvi
kulturnich udalosti a vyrazné€ zvysené trzby. Jednotlivé Cinnosti a tkoly budou provazany,
proto je nutné dikladn€ rozvrhnout planovani a toho se pak fidit. ZkuSenosti
z predchozich domluv mohou byt pro majitele odrazovym mustkem pro ziskavani novych
partnerd. VSechny navrzené varianty pocitaji stim scénafem, Ze podniku vyrazné

pomohou zvysit trzby a povédomi o znacce, kterou se podnik snazi budovat.

Dale podnik o¢ekava vzhledem k narGstu poctu odbératela také rozsifeni své pasobnosti
do vice mést v Ceské republice, zejména t&ch vétsich, kde je vyrazné vétsi kupni sila. Jak
bylo v analytické Casti zjiSténo, tak nejvyssi navstévnost webovych stranek pochazi
z Prahy, kde podnik nema zadného odbératele, je to tedy vyrazny ukazatel k zaméteni se
na hlavni mésto. S rozsifenim poctu odbératelt dale také tizce souvisi také rozsifeni
vyroby a snizeni poctu prodanych hroznii, které podnik vypéstuje, ale vzhledem ke

kapacité a poptavce musi prodat.

3.2.5 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrhu
Uvedené navrhy nejsou bezrizikové a urcita rizika se tykaji pfi zavedeni kazdého z nich.
Celkovy prehled rizik je zobrazen na nasledujici tabulce ¢. 28. A opatfeni, které maji

identifikovana rizika eliminovat, jsou zobrazeny v tabulce €. 29.

Nejvyznamnéj$im rizikem bylo identifikovano pocasi p#i pordadanych kulturnich
uddlostech v kooperaci s partnery. Faktor po¢asi nedokazeme ovlivnit nikdy, proto tohle
riziko bude vzdy zhruba padesatiprocentni. Je nutné sledovat dlouhodobé 1 kratkodobé&jsi
predpovédi a v pifipadé vétsi pravdépodobnosti neptfiznivych podminek, akci ihned
presunout pfipadné zrusit, at nenastanou dalsi zbyte¢né naklady, at uz Casové nebo
finan¢ni. K udalostem se vaze 1 dal$i riziko, které je spojeno s aktualni situaci. Je to
nemoZnost pordadani téchto udalosti naptiklad z divodu zakazi prodeje, dodrzovani

rozestupu a jinych protiepidemickych opatieni.
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Tabulka 28: Rizika plynouci z navrhu pro zaméieni na B2B trh

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Hrozba Scénar Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota
rizika
R1 Nemoznost poradat Financni i 2,2 3 6,6 -
kulturni udalosti Casova ztrata, zavainé
vzhledem neefektivni
k epidemiologické situaci prace
R Pocasi pii kulturnich Finanéni 1 2,5 5 12,5 -
udalostech Casova ztrata kritické
R3 | Nedostatecny zajem ze Finan¢ni 1,3 4 5,2 -
strany oslovenych ztrata zavainé
zakazniku
R Nesouhlas zakazniku Casova ztrata 0,7 3 2,1 - bézné
4 | s dlouhodobou smlouvou
RS Nezajem o nabizené Casova ztrata 0,6 4 2,4 - bézné
sluzby
Tabulka 29: Navrhy na opati‘eni proti rizikim plynoucim ze zaméieni na B2B trh
(zdroj: Vlastni zpracovani)
C. Navrh na Nova Novy Hodnota Druh
protiopatieni pravdépodobnost | dopad rizika nakladu
R1 Udalosti naplanovat 1,9 3 5,4 - zavainé | Finance a
s potfebnym predstihem cas
ve vice variantach
uskuteénéni
R2 Sledovani 2.4 4 9,6 - kritické | Finance a
dlouhodobych cas
predpoveédi, planovani
R3 Vylepseni cenové 0,9 3 2,7 - bézné Finan¢ni
nabidky, popf.
nabizenych sluzeb
R4 | VylepSeni smluvnich 0,9 4 3,6 - zavainé Casovy
podminek, vyjednavani
RS Vylepseni cenové 0,3 3 0,9 - bézné Casovy
nabidky sluzeb pro
loajalni zakazniky

Nedostatecny zdjem ze strany oslovenych zakaznikn je dalSim rizikem, které muze

negativné ovlivnit plany firmy. Oslovenych podnikt by v§ak méla byt cela fada a vedeni
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pocita, Ze ve vicero z nich jednani viilbec neprob&hnou z riznych davodi. V tomto sméru
je potteba podniky spravné vyselektovat, hledat ty nové na trhu, které pravdépodobné
nebudou mit uz dohodnuté partnery a na ty se zaméfit. Pro zakazniky je jesté tfeba mit
ptipraven i nabidku lepsich cen nebo sluzeb v pfipadé€, ze o zakaznika podnik bude velmi

stat.

Poslednim rizikem je také nesouhlas s dlouhodobou smlouvou. Jiz v analytické Casti
v hloubkovych rozhovorech bylo zji§téno, ze u malych vinafstvi neni zvykem mit
smluvné vazana partnerstvi. U vétSich to v§ak neni problémem, a navic i odbératelé jsou
na smluvni zavazky zvykli, takze toto riziko bylo ohodnoceno jako bézné, ale spiSe ménée

pravdépodobné.

3.3 Tvorba vlastnich firemnich etiket pro firmy a velkoodbératele

Dal$im z navrht, ktery miZze rozvinout byznys a dostat jej k vice zakaznikim (tedy
rozsifit povédomi) je osloveni velkych podnikii. Nabizeni spoluprace v oblasti vytvoreni
jejich vlastnich etiket pro razné vecirky, plesy, firemni akce nebo tfeba jen odmény pro
zameéstnance. Pro obé strany predstavuje tato spoluprace vyhodné feseni hned z mnoha
pohledd. Firma usSetfi na nakladech za tyto produkty, pro své zaméstnance tak zaroveri
nabidne kvalitni produkty od lokalnich vyrobct a sama sob€ i vylepsi branding. Vinafstvi
z toho zase muze tézit vétsimi odbéry, stalym velkoodbératelem, rozsifenim povédomi
o své znacce, jelikoz jejich logo, web a dalsi informace budou samoziejmé na etiketé také

vyobrazeny.

Smyslem téchto spolupraci bude tedy hlavné najit spolehlivé partnery, idealné s vétSim
poctem zaméstnancu, ktefi pravé tyto vlastni interni udalosti maji zazité. Ktefi tuto
mySlenku budou smysluplné reprezentovat a pro které takové partnerstvi ma smysl. Tato
nabidka by mohla byt zafazena i na webové stranky, kde by minimalni pocet takovych
,vlastnich® vin byl kolem 50 ks, coz uz je slusné Cislo na pokryti naklada i zajimavé

marze.

K tomuto se vazi 1 vetsi sportovni udalosti v blizkém 1 Sirokém okoli. Tyto udalosti
a festivaly uvitaji vlastni branding na lahvich pfipadné rozsifeni sluzeb v ramci udalosti

také o nabidku vina a dalSich produktu.
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3.3.1 Implementace a ¢asovy harmonogram

Firemni etikety se budou vyrabét az na zakladé poptavky, ktera se bude fidit nékolika
raznymi faktory, jako napfiklad pocet kusu, slozitost designu, pravidelné odbéry a dalsi.
Minimalni mnozstvi na odbér bude 50 ks. Proto rozpocet na tyto etikety je velmi
orientacni a naznacen na nasledujici tabulce ¢. 30. Naklady na marketing budou navyseny
predev§im ve fazi zavadeéni této sluzby, aby se moznost vyroby vlastnich etiket dostala
k co nejvice potencionalnim klientim. Bude se cilit pfimo na firmy specialné pomoci
PPC reklam a také na socialnich sitich, ale tam bude rozpocet na marketing o néco mensi.

V prvnich 3 mésicich bude stanoven rozpocet na reklamu 8 000,- K& celkem.

Tabulka 30: Rozpocet ceny na vyrobu vlastnich firemnich etiket

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost 50 Ks 100 Ks 250 ks | 500Ks

Grafika (tiskova priprava, design) 1500 K¢ 1500 K¢ 1500 K¢ 1500 K¢
Tisk etikety 49 Kc/ks 37Kc¢/ks | 28 Ké/ks | 14 Ké/ks

Prace ve vyrob¢ (lepeni, baleni) 5 Ke/ks 5 Kc/ks 5 K¢/ks 5 K¢/ks
Priiméma cena vina pro 189 K¢/ks | 175 Ké/ks | 165 Ké/ks | 157 Ké/ks

velkoodbératele

Doprava k zakaznikovi 300 K¢ 300 K¢ 300 K¢ | ZDARMA

Prumérna cena za 1 ks 279 K¢ 235 K& 205 K¢ 179 K¢
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Casovy harmonogram

V tabulce €. 31 je naznafen ¢asovy harmonogram, kterym se bude fidit vedeni vinarstvi

pfi nabizeni tvorby etiket firmam.

Tabulka 31: éasovy harmonogram pro zavedeni vyrob firemnich etiket

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Sepsani pozadavki na tvorbu firemnich etiket 1.7.- 8.7.2022
Domluveni podminek spoluprace s externim grafikem 9.7.-16.7.2022
Domluveni podminek spoluprace s tiskarnou etiket 17.7.-24.7.2022
Vytvoreni cenové nabidky na tvorbu vlastnich etiketovanych vin 25.7.-10.9.2022
Vybér potencionalnich zakaznika 11.9 - 30.9.2022
Osloveni zakaznika 1.10.2022

Odpovédnost za realizaci

Odpovédnost za nabidku firemnich etiket ponese bratr Jifi. Ten se bude starat
o komunikaci mezi grafikem, tiskarnou a firemnimi pozadavky. Bude mit hlavni slovo
pfi pozadavcich na etikety ze strany podniku. Navic bude tuto sluzbu piidavat na webové
stranky tak bude zodpovédny za vytvoreny design této stranky. Oslovovani firem
a nasledné vyjednavani s nimi. Cenotvorbu za tuto sluzbu bude také provadét majitel,

spolecn¢ s pfipominkami celé rodiny.

3.3.2 Celkové ocekavané prinosy z navrhu tvorby firemnich etiket
Ptinosy, které jsou ofekavany od vysSe zminéného navrhu na zavedeni tvorby vlastnich

etiket pro firmy, jsou:

e ZvysSeni trzeb o 10 % diky zavedeni vyroby vlastnich etiket
e Podporeni povédomi o vinafstvi Stavek a osloveni vice potencialnich zakaznikt
v offline prostfedi, které bude znamenat zvySeni navs§tévnosti vinafstvi o 15 %

do konce roku 2024

e ZvySeni poctu odbératelti o 5, diky firemnim etiketam, do konce roku 2024
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Dalsim z navrhi, ktery by mohl pomoci vinafstvi rozsifit pocet odbératelt je tvorba
firemnich etiket. Tato nabidka muze byt zajimava zejména pro vétsi firmy, které takto
etiketovana vina mohou pouzit n€kolika riznymi zpusoby, napiiklad vanocni vecirky
nebo plesy, coz by podniku pfineslo vyznamné posileni odbéri zejména v zimnich
mesicich, kdy jsou trzby a odbéry nejniz§i. Dale by to to mélo zvysit povédomi o podniku,
jelikoz podobnym stylem se o vinafstvi muzou dozvédét stovky zaméstnanci dané

spoleCnosti.

3.3.3 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrhu implementace
Navrh tykajici se vyroby firemnich etiket na miru ma své rizika, ktera jsou uvedena v
nasledujici tabulce €. 32. V navaznosti na identifikovana rizika jsou navrzena opatieni,

majici za cil eliminovat nebo snizit rizika, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 33.

Nejvyznamnégj$im rizikem bylo identifikovano nezdjem firem o vlastni etikety. Tato
situace samoziejm¢e muze nastat. Je proto potieba oslovit, co nejvice firem a k etiketam
jim nabidnout tfeba dalsi sluzby. Zvyhodnénou cenu degustaci ve vinafstvi, servis na akci

a dalsi, které by firmy mohly presvédcit jesté vice k vyuziti této sluzby.

Dalsim rizikem je také pfilis vysokd cena za sluZbu zpitsobena velkymi naklady. Naklady
na tvorbu vlastnich etiket budou urcité financné narocnéjsi nez obycejné etikety. Ale to
se da fesit n€kolika riznymi zpisoby. Bud' se na etiketu nechaji vyrobit jen nalepky
s logem dané spolecnosti, coz vyrazné snizi naklady. Nebo se Iépe zanalyzuji dodavatelé
téchto etiket vCetné grafika. Zjisti se zda, tuto sluzbu neumi udé¢lat nékdo levnéji

v obdobné kvalité. A jelikoz tiskaren a grafiki je cela fada, tak je z ¢eho vybirat.
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Tabulka 32: Rizika spojena se zavedenim vyroby a prodeje vin s vlastni etiketou

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Hrozba Scénar Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota
rizika

R1 | Nezajem ze strany Financni i Casova 1,6 3 4,8 -

firem o etikety ztrata, neefektivni zavazné
prace

R2 | Piili§ vysoké ceny Casova ztrata 1,1 3 33-

z dtiivodu velkych zavazné
naklada

Tabulka 33: Navrhy na opati‘eni proti rizikim plynoucim ze zavedeni prodeje vin s vlastni etiketou

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Navrh na Nova Novy Hodnota Druh
protiopatieni pravdépodobnost | dopad rizika nakladu

R1 Naznaceni vSech 1,1 3 3,3- Finan¢ni i
vyhod, pridani zavaziné Casovy naklad

doprovodnych sluzeb
(servis na akci)
R2 | Nalezeni jiného 0,6 3 1,8 - b&iné | Casovy naklad
grafika, pfipadné
tiskarny s lep§imi

cenami

3.4 Prestaveéni starého sklepa na ubytovani a degustacni mistnost

Dalsi z navrhd uvedenych v této praci je prestavba starého a nevyuzitého sklepa na
prostor, kde bude mozno potradat napiiklad mensi firemni akce nebo fizené degustace
a zaroven ubytovani pro hosty, které sice nebude penzionem, ale pojme az 10 hostt, ktefi
doposud museli pii navstévach vinafstvi Stavek vyuzivat sluzeb okolnich penziont
a soukromych ubytovacich zafizenich. Velkou vyhodou podniku je, Ze stary se sklep je
ve vlastnictvi majiteld, tudiz odpadaji naklady na pofizeni pozemku a jeho pfipadné
vybudovani. Penize, které bude muset podnik investovat, pijdou tak vyhradné do

rekonstrukce a vybaveni.

Podnik tak ziska dal$i moznost a vyjednavaci paku pro své odbératele, protoze jim do

budoucna muze zajistit Skoleni nebo firemni akci ve vlastnich prostorach. Navic timto
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krokem muize vyrazné zvysit trzby prave pii pronajmu prostoru a poradani firemnich akci.
Ubytovani je spiSe dopliikem, ktery zejména v hlavnich turistickych mésicich oceni
turisté piijizd€jici na Moravu za vinem. A podnik, tak vyuzije prostoru nad sklepem, ktery

slouzil prave k pfespani v diivejsich letech.

Sklep disponuje 50 m? nadzemni plochy, ktera by slouzila jako ubytovaci ¢ast pro hosty
a podzemni sklepni ¢ast ma okolo 68 m?, ktera by byla piestavéna do podoby degustaéni
a spolecenské mistnosti. Od tohoto kroku si podnik slibuje rozsiteni sluzeb, zvyseni trzeb

a zlepSeni servisu pro zékazniky.

Sklepni cast bude obsahovat bude obsahovat prostor na ulozeni vina, ureného
k degustaci. Ve stiedni Casti mistnosti se bude nachazet stil, ktery bude podle potieby
mozno rozsifit az pro 15-17 osob, nebude chybét ani toaleta a maly bar, ktery bude slouzit
k servirovani a chystani drobného pohosténi pro hosty béhem degustaci nebo oslav. Vétsi
firemni akce si vyzadaji outsourcing cateringu z lokalnich restauraci a stravovacich
zatizeni. Cela tato dlouha mistnost bude zrekonstruovana s velkym ohledem na zachovani

tradi¢niho vzhledu moravskych vinnych sklept.

Ubytovaci cast bude obsahovat 2 pokoje pro 4 osoby s vlastni toaletou a koupelnou.
Pokoje budou totozné a budou mit 20 m2 ve kterych je zahrnuta i koupelna. Pokoje
nebudou mit kuchyni, pouze kout, kde se bude nachazet lednice, mikrovlnna trouba, skiin
na ukladani potravin a maly elektricky vafi¢. Pokoje budou spojeny chodbou, ktera

povede ptimo od vstupu do objektu.

V tabulce €. 34 je naznacena orientacni cena za jednotlivé sluzby. Ceny vychazi z analyzy
konkurence ve spadové oblasti a jsou prizpisobeny nejen konkurenci, ale také kvalité

a jménu vinafstvi Stavek, vSe s ohledem na spravné stanoveni nakladl a urCeni marze.

Soukromé degustace, firemni akce, narozeniny a dalsi udélosti tohoto typu nemaji a ani
nebudou mit stanoven cenik. Bude vzdy zélezet na konkrétnim klientovi, aby mu byla
udalost i cena vytvorena na miru jeho pozadavkim v souladu s akceptovatelnou marzi

vinafstvi.
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Tabulka 34: Cenik ubytovani a degustaci

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Leden-duben Kvéten-zari ﬁij en-prosinec
Pokoj pro 4 osoby/noc 1300 K¢ / pokoj | 1600 K¢/ pokoj | 1300 K¢ / pokoj
Silvestr apod. (pouze cely objekt 18 000 K¢
—3 dny)
Rizena degustace aZ pro 15 osob 650 K¢/os. 650 K¢/os. 650 K¢/os.
(7 vzorku vin, obcerstveni)
Rizena degustace aZ pro 15 osob 950 K¢/os. 950 K¢/os. 950 K¢/os.
(12 vzorka vin, obCerstveni)

3.4.1 Implementace a ¢asovy harmonogram a rozpocet
V této podkapitole bude zhodnocena také financni stranka projektu o prestavéni starého
sklepa na ubytovani a degustacni mistnost. Bude se jednat o orienta¢ni vy¢isleni nakladt

na rekonstrukci a jejich navratnost.

Navrh vybudovani ubytovani, a predevsim degustacni mistnosti dava podniku moznost
soustiedit se stale vice na firemni a jiné udalosti a vyvoj produktu, resp. sluzby, které
bude moci nabizet a zvySovat tim tak svoji konkurencni vyhodu. Podle zakladnich
propocCti majitele by se naklady na rekonstrukci mohli vysplhat zhruba k 1,8 milionu K¢,
coz je prijatelna ¢astka vzhledem k tomu, kolik dalSich pfijmu tento krok mize ptinést.
O provoz penzionu by se starali znovu jen rodinni pfislusnici, nebylo by tedy potieba
hledat nové zaméstnance, ¢imz odpadavaji mzdové naklady na zaméstnance a s tim

spojené povinnosti.

Navratnost investice nejde uplné presné spocitat, protoze tohle hledisko zalezi na mnoha
faktorech, napftiklad na délce pobytu, vytizenosti penzionu piip. degustacniho sklepa
apod. Podle navrhu je ubytovaci kapacita 8 ltzek s moznosti 1 pfistylky na apartman,
tudiz bude ubytovaci ¢ast schopna pojmout az 10 lidi, fizené degustace se mize zucastnit
15 osob. Takové degustace jsou v Sirokém okoli velmi oblibené, 1 proto si od tohoto kroku

podnik slibuje velkou poptavku.

Pro stanoveni orientacni doby navratnosti projektu se vychazelo s 150 dny v roce, kdy

bude ubytovani zaplnéno, z ¢ehoz 100 dni tvoii hlavni sezoéna. Tyto hodnoty vychazeji
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z prameérnych vytizenosti ostatnich ubytovacich zafizenich podobného typu v okoli, které
nam byly sdéleny majiteli té€chto podniki. Cena degustacnich programt vychazi
z vypocti majitele a s prihlédnutim na ceny konkurence. U degustaci se pocita zhruba
s 40 degustacemi ro¢né, kdy prameérny pocet navstévnika takové degustace je 11. Jelikoz
je sklepni oblast Nechory, zejména v sezoné velmi vyhledavanym mistem pro turisty
a veskeré ubytovaci zafizeni v okoli jsou viceméné obsazené, tak je pocitano se spise

pozitivnim scénarem.

Na zakladé téchto tdaja byly vypoéteny ro¢ni trzby plynouci z ubytovani, které jsou
435000 K¢, musime vSak zapocist provozni naklady a dal$i naklady spojené

s fungovanim ubytovani. Po odecteni téchto nakladu je zisk zhruba 365 000 K¢.

Z 0daju vyse bylo vypocteno, ze ro¢ni trzby plynouci z degustaci budou okolo 352 000
K¢. Jelikoz néklady na rekonstrukci a vybaveni byly stanoveny na hodnoté 1,8 mil. K¢,

tak navratnost tohoto navrhu budou zhruba 2-3 roky.

Tabulka 35: Propocet vytizeni ubytovani a degustani mistnosti

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Sluzba Priméma cenaza 1 | Praimémy pocet dni , Trzby za rok

den které budou vytizené
Pokoj 4-luzkovy 1450 K¢ 150 217 500 K¢
Pokoj 4-luzkovy 1450 K¢ 150 217 500 K¢
Rizena degustace 8 800 K¢& 40 352 000 K¢&
Celkem 787 000 K¢

Casovy harmonogram

Rekonstrukce sklepa zabere vétsi mnozstvi Casu, co se tyCe planovani, proto je nutné si
jasné zaznamenat Casovy harmonogram cinnosti, které bude potieba zvladnout pred

rekonstrukci 1 pfi ni. Tento ¢asovy harmonogram je zaznacen v tabulce €. 36.
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Tabulka 36: Casovy harmonogram rekonstrukce starého sklepa

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin
Sepsani pozadavku na rekonstrukci sklepa 15.11. - 30.11.2022
Volba architekta 31.11.-9.12.2022
Specifikace pozadavku 10.12 - 9.1.2023
Navrh rekonstrukce 10.1. - 10.4.2023
Dokumentace pro povoleni stavby 11.4.-10.7.2023
Dokumentace pro provedeni stavby 11.7.-9.10.2023
Volba stavebni firmy 10.10. - 30.10.2023
Rekonstrukce, stavebni prace 31.10. - 28.2.2024
Vybér nabytku 1.3.-31.3.2024
Vybava interiéru 1.4.-1.5.2024
Zahajeni provozu 2.5.2024

Odpovédnost za realizaci

Hlavni odpovédnost za rekonstrukci ubytovani bude mit otec Majitele — Jifi. Ten diky
mnohaletym zkuSenostem bude moci uplatnit své znalosti ze staveb, protoze je povolanim
elektrikar, bude tedy moci tento projekt nasmérovat spravnym smérem po technické prace
a bude také komunikovat se stavebni firmou, ktera dostane prestavbu na starost. DalSimi
Cleny tymu budou majitel a jeho bratr. Ti budou mit na starost zase design interiéru, vyber
nabytku apod., coz budou komunikovat pravé s otcem. Matka Bibiana bude v tomto

fetézci zajistovat vcasné placeni faktur stavebni firmé a dodrzovani termini.

3.4.2 Celkové o¢ekavané prinosy z navrhu
Pfinosy, které podnik ocekéava od navrhu, ktery se zabyva rekonstrukci starého sklepa na
mistnost urcenou k degustacim, firemnim a spoleCenskym akcim a ubytovani k tomu
nalezici jsou:
e Vytizenost ubytovani na 55 % v roce od uvedeni do provozu
e ZvySeni trzeb plynoucich z ubytovani o 12 % mezironé v prvnich dvou letech
uvedeni do provozu

e Ziskani konkurencni vyhody pfi vyjednavani se zakazniky.
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Navrh tykajici se rekonstrukce starého sklepa, ktery je ve vlastnictvi majitele na
degustaCni mistnost a ubytovani. Podniku by tento krok mél zajistit udrzeni zakaznika,
diky ubytovacim moznostem. Diky rozsifeni sluzeb podnik muZze docilit i zvySeni trzeb
a ziskani konkuren¢ni vyhody pfi vyjednavani s potencionalnimi zakazniky z B2B trhu,
kteti zde mohou potadat vlastni udéalosti nebo firemni akce v pfijemném prostredi

jithomoravskeé vinaiské vesnice.

3.4.3 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrhu
Celkovy prehled rizik, které se poji s rekonstrukci starého sklepa je zobrazen na
nasledujici tabulce ¢. 37. A opatfeni, které maji identifikovana rizika eliminovat, jsou

zobrazeny v tabulce ¢. 38.

Nejvice ohodnocenym rizikem je dle identifikace NedostateCné vytiZeni sluzeb ubytovani
a degustace. 1 ptesto, ze toto riziko bylo vyhodnoceno jako nejvyznamné;jsi, tak vinafstvi
veri, ze tomu tak nebude. V blizkém okoli se nachazi spoustu ubytovani, které zejména
v letnich mésicich jsou plné obsazena, proto by toto riziko nemélo byt vyrazné naplnéno.
Mensi vytizeni mozna pfijde mimo sezénu, kdy je potfeba hlavné pracovat s cenovou

politikou a propagaci.

Tabulka 37: Rizika spojena s rekonstrukei a zavedenim sluZeb ubytovani a degustacni mistnosti

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Hrozba Scénar Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota
rizika
R1 Krach vybrané Casova a finanéni 0,5 5 2,5 -
stavebni spolecnosti ztrata béziné
R2 Nedokonceni Casova a finanéni 2,5 2 5-
rekonstrukce vcas ztrata zavaziné
R3 | Zavady po dokon&eni | Casova a finanéni 1,5 3 45—
stavby ztrata zavazné
R4 | Nedostatecné vytiZzeni Finan¢ni ztrata 1,9 4 7,6 -
sluzeb ubytovani a zavazné
degustace

Dal§im vyznamnym rizikem je Nedokonceni rekonstrukce vcéas. Toto riziko je patii
k t¢ém vyznamné&j§im. Podnik bude muset spolecné se stavebni firmou rozpracovat
podrobny plan Cinnosti a dbat na plnéni stanovenych dil¢ich termint, aby toto riziko

vyrazné eliminoval.
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Krach vybrané spolecnosti se spiSe nepiedpoklada, proto poslednim rizikem, ale je
potieba 1 tento faktor zafadit mezi rizika. Je mozné mu piedchazet lepsi analyzou
stavebnich firem pfed jejim vybérem. Poslednim rizikem je nalezeni zdavad po dokonéeni
stavby. Toto riziko Uzce souvisi s analyzou firem pied jejim vybérem, protoze kvalitni

a spolehliva firma by méla znamenat vétsi spolehlivost v tomto ohledu.

Tabulka 38: Navrhy na opatfeni pro rizika plynouci z rekonstrukce a zavedeni ubytovani a
degustacni mistnosti do provozu

(zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Navrh na Nova Novy | Hodnota Druh nakladu
protiopatieni pravdépodobnost | dopad rizika
R1 Kvalitni 0,3 4 | 1,2-b&né | Casové naklady

informovanost o
spolecnosti, zjisténi
spolehlivosti, zazemi
R2 Podrobny plan 1,7 2 3.4 - béiné Casové naklady
¢innosti, ¢asovy

harmonogram,
kriticka cesta
R3 Smluvni oSetfent, 1,3 3 3,9 - bézné Casové naklady
reklamace
R4 Lepsi propagace, 1,6 5 8 - Financ¢ni naklady
sniZeni cen zavaziné

3.5. Shrnuti celkovych piinosii navrhovanych zmén

Na zaveér navrhové Casti je v tabulce 39 vyznacleno celkové shrnuti pfedpokladanych
pfijml a vydaji. Pro vyhodnoceni byl pouzit i prehled za rok 2020, ktery dodal majitel
podniku. Vyvoj jednotlivych polozek byl prokonzultovan a odhadnut spole¢né s vedenim
spole¢nosti. Vyvoj piijmt pro nasledujici roky je odhadovan na zakladé predikci a cila
navrzenych zmeén. Zjednodusené se pocita se ziskanim 3-4 novych stalych odbératelt
ro¢né a zaroven udrzeni téch stavajicich. To samoziejmé predpoklada rust naklada na
provoz a marketing podniku. Cisty zisk by tak podle piedpokladi mohl na konci roku
2024 dosahnout hodnoty 555 760 K¢. V tabulce 39 je zase vyznacen piehled oCekavanych
piijmi a vydajt souvisejicich s rekonstrukci starého sklepa a zavedeni novych sluzeb jako

ubytovani nebo pronajem degustani mistnosti.
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Tabulka 39: Pi‘ehled o¢ekavanych piijmu a vydaja

(zdroj: Vlastni zpracovani)

V tis. K& 2020 2021 2022 2023 2024
Prijmy
Trzby z prodeje 990 982,5 | 1269,75 | 146395 1688,24
-Normalni prodej 790 750 999,35 114925 1321,64
-E-shop 170 202,5 2329 267,8 308
Ostatni pfijmy 30 30 37,5 46,9 58,6
Prijmy celkem 990 982,5 | 1269,75 | 146395 1688,24
Vydaje
Marketingové naklady 80 100 148 155 160
Provozni rezie 611,25 621,3 690 740 800
Socialni a zdravotni 32,1 29,8 36,9 42,4 48,76
pojisténi
Spotiecba energic a 15,8 14,2 16,33 18,8 25,6
materialu
Vydaje celkem 739,2 765 891,23 956,2 1034.4
Sazba dan¢ 15 % 15 % 15 % 15 % 15 %
Daii z pfijmu FO 37,6 32,6 56,8 76,16 98,08
Cisty zisk 2132 184,4 321,7 431,6 555,76

Tabulka 40: Pi‘ehled o¢ekavanych piijmu a vydaja plynoucich z rekonstrukce starého sklepa

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky provozu (v tis. K¢) 2023 2024 2025 2026
1 Trzby z provozu ubytovani 0 435 487,2 5457
2 Trzby z provozu degustacni 0 50 65 75

mistnosti
3 Trzby z doprovodnych sluzeb 0 250 352 396
4 Celkové trzby 0 735 904,2 1016,7
5 Naklady na rekonstrukci a 100 1700 0 0
vybaveni, stavebni povoleni atp.
6 | Naklady na provoz ubytovani a 70 80 90
degustacni mistnosti 0

7 Naklady na marketing 0 35 35 35
8 Celkové naklady 100 1805 115 125
8 Rozdil mezi trzbami a naklady -100 -1070 789,2 891,7
9 Dan z prijmua 0 0 118,4 133,8
10 Zisk po zdanéni -100 -335 670,8 7579
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ZAVER

Primarnim cilem této diplomové prace bylo zakladé teoretickych poznatki a provedenych
analyz zhodnotit soucasny stav malého rodinného podniku Vinafstvi Stavek a navrhnout
smér jeho potencionalniho rozvoje. Teoreticka Cast této prace objasnila pojmy jako
rodinné podnikani, definovala malé a stfedni podniky, strategické fizeni nebo pojmy
tykajici se rozvoje podniku. Dale pak byly popsany jednotlivé analyzy, které byly v ramci

prace pouzity.

V analytické casti byla nejprve provedena analyza wvnitfniho prostfedi, a to pomoci
McKinseyho modelu 7S a klicovych firemnich faktorti. Nasledné byla provedena analyza
atraktivity trhu dle Porterova modelu, analyza obecného prostfedi dle ramce SLEPTE
a také vyzkum preferenci zakaznik( v oblasti vinafstvi se specializaci na B2B trh, jehoz
respondenti byly zastupci nékolika vinafstvi a také zastupci podnikd, které dlouhodobé
odebiraji vino. Nakonec byl proveden souhrn analyz pomoci matice IFE a EFE a na

zaklade vysledki byl naznacen smér rozvoje pomoci IE matice.

V névrhové ¢asti byli rozpracovany navrhy na rozvoj podniku. Navrhy se tykali vytvoreni
marketingové strategie, kterda podniku chybéla, od které se ocekava, ze povede
dlouhodobé ke zvySovani povédomi o podniku a také k rastu trzeb. DalSim z navrha byl
pfechod na novy administracni systém podniku, coz by zjednodusilo procesy a interni
fungovani podniku. K ziskani vice odbé&ratelt by mélo vést oslovovani novych zakazniki,
poradani kulturnich udélosti v kooperaci s partnery a dlouhodoby servis a udrzovani
stavajicich partnerstvi. V posledni fadé doslo na zaméfeni na oba segmenty, tedy B2B
i B2C. Jednim z navrht bylo prestavéni nevyuzitého prostoru starého sklepa na ubytovani
a degustacni mistnost, ktera zvysi podniku konkurenceschopnost v dané oblasti a také mu

pomiuiZe rozvinout svoje podnikani.

Vsechny navrhy byly finanné zhodnoceny, byl naznacen i Casovy harmonogram
implementace, vyznaCena odpovédnost za jednotlivé Cinnosti. Byla identifikovana také
hlavni rizika spojena s navrzenymi variantami rozvoje a protiopatieni, ktera by tato rizika
meéla eliminovat. VSechny varianty byly navrzeny tak, aby je podnik mohl vyuzit v praxi
a prinasely mu pfinosy. Realizace téchto navrhii by méla vést k rozvoji, zvySeni
povédomi a rustu trzeb rodinného Vinafstvi Stavek, povazuji hlavni cil této diplomové

prace za splnény
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