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Abstract

Hlustikova, P., Draft an strategy for small wine shop, Bachelor thesis. Bachelor the-
sis. Brno: Mendel University, 2016.

This thesis is focuses on a strategy of small wine shop, which should improve the
market position of the company. Includes analysis of internal and sectoral business
environment. Thanks to analysis were defined opportunities and threats and
strengths and weaknesses. In thesis was used a method of benchmarking and sug-
gested strategies that could be applied in the future.

Keywords

Situational analysis of the internal environment, situation analysis of the external
environment, the key factors, Porter's five forces model, benchmarking

Abstrakt

Hlustikova, P., Navrh strategie pro malou vinotéku. Bakalarska prace. Brno: Men-
delova univerzita v Brnég, 2016.

Tato bakalarska prace se zaméruje na navrh strategie pro malou vinotéku, ktera by
zlepsila jeji pozici na trhu. Zahrnuje analyzu vnitiniho a odvétvového prostredi
podniku, ze kterych byly urCeny prileZitosti a hrozby a silné a slabé stranky. Byla
vyuZita také metoda benchmarkingu a navrhnuta strategie, kterou by mohl podnik
v budoucnu aplikovat.

Klicova slova

Situacni analyza vnitiniho prostredi, situa¢ni analyza vnéjsiho prostredi, klicové
faktory, Portertiv model péti konkurencnich sil, benchmarking
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1 Uvod a cil prace
1.1 Uvod

Strategicka analyza je nastrojem, prostrednictvim kterého lze na zakladé ana-
lytického posouzeni soucasného stavu a minulého vyvoje a odhadu predpoklada-
ného budouciho vyvoje v konkrétnim strategickém obdobi prispét pri formovani
budouciho trzniho postaveni daného podniku. Vysledky, které jsou vystupem této
analyzy, poskytuji konkrétnimu podniku pochopit jeho postaveni a vnitini situaci
ve vztahu k vnéjSimu prostredi, které jej obklopuje.

Pomoci strategické analyzy dokaZe podnik 1épe identifikovat a pochopit
vnéjsi prilezitosti a ohroZeni, své vnitini silné a slabé stranky, své slabiny ¢i prilezi-
tosti apod. Na zakladé téchto skutecnosti vyplyva, Ze strategicka analyza patii mezi
dilezité soucasti strategického managementu dané firmy a neméla by byt pieh-
lizena.

1.2 Cil prace

Cilem této prace je navrh vhodné strategie, ktera by pomohla zkoumané vino-
téce zlepsit jeji pozici na trhu. Pomoci analyz odvétvového a vnitfniho prostredi
bude zjisSténo okolni déni podniku a nasledné budou urceny silné a slabé stranky a
prilezitosti a hrozby. K tomu bude vyuzito Porerova modelu péti konkurenc¢nich sil
a budou také urceny klicové faktory podniku. V ramci vnitfni analyzy bude posou-
zena i financni situace.

Dil¢im cilem této bakalarské prace je také zjiSténi preferenci stavajicich za-
kaznikli zkoumané vinotéky a to pomoci dotazniku. Dale dotaznik objasni poveé-
domi o podniku mezi Sirokou verejnosti a pomitiZe urcit nejvétsiho konkurenta.

Na zavér bude ve spojitosti s metodou benchmarkingu proveden mystery
shopping u konkurenta, ktery bude pomoci dotaznikového Setreni urcen jako nej-
vetsi.

Navrhy strategie vyplynou tedy jak z provedenych analyz, tak primarné z
aplikace metody benchmarkingu, pri které se autorka prace pokusi zjistit silné
stranky vybraného partnera a nasledné je pouZit ve vlastni strategii formou odli-
Seni.



14 Literarni reserse

2 Literarnireserse

V dnesni dobé, ktera je charakteristicka celou radou zmén, je pro kazdou firmu
duilezité si urcit smér, kterym se chce v budoucnu ubirat.

Obsah strategie firmy je tvoren dvéma zakladnimi aktivitami: ,rozhodovani
otom, jaké akce museji organizace uskutecnit, jestliZze chtéji dospét
k pozadovanému budoucimu stavu a vytvareni podminek nezbytnych pro jejich
efektivni a hladky pribéh“ (Donnelly, 2004, s. 227).

2.1 Navrh optimalni strategie

Na zakladé peclivé provedené strategické analyzy firmy, dochazi k vymezeni
vhodnych strategii a spravnych cilii dané firmy.

211 Pojem strategie

Definici pojmu strategie je velké mnozstvi. Mallya zjednodusSuje tento pojem jako
trajektorii, ¢i drahu, ktera sméruje k predem urcenym cillim. Je tvofena pristupy
z podnikatelské, konkurencni a funcionalni oblasti, které se snazi management vy-
uZzit pti urcovani pozice podniku a rizeni vSech jeho Cinnosti (Mallya, 2006).
Strategické planovani se uplatiiuje pri formulaci dlouhodobych strategickych
cila a strategie spolecnosti jako celku, nebo jejich ¢asti. Jde o snahu tplného vyuziti
zdrojli, kterymi spolecnost disponuje ve spojeni s prilezitostmi na trhu (Kostan,
Sulet, 2002).

2.1.2 Zakladni pristupy ke strategii

Porterovy generické strategie

Dle Portera je klicovou otazkou vykonosti podniku nachazejicim se v konku-
rentnim prostredi, konkurencni vyhoda. Ta vznika z hodnot, které je podnik
schopen nabidnout svym zdkaznikiim. Pfi vybéru strategie ma podnik dle Portera
v podstaté na vybér tfi moZnosti, kterymi jsou vedeni v nejnizSich nakladech,
diferenciace a zamérenti.
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v/

1. Vedeni v nejniZsich nakladech

Pii pouziti této strategie se podnik zaméruje na dosaZeni co nejnizsich nakladi
ve srovnani s konkurenc¢nimi podniky. Firma tak prodava produkty stejné jako ma
konkurence, avsak za nestejné ceny. Ceny za produkty se pohybuji na priimérné
urovni, nebo nizsi. SnaZzi se tak dosahnout nejvétsSiho podilu na trhu, diky vysoce
konkuren¢nim cenam (Kostan, Sulet, 2002).

2. Diferenciace

V ramci diferenciace musi mit produkt nebo sluzba urcité firmy néco unikatniho,
co ho odliSuje od konkurence a za co si pripadné budou zakaznici ochotni priplatit.

Diferenciace prameni ze zcela jedinecného vytvareni urcité hodnoty pro kupu-
jictho (Porter, 1994). Diferenciace miize byt vysledkem konkrétnich uzitnych nebo
signalnich kritérii, i kdyZ v podstaté pochazi z obou. Dlouhodobé udrzZitelna
diferenciace vyzaduje, aby firma vykonavala zcela jedine¢nym zplisobem mnohé
hodnototvorné c¢innosti, jez maji silny vliv na nakupni kritéria. PInéni nékterych
nakupnich kritérii vyZaduje, aby podnik vykonaval velmi dobfe nejméné jednu
hodnototvornou ¢innost. Jind nakupni kritéria ovliviiuje mnoho riznych ¢innosti
urcité firmy. Pro hodnototvorné ¢innosti plati, Ze pri plnéni urcitého uzitného nebo
signalniho kritéria hraji mnohé z nich urcitou ulohu. Celkova hodnota diferenciace
konkrétni firmy je pak dana souhrnnou hodnotou, jeZ firma pro kupujiciho vytvari,
kdyZ plni vS§echna nakupni kritéria (Mallya, 2007).

Zdroje diferenciace jsou v hodnotovém retézci firmy velmi poCetné. Lze Fici, Ze
diferenciace povede k nadpriimérné vykonnosti tehdy, pokud hodnota, kterou za-
kaznik vnim3, prevysSuje naklady vynaloZené na diferenciaci. Cilem diferenciac¢ni
strategie je vytvoreni co nejvétSiho rozdilu mezi hodnotou vytvorenou pro za-
kaznika a naklady na dosazeni jedinecnosti v hodnotovém retézci konkrétni firmy
(Porter, 1994).

Kotler a Keller uvadi, Ze aby se marketéri vyhnuli pasti v podobé komoditizace,
musi vZzdy zacinat s presvédcenim, Ze cokoli je mozné diferenciovat (Kotler a Kel-
ler, 2007). Nejzretelnéjsi prostredky diferenciace, a casto také pro spotrebitele
nejpresvédcivéjsi prostiedky, se vztahuji predevSim k aspektim samotného
vyrobku nebo sluzby.

Aby firma mohla Uspésné aplikovat strategii odliSnosti, musi mit obvykle pri-
stup k nejnovéjsim védeckym poznatkiim a musi mit tym, ktery je schopen je apli-
kovat, nebo musi mit skvély obchodni tym a skvélé marketéry, pricemz soucasné
by méla mit i vybudované urcité renomé a pozici na trhu.
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RozliSujeme tyto diferenciace:

1) produktové diferenciace,

2) diferenciace prostiednictvim zaméstnanct

3) diferenciace prostiednictvim distribu¢nich kanald,
diferenciace prostrednictvim image (Kotler, Keller, 2007).

3. Zameéreni

Zde je nutné, aby se firma rozhodla, zda bude ptisobit na trhu Sir§im, masovém,

Vv

nebo se bude specializovat pouze na uzsi segment (Kostan, Sulet, 2002).

Ansoffiiv model produkt/rist trhu

Prinos Igora Ansoffa spociva ve vypracovani teorie strategie, kterou predstavil v
podobé matice produkt/rist trhu.

Matice umozZnuje podniku vybrat jednu ze Ctyf moznych strategii. Podnik
bude dale pokracovat se svymi nynejSimi produkty a bude vystupovat na
soucasnych trzich, nebo se presune na trhy nové a zaméri se na vyvoj produkti
novych. Dostava se tak do ¢ty moznych pozic:

A. V ramci této strategie se firma snazi proniknout na soucasném trhu a to
snahou o dosaZeni vétSitho podilu tohoto trhu. Lze toho dosahnout napft.
zesilenim marketingové Cinnosti, nebo podpory prodeje.

B. V této pozici firma zlstava na soucasném trhu, zameéruje se ale na vyvoj
novych vyrobkli nebo sluzeb. Pfikladem mize byt firma jejiz produktem
jsou vytapéci usporna zarizeni. Novy produkt ¢i sluzbu by tak mohla pred-
stavovat napr. konzulta¢ni Cinnost, tykajici se uspory energie, kterou by
podnik nabizel svym stavajicich zakaznikim.

C. Zde firma zGstava u svych soucasnych produkti, se kterymi se vSak snazi
proniknout na nové trhy. NejdtleZitéjsi je v této pozici diraz predevsim na
zvvy$enou marketingovou ¢innost a rozvoj trhu. Kostan a Sulei* uvadi jako
piiklad tepelné vlozky do spacich pytli, které by firma mohla nabidnout jak
v primyslovém prostiedi tak v potravinarstvi.

D. Posledni pozice je propojeni dvou predchozich strategii, kdy se firma snazi
dosahnout na nové trhy s novymi produkty. Do této nejrizikovéjsi pozice
firmy obvykle ptihazeji z pozic B nebo C (Kostan, Sulef, 2002).



Literarni reSerse 17

Obrazek 1: Matice produkt/rist trhu
Soucasné produkty Nové produkty

Soucasné trhy | Proniknuti na na trh Noveé produkty

Noveé trhy

Nové produkty na
Nové trhy nove trhy

Zdroj: Vlastni prace, Kostan, Sulet, 2002

Strategie dominance trhu dle Philipa Kotlera

Kotler uvadi klasifikaci firem dle jejich pozice na cilovém trhu. Podnik tak miize byt
v postaveni tizniho viidce, vyzyvatele, nasledovatele a troskare.

1. Trznivudce

Jako vidce trhu jsou povazovany vétSinou firmy nachazejici se v primyslovém
oboru. Ty se vyznacuji nejvétsim podilem na daném trhu a vlivem na ostatni firmy
z hlediska provadéni cenovych zmén, zavadéni novych vyrobki a vlivem na jejich
distribuci a propagaci. Takto postavena firma je ma vliv na konkurenty a firmy
vzhledem k jejich snaze o soupereni, napodobeni ¢i vyhybani se.

2. Trznivyzyvatel

Firmy v této pozici Uto¢i na vidci firmu a snazi se dosadhnout dal$iho trzniho
podilu, ktery vede ke zvySeni ziskovosti. Je zde poloZena otazka zda se ma firma
zamérit na sniZeni podilu konkurenta, nebo na jeho zniceni.

3. Trzninasledovatel

Zde plati, Ze ne kazda firma usiluje o dosazeni vid¢i pozice na trhu, mize vSak
vidci firmu nasledovat. Nasledovatel tak nemusi provadét slozity a ndkladny vyvoj,
distribuci a informovani o novém produktu. Firma tak vyrobek mtze zkopirovat,

piipadné vylepsit a dosdhnout tak diky nulovym inova¢nim naklad@im privétivych
ziski i presto, Ze nestoji v ¢ele trhu.
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4. Trzni troskar

Tato strategie se uplaniuje na malych trznich mistech. Firmy se nesnaZi obsluhovat
cely trh, ale hledaji tzv. kouty trhu, segmenty ve velkych segmentech. Je to typické
pro malé firmy, na trhu se vSak vyskytuji i velké spolecnosti uplatiiujici tuto strate-
gii. Kotler uvadi jako priklad spolecnosti Johnson & Johnson a firmu obchodujici
s primyslovym zarizenim EG&G

2.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Kerkovsky a Vykypél, 2007 uvadéji, Ze analyza vnéjSiho prostredi by se méla
orientovat predevsim na odhalovani vyvojovych trendt, které by mohly na dany
podnik v budoucnosti urcitym zpisobem plsobit.

K tomu, aby mohl podnik v dnesni dobé dosahovat svych cil{, je nezbytné
znat vesSkeré prvky vnéjsitho prostiedi plisobici na podnik. Jedna se predevsim
o silu, zdroj a povahu téchto prvkid. Za vnéjsi prvky povaZujeme ty prvky, jez
nemiiZe zadny z podnikil nikterak ovlivnit, ale musi je brat v potaz a ptizplisobovat
se jim, proto, aby negativnim zptisobem nezasahli do jejich aktivit. Radime zde pol-
iticko-pravni vlivy, ekologické vlivy, demograficko-ekonomické vlivy, socialné kul-
turni vlivy, zmény Zivotniho stylu ¢i vlivy natlakovych skupin obyvatelstva.

Kromé vyse uvedenych prvkil piisobi na podniky tzv. prvky mikroprostiedi,
ovliviiujici jejich schopnost ziskat na trhu zisk. Patii zde konkurence, zakaznici,
distribucni sité ¢i dodavatelé. (Kerkovsky, Vykypél, 2007).

2.2.1 Socioekonomicky sektor

Socioekonomicky sektor nejzasadnéji ovliviiuji vlivy demografické
a ekonomické a dale vlivy klimatické ¢i ekologické.

a) Ekonomické faktory

Ekonomické faktory patii mezi prvky, které zasadnim zptisobem piisobi na
situaci daného podniku. Mezi makroekonomické indikatory ovliviiujici podnik,
fadime urokovou miru, miru inflace, sménny kurz ¢i ekonomicky rist.

V ramci ekonomickych faktord je nezbytné analyzovat rovnéz fazi hospo-
darského cyklu nejen narodni, ale i celosvétové ekonomiky, dale vnéjsi rovnovahu,
fiskalni a monetarni politiku daného statu, nebo politickou situaci a jeji ptisobeni
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na ekonomiku. Ukolem podnikovych stratégfi je vytipovani kli¢ovych faktorti a je-
jich progndéza v budoucnosti. (Lhotsky, 2010)

b) Socialni a demografické faktory

Socio-demografické faktory mohou mit vliv jak na strukturu ekonomiky
jako celku, tak i na jednotlivé firmy. Mezi tyto faktory radime zejména klima ve
spolecnosti a spoleCensko-politicky systém, Zivotni troven, strukturu a zdravotni
stav populace, postoje lidi a hodnotové stupnice ¢i Zivotni styl. ,Jako priklady
vychdzejici z danych faktortl Ize uvést spolecenské zmény v podobé rostouci tendence
ke zdravému Zivotnimu stylu, at’ se jiZ jednd o zdravy zpiisob stravovdni nebo
dostatek fyzického pohybu, ddle také napr. kontinudlné rostouci pocet automobilii na
urcity pocet lidi ve spolecnosti. Tyto zmény maji samozi'ejmé vyrazny vliv na pop-
tdvku po produktech podnikii (potravindrstvi, sportovni centra, automobilovi pro-
ducenti) (Lhotsky, 2010, s.32).“ VySe uvedené zmény mohou samoziejmé nega-
tivnim zplisobem ovliviiovat také odvétvi - napt. masovy rozvoj mobilnich tele-
fonli ma negativni vliv na vyrobu naramkovych hodinek.

c) Ekologické faktory

Pfi analyze se musi firemni stratégové zabyvat rovnéZz klimatickymi
a ekologickymi faktory, jeZ mohou vedle socidlnich a ekonomickych faktori mit
zasadni vliv na Uspésnost konkrétnich podniki. Jedna se naptiklad o disledky mi-
rnych zim predevsSim na odvétvi zimnich sporti, vytvareni tlaku na racionalizaci
spotfeby energetickych zdroji a vyuzivani limitovanych ptirodnich zdrojg,
vytvareni novych podnikatelskych moznosti na zakladé dodrZovani ekologickych
aspektti (napriklad se jedna o odvétvi s obnovitelnymi zdroji energii).

Ekologické uvédoméni zakaznika vcetné jeho osobniho pristupu k otazkam
tykajici se problémi Zivotniho stylu, patii mezi dalsi faktory nabirajici v posledni
dobé na diilezitosti. Tento faktor znamena zmény v ramci postoju lidi a jejich hod-
notovych stupnic. (Lhotsky, 2010).

2.2.2  Technologicky a vladni sektor

Uspésnost a existenci firem na trhu mohou podstatnym zptisobem
ovliviiovat rovnéz faktory tykajici se technologického pokroku. Jedna se predevsim
o zasadni inovace ¢i nové vynalezy. Investice do technologického rozvoje jsou
v dnesSni dobé nezbytné, avSak nutno podotknout, Ze v sobé zahrnuji mnoho rizik.
Neni totiZ vzdy predem znamo, jestli vystupy z vyvoje a vyzkumu budou ze strany
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spotiebitelli dostatecné poptavany. Podstatné je zejména zjisténi tzv. slabych
signal{, coZ jsou ve své podstaté nepatrné, ale hluboko zasahujici zmény na daném
trhu, které jsou spjaty s novymi riziky, ale i vyznamnymi prilezitostmi. (Kerkovsky,
Vykypél, 2002) Je jasné, Ze na celou narodni ekonomiku, ale i jednotlivé podniky
podstatnym zpiisobem piisobi politicka stabilita dané zemé, ve které plisobi. Fun-
govani ekonomiky usmérniuje legislativa dané zemé. Stat je rovnéz dulezitym
zaméstnavatelem a také spotrebitelem a podili se na tvorbé verejnych statki.

2.2.3  Analyza oborového podniku

JestliZe mluvime o oborovém okoli firmy, fadime zde predev$im dodavatele,
zakazniky ¢i konkurenci firmy.

Sektor zakazniku

Jednotlivé firmy by se mély zabyvat také tim, kdo jsou jejich zakaznici
a jakou formou je mohou uspokojit. Soucasné je diilezité, aby se firmy soustiedily
na potencialni zdkazniky, a jakym zplisobem je mohou oslovit. Zarovein by se mély
firmy zabyvat otazkou, proc jejich potencialni zakaznici nakupuji vyrobky u jejich
konkurence, véem je firma horsi nebo naopak vcéem se mize firma i nadale
zdokonalovat a byt lepsi nez konkurence. V ramci analyzy sektorii zakazniki je
nezbytné se soustredit na nasledujici aspekty: (Lhotsky, 2010).
1. Identifikace zakaznik a faktort, ovliviiujicich jejich rozhodovani o nakupu
2. Demografické faktory, vytvarejici zmény u konkrétnich kategorii zakaznikt
(patri zde zmény v populaci, rozloZeni pi{jma v populaci ¢i postupy ve véku
populace)
3. Geografické faktory (tzn., kde se nachazi zakaznik a kde podnik).

Sektor dodavatelu

Dals$im dilezitym a nepostradatelnym faktorem jsou dodavatelé, ktefi pod-
statnym zpusobem ovliviiuji dany podnik. Patfi zde predevsim jejich dostupnost,
stabilita dodavek ¢i naklady. Pri strategické analyze v ramci sektoru dodavateli je
podle Sedlackové a Buchty, 2006, nezbytné analyzovat a zabyvat se témito aspekty:

» Naklady a dostupnosti polotovari a materialu,
Naklady a dostupnosti energii
Naklady a dostupnosti porizeni kapitalu
Naklady a dostupnosti pracovnich sil.

YV V VY
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Sektor konkurentu

JestliZe chce podnik obstat na trhu, mél by se zabyvat rovnézZ analyzou jeho
konkurence. ,Podnikovy management by si mél uvédomovat, jaké jsou klicové
faktory uspéchu jednotlivych konkurentti a vliastni podniku, a mél by na zdkladé této
analyzy provddét takovd opatreni, kterd jsou pro dany podnik zdrojem vyssi hodnoty
pro zdkaznika (Lhotsky, 2010, s. 36).”

2.2.4 Zahrani¢ni okoli podniku

V dne$ni dobg, kdy je Ceska republika souc¢asti Evropské unie a kdy zaroven
probihda proces liberalizace svétového obchodu, mnoho firem exportuje své
vyrobky do zahrani¢i nebo zde rovnou zakladaji své pobocky. V soucasnosti se
vSak nejedna jen o velké firmy, ale také o malé a stredni podniky, které tézi
z moznosti, které jim Evropska unie nabizi a své aktivity orientuji do jinych statd.
Firmy by pri rozSirovani svych aktivit do jinych zemi mély zohlednit veSkeré
prilezitosti a rizika, plynouci z podnikani v téchto zemich. Aby expanze do zah-
rani¢i probéhla Uspésné, je nezbytné znat nejen legislativni predpisy, ale také mit
informace o dané zemi a jeji kulture.

2.3 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Dle Portera vymezuje vSech pét konkurenc¢nich sil dohromady ziskovost a in-
tenzitu odvétvové konkurence. Urovei ziskovosti viak byva ¢asto vazana na jeden
dominantni rys, kterym se miiZe stat jakdkoliv z péti konkurencnich sil - viz
obrazek ¢. 1
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Obrazek 2: Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

———

Dodavatelé | Odbérateleé

(Dohadovaci schopnost

Konkurencéni

rivalita
L ) (Dohadovaci schopnost
dodavateli) “ | (Rivalita - soupefeni mezi odbérateli)
stavajicimi organizacemi)

g 1
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhrozZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substituta)

Zdroj: Strelec, 2012

1)

2)

Dle Portera je lze charakterizovat nasledovné:
Potencialni nové vstupujici firmy (Threat of New Entrants) - do odvétvi
prinaseji nové kapacity. Tyto firmy se pokouseji se svymi zdroji ziskat co
nejvétsi podil na trhu. V dlsledku nariistu konkurence v odvétvi dochazi
k ristu kvality a poklesu cen, a v odvétvi dochazi k poklesu ziskovosti. Za
nové vstupujici firmy povazuje Porter také podniky, které se na trh
dostanou pomoci akvizice jiz existujictho subjektu. Cim mensi jsou preka-
zky, tim vétsi je hrozba vstupu novych firem do odvétvi. Mezi hlavni preka-
Zky vstupu firem na trh patii predevsim diferenciace produktu, prechodové
naklady, uspory z rozsahu, kapitadlova naroc¢nost, nakladové znevyhodnéni,
které neni zavislé na rozsahu produkce a ptistup k distribu¢nim kanaltm.
Konkurenti v odvétvi (Competitive Rivalry within an Industry) vytvareji
v odvétvi tlak na zvySovani kvality a sniZzovani cen a ostatnim firmam
konkuruji pomoci marketingové kampané. Efektivita cenového boje mezi
konkurenc¢nimi podniky je odvisla od elasticity poptavky a soupereni mezi
podniky Casto vede k nizsi ziskovosti celého odvétvi. Soupereni mezi jed-
notlivymi podniky je bezprostfedné ovliviiovano riistem odvétvi, vyrov-
nanosti a poctem konkurentd, vysi skladovacich a fixnich nakladd, hetero-
genitou a homogenitou produkce, rtznorodosti konkurentli, usporami
z rozsahu, prekazkami vstupu do odvétvi nebo strategickymi zaméry firem.
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3)

4)

5)

2.4

Substituty (Threat of Substitute Products), k tomuto ¢lenéni dodava Veber
jesté komplementy). Ziskovost dané firmy neni ovliviiovana subjekty
a bezprostirednimi konkurenty na jejim trhu, ale mnohdy také vyvojem na
trzich pribuznych. Ke kazdému vyrobku lze priradit urCity substitut, ktery
miiZze byt vice nebo méné blizky, primo ovliviiujici cenu konkrétniho
vyrobku. Porter zdliraziuje, Ze ¢im je substitutu atraktivnéjsi, tim je
vytvaren vétsi tlak na vyrobky dané firmy a odvétvi. Dle Vebera mohou
komplementy a substituty daného vyrobku primo ovliviiovat ziskovost da-
né firmy. V ptipadé prudkého narlistu ceny komplementu ¢i jeho zmizeni
z trhu miiZe zcela zasadnim zptsobem ovlivnit situaci dané firmy na trhu.
Odbératelé. (Bargaining Power of Customers) ,Odbératelé souperi
s odvétvim tak, Ze se snazi tlacit ceny dolli a dosdhnout vyssi kvality ci
lepSich sluZeb a jednotlivé konkurenty stavét proti sobé - na urok ziskov-
osti celého odvétvi. (Porter, 1994, s. 25). Cim vét$i objem produkce jed-
notlivi dodavatelé odebiraji nebo ¢im jsou odbératelé na trhu koncentro-
vanéjsi, tim roste sila téchto odbératelli. Pozice odbérateld je posilovana
rovnéZz nizkymi prechodovymi naklady, homogenitou produkce na trhu
a zejména informovanosti odbératele.

Dodavatelé. (Bargaining Power of Suppliers) Stejné tak jako u odbérateld,
tak i zde plati stejné podminky. Podnik se v tomto pripadé ocita na druhé
strané dodavatelsko-odbératelského retézce. Mezi nejvétsi hrozby ze strany
dodavatelli patii zvySovani cen jednotlivych vstupi. Jestlize je nabidka
dodavateli koncentrovana, neexistuji k danému produktu substituty a je
pro odbératele nepostradatelny a jestliZe maji dodavatelé heterogenni
produkci nebo se vyskytuji vysoké prechodové naklady, pozice dodavatelt
v odvétvi sili. (Porter, 1994, s. 25-26)

Analyza vnitimiho prostiredni

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi daného podniku jsou nejdrive charak-

terizovany zdroje podniku tj. financ¢ni, nehmotné, lidské a fyzické. Pro interni

analyzu jsou nejcastéji voleny dvé hlavni metody, kterymi jsou finan¢ni analyza
a Porterova analyza hodnototvorného retézce. Vystupem této analyzy jsou slabé

a silné stranky firmy a rozhodujici kompetence, které plynou z analyzy hodnotot-
vorného retézce, které se rovnéZ mohou oznacit za silné stranky firmy.
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Zdroje podniku

Skupina zdroju reprezentuje hlavni ¢ast vnitiniho prostredi firmy. Ve zdro-
jich se nachazeji prostredky spolecnosti, které v kombinaci s jejimi schopnostmi
davaji moznost vzniknout slabym a silnym strankam a jeho konkurenc¢ni vyhodé.
Schopnosti a zdroje spole¢nosti ve spojitosti s aspekty vnéjsiho prostredi vytvari
firmu jako takovou. Zdroje firmy lze Clenit do nékolika skupin - lidské zdroje,
nehmotné zdroje, zdroje hmotné a zdroje financ¢ni.

a) Hmotné zdroje lze chapat jako hmotny majetek firmy, a to jak majetek ne-
movity, tak movity. ,Urceni hmotnych zdroji musi byt $irsi neZ pouhy prehled
poctu strojii nebo vyrobnich kapacit. Kromé zdkladnich charakteristik, jako je
pocet, rozloha Ci spotieba, je nezbytné zndat jejich dalsi viastnosti, napriklad stdri,
vyrobni schopnost nebo technickou spolehlivost (Sedlackova, 2000, s. 17).“

b) Na Lidské zdroje Ize nahliZet z pohledu profesni vybavenosti dané firmy tj.
zplisobilost soucasnych pracovniki ve firmé, véetné jejich struktury a poctu.

vvvvvv

vychodisek pro tvorbu jejich konkuren¢ni vyhody.

c) Nejlikvidnéjsi slozkou jsou vramci portfolia dané firmy finan¢ni zdroje,
dostatek téchto zdrojii umoznuje podniku snadno manévrovat a vypliiovat po-
tencionalni vyklenky v trhu.

Pfi analyze financnich zdroji rozeznavame jejich dva zakladni druhy, kterymi
jsou vlastni a cizi zdroje, dale se jedna o likvidni prostredky podniku, dis-
ponibilni kapital, aktualni pohledavky a zavazky, nebo naptiklad schopnost
firmy ziskat uvér. (Trubacik, 2008)

d) Nehmotné zdroje lze nékdy oznacit také jako nehmotny majetek firmy.
Radime zde naptiklad ochranné znadmky, patenty, know-how, licence, znalost
trhu, image apod.
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2.5 Analyza hodnotového retézce

Dle Portera, miize dany podnik prostiednictvim hodnototvorného retézce
prenaset do konkrétniho produktu prenaset svou specifickou konkurencni
vyhodu. Na podnik se v ramci Porterovy analyzy hodnototvorného retézce
nedivdme pouze jako na soubor dil¢ich zdroj(, ale predevsim jako na systém
surcitymi charakteristickymi procesy, prostrednictvim nichz dava svym
produktiim piidanou hodnotu. ,Podnik je vynosny (ziskovy), jestliZe hodnota,
jiZz dosahuje, prevysuje ndklady potrebné k vytvoreni daného vyrobku.
Vytvdreni vyssi hodnoty pro kupujici, neZ jsou ndklady na ni vynaloZené, je
cilem kazdé generické strategie (Porter, 1994, s. 60).“

Obrazek 3: Analyza hodnotového Fetézce

Analyza hodnotového retézce

podp@rné aktivity

firemni infrastruktura

Fizeni lidskych zdrojt

vyvoj technologif
obstarani vstupt

vnitini

logistika
marketing
a prodej

primarni aktivity

identifikace aktivit poskytujicich konkurencni zvyhodnéni

Zdroj: Kubicek, 2004
Primdrni aktivity

b) Rizeni vstupnich operaci obsahuje veskeré ¢innosti, které se soustfedi na
prijem materidlu, jeho dopravu, skladovani a nasledné pri rozdélovani ve
vyrobé. Vramci této aktivity je soucasné charakterizovana také skladovaci
¢innost organizace, tzn. urceni signalnich hranic zasob podniku ¢i rozdéleni
skladi.

c) Ve vyrobé a provozu se mnohdy ukryva hlavni konkurencni vyhoda daného
podniku a to predevsim ve formé minimalizace nakladl jednak prostiednic-



26

Literarni reserse

d)

tvim minimalizace produkce zmetkii a odpadu, ekonomizace vyroby, ale také
pomoci zvySovani rychlosti a presnosti. Vramci této casti hodnototvorného
retézce dochazi ke kontrole rizeni a planovani celého provozu, znaceni
vyrobki, jejich baleni a idrzba stroji.

Rizeni vystupnich informaci podniku - jedna se o ¢innosti, které jsou spojené
se skladovanim, odvozem a fyzickou distribuci produktu jednotlivym kupujicim
(napt. provoz dodavkovych vozidel, uskladnéni hotovych vyrobkd, vytrizovani
a zpracovani objednavek apod. (Porter, 1994, s. 63).

Odbyt produkce firma podporuje prostiednictvim propagace jejich vyrobkl
a spolecnosti jako takové pomoci marketingu.

Odbyt a servisni sluzby - tato slozka v sobé propojuje ¢innost, které jsou pro-
vadéné ze skladu, kde je uloZena finalni produkce aZz ke konetnému za-
kaznikovi.

Podpiirné aktivity

a)

b)

Infrastruktura podniku - byva Casto spole¢na pro vSechny podnikatelské ak-
tivity a ¢innosti podniku. Infrastruktura podniku stanovuje zakladni vymezeni
firmy na jednotlivych trzich véetné charakteristiky jejiho managementu. V této
infrastrukture byva zahrnuty také zplisob rizeni, organizovani, financovani
a planovani daného podniku.

Rizeni pracovnich sil zahrnuje vSechny aktivity, které souvisi se $kolenim,
najimanim, propousténim a odménovanim zameéstnanci. Soucasti aktivit fizeni
pracovnich sil v podniku je ptifazovani pracovnikl na riizna pracovni mista na
zakladé jejich dovednosti a schopnosti.

K tomu, aby byla dosaZena dlouhodoba konkurenceschopnost daného podniku,
je nezbytné, aby byl peclivé sledovan technologicky rozvoj v jeho okoli. Pod-
statné je tento technologicky rozvoj podporovat i v ramci vlastniho podniku. Pri
fizeni technologického rozvoje se jednd o rozsahly priarez nejriiznéjsich
¢innosti od vyuzivani nejjakostnéjsich a nejnovéjsich materiald, pres pouzivani
nejnoveéjsich, nejrychlejsich a nejpresnéjsich technologickych postupii, az po
uplnou automatizaci za podpory implementace IT technologii.
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d) Obstaravatelska ¢innost - ma na starosti zabezpeceni nejriiznéjsich zdroji
firmy, které jsou nepostradatelné pro naslednou provozni a vyrobni aktivity.
Jedna se zejména o materidl, stroje, nejriznéjsi vyrobni zarizeni ¢i vybaveni
kancelari, ale také se jedna o spravu dopravnich prostredkd, které jsou ne-
postradatelné pro rozvoj produkce firmy.

Kli¢ové kompetence

,Klicové kompetence daného podniku budou takové, které neni moZné snadno napo-
dobit tak, aby byla stanovena dlouhodobost jejich existence.” (Porter, 1994, s. 72).
Tyto klicové kompetence predstavuji v podniku zaklad pro vytvareni jeho konku-
rencni vyhody a uspéSného fungovani na trhu.

2.6 Posouzeni financni situace

Financ¢ni analyza, jako sloZka finan¢niho fizeni podniku, byva ¢asto charakteri-
zovana jako metodicky nastroj, ktery posuzuje financéni zdravi podniku.
Nékteri autori se k finan¢ni analyze stavéji jako k nastroji, ktery dovoli z béZné
dostupnych informaci, mezi které patii napr. ucetni evidence podniku, ziskat dalsi
informaci, jinak nedostupnou (Kalouda, 2009, s. 139).
Financ¢ni analyza je diagnostickou slozkou systému financ¢niho rizeni podniku.
Finan¢ni analyzu je moZné povaZovat za diagnostickou slozku systému fi-
nancniho tizeni podniku. ,Jeji vyznam spociva v tom, Ze svyuZzitim definovanych
(standardizovanych) i prisné specifickych metod, zpracovdni ziskanych vychozich
vstupnich udajii rozsiruje jejich vypovidaci schopnost. Tak Ize maximalizovat in-
formacni zdkladnu procesu financniho rozhodovdni (Kalouda, 2009, s. 139).“
Rickova uvadi, ze ,hlavnim smyslem finan¢ni analyzy je pripravit podklady
pro kvalitni rozhodovani o fungovani podniku (Rackova, 2011, s. 9). Je totiz
zfejmeé, Ze existuje velmi uzka spojitost mezi ucetnictvim a rozhodovanim o pod-
niku. Aby tedy mohla byt ucetni data vyuZita pro hodnoceni finan¢niho zdravi
podniku, musi byt podrobena finan¢ni analyze.

Proces finan¢ni analyzy je moZné rozdélit do téchto 4 etap:

a) zjisténi zakladnich standardizovanych charakteristik,
b) urceni odchylek od standard,
c) realizace pripadné podrobnéjsi analyzy ve vybranych oblastech,

d) identifikace pricin nezadouciho stavu (Kalouda, 2009).
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Financ¢ni analyza slouzi predevsim ke komplexnimu zhodnoceni finan¢ni situace
konkrétniho podniku. Pomaha odhalit, zda je podnik dostatecné ziskovy, zda dis-
ponuje vhodnou kapitalovou strukturou, zda umi efektivné vyuZzit svych aktiv, zda
je schopny splatit véas své zavazky apod. Priibézna znalost financni situace a fi-
nan¢niho zdravi firmy pak umozZnuje manaZerim spravné se rozhodnout pri
ziskavani potiebnych finan¢nich zdrojq, pti stanoveni optimalni finan¢ni struktury,
pii alokaci volnych penéznich prostiedkii a vdalsich situacich, které se pri
firemnim rizeni a rozhodovani vyskytnou (Knapkova, Pavelkova, 2010, s. 15).

ManaZeri potfebuji finan¢ni analyzu predevSim pro dlouhodobé financni
rizeni podniku. Finan¢ni analyza zahrnuje v nejSirSim slova smyslu celou Skalu
metod, které prispivaji k reSeni nejriiznéjsich rozhodovacich dloh. Mimo analyzu
finan¢niho postaveni podniku a posouzeni finan¢ni pozice podniku je mozné vyuZit
finan¢ni analyzu napf. krozhodovani o investicnich zamérech, o financovani
dlouhodobého majetku, k volbé optimdlni kapitalové struktury, pri sestavovani
finan¢niho planu, apod.

Finan¢ni analyza je potfebna také pro dalSi uzivatele, napf. pro investory, ob-
chodni partnery, statni instituce, konkurenci, auditory, burzovni maklére, zameést-
nance

i odbornou verejnost (Knapkova, Pavelkova, 2010).

Pro kvalitni finan¢ni analyzu je potreba vychazet z kvalitnich zdroji. Za-
kladnim zdrojem jsou ucetni vykazy - rozvah a vykaz ziskd a ztraty, o cemZ bude
pojednavano dale v této disertacni praci. K dalsim zdrojim finan¢ni analyzy patii
vyro¢ni zprava, ro¢ni a pololetni zpravy a pribézné vysledky hospodareni.
PredevSim vyrocni zprava ma zde zvlastni vyznam, jelikoZ obsahuje vyrok auditora
a navic slouzi jako propagacni prostredek (Kralova, 2009).

Finan¢ni analyza ma sviij smysl z ¢asového pohledu predevsim ve dvou
rovinach. Prvni rovinu tvori skutec¢nost, ze se zde ohliZime do minulosti a mame
tak Sanci hodnot, jak se firma vyvijela za sledované obdobi aZ do soucasnosti.
Druhou rovinou je skutecnost, Ze financ¢ni analyza slouZi jako zaklad pro financni
planovani ve vSech Casovych rovinach. Umoznuje tedy jak planovani kratkodobé,
které je spojené s béZnym chodem firmy, tak také planovani strategické, které sou-
visi s dlouhodobym rozvojem firmy (Rtckova, 2008).
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2.7 Pruzkum trhu

vivs

Dotazniky jsou obecné nejCastéjSim uZivanym nastrojem sbéru dat
v kvantitativnim vyzkumu (Mares, 2006). Jejich vyhodou je ziskani velkého
mnoZzstvi dat v kratké dobé a soucasné za delsi ¢asova obdobi. Vysledky dotazniki
jsou velmi stabilni v ase a obecné reliabilni. Pomoci dotaznikii se da ziskat
obrovské mnozstvi vypovédi od velkého mnoZstvi respondentfi.

»Metodicky nejobtiznéjsi casti kvantitativniho vyzkumu je za 1) zkonstruovat
dobry dotaznik, 2) zarucit reprezentativnost vzorku respondentii a 3) provést ad-
ekvdtni statistickou analyzu dat.“ (Venerova a kol. 2007) Kazdy z téchto tii celki
piinasi celou radu stale se opakujicich problémi. Pokud se napiiklad néjaka skala
pouziva dlouhodobé a priliS rutinné, vznikaji problémy s jeji validitou. Stejné tak je
tomu v piipadé, kdy se hodnoti velké mnoZzstvi predméti zaroven (Mares, 2006).

Dotaznik je vlastné zpiisobem psaného rizeného rozhovoru. Na dotazy, které
jsou na rozdil od rozhovoru psané, se vyZaduji pisemné odpovédi. Dotaznik je vSak
meéné ¢asové narocny nez rozhovor.

Pii sestavovani dotaznikl je tfeba promyslet a presné urcit hlavni cil
dotaznikového prizkumu, logicky a stylisticky spravné pripravit konkrétni otazky
a pred definitivni aplikaci dotazniku provést pilotaZ na mensim poctu zkoumanych
osob, kterd ndm pomiiZe provést posledni Upravy dotazniku. Otazky by mély byt
anonymni, ¢imz je mozné zvysit uprimnost uvedenych odpovédi. Otazky dotazniki
mohou byt rizné - otevirené, uzaviené, polooteviené, Skalové. Diilezité vsak je, aby
byly srozumitelné.

Pri sestavovani dotazniku je nutno dbat na to, aby byl srozumitelny a ne-
obsahoval sugestivni otazky. Pred definitivni formulaci otazek je vhodné
predbéZné ovéreni dotazniku na menSim poctu osob. Jedna se o tzv. pretest.

Pti rozesilani nebo rozdavani dotazniku p¥i hromadném priizkumu je nutno
pocitat s tim, Ze se vSechny dotazniky nevrati. Z tohoto dtivodu je vhodné rozesilat
je ve dvojnasobném poctu, nez je nutno k vlastnimu zkoumani.

Dotaznik umoziuje zkoumat soucasné takeé velky pocCet osob, takZe ve velmi
kratké dobé lze ziskat velké mnoZstvi vypovédi. Odpovédi vSak byvaji Casto subjek-
tivné zkreslené, a to i nevédomeé.

Zkoumané osoby mohou pfi vyplnovani dotazniku vice zvaZovat své od-
povédi; nejsou pod tlakem nutnosti okamZité odpovédi, jako je tomu napft. pri
vyuZiti metody rozhovoru (Mares, 2006).
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2.8 Benchmarking

Benchmarking je predevsSim v posledni dobé velmi diskutovanym tématem.
Pri vyuzivani konkurenc¢nich vyhod v oblasti financ¢niho rizeni se firmam otevrely
takové moZznosti, které se postupné staly zcela neodmyslitelnou soucasti firemnich
strategii. Bez informaci, které jsou ziskavany prostrednictvim benchmarkingu, by
firmy nemohly plnohodnotné posoudit veSkeré aspekty hospodareni a urcit tak,
zda je urcita situace vnormé nebo ne. Ktomu, aby firma dokazala obstat ve
sloZitém konkurenc¢nim boji, se stal kliCovym prehled firmy o jejim finan¢nim hos-
podareni.

2.8.1 Charakteristika benchmarkingu

Zakladem pojmu ,benchmarking” je anglické slovo ,benchmark®. Toto slovo
predstavuje ,standard“, ,komparativni bod“ ¢i ,porovnavaci ukazatel“. Pravé
vyznam slova ,porovnavaci ukazatel“ nejlépe charakterizuje benchmarking.

Benchmarking je metodou zlepSovani, a to za pomoci ucenim se od druhych.
Jedna se o zplisob Fizeni zmény a nalezeni nejlepsich praktickych postupii uvnitt
organizace.

Pojem benchmarking vykladaji rizni uzivatelé této metody riizné. Pro nékteré
to znamena proces porovnavani nakladu, jini zase hovori o zlepSeni sluzby. Jedna
z definic hovofi o tom, Ze se jedna o vyuZiti strukturovaného pozorovani s cilem
definovat a zlepSovat dobré praktické postupy.

Benchmarking je technikou trvalé optimalizace, jez analyzuje a porovnava
procesy, popft. sluzby za ucelem zjisténi nejlepsich praktickych postupt, se kterymi
se pak firma ¢i organizace poméruje (Honus, 2004).

Benchmarking je postup, pti kterém je firma ¢i organizace tak skromna, Ze si
je schopna priznat, Ze je nékdo jiny v nécem lepsi (Nenadal, Vykydal, Halfarova,
2011). Smyslem benchmarkingu je zjisténi:

1) Jak si analyzovany subjekt stoji ve srovnani s ostatnimi subjekty, zejména
pokud se jedna o vystupy z jeho Cinnosti.

2) Jak je ve firmé ¢i organizaci nastavena strategickd, finan¢ni a personalni
politika.

3) Poznani toho, jak urcité véci délaji jini.

Uéelem benchmarkingu je vyty¢eni rozdild, jez je pak mozné vyuzit pro vyme-
zeni oblasti pro zlepSeni. Toto se zakldda na standardech ¢i stanovené turovni,
které chce testovany subjekt dosahnout ve svych poskytovanych sluzbach.
Benchmarking je zejména otdzkou zdokonalovani, z tohoto diivodu je tieba kazdou
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informaci ziskanou prostrednictvim benchmarkingu vyuZit k dosaZeni zmény
zlepsSeni sluzeb poskytovanych zakaznikim.

Benchmarking umoziuje firmé ¢i organizaci neustale se zlepSovat, porovnavat
svlij vykon s jinymi organizacemi, neustale se zlepSovat a zvySovat kvalitu svych
vyrobki a sluzeb (Honus, 2004).

Benchmarking nemusi byt vidy cestou pro napodobeni druhych, zejména
téch uspésnéjSich v podnikani. Miize se jednat také o vychodisko pro nalezeni
vlastni cesty. Uvédoméni si odliSnosti vede casto kuvaham nad chovanim
a jednanim a odhaleni téchto problémi je vzdy prvnim krokem pro jejich feseni.

Benchmarking ma také své nedostatky. Napr. neni snadné vyhledat vzdy
vhodné subjekty, které by se daly srovnat a ziskat od nich patricné informace, jeli-
koZ kazdy neni pochopitelné ochoten sdélovat své know-how a pokud je urcité
reSeni chranéno patentem, je velmi obtiZné, ¢i dokonce nemoZné jej néjakym
zplisobem prevzit (Veber, 2007).

2.8.2 Kategorie benchmarkingu

Zakladnimi kategoriemi benchmarkingu jsou procesni a vykonovy benchmark-
ing. Dale se setkavame s internim, konkurenc¢nim funkénim a generickym bench-
markingem (Ryclova, 2007).

Procesni benchmarking

Tento benchmarking méri individualni vykonnost celého procesu a jeho
funkc¢nost. Toto méreni probiha predevsim vici firmdm a organizacim, jeZ jsou
v provadéni srovnavanych procest viid¢imi firmami ¢i organizacemi v oboru. Pro-
cesni benchmarking se snazi o nalezeni nejlepsSich praktik v provadéni jednotlivych
procest.

Vykonovy benchmarking

Jedna se o benchmarking, ktery je zaloZeny na datech. Zde jde o srovnani
relativni vykonnosti proti urc¢itému poCtu nebo souboru urcitych odsouhlasenych
méritek vykonnosti a pomérovych ukazateld. Toto srovnani se déje obvykle mezi
hlavnimi konkurenty, ktefi ptisobi na trhu, popt. s odvétvim, ve kterém dana firma
ptisobi (Ryc¢lova, 2007).

Interni benchmarking - zde jde o srovnani podobnych ¢innosti, postupti a vykonti
v ramci riznych podnikatelskych jednotek u jedné organizace Jde napt. o srovnani
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pristupli k planovani vyroby, jez uzivaji rlizné manazerské informacni systémy
v riznych vyrobnich zavodech v ramci jedné firmy (Ryclova, 2007).

Konkurencni benchmarking - zaméruje se na specifické procesy, produkty nebo
metody, jeZ pouZziva prima konkurence.

Funkéni benchmarking - v ramci téhoZ odvétvi srovnava podobné funkce ¢i organi-
zatni vykonnost firmy s vykonnosti vid¢i firmy v odvétvi (Ryclova, 2007).

Genericky benchmarking - zde jde o srovnani pracovnich praktik ¢i procesq, jez
jsou na daném odvétvi zcela nezavislé. Tento benchmarking hodné prispiva
k inovacim €i zménam paradigmat.
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3 Vlastni prace

3.1 Metodika

V prvni casti této bakalarské prace byla nastudovana odborna literatura a takto
ziskané poznatky slouzily pro vypracovani vlastni prace. Vymezené pojmy se
tykaly predevSim benchmarkingu a analyz odvétvového a vnitfniho prostredi.
Ziskané znalosti byly dale vyuzity v ¢asti vlastni prace.

Vlastni prace se zaméruje na trh s vinotékami. Na zacatku byla provedena
analyza odvétvového prostiedi. K provedeni této analyzy byl vyuzit Portertiv mod-
el péti konkurenc¢nich (hybnych) sil. Témi jsou hrozba vstupu novych konkurentd,
hrozba substitutd, sila dodavatelli a odbérateld a konkurenc¢ni prostiedi. V ramci
analyzy vnitfniho prostredi byly urceny klicové faktory uspéchu a sestavena fi-
nancni analyza, pokladem pro ni byly pokladni statistiky zkoumané vinotéky.

Dale byla sestavena situa¢ni analyza vnéjSiho prostredi a bylo tak od-
povézeno na otazku, které faktory pilisobici ve vnéjSim prostiedi jsou pro zkou-
manou vinotéku prileZitosti, a které mohou byt hrozbou. Silné a slabé stranky vy-
plynuly z provedené situacni analyzy vnitniho prostredi.

V praci byla také vyuzita kvantitativni metoda vyzkumu v podobé dotazniku
a mystery shopping. Pro tuto bakaldrskou praci byly sestaveny, na zakladé
provedeného brainstormingu vSech osob participujicich na chodu vinotéky, dva
dotazniky (viz ptiloha), které se staly podkladem pro dalsi prazkum. Dotazniky
obsahuji jak oteviené, tak uzaviené otazky a oba byly predkladany autorkou ve
fyzické formé nahodnému vybéru respondentii bez opakovani. Pred jejich
oficialnim pouzitim, byly oba dotazniky zkuSebné vyplnény ndhodnymi respond-
enty tak, aby byly eliminovany chyby dotazniku a pripadna nedorozuméni ze
strany respondentti. Teprve takto Ffadné sestaveny dotaznik byl pouzit k Setfeni.

Dotaznik A zodpovidali respondenti mimo vinotéku Vincafe. K tomuto ucelu
bylo vyuZito namésti Miru ve Zliné, kde se mimo jiné nachazi nakupni centrum Zla-
té Jablko a je tak jednim z mist s vysokou frekvenci pohybu obyvatel. SlouZil
prevazné ke zjiSténi zajmu spotiebiteli o vino, k urceni mista ndkupu vina a
divodi ovliviiujicich jeho vybér. Také bylo zjisténo, jaké je soucasné povédomi
o zkoumané vinotéce Vincafe. Bylo osloveno celkem 100 respondentd, jejichZ ro-
zloZeni zobrazuje nasledujici tabulka:
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Obrazek 4: RozloZeni respondentii u dotazniku A
RozloZeni respondentt u dotazniku A (v procentech)
Pohlavi Statut Vékova kategorie (v letech)
Zeny | MuZi | Studenti | Zaméstnani OSVC  Nezaméstnani = Dichodci 18 -26 | 27 - 35 36 - 67 68 a vice
76 24 7 54 32 1 6 13 24 60 3

Zdroj: Vlastni prace

Dotaznik B vyplnovali zakaznici primo ve vinotéce. Opét bylo osloveno 100
respondentd, ktefi hodnotili nabidku, cenu a kvalitu vin, prostiedi a obsluhu. Bylo
take zjiSténo, zda by vinotéku respondenti doporucili znamym. RozloZeni respond-
entli opét zobrazuje tabulka:

Obrazek 5: RozloZeni respondentt u dotazniku B

Rozlozeni respondentl u dotazniku B (v procentech)

Pohlavi Statut Vékova kategorie (v letech)
Zeny | Muzi | Studenti Zaméstnani OSVC | Nezaméstnani = Dichodci 18 -26 | 27 -35 36 - 67 68 a vice
38 62 3 49 39 2 7 3 27 62 8

Zdroj: Vlastni prace

Dale byla vyuZita metoda benchmarkingu. Na zakladé dotazniku byl urcen
partner benchmarkingu, zatimco mystery shopping odhalil objekt benchmarkingu,
ktery byl nasledné napodoben. V ramci mystery shoppingu byl proveden nakup
v roli tajemného nakupci, kterym byla majitelka vinotéky.

Pro zavérecna doporuceni byla vyuzita porterova genericka strategie
odliSeni, jejizZ zaméreni vyplyva z metody benchmarkingu.

3.2 Situace na trhu

Vinarstvi, stejné tak jako vino samotné, ¢lovéka doprovazi uz velmi dlouhou dobu,
béhem které proslo rozsahlym vyvojem. I pres moderni zptisoby vyroby a zavadéni
novych technologii jsou vSechny tyto procesy zaloZeny na letitych tradicich. Vino
se stalo soucasti dnesSni doby, doprovazi nas pri spoleCenskych udalostech a vinice
jako nezbytny doplnék krajiny, ve které Zijeme, dodnes spojuji ¢lovéka s prirodou.
Za oblibou vin u nas stoji také jejich dspéchy na rliznych zahranicnich vy-
stavach. Vice neZ 160 ocenéni ziskali vinari v loriském roce na nejvétsi svétové sou-
tézi vin AWC Vienna. Nejlépe se umistilo vinarstvi Vinselekt Michlovsky, které zis-
kalo 5 zlatych medaili, 23 medaili stribrnych a 11 ocenéni kvality. Ocenéni na této
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soutézi ziskalo 56% prihlaSenych vzorku z Ceské republiky. (wineofczechrepub-
lic.cz, 2015)

Rostouci zajem o vino je v dneSni dobé znatelny a projevuje se mimo jiné
ristem produkce. Za posledni tii roky se u nas produkce vina pohybovala kolem
550 tis.hl/rok. %5 produkce tvori vina bila a zbyla %; pripada na vina Cervena. BliZe
produkci vina v CR zobrazuje nasledujici tabulka:

Obrazek 6: Produkce vina ve vinaiskych letech 2009/2010 - 2013/2014
2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014

produkce vina (tis. hl) 570 366 650 487 650

mezirocni index (%) X -36 78 -25 34
Zdroj: Bublikova, 2015

Stale rostouci zajem o vino lze ptisuzovat i stoupajicim vydajim domacnos-
ti za alkoholické napoje v letech 2010-2014. (czso.cz, 2016)

Vinice se nachazi na vice nez 17 611,44 hektarech a jejich skladba je zobra-
zena na nasledujicim obrazku.

Obrizek 7: Struktura ploch vinic v CR dle typu odridy

Slechtitelsky
material
a pokusy
. 1,10 h:
Odriady podnoZové 10ha Odridy stolni
31,60ha 27,74 ha

Odrady moitové
modré
5583,41ha

Odridy mostové
bilé
11962,77 ha

Zdroj: Bublikova, 2015

Nasledujici tabulka zobrazuje prehled vinarskych podoblasti, pocty vinar-
skych obci, vini¢nich trati, péstitelt a plochy registrovanych vinic, na kterych jsou
péstovany nasledujici odriidy: Veltlinské zelené, Miiller Thurgau, Svatovavrinecké
(Saint Laurent), Ryzlink rynsky, Ryzlink vlaSsky, Frankovka, Sauvignon, Zweigel-
trebe, Rulandské bilé (Pinot blanc), Chardonnay, Rulandské Sedé (Pinot gris), Ru-
landské modré (Pinot noir), Modry Portugal, Tramin ¢erveny, Muskat moravsky
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(MOPR), Neuburské, Palava, André, Cabernet Sauvignon, Veltlinské Cervené rané
(Malvasie), Cabernet Moravia, Sylvanské zelené (Griiner Silvaner), Dornfelder,
Merlot, Irsai Oliver, Hibernal, Muskat Ottonel, Aurelius, Kerner, Neronet, Alibernet,
Dévin, Solaris, Johanniter, Malverina, Zalagyongye, Blauburger, Cabernet Blanc,
Regent, Laurot, Fratava, Agni, Roesler, Rubinet, Cabernet Cortis, Ariana, Sevar,

Cabernet Franc.
Obrazek 8: Pocty vinarskych obci, vini¢nich trati, péstiteli a plochy registrovanych vinic s ohledem
na ¢lenéni dle vinariskych podoblasti

Mélnicka 42 82 92 360
Litom&Ficka 30 70 54 293
Ostatni 18 9
Celkem Cechy 72 152 164 662
Mikulovska 30 182 2473 4432

Slovacka 117 408 8 307 4188
Velkopavlovicka 75 321 7 007 4741
Znojemska 90 215 1142 3153
Ostatni 59 22
Celkem Morava 312 1126 18 874 16 536

Zdroj: internetovy portal wineofczechrepublic.cz, 2011

V CR se v této oblasti od zaf{ roku 1995 f{dime zadkonem o vinohradnictvi
a vinarstvi, ktery byl v roce 2004 novelizovan. Mimo jiné stanovuje tzv. originalni
certifikaci vin VOC (vina originalni certifikace), coZ znamen3, Ze hrozny, ze kterych
je vino vyrobeno musi pochazet z vinic lezicich ve schvalenych oblastech s origi-
nalnim a hlavné ptvodnim charakterem, ten vinlim predava specifické vlastnosti.
Takto zprisnéné podminky by mély zajistit vySsi kvalitu vin, protoZe o certifikaci
mohou Zadat pouze vinarska sdruzeni (wineofczechrepublic.cz, 2011).
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Novela vinaiského zakona v roce 2016

Dne 18. 1. 2016 byla vladou schvalena novela zdkona o vinohradnictvi a vinarstvi,
kterou pripravilo Ministerstvo zemédélstvi a dale postupuje k projednani do po-
slanecké snémovny. Diky ni by tak meélo dojit k omezeni rlistu cerného trhu s vi-
nem, ktery tvoii aZ % celého trhu a vyrazné poskozuje poctivé vinaie z Ceské re-
publiky.

Vliv ma novela i na spotrebitele, které chrani pred nekvalitnimi viny, proda-
vanymi v trafikach a na podobnych nedtvérnych mistech. Zptrisnéni spociva v tom,
ze kazdy vyrobce musi sva vina povinné zapsat do registru tak, aby je bylo moZné
pozdéji dohledat. Dale zakazuje prodej sudového vina v prodejnich automatech.
Sudové vino se tak bude moci prodavat pouze u vyrobci, nebo dovozci vina. Vy-
robce vina je vSak podle zakona i subjekt, kterému vino zpracuje konkrétni vinar.
Takto si mohou vino objednat tfreba vinotéky.

Novela velmi ovlivni i import zahrani¢nich vin. Dovozci jsou totiZ nové po-
vinni nahlasit do 12 hodin mnoZstvi, pivod, druh, ro¢nik a dalsi tidaje importova-
ného nebaleného vina Ustiednimu kontrolnimu a zku$ebnimu tstavu zemé&dél-
skému. Pred tim neZ dovozce miiZe zacit vino prodavat, a to jen ve své provozovné,
musi nahlaSené vino ponechat po dobu 10 dnli na uréeném misté z divodu pri-
padné kontroly Statni zemédélské a potravinarské inspekce. Zména by se tykala
i postih, které se mohou vysplhat z 5 aZ na 50 miliont korun (Hynek, 2016)

3.3 Analyza odvétvového (oborového) prostiredi

Porteriiv model péti konkurencnich (hybnych) sil
e Hrozba vstupu novych konkurenti

Zacatek prace je vénovan moznosti otevieni novych vinoték, tedy vstupu novych
konkurentli do daného odvétvi.

Situace ve Zliné je ve srovnani napiiklad s Brnem velmi prizniva pro podni-
katele planujici podnikat pravé v této oblasti. Trh zde neni presycen mnoZstvim
vinoték a stale jsou zde lokality, ve kterych se i pres velky pocet obyvatel nenacha-
zi Zadna prodejna vina. Jde napriklad o méstskou c¢ast Zlin - Kudlov.

Atraktivita tohoto odvétvi neni jen z diivodu nepresycenosti, ale také diky
stale rostoucimu zajmu o vino. Jak jiz bylo feceno na zacatku, lze v budoucnu
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Vv

predpokladat zvySovani jeho spotreby. Vyssi prodej podporuji také studie potvr-
zujici priznivé ucinky vina, zejména burcaku, na zdravi clovéka (wineofczechre-
public.cz).

Vino se dnes stava trendem diky aktivitam s nim spojenym. Jde napriklad
o snoubeni jidla s vinem, degustace s odbornym vykladem, vylety do vinarskych
oblasti spojené s turistikou, navstéva historickych sklepii, vychazky ve vinicich
apod. Lze tudiz predpokladat rist celého odvétvi a pravdépodobné i vstup novych
konkurentt.

e Hrozba vzniku substituti

Pro nékteré spotrebitele vino nema Zadny substitut, na druhou stranu by to mohl
byt jakykoliv alkoholicky napoj.

Prvni mozny substitut se objevuje zejména v dobé burcakd, kdy ve vinotéce
rostou trzby z divodu vyssi poptavky. V tuto dobu se na trh dostavaji faleSné
¢astecné zkvasené mosty, které jsou vyrobeny nikoliv z hroznf, ale z jablek. Po-
moci riiznych aditiv pak ziskavaji chut’ a viini podobnou vinu. Rozpoznat burc¢ak
z hroznti a burcak z jablek je mnohdy pro nezkuseného spotrebitele obtiZné. Tato
skute¢nost tak ma dopad na zkoumanou vinotéku a mize znamenat odchod za-
kaznikd, ktef{ uptednostni ndkup levnéjsich jable¢nych burcaki.

V ramci této oblasti je urcité nutné uvest také dalSi substitut vina a to je
pivo. Pivo je diky své tradici v CR vyznamnym substitutem. Dle statistik tykajicich
se obci o poctu obyvatel 50 000 a vice (Zlin 50 035) je rocni spotreba piva
na osobu 46,91. To je ve srovnani se spotifebou vina, ktera dosahuje 9,71 na osobu
za rok, témér pétinasobné vétSi mnozstvi (zlin.eu, 2013) .

DalSim substitutem mohou byt lihoviny. Jejich cena se vSak pohybuje
ve vySS$i cenové hladiné, nez je vino a ro¢ni spotfeba je pouze 2,11 na osobu. Nelze
je tedy povaZovat za vyznamné substituty. (czso.cz, 2015)

e Sila odbératelt

Odbératelé jsou v této praci konec¢ni zdkazniky. Tlak ze jejich strany mize pred-
stavovat pravé jejich odchod k prodejcim jable¢nych burcdkid uvedenych
v predchozi kapitole z dlivodu vysoké ceny burc¢aku pravého.

Neprijemna je pro vinotéku také Casta litace primo ve vinotéce. Nékteri za-
kaznici Casto nakupuji vina vyrobena z mad’arskych ¢i jinych hroznf, jejichz cena,
stejné jako kvalita, je znatelné niZsi. To pak vede majitelku zkoumané vinotéky
k nutnosti sniZovani cen kvalitnich moravskych vin, a to aZ na hranici, kdy se
prodejni cena skoro rovna nakladlim spojenym s potizenim.
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Daéle je zde nutné uvést fakt, Ze mnoho zakazniki, vétSinou ti znalejsi da-
ného oboru, nakupuji vino pfimo u moravskych vinari, ke kterym to ze Zlina
nemaji daleko. Cesta napiiklad do Mikulova, kde je vinaii hned nékolik, trva asi
hodinu a piil autem. Zakaznici takto nakoupi vina za cenu sniZenou o marzi vinoté-
ky.

e Sila dodavatelu

Dodavatele v této situaci predstavuji jednotlivi moravsti vinari. Dohromady je spo-
luprace navazana s 8 dodavateli vina:

Vinarstvi Volarik

Vinarska skola Valtice
Vinarstvi Arte Vini
Adamkovo vinarstvi
Vinarstvi PPS Agro Strachotin
Vinatstvi Soman

Vinatstvi Sabata

Vinarstvi Réva Rakvice

[ pres snahu udrZet si dodavky od téch, ktefi jsou na trhu vyznamnymi
vyrobci, maji vybudované jméno a snaze se prodavaji, stoji zde také mnoho dalSich
mensich zacinajicich vinari. Ti k vyrobé pristupuji s inovativnimi technologiemi,
které spotrebiteli prinasi novy pozitek pri degustaci. Zacinajici vinari se také
vyznacuji vétsi snahou a diky objemiim vyroby, které nedosahuji korporatni arov-
né, si snaze udrzuji kvalitu. Oblibu shledavaji i u zadkaznik, kteii v dneSni dobé
radi poznavaji dosud neznamé vinare a zkousSeji tak nova vina.

Sila dodavatelti je patrna v otazce cen. Konkrétné Vinarstvi Volarik, diky snaze

o exkluzivitu nabizenych vin, dodava do zkoumané vinotéky vina za cenu
konec¢nou pro spotrebitele sniZenou pouze o 15%. Ostatni dodavatelé poskytuji
slevu mnohem vyssi. Vinarska Skola Valtice 55%, Vinarstvi Arte Vini 35%, Adam-
kovo vinarstvi 45%, Vinarstvi PPS Agro Strachotin 40%, Vinarstvi Soman 47%,
Vinafstvi Sabata 40%, Vinarstvi Réva Rakvice 45%. Priimérna sleva u zbylych
dodavatelll je tedy 52%. Vyssi slevy je moZné u Vinarstvi Volarik dosahnout pri
vétSim odbéru. Sleva se zvysi z 15% na alespon 25% pri nakupu vin v jednom
mésici v hodnoté 20 000 K¢. Pro zkoumanou vinotéku vSak neni mozné tento
nakup provést a to jak z finan¢niho hlediska, tak hlavné z dtivodu nedostate¢ného
prostoru pro uskladnéni takto velké dodavky.
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e Analyza konkurence

Na zavér byla provedena také analyza konkurencniho prostredi vinotéky Vincafe
Pro tento ucel byly vyuZity jiné prodejny vina nachazejici se ve Zliné. Hodnoceni
bylo zaméreno na nasledujici aspekty, kterymi jsou umisténi vinotéky, dostupnost
pro zakazniky, celkova nabidka, doplikové sluzby a oteviraci doba. Bylo vybrano
Sest nejvétSich specializovanych prodejen vina ve Zliné. Témi jsou:

Vinotéka U Pesata
Vinotéka Hruska
Galerie vin
Vinotéka Jakubik
Vinotéka Panorama
Vinotéka Archa

Dale zde najdeme mensi prodejny vina primarné koncipované spiSe jako
kavarny, ¢i jiné druhy provozu, tém se vSak prace nebude podrobné vénovat:

e Balkanexpress
e Vinotéka a videopiijcovna na Bille
e Prodejna vina v obchodnim centru Cepkov

Vinotéka U Pesata

Tato vinotéka s letitou tradici byla zaloZena roku 1993 panem Ivo PeSatem. Nacha-
z{ se relativné v centru Zlina, ne vSak v blizkosti zastavky méstské hromadné do-
pravy. Do vinotéky muze zakaznik dorazit pésky, od neblizsi zastavky je to asi
1 km, nebo autem. JelikoZ se vinotéka nachazi v fadé rodinnych domi a je oznace-
na pouze ceduli u cesty, orientace je ponékud obtizna. Na druhou stranu se u pro-
dejny da zaparkovat na vlastni parkovaci plose.

Kompletni sortiment tvoii vina z Ceské republiky, véetné limitované edice
fady vin pojmenované IVO PESAT SELECTION. Nabizi zde také vina zahrani¢ni po-
chazejici z Francie, Italie, §panélska, Némecka, Slovenska, Mad'arska, Portugalska
a Nového Zélandu. Nechybi zde ani vina portska (Taylor’s) a Cognac Grande
Champagne (Daniel Bouju).

Vinotéka poskytuje moZnost degustace ve smluvnich prostorach a restaura-
cich. Tam lze degustaci obohatit také o pokrmy.
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Tato vinotéka ma celkem prehledny a aktualizovany web. Profil ma i na
facebooku, kde se tato stranka libi 476 lidem. Aktivita je zde celkem casta, zhruba
dvakrat do mésice.

Oteviraci doba je nasledujici:

Po - P4:10:00 - 12:00/13:00 - 19:00
S0:9:00-12:00
Ne: zavireno

Vinotéka Hruska

Vinotéka HruSka spada pod sit materskych i franchisingovych vinoték, nachazeji-
cich se po celé Ceské republice. Vinotéka ve Zliné patfi mezi jednu z prvnich vino-
ték této znacky, kterou buduje majitel Stanislav Hruska od roku 2007. Navazal tak
na vinarskou tradici, kterou jeho predkové budovali po 8 generaci.

Vinotéka se nachazi v centru Zlina asi 200 m od autobusové zastavky. Patri
k ni i tfi soukroma parkovaci mista, 1ze sem tedy dorazit i osobnim automobilem.

Nabizi Siroky sortiment ¢eskych a zahrani¢nich vin, doplnka a doplitkovych
produktti, delikates a darkovych predmétd vcetné moznosti piskovani na lahve
a sklenice.

Spolecnost Vino Hruska v ramci zlinské vinotéky neporada zZadné degustace
a to z kapacitnich divodu.

Vino Hruska se propaguje na facebooku, ma zde pouze 160 fanousku prav-
dépodobné z diivodu malé aktivity. Prispévky jsou zde maximalné jedenkrat
do mésice. Na druhou stranu ma vSak dobre zpracovany web, se kterym je propo-
jen i e-shop. Zakazniky upoutava i pomoci venkovni propagace. Nedaleko vinotéky
je umistén bilboard navadéjici hosty z hlavni cesty na vedlejsi, kde se vinotéka na-
chazi.

Oteviraci doba:

Po - P4: 10:00 - 19:00
S0:9:00 - 12:00
Ne: zavieno

Galerie vin

Galerie vin byla oteviena v roce 1999 a to na Velky patek. Majitelem je Radomir
Hradil, ktery se o vinotéku stara uz od zaloZeni.

Vinotéka se nachazi asi 5 minut pési chlize od uplného stredu Zlina, které
tvori namésti Miru, kostel svatého Filipa a Jakuba, méstské divadlo a ptivodni pro-
dejna obuvi Bata. V blizkosti vinotéky jsou také bytové domy. Na nakup je moZné
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vyrazit i autem a vyuZit tak parkovaci plochu v bezprostiedni vzdalenosti Galerie
vin.

Sortiment tvori prevazné moravska vina z vinarskych obci Boretice, Rakvi-
ce, Velké Bilovice, Velké Pavlovice, Zajeci, vina z oblasti znojemské a také ze Slo-
vacka. Kromé ¢eskych vin nabizi i vina zahrani¢ni a to z Francie, Spanélska, Portu-
galska, Rumunska, Mad'arska a Rakouska. Kromé vin zde lze zakoupit darkova ba-
leni a poukazy a rtizné delikatesy.

Galerie vin potrada pravidelné degustace vin rliznych vinard, na kterych
mohou zakaznici zakoupit ochutnavana vina za zvyhodnéné ceny. Pfi ochutnav-
kach nabizi obCerstveni v podobé grilovanych kolen a obloZenych taliid. V prosto-
rach vinotéky je také mozné usporadat rodinnou ¢i firemni akci.

Galerie vin ma profil na facebooku, kde ma pouze 60 fanouskd. Prispévky
zde jsou zhruba jedenkrat za meésic, jsou vSak nezajimavé, bez obrazkd, ¢i fotek.
Web maji zpracovany prehledné.

Oteviraci doba:

Po - Pa: 9:00 - 20:00
S0:9:00 - 13:00
Ne: zavieno

Vinotéka Jakubik

O vino se zajimaji jiz od roku 1998, kdy otevreli prvni vinotéku v Ratibori, prodej-
na ve Zliné zahajila provoz 1. 8. 2014.

Prodejna se nachazi na Tridé Tomase Bati, coZ je hlavni trasa vedouci pres
témér cely Zlin. Vinotéka je tedy velmi dobie dostupna pro ridice osobnich auto-
mobild, kterym nabizi dvé parkovaci mista. Méstskou hromadnou dopravou se sem
da dopravit z centra a z vystupni stanice je to jen 150m. Zastavka vSak neni tak
frekventovana a spoje jezdi jen tiikrat do hodiny. Castgji jezdi trolejbusy na rovno-
bézné ulici s Tridou Tomase Bati, pési chlizi vSak cesta od zastavky trva témér
10 minut.

Pro zakazniky jsou pripravena vina zahranic¢ni i ceska, sudova i lahvova.

V nabidce najdete také Sumiva vina a portské.
Vinotéka Jakubik pro své zakazniky pripravuje degustace jak primo v prodejné, tak
na mistech, ktera si zvoli sam zakaznik. V ramci degustace poskytuji drobné obcer-
stveni, jako je chléb, syry a Skvarkova pomazanka. Pokud se ochutnavka kona pri-
mo ve vinotéce, je pro zakazniky zajiStén odvoz.

Vinotéka ma pred svou prodejnou nékolik upoutavek. Jsou to barevné vlajky
na stojanu, které prilakaji o¢i kolemjedoucich ridi¢i a také velkou ceduli s ndzvem
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vinotéky. Dale se prezentuje jednoduchym a prehlednym webem a také na facebo-
oku, kde ma 166 fanouskt a prispévky pridava pravidelné nékolikrat do mésice.
Oteviraci doba:
Po - P4: 11:00 - 19:00
So - Ne: zavieno

Vinotéka Panorama

Nové otevirena vinotéka Panorama je v provozu od prosince roku 2015.

Nachazi se na JiZnich Svazich, coZ je méstska cast Zlina vzdalena od centra
10 minut jizdy autem, ¢i méstskou hromadnou dopravou. Na JiZnich Svazich se na-
chazi bytové a panelové domy, jde tedy o sidliSté s velkou koncentraci obyvatel
mésta Zlina. Prodejna je dostupna pouze pési chiizi. Nejblizsi zastavka je vzdalena
100m. Autem sem lze dorazit také, ale k parkovani musi zakaznik vyuzit parkovaci
plochu u okolnich dom1i. Vinotéka své parkovaci stani neposkytuje.

Nabidka je opravdu Siroka, je zde k dostani 23 druh@ sudovych vin, 150
druhii vin lahvovych a Sampaiiské. Vina pochazi od moravskych vinard, at' uz téch
vétSich, nebo téch menSich rodinnych. Sortiment je doplnén darkovym zboZim,
uzitkovou a dekorac¢ni keramikou, slanymi pochutinami, otriSky a kvalitni nabidkou
cokolad.

Vinotéka neumoZzniuje ochutnavky vin ani jiné sluzby.

Vinotéka ma stejné jako ty predchozi web i facebookovy profil s 208 fa-
nousky. Web je interaktivni a oba zpilisoby prezentace jsou zaloZeny na vizualni
strance, diky velkému mnoZzstvi fotek a obrazkd.

Oteviraci doba:

Po - Ne: 10:00 - 20:00

Vinotéka Archa
Tato vinotéka byla oteviena v roce 2011 hned vedle prodejny Archa knihy, ktera je
ve Zliné jiZ od dob Tomase Bati.

Archa se nachazi v samotném srdci Zlina, primo vedle kostela svatého Filipa
a Jakuba. Do vinotéky mohou zakaznici dorazit hned ze tri zastadvek méstské hro-
madné dopravy, které jsou od Archy vzdaleny cca 200m. Pfimo pred prodejnou se
nachazi verejné parkovisté, jehoz kapacita neni prilis velka, proto zde ¢asto neni
moZné zaparkovat a to hlavné ve Spicce kolem 7:00 a 16:00 hodiny. Navic je toto
parkovisté zpoplatnéné. Pokud tedy zakaznik prijede na nakup autem, musi pocitat
s dalSimi vydaji na parkovné, které ¢ini 15 K¢ za kazdych 15 minut a dale 30 K¢
za kazdou zapocatou hodinu parkovani.
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Ve vinotéce je moZzné zakoupit vina moravska a to z Dolnich Dunajovic, Ba-
vor u Mikulova, Velkych Bilovic, Mikulova a Mistrina. Zahrani¢ni nabidku predsta-
vuji vina z Spanélska, Argentiny, Slovinska, Libanonu a Chile. V ramci sortimentu
lze zakoupit takeé vina portska, nealkoholicka a Saké, coz je vino ryzové. Doplikovy
sortiment tvori olivové a dynoveé oleje, rucné vyrabéné pralinky, svicky z palmové-
ho vosku a pastiky Via Delicia. Zakaznici maji také moZnost zakoupit darkové pou-
kazy jak na odbér vina, tak na degustaci.

V ramci dalSich sluZeb porada vinotéka Archa pondélni ochutnavky, béhem
kterych mohou zakaznici zdarma ochutnat vybrané lahvové vino. To je pak po cely
tyden nabizeno za zvyhodnénou cenu. Dale zajiStuje rizené degustace v prostorach
vinotéky, nebo u zakaznika. P¥i degustacich spolupracuji s Ceskou restauraci, ktera
poskytuje catering prizplisobeny dané udalosti. Zdkaznici si mohou objednat vino
s vlastni etiketou a vyuzit ho tak k propagaci firmy, nebo jako originalni darek.
Ve vinotéce mohou navstévnici vyuzit bezplatné pripojeni k internetu prostrednic-
tvim wifi.

Vinotéka ma 167 fanouski na facebooku a piehledny web.

Oteviraci doba:

Po - Ct: 10:00 - 19:00

Pa: 10:00 - 22:00
S0:9:00-12:00/17:00 - 21:00
Ne: zavieno

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

3.4.1 Profil vinotéky Vincafe

Nazev firmy: Patricie HlusStikova
Sidlo a provozovna: Trida Tomase Bati 3762, 760 01 Zlin
Tel.: +420 721 206 861
E-mail: vinoteka@vincafe.cz
Kontaktni a zodpovédna osoba: Patricie Hlustikova
Web: www.vincafe.cz
Obor a predmét podnikant:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského za-
kona
prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
hostinska ¢innost
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Obrazek ¢. 1 Logo vinotéky

“VinCafe.

|

Zdroj: vlastni tvorba

Pravni forma:
fyzicka osoba
Patricie Hlustikova
Bila 538, 760 01 Zlin

Provoz vinotéky Vincafe byl zahajen dne 22. 4. 2015 nahlaSenim provozovny. Vino-
téka se nachdazi na hlavni ulici Tfida Tomase Bati, piil kilometru od zminéné vino-
téky Jakubik, avSak dale od centra. Dostupnost je zde hned ze tii zastavek méstské
hromadné dopravy, které jsou od prodejny vzdaleny 100 - 250m. Pro zakazniky je
zde také moznost zdarma zaparkovat primo pred vinotékou. Vinotéka je mala
o rozloze 26 m2. Neni zde proto velky prostor pro posezeni, zakaznici mohou vyu-
Zit jednoho malého stolecku pro dvé osoby a tii mist u baru. Vedle vinotéky se ale
nachazi nevyuZity verejny prostor, ktery by do budoucna mohl byt z ¢asti vyuZit
jako letni zahradka. Tim by se rozsiril poCet mist k sezeni alesponl béhem letni se-
zOny.

V této casti Zlina se nachazi spiSe bytové a panelové domy, asi 5 minut pési
chiize jsou vzdaleny méstské ¢asti Bartosova ¢vtrt a Lesni Ctvrt, opét husté zabyd-
lené. Zkoumana vinotéka se nachazi v piizemi jednoho z péti radovych domu. Pri-
zemi vSech téchto bytovych jednotek jsou uzptisobena ke komer¢nim uceliim, pro-
to lze zde najit také 1ékarnu, pobocku Ceské posty, obchod s krmivy pro psy
a v soucasnosti dochazi k rekonstrukci volného prostroru hned vedle vinotéky.
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Tam se béhem letnich praznin presune znama prodejna cyklistickych kol a elekt-
rokol, ktera drive sidlila vedle vinotéky Jakubik.

Vinotéka zadkaznikiim nabizi Siroky vybér moravskych vin jak lahvovych, tak
sudovych. V nabidce je témér 100 druhti lahvovych vin a 8 druhid vin sudovych.
Dale zde lze zakoupit vina slamova, ledova a vinovici. Nabidka je rozsifena o neal-
koholické 100% S$tavy, vyrabéné z ovoce nebo hroznt, které do vinotéky dodava
vinarstvi Réva Rakvice.Vina pochazeji od vinaii z podoblasti Mikulovska a Zno-
jemska. VSechna vina jsou vyrobena z ¢eskych hroznti, majitelka neodebira vina
vyrobend z hroznli dovozovych, napriklad z Mad'arska. Mezi hlavni dodavatele pat-
i Vinarska skola Valtice, Adamkovo vinarstvi, vinarstvi PPS Agro Strachotin, vinar-
stvi Soman, vinaistvi Vola¥ik, vinatstvi Sabata, jiz zminéné vinarstvi Réva Rakvice
a Arte Vini. Vina jsou v kategorii jakostni i privlastkova, zakaznici mohou zakoupit
také moravské sekty vyrobené tradi¢ni metodou Champagne, tedy druhotnym kva-
Senim v lahvi. VétSina dodavatel nabizi v rdmci spoluprace pravidelné navstévy
jejich sklepi, nejcastéji pri predstaveni novych roc¢nikd vin. Dale miiZe vinotéka
vyuzit sluzeb someliéri zastupujicich jednotliva vinarstvi a usporadat tak rizenou
degustaci ve svém prostoru. Ochutnavky jsou vétSinou pro vinotéku vedeny v ram-
ci propagace daného vinarstvi zdarma, pripadné za provedenou degustaci poZaduji
zakoupeni kartonu vin od kazdé degustované lahve.

V ramci sortimentu lze ve vinotéce zakoupit kazety a jiné obaly na vino,
darkové poukazy, PET lahve pro nakup sudovych vin, svicky, ru¢né vyrobena my-
dla a jiné drobné ozdoby. Dale vinotéka nabizi balené orechy a syry.

Mezi dalsi sluzby lze zatadit ru¢ni vyrobu darkovych kazet a balickl dle
prani zakaznika a spoluprace s portalem Dame Jidlo, ktery zajiStuje rozvoz jidla
v daném mésté. V ramci jejich rozvoje zacali spolupracovat i s vinotékami a pro-
dejnami alkoholu. Ve Zliné je do rozvozu zapojena zatim jen vinotéka Vincafe. Za-
kaznici si tak mohou odsud vino objednat aZ do domu. Degustace zde bohuZzel
z kapacitnich divodii nejsou mozné.

Vinotéka je koncipovana do stylu francouzského Provence, je typicka bilou
a fialovou barvou, doplnénou detaily z Cerného kovu. Fialova barva zde zastupuje
levandulova pole, ktera jsou pro tuto oblast typicka. Vina jsou uloZena ve specialné
navrzenych kovovych regalech vyrobenych na miru umeéleckym kovarem. Jsou roz-
sahlé témér pres polovinu prostoru vinotéky a jejich kapacita neni zcela zaplnéna.
Regaly jsou dominantou celé vinotéky.

Propagace vinotéky probiha pomoci facebookového profilu, kam majitelka
vinotéky pravidelné pridava prispévky o novinkach ¢i aktualnim déni tykajicich se
vina. Vinotéka ma také web, ktery neni az tak Casto vyuZivan pro komunikaci se
zakazniky, jsou zde uvedeny spiSe stalejsi, zakladni informace jako je oteviraci do-
ma, umisténi vinotéky kontakty apod. V ramci snahy o propagaci byly za dobu pro-
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vozu dvakrat rozneseny informacni letacky. Poprvé pri otevieni a podruhé v brez-
nu letoSniho roku. Objem byl 500 ks a byl roznesen na namésti Miru ve Zliné pred
obchodnim centrem Zlaté jablko. Co se tyka upoutavek a jinych lakadel, tak vinoté-
ka jimi zatim nedisponuje.

Hlavni mySlenkou zkoumané vinotéky bylo vytvorit vinotéku, ktera bude na
pohled odlisna od ostatnich, bude nabizet kvalitni vina a bude zakaznikiim vénovat
maximalni péci, pratelsky a vstricny pristup.

Oteviraci doba:
Po - P4: 10:00 - 19:00
S0:9:00-12:00
Ne: zavireno

3.4.2 Klicové faktory

V ramci analyzy vnitfniho prostredi byly popsany jednotlivé ukazatele ovliviiujici
toto prostredi managementu. Téch je vice neZ padesat, v ramci této prace byly cha-
rakterizovany pouze nékteré z nich a to z divodu nemoznosti urceni vSech ukaza-
telli. Tyto ukazatele jsou rozdéleny do péti skupin klicovych faktort:

1.) Lidské zdroje

Personalniho zajisténi. Vinotéka Vincafe ma jen jednoho zaméstnance, ktery zde
pracuje brigddné, zbytek provozu pokryva majitelka vinotéky sama. Praveé z davo-
du tohoto typu zaméstnaneckého vztahu, brigddnice nema potrebnou kvalifikaci.
ProSla pouze zakladnim Skolenim o nabizeném sortimentu. Brigadnici byly po-
skytnuty k prostudovani materialy ze Skoleni “Sommeliérské minimum”, které dri-
ve absolvovala majitelka vinotéky. Do budoucna vinotéka planuje zaméstnat ucha-
zete o praci zaregistrovaného na Uradu prace, na kterého mésto pridéluje dotace.
Tomuto zaméstnanci by v pripadé podepsani smlouvy alespon na jeden rok bylo
zajiSténo Skoleni.

Vztah mezi zaméstnanci tedy predstavuje vztah pouze mezi majitelkou
vinotéKky a brigadnici. Vztah se d4a hodnotit pozitivné a to z divodu jiz diivéjsiho
pratelstvi.

Motivaci pro zaméstnance je na prvnim misté finan¢ni ohodnoceni, které
predstavuje zakladni hodinovou sazbu a spropitné. Motivacni je také prijemné,
pohodové prostredi a nenarocna prace.
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2.) Vyroba, vyzkum, vyvoj

V pripadé rizeni zasob lahvovych vin jsou zasoby dopliiovany pravidelné ve chvili,
kdy se dostanou na urcitou uroven, napiiklad posledni 3 kusy. VétSina dodavateli
zavazi kazdy tyden. U nékterych je dodani delsi a to 14 dni, a proto u téchto vinari
je zboZi objednano v pripadé, Ze stav zbozi klesne na 6 ks. Sudova vina jsou objed-
navany vzdy, kdyz je narazen posledni sud dané odridy o objemu 501. Doplitkové
a ostatni predméty jsou nakupovany primo ve velkoobchodech a to podle potreby.

3.) Finance a ucetnictvi

Pohotové penézni prostredKky jsou uloZeny v prodejné na dvou mistech. Prvni
z nich je pokladna, ve které je uloZen stale stejny zaklad slouZici k hotovostnim
transakcim. Druhym mistem je pokladni trezor, kam se odklada denni trzba. Tyto
prostredky slouZi ke hrazeni dodavek a vyplat. Prebytky se po tydnu vlozi na ban-
kovni ucCet a jsou dale vyuzity podle potieb. Zejména ke hrazeni energii, vody, in-
ternetu, pojiSténi apod.

4.) Marketing

Podle znalosti zakaznik je 1ze roztridit do dvou skupin:

e Prvni skupinu tvori zakaznici, ktefi nakupuji vino pro svou vlastni spotrebu,
pro navstévu, na oslavu atd. Jedna se o nakup jak vina sudového, tak lahvo-
vého.

e Druha skupina nakupuje spiSe vina lahvova a to jako darek pro své blizké,
nebo do firmy pro obchodni partnery.

Pozice zakazniki je stejna at' uz nakupuji vino pro svou vlastni spotiebu,
Ci jako darek. Obé skupiny poZaduji kvalitni vino za prijatelnou cenu a které uspo-
koji jejich potreby.

Reklama je jesté v prvopocatcich, majitelka by vSak chtéla postupné budo-
vat nejenom reklamu zaloZenou na vinech, ktera jsou ve vinotéce prodavana, ale
takeé image reklamu, kterou bude znacka Vincafe.

V ramci podpory prodeje je vinotéka zapojena hned do nékolika bonuso-
vych programi. Prvnim z nich je ZlinsKey. Jedna se o privések ve formé klice, ktery
jeho drziteli umoziuje nakupovat u spolupracujicich smluvnich partnerti ve Zliné
se slevou. Zakaznici, kteri vlastni tento kli¢, tak ziskaji ve Vincafe slevu na nakup.
Druhym programem je CZ kupon, kde majitelé tohoto kuponu maji moZnost vy-

hodné nakoupit v siti partneri. Partnerem je tedy i Vincafe a zakaznici tak po pied-
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loZeni kupodnu ziskaji slevu. Dale vinotéka pripravuje zapojeni se do sité Lyoness,
ktera funguje podobné jako predchozi programy, navic vSak poskytuje vyhody
i pro obchodniky. Pri otevreni byly také rozneseny letacky, které obsahovaly ustfi-
zek ve formé poukazu se slevou 100 K¢ pti nakupu nad 300 K¢.

Poprodejni sluzby v tomto odvétvi nejsou tak vyuzivany a funguji spiSe na
dobré slovo. Pokud zakaznik doma otevre lahev, ktera je Spatna (zoxidovana, ob-
sahuje kal) a prinese ji zpét do vinotéky, lahev je prijata zpét a zakaznik si vybere
lahev novou, pripadné jsou mu vraceny penize.

5.) Organizacni Uroven a image organizace

Komunikace ve vinotéce probiha jednak pri osobnim kontaktu ve vinotéce, vétsi-
na komunikace vSak probihd pomoci internetovych online nastrojl. Je vyuzivan
google disc, kde je vytvoren pomoci sdilenych tabulek rozvrh, kdo jde kdy do prace
a také pocet odpracovanych hodin. Pravidelné jsou na néj vkladany i sdilené do-
kumenty, tykajici se provozu, napriklad informace o novych vinek, nova ocenéni
vin apod.

Jako vnitini kontrolni systém urcité lze povazovat kontrolu sudového vi-
na. Kazdé rano, pred otevienim vinotéky je potreba zkontrolovat stav sudovych
vin. Kontrola probiha tak, Ze prodavajici nejprve odtoci cca 2 dl vina, které vyleje
a nasledné si natoci trochu do sklenice a podle viiné a chuti zkontroluje, zda je vino
v poradku.

Organizacni kulturu predstavuje budovani nejenom piijemného a pratel-
ského zazemi pro nakup, ale také design a styl doprovazejici zakazniky od vybéru
vina po jeho vypiti.

Schopnost a kvalifikace manazeri, tedy majitelky vinotéky by méla od-
povidat jeji pozici. Nejdllezitéjsi schopnosti je schopnost vytvorit prijemné pra-
covni prostredi, ve kterém budou spokojeni zaméstnanci i zakaznici. Dale by to
méla byt schopnost komunikace se zaméstnanci, ale také zakazniky, ¢cimZ by chtéla
majitelka predchazet pripadnym nesrovnalostem. Schopnost mluvit cizim jazykem
je také dilezita, protoze do vinotéky mohou zavitat i zakaznici nemluvici ¢esky. Pro
tyto pripady je tedy vyZzadovan anglicky jazyk i u zaméstnancu.
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3.5 Posouzeni financni situace

Finan¢ni analyza zde nemiiZe byt provedena plnohodnotné a to z divodu kratkého
provozu vinotéky. Bude zde vSak uveden alesponi vyvoj finan¢ni situace za pred-
chozich 12 mésict, po které bylo Vincafe otevireno a piehled prvotnich nakladd.

VeSkeré naklady spojené s budovanim vinotéky byly hrazeny vlastnim kapi-
talem. Nasledujici tabulka uvadi prehled toho, co bylo potieba zaplatit:

Tabulka 1: Naklady spojené s budovanim vinotéky

Polozka Cena (K¢)
Stavebni Upravy (v¢. podlah a vymalby) 623970
Venkovni podsvicena cedule 5350
Nabytek 59 664
Osvétlenf 8600
Regaly na vino 40 800
Web 5000
Vybaveni (nadobi, kancelarské potieby 6 390
atd.)
PC 12 000
Pokladni systém 18 000
Mycka na sklo 4990
Vytah na sudové vino 75433
Celkem 860 197

Zdroj: Vlastni prace

Nyni budou uvedeny finan¢nim toky za dobu ro¢niho provozu. V jednotlivych mé-
sicich ma vinotéka nasledujici fixni naklady:

e Prispévek orgaizaci SV] Trida TomasSe Bati 3757 - 3762 , zalohy na otop,
studenou vodu, poplatek spravci, prispévek na spravu domu 2172 K¢
Elektrina 1500 K¢

Internet 345 K¢

Pojisténi podnikatelskych rizik k tictu - pojiSténi majetku 269 K¢

Sprava podnikatelského uctu 99 K¢

Odmeéna za provedenou praci zaméstnancem pracujicim na zakladé dohody
o provedeni prace 4320 K¢ (zaméstnanec podepsal prohlaseni poplatnika
dané z prijmu fyzickych osob ze zavislé Cinnosti)
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Celkem tedy tyto poloZky predstavuji mésicni naklad 8705 K¢. Do budoucna
by k témto ndkladiim mohl ptibyt ndjem za volnou plochu umisténou vedle vinoté-
ky, ktera by slouzila jako zahradka.

V nasledujici tabulce je zobrazen vykaz prijmi a vydaji za prvni rok provo-
zu. Toto obdobi po¢ina dnem otevreni vinotéky 22. 4. 2015.

Tabulka 2: Vykaz pFijmi a vydaji za prvni rok provozu

Prijmy

Prodej zbozi 535980, 3 K¢
Prijmy celkem 535980, 3 K¢
Vydaje

Nakup od dodavatelti 336 732,47 K¢
Fixni naklady celkem 104 460 K¢
Vydaje celkem 441 192,47 K¢
Prijmy - vydaje 94 787,83 K¢

Zdroj: Vlastni prace

Dle tabulky je zfejmé Ze je podnik v zisku. Je to zejména z toho divodu, Ze
vétSinu provozu obstardava sama majitelka a vypomoc ze strany zaméstnanci je
minimalni, v rozsahu, ktery povoluje dohoda o provedeni ¢innosti, tedy maximalné
300 hodin za rok.

Nyni v$ak vinotéka vyjednava s Uradem prace ve Zliné finanéni dotace na
nové pracovni misto - obsluhu ve vinotéce. Na zakladé schvaleni dotaci by vinotéka
zaméstnala pracovnika zapsaného na Uradé prace, ktery je takto registrovan po
dobu jednoho roku. Pokud by tato Zadost prosla schvalenim komisi, mohl by byt
zaméstnanec zameéstnan od cervence letoSniho roku.

3.6 Pruzkum trhu

V ramci prizkumu trhu bylo vyuZzito dotaznikového Setteni. Pro tuto baka-
larskou byly sestaveny, na zakladé provedeného brainstormingu vSech osob parti-
cipujicich na chodu vinotéky, dva dotazniky viz priloha, které se staly podkladem
pro dalsi prizkum. Dotazniky obsahuji jak oteviené, tak uzaviené otazky a oba
byly predkladany majitelkou ve fyzické formé.

Dotaznik A byl urcen pro respondenty mimo vinotéku Vincafe a takto bylo
osloveno celkem 100 respondentti. SlouZzil prevazné ke zjisténi zajmu spotrebiteli
o vino, k urceni mista ndkupu vina a diivodl ovliviiujicich jeho vybér. Také bylo
zjiSténo, jaké je soucasné povédomi o zkoumané vinotéce Vincafe.
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Zde jsou vysledky prizkumu:

e Nakupujete vino?
Na tuto otdzku odpovédélo 72% respondentli ano (z toho prevazuji za-
méstnani muzi ve véku 36 - 67 let) a zbylych 28% odpovédélo, Ze vino nenakupuje.

e Kde jej nejcastéji nakupujete?
Pri zjiStovani, kde zdkaznici nejcastéji nakupuji vino uvedlo 46% respon-

Vv s

denti jako nejcastéjsi misto nakupu vina vinotéku u PeSata. Na druhém misté stoji
vinotéka Hruska s 34% hlasy. 8% zakazniki nakupuje v Galerii vin a 6% uvedlo
jako nejcastéjsi misto nakupu vina vinotéku Vincafe. Zbylych 6% tvoii ostatni vino-
téky, které ziskaly mensi pocet hlasti, a proto byly zatazeny do spole¢né skupiny
“Jiné”.

owr

Obrazek 9: Nejnavstévovanéjsi vinotéky

® Vincafe
® Hruska
® U Pesata
' Galerie vin
® Jiné

6 % 6 %

Zdroj: Vlastni prace, Dotaznikové Setieni 2016

e (o je pro Vas rozhodujici pti vybéru mista k ndkupu vina?

V ramci této otevicené otazky respondenti odpovidali rtizné. Pti vybéru mis-
ta k ndkupu se zakaznici nejvice shodovali v odpovédich, zda jim v dané vinotéce
vino chutng, kde se vinotéka nachdazi, jaké jsou v dané vinotéce ceny a zda je obslu-
ha vstiicna. NejvétSiho konkurenta vinotéku u PeSata zdkaznici k nakupu voli nej-
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Castéji z diivodu vstiicné a kvalifikované obsluhy, kterd disponuje nejenom teore-
tickymi znalostmi, ale hlavné zkuSenostmi. U vinotéky Hruska je pro né rozhodujici
poloha vinotéky a také obsluha.

e Navstivil/a jste jiz nékdy vinotéku Vincafe?
Vinotéku Vincafe navstivilo 26% oslovenych osob (prevazné zaméstnané
Zeny, ve véku 36-67 let). Zbylych 74% osob vinotéku nikdy nenavstivilo.

Dotaznik B vypliovali zakaznici primo ve vinotéce. Opét bylo osloveno
100 respondentti, ktefi hodnotili nabidku, cenu a kvalitu vin, prostiedi a obsluhu
a bylo také zjiSténo, zda by vinotéku respondenti doporucili zndmym. Zde jsou
uvedeny konkrétni vysledky:
e Prvnich deset otazek se tykalo spokojenosti s urcitymi kritérii.

Obrazek 10: Hodnoceni spokojenosti zakazniki

Velmi dobry Dobry Spatny
64 33 3
58 40 2
25 37 38
29 47 24
76 22 2
88 12 0
59 37 4
69 29 2
98 2 0
91 9 0

Zdroj: Vlastni prace

Vv

lecky predstavuji nespokojenost s danymi kritérii.
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Obrazek 11: Hodnoceni spokojenosti zakazniku (v %)

M Velmi dobry M Dobry M Spatny

Nabidka sudovych vin
Nabidka lahvovych vin

Nabidka Sumivych vin

Nabidka &ervenych vin
Nabidka riZovych vin
Nabidka bilych vin
Cena vin

Kvalita vin

Interiér

Obsluha
0

o
n
(¢}
(%)
o
~
w
—
o

Zdroj: Vlastni prace, Dotaznikové Setieni 2016

Dle grafu je zrejmé, Ze zakaznici nejsou spokojeni s nabidkou Sumivych
a ¢ervenych vin. Mald nespokojenost se projevila i u nabidky sudovych, lahvo-
vych a riZovych vin, ceny a kvality. Na druhou stranu respondenti velmi dobie
ohodnotili interiér vinotéky, obsluhu a nabidku bilych vin.

e Doporucil/a byste vinotéku zndmym?
Na tuto otdzku odpovédélo 100 zakaznikd ano, tedy 100% oslovenych osob
(z toho nejvice bylo muzi, ve véku 36 - 67 let, zaméstnanych)

e (o se Vam ve Vincafe libi a co byste naopak zménil/a?
Na tuto dopliiujici otevienou otazku vétSinou zdkaznici znovu odpovédéli,
Ze se jim libi interiér a mild obsluha. Zménit by chtéli nemoZnost posezeni ve vino-
téce. Na této odpovédi se shodlo 46% respondentd.
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Shrnuti dotaznikového Setireni

Z dotazniku A vyplyva, Ze 72% osob nakupuje vino, coz lze interpretovat jako pozi-
tivni vysledek pro zkoumanou vinotéku. Zajem o nakup vina je tedy velky a trh Ize
hodnotit jako atraktivni. Nejcastéji navStévovanou vinotékou je vinotéka u PeSata,
a proto se bude prace na tuto vinotéku dale zamérovat. Pfi vybéru mista k nakupu
je rozhodujici pro zakazniky obsluha v dané vinotéce, zda jim vino chutna, poloha
vinotéky a také ceny. JelikoZ chut vina je subjektivni a obsluhu a ceny respondenti
hodnotili kladné, méla by se vinotéka zamérit na jeji polohu. Dle odpovédi na dalsi
otazku totiz vyplyva, Ze vinotéku Vincafe navstivilo pouze 26% respondentti. Sku-
pinu zdkaznikd, ktefi by se mohli stat potencidlnimi zdkazniky, tedy zakaznici, kte-
1 nakupuji vino, tvori Zeny a muzi ve véku 36-67 let, pracujici jako zaméstnanci.

Z dotazniku B mimo jiné vyplyva, Ze skupinu zdkaznikli Vincafe tvori prevazné
muzi, ve véku 36 - 67 let, zaméstnani.

Dle odpovédi lze konstatovat Ze zakaznici jsou nespokojeni s nabidkou Su-
mivych a cervenych vin. Tyto vysledky jsou podloZeny nedostate¢nou Sifi sorti-
mentu. Co se tyka zejména nabidky Sumivych a ¢ervenych vin je jejich nabidka
opravdu mala. Sumiva vina zde zastupuji pouze dva druhy a to péstitelsky sekt Ry-
zlink VlasSsky a Sekt cuvée Chardonnay, Rulandské bilé a Sauvignon z vinarstvi Vo-
larik. Oba vyrobené tradicni metodou, druhotnym kvasenim v lahvi. Nabidku cer-
venych vin piredstavuje pouze 6 zastupcii z vina¥stvi Strachotin, Soman a Adamko-
vo vinarstvi. Jedna se o odrlidy Merlot, Rulandské modré, Frankovka, Pinot Noir,
Modry portugal a Zweigeltrebe.

Vincafe nabizi 8 druhti sudovych vin. Z toho 5 druhi bilych, 1 vino rizové
a 2 vina Cervena. Lze tedy konstatovat, Ze je zde opét problém s nabidkou vin Cer-
venych a riizovych, jejichZ zastoupeni je v porovnani s viny bilymi mensi.

Caste¢nou nespokojenost s cenami je prisuzovana zejména vintim sudovym,
protoze ceny lahvovych vin jsou srovnatelné s vétSinou konkurence. Nékteri za-
kaznici jsou totiz zvykli nakupovat sudova vina za niZ$i cenu. Rozdil v cené vSak
tvori zasadni problém a tim je ptivod hrozni. Ze zakona musi vinotéky u sudovych
vin uvadét veskerou analytiku a neni proto tézké zjistit, z jakych hroznii je dané
sudové vino vyrobeno. Casto jsou vina vyrobena z hroznt dovaZenych, nejcastgji
z Mad'arska. Je jasné, Ze produkce v Ceské republice nemiiZe uspokojit takto velkou
poptavku a proto se stavaji ceské hrozny exkluzivnéjsimi, coZ se projevuje zejména
na jejich cené.

Co se tyka kvality jde spiSe o vina sudova, u kterych je Castéjsi kazivost
aipres snahu o co nejlepsi uchovani casto nejde zabranit tomu, Ze se vino nékdy
zkazi. Bohuzel ne vzdy tuto zavadu vinotéka odhali hned a mize se tak projevit az
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doma u zadkaznika. Druhym diivodem nespokojenosti zakazniki s kvalitou by mohl

byt vinny kdmen v podobé drobnych krystalkd, ktery na prvni pohled piisobi jako
zdvada a mnoho spotiebitelli odradi od konzumace. Jedna se vsak o naprosto ne-

Skodny hydrogenvinan draselny, ktery vznika srazenim kyseliny vinné a je naopak

znamenim dobrého a kvalitniho vina.

3.7 Situacni analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi

Odvétvové prostredi

Prilezitosti

Vinarska tradice

Rostouci produkce

Rostouci zajem o konzumaci vina (vino se stava trendem dnesni doby)
Rostouci spotreba vina

Znami vinari, kteri jizZ maji vybudované jméno

Ocenéni vin na vystavach

Vysoka kvalita vin od dodavateld

Novela zakona, ktera z trhu vyradi nékteré prodejce

Mala aktivita vétSiny ostatnich vinoték

Spatna dostupnost méstskou hromadnou dopravou do nékterych vinoték
Nizka propagace konkurenti

Otevreni prodejny cyklistickych kol a elektrokol v tésné blizkosti vinotéky

Hrozby

Vstup novych vinoték na trh ve Zliné

Neschvaleni novely - rist mnozstvi mist, kde lze zakoupit sudové vino
Vinotéky nachazejici se v centru mésta

Zakaznici nakupujici pfimo u vyrobci vina

Vysoké ceny znaméjsich dodavatelt

Rist cen moravskych vin z divodu riistu poptavky po nich



Vlastni prace 57

Vnitini prostredi
Silné stranky

Poloha vinotéky na hlavni tridé

MoZnost parkovani pred vinotékou, zastavky mhd v kratké vzdalenosti
Rozvoz vina

Zaméreni pouze na moravska vina, vyrobena z ¢eskych hroznii
Jedine¢ny vzhled interiéru vinotéky

Prijemné prostredi pro nakup

Zaruka kvalitnich vin

Prijemna obsluha

Dobré vztahy s dodavateli i odbérateli

Dobre zpracovany a srozumitelny web

Propagace prostrednictvim facebooku

MozZnost platby kartou, i bezkontaktné

Schvaleni Zadosti o letni zahradku - vznik prostoru k posezeni a tim moz-
nost degustace

Slabé stranky

Pouze moravska vina a proto mala nabidka vin ¢ervenych
Nedostate¢na nabidka rtizovych vin

Nedostatek smérnic navigujicich zakazniky do vinotéky

Umisténi vinotéky mimo centrum

NemoZnost posezeni

Ceny podobné jako ma konkurence

Zadna spoluprace napt. s restauracemi za ti¢elem potradani degustaci

3.8 Mystery shopping

Po provedeni dotaznikového Setfeni pomoci dotazniku A byl zjiStén nejvyznam-
néjsi konkurent, kterym je vinotéka u PeSata. V ramci dalsiho prizkumu a ovéreni,
zda toto misto zakaznici k nakupu voli opravdu kvili kvalifikované a milé obsluze
byl proveden tzv. mystery shopping.
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3.8.1  Prabéh mystery shoppingu

Nakup probihal jako jiny béZny nakup. Majitelka prisla do vinotéky a vyslovila po-
Zadavek na bilé suché vino, které by bylo vhodné k veCernimu posezeni s prateli,
prevazné Zenského pohlavi. Prodavajicim byl sam majitel pan PeSat, coZ je v této
vinotéce zvykem. Majitel byl velmi ochotny, peclivy a snaha o to, aby pozadavek
byl maximalné uspokojen byla zifejma. Jeho ¢as vénovany zakaznikovi byl témér
ptil hodiny, béhem které postupné predstavil nékolik vin vhodnych k uspokojena
zadané objednavky. Vyklad byl naprosto vycerpavajici, neslo jen o pouhé prerikani
obecného popisku na zadni strané lahve, ¢i uziti zabéhlych frazi typu “vino ma
krasnou barvu, v chuti jsou citit trislovinky”, ale o pribéh, ktery pan PeSat prozil na
cesté poznani kazdé lahve vina.

Je zfejmé, Ze kazdé vino nachazejici se v této vinotéce bylo peclivé vybrano.
Vaze se na néj pribéh, ktery pan PeSat proZil pti jeho objevovani, a ktery pak pre-
dava zakaznikiim jeho vinotéky. Dozvite se nejenom odkud vino pochazi, ale jaka
dana zemé viibec je, jaké jsou podminky pro péstovani vina pravé v této oblasti,
zda jsou vinné traté spiSe kopcovité, ¢i naopak a hlavné to, jak si toto misto oblibil
sam pan PeSat. Pro nékoho moZna zdanlivé nepodstatna informace, pro vétSinu
vSak divod vedouci k ndkupu. Je totiz pravdou, Ze vétSina zakaznikd da na dobrou
radu zkuSeného, nez aby sama pri ndkupu riskovala ndkup nevhodného vina z di-
vodu vlastni neznalosti.

Pri pokracovani ve vykladu prichazi i informace o samotném vinarstvi, kte-
ré si pan Pesat peclivé vybirg, dle rliznych kritérii. Témi jsou napriklad jejich vztah
k vinohradnictvi, zplisob vyroby a hlavné laska k dobrému vinu. Pravdépodobné
kazdy zakaznik v této vinotéce najde vino, jehoZ pribéh se ho néjakym zpisobem
dotyka a spokojené lahev zakoupi. V tuto chvili vétSinou zakaznika ani nenapadne
premyslet nad cenou, protoZe predstava toho, kolik viibec celd pout za timto vi-
nem, kterou pan PeSat vykonal, nez tuto lahev umistil do vinného regalu, ma mno-
hem vétsi cenu, nez cena za lahev pohybujici se vétSinou v radech stovek korun.

Na zavér obdrzite par rad, jak s vinem naloZit. Doporuceni tkvi prevazné ve
zplisobu servirovani, tedy teploté vina, vybéru vhodnych sklenic a snoubeni vy-
braného kusu s vhodnym pokrmem. Opét informace nadbyte¢na, netypicka, pro
béZného zakaznika, obdareného pouze zakladnimi znalostmi vSak potésSujici. Navic
si tim pan PesSat zajiStuje to, Ze i v pripadé vhodné vybraného vina, ho zakaznik
neznehodnoti napriklad tim, Ze by vino podaval prili$ studené, nebo v pripadé né-
kterych c¢ervenych vin, ihned po otevreni.
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3.8.2 Vyhodnoceni mystery shoppingu

Nyni bude uvedena odpovéd’ na otazku, co je tak oblibené na tomto misté a proc
zakaznici uprednostiiuji ndkup zde, i presto, Ze néktera vina je mozné zakoupit i v
jinych vinotékach, mnohdy za nizsi cenu. Dle priizkumu formou tajemného nakupu
bylo potvrzeno to, Ze obliba netkvi v sortimentu, ktery by byl az tak odliSny od
jinych mistnich vinoték. Hlavni mySlenkou, kterd pravdépodobné nebyla ani tak
prvoplanova, spisSe prirozené vznikla laskou k vinu samotného majitele vinotéky u
Pesatt, je pribéh. Pribéh, ktery zakaznika vtahne do déje, ukaZe mu, jak se na prvni
pohled obycCejna lahev vina dostala z vini¢ni traté nachazejici se treba az v Kalabrii
na zakaznikovu prostrenou tabuli.

3.9 Benchmarking

3.9.1 Objekt benchmarkingu

Pri vybéru objektu benchmarkingu byly brany v ivahu veskeré slabé stranky, které
vyplynuly z predchozich analyz. Benchmarkingu vSak bude podrobena silna stran-
ka vinotéky U PeSata, ktera vyplyva z mystery shoppingu. Je to jizZ zminéna “speci-
alni sluzba”, kterou nabizi pan Pesat ve své vinotéce. O tom, Ze je pribéh divodem
nakupu ve vinotéce u PeSata potvrdil i dotazniku A v ramci otevirenych otazek. Lze
tedy brat v uvahu absenci této sluzby ve vinotéce Vincafe, jako jednu ze slabych
stranek.

3.9.2 Urceni partnera benchmarkingu

Jak jiZz bylo uvedeno v kapitole analyza konkurence, ve Zliné se nachazi okolo 6
specializovanych prodejen vina, které by se mohly stat nejvyznamnéjsSim konku-
rentem a nasledné partnerem pro benchmarking. Patfi sem jizZ zminéna vinotéka U
Pesata, vinotéka Hruska, Galerie vin, vinotéka Jakubik, vinotéka Panorama, vinoté-
ka Archa. Dale zde najdeme menSi prodejny vina primarné koncipované spiSe jako
kavarny, ¢i jiné druhy provozu. Je to Balkanexpress, vinotéka a videopiijcovna na
Bille, prodejna vina v obchodnim centru Cepkov a jiné.

Dle predchozich vysledkli v dotaznikovém Setieni je vSak partner pro ben-
chmarking celkem zrejmy. Bylo prokazano, Ze vinotéka U PeSata je nejnavStévova-
néjSim mistem, které zakaznici voli k nakupu vina a stane se tedy partnerem.
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3.9.3 Porovnani slabych stranek s partnerem benchmarkingu

Ke zjisténi nedostatkili ve srovnani s vinotékou U PeSata byla provedena kompara-
ce. Pred samotnym porovnanim byly spolu s benchmarkingovym partnerem urce-
na kritéria, ktera byla nasledné podrobena komparaci. K jizZ drive pouZitym kritéri-
im v dotaznikovém Setreni pribyly dalsi tfi - poloha vinotéky, moZnost degustace a
odborny vyklad. Data byla ziskala pozorovanim na misté a diky rozhovortim vede-
nym s majitelem a zastupci Vinotéky U Pesata. Sbér dat se lisi od plivodniho dotaz-
nikového Setieni z divodu casového posunu, ktery nebyl az tak dlouhy, avsak bé-
hem kterého mohly nastat urcité zmény.

Obrazek 12: Porovnani slabych stranek s partnerem

S kme 2 s e s
Nabidka Sumivych vin —_— |
Nabidka bilych vin 7
Nabidka razovych vin
Nabidka ¢ervenych vin
Nabidka sudovych vin

Nabidka lahvovych vin

Interiér vinotéky

Kvalita vin

Ceny vin

Poloha vinotéky

Moznost degustace <

Odborny vyklad

—

K

Vincafe = I - nevyhovujici, 2 - dostatecna, 3 - velmi dobra. 4 - dobra, 5 - vynikajici

—
-K
—
—

Vinotéka U Pesata

Zdroj: Vlastni prace

V tabulce jsou zobrazeny dvé kiivky. Modra predstavuje vinotéku Vincafe a riizova
naopak vinotéku U Pesata. Cisla 1 - 5 urcuji hodnoceni. Stupnice je nasledujici: 1 -
nevyhovujici, 2 - dostatecna, 3 - velmi dobra, 4 - dobra, 5 - vynikajici. Vysledné bo-
dy, jejichZ spojenim vznikly krivky, predstavuji priméry ziskanych hodnot.

[ v porovnani s konkurujici vinotékou, stejné tak jako prokazaly vysledky
dotazniku je nabidka Sumivych vin ve vinotéce Vincafe nevyhovujici. Nabidka bi-
lych vin je vycerpavajici, jelikoZ tvori 80% nabidky. S rliZovymi viny je to o néco
lepsi, nez s viny Cervenymi, i tak vSak nabidka neni dostate¢na. Zde vsak hraje di-
leZitou roli sezonnost tohoto typu vin. Potvrdilo se také, Ze Cervenych vin je ve
zkoumané vinotéce nedostacujici mnozstvi, néco okolo 8% z celkové nabidky. Co
se tyce sudovych a lahvovych vin obecné, je nabidka dobra. U obou druhi vin plati,
Ze nabidka se sklada z 80 - 90% vin bilych, zbytek tvoti vina bila a riiZova. ZlepSeni
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tohoto hodnoceni by se tedy mélo pripadné tykat rozsireni nabidky vin Cervenych
a riizovych, pripadné jejich nahrazeni za vina bila.

Interiér vinotéky je hodnocen jako vynikajici a da se povaZovat za nejlépe
hodnocené kritérium, tedy za dominantu vinotéky. Kvalita a cena vin je dobra. Po-
lohu vinotéky lze povaZovat pouze za velmi dobrou, protoZe nelezi primo v centru,
na druhou stranu vSak neni situovana na okraji a navic se nachazi v blizkosti mno-
ha bytovych domti. MoZnost degustace, tim se mysli organizace rizené, i netizené
degustace primo ve vinotéce, nebo ve smluvnich restauracich, je v ramci Vincafe
nevyhovujici, protoze tyto sluzby nejsou viibec nabizeny. Odborny vyklad stoji
uprostred stupnice, a to proto, Ze ve Vincafe vypomaha zhruba dvakrat do tydne
brigadné studentka, ktera nema odbornou kvalifikaci.

Hodnoceni vinotéky U PeSata se na stupnici pohybuje ponékud v lepSich
hodnotach. Nabidka sumivych, riizovych a ¢ervenych vin je vétsi, protoZe je rozsi-
fena i o zahrani¢ni vina. Nabidka bilych a sudovych vin je mnoZstvim a poctem
druhii vcelku podobna. U lahvovych vin je Vinotéka U PeSata opét trochu napred
diky dovozu jiZ zminénych cervenych vin. Interiér vinotéky neni prilis zajimavy, na
prvni pohled je vidét, Ze mu neni vénovana takova pozornost. Kvalita je hodnocena
stejné jako ve Vincafe, naopak ceny jsou zde o néco vyssi, proto i hodnoceni se po-
sunuje o stupen niZe. Co se tyce polohy, neni stejné tak jako Vincafe uiplné idealni,
vinotéka se také nenachazi v samotném centru Zlina. V ramci poslednich dvou kri-
térif ma tato vinotéka vynikajici hodnoceni. Pan PeSat porada casto rizené i nerize-
né degustace ve smluvnich restauracich a saldncich, dale organizuje akce, na kte-
rych se snoubi jidlo s vinem. Diky tomu, Ze se vinotéka nachazi prfimo v domé, kde
pan PeSat s rodinou Zije a je tak neustale pritomen v prodejné, je o odborny vyklad
postarano aZ na vyjimky neustale.
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4 Diskuze

Bakalarska prace “Navrh strategie” pro malou vinotéku se vénuje navrZeni
postupti, které by mély zlepsSit soucasnou pozici zkoumaného podniku na trhu.
Navrhy vychazi z nedostatkd zjiSténych pri analyze odvétvového a vnitiniho
prostiredi. Dotaznikového Setieni vedlo k navrzZeni postupi na zlepsSeni nedostatkij,
které pocituji stavajici zakaznici zkoumané vinotéky. Na zavér bylo také
provedeno srovnani s nejvétsim konkurentem v daném mésté pomoci metody
benchmarkingu, jehoz silné stranky byly zjiStény s vyuZitim mystery shoppingu.

Na zadkladé zminénych analyz byla navrzena strategie odliSeni, ktera by
méla zlepSit pozici zkoumané vinotéky na trhu. V ramci tohoto doporuceni by se
méla vinotéka zamérit na to, v ¢em je odliSna od stavajicich vinoték a vyuZit tak
této strategie k ziskani konkuren¢ni vyhody. Doporuceni jsou nasledujici:

« V ramci propagace zvysit povédomi o vinotéce a to nasledujicimi zptisoby,
které budou apelovat nejenom na vinotéku samotnou, ale na zejména na to,
Ze vinotéka nabizi poue moravska vina. JelikoZ je jedinou vinotékou
ve Zliné, kterd ma takto uzpiisobenou nabidku, bylo by vhodné se pravé tak-
to odliSit a ziskat konkurenc¢ni vyhodu.

» Dalsi odliSeni vyplyva z metody benchmarkingu, kdy byla pomoci mystery
shoppingu zjiSténa silna stranka nejvétsiho konkurenta. [ presto, Ze metoda
benchmarkingu spociva v napodobenti silné stranky konkurenta, byla nav-
rzena doporuceni, ktera tento cil spliiuje jen z casti. Jako silna stranka part-
nera bylo urCeno predavani podrobnych informaci zakaznikovi o vinech
a cestach, mnohdy do zahranici, které bylo potreba uskutecnit pro jejich
dosaZeni. Vzhledem k tomu, Ze nabizena vina ve zkoumané vinotéce pochazi
pouze z Moravy, budou se tyto informace tykat prevaziné této oblasti
vinohradnictvi. Zaroven tedy bude naplnéna podstata benchmarkingu
spocivajici v napodobeni a zaroven bude uplatnéna metoda odliSeni. Bude
sestavena prirucka, kterou vypracuje majitelka vinotéky a ktera bude ob-
sahovat popisky jednotlivych vinari, jejich zplisoby vyroby, vyrabéné od-
rady a dalsi dopliiujici informace specifické pro daného vinare. K sestaveni
prirucky budou vyuZity jiz ziskané znalosti o jednotlivych vinarich,
piipadné budou doplnény pomoci telefonickych rozhovord. Piirucku
nasledné dostane stavajici brigddnice, ¢i budouci zaméstnanci k diiklad-
nému prostudovanti.

DalSi doporucent:

» I presto, Ze nékteri vinari jako je napriklad vinarstvi Volarik Cervena vina
vliibec nevyrabi a to z divodu nevhodného podnebi pro péstovani Cer-
venych odrid, méla by se vinotéka obratit na ostatni dodavatele vina,
piipadné na nové vinare a zaradit tak do nabidky vice Cervenych odrid.
Stejné tak by méla vinotéka oslovit vinare i s poptavkou na vina Sumiva, je-
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jichZ nabidka je taktéZ nedostateCna. JelikoZ nabidka vin bilych je velka,
reSenim by bylo nahradit nové odebirané druhy cervenych a Sumivych vin
za néktera bila vina, jejichz odbyt je nizsi. U nabidky sudovych vin by bylo
dobré nahradit jeden druh vina bilého za vino ¢ervené a jeden druh za vino
rizové. Nabidka tak bude se tfemi viny bilymi, tfemi Cervenymi a dvéma
rizovymi vyrovnané;jsi.

» Vinotéka by také méla oslovit vyznamnéjsi dodavatele, kterym je hlavné
vinarstvi Volarik a znovu projednat ceny, za které odebira. Pokud by doda-
vatel nebyl ochoten poskytnout nizsi cenu i pri malych odbérech, méla by
vinotéka prestat od daného vinare odebirat a vyhledat dodavatele jiného.
Vybér by mél probihat bud dle doporuceni stavajicich vinaid, nebo
prizkumem na internetu a ndslednym telefonickym oslovenim.

» Navazat kontakty by vinotéka také méla s nékterou z restauraci nacha-
zejicich se ve Zliné a projednat tak moZnost vyuZiti prostoru pro usporadani
degustace, spolu s restauraci, ktera by pripravila obcerstveni. Degustace by
pak vedli someliéri z jednotlivych vinarstvi se kterymi vinotéka spolupracu-
je. Ti degustace vedou vétSinou v ramci své propagace zdarma, pripadné
poZaduji zakoupeni kartonu vin od kazdé degustované lahve.

» Dle vysledku dotazniku A, ze kterého vyplynulo, Ze vinotéku navstivilo
pouze 26% respondentii by bylo vhodné v ramci propagace zvysit pov-
édomi o vinotéce a to nasledujicimi zplisoby:

o Zajistit placenou reklamu na facebooku, kterd tak miize oslovit azZ
16 000 osob, ve véku 18 - 65 a vice let, v okruhu 20 km. Tato reklama
by byla vyuzita po dobu tii mésicli, poc¢inaje 1. cervence a nasledné
by byla dle vysledkli prodlouzena ¢i nikoliv. Cena této reklamy je
119 K¢ na den. Celkem tedy 10948 K¢ za dobu tif mésict. Uhrada
probiha denné, coZ by pro vinotéku mohlo byt prijatelnéjsi nez jed-
norazovy naklad.

o Vytvorit poutac, ktery by byl umistén na budové, ve které se nachazi
zkoumana vinotéka. Ten by byl viditelny pro kolem jedouci auta po
hlavni cesté. Pronajem této plochy stoji 2900 K¢ mésicné, vyroba
poutace o velikosti 8 m2 by vinotéku vysSla cca na 4800 K¢ (dle
ceniku firmy AIP tisk)

* Poslednim doporucenim je osloveni magistratu meésta Zlina a podanim
zadosti o umoznéni venkovni zahradky vedle vinotéky. Vznikl by takto pro-
stor pro letni posezeni, kde by se mohly byt mimo jiné konat degustace.
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5 Zaver

Cilem bakalarské prace je navrZzeni vhodné strategie pro malou vinotéku, diky kte-
ré ziska dany podnik lepsi pozici na trhu a stane se tak konkurenceschopné;jsim.

Tohoto cile bylo dosazZeno diky provedenym analyzam vnitfniho a odvétvové-
ho prostredi, které odhalily stav podniku z hlediska jeho silnych a slabych stranek
a také prilezitosti a hrozeb, které ho ovliviiuji. Po vyhodnoceni této dil¢i ¢asti byly
navrzeny doporuceni, ktera by méla dana vinotéka aplikovat v ramci svého provo-
ZU.

PribliZeni se navrhované strategii dopomohly i dalSi metody. Pomoci dotazni-
kového Setieni byly zjistény preference zdkaznikli dané vinotéky a zjiSténo sou-
casné povédomi o dané vinotéce. Bylo vyuZzito

Po zhodnoceni vSech zminénych aspektii, byla navrzena strategie. Konkrétné
strategie odliSeni, ktera je jednou z Porterovych generickych strategii. Spociva
ve zvySeni povédomi o nabidce vin zkoumané vinotéky. Ta je totiZ jako jedina
v blizkém okoli zamérena pouze na kvalitni moravska vina, na rozdil od ostatnich
vinoték, které se snazi uspokojit zakazniky za kazZdou cenu co nejsirsi nabidkou
vin. Pro zakazniky bude toto odliSeni predstavovat lepsi orientaci diky znamosti
oblasti a také vétsi diivéru v nabizeny sortiment s jasnym ptivodem. Dale strategie
odliSeni predstavuje poskytnuti podrobnych informaci o vinech, které ocenili za-
kaznici u nejvétsSiho konkurenta. Informace se budou tykat opét jen moravskych
vin.

Strategii podpofi i dalSi doporuceni tykajici se rozSireni nabidky cervenych
vin, znovuprojednani cenové nabidky od nejvéSiho dodavatele Vinarsvi Volarik,
navazani spoluprace s restauraci za ucelem poradani degustaci a tim zvySeni po-
védomi o nabizenych vinech a vinotéce samotné. V ramci propagace bylo také do-
poruceno vytvorit pouta¢ nedaleko vinotéky, ktery by oslovil kolemjedouci auta
a zajistit placenou reklamu na facebooku, kde je soucasna aktivita zakaznika v po-
rovnani s ostatnima vinotéka v okoli vysoka.

Do budoucna by se mohla zkoumana vinotéka zamérit na vytvoreni letni za-
hradky, ktera by také podporila soucasnou konkurenceschopnost.



Literatura 65

6 Literatura

BLACWELL, Edward. Podnikatelsky pldn. Praha: Readers International Pregue
1993.ISBN 80-901454-1-8

DONNELLY, J.H., GIBSON, ].L., IVANCEVICH, ].M.: Management. Havli¢kiv Brod:
Granada Publishing, 2004

FOTR, Jiri. - SOUCEK, Ivan. Podnikatelsky zameér a investi¢ni rozhodovdni. Praha:
Grada Publishing 2007. ISBN 80-247-0939-2

HISRICH, R. - PETERS, M. ZaloZeni nového podniku. PRAHA: Victoria Publishing
1996. ISBN 80-85865-07-6.

CHARVAT, Jaroslav. Firemni strategie pro praxi. Praha: Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-1389-6.

KALOUDA, F. Financni rizeni podniku. Plzen : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cenék, s.r.o., 2009. ISBN 978-80-7380-174-8.

KNAPKOVA, A., PAVELKOVA, D. Finanéni analyza. Komplexni priivodce s priklady.
Praha: Grada, 2010. str. 205. ISBN 978-80-247-3349-4.

KORAB, Vojtéch. - PETERKA, Jiii. - REZNAKOVA, Maria. Podnikatelsky pldn. Brno:
Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1605-0.

KORAB, Vojtéch. - MIHALISKO, Vojtéch. ZaloZeni a Fizeni spole¢nosti. Brno: Com-
puter Press 2005. ISBN 80-251-0592-x.

KOSTAN, Pavol, SULER, Oldtich. Firemnf strategie pldnovdni a realizace. 1. Vyd.
Praha: Computers Press, 2002. ISBN 80-7226-657-8.

KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické rizeni: teorie pro praxi. 1. Vyd. Praha:
C.H.Beck, 2007.

KRALOVA, 1.  Finanéni analyza. Praha: Fortuna, 2009. str. 128.
ISBN 978-80-7373-060-4.



66 Literatura

KOVAR, F., KRCHOVA, H. Strategicky management. Strategie, strategickd analyza.
Praha, 2007.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

LHOTSKY, ]. Strategicky management. Praha: Computer Press, 2010.
ISBN 978-80-251-3295-1.

MALLYA, T. Zdklady strategického rizeni a rozhodovadni. 1.vyd. Praha: Grada, 2006.
ISBN 80-247-1911-8.

MARES, ]. Manudl pro tviirce a uZivatele studentského posuzovdni vyuky. Praha: Ka-
rolinum, 2006.

NENADAL, ]., VYKYDAL, D., HALFAROVA, P. Benchmarking - myty a skutecnost.
Praha : Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-224-6.

PORTER, M. E. Konkuren¢ni vyhoda. Jak vytvorit a udrZet nadprimérny vykon. Pra-
ha: Victoria Publishing, 1994. 631 s. ISBN 80-85605-12-0.

RUCKOVA, P. Finan¢ni analyza. Metody, ukazatele, vyuZiti v praxi. 4. aktualizované
vyddni. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3916-8.

SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. Praha: C.H. Beck, 2000.

SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza.2., prepracované a rozsitené
vydani. Praha: C.H.Beck, 2006.

SUCHANEK, P. Finanéni management. Distanéni financni opora. Brno: Masarykova
univerzita, 2007.

SOUCEK, Z. Uspésné zavddéni strategického Fizeni do firmy. Praha: Profesional pub-
lishing, 2003. ISBN 80-86419-47-9.

TRUBACIK, J. Strategickd analyza podniku. Brno: Masarykova univerzita, 2008.



Literatura 67

VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikani malé a stredni firmy. Praha: Grada Publishing,
2006. ISBN 80-247-1069-2.

VEBER, ]. Rizeni jakosti a ochrana spotrebitele. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1782-1.

VENEROVA, A. a kol. Studentské hodnoceni kvality: Stdle hleddte kudy na to? Brno:
ACSA, 2007.

Internetové zdroje

BUBLIKOVA, Lenka, Eagri: Situa¢ni a vyhledova zparava réva vinna a vino [online].
Ministerstvo zemédélstvi, 2015 [¢it.2016-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://eagri.cz/public/web/file/433552/SVZ Vino 2015.pdf>

CESKY STATISTICKY URAD: Vydani a spotieba domacnosti statistiky rodinnych
et 4. &tvrtleti 2015 [online]. Cesky statisticky tifad, 2016 [cit.2016-04-12]. Dostupny
zWWW:
<https://www.czso.cz/documents/10180/20561573/1600181544.pdf/3b7ae52c-d1d7-
4a4a-b18b-809768c81fcl?version=1.0>

HONUS, Rostislav, et al. Benchmarking ve vefejné sprave. [online]. Praha: Minister-
stvo vnitra Ceske republiky, 2004 [cit.2016-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.benchmarking.vcvscr.cz/dokumenty/K001.pdf>. ISBN 80-239-3933-5.

JORDAN, Hynek, Eagri: Novela vinaiského zakona zpiisiiuje podminky prodeje sudo-
vého vina [online]. Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2016 [cit.2016-05-12]. Dostupny z
WWW: <http://eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/x2016_novela-
vinarskeho-zakona-zprisnuje.html>

KUBICEK,Bohumir, Slide player [online]. Slide player, 2004 [cit.2016-05-06].
Dostupny z WWW: <http://slideplayer.cz/slide/2351064/>

RYCLOVA, M., Cesky benchmarkingovy index: Pfiru¢ka pro podniky [online]. Verze
1. Czech Invest, 2007 [cit.2016-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.czechinvest.org/data/files/prirucka-pro-podniky-531.pdf>.

STRELEC, Jiti, Vlastni cesta [online]. Vlastni cesta, 2012 [cit.2016-04-06]. Dostupny
z WWW: <http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/>

WINE OF CZECH REPUBLIC: Statistiky [online]. CR: Vinatsky fond, 2011 [cit.
2016-05-16]. Dostupné z: WWW: <http://www.wineofczechrepublic.cz/nase-
vina/statistiky-a-fakta.html>



68 Literatura

ZLIN: Jsem turista [online]. Zlin: Magistrat mésta Zlina, 2016 [cit.2016-04-14].
Dostupny z WWW: <https://www.zlin.eu/jsem-turista-cl-4.htm1>



Piilohy

69

Prilohy



70

Dotaznik

Dotaznik

AN

Dotaznik A
Prosim vyberte jednu z moznosti k nasledujicim otazkam, pfipadné odpovézte vlastnimi slovy.
Nakupujete vino? Ano Ne
Kde jej nejcastéji nakupujete?
Co je pro Vis rozhodujici pfi vybéru mista k nakupu vina?
Navitivil/a jste jiz nékdy vinotéku vincafe? Ano Ne
Jakého jste pohlavi? Zena Muz

Jaky je Vas statut?
* Student’ka

* Zaméstnany/a

+ OSVC

» Nezaméstnany/a
* Dichodce

V jaké vékové kategorii se nachdzite?
« 18-261et

* 27-351et

¢ 36-67lct

* 68 avice let
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Dotaznik B
Prosim uved'te Vase hodnoceni k nédsledujicim otdzkam. Velmi dobry Dobry
Nabidka sudovych vin
Nabidka lahvovych vin
Nabidka Sumivych vin
Nabidka Cervenych vin
Nabidka rizovych vin
Nabidka bilych vin
Cena vin
Kvalita vin
Interiér
Obsluha

Dale vyberte jednu z moznosti k nasledujicim otazkam, pfipadné odpovézte vlastnimi slovy.

. Doporucil/a byste vinotéku zndmym? Ano

Co se Vam ve Vincafe libi a co byste naopak zménil/a?

. Jakého jste pohlavi? Zena

Jaky je Vas statut?
» Student’ka

» Zamdéstnany/a
« OSVC

* Nezaméstnany/da
* Dichodce

V jaké vekové kategorii se nachazite?
* 18-26 et

* 27-35let

* 36- 67 let

» 68 a vice let

Spatny




