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Abstract

The bachelor thesis describes the strategic analysis of VINOK s.r.o. company using
analysis methods of internal and external factors. Selected key factors are used for
creating strategic proposals, one of the proposals is described in detail.

Keywords

Internal factors analysis, external factors analysis, SWOT analysis, strategic man-
agement

Abstrakt

Prace se zabyva strategickou analyzou firmy VINOK s.r.o. za pouZiti analyz vnéjsiho
a vnitiniho prostredi. Na zakladé vybranych klicovych faktord jsou vytvoreny na-
vrhy strategii, z nichZ jedna je dale rozpracovana.

Kli¢ova slova

Analyza vnitiniho prostiedi, analyza vnéjsiho prostiredi, SWOT analyza, strategicky
management
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Zasadnim predpokladem pro zdravy vyvoj kazdého podniku je dobte vypra-
covana strategie. K té lIze dospét predevsim spravnou strategickou analyzou, ktera
prozkouma dosavadni vyvoj podniku a jeho okoli - zejména pak odvétvové konku-
rence, jejich soucasny stav a vytvoii odhad budouciho vyvoje situace na trhu a
v ramci podniku.

Strategicka analyza slouZi zejména k identifikaci prileZitosti a hrozeb okoli
podniku a silnych a slabych stranek firmy. Na zakladé identifikovanych faktori
miiZe podnik vypracovat rtizné navrhy strategii a vzajemné srovnat jejich pouzi-
telnost v dané situaci.

Strategicka analyza by méla byt podkladem pro vytvoreni strategického planu
rozvoje spolecnosti jako celku s ptrihlédnutim k charakteristice odvétvi, jeho ten-
dencim a soucasné a historické situaci na trhu. Strategicky plan by mél jako celek
reflektovat vizi firmy a transformovat jednotlivé prvky vize na strategické, tedy
dlouhodobé, cile, které budou dale délitelné a transformovatelné na taktické
(sttednédobé) a operativni (kratkodobé) cile.

Spolec¢nosti VINOK s.r.o. je maly podnik zabyvajici se prodejem vyzralého ho-
véziho masa a vina na e-shopu Mojehovezi.cz. Spolecnost byla zaloZena v roce
2015 a od svého zaloZeni funguje v Dolnich Louckach, kde ma i sidlo.

Kombinace kvalitniho hovéziho masa a vina je atraktivni predevSim proto, Ze
maso a vino jsou soucasti naseho jidelnicku od nepaméti. Jejich spotieba se za
piredchozi rok p¥ili§ nezménila. Spotieba vina poklesla dle Ceského statistického
utradu (2016a) v roce 2015 oproti roku 2014 o 0,6 litru na obyvatele a rok coZ ¢ini
v celkové spotrebé 18,9 litri na obyvatele a rok. Podle stejného zdroje vzrostla
spoti‘eba hovéziho masa za posledni rok o 0,2 kg na obyvatele a rok. Riistovou ten-
denci mél vyvoj i v predchazejicim roce.

Vyvoj tedy naznacuje silnou stabilitu jednotlivych odvétvi, ve kterych firma
podnika. Z tohoto diivodu je pro firmu dilezity dlouhodoby rozvoj a z néj vychazi
potieba vypracovani strategie rozvoje spolecnosti.

1.2 Cil prace

Cilem prace je navrh strategii pro rozvijejici se spole¢nost VINOK s.r.o., jejimZ
primarnim oborem podnikani je maloobchod na trhu vina a vyzralého hovéziho
masa. Strategie budou vychazet z analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku na
zakladé nichZ budé vypracovana matice SWOT pro navrh konkrétnich strategii.

Strategie budou dale rozpracovany. Na zakladé posouzeni bude vybrana stra-
tegie, ktera bude posouzena z ekonomického hlediska s prihlédnutim k dopadiim
na budouci vysledky spole¢nosti a navrzena managementu firmy k realizaci.
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2 Literarni resSerse

V Casti literarni reSerSe budou zpracovany vyhledané dokumenty tykajici se pre-
dev$im managementu, strategické analyzy podniku a vytvareni strategickych na-
vrhi.

2.1 Management

Management neni jednotlivymi autory chapan jednotné. Veber a kol. (2009) jej
definuji nikoli jako disciplinu poskytujici presné navody pro vSechny organizace,
nybrz jako soubor poznatkil, pro manazera dulezitych, které slouzi jako podklad
pro manaZerskou praci. Autofi definuji management jako souhrn Cinnosti, které je
tfeba ucinit pro zajisténi chodu organizace. ManaZer je pak profesi, ktera aktivné
realizuje ridici ¢innosti a ma pro ni prislusné pravomoci a z ni plynouci odpovéd-
nost. Naproti tomu Svoboda, Bittner, Svoboda (2006) definuji management jako
fizeni - obecné tedy cilevédomé pisobeni na jistou soustavu. Ta je plsobenim
ovliviiovana Kk plnéni predem stanovenych cilti a dava zpétnou vazbu.

V organizacnim managementu mizeme vidét urcité ridici vztahy mezi jednot-
livymi funkénimi misty firmy ¢i organy firmy, jejichZ aktivity se uskutecnuji jako
procesy. Rizeni by mélo byt vertikalné i horizontalné propojené a zaroveii propo-
jovat jednotlivé pracovniky vhodnym zptisobem. Rizeni se sklada z priibéznych a
sekvencnich procesi. Priibézné procesy, které charakterizuji vlastni prtbéh iidi-
cich aktivit zahrnuji napriklad procesy: informacni, rozhodovaci, ovliviiovaci, kon-
trolni. Druhou skupinou procesti jsou procesy sekvencni nebo také faze, tedy pro-
cesy uskutecniované jednotlivymi funk¢nimi misty managementu. Jedna se zejména
o podnikové a vnitropodnikové planovani, organizovani, vedeni lidi, operativni
fizeni a kontrolu. (Svoboda, Bittner, Svoboda, 2006)

Management lze rozdélit na tfi Urovné rizeni: (Veber a kol., 2009)

e Vrcholova Uroven rizeni (top management) - nejvyssi pracovnik ¢i pracov-
nici organizace, pravomoci obvykle specifikovany statutarnimi dokumenty
organizace, reprezentuji, usmérnuji a koordinuji vSechny ¢innosti a vytvare-
ji koncepce. Vrcholovy management je zpravidla oddélen od vlastnikl a
prebira na sebe jejich odpovédnost, ackoli je na vlastniky silné vazan.

e Stredni droven rizeni (middle management) - fidici pracovnici Stabnich
utvart ¢i nizsich liniovych atvard, velmi poCetnd a rozmanita skupina ridi-
cich pracovniku. Jejich naplni prace je ziskavani a poskytovani informaci.

e Zakladni uroven fizeni (low management) - rizeni vykonnych pracovniki,
tedy mistfi, vedouci dilen a dalsi.

S rozdélenim managementu na tii tirovné rizeni se Uzce poji také rozdéleni
manaZerskych aktivit s ohledem na charakter a c¢asové hledisko: (Veber a kol,
2009)

e Strategické rizeni: manaZerské aktivity realizované vrcholovou urovni ma-
nagementu, v piipadé malych a stiednich podnika Casto realizované vlast-
niky ¢i ustanovenym vykonnym vedenim. Zamérujici se na klicové faktory
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fungovani a koncipuji smér rozvoje organizace. Maji dlouhodobéjsi charak-
ter - zpravidla 3-5 let, Casto i déle.

e Taktické rizeni: ridici aktivity smérujici k naplnéni strategickych cili, ob-
vykle v ¢asovém vyhledu jednoho roku. V sou¢asné manazerské praxi se za
nastroj taktického rizeni povaZuji zejména rozpocty, plan aktivit pro dalsi
rok aj. Tézisté aktivit v taktickém rizeni spociva zejména ve finan¢nim rize-
ni firmy.

e Operativni fizeni: Jde o manaZerské aktivity smérujici k realizaci taktickych
zameéri, nastrojem jsou operativni plany s casovym vyhledem ne del$im nez
Ctvrtleti. Zpravidla: mési¢ni plan, tydenni plan, sménovy plan.

Dilezitou roli v podnikovém managementu hraje manaZerské rozhodovani,
které je pribéZnym procesem a prolind se vSemi slozZkami podnikového ma-
nagementu - tedy zakladni Grovni, stfedni Grovni i vrcholovou urovni fizeni. Roz-
hodovani je vZdy zakladem pro Fizeni a je definovano jako proces volby mezi dveé-
ma &i vice alternativami fe$eni problému. Reseni rozhodovacich problémi probiha
jako proces s nasledujicimi faizemi: (Svoboda, Bittner, Svoboda, 2006)

e Objeveni rozhodovaciho problému a jeho identifikace

Analyza problému na zakladé urcenych kritérii jeho hodnoceni

Koncepce variant reSeni

Definice dtsledkl rozhodnuti plynoucich z volby jedné z moznosti

Vybér nejvhodnéjsi varianty

Realizace rozhodnuti a nasledna kontrola
Jednotlivé faze na sebe logicky navazuji a jsou vzajemné nezastupitelné. Pro
uspésnost manazerské prace je velmi diilezita faze objeveni problému - tedy zna-
lost prostredi a vztahi a schopnost piredvidat vznik problému. (Svoboda, Bittner,
Svoboda, 2006)

2.2 Strategické rizeni podniku

Hospodai'ska a spoleCenska nestabilita poslednich let zpuasobila fadu zmén
v principech fungovani vnéjsiho prostredi, tomuto prostredi se musi prizptisobo-
vat i management podniku. Strategicky management by mél byt schopen spravné
analyzy soucasné a ukazat vhodny smér budouciho vyvoje podniku. Strategicky
management by mél umoZnit dobrou orientaci organizace v konkuren¢nim pro-
stredi a v dynamicky se ménicich podminkach definovat stéZejni strategické zame-
ry, které budou mit vliv na celou organizaci. (Veber a kol., 2009)
Strategie podniku mize byt definovana jako draha, po které se musi podnik pohy-
bovat, aby dosahl svych predem stanovenych cilti. Tato draha je tvorena podnika-
telskymi, konkuren¢nimi a funkciondlnimi oblastmi pristupu, které se ma-
nagement snazi uplatnit pfi vytvareni pozice podniku. Strategie mize byt také de-
finovana jednim z nasledujicich zptsobit: (Mallya, 2007)

e Vyjadreni strategického zaméru organizace.

e Definice dlouhodobych cilii organizace, akéni programy a priority alokace

zdroju.
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Vybér podnikatelského segmentu, ve kterém se chce organizace realizovat.
Zaméreni na tvorbu a udrZeni klicové kompetence organizace.

Definice povahy ¢i vlastnosti ekonomickych (prip. neekonomickych) ptino-
sU, kterych chce organizace dosdhnout nebo vytvorit pro stakeholdery.
Snaha o dosaZeni dlouhodobé udrzitelné vyhody v kazdé obchodni aktivité
pomoci spravné reakce na prilezitosti a hrozby podnikového okoli a silnych
a slabych stranek podniku.

Identifikace jasnych manazerskych ukolii na korporacnich, obchodnich a
funkénich drovnich.

Souvisly, sjednocujici a integracni zptisob nebo postup rozhodnuti.

Zpusob, jak investovat do vybranych hmotnych a nehmotnych zdroju tak,
aby doSlo k vytvoreni schopnosti, ktera zajisti udrzitelnou konkuren¢ni vy-
hodu organizace.

[ Veber a kol. (2009) zminuje, Ze hlavnim cilem strategie, je ziskani konkurencni
vyhody.

Strategické rizeni se uskutecnuje jako proces, ktery je tvoren manaZerskymi roz-
hodnutimi a postupy, které dlouhodobé urcuji fungovani podnikatelského subjek-
tu. Strategické rizeni zahrnuje: (Svoboda, Bittner, Svoboda, 2006)

Formulaci strategie.

Implementaci strategie.

Realizaci strategie a jeji priibézné hodnoceni.

Formulaci a realizaci potfebnych zmén na zakladé zmén vnéjSiho prostredi
podniku.

Podnikatelské strategie by mél byt tvoreny dle algoritmu tvorby, implementace a
zmén podnikatelskych strategii. Tento algoritmus tvofi kroky: (Svoboda, Bittner,
Svoboda, 2006)

2.2.1

analyza Zivotniho cyklu podniku,

urceni procesu potiebnych zmén,

analyza stézejnich faktori rozvoje podniku,

provedeni ekonomickych a finan¢nich analyza podniku,

simulace ocekavanych stavii a cild a prostredkt slouzicich k jejich realizaci
stanoveni nebo posouzeni podnikovych strategif

implementace podnikovych strategii ¢i jejich zmén,

posouzeni moZnosti vertikalni integrace,

realizace podnikovych strategii a jejich reakce na zmény podnikatelského
prostredi.

Zivotni cyklus podniku

Stankova (2007) popisuje, Ze Zivotni cyklus firmy sestava ze ¢tyt po sobé jdoucich

fazi:
°
°

Vznik
Rist
Dospélost
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e Diverzifikace

Svoboda, Bittner, Svoboda (2006) vychazeji z modelu Millera a Friesena, ktery tika,
Ze po vzniku firmy nasleduje obdobi détstvi, kdy podnik hleda svoji pozici na trhu
s ohledem na vnéjsi prostredi podniku. Pokud firma uspéje, je konkurence schop-
na, coz znamena, Ze dosahuje priméreny zisk nebo produkuje hodnotu. V dalsi fazi
- dospélosti - firma upevinuje svoji pozici na trhu. Tato faze po urcitém case pre-
chazi k poklesu, protoze trh vyZaduje stale nové produkty a firma se neni schopna
dostate¢né rychle adaptovat na turbulentni zmény prostiedi. Zivotni cyklus podni-
ku velmi tzce souvisi s Zivotnim cyklem vyrobku. V ptripadé, Ze se podnik speciali-
zuje na jeden nebo velmi malé mnozstvi vyrobkd, je podnikovy Zivotni cyklus iden-
ticky s Zivotnim cyklem produktu.

Na zakladé analyzy Zivotniho cyklu podniku bychom méli byt schopni definovat
vyZadované zmény v podniku. Zejména pak predmeét ¢innosti, cile pti jeho realizaci
a zpusob Fizeni podnikovych aktivit vedoucich k naplnéni cile.

2.3 Analyza vnéjsiho prostredi podniku

Analyza vnéjstho prostredi slouzi ke zmapovani okoli podniku - tedy
k prozkoumani vyvojovych trendd v oborovém, domacim i zahrani¢nim prostredi,
které na podnik ptlisobi. Divodl pro¢ by méla firma analyzovat své okoli existuje
cela fada: (Mallya, 2007)

e Aby védéla, jaka je jeji pozice v prostiredi, v némz pilisobi.

e Aby dynamicky a vhodné reagovala na neustale ménici se prostiedi a byla

schopna v tomto prostiedi preZzit.

e Aby mohla analyzovat své vnitini moZnosti a srovnat je s poZadavky okoli.

e Aby byla pripravena na pripadna prekvapeni konkurentt.

e Aby moha vytvorit stabilni zdklad pro své strategické aktivity.

Pfi analyze vnéjsiho prostiedi podniku strategi¢ti manaZeri monitoruji okoli orga-
nizace takovym zptlisobem, aby byli schopni identifikovat prileZzitosti a hrozby, kte-
ré mohou mit vliv na budouci vyvoj organizace. Samotna analyza musi zacit pro-
zkoumanim soucasné strategie a jeji pouzitelnosti vsouCasném prostiedi.
V pripadé, Ze se zdsadné zménilo vnéjsi prostiedi, musi firma svoji strategii pri-
slusné upravit. K ipravdm by mélo dojit zejména objevi-li se pti analyze nové pfri-
leZitosti ¢i hrozby, se kterymi existujici strategie nekalkulovala. (Mallya, 2007)

2.3.1 STEPLE analyza

STEPLE, nebo také PESTLE ¢i SLEPTE analyza je nastroj slouZzici ke strategické
analyze faktort vnéjsiho prostredi, které mohou ptinaset budouci prilezitosti nebo
hrozby pro hodnocenou organizaci. Tato metoda slouzi ke zkoumani rtiznych vnéj-
Sich faktort, které na firmu plsobi. Metoda je v praxi vyuzivana pro strategickou
analyzu vnéjsiho prostredi na zakladé faktord, u kterych lze predpokladat, ze jejich
existence ¢i zmény mohou ovlivnit firmu natolik, Ze je tfeba je pouZit jako podklad



16 Literarni reserse

pro vypracovani prognéz dal$iho vyvoje spole¢nosti. U¢elem této analyzy je zod-
povédét tii zakladni otazky: (Grasseova a kol., 2010)
e Které z vnéjsich faktorti maji vliv na organizaci nebo jeji ¢asti?
e Jaké jsou potencialni ucinky téchto faktori?
e Které z téchto faktort jsou v blizké budoucnosti nejdtlezitéjsi?
Termin PESTLE ¢i STEPLE je jednotné vyuZivan aZ v posledni dekddé. Prvnim
predchiidcem STEPLE byla ETPS analyza vytvorena Francisem ]. Aguilarem
v Sedesatych letech minulého stoleti. ETPS analyza slouzila k analyze vnéjSiho pro-
stiedi na zakladé ctyr faktort - ekonomickych, technologickych, politickych a soci-
alnich. Postupnym vyvojem se analyza dostala az do dnesni podoby, ktera muze
byt vyuzita pro analyzu faktori vnéjsiho prostredi podniku - tedy prilezitosti a
hrozeb. Analyzované faktory mohou spadat do nékteré znasledujicich skupin:
(Grasseova a kol., 2010)
e Politické - existujici a potencialni ptisobeni politickych vlivii
Ekonomické - plisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky
Socialni - ptisobeni socidlnich a kulturnich zmén
Technologické - dopady novych a vyspélych technologii
Legislativni - vlivy ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy
Ekologické - mistni, ndrodni a svétova ekologicka problematika a otazky je-
jiho reSeni.
Do skupiny politickych faktortl lze zaradit hodnoceni politické stability (tedy for-
mu a stabilitu vlady, klicové organy a urady, a dalsi), politicky postoj (vici privat-
nim a zahrani¢nim investicim), hodnoceni externich vztaht (zahrani¢ni a regional-
ni konflikty) nebo politicky vliv riznych skupin (Grasseova a kol., 2010)
Mallya (2007) definuje politické faktory jako:
e Stabilitu vlady a politického prostiedi zemé
Ekonomickou politiku vlady
Podporu zahrani¢niho obchodu
Politiku riznych politickych stran
Pozici vlady ohledné marketingové etiky
Nazor vlady na kulturu a naboZenstvi
Vydaje vlady
Nazory vlady na obchodni regulace a dané
Postoje vlady k obchodnim dohoddm v rdmci EU, NAFTA, ASEAN apod.
Pravdépodobnost zmény politického reZimu
e Vztah zemé s okolnimi zemémi
Ekonomické faktory lze definovat jako zakladni hodnoceni makroekonomické situ-
ace (tj. mira inflace, mezibankovni irokové sazby, bilance obchodnich uctt, bilance
statniho rozpoctu, vySe hrubého domaciho produktu, vySe hrubého domaciho pro-
duktu na jednoho obyvatele, ménova stabilita...), pristup k finan¢nim zdrojim, da-
nové faktory. (Grasseova a kol., 2010)
Mallya (2007) definuje ekonomické faktory nasledovné:
e Zda existuje silna centralni banka a jakou monetarni politiku uplatiiuje
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Jak vysoké je danové zatiZeni a jaka je dariova politiky
Existuji prekazky exportu ¢i importu?
Jaka je cenova politika
Jaky je trend nezaméstnanosti, irokové miry a inflace
Jak se vyvijeji piijmy a naklady prace
Jaka je mira ekonomického ristu, vyse HDP a jaké hospodarské cykly Ize
pozorovat

e Jaka je kontrola mezd / cen

e Jakaje sila globalni ekonomiky

e Jaka se budou hospodaiské faktory ménit do budoucna
Socialni faktory jsou demografické charakteristiky, kam mohou spadat velikost
populace, vékova struktura, pracovni preference, geografické rozloZeni, etnické
rozloZeni a dalsi, dale pak rozdéleni piijmid, mira nezaméstnanosti, socialné-
kulturni aspekty, kam radime Zivotni troven, rovnopravnost pohlavi a populac¢ni
politiku, pracovni zvyklosti, a dalsi. Mallya (2007) dale rozSifuje tyto faktory na
konkrétni otazky:

e Jaky je pohled obyvatelstva na sebe samé, na svét, ostatni spoluobcany a or-
ganizaci?
Jaky je Zivotni styl a Zivotni Uroven obyvatelstva?
Je dostatek pracovnich sil?
Jaky je stav vzdélani?
Méni se rodinna struktura? Uzaviraji mladi lidé snatek pozdéji?
Jaky je pohled obyvatelstva na dilezité otazky spolecnosti, jakymi jsou:
ochrana Zivotniho prostredi, politika, ekonomika, mezinarodni vztahy a dal-
$i?

e Jakaje kupni sila obyvatelstva?

e Jaké jsou socialni trendy? Vyuzivaji lidé IT a prenosné komunikac¢ni nastro-

je, virtuadlni nakupy apod.?

e Kolik hodin volného ¢asu lidé maji?

e Jaka je role muzi a Zen ve spolec¢nosti?

e Jaké jsou demografické trendy spolecnosti?
Do skupiny technologickych faktorti miizeme tradit podporu vlady v oblasti vyzku-
mu, vySi vydajl na vyzkum, nové vynalezy a objevy, rychlost aplikace novych tech-
nologii v praxi. (Grasseova a kol. 2010) K tomuto seznamu pak Mallya (2007) radi
zménu tempa technologie, substituty, které by mohly v budoucnu nahradit produk-
ty firmy, vyhody zakaznika vyplyvajici z inovace.
Dalsi skupinou je skupina legislativnich faktort, za které miizeme povazovat exis-
tenci a funkcnost dilezitych zakontl piedevsim o olasti obchodniho prava, daro-
vych zakont a deregulacnich opatreni, funk¢nost soudnictvi a vymahatelnost pra-
va. (Grasseova a kol., 2010). Legislativni faktory mohou byt: Mallya (2007)

e Statni regulace hospodarstvi (Zeleznice, telekomunikace ¢i vyroba elektfi-

ny)
e Danové zakony
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Antimonopolni zakony
Regulace exportu a importu, tarify a obchodni bariéry platné v zahranici
Zakony o ochrané Zivotniho prostiedi
Zakon o vladnich investi¢nich pobidkach
Obcansky zakonik
Ochrana osobniho vlastnictvi
Zdravotni a bezpecnostni zakon

e Obchodni zdkonik
Posledni skupinou jsou ekologické faktory. Mezi tyto mizeme zaradit piirodni a
klimatické vlivy, globalni hrozby tykajici se Zivotniho prostiedi (Cerpani neobnovi-
telnych zdroji energie, ibytek ozdnové vrstvy, vétsi mnozstvi emisi sklenikovych
plyni, globalni oteplovani, klimatické zmény a dalsi) (Grasseova a kol,, 2010)
Mallya (2007) pridava navic udrzitelny rozvoj, zpracovani odpadt a recyklaci a
dostupnost vodnich zdrojt a jejich vyuziti.
K provadéni STEPLE analyzy miizeme vyuzit dalsi védecké metody jako napf. teorii
scénai, komparacni analyza, trendové analyzy a dalsi. Pro kvantitativni analyzu a
predikci 1ze pouZit modely sledovani ¢asovych tad, které Ize vyuZit pro sledovani
jedné proménné v case. (Mallya, 2007)

2.3.2  Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence bude vyuzit Porteriv model. Porter (1985) definoval
predpoklad, Ze to, zda je odvétvi ziskové ¢i nikoli zavisi na péti dynamickych fakto-
rech. Tyto faktory jsou:

e Potencialni nova konkurence

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Konkurence v odvétvi

e Substituty
Dale uvadji, Ze pred vstupem podniku na trh, musi tento podnik analyzovat vSech
pét faktort. Model zahrnuje vSechny zakladni slozky odvétvové struktury.
Podle Grasseové a kol. (2010) je tedy nezbytna analyza péti Cinitelt:

e Hrozba silné rivality - odvétvi neni vhodné pro podnikani, je-li v ném velké
mnozstvi silnych konkurenti. Rivalita se zvySuje, pokud odvétvi stagnuje
nebo se zmenSuje - v takovém pripadé totiZ podniky ziskavaji vyssi podil na
trhu na ukor konkurentd. DalSim faktorem ovliviiujicim rivalitu v odvétvi
jsou vysoké fixni naklady, velky zajem konkurenti ziistat na trhu, jejich vy-
soky pocet a malé rozdily mezi produkty.

e Hrozba vstupu novych konkurenti - to, do jaké miry je nase firma ohrozena
vstupem novych konkurenttli na trh, zavisi zejména na vstupnich bariérach.
Z hlediska ziskovosti je nejatraktivnéjsi odvétvi takové, jehoZ vstupni barié-
ry jsou vysoké a vystupni nizké. To proto, Ze je pro firmy obtiZné na trh
vstoupit, a naopak velmi jednoduché v pripadé netspéchu trh opustit. Nao-
pak nejhorsi moZnou kombinaci jsou nizké vstupni bariéry a vysoké vy-
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stupni bariéry. V takovém piipadé mohou firmy snadno vstoupit a pti zhor-
Seni ekonomické situace jen tézko odchazeji coz zplisobuje nadvyrobu a
nizké vynosy pro vSechny firmy v odvétvi.

e Hrozba nahraditelnosti vyrobki - substituty jsou produkty podobného cha-
rakteru slouZzici k podobnému nebo stejnému ucelu jako produkty odvétvi.
Odvétvi je tim méné atraktivni, ¢im vétsi existuje realnd nebo potencialni
hrozba zastupitelnosti vyrobki. Substituty limituji potencidlni ceny a zisk
na trhu. Firma je nucena zamérit se na sledovani vyvoje a cen substitutii a
pokud dojde ke zlepseni technologii pro vyrobu substitutli a s ni spojenymi
niz$imi vyrobnimi naklady, ceny a zisk na trhu klesnou.

e Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikl - trh ztraci na atraktivité maji-li
zakaznici velkou ¢i rostouci moc pri vyjednavani. V takovém pripadé tlaci
na snizovani cen, vyzaduji lepsi kvalitu a vice sluzeb, stavi konkurenty proti
sobé a snizuji tak zisk prodavajiciho. Sila zakaznikd je tim vyssi, ¢im vyssi je
jejich koncentrace a organizace, jestlize vyrobek tvofi vyraznou cast jejich
nakladg, jestlize vyrobky nejsou diferencované nebo pokud naklady souvi-
sejici se zménou nakupovaného vyrobku jsou nizké. Prodavajici miizZe rea-
govat zamérenim na zakazniky s mensi moci nebo zménou dodavatele. Dal-
$im reSenim je vyvinuti Spickové nabidky.

e Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelli - neatraktivita trhu souvisi ta-
ké se moznosti dodavatelskych firem zvySovat ceny, sniZzovat kvalitu a cet-
nost dodavek. Sila dodavatelti je zavisla na jejich koncentraci, jedinec¢nosti
jejich vyrobki, a dalSich faktorech. Tuto hrozbu lze eliminovat budovanim
vztahil s dodavatelem a dalsimi dodavatelskymi zdroji a snizovanim jejich
vyjednavaci sily.

Mallya (2007) povazuje za dilezité zodpovédét si nasledujici otazky:
e Existuji alternativy dodavek?
e Existuje hodné dodavateld v okoli?
e Je nakupovany predmét standardizovan a mohou zakaznici za mini-
malni ndklady zménit dodavatele?

Jaka je vzdalenost dodavatele od volné konkurence?

Je nakupujici podnik dilezitym zakaznikem?

Je nakupujici podnik monopolista ¢i oligopolista?

Existuje hrozba zpétné vertikalni integrace ze strany odbératelského

podniku?

Kolik konkurentt piisobi v oboru firmy?

Jak se vyviji pocet firem v oboru?

Jaky je postoj verejnosti k tomuto trhu?

Jaka legislativa ovlivituje dany obor?

Jaké jsou naklady na vstup na trh a vystup z néj?

Jak rychle roste nebo klesa trh, ve kterém podnik piisobi?

Jedna se o novy nebo lukrativni obor?
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2.3.3  Analyza zainteresovanych stran

Jinak nazyvana také analyza zajmovych skupin. Zainteresovana strana nebo také
stakeholder je osoba ¢i skupina, kterd ma zajem ne nebo ktera miize ovlivnit
uspéch ¢i vykonnost organizace. Hlavni zainteresovanou stranou jsou externi za-
kazniky, kterym jsou vyrobky nebo poskytované sluzby podniku urc¢eny. Analyzu
zainteresovanych stran lze rozdélit na 2 dtlezité casti: Identifikace skupin a sub-
jektl a urCeni zajmu zainteresovanych stran. Mezi zainteresované strany miiZzeme
mimo jiné zaradit napfiklad narodni vladu, organy statni spravy externi zakazniky,
zameéstnance, odbory, Uzemni samospravu, management organizace, mezinarodni
organizace, dodavatele, vlady... (Grasseova a kol., 2010)

2.4 Analyza vnitrniho prostredi podniku

Pti analyze vnitiniho prostiedi musime postupovat podobné jako pfti analyze vnéj-
$tho prostiedi a byt si védomi, Ze analyza by méla byt zpracovana pro strategické
planovani a jejim vysledkem by tedy mély byt informace pro strategické planovani
nebo hodnoceni. Strategicka analyza vnitini situace v podniku by méla mimo jiné
odpovidat na otazky: (Grasseova a kol., 2010)

e Jak funguje dosavadni strategie?

e Jakym strategickym problémim organizace Celi?

e Jak tyto problémy resit?

o Jaké jsou silné a slabé stranky organizace?

241 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, do kterych spada vyrob-
kova, cenova, distribu¢ni a komunikacni politika, které podniku umoZziuji upraveni
nabidky na zakladé pozadavki a prani zakazniki na cilovém trhu. Marketingovy
mix je také souborem vSech aktivit, které firma vyviji, aby po svém vyrobku vzbu-
dila poptavku. (Kotler, Armstrong, 2004)

Marketingovy mix sluzeb pak predstavuje nastroje, které slouzi k utvareni
vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu je mozné
prokombinovat v riizné intenzité a riizném poradi. Pivodni marketingovy mix ob-
sahoval Ctyti prvky, podle jejichz nazva v anglictiné dostal své jméno - jedna se o:
produkt (product), cenu (price), distribuci (place), komunikaci (promotion). Prak-
tické vyuziti v podnicich poskytujicich sluzby ale ukazalo, Ze tyto Ctyti prvky nej-
sou pro sofistikovanou tvorbu marketingovych plani téchto firem dostacujici. Pro-
to byly pripojeny dalsi tri prvky: materialni prostredi (physical evidence), lidé (pe-
ople), procesy (processes). (Janeckova, Vastikova, 2001)

Produkt

Pod slovem produkt je moZné si predstavit vSe, co podnik nabizi spotrebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych ¢i nehmotnych potieb. U sluZeb se obvykle jedna o
urcity proces bez pomoci hmotnych vysledki. Klicovym prvkem, ktery definuje
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sluzbu jako takovou je jeji kvalita. Pojem produkt dale zahrnuje jeho vyvoj, Zivotni
cyklus, image znacky a sortiment produktd.

Cena

Cena muze byt vytvoiena na zakladé raznych informaci. Zasadnim faktorem pro
tvorbu ceny je vySe nakladt, uroven cen daného produktu ¢i sluzby na trhu, kupni
sila zakaznikd, ulohy ceny pri podpore prodeje nebo pii snaze o soulad mezi po-
ptavkou a produk¢ni kapacitou v misté a c¢ase. Cena se vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb stava dilezitym ukazatelem kvality. Z diivodu neoddélitelnosti
sluzby od jejiho poskytovatele je nutné pti tvorbé cen vzit v ivahu jista specifika,
kterd stanovovani cen zboZi neovliviiuji.

Distribuce

Distribuce Uzce souvisi s usnadnénim pristupu zakazniki ke sluzbé. Diilezité je
umisténi sluzby a volba pripadného zprostredkovatele sluzby. Kromé vyse uvede-
nych souviseji sluzby také s pohybem hmotnych prvkd, které tvori jeji soucast.

Komunikace

Komunikace je prezentace firmy vii¢i vnéjSimu prostiredi. Zahrnuje reklamu, osob-
ni prodej, propagaci, publicitu a public relations.

Lidé

Kontakt se zakaznikem je vice ¢i méné soucasti poskytovani sluzeb. Z tohoto dtvo-
du je nutné zahrnout prvek lidi do marketingového mixu sluZeb, protoZe zamést-
nanci, ktefi se potkavaji se zdkazniky maji na kvalitu a celkovy vysledek sluzby
velky vliv. Kvalitu sluzby ovliviiuje do velké miry i sdm zakaznik. Pro podnik je da-
lezité, aby dbal na kvalitni vybér, vzdélavani a motivaci zameéstnanctl. Zaroven by
mél stanovovat pravidla pro chovani zakaznik(. Obé tyto aktivity povedou

z dlouhodobého hlediska k vytvoreni pozitivnich vztahli mezi podnikem a jeho za-
kazniky.

Materialni prostiredi

Sluzbu nemize zakaznik posoudit az do té doby, nez sluzbu spotiebuje. Tento fakt
zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostiedi mlize nést znamky kvality a ji-
nych vlastnosti sluzby. Typickymi formami jsou: vlastni budovy ¢i kancelare, ve
kterych je sluzba poskytovana, broZury, letaky nebo naptiklad oblec¢eni zamést-
nanci - po téch je Casto v podnicich dodrzovani jistého stylu oblékani. Toto je ty-
pické pro letecké spolecnosti, pohostinstvi, hotely a dalsi.

Procesy

Proces poskytovani sluzby souvisi i s interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem
sluzby. Je nezbytné provadét analyzy procesi, vytvaret jejich schémata, Klasifiko-
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vat je a zjednoduSovat kroky, ze kterych se procesy skladaji. Tam, kde neni dost
dobie mozné proces zjednodusit, je vhodné, aby byl proces zakaznikiim maximalné
zjednodusen - pomoc zaméstnance, ptirucka, navod. (Janeckova, Vastikova, 2001)

2.5 IFE a EFE matice

Pro analyzu faktord vnitfniho a vnéjsiho prostredi je vyuzivano matic EFE (Exter-
nal Factor Evaluation Matrix) a IFE (Internal Factor Evaluation Matrix). Tyto mati-
ce specifikuji poradi a vahu vlivu dany faktord, které na podnik plisobi z vnéjsiho
prostredi (matice EFE) nebo z vnitiniho prostredi (matice IFE). (Svoboda, Bittner,
Svoboda, 2006)
Autofti uvadi postup tvorby matic dle nasledujiciho algoritmu:
o Identifikace kritickych faktort (prilezitosti, hrozeb, silnych ¢i slabych
stranek).
e Prirazeni vahy jednotlivym faktortim v intervalu od 0 do 1. Soucet vah
musi byt roven 1.
e Prirazeni znamky reakce podniku podle kazdého faktoru v intervalu od
1 do 4 podle toho, jak dand strategie reaguje na dany faktor. 1 znamena
velmi slabou reakci, 2 je slaba reakce, 3 je stredni reakce a 4 je velmi
dobra reakce.
e Vynasobeni vah jednotlivych faktort a jejich znamek.
e Vyjadreni souctu vazenych skére a urceni celkového vazeného skére.

Vysledné celkové skore se mliZze pohybovat v intervalu od 1 do 4 a primérné
skére je tedy 2,5. Pokud podnik dosahuje skére méné nez 2,5, znamena to, Ze ma
podprimérnou zavislost na podnikatelském prostiedi. Pokud dosahuje skore vice
nez 2,5, ma nadprimérnou zavislost na prostredi. Hodnota 1 také signalizuje ne-
schopnost reagovat na potreby vyvolané vnéjsim ¢i vnitinim prostiedim ¢i dosta-
te¢né vyuzivat moznosti, které z téchto prostiredi vychazi. Naopak hodnota sk=ore
4 ukazuje na spravnou formulaci strategii podniku. (Svoboda, Bittner, Svoboda,
2006)

2.6 Matice SWOT

Matice SWOT je soucasti SWOT analyzy. Cilem této analyzy je vytvoreni solidni
strategie, ktera neutralizuje hrozby vnéjsiho prostredi, umozni vyuziti prileZitosti,
téZi ze silnych stranek firmy a odstranuje ¢i neutralizuje jeji slabé stranky. Metoda
SWOT je tedy zaloZena na kombinaci silnych stranek firmy (strengths), slabych
stranek firmy (weaknesses), prileZitosti v okoli firmy (opportunities) a hrozeb
okoli (threats).

Vyse uvedené faktory se budou riiznit v zavislosti na oboru, ve kterém spolec-
nosti podnika a také v jaké fazi Zivotnosti odvétvi se nachazi.

Pri analyze hrozeb okoli je nutno vychazet z hrozeb makroprostredi podniku
ale také z hrozeb mikroprostredi. Je nutno podotknout, Ze neustala globalizace roz-
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Sifuje hranice relevantniho okoli, a proto je nutné vzit v potaz mnohem S$irsi pro-
stiedi, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. Mezi typické hrozby mizeme zaradit:
(Veber a kol., 2009)
vysokou diferenciaci v odvétvi
statni regulace
know-how, které se v odvétvi pouziva
velky pocet konkurujicich firem, stejné velké konkurujici firmy
pomaly rast odvétvi
hrozba substituc¢nich vyrobki
e hrozba vstupu nového vyrobce

PtileZitosti jsou obvykle chapany jako moZnosti, které pomohou spole¢nosti
neutralizovat hrozby, pripadné jako prilezitosti ristové nebo rozvojové. Je dililezité
vzit v potaz, zda se dané odvétvi nachazi ve fazi zralosti nebo je na sestupu a zda se
jedna o mezinarodni ¢i globalni trhy.

Silné a slabé stranky vychazeji z moznosti a kapacit firmy. Silné a slabé stran-
ky firmy musi byt pti tvorbé matice SWOT brany v potaz zejména proto, Ze nelze
tvorit strategii pouze na zakladé faktort, které podnik ovliviiuji zvenci. Obvykle je
nutné zanalyzovat podrobnéji predevsim nasledujici oblasti: (Veber a kol., 2009)
finan¢ni postaveni podniku
vyzkum a vyvoj
vyrobkovou politiku
vyrobni kapacity a jejich flexibilitu
uroven managementu
organizaci firmy
napojeni na infrastrukturu

e image firmy ¢i vyrobku

Po provedeni vnitini a vnéjsi analyzy, jejichZ vystupem je soubor silnych a
slabych stranek podniku a prileZitosti a hrozeb okoli je moZné zacit tvori matici
SWOT. Pri vytvareni matice SWOT je dilezité zaznamenani faktorl se strategic-
kych vyznamem a generovani alternativ strategii. (Grasseova a kol. 2010)

Kombinaci prileZitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek firmy pak
muze vzniknout Siroka skala variant budouciho strategického rozvoje firmy, ktery
ale vzdy musi respektovat fakt, Ze se jedna o budouci vyvoj a, Ze silné i slabé stran-
ky, prileZitosti i hrozby je nezbytné chapat dynamicky, zvaZovat alternativy budou-
ciho ristu, stagnace nebo pripadného zhorseni nékterého z uvedenych faktort. Bez
ohledu na organiza¢ni droven, na které je analyza SWOT pouZita lze definovat:
(Veber a kol., 2009)

e idealni podnikatelskou jednotku - ta ma velké prileZitosti a mala ohro-
Zeni

e spekulativni podnikatelskou jednotku - ta ma velké prileZitosti ale za-
roven velka ohroZeni

e vyzralou podnikatelskou jednotku - ta ma malé prileZitosti a mala
ohroZeni
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e znepokojujici podnikatelskou jednotku - ta ma malé prileZitosti a velka
ohroZeni

Vramci tvorby matice SWOT je zasadni nejdiive zaznamenat silné a slabé

stranky, prileZitosti a hrozby s velkym vyznamem pro strategicky rozvoj spolec-

nosti. Na zakladé téchto vybranych faktorl je mozné vytvaret strategie. (Grasseova
a kol,, 2010)

Podle charakterti odvétvi a kombinaci, které vzniknou spojenim vnitinich a

vnéjSich stranek lze pro organizaci vytvorit matici SWOT, kterou definuje nasledu-
jici obrazek.

Tab. 1 Matice SWOT

S-0 S-T

Zdroj: vlastni tvorba

Matice SWOT je matici Ctyt strategii pro budouci moZny rozvoj podniku vy-
chazejicich z riznych predpokladi: (Veber a kol., 2009)

e S-O - strategie stavi na vyuZiti silnych stranek a velkych piileZitosti
plynoucich z okoli podniku

e W-O - strategie se snazi eliminovat slabé stranky za pomoci prilezitosti
z okoli

e S-T - strategie vyuZiva silné stranky podniku k eliminaci hrozeb okoli

o W-T - strategie se snaZi vyresSit znepokojivy stav i za cenu likvidace
Casti organizace.

Odlisny pohled na jednotlivé alternativy strategii vytvarené v matici SWOT
nabizi Grasseova a kol. (2010):

e W-O strategie - strategie hledani. Zaméreni strategie na prekonani sla-
bych stranek vyuZitim prileZitosti. Pro jejich realizaci byva typické, Ze
vyzaduji ziskavani dalSich zdrojl pro vyuziti prilezitosti.

e S-O strategie - strategie vyuZiti. SO strategie jsou strategie, které vyu-
Zivaji silnych stranek organizace k tomu, aby zhodnotily prileZitosti
identifikované ve vnéjSim prostiedi podniku. Tento kvadrant ukazuje
idedln{ stav, ke kterému organizace sméruje. Z vySe uvedeného vyply-
V4, Ze tyto strategie jsou zdkladem pro definovani vize a navazujicich
cili. Definovani a realizace strategii v tomto kvadrantu je velmi obtizna
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zejména proto, Ze tato kombinace se v redlném Zivoté vyskytuje jen
velmi malo.
o W-T strategie - strategie vyhybani. Jde o obranné strategie soustredici
se na odstranéni slabych stranek a vyhnuti se vnéjSimu ohroZeni.
V pripadé organizace jde o ,boj o preZiti“, v pripadé pouziti pro tvorbu
koncepci jsou tyto strategie zcela zdsadni pro zachovani zakladnich
funkci podniku pro naplnéni poslani.
o S-T strategie - strategie konfrontace. ST strategie je moZné aplikovat
v pripadé, Ze je organizace dostate¢né silnd na primou konfrontaci
s ohrozenim. Jedna se o vymahani dodrzovani principli udrzitelného
rozvoje jednou skupinou organizace na jiné skupiné ¢i skupinach.
Vytvorené alternativy strategii mohou byt dale vyuzity jako podklad pro urce-
ni strategickych cilti a vizi podniku. Zaroven mohou byt vyuzity pro identifikaci
oblasti, které jsou pro dany podnik kritické - tedy oblasti s velkym mnozZstvim vy-
znamnych slabych stranek a rizik s vysokou drovni. Je diilezité nezlstat u vytvore-
ni SWOT matice ale jeji vysledky dale zpracovavat. Pokud vyuZijeme vSech zjisté-
nych poznatkid pro vytvareni jednotlivych alternativ strategii, ziskdme komplexni
piehled o soucasné situaci na trhu a v ramci organizace. Tento piehled miize slou-
zZit jako vychozi bod pro urceni dalSiho smétfovani podniku. (Grasseova a kol. ,
2010)

2.7 Vybér strategie

Pii vybéru spravné strategie je nutné dikladné zvazit vSechna pro a proti vSech
alternativ s ohledem na diisledky pro fungovani podniku. Vyhodnoceni by se mél
vénovat predevsim vrcholovy management podniku a pri této Cinnosti vyuZivat
metod multikriteridlntho hodnoceni variant. Za kritéria hodnoceni strategickych
zameéri a strategii Ize podle Vebera a kol. (2009) povazovat:

e Vynosové predpoklady

e Naroky na financovani

e Ristové moZnosti

e Riziko variant
Oblast vynosovych predpokladii by méla byt testovana zejména s vyuzitim metod
de odhad vyvoje zakladnich ekonomickych velicin.

Dilezitym aspektem hodnoceni strategii je jejich financovani. Zde je tieba si
uvédomit rozdily mezi financovanim novych projektl proti posileni soucasné pozi-
ce. Financni strategie podniku musi vychazet ze zdrojl financovani a respektovat
rizika, ktera plynou z jeho vyuZivani. Lze predpokladat, Ze ¢im vyssi je riziko, které
investori nesou, tim vyssi budou pozZadovat vynos ze své investice. V ramci podni-
ku by méla byt situace podobna a podnikovy management by mél diikladné zvazo-
vat jednotlivé alternativy investic a strategii a vybirat ty nejlepsi. (Veber a kol.,,
2009)
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Za nejrizikové;jsi lze z hlediska produkce vyrobkii oznacit prvni obdobi Zivot-
niho cyklu - uvedeni na trh. Riziko trZzniho nedspéchu predstavuje rizika spojena
s financovanim investic, technickym vyvojem produktu, nadkupem nezbytnych
technologii a vydaji na marketing. V této fazi je vhodné pouZzivat kapital rizikové
povahy z vlastnich ¢i externich zdroji.

Dalsi fazi Zivotniho cyklu vyrobku lze povaZovat za podobné rizikovou - i pres
relativné velky dosahovany trzni podil je moZné predpokladat vysokou dynamiku
vyvoje trhu. MliZzeme tedy fici, Ze vzhledem k nestabilité trhu miizeme povazovat i
pozici firmy za zna¢né nestabilni. V této fazi je obvykle firma nucena vyuZivat
vlastni kapital pro rozvoj svych aktivit ¢i pripadné zapojit strategického investora.

V dalsi fazi je jiZz prodej realizovan na vyspélych trzich, kde je mira schopnosti
predikce budouciho vyvoje vyrazné vyssi. Podnikatelské riziko tedy vyrazné klesa
a pro financovani strategii je vyrazné jednodussi zajistit externi uvér. Poslednim
stadiem Zivotniho cyklu je faze poklesu, kde je riziko relativné nizké a spravnou
volbou strategie 1ze generovat solidni vynosy, které je mozné spoletné slevnym
cizim kapitalem vyuzit pro zavadéni a riist novych vyrobkl podniku. (Veber a kol.,
2009)
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3 Metodika prace

Literarni reSerSe byla prozkoumanim soucasné literatury na téma analyzy vniti-
nich faktort podniki a analyzy oborového prostiedi. Poznatky ziskané studiem a
zpracovanim této casti prace jsou vyuzity pro zpracovani vysledki prace.

Vysledky prace se zabyvaji podnikatelskym prostiedim v Ceské republice,
zejména pak trhem vina a hovéziho masa. V literdrni resSersi je analyzovano vnéjsi
prostredi s vyuzitim analyzy STEPLE, ktera zkouma politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické faktory vnéjsiho prostiedi podniku, které
mohou ovlivnit podnikani spole¢nosti. Vzhledem k faktu, Ze faktory STEPLE jsou
velmi obecné a ve své podstaté analyzuji trh jako celek, je jejich analyza ¢astecné
zamérena na odvétvové prostiedi a vysledky z jejich analyzy jsou v praci pouzity
s prihlédnutim k analyzovanému odvétvi.

V dalsi Casti prace je analyzovano oborové prostiedi podniku s vyuzitim ana-
lyzy konkurence, analyzy zainteresovanych stran a analyzy trhu a dodavateld.
Identifikované faktory vnéjsiho prostiedi jsou vyhodnoceny prostrednictvim mati-
ce EFE.

Na analyzu vnéjsiho prostiredi navazuje analyza vnitiniho prostredi pomoci
marketingového mixu 7P - tedy analyza produktu, ceny, mista, komunikace, za-
méstnanct, procesi a fyzického diikazu. V ramci analyzy vnitiniho prostiredi jsou
definovany silné a slabé stranky podniku. Ty jsou dale hodnoceny s vyuzitim mati-
ce IFE.

Vybrané vyznamné prileZitosti, hrozby, silné a slabé stranky jsou dosazeny do
matice SWOT a slouzi k navrhu 4 riznych strategii pro podnik. Vysledna strategie
je vybrana pro posouzeni z ekonomického hlediska a zhodnoceni jeji vhodnosti pro
budouci rozvoj podniku. Pro ekonomické posouzeni bude pouZzito vycisleni nakla-
du, kvalifikovany odhad moznych dopadi strategie na podnik a vytvoreni tabulky
pravdépodobnosti budouciho vyvoje.
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4 Vysledky

4.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu vnéjSiho prostiredi bude vyuZzito metody STEPLE, tedy analyzy jednot-
livych skupin faktora v podnikatelském prostiedi.

4.1.1 Socialni faktory

Tteti konference z cyklu “Kam kraéi management?” na téma Strategicky ramec CR
2030 organizovana Ceskou manaZerskou asociaci oteviela vyznamna témata ze
socialniho prostredi, kterd budou béhem nasledujici dekady ovliviiovat podniky
fungujici v Ceské republice. Se zvysujici se mirou automatizace a robotizace podni-
ki se drive ¢i pozdéji bude spolecnost potykat s nedostatkem pracovnich mist.
Nejcastéji zanikajicim typem pracovnich mist budou ta, ktera budou snadno na-
hraditelnd automatickymi zatizenimi a robotickou technologii. Naopak se bude
zvySovat pocet pracovnich mist pro technické specialisty a programatory. Pracovni
mista dlouhodobé zanikaji predevsim v disledku globalizace, kvili které se rada
pracovnich mist presouva do tretich zemi, kde jsou naklady na pracovni silu vy-
razné nizsi. Nové ale pracovni mista budou zanikat predevsim kviili nahrazovani
automaty a roboty. To povede k poklesu prijmt nizkoprijmovych skupin obyvatel-
stva a stredni tridy a vyraznému zvySovani prijmt bohatych lidi.

V Ceské republice Ize dlouhodobé pozorovat trend zvysujicich se trzeb dosa-
hovanych v online ndkupech. Celkovy obrat ¢eskych e-shopt dosahl za rok 2015
hodnoty 81 000 000 000 K¢ coz je o 20 % vice nez v roce 2014. I pres tuto risto-
vou tendenci tvori stale obrat e-shopii priblizné 8 % hodnoty celkovych maloob-
chodnich prodejt a predpoklada se dalsi riist. Z diivoda preference e-shopt je pro
uvedlo 24,5 % respondentd. Hlavni vyhodou pro 21,4 % dotazanych je pohodli,
19,6 % dotazanych uvedlo jako hlavni vyhodu $ifi sortimentu a 19,2 % responden-
tl vnima jako hlavni prinos nakupovani v e-shopech tsporu ¢asu. Faktor ceny jako

Naproti tomu 44,4 % zakaznik(i neni spokojeno s faktem, Ze si nakupované
zboZi nemohou pred nakupem prohlédnout a vyzkouset. 21,6 % dotazanych ma
strach z pripadné reklamace a 15,2 % dotazanych ma strach ze zneuZiti platebnich
i osobnich udaji ze strany internetového obchodu. Kolik hodin volného c¢asu lidé
maji? (Shoptet, 2016)

Demografické poznatky ukazuji, Ze celd Evropa vykazuje znacné starnuti oby-
vatelstva. Pokud odhlédneme od moznosti vyraznych migracnich toka zjinych
kontinentd, predpoklada se, Ze lidé ve véku 45 a vice let budou kolem roku 2025
piredstavovat 40 % evropského obyvatelstva. V Ceské republice tato skupina tvoii-
la jiZ v roce 2005 48 % celkové populace.

S vyse uvedenym vyvojem se poji velké mnozstvi dllezitych problémi na trhu
prace, penzijniho pojiSténi a zdravotnickych systémt. Soucasné tento trend gene-
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ruje nové prilezitosti pro reSeni problémii. Miizeme ocekavat vyrazné zmeény ve
struktuie poptavky po vyrobcich a sluZzbach. Tyto zmény povedou ke vzniku no-
vych firem orientovanych na uspokojovani potreb seniorti a dost mozna i ke vzniku
zcela novych odvétvi. (Herzmann, 2005)

4.1.2 Technologické faktory

BliZime se do treti dekady 21. stoleti a je vice neZ jasné, Ze toto stoleti bude stole-
tim velkych zmén a prilezitosti. S ¢im dal vyraznéjsim rozvojem internetu prichazi i
nové moznosti jeho vyuZiti napti¢ obory. Zaroven se zvySuje mira robotizace a au-
tomatizace podnikil coz jisté povede k zaniku pracovnich mist. V logistice dospi-
vame k autonomnim vozidltim, ktera budou schopna bez ridice transportovat zboZi
na kratké i delSi vzdalenosti. To dokazal i experiment nizozemské vlady v ramci
projektu European Truck Platooning Challenge, v ramci, kterého urazil tucet poci-
taCem fizenych kamioni vzdalenost pies 2000 km po evropskych dalnicich.
(Wong, 2016) Spolecnost Hahn Estate Winery v soucasnosti vyuziva drony k moni-
torovani stavu vinic. Zaleski (2016) uvadi, Ze spole¢nost tak ziskava lepsi piehled o
tom, co se na vinici déje. Vyuziti robotd a automatti bude vhodné piedevsim pro
skladové prostory, kde Ize jejich pohyb a praci velmi dobte korigovat a kontrolo-
vat. Tato a dalSi reSeni budou prispivat k celkovému zrychleni a zefektivnéni pro-
vozu vyrobnich i prodejnich podniki coz dlouhodobé povede k vyraznému snizeni
cen. Dokud nedojde k masivnimu rozsifeni automatickych technologii, budou
vzhledem ke své potizovaci cené pravdépodobné vyuzivany predevsim strednimi a
velkymi podniky. Tlak na cenu v malych podnicich bude tak vétsi neZ doposud a
bude nutné hledat nové cesty pro prodej a marketing zboZi a sluZzeb téchto firem.
Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze cilem vSech podniki by tedy mélo byt za-
jiSténi dostatecného kapitalu pro porizeni a provoz automatickych technologii.

4.1.3 Ekonomické faktory

V soucasné dobé se nachazime v dobé& ekonomického riistu. Cesky statisticky urad
(2016c) ukazuje, ze HDP roste nepretrzité od roku 2009. Tuto tendenci mizeme
vidét v nasledujicim grafu, ktery zobrazuje vyvoj HDP diichodovou metodou v Ces-
ké republice mezi lety 2009 a 2015 v milionech K¢.
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Graf 1 Vyvoj HDP v CR mezi lety 2009 a 2015 diichodovou metodou v mil. K¢&
Zdroj: Cesky statisticky utad, 2016¢

VysSe uvedené je pozitivni informaci pro podniky fungujici na ¢eském trhu, protoze
mohou predpokladat dalsi stabilni vyvoj ekonomiky.

Dal$im pozitivnim faktorem je, Ze v poslednich letech vyrazné klesa mira ne-
zaméstnanosti v Ceské republice. Dle Ceského statistického tiradu (2016d) pokles-
la mira nezaméstnanosti v roce 2015 oproti roku 2014 o 1,1 procentniho bodu.
Ocekava se, Ze nezaméstnanost bude i nadale mirné klesat coz znamena vyssi kup-
ni silu obyvatelstva. Nasledujici graf zobrazuje vyvoj obecné miry nezameéstnanosti
v Ceské republice mezi lety 2009 a 2015 v procentech.
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Graf 2 Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v CR mezi lety 2009 a 2015 v procentech
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2016d

Z diskusi ovsem vyplyva, ze HDP by nemélo byt brano jako jediny a nejdilezitéjsi
ukazatel. Tim by méla byt celkova spokojenost obyvatelstva zemé. Vyznamnym
argumentem pro toto tvrzeni je fakt, Ze rist nelze do nekonecna a diive ¢i pozdéji
se rust zastavi. Poté bude nutno hledat jiné cesty k uspokojeni potreb obyvatelstva.

DileZitym ekonomickym faktorem je také inflace. “CNB provadi svou méno-
vou politiku v reZimu cilovani inflace. Inflace je obvykle chapana jako opakovany
riist vétsiny cen v dané ekonomice.” Ceska narodni banka (2017). Spravna mira
inflace je dilezita pro ekonomickou stabilitu zemé. V souc¢asné dobé dosahuje mira
inflace vyjadrena prirtistkem priimérného rocniho indexu spotrebitelskych cen dle
CsU (2017) 0,8 %.

Dalsim z faktort ovliviiujicich vyvoj ekonomiky je sazba dané z pridané hod-
noty. Zakladni sazba v Ceské republice ¢&ini 21 % coZ je podle piehledu Datiové a
celni unie (2017) méné nez primeér Evropské unie, ktery Cini 21,46 %. Nasledujici
tabulka je seznamem sazeb dané z pridané hodnoty pouzivanych v jednotlivych
Clenskych statech EU. Sazby jsou vyjadieny v %.

Tab. 2 Sazby dané z piidané hodnoty v jednotlivych ¢lenskych zemich EU

x . . Kod Druha snizena Snizena |Standardni|Parkovaci
Clenské staty -
zemeé sazba sazba sazba sazba
Belgie BE - 6/12 21 12
Bulharsko BG - 9 20 -
Ceska republika cz - 10/ 15 21 -
Dansko DK - - 25 -
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Némecko DE - 7 19 -
Estonsko EE - 9 20 -
Irsko IE 4,8 9/13,5 23 13,5
Recko EL - 6/13 24 -
Spanélsko ES 4 10 21 -
Francie FR 2,1 55710 20 -
Chorvatsko HR - 5/13 25 -
Italie IT 4 5/10 22 -
Kypr CcYy - 5/9 19 -
LotySsko LV - 12 21 -
Litva LT - 5/9 21 -
Lucembursko LU 3 8 17 14
Madarsko HU - 5/18 27 -
Malta MT - 517 18 -
Nizozemi NL - 6 21 -
Rakousko AT - 10/13 20 13
Polsko PL - 5/8 23 -
Portugalsko PT - 6/13 23 13
Rumunsko RO - 5/9 19 -
Slovinsko Si - 9,5 22 -
Slovensko SK - 10 20 -
Finsko Fl - 10 /14 24 -
Svédsko SE - 6/12 25 -
Velka Britanie UK - 5 20 -

Zdroj: Danova a celni unie, 2017

Od ledna 2017 byla také upravena vySe minimalni mzdy za praci. Minimalni{
mzda v K¢ za mésic byla zvySena z 9900 K¢ v minulém roce na 11 000 K¢. Minimal-
ni hodinova sazba byla zvysSena z 58,7 K¢ na 66 K¢. Nasledujici tabulka ukazuje vy-
voj minimalni mzdy od roku 2005. Cisla v druhém sloupci vyjadiuji vy$i minimalni
mzdy za mésic v K¢, ¢isla ve tretim sloupci vyjadiuji vysi minimalni mzdy za hodi-

nu v K¢.
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Tab. 3 Minimdlni mzda mezi lety 2005 a 2017

2005 leden 7 185 42,50
2006 leden 7570 44,70
2006 Cervenec 7 955 48,10
2007 leden 8000 48,10
2013 srpen 8500 50,60
2015 leden 9200 55,00
2016 leden 9900 58,70
2017 leden 11 000 66,00

Zdroj: Ministerstvo prace a socialnich véci, 2017

Z tabulky lze vycist, Ze minimalni mzda byla za posledni roky vyrazné zvysena.
Naproti tomu v obdobi ekonomické recese, tedy mezi lety 2008 a 2012 nijak upra-
vovana nebyla.

4.1.4 Politické faktory

Politicka situace v Ceské republice se jevi jako stabilni. Preference vypadly v lednu
2017 pred podzimnimi volbami do poslanecké snémovny nasledovné. Nejsilnéjsi
pozici mélo Hnuti ANO, které svoji pozici jeSté posililo na 28,6 % potencialnich vo-
li¢h, druha v poradi byla CSSD s 15,8 % potencialnich volicli, na dalSich mistech
pak KSCM, ODS, KDU-CSL a dal$i. Nasledujici graf zachycuje volebni preference
jednotlivych politickych stran a hnuti.
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Graf 3 Volebni preference - leden 2017
Zdroj: SANEP, 2017

Ackoli volebni preference naznacuji, Ze vlada by mohla i v priStim volebnim obdobi
zlstat stabilni, coZ je pro podniky obvykle dobra zprava, levicova opatieni soucas-
né vlady komplikuji podnikani celé radé subjektii. Nejmensim z nich zavedenim
elektronické evidence trzeb, vétsSim zavedenim kontrolniho hlaseni a celou Ffadou
dalSich administrativnich ikont, které je nutné pri podnikani ¢init. VSechna tato
opatieni vyrazné zvysuji casovou naro¢nost administrativy podnikani a tim i cenu
konecnych vyrobkd.

Jednou z hrozeb je navrh Ceské strany socialné demokratické na zavedeni tak-
zvanych danovych pasem u dané z prijmu fyzickych osob. Sazba dané z prijmu fy-
zickych osob by méla byt odstupriovana dle vyse ptijmu - zac¢inat na 12 % a koncit
na 32 %. CSSD, 2017 na svych webovych strankach uvadi, Ze navrhuje spravedlivé
dané, které pomohou 90 % zaméstnanctim v Ceské republice. Pokud by se strané
podarilo navrh prosadit formou novely zakona o danich z prijmu, v kone¢ném di-
sledku by zptisobil stagnaci ekonomiky, sniZzeni investic soukromych podnikl a
vyrazneé zvysil nezameéstnanost a chudobu.

4.1.5  Legislativni faktory

Poslanecka snémovna projednala dne 17. ledna 2017 novelu zakona o vinohrad-
nictvi a vinatstvi vracenou Senatem k opétovnému projednani. Tato by méla redu-
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kovat falSovani vina a potirat ¢erny trh s nim. “Zakon také poprvé jasné definuje, co
je falSovani vina. Jde o pouziti vyrobnich postupd, které jsou v rozporu s evrop-
skym pravem, dale o pridani vody nebo alkoholu do vina nebo neuvedeni povin-
nych oznacovacich idaji. Soucasné se zvySuje maximalni pokuta z 5 na 50 milion{
korun za poruSeni nékterych povinnosti, které stanovi vinarsky zakon.” Joddan,
2016

Podle novely by se sudové vino smélo prodavat pouze u vyrobci ¢i dovozci
vina. Prodejci, ktefi nebudou zarovei vyrobci by museli pouZzivat vyhradné znovu
nenaplnitelné nadoby s jednorazovym uzavérem. Novela by dale zcela zakazala
prodej vina z automatt.

Podle Jordana, 2016 by novela méla vyznamnym zptisobem omezit mnozstvi
prodejnich mist sudového vina.

Jednou z legislativnich zmén, ktera by méla podpofrit prodej ¢eskych potravin
je novela zakona o potravinach, na jejichZ zménach pracuje Ministerstvo zemédél-
stvi. Napis ,Ceska potravina“, ,vyrobeno v Ceské republice”, ¢eskou vlajku, mapu
Ceské republiky a podobné informace odkazujici na ¢esky ptivod vyrobku budou
nové moci podle Jordana, 2015 vyuzit pouze ti vyrobci, jejichZ produkty splni jasné
dané podminky. Témi jsou: U jednosloZkovych potravin, jakymi jsou napriklad
mléko, maso a zelenina budou muset byt suroviny ze 100 % z Ceské republiky. U
viceslozkovych potravin budou suroviny muset byt nejméné ze 75 % z Ceské re-
publiky.

Z vyzkumu agentury IPSOS zpracovaného pro Asociaci malych a strednich
podniki vyplyva, Ze 64 % Cechil preferuje pti nakupech ¢eské produkty z diivodu
jejich vy$si kvality. (Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostniki CR, 2016)
Tentyz zdroj také potvrzuje, trend poslednich let, Ze zakaznici kromé nakupt v
supermarketech vyhledavaji i malé obchody, a to predevsim kviili jejich dostup-
nosti, specializaci a originalité produktt. I kdyz tfi ¢tvrtiny spotiebitelti nakupuji v
hypermarketech, témér jedna tfetina soucasné pravidelné nakupuje v lokalnim
feznictvi, pekatstvi, na farmarskych trzich nebo ve specializovanych malych ob-
chodech.” AMSP dale uvadi, Ze vice nez polovina spotiebitelii vnima prinos lokal-
nich producentd i jako dulezity aspekt udrzeni krajinného razu.

Vinarsky fond (2016) ve své vyroc¢ni zpravé také poukazuje na velmi vysokou
(v roce 2015 az 54 %) preferenci tuzemskych vin mezi Cechy bez ohledu na cenu.

Z vysSe uvedenych informaci vyplyva, Ze chystana legislativa v podobé oznaco-
vani ¢eskych potravin miize vést k nartstu jejich prodeje a byt zajimavou prilezi-
tosti pro producenty i obchodniky.
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4.1.6 Ekologické faktory

Vzhledem k obecnym cilim Ceské republiky i Evropské unie snizit ekologickou
stopu je mozZné, Ze bude dochazet k regulacim v oblasti vyroby a distribuce. Po-
stupné bude zvySovan tlak na vyrobce potravin, aby piesli ekologickou vyrobu po-
travin a biozemédélstvi. PrileZitosti proto je zacit s bioprodukci jizZ v dneSni dobé a
vyuzit budouciho vzristajiciho zajmu o bioprodukty k marketingu znacky. Omeze-
ni se do budoucna budou tykat i zplisobii dopravy. Ministerstvo zivotniho prostre-
di podporuje zavadéni nizkoemisnich z6n. Témi jsou dle Ministerstvo Zivotniho
prostiredi (2017a) oblasti, do kterych je omezen vjezd vozidel, ktera zplisobuji vel-
ké zneciSténi. Ministerstvo Zivotniho prostiedi definuje Statni politiku Zivotniho
prosttedi Ceské republiky jako ¢tyfi vzajemné propojené oblasti: (Ministerstvo
zivotniho prostredi, 2017b)

e ochrana a udrZitelné vyuzivani zdrojd,

e ochrana klimatu a zlepSeni kvality ovzdusi,

e ochrana prirody a krajiny,

e bezpecné prostiedi.
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4.2 Analyza oborového prostredi podniku

Analyza oborového prostiredi spociva zejména v analyze konkurence, analyze trhu,
analyze dodavatelli a analyze zainteresovanych stran.

4.2.1  Analyza konkurence

V soucasné dobé se na trhu nachazi nékolik firem nabizejicich vyzralé hovézi maso.
Produkce tohoto typu masa neni v Cesku ptili§ obvykla, protoze je vyrazné naklad-
néjsi nez Cerstvé hovézi maso.

Hovézi maso dosahuje vhodného stavu zralosti (co se tyka chuti a kirehkosti)
asi 2-3 tydny po porazce. Cerstvé hovézi maso staré jen 3-5 dnt, které je béZné
dostupné vobchodech je tuhé a nezkirehne pri bézném zplsobu upravy.
Z hygienickych diivodii musi byt maso vychlazeno na +3° az +7° C a po dosazeni
zralosti by méla byt teplota sniZena na 0 az +1° C. (Svaz chovatelt ¢eského straka-
tého skotu, 2017)

Vzhledem k nutnosti skladovat maso v chladicich prostorach po dobu aZ néko-
lika tydni je cena vyzralého hovéziho masa ¢asto o 100 a vice procent vyssi. (Stei-
nhauser, 2017)

Primymi konkurenty firmy VINOK s.r.o. jsou firmy, které se zabyvaji maloob-
chodnim prodejem masa online a nabizi rozvoz masa ve stejné oblasti - tedy na
Uzemi jizni Moravy. DalSimi konkurenty, ktefi chod firmy potencialné ohroZzuji jsou
velkoobchody s hovézim masem a firmy, které se vénuji jinému uzemi.

NejvyznamnéjSim konkurentem pro firmu VINOK s.r.o. je spole¢nost Stei-
nhauser s.r.o. provozujici internetovy obchod kup-maso.cz. Firma Steinhauser s.r.o.
provozuje jatky, velkoobchod a maloobchod masa a masnych produktt. Podnik
sidli v Ti$nové a pomoci vlastni flotily vozidel je zavazi po velké ¢asti tizemi Ceské
republiky.

Na e-shopu www.kup-maso.cz nabizi vyzralé i ¢erstvé hovézi maso, veprové
maso a masné produkty jako jsou Sunky, salamy a jiné masné vyrobky. Ceny masa
jsou priblizné o 10 % niZs$i neZ na e-shopu Mojehovézi.cz provozovaném firmou
VINOK s.r.o. E-shop www.kup-maso.cz ovSem nenabizi moZnost rozvozu masa a
zakaznici si objednavky musi vyzvedavat v nékteré z podnikovych prodejen v Brné
¢i v TiSnové. E-shop neni vzhledové prili§ atraktivni, nicméné je funkéni a pomérné
jednoduchy.

Dal$im konkurentem je firma Lucie Décka - dodavatel BIO vyzralého hovézi-
ho. Jedna se o rodinny podnik sidlici v Trojanovicich zabyvajici se prodejem vyzra-
1ého hovéziho masa z vlastniho chovu. Firma zpracovava vyhradné sva zvirata, kte-
ra chova na farmé s certifikaci BIO. Disponuje chladicim vozem pro rozvoz hovézi-
ho masa. Webové stranky www.vyzrale-hovezi.cz jsou velmi nepiivétivé, chybi
aktualni nabidka masa, moZnost objednavek, informace o farme, informace o roz-
vozovych trasach a dalsi. VSechny vysSe uvedené informace je nutné ziskavat tele-
fonicky ¢i emailem primo od majitelli, coz je velmi zdlouhavy proces.

Online konkurentem je firma Foodshops s.r.o. provozujici internetovy obchod
www.stejkshop.cz. Tato nabizi vyzralé hovézi maso z Uruguaye, Brazilie, USA, Aus-
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tralie, Irska a dal$ich zemi pomoci svého internetového obchodu. Maso a drobné
vybaveni pro kuchaie distribuuje po celé Ceské republice za 150 K¢ / objednavku.
E-shop je pomérné jednoduchy ale s fadou chyb jako jsou prazdné stranky, prekle-
py apod. Nadto neni zfejmé odkud maso pochazi, jak bude dorucovano a celkové
nepusobi prilis divéryhodné.

Dals$im z konkurenti je Biofarma Sasov sidlici u Jihlavy. Firma nabizi své pro-
dukty na e-shopu e-shop.biofarma.cz. V nabidce ma predevsim vyzralé hovézi ma-
so, veprové maso, masné vyrobky a zeleninu. Firma rozvazi své zboZi na rozvozo-
vych trasach po téméi celé Ceské republice. Druhou moZnosti je osobni odbér
v podnikové prodejné. Rozvozy na Moravu probihaji obvykle ve stfedu a pri objed-
navce nad 1250 K¢ firma nabizi rozvoz az domt, v piipadé mensi objednavky je
nutné si objednané zboZi odebrat na svozovém misté. Vesnice a mensi mésta
v okoli Brna firma viibec nepokryva. E-shop je velmi neprehledny a obsahuje velké
mnozZzstvi textu, nabidka produktt je pomérné Siroka.

Dal$im z konkurentti je MIKROFARMA s.r.o. Spolec¢nost pomoci sité podniko-
vych prodejen a jednoduchého e-shopu distribuuje predevsim vlastni produkty.
V nabidce ma hovézi, veprové, dribézi a dalsi maso, masné produkty, mlécné vy-
robky, pecivo a dal$i. Nabizi rozvoz po Brné za priplatek 90 K¢ a osobni odbér
v jedné z podnikovych prodejen v Brné. Webové stranky i e-shop jsou jednoduché,
pirehledné a nabizi Sirokou skalu farmarskych vyrobkd.

Vyhodou pro firmu VINOK s.r.o. je, Ze Zddna z vysSe uvedenych spolecnosti ne-
vyuziva placené formy reklamy na Google AdWords nebo Facebooku. Spolecnosti
pracuji predevsim s pfimym marketingem a pasivnimi webovymi strankami.

Mezi konkurenty spolecnosti VINOK s.r.o. na poli prodeje vin patii velké
mnoZzstvi internetovych obchodi, mistnich vinoték, dovozcli vina a dalSich. Pro
analyzu konkurence byla proto vybrana ¢tverice internetovych obchodd, které jsou
reprezentativnim vzorkem zbytku konkurence.

Prvnim z nich je internetovych obchod www.winehouse.cz. Ten nabizi Sirokou
$kalu vin z Moravy, Cech i zahraniéi. Obchod nabizi $irokou $kalu zptisobii dopravy
jako jsou osobni odbéry na riznych mistech v Praze, osobni kuryr, UloZenka.cz,
kuryrni sluzba Toptrans a dalsi. Platit 1ze hotové i kartou a e-shop je jednoduchy,
prehledny a uzivatelsky privétivy.

Dalsim z konkurentii je internetovy obchod www.vino-klub.cz. Ten ma
v nabidce tisice druhi vin Ceského i zahrani¢niho pivodu. Objednané zbozi je
moZné osobné odebrat nebo zaslat kuryrni sluzbou na jakoukoli adresu v Ceské
republice. E-shop je vSak velmi neprehledny.

Dals$im z konkurenti je spolecnost ResVinia, spol. s r.o., ktera provozuje inter-
netovy obchod vinoabobule.cz. Spolec¢nost sidli v Malhostovicich nedaleko TiSnova.
E-shop je pomérné prehledny s Sirokou nabidkou vin, mimo to se firma prezentuje
na nékterych verejnych akcich v TiSnové a okoli.

Poslednim z vybranych konkurentt je Miroslav Majdloch provozujici interne-
tovy obchod www.vinostyl.cz. Firma nabizi moravskd i zahrani¢ni vina
v prehledném a rychlém e-shopu sitadou zpisobl zasilani balikii. Mimo ma
v nabidce i obaly na vino, brandy, konaky, hroznové mosty a dalsi zboZi, které jej
odlisuje od konkurence.
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Vétsina internetovych obchodd nabizi vino pirevazné strednich a velkych vi-
narstvi, jejichZ nabidka se dlouhodobé piilis neméni. Vyhodou tohoto kroku je sta-
lost nabidky a mensi pracnost pri aktualizaci nabidek. Tento krok je dobry i pro
zakazniky, kteri stabilné odebiraji urcity typ vina a nechtéji experimentovat
S jinymi.

4.2.2  Analyza zainteresovanych stran

Mezi primarni zainteresované strany spole¢nosti VINOK s.r.o. lze zaradit vlastnika,
Radima Kuceru, ktery se stara o chod firmy. Je 100% majitelem firmy a ta je tak
financovana vyhradné z jeho prostredkt. Je zaroven jednatelem, a proto nenastava
neshoda mezi fizenim a vlastnictvim spole¢nosti, coZ se velmi €asto stava u vétsich
spole¢nosti.

Dalsi primarni zainteresovanou stranou jsou veéritelé spole¢nosti. V soucasné
dobé nevyuziva firma pro sviij chod zadny cizi kapital. Do budoucna je vsak mozné,
Ze spolecnost nebude mit dostatecné prostredky pro financovani svych aktivit,
zvlasté pokud bude rist, a bude potrebovat dodatecny kapital od tretich stran.

Mezi primarni zainteresované strany lze zaradit i zaméstnance - spolecnost
VINOK s.r.o. nema v soucasné dobé Zadné stalé zaméstnance. Administrativu, ucet-
nictvi a dalsi operativni tkoly zajistuji zpravidla brigddnici nebo externi subjekty.
Vyhodou tohoto zplisobu FeSeni operativnich ukold je, Ze se spolecnost nemusi
zabyvat mzdovou agendou a dal$i administrativou spojenou se zaméstnanci. Nevy-
hodou je, Ze ceny za praci externich subjekt nemiize firma vyrazné ovliviiovat.

Primarni zainteresovanou stranou jsou také zakaznici - témi jsou zpravidla
koncovi odbératelé jako jsou doméacnosti a jednotlivci. Mezi zakazniky firmy patii
také restaurace, které odebiraji hovézi maso a vino. Jejich zajmem je ziskat zboZi
v poZadovaném mnoZstvi za co nejnizsi cenu a s co nejdelsi splatnosti faktur.

Dalsi ze zainteresovanych stran je vlada - soucasna vlada vyrazné komplikuje
podnikani malych firem na ¢eském trhu ve prospéch velkych zavadénim opatieni
jakymi jsou EET, kontrolni hlaseni, protikufdcky zakon a dalS$i. Tato represivni
opatfeni jsou kritickd zejména pro vesnické podniky, které nemaji dostatecny tok
penéz pro prizplisobeni se novym pozadavkiim. Pokud se spole¢nost VINOK s.r.o.
dokaze s témito komplikacemi vypoiadat, miize ztratit ¢ast své konkurence.

Spolecnost VINOK s.r.o. pravidelné dodava vino na akce v Dolnich Louckach a
Casto se podili na jejich pripravach. Mistni komunita, samosprava a jiné spolky
v obci a okoli funguji dobie a v hladké spolupraci s firmou. Jejich ¢innost se ¢asto
zaméruje na ochranu Zivotniho prostredi, organizaci spolecenskych akci a dalsi, na
kterych se firma nezridka podili.

4.2.3 Analyza trhu

Co se tyka spotieby vina, ta je v Ceské republice podle Ceského statistického
uiradu (2016a) stabilni. Tento fakt dokazuje i nasledujici graf, ve kterém muzeme
vidét vyvoj spotieby vina mezi lety 2007 a 2015 na obyvatele a rok. Lze si vSim-
nout, Ze vyvoj ma kolisavou tendenci coZ mlZe byt zpisobeno kvalitou vina dané-
ho ro¢niku.
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Graf 5 Spotieba vina v litrech v letech 2007-2015 na obyvatele a rok
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016a

Nasledujici graf zobrazuje spotifebu hovéziho masa v kilogramech mezi lety 2007 a
2015 na obyvatele a rok v Ceské republice.
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Graf 6 Spotieba hovéziho masa v kg v letech 2007-2015 na obyvatele a rok
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016a

Vydaje za jednotlivé polozky se dle Ceského statistického tiradu (2016b) rovnéz
prilis nezménily, meziro¢ni procentualni vyvoj vydajt za maso a alkoholické napo-
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je zistal v roce 2015 stejny jako v roce 2014, celkova Cista penézni vydani domac-
nosti ovSem poklesla z 135 153 K¢ na domdacnost a rok v roce 2014 na 134 538 K¢
na domacnost a rok v roce 2015.

4.2.4  Analyza dodavateli

Mezi dodavatele firmy patfi mensi, prevazné rodinna vinatstvi z jizni Moravy, Slo-
vinska, Rakouska a Francie. Jejich cilem je maximalizace zisku a z pohledu spolec¢-
nosti VINOK s.r.o. je tfeba dbat na prisné dodrzovani kvalitativni irovné stanovené
pii prvotnim odbéru. Jakykoli vykyv kvality by mohl zpisobit odliv zakaznikd ke
konkurenci.

Vyjednavaci sila podniku vii¢i svym dodavatellim je pomérné nizka a souvisi
s nizkymi obraty podniku. Firma musi tvrdé vyjednavat své podminky u dodavate-
1G a snazit se drzet dlouhodoby stabilni vztah. Pfedevsim v oblasti prodeje vyzra-
1ého hovéziho masa je nutné brat ohled na dodavatelsky podnik, ktery je nékolika-
nasobné vétsi a firma je na ném v ramci svych dodavek zcela zavisla. Dodavatelska
firma Steinhauser, s.r.o. dosahla v roce 2015 hospodatského vysledku pred zdané-
nim ve vysi 27 753 000 K¢. (Justice.cz, 2017a) Tento fakt ji dava velkou vyjednava-
ci silu.

Co se tyka obchodu s vinem, jsou dodavateli firmy malé vinaiské podniky ci
drobni Zivnostnici, kde je prostor pro tlak na cenu vyrazné vétsi nez u hovéziho
masa. Zaroven se firma nemusi obavat vypadku produkce, protoZe ptipadny nedo-
statek skladovych zasob Ize nahradit viny jiného vinare ¢i odridy.

4.3 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Analyza vnitiniho prostiedi firmy je vypracovana za pouziti rozSireného marketin-
gového mixu 7P.

4.3.1 Produkt

Firma VINOK s.r.o. nabizi vyzralé hovézi maso vyhradné z ¢eského chovu a vina
drobnych moravskych, rakouskych, slovinskych a francouzskych vinaii. Nabidka
hovéziho masa je stala - firma nabizi 16 druhti hovéziho masa z riznych ¢asti zvi-
fete vyzralého mokrou ¢i suchou cestou na svych webovych strankach. Maso je
baleno ve standardnich 0,5 - 2 kg balenich a na poZadani je moZné velikost baleni
upravit. Nabidka vina je pomérné Siroka. Spolecnost nabizi vina od tficitky vinaid,
standardné v nékolika odrtdach od kazdého. Soucasti neverejné nabidky je i pro-
dej exkluzivnich archivnich vin, moZnost archivace ve firemnim skladovém prosto-
ru a dalsi.

Nabidku sluzeb spolecnosti piredstavuje zejména moznost vinného cateringu,
rizené degustace vina, organizace kostl vina a zakazkovy velkoobchod vina.

Své produkty a sluzby nabizi firma na webovych strankach
www.mojehovezi.cz a www.vinok.cz - stranky jsou prehledné zpracované a nabizi
podrobny prehled o aktivitdch spole¢nosti. V budoucnu firma planuje rozsirit své
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aktivity o plnohodnotny catering zajistujici kompletni obcerstveni na svatby, ve-
Cirky, oslavy a dalsi akce ve formé pokrml zhovéziho masa vkombinaci
s kvalitnim vinem, pivem a dopliikovym obcerstvenim.

Prodej vyzralého hovéziho masa neni v ¢eské republice priliS rozsifen a trend
ristu prodeje tohoto druhu zbozi je teprve na svém pocatku. Lze proto oCekavat
vyrazné zvysSeni poptavky po tomto zbozi.

Image znacky Mojehovézi.cz se vazZe k e-shopu, ktery ma dobré reference, za-
jimavou doménu a plsobi solidné. I pres drobné obraty stale ziskava nové stalé
zakazniky a rozsiruje své ptisobeni.

Soucasti skladovych prostor firmy jsou i prezentacni prostory, které by firma
mohla vyuzit pro prezentaci svych vin a organizaci fizenych degustaci. Momental-
né zustavaji tyto prostory bez vyuziti.

4.3.2 Cena

Cena hovéziho masa se odviji od ceny konkurence. Porizovaci naklady jsou vzhle-
dem k charakteru zboZi pomérné vysoké a promitaji se proto i do konecnych cen.
Vyhodou je, Ze tento typ masa neni priliS obvykly a jeho cena se pohybuje ve
vyssich hladinach, takZe Ize i v maloobchodé dosahovat hruba marze az 50 %. Co
se tyka vina, tam si mtze firma dovolit u domacich vin hrubou marzi do 40 % a u
zahranic¢nich vin do 60 %. Obrat firmy za rok 2015 byl 147 000 K¢ a naklady na
prodané zbozi Cinily 93 000 K¢. (Justice.cz, 2017b) Prlimérna hruba marze firmy
tedy dosahovala hodnoty 36,7 %. Vzhledem k investicim do webovych stranek a
informacniho systému dosahl podnik vysledku hospodareni ve vysi priblizné 5 000
K¢. Finan¢ni ukazatele za rok 2016 nejsou vdobé psani této prace verejné
k dispozici. Prostor pro tpravu cen ma firma predevsim u hovéziho masa.
Hruba marze firmy se rozpousti v nékolika druzich nakladu:
e Naklady na dopravu - firma ma externiho dodavatele prepravnich slu-
Zeb pro hovézi maso a vino.
e Naklady na provoz e-shopu - firma vyuZiva systému treti strany pro
spravu webovych stranek.
e Naklady na marketing - firma se propaguje na fadé mistnich kostl a
akci zlevnénymi vzorky vina
e Naklady na skladovani - firma ma pronajaté skladové prostory pro
uskladnéni zbozi

4.3.3 Distribuce

Firma nabizi své produkty maloobchodné na svém e-shopu www.mojehovezi.cz
nebo z aktudlni nabidky vina umisténé na www.vinok.cz. Objednavky vina i masa
prijima elektronicky a objednavky vina béhem 48 hodin expeduje bud'to pro osob-
ni odbér na odbérném misté v Dolnich Louckach, nebo pro zaslani postou, pripad-
né pro rozvoz spolecné s hovézim masem. Objednavky hovéziho masa jsou prijma-
ny kazdy den a uzavérka objednavkového tydne je vzdy v Utery vecer ve 22:00.
Poté je zboZi pripraveno a ve Ctvrtek expedovano a distribuovano k zdkaznikovi.
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Velkoobchodni prodej firma realizuje zakazkové pro zajemce z fad organiza-
tort plest, kosti vina, oslav a jinych spolecenskych akci.

Firma nabizi také moZnost dlouhodobého uskladnéni archivniho vina pro své
zakazniky. V ramci svych skladovych prostor vyhradila ¢ast regalti pro dlouhodobé
uskladnéni vina svych zakaznikl. V tomto pripadé neni vino po nakupu primo ex-
pedovano, ale je presunuto do dlouhodobé archiva¢ni sekce, kde ¢eka na vyzved-
nuti zadkaznikem nékolik mésicii ¢i let.

4.3.4 Komunikace

Z pohledu komunikace se firma neprezentuje prili§ vyrazné, coZz odpovida jejim
financnim vysledkim. Momentalné nema v provozu zZadné reklamy na internetu
ackoli byly tyto reklamy v roce 2015 zodpovédné za velkou ¢ast trzeb. Firma ma
pripravené reklamni bannery v Google Adwords a na Facebooku, které by po in-
vestici v fadu nékolika set Korun mohly prinést vyznamné navySeni trzeb. Osobni
prodej realizuje firma ptes svého majitele.

Firma se zaroven snaZi propagovat své aktivity na akcich konanych v Dolnich
Louckach a TiSnové. Za zminku stoji mistni spolkové plesy -myslivecky, sokolsky a
dal$i - nebo napftiklad koSt vina, ktery se kazdoroc¢né v Dolnich Louckach kona.
Zaroven sama organizuje akce s vinem v TisSnové a okoli jako jsou degustacni vece-
ry, kosty a dalsi.

4.3.5  Materialni prostiredi

Za materialni prostredi mizeme v piipadé spolecnosti VINOK s.r.o. povazovat we-
bové stranky, skladové a prezentacni prostory firmy, ceniky a letaky.

Webové stranky www.mojehovezi.cz pro firmu zpracovaval externi dodavatel
s dlouholetymi zkuSenostmi v oboru ve spolupraci s dalSimi odborniky a majitelem
firmy. Stranky spliuji vysoké standardy modernich webovych stranek, nacitaji se
rychle a jsou prizplisobeny pro mobilni zarizeni. Jsou prehledné usporadané a pro
uzivatele velmi jednoduché a privétivé. Byly mnohokrat nezavisle hodnoceny a
kontrolovany a vysledek kontrol byl vZdy velmi pozitivni.

Skladové a prezentacni prostory udrzuje firma v naprosté Cistoté a poradku.
Vino je prehledné usporadano v jednotlivych regalech pro snadnou pripravu pro
expedici a pro pripadné navstévy ze strany zakaznika.

Ceniky ma firma zpracované v elektronické podobé, prehledné a jednoduse.

Letdky a jiné propagacni materidly tvori externi grafik na velmi profesionalni
urovni.

4.3.6 Lidé

Kontakt se zakaznikem probiha pfi prezentaci firmy na akcich, pti degusta¢nich
akcich, a pti osobnim odbéru zboZi ve firmé.

Vyhodou je, Ze majitel firmy absolvoval sommeliérsky kurz a ma Siroké zna-
losti z oblasti vina. Zaroven vSichni lidé, kteri prichazi do kontaktu se zakazniky
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jsou proskoleni alespont sommeliérskym minimem a v oboru se priméiené orientu-
ji.

Na akcich i v dalSim kontaktu se zakazniky vystupuje personal mile a ochotné.
Zaméstnanci jsou najimani pres externi agenturu pro jednorazové ¢innosti.

4.3.7 Procesy

Procesy firmy VINOK s.r.o. spocivaji v prodeji vina a hovéziho masa a spojené ad-
ministrative.

Pfi naskladnovani zboZi dba firma na peclivou ochutnavku vSech prijimanych
druhd. Kazdy vzorek vina je peclivé zhodnocen a do nabidKky jsou zarazeny pouze
ty nejkvalitnéjsi. Skladovy systém podniku je zpracovan pomoci online aplikace
navrzené na miru pro firmu. V systému firma vede ptehled o skladovych zasobéach,
prijemkach, vydejkach a systém umoZiiuje automaticky generovat cenové nabidky
a ceniky.

Administrativu spojenou s chodem firmy vytizuje sdm majitel nebo brigadni
pracovnici. Ugetnictvi zpracovava externi ticetni.

Firma by méla dbat zejména na automatizaci objednavek z e-shopu, které za-
tim vyZaduji manualni vyrizeni.
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4.4 EFE a IFE matice
Faktory ptisobici na podnik byly identifikovany pomoci analyz vnitfniho a vnéjsiho

prostiredi a popsany v predchozi kapitole. Cilem této kapitoly je zhodnotit vybrané
faktory vnitiniho a vnéjsiho prostredi prostrednictvim matic EFE a IFE.

441 EFE matice

Matici EFE zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 4 Matice EFE

Popis Vaha Body Celkem
Robotizace 0,05 1 0,05
Kulturni akce v okoli 0,05 1 0,05
Novela vinatského zdkona 0,1 3 0,3
Tlak na BIO produkci 0,15 3 0,45
}Slloaféézi,(}:);ﬂ;luarseance v oboru 0,15 1 0,15
Rist spotireby hovéziho masa 0,05 2 0,1
Pokles prijmi chudych lidi 0,05 1 0,05
Tlak na cenu potravin 0,1 3 0,3
Konkuren¢ni servery s vinem 0,05 3 0,15
Nestalost odbératelt 0,1 2 0,2
Silna pozice dodavatelt 0,15 2 0,3
Celkem: 2,1

Priimérna schopnost podniku reagovat na faktory ptisobici z okoli je stanove-
na na 2,5. Skére podniku ve vysi 2,1 ukazuje, Ze firma v soucCasnosti dostatecné
nereaguje na podnéty z jejiho okoli a jeji soucasné aktivity dostatecné nevyuzivaji
vSechny prileZitosti.
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Firma nedostate¢né vyuZziva své pozice v oboru maloobchodniho prodeje vy-
zralého hovéziho masa, nereflektuje starnuti obyvatelstva ani robotizaci konku-
rence.
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4.4.2 IFE matice

Matici IFE zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab.5 Matice IFE

Popis Vaha Body Celkem

Kvalitni produkty 0,15 0,6

Variabilita sortimentu 0,05 0,05

Image znacky 0,1 0,1

Kvalitni webové stranky 0,05 0,15

Skladové a prezentalni 01 01

prostory

Vzdélani personalu 0,05 0,1

Nizké marze 0,15 0,3

Nedostatecna komunikace 0,15 0,15

Ne.autOTnatlzovane prijimant 0,05 01

objednavek

Nakladny provoz 0,1 0,1

Podkapitalizovanost 0,1 0,1
Celkem: 1,85

Skoére, kterého firma VINOK s.r.o. dosahuje v matici IFE je opét podprimérné.
Z tabulky vyplyva, Ze firma nabizi kvalitni produkty a ma dobré webové stranky,
ale na druhou stranu nevyuziva image své znacky, je podkapitalizovana a nema
dostatecné vysoké marze na prodavaném zbozi vzhledem k vysokym nakladiim na

provoz.
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4.4.3 SWOT matice

Pro vytvoreni SWOT matice je nutné vytvorit seznam prileZitosti a hrozeb. Ten byl
vytvoren vySe a vyuzit pro IFE a EFE matice na zakladé kterych byly stanoveny
vyznamné prileZitosti a hrozby, na které by podnik mél brat ohled pri vytvareni
jednotlivych strategii.

Pomoci matic EFE a IFE byly urceny nasledujici nejvyznamnéjsi faktory.

Silné stranky:
e Kvalitni produkty
e Image znacky
e Skladové a prezentacni prostory

Slabé stranky:
e Nizké marze
e Nedostatecna komunikace
e Neautomatizované prijimani objednavek

Prilezitosti:
¢ Novela vinarského zakona
e Tlak na BIO produkci
e Slaba konkurence v oboru hovéziho masa

Hrozby:

Tlak na cenu potravin
Nestalost odbératelti
Silna pozice dodavateli
Nakladny provoz



Vysledky 49

Tab. 6 Matice SWOT

Ukazatel Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Strategie WO
Strategie SO Nedostatecna
PrileZitosti (0) Kvalitni produkty - tlak komunikace - slaba
na BIO produkci konkurence v oboru

hovéziho masa

Skladsc)?g zleg;gzserltaéni Strategie WT
Hrozby (T) P . Nakladny provoz - tlak
prostory - nestalost o cenu

zakaznika

4.4.4  NavrZené strategie

Na zakladé vybranych Kklicovych faktort byly vypracovany 4 strategie vychazejici
z kombinaci faktorl vnitfniho a vnéjsiho prostiredi uvedenych v predchozi kapito-
le.

Strategie SO
VyuZziti kvalitnich produktii v nabidce a jejich prodej v ramci tlaku po BIO produkci.

Velka ¢ast nabidky spolecnosti je tvorena viny v BIO kvalité. Bylo by tedy vhodné
zamérit se na tento segment dodavatelli, najit dodavatele hovéziho masa v BIO
kvalité a cilit firemni marketingovou strategii na zakazniky poZadujici nejkvalitnéj-
$i zbozi. Tento segment zakaznikii se navic bude snaze prizplisobovat cenovym
vykyviim jednotlivych druhi zboZi a bude ochoten za kvalitu platit vice. Ke zbozi si
firma VINOK s.r.o. miize dovolit dat vétsi prirazku a zaroven tak vyresi problém
nizkych marzi.

Strategie WO
Zlepseni marketingové komunikace ve snaze porazit konkurenci v oboru hovéziho

masa.

V soucasné dobé je jednim z velkych problémi firmy jeji nedostatecna marketin-
gova aktivita. Pri vylepSeni marketingovych aktivit ma firma velkou prileZitost zis-
kat velké mnozstvi zakaznikil na trhu vyzralého hovéziho masa, kde se konkurence
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neprosazuje tak silné jako na trhu vina. Firma by se méla zamérit na upraveni své
marketingové strategie a spolecné sautomatizaci objednavek z e-shopu zajistit
veétsi prisun novych zakaznikd.

Strategie ST

VyuZiti dobrého fyzického zdzemi firmy (zejména prezentacnich prostor) k ziskani
novych odbératelil a upevnéni vztahii se stdvajicimi zdkazniky.

Mezi vyznamné faktory ohrozujici chod firmy mizeme radit i nestalost odbé-
ratelli. Firma je v neustalém konkurencnim boji o své zakazniky a musi poskytovat
stale lepsi sluzby a nabizet lepsi zboZi, aby si své odbératele udrzela. K tomu mo-
hou poslouzit i prezentacni prostory firmy, kde miize firma na pravidelné bazi or-
ganizovat ochutnavky vina, prezentacni vecery firmy, vzdélavaci akce a dalsi. Tim
si upevni vztah se svymi stavajicimi zakazniky a maze prilakat nové.

Strategie WT

Minimalizace ndkladii na provoz spolecnosti ve snaze sniZit cenu zboZi a lépe tak
odoldvat tlaku na cenu ze strany odbératelii

Naklady na provoz spolecnosti jsou i pres snahu o minimalizaci stadle pomérné
vysoké. Jako problematické se jevi zejména naklady na webové stranky a provoz e-
shopu a také naklady na distribuci. Zménou strategie fungovani (napf. prenecha-
nim distribuce zboZi dodavateli) by mohla firma své naklady minimalizovat. Forma
dropshippingu se zejména v pripadé hovéziho masa jevi jako dobte realizovatelna.
V pripadé vina neni dropshipping dost dobie moZny zejména proto, Ze zakaznici
obvykle kombinuji vina z nékolika rtiznych vinarstvi.

4.4.5  Vybrana strategie - WO

Pro dalsi rozpracovani byla vybrana strategie WO - vylepseni marketingovych ak-
tivit firmy ve snaze zvysSit mnozstvi zakazniki a upevnit pozici spolecnosti na trhu
hovéziho masa.

V soucasné dobé se firma profiluje jako spolecnost zabyvajici se maloobcho-
dem a velkoobchodem vyzralého hovéziho masa a vina. Do budoucna by se méla
firma ubirat predevSim smérem prodeje hovéziho masa a vino ponechat jako do-
plitkovy produkt.

Prodej hovéziho masa by mél byt dobife marketingové komunikovan. Komu-
nikaci je vhodné rozdélit na online a offline. Online komunikace by méla spocivat
predevSim v reklamach na Facebooku cilicich na vhodny zdkaznicky segment a
uzivatelé, kteri projevi zajem by méli byt odkazani na webové stranky Mojehoveé-
zi.cz aby uskutecCnili nakup.

Soucasti online komunikace by méla byt i iprava e-shopu takovym zpiisobem,
aby objednavky byly maximalné automatizované. Mél by byt vytvoren systém hli-
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dajici nevyrizené objednavky, fakturaci a vyskladnéni, ktery by byl napojen na sou-
Casny systém, ktery ve firmé funguje.

Offline propagace by méla spocivat ve zrizeni sluzby cateringu - zajisténi ho-
véziho masa, vina a jiného obcerstveni na svatby, narozeninové oslavy ¢i jiné akce.
Tyto akce budou idedlnim mistem pro osloveni novych zakazniki, protoze hosté
budou moci ochutnat maso i vino v sortimentu firmy.

Implementace této strategie by méla znamenat zvySeni nakladi na provoz
firmy o 3000 K¢ mési¢né za online reklamu a jednorazovou investici do vytvoreni
systému pro automatické zpracovani objednavek ve vysi 10 000 K¢. DalSimi vydaji
budou vydaje spojené se spusténim sluzby cateringu, které by mély byt ve vysi
50 000 K¢ za zakladni vybaveni a 20 000 K¢ za propagaci a administrativu spoje-
nou se zavedenim sluzby.

Internetova reklama na Facebooku v tomto oboru stoji priblizné 5 K¢ za klik
pfi konverznim poméru v rozmézi 5-10 %. V zavislosti na kvalité zacileni nakoupi
priblizné 5-25 % uzivatell prichazejicich na webové stranky. Je tedy ziejmé, Ze
pocet ziskanych zakaznikl se mize pii vydajich 3000 K¢ za mésic pohybovat mezi
priblizné 2 a 15 zakazniky. Pri primérné velikosti objednavky 1500 K¢, ktera re-
flektuje dosavadni objednavky muze dojit k nartstu trzeb o 3000-22500 K¢.

Sluzba cateringu muze mési¢né ziskat 1-7 zakazek v zavislosti na sile propa-
gace pri velikosti objednavky v rozmezi 5000-15000 K¢. Mésicni narist trzeb by se
tedy pohyboval v rozmezi 5000-105000 K¢.

Implementace navrhu miiZe prinést néktery z nasledujicich vysledki, které
jsou vypsany v tabulce.

Tab. 7 Tabulka pravdépodobnosti jednotlivych variant budouciho vyvoje trzeb
v ivos oo Navratnost
] . Meésicni narust . .
Varianta Pravépodobnost N " investice
trzeb (KC¢) .
(mésice)
Pesimisticka 0,2 8000 -
Realisticka 0,6 62 000 5
Optimisticka 0,2 127 500 2

Pokud dojde k naplnéni realistické varianty, ktera je s ohledem na zjisténa fak-
ta nejpravdépodobnéjsi, bude navratnost investice pti zachovani 30% hrubé mar-
Ze Cinit 5 mésicl. V pripadé pesimistické varianty by podnik kazdym mésicem pro-
délaval 600 K¢. V pripadé optimistické varianty by byla ndvratnost investice 2 mé-
sice.
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5 Diskuse

Trh hovéziho masa je dlouhodobé rostouci, a 1ze predpokladat, Ze objemy transak-
ci na obou trzich, tedy na trhu hovéziho masa i na trhu vina, si budou dlouhodobé
drzet ristovou tendenci. Zejména vyzralé hovézi maso mize byt velkou prilezitosti
v dobé, kdy se velké mnozstvi zakaznikl zacina pieorientovavat z absolutniho za-
méreni se na cenu vyrobku ke kvalité ¢i rozumnému poméru mezi témito dvéma
atributy.

Pro zpracovani bakalarské prace byla vyuzita analyza STEPLE, a to zejména
z diivodu jeji univerzalnosti. Je ovSem nutné si uvédomit, ze analyza STEPLE je
velmi jednoducha a z jeji jednoduchosti vyplyva i mozna povrchnost analyzy. Di-
kladné zpracovani analyzy je ovSiem velmi nakladné.

Metoda 7P byla vybrana pro jeji vSestrannou pouzitelnost i pro mensi podni-
ky. Rada jinych metod je uréena predevsim pro vétsi podniky a jejich vysledky by
mohly byt zna¢né zkreslené.

Na zakladé analyz bylo zjiSténo, Ze se spole¢nost VINOK s.r.o. v oblastech své-
ho podnikani neprojevuje dostatecné aktivné, a to zejména z hlediska marketingo-
vé komunikace vii¢i verejnosti.

Pfi zpracovani prace byly urceny nejvyznamnéjsi faktory jednotlivych pro-
stiedi pomoci matic EFE a IFE. Urceni téchto faktort pomoci vySe zminénych matic
je, ale zcela subjektivni a mlize odrazet preference hodnotici osoby.

Na zakladé vybranych faktori byly navrzeny jednotlivé strategie. Strategie by-
ly navrzeny na zakladé vybranych vyznamnych faktort. Za vyznamné, a tedy dtile-
zZité faktory jsou povaZovany faktory uré¢ené pomoci matic EFE a IFE. Prvni navrZe-
nou strategii byla strategie SO, ktera navrhovala zaméreni pozornosti na prodej
kvalitnich vyrobki a vyuziti rostouci poptavky po BIO produkci ze strany zakazni-
k.

Kromé dal$ich navrhi jako vyuziti prezentacnich prostor firmy pro ziskani
novych odbératell a utuzeni vztaht se sou¢asnymi a minimalizace nakladu jejich
prenesenim na dodavatele (naptiklad formou dropshippingu pro hovézi maso) byl
vytvoren navrh na vylepSeni strategie firmy ve smyslu zvySeni marketingové akti-
vity vici potencialnim zakazniktm.

Uvedena strategie byla rozdélena na dvé casti. Prvni ¢ast se zaméruje prede-
vS$im na zlepSeni marketingovych aktivit v online prostiedi - pro toto prostredi byl
vybran Facebook jako idealni komunikac¢ni platforma. I v pripadé spravné imple-
mentace navrzenych opatfeni se miize stat, Ze zména strategie nepfinese firmé
kyZeny vysledek proto, Ze reklama na Facebooku nebude spravné zacilena. Ani
spravné zacileni vak neni garanci zvySeni trZeb. Castym problémem firmy
v minulosti byly vydaje za reklamu na Facebooku, které dostatecnym zptsobem
nezvySovaly trzby a braly tak velmi vyznamnou ¢ast hrubé marze. Je tfeba mit na
paméti, Ze ackoli byl pro ucely této prace vybran Facebook jako idedlni komuni-
kac¢ni platforma, je mozné, Ze konkurencni platformy by pro dany segement trhu
dosahly lepsich vysledki za srovnatelné naklady.
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Druhd cast strategie bylo ziizeni cateringové sluzby. Samotné ziizeni sluzby
s sebou ovSem piindsi ndklady, pro které by bylo nutné sehnat investora, at uz
z pozice majitele spolecnosti i formou ciziho kapitalu od externiho subjektu.

Provoz cateringu je vSak velmi odliSny od provozu obchodni spole¢nosti a
mohlo by se proto stat, Ze catering nebude spravné fungovat a neptrinese tak poza-
dované trzby za prodej zbozi. Zaroven by podnik dale diverzifikoval svoji ¢innost a
mohlo by se snaze stat, Ze nékteré ¢asti firmy za¢nou byt prehliZeny na ukor jinych.

Strategie také pocita se zvySenim prodejli zbozi, a tedy zesilenim zavislosti na
dodavatelich. Cilem firmy by mélo byt nalezeni dalSich dodavatelti, aby se nestala
zavislou na svych dodavatelich a v pripadé vypadki dodavek z jejich strany se ne-
dostavala do pozice, kdy neni schopna plnit své zavazKky viic¢i odbérateltim.

Vytvorena nakladova kalkulace bude v piipadé implementace vyZadovat hlub-
$i analyzu, ktera by mohla byt predmétem samostatné prace.
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6 Zaver

Cilem prace bylo navrZeni strategii pro rozvijejici se VINOK s.r.o. Tento podnik
se zaméruje predevsim na maloobchodni prodej na trhu vyzralého hovéziho masa
a vina. Pro podnik byly zpracovany analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. V ramci
zpracovani analyz vnéjsiho prostredi bylo hodnoceno makrookoli podniku pomoci
analyzy STEPLE a dalé bylo hodnoceno oborové okoli podniku. Pro hodnoceni obo-
rového okoli podniku byla vyuzita analyza trhu, analyza dodavateld, analyza zain-
teresovanych stran a analyza konkurence.

Pro analyzu vnitfniho prostredi podniku byl vyuzit rozsifeny marketingovy
mix 7P - tedy hodnoceni produktu, ceny, distribuce, komunikace, materidlniho
prostredi, lidi a procest.

Vybrané faktory byly hodnoceny pomoci matic EFE a IFE, kde jim byla prira-

zena patfri¢na vaha a chovani firmy ve spojitosti s danym faktorem bylo ohodnoce-
no znamkou. Vysledné skére obou matic ukazalo, Ze soucasna firemni strategie ma
jisté rezervy, které je v ramci navrhi novych strategii nutno prekonat.
Pro navrzeni novych strategii poslouZila matice SWOT, pomoci niZ byly vypraco-
vany 4 strategie. Byla vybrana strategie WO - zlepSeni marketingové komunikace
ve snaze porazit konkurenci v oboru hovéziho masa. Strategie byla dale rozpraco-
vana a posouzena z hlediska nakladovosti a navratnosti.

Hlubsi posouzeni strategie miize byt predmeétem dalsi prace a navrzena stra-
tegie bude predloZzena managementu firmy k implementaci.
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