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Abstrakt

Hlavnim pfedmétem této prace je vytvoreni sttednédobého a dlouhodobého strategického
konceptu pro rodinné Vinafstvi Valka. Prace se také zaméfuje na rozvoj rodinné
spolecnosti a to s ohledem na marketing, konkrétn€ pak marketing znacky a jeji budovani,
agroturismus a jeho moznosti rozvoje, budovani a nastaveni spravného obchodniho
modelu a celkové planovani a rozvoj Vinaistvi Vélka. Druhd kapitola je zaméfena na
teoretickd vychodiska pro dalsi kapitoly. Ve tfeti kapitole najdeme kompletni analyzu
spolecnosti od obecného prostiedi, pies specifika pro vinafsky trh, az po konkrétni
ukazatele rodinného Vinafstvi Valka. V posledni kapitole najdeme zavérecné zhodnoceni
a vlastni navrhy jako koncept planu, moznosti budovani v oblasti agroturismu a vyroby

spole¢né s ekonomickym zhodnocenim a akénim pldnem k jednotlivym navrhiim.
Klic¢ova slova

Marketing, Strategie, Vinaftstvi, Rozvoj, Agroturistika, Obchodni model, Planovani
Abstract

The main subject of this work is the creation of a medium and long-term strategic concept
for the family Valka Winery. The work also focuses on the development of the family
company with regard to marketing, specifically brand marketing and its building,
agritourism and its development opportunities, building and setting up the right business
model and the overall planning and building of Valka Winery. The second chapter focuses
on the theoretical basis for other chapters. In the third chapter is a complete analysis of
company from the general environment, through the specifics of the wine market, to
specific preachers of the family Winery War. In the last chapter we will find the final
evaluation and own proposals as a concept of the plan, the possibility agritourism and
products developement. At the end is economic evaluation and action plan for individual

proposals.
Key words

Markething, Strategy, Winery, Developement, Business model, Planning
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Uvod

Co déla z dobrych spolecnosti skvélé a z téch skvélych jesté lepsi? Vize a strategie.
Nejlepsi spolecnosti se v dnesni dob¢ tidi pfesné nastavenymi strategiemi a diky tomu
dokazou dosahnout obdivuhodnych vysledki. Tyto spolecnosti maji vizi, vidi spolecnost
tam, kde ji v tom nejlep$im scénafi cht&ji mit, kde bude prace hotova. Casto takové vize
vypadaji ze zacatku neredlné, ale mnohdy nedéavaji smysl jen okolnim pozorovatelim

nevidicim komplexni feSeni v pozadi vize, kterym je strategie.

V Ceské republice je pres nékolik set vinai'stvi, néktera lepsi, néktera horsi, ale malokteré
vinafstvi vénuje dostatek energie a prostiedkli na budovani dlouhodobé strategie a nemaji
jasnou vizi, jak ma jejich spole¢nost vypadat tfeba za 10, 20 nebo i 30 let. Cim je horizont
delsi, tim je planovani téz§i a mén¢ smysluplné, ale drtiva vétSina téch nejlepSich
spolec¢nosti na svét¢ dokazala neuvéfitelnych véci jen diky tomu, ze mély jasny cil, kam

se chtéji dostat a jasnou strategii, jak tohoto cile dosdhnout.

Rodinné Vinaistvi Valka se na trhu pohybuje téméf 30 let a za tu dobu proslo tim
se a vyrabdt produkty ocefiované nejen v Cesku, ale i v zahraniéi. Jedna podstatna véc ale
Vinafstvi Valka stale chybi, tou je strategie a jasna vize. V soucasné¢ dob¢ spolecnost
vedou zakladatelé Milada a Karel Valkovi, ktefi spole¢nymi silami odvedli neuvétitelny
kus préace. V dob¢, kdy zacinali budovat vinafstvi v 90. letech, ani sami nevédéli, jaky
bude dalsi vyvoj, jestli budou mit rodinného néstupce, a Vinaistvi byl spiSe konicek pfi
praci.

Kolem roku 2000 se do vinafstvi na plny uvazek pustil zakladatel, Karel Valka, a
zanedlouho po tom i pani vinatka Milada Valkova. Budovéni bylo n¢kdy velice divoké a
investi¢ni rozhodovani bylo postavené na aktualnich potfebach, spiSe nez na celistvém
konceptu, kde vidi manzelé vinafstvi v dlouhodobém horizontu. Kvili tomu se pfi
retrospektivnim ohlédnuti udélalo nékolik investi¢nich voleb, které se z dnesniho pohledu
nejevi Uplné€ nejlépe. Vinatstvi by mélo byt v néasledujicich nékolika letech ptedano dalsi
generaci, kterd chce mit jasnou vizi, kam by se mélo Vinaistvi ubirat, jakym smérem by
se mely vyvijet produkty, nebo kde je findlni stav hotového Vinafstvi Valka. Bohuzel
pouze 10 % rodinnych spolecnosti pfezije piesun z 1. na 2. generaci a pouhé 1 % piezije
pfesun z 2. na 3. Aby byly Sance co nejvyssi, musi spolecnost prosperovat a fungovat

v idealnim pfipadé samostatné.
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V prvni ¢asti prace je pozornost diikladné vénovana kvalitnimu teoretickému zakladu pro
spravné nastaveni komplexni strategie. V pocatku teoretického zakladu se prace vénuje
zakladnimu nastaveni obchodniho modelu pomoci metody Lean Canvas. Nasledné
prechazi do popisu moznosti nastaveni a vedeni samotné strategie a jakym zptisobem by
mély byt stanovovany cile metodou SMART. Duraz je kladen i na skuteCnost, Ze
Vinafstvi Valka je mala rodinna spolec¢nost, a rozvoj v ni tedy neni stejny jako ve velkych
korporacich, z tohoto divodu je v praci popsan i zpiisob rozvoje malych spolecnosti.
Vzhledem ke skuteCnosti, Ze Vinafstvi Valka se chce vydat Céasteéné 1 cestou
agroturistiky, je v praci popsano, jakym zplisobem se d4 agroturismus budovat. O vsech
jednotlivych bodech je rozhodovéano, kam se budou déle ubirat, proto je v praci popsan i
zpisob, jakym by se mélo investi¢ni rozhodovani realizovat. Vize, strategie ¢i obchodni
model jsou ptedpokladem pro uspésny rozvoj spolecnosti, nic ale nebude realizovano,
pokud bude produkt §patny a obchod nebude fungovat, proto je v neposledni fad¢ i zna¢na
Cast teoretické Casti vénovana marketingovému rozvoji, konkrétné pak vinafskému

marketingu.

Soucasti vinatrského svéta jsou 1 luxusni vina, u kterych se cena pohybuje od 50 € za ldhev
az po tisice ¢i deseti tisice eur za jednu jedinou ldhev vina. Tento svét je pro vétSinu
b&Znych spotiebitelt zcela nedostupny, ale je to smér, kterym se i Ceska republika bude
jednou vydavat. Zatim je od téchto cen a uznani ve svété Cesko na hony vzdalené, ale
jednou se do tohoto bodu dostane a je dilezité byt ptipraveny. Posledni cast teoretické
casti je pak vénovana zptusobtim, jak spravné spole¢nost analyzovat a vyhodnocovat jeji
finan¢ni ukazatele, jak analyzovat konkurenci, jakym zplisobem je spolecnost zasazena

do celkového trhu a jak nasledné vSe zhodnotit pomoci SWOT analyzy.

Dalsi ¢ast prace se zaméfuje jiz na samotné Vinafstvi Vélka, konkrétné na jeho analyzu.
Pii analyze je postupovano od obecného prostiedi, které je analyzovano pomoci PEST
analyzy. Konkrétné je analyzovano vinafské konkuren¢ni prostiedi a trh, kdy je kladen
diraz na ndkupni chovani zakaznikl, jejich preference a zplisob konzumace vina.
Analyzovano je i jakym zptisobem jsou Ceska vina vnimana v zahrani¢i. Zadna
spole¢nost neexistuje ve vakuu, i na Vinatstvi Vélka piisobi cela fada vnéjsich vlivi, které
jsou popsany pomoci Porterovy analyzy péti sil. Vyznamnou c¢ast pak tvoii analyza
konkurence, kterd byla realizovdna pomoci kvalitativniho vyzkumu, a to formou
strukturovanych individualnich rozhovort s nékolika vinafstvimi podobného stylu a

zaméfeni, jako je Vinafstvi Valka. Jak jiz bylo zminéno, zdkladem kazdé uspésné
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spolecnosti je produkt, ktery musi byt komplexni a je popsan v analytické casti
v marketingovém mixu, ktery dohromady tvofi stabilni zakladnu pro spole¢nost. Pokud
pokulhava jakakoliv ¢ast marketingového mixu, mize to polozit celou spolecnost. Sila
znacky, jeji charakteristické rysy, pfednosti a slabiny jsou popsané rovnéz v analytické
casti, stejné jako aktudlni stav rozvoje rodinného Vinaistvi Valka v oblastech jako je
produkt, investice, obchodni spoluprace nebo trh. Zavér analytické ¢asti je postaven na
finanéni analyze spolednosti s posouzenim jejiho finanéniho zdravi. Uplny konec
analytické ¢asti pak shrnuje SWOT analyza, kterd dava do souvislosti v§echny jednotlivé

kapitoly z celé analytické kapitoly.

Posledni cast prace je vénovana samotnym navrhim feSeni a zpisobim, jak sestavit
spravnou strategii rodinného vinatstvi. Zakladem feseni je hlavni myslenka, kterd spociva
v urceni jasné vize, jasného budouciho rozvoje a cile, kde se ma Vinatstvi Valka nachazet
ve své finalni podobé. Zakladem je popsani obchodniho modelu na zékladé néstroje Lean
Canvas, ktery plynule pfechézi do stanoveni cilti rozvoje ve sttednédobém i dlouhodobém
horizontu. Postupné jsou jednotlivé cile rozloZzeny na detailnéj$i popis planu a rozvoje
v oblasti produktu, technologii, budovani, marketingu a obchodu. Kazda jednotliva
kategorie je nésledn¢ detailné popsana, jakym zptisobem bude cili dosazeno, v jakém
casovém horizontu, a kolik bude cely projekt stat. V posledni ¢asti navrhové kapitoly je
konkrétni rozpocet s pfepoftem na realné ceny a stanoveni vnitintho vynosového
procenta celého projektu, rozvoje a realizace s moznymi vynosy. Rozpocet a realizace
jsou stanoveny v horizontu 15 let s nazornou ukazkou postupnych kapitalovych vydaji,

moznych pfijmi a stanoveni provozniho cash flow.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Vinaftstvi Valka bylo zalozeno v roce 1991, kdy se jednalo spiSe o konicek otce Karla
Valky, ktery podnikal pii praci. Naplno se Vinafstvi vénuje od roku 2002, kdy se
vinafstvi stalo jeho hlavnim zdrojem obzivy. Pozdéji se k vinafstvi pfipojila i jeho
manzelka Milada Viélkova, kterd vnesla do vinafstvi ,,ekonomického ducha®, jako
vystudovand ekonomka a vinaf'stvi se zacalo postupné stavat rentabilnim. Aktudlné
Vinafstvi zaméstnava celoroéné 5 lidi (véetné majitell) a az 10 brigddnikli na sezénni
prace a narazové objednavky. Specialitou Vinafstvi jsou primarné ptivlastkova BIO vina
vyssi kvality a doplitkovy BIO sortiment. Riist obratu Vinatstvi Valka kazdy rok osciluje

kolem deseti procent a stabiln¢ roste a prosperuje.

Jak se Vinaistvi Valka profiluje do segmentu prémiového organického vinafstvi,
zakladatelé pocitili jako problematickou absenci dlouhodobého strategického planovani
a fizeni. V zem&dé€lstvi se da velice té¢Zce predvidat budouci situace, proto by plany mély
byt spise dlouhodobéjsiho charakteru, kdy plni funkei ndvodu, jak se ma dand spole¢nost
ubirat. Po mém aktivnim zapojeni do provozu Vinafstvi, od roku 2010, vidim 1 j& jako
nedostatek chybéjici integritu vSech rozhodnuti a budovani vinafstvi. Pro prospésné
fungovani spole¢nosti je zcela nezbytné vytvofit strategicky ramec, kterého se muze
spole¢nost drzet pti vSech dalSich rozhodnutich tak, aby zapadaly do dlouhodobé strategie
a ptiblizovaly spole¢nost k dlouhodobym cilim. Nase Vinaistvi nemé ambici byt nejvetsi
v CR, naopak ma za cil spise zkvalitnit své sluzby a stat se jednim z prémiovych vinaftstvi,

jakych je v CR jen n&kolik.

1.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
soucasného stavu a problémut vytvofit dlouhodoby strategicky koncept s rozvinutim
moznych ndvrhll se zaméfenim na znacku, agroturismus a technologické investice.
Vsechny navrhy by mély vést ke zvyseni hodnoty znacky, zvyseni rentability aktivit
rodinného vinafstvi a jednozna¢né vizi budouci podoby ,.findlniho vinafstvi®. Za hlavni

cile prace jsem stanovil:

1. Analyza prostfedi Vinafstvi Valka (konkurence, trh, Porterova Analyza, Analyza

znacky, moznosti rozvoje spolecnosti, finan¢ni stav spole¢nosti)

2. Nastaveni spravného obchodniho modelu vychazejicicho z modelu Lean Canvas.
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3. Sestaveni stfednédobého a dlouhodobého strategického konceptu rodinného

Vinaistvi Valka.

4. Moznosti rozvoje rodinného Vinaistvi Vélka v oblastech produktu, trhu, obchodu

a investic.

5. Ekonomické zhodnoceni vSech ndvrht a jejich ¢asovy harmonogram realizace.

1.2 Postup zpracovani

Pfed realizaci samotného navrhu strategického konceptu, je zapotiebi si prostudovat
potiebnou literaturu na dané téma. Velkym vzorem pro realizaci teoretického vychodiska
byla kniha Jitiho Fotra — Tvorba strategie a strategické pldnovani, kterd komplexné
popisuje jak by mél plan vypadat a na co je tfeba si dat pozor, velkym piinosem byly
rovnéz knihy z vinatského svéta, napiiklad kniha o Luxusnim vinném marketingu a jak
se pracuje v tomto segmentu s produktem. Tieti kapitola se zabyva skuteCnym stavem
Vinafstvi, srovnanim s konkurenci a zasazeni Vinafstvi do aktualni situace na trhu.
Zhodnocuje celkovou finanéni situaci vinafstvi, jeho marketing, znacku a zadvérem treti
kapitoly je vSe shrnuto do SWOT analyzy. V posledni ¢tvrté kapitole prace jsou veskeré
poznatky aplikovany pfimo na Vinafstvi. Vysledem prace je dlouhodoby strategicky
koncept s dal§imi moznostmi rozsiteni dané¢ho planu a sada doporuceni pro dalsi postup

Vinafstvi v budovani marketingu a moznych investi¢nich ptilezitosti.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Kazda spolecnost v dnesni dobé musi myslet dlouhodobé, pokud se chce dostat do
ekonomického zisku a udrzet si dlouhodoby udrzitelny rast. Teoretickd vychodiska
mapuji jak postavit koncept dlouhodobého rozvoje, jak spravné nastavit strategii, jak

analyzovat trh nebo jak vSechno spravné spocitat, aby to davalo ekonomicky smysl.

2.1 Koncept

Planovani bychom mohli nazvat jako védomy a zamySleny smér aktivit, néco jako
ptirucka, jak budeme fesit jednotlivé véci v budoucnu. Piesny tvrdy plan, nam dava jasné
pokyny co a kdy budeme d¢lat, pokud se ale bavime o konceptu, tak jsou vytyceny pouze
hranice, ve kterych se chceme drzet a jaky je vysledny efekt, respektive cil. V dneSnim
neustale se ménicim svéte se da velice tézce presné nastavit plan na dlouhodoby horizont.
Krasnym ptikladem je spole¢nost Nokia, ktera méla plany nastavené velice dlouhodobé
a nez se prizpusobila novym trendiim, jiz bylo pozd¢€, ovSem pro kazdou spolecnost je
dilezité védeét, jaka je dlouhodoba vize za jejim usilim. Tak jako se dité chce dostat na
strom, 1 kdyZ pfesné€ nezna techniku lezeni po stromech, tak chtéji spolecnosti napiiklad
ovladnout trh, i kdyz ¢asto pfesné nevi, jak toho dosdhnout. Planovani mtize byt zcela

obecné nebo také velmi specifické.

Existuje jeden hlavni diivod, pro¢ stanovovat koncept, respektive né¢jaky dlouhodoby plan
Ci strategii a tim je: UrCeni sméru. Jinymi slovy hlavnim udélem strategie je dokézat
zménit trajektorii letici kulky tak, aby to vzdy byla trefa do cerného. Pokud je
konceptudlni plan dobry, tak piesto ze se po cesté stane nékolik chyb, méla by byt
spole¢nost schopna i tak dosdhnout svych cili. Mizeme ptredpokladat, ze spolecnosti
s presnou strategii vyhraji v konkuren¢nim boji, nebo také Ze spolecnosti s jasnou vizi se
dokdzi dostat dal, nez spolecnosti s vizi nejasnou. Na ¢em opravdu zdleZzi, je promysleni
konceptu nékolik kroka dal, divat se tak trochu do budoucna, protoze délani spravnych

véci, ma prednost pied délanim véci spravné (1 str. 11).

Bez jednotici myslenky je spole¢nost sdruzeni individualnich osobnosti, kde jde kazdy
svym vlastnim smérem. Jednoticim prvkem ve spolecnosti je pak spolecna strategie, ktera
poskytuje vSem jasny smér, kterym se spolecnost jako takova vydava. Kdyz budou
vSichni ve spole¢nosti védét, co délaji a hlavné€ proc to délaji, bude jim davat daleko vétsi

smysl v takové spolec¢nosti byt (1 str. 25).
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Obrazek 1: Vyvoj strategie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (1))

2.2 Obchodni model Canvas

/'

Dnesni ekonomie je zamétfena primarné na vystupy a aktualni velké spole¢nosti budou
donuceny zménit své zazité¢ obchodni modely, které budou vice postavené na spolupraci
a provazanosti jednotlivych sektorti, nez na schopnosti spole¢nosti jako jedinct.
Obchodni model by se dal povazovat za jeden z hlavnich determinantii ekonomické
efektivnosti. Dostupné literatura popisuje celou fadu obchodnich modeld, které Casto
postradaji jistou uroven originality protoze jsou postavené na existujicich starych
publikacich, ale samoziejmé nikdy nemtzeme tvrdit, Ze existuje jeden nejlepsi piistup.
Casto je nejlepsim piistupem vzdy jista kombinace nékolika obchodnich modeld, které
jsou optimalizované a specifické pro potifeby konkrétni spole¢nosti. Obchodni model
Canvas by se dal definovat: Model popisuje zpusob, jakym je organizovana tvorba,
doruceni a zachyceni pfidané hodnoty. Cilem modelu je popsat maximalné jednoduchym
zpusobem obchodni model spolecnosti tak, aby mu kazdy rozumél. Model se skladé ze
zakladnich prvki, kterymi jsou: Zakaznickd segmentace, pfidana hodnota, distribucni
kandly, vztah k zdkaznikiim, zptsob ziskani zisku, klicové zdroje, klicové aktivity,
klicovy partnefi a struktura nakladi. Obchodni model Canvas se adaptoval na potiebu
kontinuélnich zmén a byl znovu definovan jako proces opakujiciho se ptechodu z planu
A do planu efektivniho jesté pied tim, nez ndm dojdou klicové zdroje. Tak vznikl model
Lean Canvas, ktery si nechava nékteré prvky z ptivodniho modelu, zatimco ostatni méni
podle aktualnich potfeb. Model Lean Canvas se vyrazné¢ zaméfuje na co nejpiesnéjsi

pochopeni zdkaznikovych potieb. Autor modelu, Ash Maurya, tvrdi, Ze vétSina novych
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spole¢nosti kolabuje proto, ze si neoveti redlné potieby zdkazniki, pred tim, nez zacnou
skute¢né vyvijet produkt. Konkrétni postup jak se v modelu orientovat je zobrazen

v obrazku ¢. 2, kdy postupujeme od bodu €. 1 po bod €. 9 (2 stranky 206-212).

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE | UNFAIR CUSTOMER
TOP 3 PROBLEMS TOP 3 FEATURES PROPOSITION ADVANTAGE SEGMENTS
SINGLE, CLEAR, TOP 3 PROBLEMS TARGETED CUSTOMERS
COMPELLING
MESSAGE THAT
4 STATES WHY YOU S5
ARE DIFFERENT AND
KEY METRICS WORTH BUYING CHANNELS
KEY ACTIVITIES YOU PATH TO CUSTOMERS
MEASURE
1 8 3 9 2
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS
CUSTOMER ACQUISITION COST REVENUE MODEL
DISTRIBUTION COSTS LIFE TIME VALUE
HOSTING REVENUE
PEOPLE, ETC. GROSS MARGIN
6 7
- Y - Y J
PRODUCT MARKET

Obrazek 2: Obchodni model Lean Canvas
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (2))

2.3 Strategie

vvvvvv

Cilem tvorby strategie je urCeni jakych cilli a pomoci jakych prostfedkd jich ma byt
dosazeno. Tvorba strategie lezi jen a pouze na vrcholovém vedeni a v tomto je vedeni
nezastupitelné. Strategické planovani je zaloZzené na poznani, hodnoceni a racionalnim
uvazovani. Cilem takového planovani by méla byt prosperujici spolecnost, ktera
i v obdobi rizika, neurcitosti a mnohdy i nejistoty byla schopna efektivné fungovat

a napliovat své cile. Strategické plany délime dle nasledujicich 4 hledisek:

2.3.1 Clenéni dle asového hlediska

Clenéni strategickych planii z asového pohledu mé vétiinou kaskadovou podobu, tedy
postupujeme od dlouhodobych plant ke kratkodobym plénim. Podobné jako od
strategickych plani postupujeme pies taktické po operativni. Plany musi byt vzdy
konzistentni a hierarchicky nejvySe postaveny plan, tedy strategicky, je urCujici pro

viechny dalsi plany. Casové pak plany délime na:
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2.3.2

Dlouhodobé strategické plany. Jejich rozmezi velice zavisi na oboru podnikani,
zivotnim cyklu produktu, dynamice odvétvi a podobné. V odvétvi s vyssi
dynamikou se obvykle dlouhodobé strategické plany sestavuji na 5 — 10 let.
Naproti tomu odvétvi s pfesné danym vyvojem, jako je naptiklad tézebni pramysl,
vyroba peciva nebo komoditni chemie jsou tyto plany zpracovavéany klidné i na
10 — 15 let. Vyjimkou nejsou ani plany na 25 let a vice, které jsou aktualizovany

kazdé 3 — 5 let.

Stifednédobé strategické plany. Jde o nejvyznamnéj$i pldnovaci ndstroj
spole¢nosti. Strategicka orientace se nejvice orientuje podle stfednédobych pland.
Stfednédobé plany jsou daleko ptesnéjsi a reflektuji aktualni zmény v oboru.
Stanovuji se vétSinou na 3 — 5 let. Samoziejmé stfednédoby plan podléha

dlouhodobému, ale uptesnuje daleko vice konkrétnich ¢innosti.

Taktické ro¢ni plany. Jedna se o zakladni fidici dokument, ktery pfesné definuje
jaké konkrétni ¢innosti se budou v rdmci jednoho roku realizovat. Podle tohoto

planu je posuzovéana schopnost spole¢nosti napliiovat své cile.

A4

urovenl. Mohou byt stanovovany na ctvrtleti, mésic 1 tyden. Kvalitni operativni
planovani s pravidelnym vyhodnocovanim jeho plnéni je zakladem vsech

uspésnych pland.

Clenéni dle urovné rozhodovaciho procesu

Toto ¢lenéni vychdzi z irovni a pravomoci lidi ve spole¢nosti. Ned¢€laji se jednoznacné

odshora dolt, ale jsou délany sekvencné. Plany mohou byt také tvofeny simultanné, kdy

plany na nizsich urovnich jsou zdkladem pro plany na vyssich trovnich, ovSem je zde

vzdy respektovano strategické vedeni spoleCnosti. Plany dle trovné rozhodovaciho

procesu maji nasledovné ¢lenéni:

1.

Plany na drovni spoleénosti. Plany na irovni spolecnosti jsou zpracovany bez
ohledu na to, jakym zplsobem je spolecnost ¢lenéna. Davaji vysledny obraz o
strategické orientaci spole¢nost, jejim potencialnim finanénim vykonu a naplnéni
predstav vedeni. Pokud je spolecnost soucasti nadnarodniho holdingu, jsou
zpracovany strategické plany na urovni holdingu, které pak jednotlivé spole¢nosti

prebiraji.
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2.

Plany na urovni divizi. Pokud je spole¢nost rozdélena do divizi, jsou tyto plany
zpracovavany na jejich jednotlivych urovnich. Dé&je se tak naptiklad v situacich,
kdy ma spole¢nost nékolik vyrobnich zadvodi. V ptipadé, Ze se jedna tfeba o velice
specifické oblasti, je nutné aby kvalitni rozhodnuti dé€lali odbornici z dané divize

a nikoliv, aby jim vedeni spole¢nosti nafizovalo, jak maji svoji divizi vést.

Plany na urovni tymi a procesii. Jde o rozpracovani strategickych a taktickych
planti na operativni uroven. Takto vnikaji napiiklad obchodni a marketingové
plany, vyrobni plany, plany vyzkumu nebo vyvoje. Tyto plany jsou nezbytnou
soucasti vSech spolecnosti, kde je jejich zdkladem tymova prace. Specialitou jsou
pak procesné fizené spolecnosti, jejichz objektem planovani je pak tvorba procesi

ve spolecnosti.

2.3.3 Clenéni dle vécné naplné planu

Podle vécné podstaty, respektive funkéni Elenéni pland, jsou plany vétSinou identické

s plany utvaru nebo odpovédnostnich stfedisek. Tyto plany jsou pak podle své vécné

naplné ¢lenény takto:

1.

Marketingové a obchodni plany. Jde o prodeje v mnozstevnim i finanénim
vyjadfeni, plan ndkladt spojenych s podporou prodeje a ptipadné plan dalSich

vystup.

Pliany vyroby. Urcuje piedpokladdané mnozstvi vyrobené produkce a vyvozuje
nutnd opatfeni k naplnéni této produkce. Planuje také pocty a nacasovani

vyrobnich operaci a nezbytnou provozni dobu ¢i vytizeni vyrobnich kapacit.

Plan Fizeni jakosti. Specifikuje rozsah a ndklady na ovéfeni a udrzeni kvality

produkce. Planuje registra¢ni, homologacni, ovétovaci ¢i auditovaci procesy.
Plan udrzby. Resi rozsah, zajisténi a naklady na preventivni a operativni ¢innosti.

Plian vyzkumu, vyvoje a technického rozvoje. Zabyva se rozsahem a naklady
na planované vyzkumy, vyvoje a technicky rozvoj spole¢nosti. Specifikuje také

naklady externich ¢innosti.

Plan zasobovani a logistiky. Resi nakladovost a zajisténi logistickych operaci
v ramci vstupll a vystupll. Vybird dodavatele a stanovuje optimalni uroven
skladovych zéasob, frekvenci dopliiovani zasob a také logistickou obsluhu

zakaznickych segmentd.
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7. Plan lidskych zdroji. Urcuje pocty pracovnich mist, jejich obsazeni, kvalifikacni
naroky, zplisoby naboru a ndklady na pracovni silu. Planuje také firemni

vzdélavani nebo mzdové benefity a jejich hodnoceni.

8. Investicni plan. Zabyva se optimalizaci alokace financ¢nich prostfedkii na
jednotlivé financni aktivity tak, aby ziskané financni prostfedky spolecnosti
prindsely co mozna nejvyssi vynos.

9. Finanéni plan. Provazuje vSechny piedchozi plany do celofiremniho piehledu
vynost a ndkladi, bilance majetku a primarné struktury Cash Flow. Cilem
finan¢niho planu je posoudit, ktery ze strategickych, taktickych ¢i operativnich

planti ma nejvéEtsi zivotaschopnost.

2.3.4 Clenéni dle ti¢elu planu

Clenéni plana dle uéelu je orientovano na uspokojovéani informacénich potieb jednotlivych
Clenti spolecnosti. Obsah planu je pfisné kontrolovan, aby nedoslo k tiniku informaci.
Plany se pak lisi jak ¢lenénim, tak mirou detailu podle toho, kdo si konkrétni plan vyzadal.

Jednotlivé plany pak mohou byt zpracovany pro ucely jako:

e Posouzeni finan¢niho zdravi, kdy jde naptiklad o podklady pro banku, kterd ma

spole¢nosti poskytnou uver.
e Poskytnuti informaci o budoucim vyvoji spole¢nosti pro potencialni investory.

e Poskytnuti internich informaci o spole¢nosti, kdy se jednd o navazovani

partnerstvi mezi spole¢nostmi.
e Poskytnuti informaci pro auditory, kdy jde napiiklad o audit v rdmci procesu ISO.

e Poskytnuti informaci o zménach ve vedeni spolec¢nosti, které pak zajima primarné

akcionafe.
e Poskytnuti zdkonnych informaci o hospodateni spolecnosti, které jsou dilezité
pro odborové organizace, zaméstnance nebo vladni organizace (3 stranky 84 - 88).
2.4 Stanoveni cili

Vsechny stanovené cile podléhaji principu SMART. Tento princip jako prvni popsal

George T. Doran vroce 1981. Jednotliva slova, kterd predstavuji pismena ve slové
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SMART, si mohou rtizni lidé vykladat v jinych vyznamech. Pro nase potieby, si ta slova

definujeme nasledovné¢:

e Specific (specificky). Cil by m¢l byt jednoznaéné€ popsany, pokud neni, nemusime
byt schopni se adekvatné soustfedit na jeho naplnéni. Stejné tak muze byt

oslabena 1 naSe motivace.

e Measurable (méfitelny). Je podstatné mit métitelné cile, jediné tak mizeme méfit
nas postup a zistat motivovani. Plnéni jistych dil¢ich cili v nds mize zvysit
motivaci, jak vidime, ze se nas cil blizi.

e Achievable (dosazitelny). Je nutné si nastavit cile redlné, méli by z nas dostat
maximum, ale musi zustat dosazitelné. Pokud si nastavime dosazitelné cile,
budeme daleko vice schopni identifikovat diive piehlizené pfilezitosti nebo

zdroje, které nam mohli pomoci cilit dosahnout.

e Relevant (relevantni). U kazdého cile bychom se méli ujistit, Zze je pro nas
relevantni. Zaroven by vSechny ndmi stanovené cile v jednom planu méli davat
spolecné smysl. Stanovené cile by méli vSechny zicastnéné motivovat k jejich

realizaci, stejné jako nas, jako hlavni tvlrce.

¢ Time bound (¢asové omezeny). Kazdy cil musi mit sviij termin dokonceni, jediné
tak budeme motivovani k jeho dosazeni a predejdeme zbyte¢nému mluveni, misto

skutec¢né realizace (4).

2.5 Rozvoj malych spolecnosti

Pfi rozvoji mikro a malych spolecnosti je mozné se zaméfit na 4 zakladni kategorie

rozvoje, které jasn¢ urcuji, co je prioritni smér rozvoje téchto spolecnosti.

2.5.1 Rozvoj v oblasti produktu

Jednim ze zékladnich smérti rozvoje je zdokonaleni stavajicich produkti nebo uvedeni
na trh zcela novych produkti. Také je mozné své produktu pouze lépe provazat
s celkovym dopliikkovym servisem, ktery se k nim vaze. Stejné tak malé spolec¢nosti
mohou pfejit na zcela nové produkty, s tim se ale vaze i zména distribu¢nich kanalu,

strategie, obchodniho modelu a klidn¢ i celého vyrobniho procesu.
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2.5.2 Rozvoj v oblasti trhu

Pfi expanzi na dalsi trhy mtize podnik ziskat mnoho dalSich zdrojt pfijmu ze stavajicich
produkt, nese to sebou ale jisté komplikace. Malé spolecnosti by se mély snazit, pokud
jim to sortiment dovoluje, dostat co nejdiive ze své zcela tizké lokalni distribuce v ramci
pouze svého mésta nebo regionu. Casto se malé spole¢nosti diky své vysoké ptidané

hodnot€ dostavaji snadnéji za hranice nez nékteré velké spolecnosti.

2.5.3 Rozvoj v oblasti obchodni spoluprace

Nékdy jsou rodinné spolecnosti na né€které obchodni aktivity pfili§ malé a velice by jim
pomohla obchodni spoluprace, kdy se spoji né€kolik malych spole¢nosti a spole¢nymi
prostredky dokézi daleko vice. Existuji tii druhy obchodniho rozvoze v oblasti obchodni

spolupréce:

Rozvoj alianci — Sdileni technologii mezi spolecnostmi, pokud nékteré spolecnosti
napiiklad nemaji na nakup vlastnich strojii mohou si je vzajemné ptijcovat nebo nakup
realizovat spole¢n€. Spoluprace mize byt jak formalni, tak neformalni. Je mozné
spolupracovat i na urovni dodavatelskych ¢i odbératelskych firem, stejné tak spoluprace

muze spocivat pouze ve spolecném rozvoji a propagaci svych produktii.

Rozvoj spoluprace s asociacemi — Existuje celd fada asociaci, které néjakym zptisobem
podporuji rodinné spoleénosti. Casto je to velice jednoducha cesta k tomu, jak si ziskat

nové obchodni prilezitosti.

Spoluprace na urovni statni podpory / dotace — Nastaveni politické situace muze
vyraznym zpusobem ovlivnit celé odvétvi, je tedy dulezité pro mensi spolecnosti
spolupracovat spolecné. Malé spolecnosti si mohou radit a spolupracovat spolecné pfi

ziskavani nékterych statnich podpor nebo zakazek.

2.5.4 Rozvoj v oblasti investi¢nich priorit

Obchodni strategie jsou také provazany se zménami v hlavnich oblastech obchodu.

vvvvvv

Planovani investic je opét mozné v nékolika oblastech:

Investice do zaméstnanci a jejich rozvoje — Velice malé procento mensich spolecnosti

si uvédomuje vyznam investice do svych zaméstnancti. Jedna se predevsim o zvySovani
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schopnosti svych zaméstnancli v oblastech jako dovednosti, vzdélani, sezndmeni se

strategii celého podniku nebo i zakladni znalosti marketingu.

Technicky rozvoj — Zavedeni ¢isté novych produkti nebo technicka inovace stavajicich
produktti, nebo i vizudlni ¢i funkéni zdokonaleni, mlze vyrazn€¢ pomoci malym
spolenostem v jejich rozvoji. Malé spolecnosti mohou daleko rychleji zavadét nové
produkty a pfijit na trh s nécim, co by velkym spolecnostem trvalo i celé roky.

Zména nebo vylepSeni marketingové strategie — Marketingova strategie je jednou
a promovani novych produkti, ale spiSe o nastaveni celého mysleni vSech Clend ve
spoleCnosti. Jedna se o presné urceni cilové skupiny, ptistupu k zdkaznikovi a nebo
i zpusobu chovani jednotlivych ¢lenti spolecnosti. Cely perfektni zazitek pii nédkupu
nového produktu, ktery provadi proskoleny personal mize zni¢it neproSkoleny udrzbar

(5).

2.5.5 Rozvoj ve vinaistvi v CR

Aktualni trendy rozvoje ve vinaiském svété smeétuji spise do agroturistiky a modernich
technologii. Po 30 letech otevienych hranic se vinaisky svét v CR vyviji obrovskou
rychlosti. VétSina vinafstvi ma jiz dnes dostate¢nou technologii, aby se nemusela jiz dale
vénovat obrovskym investicim do vyroby a mohli se vénovat spise orientaci na zékaznika.
Zjednodusené fe¢eno, vinafstvi pred 30 lety v CR nebyly téméi schopni vyrobit kvalitni
a dobré vino, tedy stailo mit kvalitni produkt a vinafstvi slavilo ekonomické uspéchy
1 bez jediné marketingové aktivity. Dnes umi vyrobit slusné a dobré vino témét kazdé
vinafstvi a zaméfeni vyvoje jde diky tomu trochu jinym smérem, nez do masivniho
budovani kapacit a zvySovani vyroby. Vinafstvi se také daleko vice divaji na to, co si
zakaznik pfeje, protoze Groven znalosti konzumenti vina se dramaticky zlepsila. Pfed 30
lety ptevladala poptavka po sladkych vinech, ktera dnes nezanikla, ale poptavka po

suchych vinech jde strmé nahoru. (6; 7)

2.6 Agroturistika

Agroturism se v literatufe objevuje uz téméer tfi dekady a jeho popularita stile nartsta.
Jednd se o spojeni turistické aktivity s farmafenim nebo rekreacnimi c¢innostmi
v prostiedi zemédélstvi. Ne vzdy se vSak predstavy navstévnika setkaji se se stejnou

pfedstavou u poskytovatell, tedy farmart. Agroturistika zahrnuje velké mnoZzstvi
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ptimého prodeje. Agroturistika by mélo byt spojeni zabavy se zeméd¢€lstvim, kdy se miize
jednat o poskytovani lokdlnich napoji, ubytovani piimo na farmé, lokdlni potraviny,
zazitky spojené piimo s vyrobou, sportovni ¢i zdravotni aktivity spojené s piirodou
a farmatfenim. Pivodni myslenka agroturismu spocivala v tom, ze farmafi maji Casto
nevyuzité zdroje, jako napfiklad vic potravin nez sami dokézi spotfebovat, volné
mistnosti, volné stroje nebo i1 volna pracovni mista v sezonnich ¢innostech, které se daji
vyuzit k ziskani dodatecného ptijmu a zvysit tak ziskovost farmy. Agroturistika se za par
let stala nedilnou soucasti turistiky samotné a diky tomu se do ni zacaly dostavat
1 spole¢nosti, které¢ nemaji s farmatrenim nic spolecného a ptivodni farmaii tak jsou nuceni
odprodat své farmy spole¢nostem, které umi délat turistiku 1épe, zato neumi viibec
farmarit. Postupem Casu se z agroturistiky stavd bézny turisticky smér, ktery funguje
podobné jako zajezd do exotiky, pfitom pluvodni myslenka propojeni farmaie
s navstévniky, uz se pomalu vytraci a casto jsou agroturistické destinace jen turistickou

atrakci, kdy realny farmar uz neni soucasti.

V piipadech, kdy je farmaf stale soucasti, je agroturistika unikatni v moznosti propojeni
béznych lidi s celym vyrobnim procesem daného produktu farmy, zazitek z bézného
Zivota na vesnici a v oblasti farmy. Spravna agroturistika by méla fungovat tak, ze se
navstévnici zucastni celého procesu, tedy ne jen Cisté vyroby, ale i volnocasového zivota
konkrétniho farmare. Lidi z mést Casto ztraci jakykoliv kontakt s pfirodou a produkci
potravin a znaji je pouze jako produkt v supermarketech. Diky agroturismu tak miizou
mit pfimy kontakt s danou produkci a v§im, co k tomu patii. Hlavni pfidané hodnoty

agroturismu muzeme popsat jako:

1. Sociologicko — psychologické hodnoty. Diky propojeni farmati s navstévniky
vznikaji prilezitosti, jak si uzit tradicni zivotni styl v oblastech mimo mésto. Diky
tomu mohou navstévnici také ziskat spousty novych dovednosti a zkusSenosti,
naucit se novym jazykiim nebo se dozvédét vice o historii a filozofii mistnich
obyvatel. Nepochybné¢ také potkaji spousty novych lidi a rozsiti si obzory o jejich
hodnotovy zebficek a dostanou se tak ze své uzaviené bubliny lidi, ve které se
bézné pohybuji.

2. Ekonomické hodnoty. Diky pfisunu novych navstévniki, kteti casto pochazi
z mést, kde maji jinak nastavené vnimani hodnoty penéz, je agroturistika daleko
rychleji posouvana kuptedu a farmafi casto v misté kde hospodaii délaji daleko

vice Cinnosti, nez jen takové, které se tykaji farmy samotné. Diky tomu tak
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prospiva celé okoli a ne pouze farma samotna. Diky pfisunu téchto financi jsou
také farmafi schopni platit své zaméstnance a udrzovat tak zeméd¢lstvi v chodu
1 za podminek, které jsou ekonomicky Casto velice neptiznivé, je naptiklad daleko
ekonomictéjsi vyrabét vSechno ve velkych halach a v obrovskych primyslovych

objemech, ale je to spravné?

3. Lokalni a environmentalni hodnoty. Jak bylo zminéno v bod¢ 2, farmari ¢asto
rozviji své okoli, protoze pro navstévniky bude daleko zajimav¢;jsi prostiedi které
je upravené a krasné, nez takové, kde jediné co je krasné je farma samotna. Diky
pfisunu turisti do zemédé&lstvi se vSichni snazi zlepsit své okoli, aby turisté meli
daleko lepsi zazitek z celé akce. V agroturismu je také snaha o zachovani starych
hodnot, budov ¢i technologii, diky tomu se naptiklad zachranuji budovy ¢i stroje,
které by bylo ekonomictéjsi zlikvidovat, ale ekologictéjsi ¢asto ne. V neposledni
fadé se diky rozvoji agroturismu také drzi v oblastech zemédé€lstvi daleko vice
mladych lidi, kdyz vidi, Ze to ma smysl a potencial a jsou schopni si udrzet témét

stejnou zivotni uroven, jako lidé ve méstech (8 stranky 15 - 41)

2.6.1 Agroturistické produkty

Kazdd obchodni aktivita je zaméfena na poskytovani sluzeb a produkti. Cilem
agroturismu je poskytnuti co nejlepsiho servisu za ucelem prodeje co nejvice produkti.
Nevyhodou, nebo mozné vyhodou agroturismu je fakt, ze pevné spojeny s mistem, kde
se farma nachazi a jeji okoli velice ovlivituje skutecnost, jestli se dané produkty budou
nebo nebudou dobfie prodavat. Do prodeje tak vstupuje cela fada faktort, které se velice
tézce ovliviiuji z pohledu jednoho farmare, jako Cdistost ovzdusi, krasnd piiroda,
zajimavosti v okoli ¢i architektura. Cilem majitele farmy je zaujmout potencidlniho
zakaznika v prvni fad€ produktem samotnym, ale pokud jsme ve svété, kde produkty jsou
vSechny z neznalého pohledu stejné, naptiklad laik nebude védét na prvni pohled rozdil
mezi BIO ¢i ne BIO vinem, tak je nutné mit dalsi aspekty, které pomohou pfi prodeji,
jako je naptiklad nadherné prostiedi ¢i poutavy piibéh. Produkty a sluzby v agoturismu
jsou casto spjaty se sezonnosti, se kterou zdkaznici ¢asto pocitaji a diky tomu si mohou
farmy fict i o vys$i finan¢ni ohodnoceni, protoze jejich sluzby ¢i produkty nejsou
dostupné celoro¢né. Hlavni kategorie produkti a sluzeb agroturismu, bychom mohli

popsat nasledovné:
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Kratkodobé ubytovani. Pii celém procesu ubytovani hosti na farmé je
farmar hosty pouze pfivital a nasledné se s nimi rozloucil, nebude to mit takovy
efekt a hlavng, to je presné divod proc si lidi zvolili farmu, kvali zazitku, nikoli
kvtli ,,Juxusnimu* ubytovéani. Host by mél mit z celého procesu pocit, Ze je vitany

a ze mu majitelé farmy chtéji vSechno ukazat, vysvétlit a nechat ho vyzkouset.

Stravovani. Jde o nedilnou souc¢ést agroturismu, jakykoliv navstévnik farmy
bude ocekavat jidlo a samoziejme lokalni a Cerstvé. Nemusi jit nutné o restauracni
provoz, ale kazdy farma by méla svoji sluzbu né&jakym zplsobem doplnit
0 moznost stravovani pfimo na farm¢ ze surovin, které farma pfimo produkuje

nebo jsou lokalniho charakteru.

Piimy kontakt. Casto se budou hosté chtit Gi¢astnit pfimo vyrobniho procesu
a vSechno si vyzkouset. Pro farmare to miize byt casto velké riziko, pokud necha
hosty délat vSechno a svéii hostim az pftili§ velkou zodpoveédnost. Tuto sluzbu
by nemély nabizet farmy, kde se farmar neciti komfortn€ pfi spolupraci s lidmi

a nemd adekvatni mnozstvi trpélivosti.

Primy prodej. Samotnym z4zitkem miize byt i ndkup produktt, jde naptiklad
o zpusob prodeje, kdy si host miize vyrobky sam sklidit nebo i vyrobit. Vzdy jde
o maximalni pfiblizeni celé produkce zakaznikovi, ktery nechce sterilni produkt

v regélu, ale vyrobek za kterym vidi veSkerou dfinu a smysl jeho existence.

Relaxaéni pobyty. Hlavni myslenkou je dostat se z méstského prostredi
do ptirody, kde mtize host zazit pocit volnosti a klidu. Pobyty mohou byt jak
kratkodobéjsiho charakteru, tedy vikend ¢i par dni, tak i dlouhodobého charakteru
kdy muze jit klidn¢ o par mésict. Pak uz jde do jisté miry o ,,hotelovou‘ zalezitost,

ale s dopliiky pfitomnosti farmy.

Sport. Pokud je v okoli farmy krasnd ptiroda, mohou byt jeji soucasti i aktivity
jako naptiklad tary, jizda na koni, lov nebo rybolov. Stejn¢ tak mohou byt po okoli
krasné cyklotrasy. Casto farmy disponuji velkym prostorem a tim padem se zde

mohou uskutecnit riizné sportovni aktivity, které vyzaduji velké mnozstvi mista.

Zabavni aktivity. Pii navstévé agroturistickych lokalit mohou byt nékteré
zabavni aktivity velice specifické. Je mozné napiiklad navstivit pfirozené

upravené parky a zahrady, zazit exkurze do rtiznych zeméd¢€lskych prostor a mist,
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kam se zakaznik bézné nedostane, nebo v zapadnich zemich je velice popularni
tak zvané ,,Kukuficné bludisté”, které je velice sezonni a kukufice se pak
standardné sklidi, ale zaroven poskytuje daleko vétsi vynos neoset celou plochu a
vyuzit ji naptiklad jako bludiste.

8. Terapie. Cim dal ¢asté se doporucuje jisty zpaisob agroturistiky jako terapie. Lidé
mohou mit velky prospéch s kontaktu se zvitaty ¢i ptirodou. Spojeni mize byt
1 ¢astené s laznémi, nebo i nékterymi piirodnimi prvky, které se v misté¢ farmy
nachazi. Vzdy terapie mize byt propojena s profesiondlem. BohuZzel pro tento

zpusob nejsou vhodné zdaleka vSechny farmy, velice zalezi na prostiedi.

9. Kultura. Farmy mohou mimo jiné nabizet i produkty spojené s historii a kulturou
dan¢ho mista. Mohou mit naptiklad svd mald muzea, nebo piimo skanzeny.
Soucasti agroturistiky pak mizou byt rizné kulturni a tradi¢ni akce. Stejné tak si
mohou navstévnici napiiklad vyzkousSet nékteré historické postupy pifi vyrobé,
které se dnes jiz ned€laji ani v téch nejzapadlejsich farmach a jde spis o zkusenost
a zazitek.

Vsechny zminéné kategorie mizeme chapat jako podporu prodeje, protoze i kdyz jsou
placené a ubytovani, stravovani atp. je vzdy placené, to neni hlavnim diivodem, pro¢ to
vSechno farmar déld, hlavnim cilem je prodat své produkty a doplnit je o unikatni zazitek

z farmy samotné (8 stranky 132 - 154).

2.6.2 Agroturisté

Zakladnim zdrojem piijmu v agroturismu jsou samoziejmé agroturisté. OvSem mnozstvi
turistli, kteti danou farmu navstivi velice zavisi na nékolika faktorech, jako velikost
nejbliz§tho meésta, dopravni dostupnost, kvalita produktii a sluzeb farmy, reklama
a mnoho dal$iho. Pfi sezonnim farmareni jsou vykyvy v navstévnosti jesté vyssi. Nejvetsi
pohyb agroturistl je v obdobi jara a 1éta, od patku do nedéle a také o prazdninach. Pokud
se n¢kdo chce aktivné zabyvat agroturismem, mél by védét, kde své zdkazniky miize najit,
naucit se odhadovat jejich potieby, ocekdvani nebo i chutové predpoklady. Je nutné
zakazniky umét také segmentovat, protoze obzvlaste¢ v agroturistice, kde jsou chuté
zakazniku Casto velice specifické, neni jednoduché nabizet jeden produkt vSem. Bohuzel
neexistuje jedna univerzalni metoda na segmentaci zédkaznikl v agroturismu, ptesto, ze
se pouziva celd fada kritérii, neni jednozna¢né urcitelné, kterd jsou ta spravnd. Jednim

z moznych zplsobl segmentace je zdkladni rozdéleni podle demografickych vlastnosti
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(vek, pohlavi, ptijmovy skupiny, rodinny statut atp.). Dalsi segmentace podle popisnych
proménnych miize byt zaloZena na faktorech jako divody k cestovani, prospéch spojeny
s uspokojovanim potieb, psychologické faktory nebo socialni role. Segmentaci miizeme
také provadét podle zivotniho stylu, kulturnich preferenci, zebticku hodnot, skupinové
sounalezitosti, nabozenstvi ¢i politickych nazort. Dnesni agroturistika vyzaduje daleko
pokrocilejsi segmentaci. Mezi zakladni kritéria pro segmentaci zakaznikl v agroturistice

se daji povazovat demografickd, ekonomicka a psychologicka (8 stranky 155 - 167).

( A FAMILIARITY
ORGANIZED MASS TOURIST ~ FAMILIAR APPEARENCE
FAMILIAR CHARACTER
- NOT INTERESTED IN ADVENTURES

- WANTS TO STAY PROTECTED
- HE BUYS PREPARED PACKAGES

- LITTLE OR NOT AT ALL CONTACT WITH FORMALIZED
(| [OCA PEOPLEAND LOCAL AREA ) INSTITUTIONALIZED TOURISM
} VIRTUALLY APPLIES TO ,, THE TOURIST INDUS-
s \ TRY"” - ORGANIZERS OF TOURISM AND
INDIVIDUAL MASS TOURIST TRAVEL AGENCIES, HOTEL STAFF AND

TRANSPORT OPERATORS.
- ALMOST THE SAME AS ORGANIZED TOURIST

- MORE FLEXIBLE

- MUCH MORE INDIVIDUAL NEEDS

- TRIP IS ORGANIZED BY TOURIST COMPANY _
WITH LITTLE MORE CONCAT WITH LOCALS

4 )
DISCOVERER / EXPLORER ~

- INDIVIDUAL TRIP ORGANIZATION
- WANTS TO VISIT NON TOURIST LOCATIONS

- STILL WANTS BASIC COMFORT IN CASE OF
ACCOMMODATION, TRANSPORT AND FOOD INFORMAL
- STILL WANTS TO BE LITTLE PROTECTED NON-INSTITUTIONALIZED
- / [ TouRIsm
APPLIES TO INDIVIDUAL TOURISTS AVOIDING
CONTACT WITH , THE TOURIST INDUSTRY*
WANDERER EXCEPT FOT HE SITUATIONS WHEN IT IS
- ABSOLUTELY NO CONTACT WITH TOURIST ABSOLUTELY NECESSARY.

INDUSTRY AND LOCATIONS
- WANTS TO GO AS FAR AS POSSIBLE

- NO FIXED PLAN, STAYS WITH LOCAL PEOPLE _J NEWNESS
- WANTS FULL LOCAL EXPERIENCE UNKNOWN APPEARANCE
\_ ) ATTRACTIVENESS

Obrazek 3: Rozdéleni agroturisti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (8))

2.6.3 Agroturisticky trh

V poslednich letech poptavka po agroturistickych produktech a sluzbach strmé nartsta,
nebylo tomu tak vzdy. Z poc¢atku byla agroturistika soucasti zeméd¢lstvi, kde byly velice
nizké ceny za produkty a diky tomu i poptavka oCekéavala nizké ceny. Jak se agroturistika
vyviji, sluzby zkvalitiuji a produkty se stavaji propracovangj$imi, roste i cena a zdkaznici
jiz davno neocekavaji jen levné produkty a sluzby. Vse je spojeno i s vSeobecné
rostoucim svétovym bohatstvim. BohuZzel je agroturisticky trh také velice spojeny
se sezonnosti a pocasim, které¢ se nedd ovlivnit. Agroturisticky trh se neustale vyviji a
jeho vyvoj je uzce svazdn se stavem svétové ekonomiky, demografie a socidlnim

faktorem daného produktu. Primarné je vSak ovlivilovan HDP na osobu. Za turistiku a

33



zazitky lidé za¢nou utracet teprve, az maji pokryté veskeré zakladni potteby. VSeobecné
jsou staty s vysokym HDP na osobu charakterizovany jako staty s vysokym piijmem
z turismu. Oc¢ekavani kvality sluzeb se méni s velikosti bohatstvi navstévniki, ne vSichni
si vSak chtéji nebo mohou dovolit ty nejlepsi sluzby. Pro agroturisticky sektor je proto
podstatné zaméfit se i na ty, ktefi nemaji takové jméni, protoze v situacich, kdy dojde
k ekonomickému poklesu, budou lidé hledat levngjsi verzi dovolené a nepojedou do
5 hvézdickového hotelu do exotiky, naopak budou vyhleddvat blizsi destinace se
zazitkem za lep$i ceny. Zustava tedy otazkou, zda se vyplati zamétit na daleko vétsi
skupinu obyvatel s niz§imi ptfijmy, nebo na velice malou skupinu obyvatel s vysokymi

ptijmy (8 stranky 168 - 175).

2.6.4 Vyvoj agroturismu

Lidé maji spousty potieba a jednou z nich je i potieba citit néco jako spojeni s piirodou.
Po staleti tuto pottebu lidé uspokojovali praci v zeméd¢lstvi. Presto, ze se lidé snazi
uspokojit tuto potfebu potizenim mazlickl, navstévou parku nebo podobnou aktivitou,
neni to dostatecné a diky vysoké urbanizaci nastal strmy vyvoj agroturismu, kdy se lidi
chtéji dostat zpét blize k prirod¢, i kdyz si tu potfebu mnohdy neuvédomuji. Aktualni
predikce fikaji, Ze v roce 2030 bude zit ve méstech pfes 60% vSech obyvatel svéta.
zem&délstvi, populace ve méstech roste. Lidi ve méstech pak travi vétSinu svého, jak
pracovniho tak volného, Casu vevnitf. Lidé z mést diky tomu zcela ztratili kontakt

s ptirodou, zemédélstvim a farmatenim. To zplisobuje Casto potize v mentalnim zdravi.

Jak vznik vlastné agroturismus? Farmati potiebovali zvysit své piijmy. Diky tomu, aby
se lidé udrzeli ve venkovskych oblastech zacal byt agroturismus aktivné podporovan
vladami. M¢lo to za nésledek rapidni nariist agroturismu, je to ale udrzitelné? Pokud
budeme povazovat agroturismus za zakladni lidskou potfebu, miizeme ptedpokladat, ze
jeho potencial je obrovsky, avSak poptavka je stale niz$i nez nabidka, i kdyz poptavka
stale roste. Ne vSichni védi o agroturismu a diky tomu existuje stale velky potencial riistu.
Stejné tak jak bude rust poptavka po agroturistickych sluzbach, bude rast i jejich cena a
postupem casu si také bude méné a méné lidi moci dovolit tyto sluzby a produkty dovolit.
Zatimco 20. stoleti je povazovano za obdobi specializace, koncentrace, rast efektivity a
sjednoceni pracovniki ve sluzbéch, tak agroturismus tak jak ho zndme dnes jde opacnym

smérem, respektive snazi se o diverzifikaci, kdy neni cilem mit jednotné fabriky na
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produkty, které maji plivod v pfirodé a v unikatnosti je jejich krdsa. Vzdy miize nastat
podobny smér i agroturistice, jakoze se tak uz stalo v par ptipadech, kdy lidé vlastnici
velky kapital hledaji dalsi ptilezitosti pro investici a v pfipadé, ze zainvestuji do
nekterych agroturistickych spole¢nosti, budou chtit tyto spolecnosti Skalovat. Podobné
jako v zemédélstvi, kdy pted 100 lety na tu stejnou produkci bylo zapotiebi 70 — 100 lidi,
tak stejné produkce dnes dosdhnou 2 — 3 lidé. Diky tomu se stale vic a vic lidi pfesouva
do mést a na venkové se staty snazi podporovat i jiné, nez zeméd¢€lské aktivity, aby
zachovali rozvoj téchto oblasti. Ruku vruce stim, ze chce méné lidi pracovat
v zemedélstvi jde skutecnost, ze lidi vydélavaji vice a budou mit vice prostiedkli na
utraceni, ztohoto pohledu se zdad agroturistika jako jedinecny smér, ktery dokaze
zemédélcim piinést dalsi zdroj piijmu, aniz by museli neustdle zvySovat efektivitu a

produkci svych zemédélskych produkti (8 stranky 275 - 281).

2.7 Investi¢ni rozhodovani

vvvvvv

konkrétni projekt realizuje, ¢ nikoliv. Cim vétsi projekty jsou, tim vétsi dopad na
spolecnost mohou mit, at’ uz pozitivni, nebo negativni a podle toho je tieba jim vénovat
adekvatni miru pozornosti. Investi¢ni projekty miizeme roztadit do nékolika skupin, prvni

skupina z pohledu rozvoje spole¢nosti se déli nasledovné:

1. Rozvojové projekty. Orientuji se hlavné na expanzi, tedy zvyseni produkce,
zavedeni novych vyrobki nebo sluzeb, proniknuti na nové trhy aj. Cilem je rtst

trzeb.

2. Obnovovaci projekty. Zde jde hlavné o obnovu nékterych vyrobnich zatfizeni za
ucelem ekonomické smysluplnosti fungovani daného zatfizeni. V druhém ptipadé

jde o obnovu zafizeni s cilem sniZzeni ndklad nebo zvySeni efektivnosti.

3. Mandatorni projekty. Cilem neni zvySeni ani produktivity, ani zlepSeni
ekonomickych vystupli, ale na dodrzovani zakona. Pokud piijde nové vladni
nafizeni, spole¢nosti se mu musi podridit, pokud chtéji v dané zemi provadét svoji

obchodni ¢innost nadale.

Projekty nas také mohou zajimat z pohledu jejich vécné naplné, kdy naopak feSime, jestli
cilem celého projektu je zavedeni novych vyrobki, technologii, kdy zavadime na trh
produkty, které jiz existuji, ale naSe spolecnost je do té doby nevyrabéla, nebo jdeme
smérem vyzkumu a vyvoje absolutné novych produktl, které nejsou na trhu viibec
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k dostani. V ptipadé vyvoje se vystavujeme daleko vysSimu riziku, pokud bude dany
produkt neuspésny. Investicni projekty mohou byt realizovany jak formou investi¢ni
vystavby, tak formou akvizice. V prvnim ptipad¢ jde o néktery ze zplisobu realizace vyse
uvedeny v této kapitole, kdy se stavba realizuje bud’ jako komponent soucasné
spole¢nosti, naptiklad rozsifeni vyrobni haly atp. nebo jde o realizaci na zelené louce,
kdy se stavi zcela novy projekt. Forma akvizice je zaloZena na koupi jiz existujiciho

spole¢nosti o kterou se rozsifi naSe spolecnost (9 str. 13).

2.7.1 Priprava projektu

Pro spéSny investicni projekt je zapotiebi udélat adekvatni ptipravu pied samotnou
realizaci, tedy vénovat pozornost pied-investi¢ni fazi, ktera nam do zna¢né miry zajisti
uspésnost projektu. Stejné tak mizeme dojit k zaveru, ze dany projekt nema viibec smysl
a nebo Ze ma velké nedostatky a nebyla dobie ud€lana tehnologicko-ekonomicka studie
projektu. Dobrou ptipravou miizeme ptedejit zbyteCnym ztratdm v ramci realizace.
2.7.1.1 Predinvesti¢ni faze

Tuto fazi zpravidla tvofi dil¢i ukoly jako identifikace podnikatelskych piilezitosti,
predbézny vybér projektl a ptiprava projektu zahrnujici analyzu jeho variant a hodnoceni

projektu a rozhodovani o jeho realizaci ¢i zamitnuti.

Identifikace podnikatelskych pftilezitosti tvofi vychodisko pro dalsi rozhodovéni. Které
do zna¢né miry mize vychazet z modelu Lean Canvas popsanym v kapitole 2.2.. Pokud
nejsme schopni vyrabét produkt, ktery ma smysl vyrdbét, neni divod v investici dale
pokracovat. Je dobré udélat zdkladni prizkum trhu, ptilezitosti, analyzy moznosti,

abychom si ujasnili, zda to vSechno dava smysl.

Nésledné se mlizeme vénovat technicko ekonomické studii, kterd slouzi jako zaklad
k findlnimu rozhodnuti o realizaci projektu. Cilem této studie je zpracovat odpovédi na
otazky jako:

e Byly vySetieny a posouzeny vSechny mozné varianty projektu.

e Projekt ma tak zadvazné rozhodovaci body, Ze je tfeba udélat jejich dikladnou a
podrobnou analyzu, naptiklad pomoci marketingovych prizkumi, laboratornich

testll, pozorovani, ovéfovani atp.

e Je celd myslenka je dostate¢né atraktivni pro investora, nebo skupinu investora

nebo je to praveé naopak?
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e Je podnikatelskd myslenka tak silnd, Ze na zaklad€ téchto par bodu vypada jeji

realizace a smysluplnost velice slibn¢?

e Stav zivotniho prosttedi a potencialni budouci vyvoj v zamyslené lokalité nebude

nasi myslenkou nijak zdvazné ohrozen, spi§ naopak.

Pokud se budeme bavit o konkrétnich polozkach, které by méla technicko ekonomicka

analyza obsahovat, pak jsou to nésledujici:
e Strategie spolecnosti a rozsah projektu.
e Marketingova strategie.
e Zakladni surovina a material pro vyrobu ve spolecnosti.
e Umisténi projektu a pfedpokladany vliv na zivotni prostiedi.
e Technologicky proces a vyrobni zatizeni.
e Pracovnici a mzdové naklady.
e Organiza¢ni uspotadani.
e Plan realizace a jeho rozpocet.
e Rizikové faktory netuspéchu projektu.

2.7.1.2 Investi¢ni faze
Tato faze se zabyva jiz konkrétnimi ¢innostmi, které tvoii realizaci samotného projektu.

Jejim hlavnim cilem je tvorba pravniho, finan¢niho a organiza¢niho ramce pro realizaci

projektu. Jednotlivé faze v investi¢ni fazi jsou:
e Zpracovani a zadani stavby.
e Zpracovani ivodni projektové dokumentace.
e Zpracovani realiza¢ni dokumentace.
e Realizace vystavby.
e Piiprava uvedeni do provozu.
e Aktualizace dokumenti a systému.

VSechny ¢innosti které jsou realizované v ramci investicni fdze vychazi z predpokladu,
ze projekt jako takovy ma smysl a ma cenu ho realizovat, protoze jsme si to dokazali

v pfedinvesti¢ni fazi. Zatimco v predinvesti¢ni fazi byl nejvice podstatny faktor kvality
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Setfit na analyzach a ziskdvani potifebnych informaci v pfedinvesti¢ni fazi, protoze to
muze mit za nésledek daleko horsi dopady, kdyz se pustime do Spatného investi¢niho

projektu, nebo $patné naplanovaného investi¢niho projektu.

2.7.1.3 Provozni faze
Pii této fazi je dalezité se divat na kratkodobé i dlouhodobé hledisko. Z kratkodobého

pohledu se jedné o zahajeni provozu, kdy zjistime, jestli projekt nema potize, nebo zda
byly zvladnuty vSechny technické predpoklady. Z dlouhodobého pohledu se pak divame
na dopad do strategie spolecnosti a vyplyvajici vynosy a vydaje spojené s projektem.
Pokud nedojde v ptedchozich fazich projektu k pochybenim, pak o ziskovosti projektu
rozhoduje primarn¢ jeho kvalita zpracovani.

2.7.1.4 Ukonéeni provozu a likvidace

Féaze ptedstavujici findlni fazi zivota projektu a vydaje a pifijmy spojené s likvidaci
projektu. Pokud vime, Ze projekt ma svoji zivotnost ¢asové omezenou, je nutné pocitat
s tvorbou rezerv na jeho likvidaci. Zistatkova likvidacni hodnota, at’ uz kladna nebo
zaporna ma pak vyznamny vliv na celkové hodnoceni uspésnosti projektu. Z praxe jsou
tyto odhady vétSinou vyrazné pozitivni, je tedy dobré pocitat spise s nizs§i nebo zdpornou

zustatkovou hodnotou (9 stranky 13 - 25).

2.7.2 Kalkulace

Kalkulace spociva v pfifazovani jednotlivych ndkladd k uréitému vykonu. Mizeme
rozd€lovat dva zakladni druhy kalkulaci a sice piredbéznou kalkulaci (vychazi z naSich
predpokladii a dat pted realizaci) a vyslednou kalkulaci (vychazi az z néslednych
realnych nakladi na realizaci). Naklady pak miizeme nasledné ¢lenit kde n¢kolika kritérii.
2.7.2.1 Druhové ¢lenéni nakladi

Jednd se o zakladni tfidéni ndkladl, kdy se jednotlivé skupiny seskupuji podle

stejnorodého druhu, je tedy mozné podle téchto kritérii naklady rozc¢lenit nasledovné:

e Prvotni niaklady, kdy se jednd o naklady zachycené¢ v 5 uctové tride, tedy
naklady. Jde naptiklad o spotiebu materidlu, externi prace, mzdy, odpisy nebo

finan¢ni naklady.

¢ Druhotné naklady, které vyplyvaji z vnitropodnikovych vztahtli a jde o interni
ptevody. Jde napiiklad o spotfebu vlastnich vyrobkti, propojeni jednotlivych

odvétvi a rezijni naklady.
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2.7.2.2 Kalkula¢ni ¢lenéni nakladi
Toto ¢lenéni pfifazuje jednotlivé naklady k urc¢itym vykonlim a mizeme ho roz¢lenit

nasledovné:

e Piimé naklady se daji ptimo pfifadit k danému vykonu, napiiklad na jednu lahev
potfebujeme jeden uzaveér. Zjistuji se pfimo z ucetnictvi.

e Nepiimé naklady jsou takové, které se stanovuji podle rozvrhové zakladny
k jejich jednotlivym vykoniim. Nepiimé ndklady budou vzdy nepiesné, je tedy
diilezité mit co nejvice ndkladl v pfimych, aby vysledné néklady na dany vykon

byly co nejpiesnéjsi.

¢ Nekalkulovatelné naklady jsou nidklady ne nutné spojené s vyrobou, napiiklad

prodany material nebo opravné polozky.

2.7.2.3 Clenéni nakladi podle zavislosti na objemu provadénych vykoni
Ze slozitosti vyrobniho procesu plyne, Ze jednotlivé ndklady jsou vdzané na vykony

rizng, v této souvislosti mizeme rozlisit dva zakladni typy nakladu:
¢ Variabilni naklady, neboli z4vislé na objemu vyroby.

e Fixni naklady, které jsou v konkrétnim intervalu produkce neménné 1 pfi

zménach produkce.

2.7.2.4 Clenéni nakladi pro manaZerské rozhodovani
Vedle vlastniho pojeti ndkladi existuje také manaZerské pojeti nakladd, kdy se

zamétujeme primarné na ucelovost nakladd, jejich smysl a jaky ekonomicky vysledek

nam takovéto néklady poskytnou. Naklady pak mizeme rozdélit do 4 skupin.

e Oportunitni naklady nepfedstavuji redlné¢ vynalozené naklady, ale fiktivni
o¢ekavani, co by ndm finan¢ni prostfedky vlozené do jednoho projektu mohli
vynést, kdybychom je investovali jinym zptisobem, nebo kdybychom je nechali

jen tak lezet naptiklad na spoficim uctu.

e Mezni naklady ukazuji pfirtstek ndkladt vyvolany zvySenim objemu produkce
o jednotku. Pak hledame optimalni mnozstvi produkce, kdy se ndm mezni néklady
rovnaji meznim pi{jmim.

e Relevantni niaklady piedstavuji budouci penézni toky, které jsou vyvolané

realizaci urcitého rozhodovani a odrazeji podminky uskute¢néni urcitého

rozhodnuti. Lisi se pak v alternativach, které ptichazeji v tivahu.
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e Irelevantni naklady jsou pak nezménéné pii uplatnéni urcitého rozhodnuti,
popiipad€ jsou ve vSech alternativach rozhodnuti stejné a neni nutné o nich

uvazovat a brat je v potaz pti rozhodovani (10).

2.7.3 Navratnost a ekonomicka efektivnost

Pfi rozhodovani, zda zvolit konkrétni investi¢ni projekt, ndAm pomuiize propocet nékolika
ukazatelli ekonomické efektivnosti, tato kritéria méii zpravidla vynosnost nebo také
navratnost ekonomickych vynalozenych zdroji na realizaci projektu. Nejcastéji se
pouzivaji ukazatele jako rentabilita kapitdlu, doba uhrady ¢i doba névratnosti, Cista
soucasnd hodnota, index rentability nebo vnitini vynosové procento.

2.7.3.1 Ukazatelé rentability

Ukazatelé rentability mefi névratnost vynalozeného kapitalu k financovani investi¢niho
projektu tak, Ze poméfuji zisk projektu k vynaloZzenym prostiedkiim. Existuje cela fada
téchto ukazatelli ale k t¢m nejcastéjSim patii rentabilita vlastniho kapitalu (ROE),
rentabilita celkového kapitdlu (ROA), rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu

(ROI) a tcetni rentabilita kapitalu.

¢ Rentabilita vlastniho kapitilu stanovuje pomér mezi ziskem po zdanéni
k vynalozenému vlastnimu kapitalu a vyjadiuje tak miru zhodnoceni vlastnich
finan¢nich prostiedkli. Rentabilita celkového kapitalu pak dava do poméru

celkovy vynalozeny kapital k zisku po zdanéni.

¢ Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu se lisi od ROE a ROA tim, Ze
ve jmenovateli je pouze dlouhodobé investovany kapital, tedy kapitél investovany

do projektu snizeny o kratkodobé cizi zdroje.

Vzhledem k tomu, ze vstupni udaje téchto ukazatelli se s asem meéni, je zvykem je
vyhodnocovat kazdy rok zvlast. V ptipad¢ predbézného vypoctu se pocita naptiklad se 3
variantami, kdy se jednd o pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu, kdy
v pesimistické madme vyuziti vyrobni kapacity projektu na 30%, v realistické na 50% a
v optimistické na 80%. Pokud dava projekt smysl i v pesimistické varianté, da se
povazovat za smysluplny.

2.7.3.2 Doba uhrady

Jde o jednoduchou definici doby, kterd je potieba pro thradu veskerych finanénich

prostfedkii vynalozenych na investi¢ni projekt a jeho budouci ptijmy. Toto stanoveni
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vychédzi zpenéznich tokd vychéazejicich zprojektu. Na jednoduchém ptikladu si

ukdzeme, jak se po€itd navratnost projektu.

Predpokladand doba zivotnosti projektu je 5 let, vystavba trva necely rok a pticemz
koncem prvniho roku jiz zahajujeme vyrobu, celkové investicni naklady jsou 150 mil.
K¢, kdy na pocatku vynalozime 130 mil. K¢ Zbylych 20 mil. K& bude investovano

v pribéhu prvniho roku. Konkrétni ndvratnost ukazuje tabulka €.

Tabulka 1: PenéZni toky projektu
(Zdroj: (9 str. 66))

Rok
Polozka (mil, K¢
0 1 2 3 4 5

Cisté provozni p¥ijmy 10 50 60 60 60
Likvida¢ni hodnota 20
Piijmy celkem 10 50 60 60 80
Investi¢ni naklady 130 20

Cisty penézni tok -130  -10 50 60 60 80
Kumulovany ¢isty penéZni tok -130 -140 -90  -30 30 110

Na dobu navratnosti se pak musime vzdy divat pohledem daného oboru, ve kterém projekt
realizujeme, budeme vnimat jinak dobu navratnosti v technologické spole¢nosti nez
v zemedélstvi. Pokud je doba névratnosti stejnd nebo lepSi, nez je v naSem oboru
normalni, projekt by mél byt povolen, v opaéném ptipadé zamitnut. Cim je doba
navratnosti krat§i, tim je projekt smysluplngjsi. OvSem i tato metoda ma vyznamné
problémy, jako naptiklad fakt, ze zcela ignoruje ¢asovy prubéh penéznich tokd, ignoruje
ptijmy projektu po dob¢ uhrady a hlavné nerespektuje faktor casu, kdy penize dnes maji
vys$$i hodnotu nez penize v budoucnu. Tyto faktory zohlediuji pak tzv. diskontované
metody, které jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

2.7.3.3 Vnitini vynosové procento

Vnitfni mira vynosnosti je chdpana jako vynosnost, kterou projekt generuje béhem svého

zivota. Ciseln¢ je vnitini vynosové procento, dale jen VVP, rovno takové diskontni sazb¢,
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vvvvvv

pii které je Gista soutasna hodnota, dale jen CSH, rovna nule. Stanoveni VVP je slozit&jsi
neZ uréeni CSH, nebot je to feSeni rovnice n-tého stupné, kde n je doba Zivota projektu.
2.7.3.4 Cista sou¢asna hodnota

Tato metoda predstavuje rozdil soucasné hodnoty vSech budoucich pfijmi a soucasné
hodnoty vSech vydaji spojenych s projektem. Neboli soucet diskontovaného cistého
penézniho toku projektu béhem jeho zivota zahrnujici jak obdobi vystavby, tak obdobi

provozu. Vypocet bude ilustrovan na ptikladu popsaném v kapitole 2.7.3.2 Doba tihrady.

Tabulka 2: Cista sou¢asna hodnota
(Zdroj: (9 str. 69))

Rok
Polozka (mil, K¢
0 1 2 3 4 5
Prijmy 10,00 50,00 60,00 60,00 80,00
Diskontované prijmy 9,09 41,30 45,06 40,98 49,68

Kumulované

. Ly 9,09 50,39 9545 136,43 186,11
diskontované prijmy

Vydaje 130,00 20,00
Diskontované vydaje 130,00 18,18
Kumulované

- e 130,00 148,18 148,18 148,18 148,18 148,18
diskontované vydaje

Cisty penéZni tok -130,00 - 10,00 50,00 60,00 60,00 80,00

Diskontovany penéZni
tok

Kumulovany
diskontovany ¢isty -130,00 -139,09 - 97,79 - 52,73 - 11,75 37,93
penéZni tok

-130,00 - 9,09 41,30 45,06 40,98 49,68

Diskontni faktor 1,000 0,909 0,826 0,751 0,683 0,621

Problémem v tomto piipad¢€ je pak urceni diskontni sazby. Pro ilustraci jsme ji v tomto
ptikladu urcili na hodnot¢ 10%, kdy je vypocet diskontniho faktoru pro tento konkrétni

ptipad nasledujici:
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Rovnice 1: Diskontni faktor
(Zdroj: (9))
1

DF=———
(1+0,1)"

DF = Diskontni faktor
n = roky
Pii vypoctu diskontni sazby pro investi¢ni projekt vychazime ze dvou zakladnich
predpokladi:
1. Mirarizika projektu je ptiblizné stejnd, jako riziko celé ¢innosti spolecnosti, da se
tedy projekt povazovat za kopii spolecnosti jako takové.
2. Zpusob financovani projektu neni pfili§ odlisSny od zplsobu financovani celé
spolecnosti. Pokud naptiklad spolecnost financuje svoji Cinnost vyhradné
z vlastnich zdrojt, 1 investicni projekt by mél byt vyhradné z vlastnich zdroja.
Pokud jsou tyto predpoklady splnény, mizeme diskontni sazbu vypocitat jako vazeny
pramér nakladt vlastniho a ciziho kapitalu. Pti vypoctech diskontnich sazeb pomoci VVP
Casto dochézi k chybé diky Spatnému posouzeni kapitalové narocnosti a kapitdlovému
rozlozeni. Je proto nutnd korekce vzhledem k rizikovosti projektu. D4 se predpokladat,
ze ¢im vyssi je procento ciziho kapitalu v projektu, tim je vyssi i diskontni sazba. Existuje
cela tfada presnych vypoctu diskontni sazby, ale vSeobecné se v praxi pouziva nékolik
zakladnich ¢lenéni diskontnich sazeb:
1. Obnova vyrobniho zarizeni — diskontni sazba 8%
2. SniZeni nakladi osvédcenou technologii - diskontni sazba 10%
3. Rozsiteni existujiciho vyrobniho programu - diskontni sazba 12%
4. Zavadéni novych vyrobkii - diskontni sazba 15%

5. Projekty vzdalené zaméreni spolecnosti - diskontni sazba 20%

Timto zplisobem muzeme velice jednoduse, ale orientacné, urcit nominalni diskontni
sazbu. Abychom docilili re4lné diskontni sazby, je nutné pocitat s primérnou ro¢ni mirou

inflace. Vypocet pak vypada nésledovné:

Rovnice 2: Realna diskontni sazba
(Zdroj: (9))

1+7r
=———1)x100
L <1+m )
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rx = Realné (korigovand) diskontni sazba (%)
r = Nominalni diskontni sazba (%/100)
m = Primérna ro¢ni mira inflace

Casto diskutovany problém u diskontni sazby je ten, Ze by se méla v ¢ase ménit, nebot’
casove vzdalengjsi finanéni toky maji jinou hodnotu. Tato uvaha je vSak chybnd, nebot’
uziti stejné diskontni sazby uz samo o sob¢ pocita s vyssim diskontovani vzdalenéjSich

penéznich toki (9 stranky 63 - 135).

2.7.4 Podnikatelsky zamér

Na zaklad¢ realizovanych vypocta v kapitole 2.7 je mozné napsat podnikatelsky zamér,
ktery, pokud je dobie napsany, nam muze velice usnadnit ziskavani potiebného kapitalu
na jeho realizaci. Naptiklad banky vyzaduji velice pfesné odiivodnéni, jak budou jejich
finan¢ni prostiedky zhodnoceny, aby poskytli uvér na realizaci podnikatelského zdméru.
Podnikatelsky zamér by mél obsahovat nepochybné polozky uvedené v nasledujicich
kapitolach. Podnikatelsky zdmér by mél byt struény, jednoduchy a ptehledny, mélo by
byt jednoznacné ziejmé, co je konkurencéni vyhoda naSeho produktu, uréit€ by mél
reflektovat realitu a néjaky pohled do budoucnosti. Vzdy je u podnikatelského zaméru
dilezité myslet trochu pesimisticky, vzdy je lepsi mit mensi cile a mit radost z jejich
pfekonani, nez mit neredlné cile a byt frustrovany z jejich nedosazeni. Podnikatelsky
zamér by mél byt zpracovany profesionaln¢, formalné spravné a divéryhodné. Nesmime
opomenout ani slaba mista projektu, ktera zdméru naopak dodaji na diivéryhodnosti.
2.7.4.1 Realizacni resumé

Soucasti realiza¢niho resumé by mély byt vSechny zékladni informace o spolecnosti od
adresy, kontaktu, jeji hlavni podnikatelské Cinnosti, popisu trhu, distribu¢nich cest,
strategické zaméfeni spolecnosti, zhodnoceni manazerskych zkuSenosti az po finan¢ni
aspekty. Po ptecteni resumé by mél Ctenar mit jednoznacny obrazek o tom, s jakou
spole¢nosti ma tu Cest.

2.7.4.2 Charakteristika spole¢nosti a jejich cili

V této Casti by mély byt popsany vsechny dlouhodobé cile a vize spolecnosti jak
soucasné, tak i historické. Jde o ndhled do minulosti spolecnosti a jak se vyvijeli jejich
rozhodovaci procesy a pristupy. M¢lo by z toho byt i zfejmé, co je hlavni konkurencni

vyhodou spolecnosti a pro¢ jsou ji zdkaznici vérni a kupuji pravé jeji produkty. Urcité
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nesmi chybét ani popis cilt, jak se sleduji, kdy jich chce spolecnost dosdhnout a jak moc
jsou motivovani.

2.7.4.3 Organizace Fizeni a manaZersky tym

V této Casti by mél podnikatelsky zdmér popisovat organizani schéma spole¢nosti,
charakterizovat kli¢ové pracovniky, popsat politiku odménovéani, opét vymezit
dlouhodobé¢ cile a zaméry, tentokrat se zaméteni hlavné do budoucnosti nebo také
zakladni pfistup a filozofii fizeni spolecnosti. Poslednim dillezitym aspektem je pak popis
kvality tizeni, tedy kdo odpovidé za kvalitu, jakym zplisobem je fizend a néjaky diukaz,

ze jsou produkty adekvatné kvalitni.

2.7.4.4 Prehled zakladnich vysledkii a zavéra technicko - ekonomické studie
projektu
Tato ¢ast popisuje zakladni vysledky a zavéry technicko - ekonomické studie, kdy se

zaméfuje primarné¢ na vyrobni program spole¢nosti, analyzu trhu a konkurence,
marketingové strategie, velikost vyrobni jednotky, pracovni sily, finan¢ni analyzu a
analyzu rizik. Pokud se jedna o projekt jiz existujici spolecnosti, je tieba brat v uvahu
ostatni aktivity spolecnosti a dat novy podnikatelsky zdmér do kontextu spolecnosti a
jejich aktivit. Nasledné je velice dulezitd analyza rizik a jejich mozné dopady na

spole¢nost.

2.7.4.5 Shrnuti a zavéry

vvvvvv

shrnuti obsahovat celkové strategické zaméfeni a jeho koordinaci, zdivodnéni
ocekavané¢ho uspéchu projektu a stanoveni pozadavku nutnych k uspésné realizaci
projektu. Velice dulezita informace je pak o dobé zahdjeni vystavby a realizace projektu,

na kterou se vaze doba, kdy budou potieba finan¢ni prostedky (9 stranky 305 - 310).

2.8 Marketing

Marketing je dnes nedilnou soucasti svéta, jeho primarnim cilem je zjiStovani
uspokojovani lidskych potteb a hledani moznych potieb, o kterych nevi ani sam zékaznik.
Existuje na svété nékolik spolecnosti jako IKEA ¢i eBay, které diky své marketingové
chytrosti zménily soukromou a spoleCenskou pottebu ve vynosnou podnikatelskou

prilezitost (11 str. 35).

Marketing hraje pfi budovani spolecnosti klicovou roli, bez kvalitniho marketingu,
nemuze spolecnost témet fungovat. Spole¢nost miize vyrabét nejlepsi produkty na svéte,

ve své kategorii, ale pokud o nich nikdo nebude védét, spolecnost nebude mit zisk a tedy
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jeji existence brzy skon¢i. Dobry marketing totiz neni jen tak. V dnesni boutlivé dobé 21.
stoleti je marketing o Casto velice komplexnich feSenich, je to néco mezi védou a uménim.
Marketing jiz neni jen o propagaci produkti, ale o celkovém mysleni celé spolecnosti a

jejim nastaveni hodnot (11 str. 35).

2.8.1 Marketingovy mix

vvvvvv

skutecné napliluje potieby zdkaznika. Marketingovy mix, oznacovany jako takticky
marketing, nebo 4 a vice P. Zakladni forma marketingového mixu pouziva 4P, které
vychazi z anglickych slov: price, product, promotion, place. Postupem c¢asu se tento
model rozsifoval o mnoho dal§ich P, jako napiiklad: people, proces, planning,
partnership, political power a dalSich. Nejvét§im nedostatkem modelu 4P ¢i 5P bylo, Ze
se zamétovali hlavné na vnitini fungovani spolecnosti. Pan Robert Lauterborn pfisel
v roce 1990 s modelem 4C, ktery na 4P nejen navazuje, ale jednotlivé polozky rozsiiuje
o pohled zdkaznika, tedy pohled o 180° jinym smérem. Pro potieby této prace, budeme

uvazovat model 5P a 5C, ktery je graficky zndzornény na obrazku ¢. 4 (12 str. 134).

PRODUCT PRICE
CUSTOMER'S NEEDS COSTTO
AND WANTS THE CUSTOMER
PEOPLE
CUSTOMER
APPROACH
PLACE PROMOTION
CONVENIENCE COMUNICATION

Obrazek 4: Model SP a SC
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (12))
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Produkt (Product)
Jedna se o zéklad celé spolecnosti. At uz jde o hmotny produkt, sluzbu ¢i know-how,

produkt je zdkladem samotného smyslu existence spole¢nosti a hlavnim diivodem, proc¢
byla zalozena. Kdyz spolecnost ptichazi na trh s novym produktem, téméf nikdy to neni
jen pouze produkt, vzdy se snim poji celd fada dalSich aspektli, jako doprava,

poradenstvi, zarucni servis, objednavani a dalsi doplnky (12 str. 137).

Kompletni produkt. Kazdy kvalitni produkt, by se mél skladat ze 4 vrstev viz obrazek
¢. 5. Jednotlivé vrstvy je tieba poskladat tak, aby zdkaznik ocenil jejich hodnotu. Cilem

produktu tedy neni, aby umé¢l vSechno, ale aby mél vlastnosti, které u daného produktu

VLASTNI
PRODUKT

(ZAKLADNI FUNKCE)

- N
Nkovy prOP

(ROZSIRENY)

L0G/cKE i

(IMAG E, GOODW“‘U

Obrazek 5: Marketingovy produkt
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (12))

zakaznik oceni a bude ochoten zaplatit. Naptiklad spolecnost Apple vyrabi produkty,
které Cisté po parametrové strance nemaji konkurencni vyhodu, jsme schopni koupit
telefony ¢i pocitace s daleko vysSim papirovym vykonem za niz$i ceny, piesto Apple
dokaze prodavat své vyrobky za dané ceny, diky jeho unikatnimu ekosystému, designu a

ptibchu, které se nedad nahradit vykonn¢jSim procesorem (12 str. 140).

Produkt z pohledu spotiebitele. Zakaznik kupujici produkt, casto nepopiSe konkrétni
potiebu, respektive popise potiebu, kterou si mysli, ze m4, i kdyz realné mize byt uplné
jina. Nasim cilem tedy je, zjistit co nejvice o zdkaznikovi a jeho potiebach a pomoci mu
s vybérem pro né¢ho nejlepsiho produktu. Snazime se nas produkt nabizet kompletni (12

str. 141).
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2.8.1.1 Cena (Price)
S cenou musi spole¢nost zachazet velice opatrné. Bezdivodné snizovani ceny muize u

zakaznikd vyvolat nedivéru. Je tedy nutné, pred zmeénou ceny, at’ uz nahoru nebo dolt,
domyslet mozné aspekty, které to miize na zdkazniky mit. Nejcastéjsi myslenkou v hlavé
zakaznika je, jak si mohli takovou slevu dovolit? Je vSechno ostatni akorat predrazené,
nebo sleva neni skutecnd? Predstavme si, ze mame spole¢nost, kterd dlouhodobé
spolupracuje s pracovni agenturou, najednou ndm takova spole¢nost nabidne 3
zamg&stnance za cenu 2 a pokud si objedname minimélné 10 zaméstnancti, dostaneme
navic notebook. Kdyz pracovni agentura takovéto bonusy nikdy dfive nenabizela,
okamzit¢ nas napadne, jestli se na trhu neobjevila né¢jakd nova schopnd konkurence?
Nebo nam spolecnost roky diive proddvala své sluzby ptredrazené? Cena ma mnohdy
vétsi komunikac¢ni hodnotu, nez se na prvni pohled zda. Cena ma tyto zakladni

komunikaéni vlastnosti:

e Cena signalizuje kvalitu — Bohuzel skutecnost je takova, Ze drtiva vétSina lidi

vnima cenu jako ukazatel kvality.

e Cena kategorizuje — V kvalitni restauraci budou nase ocekéavani jind, nez ve skolni

kantyné.

e Cena odrazi zivotni fazi produktu — Pfi vstupu na trh mlze byt cena vyssi,
napiiklad u elektroniky, kdy se vétSina novych produktli zaméfuje na tzv. early
adopters. Na druhou stranu se miizeme setkat i s nizkou nastupni cenou, kdy se

spole¢nost snazi ziskat co nejvétsi ¢ast trhu v kratkém ¢asovém horizontu.
e Cena vypovida o financni situaci organizace.

V praxi mamé nékolik zplisobli stanovovani ceny. Zakladnimi jsou zpisoby jako:
Nékladova cena (sectu vSechny skutecné ndklady, pfidam marzi a je hotovo),
konkurenéni cena (zjistim ceny konkurenttl, rozhodnu se do jakého cenového pasma se
chci zatadit a je to) a v posledni fadé pak marketingova cena, nebo také trzni (kolik je
mi zakaznik ochoten zaplatit za dany produkt, tolik si uctuji, ale zdkaznik nesmi ziskat
pocit zneuzivani). V praxi spolecnost nejcasteji kombinuje vSechny tfi uvedené zptisoby.
Vzdy je ale nutné vychazet z ceny nékladové, nikdy bych nemél prodavat produkt za
mens$i, nez jsou jeho minimalni ndklady. Spole¢nost by méla svym cendm ,,vérit™
respektive by si méla stat za cenou svych produktti a védét, pro¢ stoji, to co stoji. V B2B

komunikaci je jes$t¢ potfeba brat v potaz cennd partnerstvi, kterd si nechceme néhlou
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zménou ceny rozhdzet, je proto dobré kvalitné komunikovat se svymi obchodnimi

partnery, aby nedoslo ke ztrat¢ cenného partnerstvi (12 str. 143).
Cena z pohledu spotiebitele (Cost)

Cena je pro zakaznika néklad a zékaznik si ne vzdy uvédomuje, jaké dalsi ndklady pro
néj mohou vyplynout. Naptiklad do pofizovaci ceny produktu, by mél zakaznik pocitat i
Cas potiebny k zakoupeni produktu, ndklady na ptipadnou reklamaci a ¢as s ni straveny,
veskeré provozni ndklady a dalsi doplnky k produktu. Naptiklad pii pofizovani
automobilu, si nikdy nekupuji jenom samotné auto, ale ¢ekaji mé jesté naklady jako
pojisténi, dalni¢ni zndmka, pohonné hmoty a dalsi dopliiky. N&kdy se pouziva pojem
TCO — Total Cost of Ownership, neboli celkové néklady vlastnictvi. Je vzdy lepsi byt se
zakaznikem otevieny, a fict mu vSechny mozné ndklady, které mohou byt spojené
s nakupem produktu a radéji mu pomoci se nektery dopliikovych starosti zbavit (jako
obstaravani servisu, pravidelné kontroly atp.), nez mu snizit cenu samotného produktu
(12 str. 147).

2.8.1.2 Distribuce (Place)

Je v naSem nejlep$im zajmu, dopomoci zédkaznikiim, aby se dostali k nasemu produktu
tou nejjednodussi cestou a nemuseli se tzv. Skrabat za levych uchem pravou rukou, nebo
dokonce nohou. M¢li bychom nasi distribuci ptizptisobit naSemu zdkaznikovi. Naptiklad
kdyz jsme spolecnost proddvajici okna, mame pravdépodobné velké zakazniky, ktefi
chtéji kompletni dodavku s veskerym servisem a jde jim primarné o kvalitu a perfektni
servis, tedy se o kazdého velkého zakaznika stardme jednotlivé a mame s nimi piesné
nastavenou spolupréci, zatimco komunikace na Grovni nds jako obchodu a klienta jako
koncového spotiebitele, bude probihat mnohem obecnéji. Pravdépodobné méame
vzorkovnu a showroom, kde si mlize zdkaznik prohlédnout okna, materidly atp., miizeme
mu nabidnout i servis a montéz, ale velice mélo pravdépodobné se s nim budeme bavit o
dlouhodobych podminkach spoluprace. Pro velké klienty je nejpravdépodobnéjsi cesta
pres osobni komunikaci, zatimco u koncového spotiebitele miize jit cesta prodeje i1 ptes
eshop. Pti prodeji a dopravovani zbozi k zdkaznikovi je dobré zvazit moznost, jestli se
nevyplati vyuzit externich dopravnich sluzeb na misto zaji§tovani dopravy na vlastni

naklady. Pfi distribuci uplatiiujeme 2 rizné zpisoby dorucovani produktu:

e Push (tlak) — VétSinou dost agresivni nabizeni produktu, snazime se byt co

nejblize zakaznikim, aby si nemohli nabidky nevSimnout. Nabidku se jim
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snazime prodat za kazdou cenu, nebo dokonce i vnutit. Tento zplisob vyzaduje

vEtsi praci s externimi spolecnostmi a snizuje nasi vlastni marzi.

e Pull (tah) — Snazime se u zdkaznikl vyvolat pocit, ze produkt sami chtéji, tedy

vyvolat poptavku ze strany zdkaznika, nikoliv vynutit poptavku z nasi strany.

Oba zptisoby uvedené v obrazku ¢. 6 nebudou funkéni bez jasné marketingové strategie.
Kazdy zplisob vyzaduje jinou marketingovou komunikaci. Zatimco metoda Push vyuziva
zejména komunikace v misté prodeje (ochutnavky, slevy, osobni natlak), tak metoda Pull
se zaméfuje na kvalitni marketingovou komunikaci pomoci nepfimych kanali (PR

¢lanky, dobfe cilend reklama, udalosti).
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Obrazek 6: Distribuce Push a Pull
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (12))

Distribuce z pohledu spotiebitele (Convenience)

Mrow

Zakaznik jesté vice dba na ptivétivost distribucnich kanali a celkovy proces od vybéru
produktu k samotnému zakoupeni a pouzivani. Proces musi byt pro zakaznika naprosto

bez jakychkoliv komplikaci a prekazek, které by zdkaznika mohly odradit od zakoupeni
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produktu. Velice dobrd metoda, jak vyfesit tyto problémy, je zajit si do vlastniho
obchodu, nebo si vybrat nékoho zndmého, kdo u Vs jesté nikdy nebyl a nechat ho provést
Htestovaci nakup® tak, abyste zjistili, kde mate v procesu prodeje problémy. Zakaznik

musi odchazet s nadSenim, Ze vSechno Slo tak, jak o¢ekaval (12 str. 148).
Prodejni kandly ve vinarstvi

Skute&nost je takova, Ze nejéastj§im nakupnim mistem vina v CR jsou obchodni fetézce.
Casto maji velice strategickou lokaci a cili na ,,liné“ zakazniky, ktefi v tdchto obchodech
jednoduse nakoupi v podstaté cokoliv. Dal$im prodejnim kandlem jsou pak
specializované prodejny, neboli vinotéky. Vinoték je ¢im dal vice, ale jejich primarni
obrat Casto zajistoval prodej sudového vina, ktery od novely vinafského zédkona jiz neni
tak jednoduchy a spousta vinoték své provozy omezuje. Ve vinotékach najdeme vétSinou
ale vina, kterd v supermarketech ne a Casto se zde budeme pohybovat taky ve vyssi
cenové kategorii. Stale aktualnéj$im prodejnim kanalem je prodej vina online. Ktery dnes
Jiz nabizi téméf kazdy vinaf. Stale vice se rozvijejici oblasti prodejti jsou pak restaurace
a hotely, kde se jesté pied 10 lety konzumovalo pouze 6% vsech vin v CR, tato &isla
narustaji a obzvlasté pro mensi a specializovand vinai'stvi ma segment gastronomie velky
vyznam. V neposledni fad¢ trochu netradiénim distribu¢nim kanalem mohou také byt
specializované akce a drazby. Tento piistup je ale v CR zatim vyuZivany velice mélo,
primarné¢ diky mensi kupni sile. Aktudlné nejvice rozvijenym trendem ve vinaiském svéte
je prodej pfimo z vinafstvi. Zakaznik si nekupuje pouze vino, ale cely zazitek, ma
jedine¢nou moznost podivat se ptfimo do vinafstvi a rovnou ochutnat vybrané vzorky vin.
Spole¢né s prodejem vin piimo z vinafstvi je spojen i nariist vinaiského agroturismu,
ktery v CR zatim tvoii z velké &asti Cesi, ale mnoZstvi zahraniénich turistd stale nartista.
(13)

2.8.1.3 Propagace (Promotion)

Vétsina lidi vnima propagaci spolecnosti pouze jako reklamu, je to vétSinou ten
nejviditelnéjsi nastroj, avSak marketingovd komunikace neni pouze reklama. Nékdy se
tato cast marketingového mixu nazyva také jako Komunikaéni mix. Propagace je
soustava né€kolika marketingovych kanald, které spolu musi komunikovat jako propojena
soustava, nikoliv jako samostatna individua. Propagace spole¢nosti musi byt celistva a
cilit na naseho zakaznika, musime mit jasn¢ nastavené cile, kterych chce spolecnost

dosahnout nasi komunikaci a téchto cilti se drzet. Do propagace patii vSechny mozné
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kanaly od internetové propagace (PPC, SEO), pfes pfimy kontakt se zdkaznikem c¢i

sponzoring, az po product placement a guerilla marketing.
Propagace z pohledu spotiebitele (Communication)

Cilem propagace spolec¢nosti neni bezhlavé utlouci zakaznika argumenty, pro¢ si musi
nas produkt koupit, ale komunikovat pravé takova feseni, nebo takové produkty, které
zakaznik potiebuje. Jeho potieby zjistime pouze tak, ze se naSich zakazniki budeme
systematicky vyptavat, co je trapi a jak jim muizeme pomoci. Zakaznik vnimé nasi
komunikaci velice dobfe, je proto podstatné komunikovat ptirozené a otevieng, nikoliv
zpusobem, ktery vyuziva rtizné triky, natlak nebo psychologické metody na prodej (12
str. 152).

2.8.1.4 Lidé (People)

Poslednim aspektem z naseho marketingového mixu jsou lidé, ktefi ¢asto rozhoduji o
uspéchu celého marketingu. Pokud mam vsechny 4 ptedchozi body naprosto perfektné
promyslené, miize cely jejich Uspéch zazdit jeden neschopny c¢lovék pii predavani
produktu nebo pfi prodeji samotném. Proto musi zaméstnanci spolecnosti akceptovat
hodnoty spole¢nosti. Pokud spolecnost naptiklad propaguje svoji piijemnou a rychlou
obsluhu a flexibilni komunikaci, nemtize se stat, ze cekam tyden na odpoveéd’ emailu nebo
pfijdu na pobocku a nebude tam adekvatné oblecena a proskolend obsluha, kterd se mi

bude hned vénovat (12 str. 163).
Lidé z pohledu spotiebitele (Customer approach)

Zakaznik velice dobie vnimad, jestli maji zaméstnanci spolecnost a vSichni lidé ve
spoleCnosti zazitou kulturu spolecnosti a cti hodnoty spole¢nosti. Pokud tomu tak je,
zakaznik vnim4, Ze se mu spolecnosti snazi pomoct a mize mu poskytnout pridanou
hodnotu, pokud si koupi jejich produkt. V idealnim ptipad¢ se zakaznik dokonce ztotozni
s kulturou spolecnosti, a to je nejlepsi mozny scénar, kdy nas zakaznik ma pocit, jako
kdyby do spolec¢nosti piimo patiil. Orientace na zékaznika, je dnes jednou
z nejefektivnéjSich marketingovych propagaci, a pfedevs§im jednou z nejptirozenéjsSich

jak pro zékaznika, tak pro spole¢nost (12 str. 190).

2.8.2 TrZni segmentace

Pti segmentaci trhu existuji dva zékladni ptistupy, jeden je podle zdkaznika a druhy podle
produktu. Pokud budeme trh segmentovat podle zdkaznika, zajimaji nas specifické

charakteristiky jednotlivych zdkazniki, které jsou pro n€ unikatni a mtizeme je podle nich
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seskupit. Naopak u segmentaci podle produktu nas zajima primarné specificka vlastnost
dané¢ho produktu, podle které ji zakaznici vyhledavaji. Zakladni postup pfi segmentaci

trhu je nasledujici:

1. Zvolime blizké proménné — Zakladni zvoleni sprdvnych proménnych nam
nasledné ovlivni dal$i analyzy a rozhodovani. Je tedy podstatné spravné urcit,

podle kterych klicovych parametri budeme trh rozdélovat.

2. Volba metodologie dat — Existuje celd tada analytickych nastroji od
kontingenc¢nich tabulek po slozité statistické nastroje. Kterou pouzijeme nam urci

nase proménna.

3. Analyza dat a identifikace n¢kolika segmentli — Nésledn¢ rozhodujeme, do kolika
skupin budeme trh segmentovat. Zejména u velkého trhu mizeme narazit na fakt,
ze se da& rozdélit do pfiliS mnoho skupin, méli bychom brat v potaz jen ty

relevantni.

4. Popis vSech segmentli — Kazda skupina by méla mit sviij pfesny popis ¢im se

vyznacuje a co je pro ni ten klicovy faktor, podle kterého nakupuje.
5. Tvorba marketingového mixu pro dany segment.

Pro uspésnou segmentaci je zapotiebi dodrzet nékolik parametrt

2.8.3 Marketing znac¢ky

,,Brand marketing je cilena propagace znacky. Cilem je vybudovani emociondlniho
zavazku mezi znackou a zakaznikem. Zaroven je cilem také vytvorit u zakaznika potiebu,

touhu po znacce, a tedy i jejich produktech. * (14)

Budovani znacky se da pfirovnat k teorii ledovce, ktera vychazi z predpokladu, Ze finalni
produkt, ktery vidime, je jen vrcholkem ledovce, ale to co ho déla skvélym, je znacka,
kterou z 80 % nevidime. Identita znacky, dobré jméno znacky jsou neméftitelné aspekty,
ale pokud jsou tyto aspekty ve spoleCnosti realizované spravné, vzbuzuje
to v zékaznikovi loajalitu a pocit, Ze je se znackou svdzan. U znacek s dobrym brand
marketingem neni prodavan primarn¢ produkt jako takovy, ale spiSe pocit, nebo jisty
pohled na zivotni styl. Pouze u znacek, kde je jeji idea jasné definovand a zdkaznik
se s ni mize dlouhodobé ztotoznit, vznika loajalita ke znacce. Kazda kvalitni spolecnost,

by se méla snazit mit brand marketingu na co nejvyssi trovni (14).
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Piesto, ze spousta zékaznikll uvazuje pii ndkupu znacky zcela raciondlné¢ a divaji

se na funk¢énost, nehled¢ na znacku, tak drtivd vétSina zdkaznikd dava prednost

emociondlnimu zévazku, pted faktickymi vlastnostmi produktu. Jasnym piikladem jsou

napiiklad luxusni znacky, které své produkty prodavaji za daleko vyssi ceny, nez je jejich

realna hodnota a funk¢nost (15).

2.8.4 Marketing socialnich siti

Nedilnou soucasti dnesniho marketingu jsou i socidlni sité, které maji stale vétsi vyznam

a dopad na ucinnost celkového marketingu. Podle knihy Jak na sité, kterou napsala

dvojice marketingovych expertek existuji 4 klicové vlastnosti, které délaji ze socidlnich

siti spole¢nosti Uspésny marketing:

1.

4,

Uméji zaujmout, védi kdy a komu co maji sd€lit, rozumi prostiedi kde se sdéleni

ocitne a znaji pravidla mista, kde informace sdéluji.

Uméji naslouchat, nejdiiv je potfeba posbirat informace a poslouchat a az pak
mluvit. Usp&$né zna¢ky napied poslouchaji a aZ pak mluvi.

Uméji vypravét, stejny piibéh se da interpretovat mnoha zplsoby, nikdy
spole¢nosti nesmi lhat, ale musi se naucit fikat pfib¢h tak, aby byl atraktivni pro
danou cilovou skupinu.

Vyhodnocuji, spésné znacky maji presn¢ zméfeny dopad jejich aktivit na

socialnich sitich a védi pfesné co funguje a co nefunguje pro né konkrétné.

Lidé chodi na internet ze 2 zdkladnich divodu, bud’ chtéji vyFesit problém, nebo se chtéji

zabavit. Jednim z hlavnich zdroji zébavy jsou socidlni sité, kam lidé chodi priméarné

z t&chto duvodu:

Chceme zlstat v obraze. Lidé la¢ni po aktudlnich informaci, na sitich se zije tady

a ted’ a podle toho se 1idé na nich také chovaji.

Budujeme obraz sebe sama. Lidé na sit¢ davaji v drtivé vétSin€ jen to p&kné a
hezké co se jim v zivoté déje, buduji si tak obraz ,,dokonalého* Zivota na

socialnich sitich.

Sledujeme zivoty ostatnich. Je v zdjmu kazdého navstévnika vidét, co d€laji jeho

blizci a rodina.
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¢ Budujeme smecku. Lidé si buduji na sitich tzv. ,,socialni bublinu®, ktera je slozena

z lidi, ktefi maji nazory obdobného charakteru jako my.

e Rozsifujeme si obzory. Lid¢, ktetfi nemaji dostatek znamych v offline svété casto
hledaji uspokojeni ve svéteé online, kdy hledaji skupiny takového typu, které jsou
jim blizké v jejich koniccich a z4jmech.

penize, ale spiSe pozornost = penize. Lidi maji neuvétitelné tékavou pozornost a udrzet
si ji je nékdy nadlidsky ukol. Diky poznatklim z psychologie vime, Ze lidé si nejcastéji

zapamatuji véci které:
1. Zapadaji do jejich vidéni svéta.
2. Davaji jim smysl.
3. Jsou nabité emocemi.
4. Uz je pred tim vidéli a slyseli
5. Maji ptibéh, tedy logicky sled déja.
6. Maji pro n¢ osobni vyznam.
7. Jsou ptekvapiveé Sokujici.

Co lidé chtéji na sitich najit se dramaticky lisi podle toho, na jakych sitich to hledaji, na

kazd¢ je nutné zaujmout jinym zptisobem, velmi zjednoduSené se sité daji popsat takto:

e Facebook. Je mozné si predstavit jako hospodu, sedite s ptateli kolem jednoho
stolu, sdilite pfib&hy, spolecnost je statickd a vétSinou lidi sleduji déni u svého
stolu. Pokud by nékomu pftislo néco nevhodné fici v hospod¢, nemél by to davat

ani na facebook.

o Twitter. Je koktejlova party, nikoho na akci neznate, spolecnost je velmi

dynamicka a formuje se podle toho, kdo produkuje zajimavy obsah.

e LinkedIn. Je pracovni porada, velice formalni prostiedi kde se publikuji priméarné

pracovni véci.

e Intagram. Je rande s vasim ex, snazite se také vypadat o néco 1épe, nez je realita,

potiebujete ukazat, Ze od rozchodu je vSechno daleko lepsi, nez to bylo pfed tim.
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¢ YouTube. Je hudebni festival, jde tedy o obsah, ktery se neda ptredat slovy ani

obrazky, je to néco, co musite prozit na vlastni kazi.

Zakladni otazkou pro kvalitni komunikaci na sitich by méla byt: Da to mij zakaznik?
Jaky je muj typicky zdkaznik a je pro n¢ho mij obsah, ktery publikuji akceptovatelny?
Lidé¢ se chodi na sité bavit, nechodi tam nakupovat ani ¢ist firemni novinky, pokud bude
spolecnost mluvit na socidlnich sitich na lidi stejné jako na letacich, bude to mit
pravdépodobné nulovy efekt. Lidé chtéji byt v obraze, chtéji védét vse jako prvni, nebo
dokonce uréovat trendy, ma tedy spolecnost obsah, diky kterému se fanousci mohou citit
vyjimecni? Lidé chtéji vypravét svij piibéh, aby do néj zakomponovali znacku néjaké
spole¢nosti, musi jim to davat logicky diivod. Nikdo nechce byt sdm a lidé chtéji nékam
patfit, spolec¢nosti by mély budovat komunitu svych zdkaznikii, ne jenom propagovat
svoje produkty. Zivot na sitich se odehrava vtzv. feedu, kde vzdy budou
uptednostiiovany ptispévky kamaradl a rodiny pted piispévky spolecnosti, ty by se mély
snazit najit takovy obsah, ktery bude pro jejich fanousky dostatecné atraktivni, aby se mél
Sanci k potencidlnim zakaznikiim viibec dostat. Spole¢nosti by se musi chovat na sitich
lidsky, nesmi mluvit ,,marketing§tinou” a ,,reklamstinou®. Stejn¢ tak je dulezité sité
rozliSovat, obsah mlize byt stejny, ale sdéleni musi byt na kazdé siti jiné. Vzdy je dulezité
myslet na pravidlo ,,mobile first“, tedy funguji vSechny weby, na které se na nasich sitich

odkazujeme i na mobilnich zafizenich (16)?

2.9 Vinarsky marketing

Vino je jednim z nejcivilizovangjSich produktt ktery lidé pouzivaji celé tisicileti a bylo
dovedeno k abnormaln¢ vysoké kvalité za ten ¢as. Vino skloubi hned nékolik vlastnosti,
které jsou zaroven v rozporu, jde o velice dostupny napoj a zéroven se muize jednat o
luxusni zbozi, je spojovano se zdravym zivotnim stylem, zatimco je na druhé strané
spojovano i s moznosti alkoholismu. Vino je také ukazka statutu a trovné, v zemich jako
Cina nebo USA se vino a jeho cena vnima zcela odli§ng, nez je tomu napiiklad v CR.
Diky tomu co vSechno vino predstavuje je velice tézké delat jeho spravnou propagaci.
Hlavné diky obrovskému subjektivnimu nazoru na vino jako produkt. Neda se obecné
definovat, jak mé vypadat a chutnat to nejlepsi vino na svété, neexistuje zadny presné

dany kodex, které parametry méa mit nejlepsi vino tak, aby chutnalo 99% konzumentim.
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2.9.1 Segmentace trhu

Pro spravné nabizeni produktii je velice dllezita segmentace a pochopeni chovani nasich
zakaznikl. Diky segmentaci spolecnost dokdze efektivnéji vyuzit penéz a tsili, které do
marketingu vklada, dokaze 1épe porozumét potfebam a pranim zdkaznikim, dokaze
efektivnéji umistovat své produkty, ma daleko vétSi pfesnost pii vyberu nastroji a
technik podpory a posledni fad¢ dokdze efektivné a flexibilné realizovat marketingovy

mix. Zakladni segmentace trhu je na B2B a B2C. Zéklady B2B trhu jakou pak:
e Dodani produktii slouzi k dalSimu pouziti, ne ke spotieb¢.
e Jde o naprostou vétSinu piipadl na primyslovém a obchodnim trhu.
e Cena je dana podminkami ke spotiebé.

e V¢tSinou jde o maly pocet zdkaznikli vyzadujici individudlni pfistup a vysokou

miru personalizace, véetn¢€ na miru usitych vyrobkl a cen.
e Velci zdkaznici s vyraznou kupni silou, ¢asto jsou zdkaznici zaroven konkurenty.
e Typické jsou transakce s vysokou cenou.

e Slozity a dlouhy prodejni proces, zahrnujici fadu hraci ovlivitujicich nédkupni

chovani.
e Hlubsi partnerstvi s u€astniky hodnotového fetézce, v¢. zékazniku.

e Rizeni distribuce je orientovano na subjekty hodnotového fetdzce a prodejni

¢innosti orientovany na ,,Key account management®.
Zatim co B2C trh se chova zcela odlisné, jeho zakladni ptedpoklady jsou:
e Hodnota vyrobkt je zaloZzena na vnimani kone¢ného spotiebitele.
e Velky duraz na fizeni znackové politiky.
e Velky pocet relativné homogennich zakaznik.
e Typicky malé objemy transakci.
e Typicky obchodni pfipad ma kratky prabeh.
e Rizeni distribuce je dominantng& orientovano na oblast maloobchodu.

e Prodejni aktivity orientovany na konecného spotebitele.
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Pted tim, nez se rozhodneme trh segmentovat, je nutné si polozit 3 zékladni otazky, které

jsou esencialni ke spravné realizaci segmentace.
1. Kdo je nas zakaznik?
2. Kde jsou nasi zékaznici?
3. Jak se nasi zdkaznici chovaji a reaguji?

Kdyz se rozhodneme segmentovat naSe zakazniky, méli bychom si vytvotit néco jako
,hakupni persony®, tedy uchopitelné zakazniky, kde si umime ptedstavit pfesnou osobu.
Tyto persony pak zastupuji celou skupinu zdkaznikli a vzdy bychom méli mit definované
geografické parametry, demografické parametry a psychologicko charaktericstické rysy.
Nasledné bychom méli byt také schopni pfesné urcit co nas vyrobek zédkaznikovi pfinese

(17).

2.9.2 Trzni a zazitkovy pristup

Pii propagaci vina mizeme pouzit dva zdkladni pfistupy pfi jeho propagaci. Jednim
z nich je propagace tazend trhem, nebo také orientace na trzni poptavku, kdy primarni
produkt, ktery vinafstvi bude vyrabét je vino takového charakteru, které si zada trh. Nazor
vinafe je upozadény a snazi se naplnit poptavku trhu s vinem, které si trh zada. Tento
pristup ma za nasledek fakt, ze vinaf se stava daleko méné ,,zapaleny* pii vyrobé svého
vina a vino se stdva masovym produktem s velice malym rozdilem v porovnani s
konkurenci. Druhym smérem je budovani propagace na zaklad¢ zazitku, kdy se vinaf
snazi vybudovat emocionalni vazbu s produktem, nez cilit na masivni produkci vina,
které bude sedét co nejvetsi Casti trhu. Zékladni rozdil téchto dvou pfistupl je pospan

v tabulce €. 3 (18).
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Tabulka 3: Rozdil trzniho a zazitkového pristupu

(Zdroj: (18))
Oblast

Produkt

Role prodejni sily

Pristup k zdkaznikovi

Reklamni zaméieni

Inovace

Baleni

Ziskovost

TrZni pristup

Vinafstvi prodava vsechno
co vyrabi a snazi se
vyrabét vSechno co se da
snadno prodat.

Primérni zajem je na trhu,
tedy co je poptavano, to se
vyrabi, snazi se zékazniky
presvedcit, Ze co vinafstvi
vyrabi, je spravne.

Zakazniky by mél byt
vdéény, Ze tady takové
vinafstvi jsou, protoze déla
vino pfimo pro né.

Propaguje se primarné
kvalita produktu, jeho
vlastnosti a vyhody.

Hledaji se nové
technologie a moznosti.

Nejlepsi pomér cena —
vykon.

Cilem je optimalizace
nakladu tak, aby cena

v

zisky co nejvyssi.
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Zazitkovy pristup

Vinat vyrabi co on sdm
chce a tvoii pfibehy které
mu pomohou to vino
prodat.

Vinafstvi se snazi
vyzdvihnout hodnoty vin,
které vyrabi a pouzit
zakazniky o tom, proc je to
muze zajimat.

Vinar se snazi vysvétlit
zakaznikovi smysl svého
vina a proc¢ je takové jaké
je a dbé na hodnoty
znacky.

Propaguje se mozna
emocionalni vazba a
vyznam vina.

Snazi se ptizpusobit vino
své cilové skuping.

Designovy produkt, ktery
nema byt tuctovym vinem
v regalu.

Cilem je perfektni produkt
pro cilovou skupinu, rad¢ji
daji vinu pfidanou hodnotu
a tedy vyssi cenu, nez aby
redukovali naklady.



2.9.3 Pridana hodnota vina

Zakladem kazdého prvotiidniho vina je perfektni hrozen, tedy zacina se vzdy u vstupni
suroviny, stejn¢ tak je nutné pfistupovat i k marketingu. Velkou cast historie byl
marketing ve vin¢ orientovany pouze na produkt, az v poslednich desetiletich se proces
obraci a vinafstvi délaji takova vina, jaké si trh zadd. Zakladnim pfedpokladem pro
uspésny vinny marketing je kvalitni produkt, respektive zalezi, jaka je nase cilova skupina
a podle toho je zvoleny pfistup k fizeni kvality ve vyrob¢ vina. Vice v obrazku ¢. 7.
Producenti vina ¢asto davaji diiraz na kvality vina, které vnimaji oni samy a nevidi kvality
vina, které vnima zékaznik. Vino je tak kvalitni, jak kvalitni ho vnimé zakaznik, nehledé
na odbornou ¢ast hodnotiteli. Pokud naptiklad néktery ze someliériti ohodnoti vino jako
nejlep$i na svété, automaticky nebude chutnat vSem. Pokud vino konzumentovi
nechutnalo ani pfed vyhlasenim vysledkl, nezméni to ani tyto fakta. Kvalita vina totiz
neni jen o kvalité produktu samotného, ale je to odrazem vSeho co vinafstvi déla a jak
k vinu pfistupuje, pokud vinafstvi déla néjakou praci navic, déla néco pro své okoli, miize
to kvalitu vina v o¢ich konzumenta zvysit i ptesto, Ze vino fakticky o nic kvalitnéj$i neni.
Vinafstvi by mélo chtit, aby o vSem o je pro znacku dobré, bylo vidét na vefejnosti.
Zakaznik by mél byt pIn¢ obeznamen s kompletnim piibéhem vina jako kde réva rostla,
jak se o ni pecovalo, jaky byl fermentacni proces, v jakém sudu vino lezelo a podobné.
Vsechny tyto informace namji jenom vliv na chut’ vina samotného, ale na to, jak zdkaznik
dané vino vnima. Napftiklad i volba uzavéru nemusi byt Cisté technicka zalezitost, ktera
brani vinu v oxidaci, ale muze se jednat o filozofické rozhodnuti daného vinatstvi pro¢
pouzit napiiklad ptirodni korek, nebo jiny typ uzavéru. VSeobecné¢ se da fict, Ze by
zakaznik mél byt obeznamen se v§im, co d¢la vino konrétniho vinatstvi specialni, pomtze
mu to se Iépe rozhodnout a navazat s vinem a vinafstvim kontakt, stejné tak to pomutze
obchodnikiim vino daleko 1épe prodavat, kdyz bude védét, proc je jisté konkrétni vino

specialni (18).
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NIZSi CENA KONVENCNi PRODUKCE

A

STANDARDNI VYROBA VINA LOKALNI VYROBA VINA
PRODUKCE BEZ LOKALNI
KONKRETNIHO MisTA ¢ » PRODUKCE
UDRZITELNA VYROBA VINA LOKALNI UDRZITELNA (BIO)
VYROBA VINA
v
UDRZITELNA PRODUKCE VY35i CENA

Obriazek 7: Pristupy k vyrobé vina
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (18))

2.9.4 Pristup k prodeji

Pti prodeji vina se vinaftim nabizi hned nékolik moznosti, vzdy se jejich vybér do urcité
miry bude odvijet od stylu vina, které vinafstvi vyrabi a od jeho objemu. Pokud bude chtit
vinarstvi délat masovou konvenc¢ni produkci, asi ji nebude prodavat ve specializovanych
obchodech a stejné tak vinafstvi které déla spiSe unikéatni biodynamickd vina je nebude
prodavat v supermarketech a také je nebude dé¢lat v obrovskych objemech.

2.9.4.1 Primy prodej

Jeden ze zékladnich prodejnich kanala a zaroven marketingovych néstroji je tzv. prode;j
pfimo ze sklepa. Mnoho vinafstvi z tzv. nového svéta (Australie, Novy Zéland, Jizni
Afrika nebo Severni Amerika) ziskavaji velkou vyhodu z tohoto pfistupu a zptsobu
prodeje. Kromé samotné vyhody prodeje vina nejpiiméjsi cestou ma prodej ze sklepa i
obrovsky marketingovy efekt. Vyraznou vyhodou prodeje pifimo ze sklepa je fakt, ze
vinaf miize mit cely proces a zazitek z prodeje pod kontrolou. Kdykoliv vinafstvi prodava
své produkty ptes jakéhokoliv prostfednika, miize byt zazitek z nadkupu horsi, mize byt i
lepsi, ale v obou ptipadech vinaf samotny nema proces kompletn¢ pod kontrolou. Prvni
dojem z nakupu daného produktu déla né€kdy vyraznéjsi efekt, nez si vinafi mysli a

prostiedi, kdy si zdkaznik mize vychutnat vino déla mnohdy az 50% celkové chuti vina.
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Pokud si dame odridu Vranac v Chorvatsku na plazi s atmosférou sttedozemniho mote,
bude nam vino pravdépodobné chutnat i kdyz se nebude jednat o svétovou Spicku. Vino
pak zdkaznik nakoupi domti kde najednou zjisti, ze uz neni tak dobr¢, jak si ho pamatuje,
protoze piiSel o prostfedi, ve kterém je chut’ vina vytvarena. Pfi prodeji vina pfimo ze
sklepa jeho hodnotu casto nevytvaii samotné vino, ale celkovy zazitek, prostfedi a Groven
sluzeb, pti kterych se cely proces prodeje odehrava. Zakladnim ptedpokladem pro
uspésny prodej ze dvora je diveéra zdkaznikli ve vinafstvi, pohostinnost majiteld,
autenticita a tvorba vztahli mezi majiteli vinafstvi a zdkazniky (18).

2.9.4.2 Retailing

Pii prodeji prostfednictvim fetézcii jsou vinafstvi Casto odkdzani na par nejvétSich
znacek, které dominuji trhu. Musi se Casto zcela podfidit podminkdm a cenam, které
fetézce diktuji. Bohuzel se na svété proda drtiva vétSina vina prostiednictvim fetézet,
takze od urcité velikosti nebude mit vinafstvi na vybér a do fetézcli bude muset zacit
dodavat, pokud bude chtit stale riist v objemu produkce. Mensi vinafstvi se nemaji do
velkych fetézcli skoro Sanci dostat. Dokonce velké spolecnosti maji Casto problém
s podminkami fetézct, protoze je konkurence vysoka a pokud vyrobce nesplni podminky,
fetézec si najde jiného dodavatele. Casto to fetdzce fesi zptisobem, Ze maji svoje vlastni
znacky a zménu dodavatele tak zdkaznik ani nepoznd. Pro mensi vinaistvi je pak jedina
Sance na spolupraci sftetézci v pripadé, Ze najdou distributora, ktery je ochoten
propagovat mensi vinafstvi i za cenu komplikovanéjsich podminek, nebo se tato vinafstvi
mohou specializovat na mensi specifické fetézce, kdy jsou schopny jejich poptavku
naplnit (18).

2.9.4.3 Vinarské udalosti

Obrovskym piinosem vinaiskych udalosti je ptilakdni novych zdkaznikl k vinu jako
takovému, ne jen Cisté ke konkrétni znacce, ale viibec k tomu, aby se z n¢koho, kdo vino
témef nepije stal bézny zakaznik vinarského segmentu. Zakaznici se ¢asto chtéji o viné
vice dozvedét, ale ptihlasit se na specifickou degustaci pfimo ve vinafstvi, vinotéce ¢i
restauraci je pro né¢ piili§ odstrasujici, kdy maji pocit, ze vi ptili§ malo na to, aby se této
udalosti zucastnili. Velice dilezité u vinatskych udalosti je dobré nacasovani, misto a
spravné zacileni na zdkazniky. Je dobré si u téchto udalosti stanovit cile a pravidla, kdo
se muze nebo nemuize udalosti zacastnit ze strany vinait, jaky vina se budou podavat a

co je hlavni naplni. Daleko 1épe se pak déa d¢€lat propagace a cileni udalosti (18).
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2.10 Luxusni vinny marketing

Nez se pustime do definice luxusniho vina, definujeme si co je to luxus jako takovy.

Luxus je stav hojnosti, lehkého a komfortniho prostiedi, nebo jde také o néco, co nam

zna¢n€ zvysuje pohodli, pfitom to neni zcela nezbytné pro nas zivot. Posledni pohled je

luxus si néco dovolit, naptiklad je ndm poskytnuto potéSeni, uspokojeni nebo néco

usnadnéno, co neni zcela standardni. Luxus je néco, ¢im chceme doplnit nd$ Zivotni styl,

néco si usnadnit, ziskat n€jaké privilegium a potéseni.

Luxusni vino je potom takové, které je mimoradné kvality, pochdzi se specialniho a

unikatniho mista na zemi, ma néco jako element nedostatku, vyssi nez obvyklou cenu a

poskytuje pocit vyjimecnosti vlastnikovi takového vina. Luxusni vino ma tyto vlastnosti:

1.

NejvysSi mozZna uroven kvality. Aby se vino zné&jakého vinafstvi dalo
povazovat za kvalitni, musi byt ocefiovano delsi kontinualni dobu po sobé,

minimalné¢ pak 20 let.

Pochazi ze specidlniho mista na zemi. Vino musi pochazet z lokality, kterd je

po staleti vnimana jako kvalitni a unikatni.

Element nedostatku. Vino musi plsobit nedostatkové, at’ uz vysokou cenou,
obtiznym vyrobnim procesem nebo komplikace pti ndkupu. Casto jsou vina

prodavana jesté draz na sekundarnim trhu.

ZvysSena cena. Zakladnim ptfedpokladem luxusniho vina je vstupni cena, ktera
fika: ne kazdy si m¢ mize dovolit. VSeobecné by se dalo fict, ze luxusni vina
v USA jsou s cenovkou 100$ za lahev a vice. V CR by se dalo luxusni vino

povazovat s cenovou od 800 K¢ za lahev.

Poskytuje pocit vyjimec€nosti. Luxus saim o sob¢ je luxusem diky tomu, Ze jde o
jakési privilegium a lidé kupujici luxusni zbozi ocekévaji, ze diky cené, si kupuji
vyjime¢ny produkt, ktery nemtize mit kazdy.

Provokuje uspokojeni. Kompletn¢ cely produkt by mél plsobit dojmeme

absolutniho luxusu, uz od vizualni podoby ldhve, kterd by méla byt dokonala, tak

i chutovy zazitek z vina by m¢l plspbit naprosto nezapomenutelnym dojmem.

ZjednodusSené feceno, luxusni vino potfebuje mit dlouhou kvalitni historii a pfesto, Ze

dnes je spousta zemi ztzv. Nového vinného svéta (Novy Zéland, Australie, Chile,

Brazilie atp.) schopna vyrabét vysoce kvalitni produkty, mnohdy i kvalitnéjsi nez ze

63



standardnich vinafskych zemi (Francie, Spanélsko, Itilie), tak zatim nejsou schopny
produkovat néco, co by se povazovalo za luxusni vino. Pokud date do prodeje ve Velké
Britanii Cabernet Sauvignon z Francie z vyhlaSené Grand Cru, mtzete si za né¢ho v klidu
uctovat i pres 100£, vedle mize byt vystavené chut'ové daleko lepsi vino z Moldavie, ale

prodejce ho bude mit problém prodat i za 20£.

2.10.1 Konzumenti luxusniho vina

Neni podminkou, aby konzumenti luxusniho vina vzdy pochazeli z prostfedi, kde byli
odmalicka obklopeni luxusem a tedy maji vysoké vzdélani v oblasti vina, Casto jde o lidi,
ktefi jméni ziskali az za svého zivota nebo o lidi, ktefi jsou jen nadSenci a na luxusni vino
patficné Setfi. Pravdépodobné se ale vzdy bavime o lidech spiSe z vyssi piijmové
kategorie, nenajdeme pravdépodobné nikoho s primérnym platem, ktery by bézné
kupoval vina v cenové kategorii 500 K¢ a vyS. Zékaznik tak mtize vnimat luxusni vino

ze dvou perspektiv:
1. Ne - osobni pohled: ocekava kvalitu, unikatnost, luxus na prvni pohled, zazitek.
2. Osobni pohled: ocekava osobni uspokojeni, spojeni se svoji osobou.
Luxusni produkt pak mtizeme popsat ve 4 dimenzich:
1. Financni: Luxusni produkt musi byt drahy a nesmi byt masové vyrabény.
2. Funkéni: Luxusni produkt musi byt nejvyssi mozné kvality a prestiz znacky je
nejvyssi mozna.
3. Socialni: Luxusni produkt musi délat dobry dojem na ostatni a ostatni musi na

prvni pohled identifikovat, Ze se jedna o luxusni produkt.

4. Individudlni: Luxusni produkt by m¢l majitele délat Stastnym a pfindSet mu

vysoké uspokojeni potieb.

Luxusni vnimani potieb se mlize vyrazné ménit napti¢ zemeémi, stejné tak pro kazdého

vvvvvvvvvvvv

Socialni.

2.10.2 Strategie luxusniho vina

Vinafstvi Bodega Catena Zapata se vypracovalo z vyrobce stolniho vina na jednoho

z nejznaméjsich vyrobcl luxusniho vina v Argentin€é. Samoziejmé se to nestalo rychle,
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trvalo to dlouhd desetileti, nez se tak stalo. VSe zacalo, kdyz Nicolds Catena opustil své
rodinné vinafstvi, které zalozil jeho pradéda v roce 1902, a jel naCerpat inspiraci a
zkuSenosti na n€kolik let do Napa Valley v Kalifornii. Po ndvratu prodal kompletn¢ celé
vinafstvi, aby zalozil zcela nové a predélal ho od A do Z na maximalni moznou kvalitu.
Zdokonalil cely proces vyroby tak, aby vSechno podlého tém nejvyssim standardim a
zacal prodavat své vyrobky do USA v cenové kategorii 13$ — 158. V jeho dobé¢, bylo to
v devadesatych letech minulého stoleti, se Argentinska vina té nejvyssi kvality do USA
bézné prodavala za 48. Dokazal to tak, ze daval sva vina pfednim svétovym someliérim
do slepé degustace proti nejlep$im vintm stejné odriidy z Francie, Italie a Spanélska
z vyhlaSenych vinaistvi a vzdy se umistil na 1. nebo 2. misté. Zdkladem luxusniho vina
je prvottidni kvalita, kterd uz je dnes ale standardem. Pokud se chce vinaistvi prosadit ve
svété luxusniho vina, musi pfidat jesté néco dalsiho, musi byt n&jak odlisné. Zaklad

luxusniho vinatského marketingu by se dal popsat pomoci 5P a jednoho S:

Product (Produkt) musi byt samoziejmé prvottidni kvality, musi pochazet z vyjimecné
vinice, kterd ma historicky vyznam, vino musi umét starnou a byt ovéfeno mnoho
generacemi.

Pricing (Nacenéni) musi byt samoziejmé¢ vysoké, ale jak moc? Vyss$i cena muze
poptavku jak zvysit, tak snizit. Jak pracovat s cenou je kriticky faktor u luxusniho vina.

Packaging (Baleni) castecné¢ musi plnit i funkéni vlastnosti, ale hlavné estetické

vlastnoti. Baleni a jeho zpracovani, materidl a detaily odliSuji luxusni vino od zbytku.

Placement (Umisténi) je velice dilezité pro luxusni vina, pokud naptiklad najdeme
luxusni vino v supermarketu, nehledé na to jak umisténé, jak propagované nebo jak

nacenéné, uz z ného neni luxusni vino.

Promotion (Propagace) musi jit jednoznacné cestou Pull, nikoliv Push. Tyto metody

jsou popsané v kapitole 2.8.

Story (Pribéh) musi byt poutavy, promysleny se spoustou detaili a historie. Musi utkvét

vvvvvv

Prodej luxusniho vina bychom mohli rozd¢lit do 3 model:

1. Prodej prostiednictvim velkoobchodu. Tento model umoziiuje vinafim

specializovat se Cisté na produkci a kvalitu. Tento model vyuziva drtiva vétSina
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vyrobctl luxusniho vina a ptimo prodavaji pouze 5 — 10% své produkce. Pii tomto

obchodnim modelu je velice diilezité baleni a cena, se kterou vinafstvi pracuje.

2. Prodej napiimo. Zakladem modelu je prodej pfimo z vinafstvi, kde mohou se
zakaznikem pracovat v nddherném prostiedi a nabidnout mu kompletni zazitek

z prodeje vina.

3. Kombinace pFrimého a velkoobchodniho prodeje. Pti této metod¢ vyuziva vinar
vyhod obou svétd, ale je zde velice naro¢né udrzet cenovou politiku na uzdé€. Neni
mozné, aby velkoobchody prodédvaly vina dramaticky drdz, nez samotné vinaftstvi

a naopak.

2.10.3 Vyroba luxusniho vina

Jak jiz bylo zminéno, pii vyrob¢ je velice dilezité najit spravnou lokalitu, kde se daji
produkovat Spickova vina. Lokalita s historickym pivodem nebo s jedine¢nymi
podminkami pro péstovani. Diky globalnimu oteplovani se objevuje stale vice novych a
novych lokalit pro produkci jedinecnych vin, které zatim nemaji zaklad v historii a diky
je zarukou kvalitniho vina, vzdy by mél byt vybiran n¢kdo, kdo je Spickou ve svém oboru
s bohatou praxi. Ve vyrob¢ by pak mélo dochéazet k adekvétni rovnovaze mezi modernimi
technologiemi a ptirodnimi postupy, nékteré historické postupy jsou jiz pirekondny, ale
stale jsou postupy, které jsou nenahraditelné. Jde priméarné o Setrné zachézeni s hrozny a
vinem, minimalizace systémovych postiiki a jakychkoliv aditiv do vina, pfesto Ze

mnohdy postavenych na pfirodni bazi.

Na vin¢ musi byt znat, ze bylo zpracovano prvotiidnimi lidmi, nejkvalitnéj$imi
technologiemi a maximalné Setrnymi postupy. Je dulezité myslet na to, Zze vina z této
kategorie nebudou pit lidé, ktefi piji vino v cenové kategorii 200 K¢ za lahev, tedy
konzumenti té€chto vin uz maji jisté zkusenosti a dokdzi ve vin€ poznat spousty riznych
nuanci, které nékdy nepozna i kde jaky somelier. Vino musi byt schopné dobie zrat,
nedilnou soucasti luxusniho vina je skutecnost, ze vino po 20 letech musi byt stile
prijemné a krasné k piti. Ve svété se obchoduji desitky let stara vina, ktera jsou pitelna a
cenénd. Existuji 1 pfipady vin starych pfes sto let, které jsou stale dobie pitelna, to je
skutecnost kterd dodad vyrobci neuvétitelnou prestiz. Kazdé vinaftstvi si stfezi jako oko
v hlavé tajemstvi svych cuvée. V CR je vino oznagovano jako Cuvée, pokud je v ném

jedna odrtda vice Sarzi, nebo vice riznych odrid ve vétsi nez 15% mite. Ve svéteé je pak
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vino hodnoceno podle ptiivodu, tedy vino je oznaceno pouze vyrobcem a uz vubec ne
jednotlivou odriidou nebo slozenim jednotlivych odriid. Diky kombinaci odriid vznikaji
ty nejuzasngj$i vina na svété a umeéni ,,blendu’ je nejvétsim tajemstvim daného vinaistvi.

Jde o néco jako tajny recept.

Neni pochyb o tom, ze luxusni vino si v zdjezdni hospod¢ nebudeme kupovat a nebudeme
ho tam ani vyhledavat, musi jit tedy v ruku v ruce s luxusnim vinem i luxusni servis a to
jak ve vinafstvi samotném, tak ve vSech prodejnach, kde se takové vino prodava, musi

byt adekvatni servis hoden luxusniho vina.

2.10.4 Nastavovani cen luxusniho vina a jeho baleni

Pii prodeji luxusniho vina je souéasti samotného zazitku i cena samotna. Cim vy3si cena,
tim vyssi o¢ekavana kvalita, hodnota znacky a v nékterych ptipadech i vyssi poptavka.
Luxusni vino je tzv. Veblenovo zbozi. V kategorii luxusniho vina se pohybujeme od
cenovky 50 $ az po statisice dolarti za jednu lahev. Ptesto, Ze je luxusni vino statek, ktery
nepodléha standardni poptavce, ma i jeho cena své limity. Pii nastavovani ceny je nutné

zohlednit faktory jako:
1. Kvalita
2. Sila znacky
3. Konkurence
4. Vngjsi vlivy (Stav ekonomiky atp..)

Nastavovani ceny je velice zavislé na zdroji hroznii, odridé, vynosnosti z hektaru,
hodnoceni vin od kritikli, cen konkurence z dané oblasti. Na zvySovani, respektive
snizovani cen ma pak vyznamny vliv primdrné hodnoceni vin daného vinaistvi ve
vyznamnych svétovych magazinech, nebo cena na sekundarnim trhu. Vyrazné miize cenu
také ovlivnit skute¢nost, pokud vinafstvi pusti na trh i hor$i ro¢niky. Naptiklad Dom
Perignon je ro¢nikové Chapangne a tedy Spatné rocniky od ného viibec na trhu
nenajdeme. Na cen¢ se také odrdzi ceny konkurence nebo sila ekonomiky a akciovych

trhti (19).
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2.11 Analyzy

V dalsich kapitolach jsou popsany jednotlivé analyzy, které maji napomoci pfi
investicnim, marketingovém a strategickém rozhodovani. Zejména pak analyzy
konkurence, trhu, moznych rizik, vnéjsiho prostiedi PEST a konkrétni spolecnosti

SWOT, mizou byt tim kritickym faktorem, ktery rozhodné o tispésnosti projektu.

2.11.1 Analyza trhu

Jednim ze zakladnich stavebnich kameni jakéhokoliv planu je analyza trhu. Pojmem trh
rozumime celkovou hodnotu, nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby
zakaznika. Nesmime trh brat pouze jako jen konkrétni sluzby nebo produkty, uspokojujici
potieby, protoze muze nastat problém s pfili§ tizce definovanym trhem nebo naopak
Siroce. Pfi uzké definici trhu zlstavaji bez povSimnuti potencialni konkurenti i mozné
pozadavky zdkaznikii a spolecnost vétSinou zkrachuje pfi zméndch trhu. Pfi Siroké
definici trhu budou naopak zdkaznici smétfovat k nékomu, kdo ma trh velice tze
definovan. Nejdiive nds zajima potfeba zakaznika az poté konkrétni vyrobek a sluzba,

kterym pomohu tuto potiebu uspokojit. Trh ma 3 ¢asti:

e Soucasné trhy — Potieby zédkaznikli jsou uspokojovany existujicimi spolec¢nosti,

trh je vysoce konkuren¢ni a nové vstupujici spole¢nosti mohou mit obtize.

e Skryté trhy — Spolecnosti jsou si védomy potencialniho rozsiteni své nabidky,
ale jesté nikdo nenabizi produkt fesici potfebu zadkaznikd na takovémto trhu. Trh

je velice malo konkurencni.

e Vznikajici trhy — Jesté neexistujici trhy, ale dobry vizionafsky pohled a analyza
soucasného stavu naznacuje brzky vznik nového trhu. Nékdy mize i né¢jakou dobu
trvat, nez se trh opravdu vytvofi, ale na druhou stranu jsou pro spolecnosti nejvetsi
prilezitosti.

Pti analyze trhu analyzujeme nasledujici body:

e Velikost trhu.

e Vymezeni trhu.

e Mira rustu trhu.

e Atraktivita trhu.
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e Ziskovost trhu.

e Vyvoj a predikce poptavky.
e Predikce potieb.

e Trzni trendy.

Pii analyze trhu je dilezité si davat pozor na hranice odvétvi. Hranice odvétvi urcuje
poptavka a jeji moznosti substituce naseho produktu. Nejvétsim rizikem na daném trhu
jsou samoziejmé noveé vstupujici konkurenti, nebo jiz stdvajici konkurenti. Zajimaji nés
otazky, zda naptiklad existuji né¢jaké bariéry pro vstup na dany trh, nebo jak vysoké
naklady jsou spojené se vstupem na trh, ptipadné jak jednoducha je distribuce. Riziko
vstupu novych konkurentii by mohlo znamenat, ze dojde ke zvySeni nabidky az do té
miry, kdy prevysi poptavku, a nakonec k poklesu ceny. Zabranit tomu mizeme
sledovanim a efektivnim fizenim ndkladl, zvySenim kvality naSich produktl, inovaci,
zvysenim ptidané hodnoty, zlepSeni distribuce nebo detailni segmentaci trhu. Pii analyze

odvétvi analyzujeme primarné nésledujici body:
e Jaka je velikost a hodnota odvétvi?
e Je odvétvi rostouci nebo klesajici?
e Kdo jsou nejvétsi hraci na trhu?
e Je substituce vyrobkl jednoducha?
e Jaké jsou budouci trendy?

e Jaké vyrobky ¢i sluzby mohou byt vytvoieny na daném trhu?

Je odvétvi koncentrované nebo roztiisténé (20 str. 55)?

2.11.2 Analyza konkurence

vvvvvv

identifikaci jak pfimych konkurentl, tak nepfimych a potencialnich. Podle nékterych
spole¢nosti neni potieba konkurenci sledovat a n¢které to naopak zase pirehanéji. Idealni
stav je mit dobry piehled o konkurenci a obcas se pfizpusobit jejich jednani a reagovat na
zmény. Je tfeba si najit rozumnou miru sledovani konkurence. Spolecnost by méla
konkurenci analyzovat primarné z diivodu pochopeni jejich konkurenénich vyhod nebo

nevyhod, k pochopeni konkurenc¢nich strategii, marketingovych rozhodnuti, k dobrému
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predvidani konkuren¢niho jednani, k definici strategii, které spole¢nosti pomohou
konkurenci ptedbéhnout nebo také k ziskdni povédomi o prilezitostech a hrozbach.
K dobrému strategickému rozhodovéani musi spolecnost védét, kdo jsou jeji konkurenti.
Kdyz identifikujeme nase hlavni konkurenty, méli bychom zhodnotit silné a slabé stranky
kazdého z nich. O vSech zjisténych faktorech musime uvazovat v celku, nikoliv izolované
a na zéklad¢ takové analyzy, miizeme navrhnout pfipadné aktivity, které ndm pomohou

v konkurenénim boji. Analyzu konkurence provadime pomoci nésledujicich otazek:
e Jak intenzivni je naSe konkurence a kdo jsou nasi hlavni konkurenti?
e Jaké jsou trzni podily, naSich konkurentd?
e Jak vnimaji nasi zdkaznici, naSe konkurenty?
e Jaké jsou cile nasich konkurentti?
e Jaké jsou nejvétsi konkurenéni vyhody nasich konkurentti?
e Jak vypada nabidka produktii nasich konkurenti?
e Maji konkurenti né¢jaké neprekonatelné vyhody jako patenty, licence atp.?
e Jaké ceny maji konkurenti?
e D¢la konkurence néjaké zasadni inovace na trhu?
e Jaka je finanéni situace naSich konkurent?
e V ¢em se konkurenti od sebe odliSuji a co chybi nasi spole¢nosti?

Veskeré informace o konkurence je nutné ziskat legidlné a zco nejrelevantnéjSich
informacnich zdroji, které si n€kolikrat provéfime, nez danou informaci bereme za
realnou. Nejlepsi zdroje informaci o konkurenci jsou vyro¢ni zpravy, ¢lanky v novinach,
jejich samotnd prezentace, ceniky, kampané, webové stranky, veletrhy, seminafre nebo i
konverzace s konkurenci. VSechny ziskané¢ informace o konkurenci, je nutné dat do

souvislosti a nebrat je okamzit¢ jako pevny fakt (20 str. 61).

2.11.3 Porterova analyza péti sil

Jde o velice jednoduchy, ale velice ucinny nastroj jak porozumét konkurencnimu
prostiedni spolecnosti a identifikovat potencidlni vyhody strategie spolecnosti. Porter
vytvoftil tento model v roce 1979 s myslenkou, Ze je dilezité divat se na vSechny sily
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konkuren¢niho prostiedi, které na spolecnost dopadaji, a ne jen konkurenci samotnou.

Nazval tento Model péti sil, konkrétné€ jde o tyto vlivy:
1. Potencidlni konkurenti (Moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu).

2. Dodavatelé (Jejich schopnost ovlivnit cenu produktd spolecnosti tim, ze nastavi

dodavatelské ceny vyssi/nizsi).
3. Zékaznici (Maji schopnost ovlivnit poptdvané mnozstvi a tim i cenu).

4. Substituty (Cena a nabizené mnozstvi vyrobku / sluzeb aspon ¢astecné schopnych

nahradit dany vyrobek).
5. Stéavajici konkurenti (Jejich moznost ovlivnéni ceny na stavajicim trhu).

Pokud bychom chtéli do modelu jesté vice detailti, mizeme pifidat Chovani vlady a Trh
komplementt. Nejjednodussi zplisob zpracovani modelu je pomoci pracovniho sesitu a
brainstormingu, kdy nésledné vedeni spolecnosti samo vyhodnoti dulezitost faktorti
pomoci symbolii + a — podle toho, jak dany faktor ovlivni v dané sile konkrétni
spoleCnost. Idealné by se méla spoleCnost tento vypracovany sesit a vystup
z brainstormingu nechat minimalné okomentovat zcela nestrannym pozorovatelem a

profesionalem v oboru (21).

POTENCIALNI
KONKURENTI

HROZBA VSTUP b

KONKURENCE A ‘

V ODVETVI Z/}szAZM‘cl
SILA DODAVATEL STAVAJICI SILA Z KO
KONKURENTI

DODAVATELE

SUBSTITUTY

Obriazek 8: Porterova analyza S sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (21) )
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2.11.4 Analyza rizik

Riziko je na jedné strané spojené s nadéji na dosazeni lepSich vysledkd, na druhé strané
zvySuje pravdépodobnost netspéchu. Riziko muze byt jak zadouci, tak nezadouci a
nezadouciho rizika by se kazdé spolecnost méla vyvarovat, pokud je to mozné. Jisté riziko
existuje vzdy, spolecnost chce minimalizovat Skody a vyvarovat se chybam, riziko ale
nikdy neodstrani. Napftiklad riziko $patného pocasi existuje vzdy a toto riziko se neda
odstranit, d4 se pfedchdzet nasledkiim naptiklad pojisténim, ale riziko samotné zlstava.
Nejcastejsi chyby odhadu rizik spocivaji ve Spatné informovanosti, pouziti nevhodnych
informacnich zdroji, uplatnéni nevhodnych informac¢nich metod a odhad nebo nadhodny
charakter procest, jejichz vysledkem jsou hodnoty rizikovych faktort. Rizika mizeme

klasifikovat do nasledujicich skupin:

e Podnikatelské a Cisté. Zatim co podnikatelské riziko mize byt jak pozitivni
(potencialn€ vyssi zisk), tak Cisté riziko je pouze negativni. Jde o situace, které
maji za nasledek pouze negativni dopad jako pozar, povoden, chybny stoj ktery

n¢koho porani.

e Systematické a nesystematické. Systematicke je takové, které postihuje vSechny
subjekty v dané oblasti, naptiklad novy zdkon, ktery musi vSichni dodrzovat.
Nesystematické je pak takové, které je aplikované pouze na jeden subjekt, kdy mu

napiiklad odejdou kli¢ovi zaméstnanci.

e Vnitini a vnéjsi. Vnitini rizika jsou problémy, které muze firma sama odstranit
uvnitt sebe, zatim co vn&j$i jsou napiiklad makroekonomické nebo

mikroekonomické vlivy.

¢ Ovlivnitelné a neovlivnitelné. Ovlivnitelnd mize spole¢nost odstranit, napiiklad
nakupem nového stroje, ktery vytesi problém, zatim co neovlivnitelnym rizikiim
muze spolecnost pouze predchazet, nebo eliminovat jejich pravdépodobnost, ale

nemuize je odstranit.

e Primarni a sekundarni. Primérni rizika jsou takova, kdy riziko mize ovlivnit

vrwe

vlivy, nez spolecnosti samotnou.

72



Z pohledu vécné naplné pak rozliSujeme rizika jako technicko-technologicka, vyrobni,
trzni, ekonomickd, finan¢ni, legislativni, politicka, environmentélni, lidskd, informacni
nebo zasah vyssi moci (9 str. 135).

2.11.4.1 Ur¢eni faktoru rizika

Pii stanovovani faktoru rizika jsou zdkladem znalosti, zkuSenosti a intuice. Pfi ur€ovani
faktori si projekt roz¢lenime do dobie rozdélitelnych fazi, jako naptiklad vystavba,
testovani, provoz. Ke kazdé fazi pak uréime jaké vstupy do faze zasahuji a kde jsou
nezranitelnéj$i mista jednotlivych fazi nebo kde jsou potencidlni problémy. Nesmime
zapominat 1 na rizika, kterd jsou z ptedchozich zkuSenosti zpochybilovana, naptiklad
dlouhé roky byla ekonomika v riistu, na to se nemizeme spolehnout, Ze to bude na veky.
Rizika mizeme také zkoumat z predchozich, jiz realizovanych projekti. Nasledné

postupujeme pfi stanovovani faktorti podle téchto bodi:

1. Napovédni listy. Jde o seznamy otdzek, vychdzejicich z minulych zkuSenosti,

které je tfeba si polozit.

2. Kontrolni seznamy. Poskytnou nam vycerpavajici ptehled potencidlnich

rizikovych faktort, které by mohly ohrozit projekt.

3. Pohovory s experty. Nechame si projekt zkonzultovat expertem s bohatymi
zkuSenostmi, ktery ndm da dalsi pohled a objevi mozna do té doby neobjevena

rizika.

4. Kognitivni (myslenkové) mapy. Pfedstavuji jednoducha nastroj, jak
identifikovat mozna rizika. Graficky si zndzornime Sipkou riziko od pficiny
k nasledku az dorazime k findlnimu dasledku celého problému a na zdkladé¢ toho
se muzeme rozhodnout, jestli je riziko vazné ¢i nikoliv (9 str. 142).
2.11.4.2 Stanoveni vyznamnosti faktori rizika
Stanoveni vyznamu faktori miizeme 2 zpusoby, bud’ expertnim hodnocenim nebo
analyzou citlivosti. Jak jiz ndzev metody napovidd, v expertnim hodnoceni
projektti a dokazi ohodnotit podstatu jednotlivych rizik. Pfi hodnoceni pomoci analyzy
citlivosti si ur¢ime klicové vystupy, které jsou pro projekt podstatné a nasledné faktorim
pritadime jednotlivé hodnoty na zékladé toho, jak moc tento vystup ovliviiuji, nebo

mohou ovlivnit (9 str. 145).
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2.11.5 SWOT

Analyza samotna ma své kofeny ve strategickém managementu v Sedesatych letech a dala
zaklady myslence, Ze dobra strategie porovnava vngjsi situaci (hrozby a ptilezitosti), a
vnitini situaci (silné a slabé stranky). Existuje n¢kolik dalSich analyz, které fesi podobny
problém, naptiklad Porterova analyza, avSak toto zakladni porovnani mezi externimi a
internimi vlivy, které ndm poskytuje SWOT analyza, ziistava stale nejpopularné;si (22).

Grafické zobrazeni SWOT analyzy je zobrazeno niZze uvedeném na obrazku ¢islo 1.

SWOT analyza ma spousty vyhod, je jednoduché ji pochopit, da se aplikovat témét
na jakoukoliv oblast ve spole¢nosti, mize mit hned nékolik tirovni hloubek a je jednoduse
vizualizovatelnd. Nehled¢ na jeji velké vyhody a popularitu, ma i nékolik nevyhod jako
napiiklad fakt, ze je to analyza zalozend zvelké miry na osobnich hodnotach,
pfesvédCenich a neprokazatelnych faktech, neni jednoznacné¢ oddélitelné (zalezi
na realizaci), kterd data jsou skute¢né podlozena néjakou analyzou a ktera jsou mtij nazor.
Pokud analyzu nepouzijeme spravné, je velice jednoduché jednotlivé oblasti zaménovat.
Obecné se da fict, ze SWOT analyza je tak dobra, jako jeji tvlirce, je to perfektni nastroj,

ktery ndam miize pomoci ujasnit si myslenky (23).

Pii realizaci SWOT analyzy, je dobré ji nechat jednotlivé zGcastnéné osoby
marketingového planu, realizovat samostatn¢, aby nedochazelo k ovliviiovani néazoru.
Pomiize ndm to vice porozumét tomu, jak kazdd osoba vnima spolecnost jako takovou

a umozni nam to lépe formulovat zavéry (24).
Ohodnoceni internich a externich faktora

Podle Fotra se pro hodnoceni faktori pouziti matice EFE (External Forces Evaluation) a

IFE (Internal Forces Evaluation).

Postup tvorby matice zahrnuje jak pro interni, tak externi faktory tyto kroky:
1. Zpracovani tabulky faktort.
2. Vybér stejného poctu faktori.

3. Ptifazeni vah kazdému faktoru v rozsahu 0,00 az 1,00 podle dilezitosti. Suma vah

faktort je rovna nule.
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4. Ohodnoceni jednotlivych faktor stupném vlivu. Stupnice vlivu ma Ctyfi stupné

vzdy jinak popsané pro externi faktory a interni faktory:

STRENGTHS WEAKNESSES
INTERNAL - HELPFUL INTERNAL - HARMFUL
SWOT
OPPORTUNITIES THREATS
EXTERNAL - HELPFUL EXTERNAL - HARMFUL

Obrazek 9: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (11))

e 4 =Nejvyssi (externi faktory), nebo vyznamna silna stranka (interni faktory).

e 3 = Nadprumérny (externi faktory), nebo méné dulezita silna stranka (interni

faktory).

e 2 = Stfedni (externi faktory), nebo méné dulezitd slabd stranka (interni

faktory).
e | = Nizky (externi faktory), nebo vyznamna slaba stranka (interni faktory).

U kazdého faktoru se pak vynasobi jeho vaha a stupeii vlivu, a tak dostaneme

vazené ohodnoceni.

5. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni souctem vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktort.
Celkové vazené ohodnoceni

U externich faktort celkové vazené ohodnoceni ukazuje celkovou citlivost na externi
prostiedi. Nejvétsi citlivost predstavuje ohodnoceni 4, nizkou citlivost pfedstavuje 1,

sttedni citlivost vyjadiuje ohodnoceni 2,5.
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Celkové vazené ohodnoceni u internich faktorG hodnoti interni pozici podniku vici
strategickému zdméru. Silné interni pozici odpovida ohodnoceni 4, slabou interni pozici
charakterizuje ohodnoceni 1 a pramérné interni sile podniku odpovidd véazené

ohodnoceni 2,5 (3 str. 41).

2.11.6 PEST

Dalsim kli¢ovym néstrojem, pro sestaveni marketingového planu, je analyza PEST.
Analyza se vénuje technologickym, ekonomickych, ekologickym, politickym (legalnim)
aspektim prostiedi, které mohou ovlivnit konkurenceschopnost ndmi zkoumaného
podniku. Pfi provadéni analyzy, se vSechny zminéné aspekty uvazuji pfimo ve vztahu
k ndmi zkoumané spolecnosti. Piesto, ze velké mnozstvi spolecnosti provadi tuto
analyzu, nedava ji dostateCnou vahu, pfedevsim proto, ze aspekty prostfedi nejsou
dostatecné konkrétni. Mnoho faktort prostedi, ma totiz opozdény efekt. Primarné nam
PEST analyza slouzi k pochopeni vlivli v prostfedi, ve kterém se ndmi zkoumana
spole¢nost pohybuje. Nize uvedend tabulka ¢. 1. detailné popisuje jednotlivé aspekty

analyzy pro jeji lepSi pochopeni a realizovani (25).
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Tabulka 4: Aspekty analyzy PEST

(Zdroj: (26))
Politické faktory

Ekologické a
environmentalni
regulace

Danova legislativa
(pro spole¢nosti)

Danova legislativa
(pro jednotlivce)

Restrikce
obchodovani

Evropské a
mezinarodni
obchodni regulace

Ochrana zdkaznika

Zakonik prace

Ptistup vlady a
vladnich organizaci

Regulace
konkurence

Dotace

Lobbing

Mezinarodni
zajmové skupiny

Riziko vojenské
invaze

Ekonomické
faktory

Ekonomicky riist
celku

Ekonomicky riist
odvétvi

Trendy

Danové nastaveni

Statni vydaje

Danové zatizeni
na produkt

Sezonnost

Hospodartsky cyklus

Trendy v distribuci

Motivace zakazniku

Kurzy mén

Cena prace

Inflace
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Socialni faktory

Trendy zivotniho
stylu

Demografické
faktory

Ptistup zdkazniki

Piijmy spolecnosti

Medialni pohled

Vzdélani

Zakony ovliviiujici

zakazniky

Vnimani znacky
spole¢nosti, reklama

Piedvidatelnost
zakazniku

Zdravi a moda

Udalosti ve svéte

Etnické divody

Podminky pro Zivot

Technologické
faktory

Vyvoj technologii

Ptistup vlady
k technologiim

Dotace do vyzkumu

Naéklady na energie

Nahraditelné
technologie

Vyspélost
technologie

Manufakturni
technologie

Informace
a komunikace

Pohled zakazniki
na technologie

Technologicka
legislativa

Inovaéni potencial

Ptistup
k technologiim

Intelektualni
narocnost



3 Analyza problému a soucasné situace

Tato kapitola se zabyva charakteristikou Vinaistvi Valka, oficidln¢ se jedna o subjekt Ing,
Karel Valka — Vinaftstvi, tedy fyzickou osobu, dale jen jako Vinafstvi. Kapitola se vénuje
popis jeho pfedmétu podnikani a nasledné analyzy, které jsou popsany druhé kapitole.
Mezi hlavni analyzy, které budou v této Casti provedeny, patii naptiklad analyza trhu,
analyza konkurence, identifikace zdkaznika ¢i PEST analyza. Déle se bude v kapitole ¢.
3 analyzovat soucasnd strategie Vinaistvi, sila jeho znacky a soucasné agroturistické
aktivity. Nasledné vSechny poznatky z analyz a rozbor budou porovnany pomoci SWOT

analyzy.

3.1 Zakladni informace o analyzované spolecnosti

Datum zépisu: 21.12.1992

Nazev fyzické osoby: Ing. Karel Valka

Sidlo: Krouzek 428, Nosislav 691 64, Czech Republic
Identifikacni Cislo: 40371557

Dan. indentifikacni ¢islo: ~ CZ5906200377
Pravni forma: Fyzické osoba

Pifedmét podnikani: Vyroba  potravinafskych  vyrobkd;  Velkoobchod
a maloobchod; Poskytovani sluzeb pro zemédélstvi; Prodej
kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin; Hostinska

¢innost; Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohéach 1

az 3 zivnostenského zakona (27).

3.1.1 Charakteristika spolecnosti a jeji ¢innosti

Jedna se o malé rodinné vinafstvi zalozené otcem Karlem Valkou v roce 1991 s vizi
udrzitelného podnikéni se zamétenim na piirodu a kvalitni produkty. Rodinné vinaistvi
ma nékolik zakladnich principti jako naptiklad udrzitelna péce o krajinu v nejlepsi mozné
podobg, nikoli jen o vlastni polnosti, ale o celé okoli. Vinafstvi se zamétuje na ptirodni
BIO vina, ktera kvasi naprosto spontanné bez dramatického ovliviilovani kvaseni pomoci
pfidanych kvasinek, fizeného kvaseni nebo drastické filtrace. Vedle vina také vinafstvi

produkuje celou skalu vedlejsich produktd od hroznového zelé, pies pasterované mosty
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po prazena dynova jadra. V poslednich letech vysazuje i merunikové a visiiové sady, ze
kterych aktualné produkuje visnak, marmelddy nebo chutney. Vinafstvi ma ale vizi do
budoucna produkovat i lihoviny z merunék, které vyzaduji slozitéjsi legislativni proces,
ktery zatim neni realizovan. Dal§im stale se rozvijejicim aspektem je agroturistika, ktera
je v poslednich letech ¢im dal obliben¢jsi. Vinatstvi tedy potada nékolik akci ro¢né, jako

napiiklad Oteviené sklepy, Vinobrani ve vinafstvi, Sushi & vino a mnoho dalSich. Jednou

z hlavnich specialit vinafstvi je vysoce kvalitni burcak.

o

Obrazek 10: Zakladatelé vinarstvi a syn
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2 Analyza PEST

V analyze obecného okoli Vinafstvi podrobné analyzujeme segmenty politicke,
ekonomické, socialni a technologické faktory, které ovliviuji vinaisky trh v Ceské

republice. Postup pfi této analyze vychazi z tabulky €. 4.

3.2.1 Politické faktory

Politicka situace v CR je pomé&rné nestabilni a zakony se zde méni velice rychle, nejvétsi
zménou, kterd ovlivnila vinatsky trh v posledni dobé je novela vinatského zakona ¢. 321/
2004 Sb., ktera byla publikovana ve sbirce zakontl 6. 2. 2017 pod ¢islem 26/ 2017
s platnosti od 1. 4. 2017. Tato situace dramaticky ovlivnila trh se sudovymi viny.

Vinaftstvi Valka sudového neprodava mnoho, tedy tento zdkon ho dramaticky neovlivni.
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Dalsi vyraznou zménou bylo zavedeni EET pokladen, které zvysuji ndklady na provoz a

také maji se s nim poji nemalé potfizovaci naklady,

Vzhledem ke skutecnosti, ze Vinafstvi Valka md zaméfeni na pfirodni bio produkci a
vztah k ptirod¢ je jednim z jeho hlavnich aspektt, tak ekologické regulace nebo natizeni
se jich az tak netykaji, protoze je z velké ¢asti uz dodrzuji. Trh jako celek je ovliviiovan
predevsim regulacemi v oblasti postiiki. Danlové zatizeni Vinaistvi je standardni 15 %
dan z pfijmu, DPH a platby za socidlni a zdravotni pojisténi. Vyhodou segmentu vinafstvi
je zavedend existujici spotfebni dai na vino ve vysi 0%. Nevyhodou je pak spotiebni dan
na Sumiva vina nebo vina fortifikovand, ktera podl¢haji daleko vétSimu zdanéni. Diky
Schengenskému prostoru je volny pohyb vin po EU velice jednoduchy, pouze maly

zlomek vinafstvi vyvazi sva vina mimo zemé EU, primarn¢ se vétSina spotiebuje u nas.

Ochrana spotiebitele je v CR velice vyznamna, vétsina vinai'stvi ma nékolik pravidelnych
kontrol plus né¢kolik nenahlaSenych. Byrokracie by mohla byt daleko nizsi. Nejéastéji je
kontrolovan burcak. Konkurence mezi vinafi neni ze strany statu nijak regulovana, je to
zcela volny trh, az na to, Ze vétSina novych zakont, které vznikaji, spiSe poméhaji velkym
vinafstvim na rozdil od téch mensich. Bohuzel n¢kolik velkych vinafstvi vlastni drtivou
vétSinu osazené plochy a jsou tedy zpohledu stitu brani jako vétSina. Na jednoho
velkovinafe pfipada piiblizné 50 — 100 malovinafid, tak jsou zdkony pfizplisobené
priméarné tém velkym. Také v CR existuje lobbing za velka vinafstvi, bohuzel mensi si to
nemohou dovolit, ale snaZi se a tak vznikla organizace Vinai'ska Asociace. V CR narusuji
rovnomérné podnikani také dotace, v zemé&délstvi obzvlast. Casto dotace dostanou
vinafstvi, které je ,,viibec* nepotiebuji, nebo se s nimi dost ¢asto podvadi, diky tomu jsou
pravidla pfisn¢jSi a pfisn¢jSi a pro n€koho, kdo se v dotacich nepohybuje, je skoro

nerealné je ziskat.

3.2.2 Ekonomické faktory

V poslednich letech je Ceska ekonomika na vzestupu, otizkou je jaky vliv bude mit
aktudlni situace s corona virem, ktery ekonomiku celého svéta pravdépodobné vrhne do
recese. Mame jednu z nejnizSich nezaméstnanosti v Evropé, mira inflace narostla az
v poslednim roce a primérna mzda se také zveda meziroéné o nékolik procent. Caste¢nd
to kopiruje i primérnd utrata za vino. V piedchozich letech utrata nerostla tak rychle, jako
je tomu mezi lety 2018 a 2019. Samoziejmé diky tomu roste i primérna konzumace vina

na osobu. Statni organizace Vinatsky fond propaguje piti vina obecné, kazdy rok maji
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n¢jaké konkrétni téma (riizova vina, Cervend, Martinska atp.), které se snazi propagovat.
Propagaci délaji velice draze a neefektivné bez minima vyuziti modernich prvkl

propagace.

Tabulka 5: Zakladni ekonomické udaje CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (28; 29))

Ukazatel 2015 2016 2017 2018 2019
HDP CR
4 477 K¢ 4712 K¢ 5049 K¢ 5310 K¢ -

(v mld.)
Mira inflace 0,3 % 0,7 % 2,5% 2,1 % 2,8 %
Mira

v . 62% 5,5 % 3.8 % 3,1 % 2,9 %
nezamestnanosti
Prumérna

“ v s 26467 K¢ 27589 KE 29504 KE  31885KE 34 125K¢
meésicni mzda

Prumérna
mésiéni utrata 314 K¢ 379 K¢ 420 K¢ 443 K¢ 487 K¢
za vino

VétSina produkce v zemédé@lstvi je velice sezonni, ve vinafstvi je tomu pak hlavné
v obdobi sklizng, kdy se prodava bur¢ak. Hospodatsky cyklus ovliviiuje primérnou ttratu
za vino, ale rodinného Vinafstvi Valka se to az tak netykd (vychdzim z internich
dokumentt o obratu, které jsou vedeny od roku 2004 a zadny zasadni vykyv tam v dobé
krize 2008 nebyl). Uplné jina situace maze byt ted’ po krizi s corona virem. Hospodatsky
cyklus pravdépodobné ovlivituje bézné konzumenty, kteti vino berou jako ptilezitostny
napoj. Pro denni konzumenty, znalce ¢i gurmety, je vino nedilnou soucasti zivota, at’ je
krize nebo neni, nebo tomu zatim tak bylo. V momentélni ekonomické situaci, je velice

tézké sehnat kvalifikované a zaplatitelné zaméstnance (30).

3.2.3 Socialni faktory

V Evropé je vysoka zivotni Groven vseobecné, samoziejmé v zdpadni ¢asti je daleko
vy$si nez ve vychodni, ale my jako Stfedni Evropa se blizime Grovni spiSe zadpadu nez
vychodu. Vino je ve spoust¢ statech nedilnou soucasti zivotniho stylu, ktery se za¢ina
rozvijet i v CR. Mnoho zékaznikil je§té v oblasti vina neni tak vzdé&lana jako v oblasti
piva, respektive nevidi takové rozdily a moznosti. Vino je vniméano drtivou vétSinou
spolecnosti jako dobry a zdravy napoj, neni tedy odsuzovan jako napiiklad cigarety.
Konzumuje ho minimalné¢ obcas 75 % ceské populace. Vino konzumuji prakticky
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vSechny segmenty vzdélani od lidi se zakladnim vzdélanim az po vysokoskolské. Podle
toho se také odviji ucinnost reklamy, ktera bude mit pravdépodobné daleko mensi vliv na
lidi s vy$§im vzdélanim. Nakupni chovani konzumenti vina se da relativné dobie
predikovat, viz Analyza trhu. V oblasti prodeje vina se nastésti nestaly zadné dramatické
skandaly v CR, jako tomu bylo napiiklad v sousednim Rakousku. V CR byl pied lety
akorat problém s tvrdym alkoholem, ktery trh s vinem spiSe podpofil. Vino samoziejmé
nemohou pit uplné vSichni, at’ uz diky véku nebo nabozenskému vyznani, ale drtiva

vétSina populace vino pit mize a také ho pije.

3.2.4 Technologické faktory

oy e

dokonalou podobu ma a fesi se jen drobné upravy. Dejme tomu princip ziskavani stavy
z hroznll je dany, zdokonaluje se jen zpisob jakym se Stdva ziskava. Nejvétsi zmeény
v technologiich vyroby zaZiva zpracovani hrozntl a jejich piijem. Casto je jeden
specificky stroj, jehoz vyvoj stal miliony, vhodny pro par vinafstvi, které si ho nakonec
ani nemusi koupit. Diky tomu je vinafska technologie velice drahd a vzdy se bavime o
dlouhodobé¢ investici. Nekteré rucéni prace ani nejdou nahradit technologii, nebo
minimdlné do doby, nez budou mit stroje svou vlastni inteligenci. Technologie jsou také
nejéastéjdim predmétem dotaci z EU a CR. Vyroba vina se da délat velice energicky
naroc¢né, nebo také velice Usporné, zalezi, jestli je vinat ochoten investovat velké ¢astky
do vystavby sklepti, které se mu vrati v fadech desitek let, nebo investuje do vyrobnich
hal, které nejsou tak financné nakladné, ale velice energeticky ndro¢né. Moderni vinafstvi
maji extrémné vyspélé technologie na vyrobu vina. Drtiva vétSina konzumentli nezna
vinafské technologie, ovSem cilovy segment Vinatstvi Valka ma o viné vétsi povédomi,
stejné tak o jeho vyrob€, oceni Setrnéjsi ptistup nez drastické zasahovani technologii. Ve
vyrob¢ vina je inovacni potencidl velky, ale neni jednoduché vytvofit novou technologii,
ktera bude dramaticky lepsi nez stavajici a presveédCit tak vinafe, aby si ji koupili.
Pravidlem byva, ze pokud n€jaky vyrobce technologii pfijde s né¢im revoluénim, stoji to

2x — 3x tolik, co dostupné alternativy, zatimco je tento stoj efektivnéjs$i maximalné 1,5x.

3.2.5 Shrnuti PEST analyzy

Politicka situace pro mensi vyrobce a zZivnostniky neni v aktualni dobé v CR vyraznéna
naklonéna. Presto, Ze ekonomicky riist v CR mél nékolik let se stoupajici tendenct, té¢zko

predvidat aktudlni situaci v obdobi korona viru. D4 se ptredpokladat, ze ekonomika ptjde
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do recese a tedy i lidé budou mén¢ utracet za vino. Na druhou stranu nezaméstnanost
ekonomické krize tolik dotknout, mimo jiné i diky tomu, Ze CR ma stale vlastni ménu.
Konzumace vina v poslednich n¢kolika letech roste velice mirné (v fadku maximalné
niz§ich jednotek procent), spiSe stagnuje, roste ovSem preference tuzemskych
producenti. Technicka vybavenost vinaii v CR je pomérné vysoka, vétsi vyrobei jsou jiz

srovnatelni se svétovou Spickou.

3.3 Analyza trhu

Produkty, které rodinné Vinatstvi Valka vyrabi, nejsou tplné bézné produkce. Na ¢eském
trhu je velka skdla vin, zel¢, mosth ¢i burc¢aku, ale drtiva vétSina z nich nedosahuje kvalit
a jedinec¢nosti, jakou produkuje Vinatstvi Valka. V poslednich letech je ¢im dal vétsi
poptavka po lokélnich produktech, po viné s ptibéhem, které je idealné co nejvice
pfirodni, proto méa Vinafstvi Valka specializaci na BIO produkci. Samoziejmé se tyto
faktory odrazi v cen¢ vysledného produktu, tedy ne kazdy si mize dovolit ldhev vina

v pramérné cené 200 K&. To se ale v poslednich letech dramaticky méni.

3.3.1 Velikost trhu v CR a zahraniéi

V uvedené tabulce €. 6., kterd je spiSe orientacni, je uvedeno, jak se vyviji ceny vin a jaké
jsou poméry jednotlivych produktl v prodeji. Statistické méteni provadi SZIF, ovSem jen
se zajemci, tedy vzhledem k faktu, Ze primérna ro&ni spotieba jednoho Cecha je asi 20,1
litri na osobu, kdy zaostavame za Evropskym primérem zhruba o 16 litri (31). Velikost
produkovaného vina v CR vyjadieného v penéZnich jednotkach je 1 794 488 392 K& za
rok 2018. Celkova hodnota dovezeného vina v CR za rok 2018 je 5021 644 000 K¢&.
Celkova nabidka vina na Ceském trhu byla 2 879 000 hl v roce 2018 a spotieba v tom
stejném roce byla 2 052 000 hl. Jiz n¢kolik poslednich let (od roku 2014 do roku 2018)
nabidka vina na ¢eském trhu pozvolné klesd, spotieba spiSe stagnuje. Pfi zpracovavani

tabulky €. 6., jsem vSak doSel k nasledujicim zjisténim:

e Trh je velice sezénni, naptiklad v obdobi Vanoc se prodava o desitky procent vic

nez predchozi mésice.
e Cena ptivlastkového vina jde strm¢ nahoru v porovnéni z ptedchozimi lety.

e Dramaticky pievlada prodej bilych vin.
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e Trhje velice zavisly na pocasi, které ovliviiuje jak cenu, tak prodavané mnozstvi,

meziro¢ni narist je v praméru 10 — 15 %.

V tabulce ¢. 7 je pak uvedeno, jakou maji produkci jednotlivé zem& EU. V porovnani

s ostatnimi zemémi EU vidime, Ze¢ CR je velice maly producent a jeho produkce se

v porovnani s né¢kterymi viibec nezvysuje.

Tabulka 6: Analyza prodeji vina v CR za rok 2018

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle (32))

Bilé
Vino
Cervené
Bilé
Jakostni vino
lahvové . ]
Cervené
Bilé
Jakostni vino
sudové . ]
Cervené

Sumivé vino
Privlastkové vino

Celkem

Prumérna
cena za 1 litr

v K¢

40,64

37,72

58,5

59,4

37,7

35,2

95,8

93,9

57,4

3.3.2 Vztah ¢eské populace k vinu

Prodané
mnozstvi v hl

6 037

5564

80 271

34394

2080

684

9 644

103 598

242 272

Hodnota v K¢

24 528 795

20 984 840

469 652 243

204 329 022

7 843 491

2 406 920

92 389 520

972 353 562

1794 488 392

Vino je v CR druhym nejrozsifengjsim alkoholickym napojem hned po pivu. Vino je

vnimano spiSe jako napoj pro specialni piilezitosti, romantickou udélost nebo jako darek

na rozdil od piva, které¢ je vice vnimano jako denni napoj. Spousta lidi vnimé vino také

jako zdravi prosp€sny napoj. VéEtSina spotiebitell vnimé vino opravdu jako napoj pro

specialni prilezitosti. Pozitivem je fakt, Ze vino ma u spottebitelti vzdy pozitivni asociace

(29 str. 10).
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3.3.3 Konzumace vina

Ticha vina konzumuje alesponi 75 % dospélé populace. Z téch, co vino piji ho konzumuje
37 % minimalné jednou tydné, 42 % minimalné jednou mésicné a zbytek ho pije méné
Castéji. Podil konzumentl vina v populaci je vice méné stabilni, pouze s lehkym
nartistem. Téméf polovina spottebitell pije vino, protoze jim chutnd, ale pfili§ se v ném
nevyznaji, zhruba 33 % spotiebitelll mé o ving jisty piehled, ale za opravdové znalce se
povazuje pouze 1 % spotiebitelii. Nejveétsi nartist konzumace vina je u mladych lidi ve
veéku do 34 let a dvé tietiny konzumentt deklaruji, ze kladou vétsi diraz na kvalitu vina.
Cesky spotiebitel pije vino primarné ve veéernich hodinach, a to pramérné v objemu 0,85

1 tydné. (29 str. 11).

3.3.4 Preference v oblasti vina, domaci a gastro konzumace

Tti pétiny konzumentli dévaji pfednost spiSe domdaci produkci. Hlavnim divodem je
vyhovujici chut’ tuzemskych vin, na kterou jsou cesti spotiebitel¢ zvykli. Bézny
konzument nemd preferenci stran znacky vina, tyto preference maji primarn¢ znalci a
fandové vina. Pies§ 66 % konzumentti dava prednost vinu balenému v klasické 0,75 litrové
lahvi, pouze 20 % preferuje vino v sudovém stavu, tedy balené v pet 1dhvich ¢i jiném
obdobném obalu. Nejcastéji ¢esky konzument pije vino v cenové relaci 81 — 149 K¢ za
0,75 litru. V gastronomickych zafizeni si vino, miniméalné nékdy, dalo 85 % ceskych
konzumentd, v restauracich piji vino primarn¢ zeny. Od roku 2012 davaji konzumenti
daleko vétsi prednost lahvovému vinu na tkor rozlévaného, bohuzel nejcastejsi cena
lahvového vina v restauraci je do 200 K¢&, pfi rozlévaném je to pak 36 — 59 K¢ za 0,2 litru

(29 str. 16).

Vseobecné roste oblibenost bilych vin, které konzumuje 93 % konzumentli, zatimco
cervena pije pouze 90 %. Ruzova pije pouze 73 % konzumentl. Zatimco konzumace
bilych a rdzovych vin roste, obliba Cervenych spiSe stagnuje. Posledni roky roste
oblibenost spiSe polosladkych a polosuchych vin. Které preferuje 52 % konzumentt.
Suché vina uptednostni pouze 18 % vsSech konzumenti. Konzumenti preferuji pfevazné

tuzemska vina, a to od malych a stiednich vinait (29 str. 308).
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Tabulka 7: Vyroba vina v zemich EU (uvedeno v tis. hl)

(Zdroj: (29))
Stat EU

Bulharsko
Ceska republika
Némecko

Recko
Spanélsko
Francie
Chorvatsko
Italie

Kypr
Lucembursko
Mad’arsko
Rakousko
Portugalsko
Rumunsko
Slovinsko
Slovensko

Velka Britanie
Ostatni staty EU
Celkem staty EU

2013-14

1755
650

8 409
3343
52 460
41 491
1248
54029
108
101

2 666
2392
6 238
5242
770
371

33

29

181 335

2014-15

833
536
9202
2 800
44 080
47 094
842
44739
94

125
2773
1999
6202
3842

286

47

31

165 525

2015-16

1367
819

8 819
2501
42 001
47 857
992

51 496
79

111

2 557
2268
7045
3787
877
375
40

41

173 032

2016-17

1 245
631
9014
2 581
43 360
45 563
773
50920
81

&3
2819
1952
6 022
3323
739
315

38

36

169 495

2017-18

1157
635
7462
2410
35467
35924
576
42 499
110
90
2876
2486
6 737
4 346
630
299

38

36

143 778

86

2018-19

1084
681

10 269
2235
49 522
49 571
733
55783
109
135
5699
2753
6 061
5189
898
330

66
191 118

Odhad
2019-20

895
568
9036
2 008
38 100
43 356
737
47 600
126
60
3168
2631
6676
4902
661
319

8
160 851

Porovnani 2018-19 a 2017-18
-6 %
7%
38 %
-T%
40 %
38 %
27 %
31 %
-1%
50 %
28 %
10 %
-10 %
19 %
43 %
10 %

-88 %



Vzdélanost ¢eského konzumenta v oblasti vina

Naprosta vétSina konzumentd, témet 86 % se o vina aktivné nezajima. Dv¢ tretiny vSech
konzument védi, co jsou to ptivlastky a pouze polovina znich vi, co znamenaji.
Nejobliben¢jsi ptivlastky jsou pozdni sbér a vybér z hrozni. Pouze 10 % vSech
konzumentt vi, co znamena zkratka VOC. Pouze polovina konzumenti ma konkrétni
preferenci odridy, zbytek bud’ odridy neznd nebo preferuje vSechny stejné.
NejpreferovanéjSimi cervenymi viny jsou Modry Portugal, Frankovka a Svatovaviinecké.
Stejné tak v piipad¢ bilého vina ma preferenci pro konkrétni odridu pouze 50 %
konzumentl. Nejpreferovangjsi bilé odridy jsou Palava, Rulandské Sedé, Chardonnay,

Sauvignon a Tramin (29 str. 18).

3.3.5 Nakup vina

Nejcastejsim diivodem k ndkupu je jeho nedostatecnd zasoba doma, piipadné z divodu
navstévy ¢i darku. VétSina konzumentli nakupuje vino planované. Pouze tfetina
konzument ma vSak konkrétni ptedstavu toho, jaké vino kupuje, zbytek vi jen barvu,
zbytkovy cukr a cenu. Nejcastéji nakupuje Cesky spotiebitel (60 %) vino v supermarketu,
30 % pak nakupuje vino ve vinotékdch a specializovanych obchodech zbytek pak
nakupuje vino pfimo od vinafe nebo v jinych prodejnach. Podil konzumentt, kteti
nakupuji vino ve vinotékach ¢i pfimo od vinafti se mezirocné zvysil o 6 % na ukor
supermarketl. VétSina spotfebitell hledd vina primarné podle ceny nebo oblibené

znacky. Hlavni rozhodujici faktory o ndkupu vina jsou:
e Dobré ptedchozi zkuSenost.
e Doporuceni blizkou osobou.
e Tuzemsky ptivod
e Co nejvyssi kvalita.
e Co nejlepsi pomér cena — vykon.

Cesky konzument utrati za vino v priméru 379 K& mésiéng. Coz piedstavuje narist
0 20 % v porovnani s rokem 2012. V ptipadé medianu je to pak zvySeni o 25 %. Nejvice
konzumenti utraci za vina lahvova, témér tfi Ctvrtiny z celkové priimérné ¢astky utracené
za vino. VétSina konzumentl akceptuje bez problému cenu za ladhev 0,75 litru pro vlastni
spottebu do 155 K¢ za lahev vina. Pokud se jedna o darek je cena 229 K¢. Hranice 250 K¢

za lahev, je pro vétsinu konzumentli jako maximalni pfipustnou cenu za lahev vina. Za
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levnou pak konzumenti povazuji lahev v cenové relaci 60 — 66 K¢, ovsem pochybnosti

o kvalité vyvolava az cena 45 K¢ za lahev (29 str. 22).

3.3.6 Segmentace Ceskych spotiebitelti vina

~r oM

V tabulce €. 4 je uvedeno, ze nejveétsi Castku za vino vyda segment znalci, fandové a
mladsi pfiznivkyné vina. Vzhledem ke vzdélanosti v oblasti vina téchto segmentt trhu,
je pro Vinaistvi Valka nejefektivnéjsi se zaméfit pravé na tyto segmenty, o kterych pisi
dale v praci. V grafech €. 1 a2 je uveden pomér konzumenti v porovnani s celou populaci

a podil jednotlivych segmenti v porovnani pouze s konzumenty vina.

Znalci 10%

Fandové 6% Nepiji Vino 25%

Prilezitostni se
vztahem k
tuzemskym vinim

11% N )
Situaéni konzumenti

12%

Mladsi pfiznivkyné
vina 11%

Nenarocni s vlaznym
vztahem k vinu 10%
10%

Pravidelni doméaci
konzumenti 15%

= Nepiji Vino Situa¢ni konzumenti

m Nenaro¢ni s vlaznym vztahem k vinu m Pravidelni domaci konzumenti

m Mladsi priznivkyné vina m Prilezitostni se vztahem k tuzemskym viniim
m Fandové Znalci

Graf 1: Podil jednotlivych segmentii konzumentii na celé populaci CR
(Zdroj: (29 str. 30))

3.3.7 Preferované segmenty konzumentu pro Vinarstvi Valka

Z uvedenych tabulek je ziejmé, jaké jsou primérné finance vynalozené na nakup vina.
Na zéklad¢ této skutecnosti jsme selektovali 4 cilové skupiny konzumenti, na které ma
smysl se zaméfit. Vychazime z predpokladu, ze Vinatstvi Valka prodava spise vina pro

konzumenty, kteti o vin€ néco védi a jsou ochotni si za to zaplatit.
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Situaéni konzumenti

Znalci 13% 16%

Fandové 7%

Nenaroc¢ni s vlaznym
vztahem k vinu 14%
Prilezitostni se
vztahem k
tuzemskym vinim
15%

Mladsi pfiznivkyné
vina 15% Pravidelni domaci
konzumenti 20%
Situa¢ni konzumenti m Nenaroc¢ni s vlaznym vztahem k vinu
m Pravidelni domaci konzumenti m Mladsi priznivkyné vina

m Prilezitostni se vztahem k tuzemskym viniim m Fandové

Znalci

Graf 2: Podil jednotlivych segmentii konzumentii na konzumenty vina
(Zdroj: (29 str. 30)

3.3.7.1 Znalci
Jedna se o nejsilngjsi segment vzhledem ke vztahu k vinu. Vino bere jako kazdodenni

soucast. K jeho konzumaci nepotiebuji specidlni prilezitost. Maji nejveétsi edukaci
v oblasti vina, jsou dobie situovani, lehce pozitkaisti a maji silny vztah ke kvalité vina.
Vina nakupuji nejvice odborné a jsou ochotni si pfiplatit. Jsou velice malo ovlivnitelni

reklamou, cenou nebo etiketou. Radi experimentuji v novych chutich.
e Nejcastéji nakupuji (kde): Ve vinotékach (60 %) a u vinait (40 %).
e Ochota zaplatit za ldhev 0,75 1 pro vlastni spotiebu: 275 K¢.
e Hlavni kritéria vybéru vina: Dobrd ptedchozi zkuSenost, nejvyssi kvalita,
tuzemsky ptivod, tradice, mensi vinaf.

3.3.7.2 Fandové
Fandové maji vino velice radi, maji nadprimérné vzdélani v oblasti vina. Je pro né rovnéz
dennim napojem. Na rozdil od znalcti musi byt vino pro fandy dobie pitelné 1 s vetsi

skupinou pftatel, chtéji se vice bavit s vinem. Za vino jsi jsou také ochotni zaplatit a

vyhledavaji kvalitu. Jsou snadno ovlivnitelni reklamou, az 50 %.

e Nejcastéji nakupuji (kde): V supermarketu (41 %), ve vinotékach (34 %) a u
vinate (25 %).
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e Ochota zaplatit za ldhev 0,75 1 pro vlastni spotfebu: 203 K¢.

e Hlavni kritéria vybéru vina: Dobra ptedchozi zkuSenost, dobry pomér cena —
kvalita, doporuceni od pratel, nejvyssi kvalita, nejlepsi vzhled etikety (29 str.

120).

Vinafstvi Valka se samoziejm¢ mize zaméfit i na jiné segmenty spotiebiteld vina, ale

vzhledem k primérné cené za lahev kolem 200 K&, je to spi$ okrajova zalezitost.

3.3.8 Vnimani znacek v oblasti vina

Vétsina konzumentl z cilovych segmentli Vinatstvi Valka (61 % znalci a 43 % fandové)
preferuji konkrétni znacku vinafstvi, nebo ptivod vina jako takového. Z pohledu vsech
konzument, je to pouze 22 %, ale drtiva vétSina z nich, neni cilovou skupinou Vinaistvi
Valka. Muzeme tedy fict, Ze cilova skupina naseho rodinného vinaistvi spiSe preferuje
jistou konkrétni znacku a konkrétni lokalitu vina, nad vSeobecnym vybérem vina jen

podle ndzvu odrudy ¢i jinych charakteristik (29 str. 333).

3.3.9 Vyzkum chuti zakaznikil ve Velké Britanii

Soucasti této diplomové prace byl i vyzkum chuti zdkaznikl ve Velké Britanii. Vyzkum
probihal metodou focus group. Realizace byla takova, ze jsem se svoji kamaradkou, ktera
zije v Britanii jiz ptes 10 let pozval skupinu o 12 lidech k ni domti, skupinu jsme vybirali
které byl vyzkum realizovan se standardni piijem pohyboval v ramci 4 000 — 10 000 £
mésicn¢). Bézna cena klasickych vin se pohybovala kolem 10 £, to byla ¢astka, kterou
lidé v nasi focus groups bézné davji za vino. Lidé jsme vybrali z riznych zaméstnani
stejn¢ tak 1 rlznych nabozenskych vyzndni. Zakaznici dostali na ochutnavku nize
uvedend vina, u kterych je zaroven popis, co bylo pro ¢leny focus group tzv. ,,Likes and
Dislikes*. Vyzkum byl realizovan v roce 2017 v oblasti Twickenham a Richmond

v okrajové ¢asti Londyna.

1. Ryzlink vlassky, jakostni, 2016, suché. Realna cena v CR 159 K&, prezentovana
hostiim byla 8,5 £. Reéln¢ by prodéavalo kolem 15 £ a zdkaznik by byl ochoten dat

maximalné kolem 8 £.

a. Zakaznikam se libilo: kvétinovy buket, lehké, osvézujici, dobra dochut’,

jednoduse pitelné.
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b. Zakaznikiim se nelibilo: dochut’ pfili§ kratka.

2. Chardonnay, pozdni sbér, 2016, suché¢, BIO. Redlnd cena v CR 189 K,
prezentovana hostim byla 9,5 £. Realné by prodavalo kolem 16 £ a zdkaznik by

byl ochoten dat maximaln¢ kolem 8,5 £.
a. Zakaznikiim se libilo: Krasné télo, pfijemné suché, typicka viné
chardonnay, terroir, neni barrique.
b. Zakaznikim se nelibilo: Ptili§ dlouha dochut, lehké hot¢ina,, nutné pit
s jidlem.

3. Muskat moravsky, kabinetni vino, 2016, polosuché, BIO. Realna cena v CR 179
K¢, prezentovana hostim byla 9,3 £. Redln¢ by prodavalo kolem 16 £ a zdkaznik

by byl ochoten dat maximaln¢ kolem 10 £.

a. Zakaznikim se libilo: Krasnd ving, svézi chut, jednoduse se pije, na
muskat dobte suché, krasna dochut’, plné télo.
b. Zakaznikim se nelibilo: Malo sladké pro nékteré a pftili§ pro jiné, moc
aromatické na vypiti celé 1ahve
4. Cuvée La Guerre Rosé (FR + CM), kabinetni vino, 2016, suché. Realna cena

v CR 169 K¢, prezentovana hostiim byla 8,9 £. Realné by prodavalo kolem 15 £

a zékaznik by byl ochoten dat maximalné kolem 6 £.

a. Zakaznikiim se libilo: P&ékné udélané rosé, plné télo, dobra dochut’,
jednoduse se pije.

b. Zakaznikim se nelibilo: Pfili§ mnoho vyraznych viini, viin¢ nezajimava,
prili§ obecné vino.

5. Cuvée Bellus (CH + TR + RB + AU), vybér z hroznti, 2016, polosuché, BIO.

Realna cena v CR 269 K&, prezentovana hostim byla 15 £. Realné by prodavalo
kolem 25 £ a zdkaznik by byl ochoten dat maximalné kolem 14 £.

a. Zakaznikiim se libilo: Krasna plnd chut, komplexni, klasické, spise

desertni vino.

b. Zakaznikiim se nelibilo: Pili§ mnoho chuti a vini, nutné jist s jidlem.
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6. Pinot Noir, pozdni sbér, 2016, suché, BIO. Redlna cena v CR 219 K&,
prezentovana hostiim byla 12 £. Realné by prodéavalo kolem 23 £ a zékaznik by

byl ochoten dat maximaln¢ kolem 12 £.

a. Zakaznikim se libilo: Jemné, ikonickd chut’ i ving, lehké, jednoduché

na piti.

b. Zakaznikim se nelibilo: Sklenice pfili§ brzo prazdna, spiSe podavat

chlazené, malo plné na Pinot Noir.

U vin bylo vidét, jak maji zdkaznici nastavené chuté, ptesto, ze dané vino bylo zcela
v potadku na Ceském trhu, oceniované, bez problému prodavané a piijimané, zakaznik
v jiné zemi ma zcela odliSnou piedstavu, jak ma Chardonnay, Pinot nebo Rosé chutnat a
vypadat. Nejvice to bylo vidét pravé u Chardonnay, kde zdkaznici fekli, ze uz podle 1dhve
to vypadd neobvykle, nebo u Pinot Noir, ktery ziskal asi nejvétsi tispéch a chutnal
prakticky vSem, by si ale skoro nikdo nekoupil za redlnou cenu, za kterou by se nabizel

na Britském trhu bézné v obchodé.

Celkovy vystup z vyzkumu byl spiSe pozitivni z pohledu, jestli zakazniklim vina
chutnaly, daleko méné pozitivni v tom, jestli by si je koupili. Za dané prezentované ceny
ano, ale v ptipad¢, Ze by vina byla redln¢ nabizena v obchodech ve velké Britanii, nemayji
cenov¢ Sanci ve standardnich, i specializovanych, obchodech. Mohou uspét
v gastronomii, nebo opravdu ve specializovanych obchodech, kde se prodejce bude snazit
dana vina nabizet. Britsky zikaznik vnima CR jako zemi, kde se vino moc nedéla a uz
vibec ne dobré. Realizoval jsem i ochutnavky piimo v n€kolika obchodech, kde jsem
déaval ochutnat zdkazniklim pfimo naSe vina a i kdyz vétSin€ vina chutnala a rada by si je
koupila, pravdépodobné ne za cenu, za kterou by se nabizela. V Britanii jsou relativné
velké fixni ndklady na dovoz vina, je tedy lepsi dovazet tam spiSe vina ve vyssi cenové
kategorii, protoze dovozni poplatek mize €init napiiklad 2 £ nehled¢ na to, jestli se lahev
prodéava za 200 £ nebo 5 £. Zékaznik tak dostane lep$i pomér cena — vykon u drazsich
vin, u vin v cenové kategorii do 10 £ jde o vino v ndkupni cen¢ kolem 2-3 £. Vina ktera
zakaznikiim byla prezentovana by si mohli normalné koupit spiSe v cenové kategorii 15

— 35 £ za lahev, pokud by distribuce byla realizovana.

Na tomto ptikladu bych rdd demonstroval, jak miize byt komplikované dostat vino do
zahrani¢i, pokud budeme vychdzet znaSeho Ceského prostiedi. Bézné vina ceské

produkce svétu nemaji az tak moc co nabidnout, ne Ze jsou Spatnd, jen nemaji vyraznou
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konkuren¢ni vyhodu. Nema smysl se pfit s odridami, které uz jsou ve svété znamé, nebo
se snazit nabidnout vina, ktera jsou bézné produkce. Velky uspéch maji Moravsti vinafi
pfi exportu s produkci vin ve stylu autentickych vin, kterd jsou unikatni a specialni, ale
bézné Chardonnay dostane v bézném obchodé pii bézné produkci okamzité srovnani se
svétovou Spickou a z mé zkuSenosti vim, ze se v Britanii daji bézné koupit velice slusna
vina, daleko lepsi nez nektera ceskd, za ptiblizné 10 £. Britsky zdkaznik nebude mit
motivaci si kupovat Ceské Chardonnay, kdyZ za tu cenu miZe mit Australské. Jediny
mozny zpiisob jak aktudlné vyvazet Ceska vina do zahraniéi, je najit si n&jaky Niche
market, kde je poptavka po ,kuriozitich®. V tabulce &. 7 vidime, ze Ceska Republika je i
v porovnani jen s Evropou opravdu malinkaty producent, nemtze tedy konkurovat ptilis
cenou a muze se zaméfit pouze na unikatni vino, které si postupem casu vybuduje ve

svEte reputaci.

3.3.10 Shrnuti analyzy trhu

Trh s vinem v CR spise stagnuje, pozice domaciho vina se drzi zhruba na 50% a 50%
déla dovoz vina ze zahrani¢i. V CR minimalng pfileZitostné konzumuje vino 75%
populace. Produkce vina v EU je také spiSe stabilni, jiz nejsou zadné dramatické nartsty
objemu produkce. V CR je se postupné zvy$uje mésiéni pramérny vydaj na vino, ale je
tézké predpovédét budouci vyvoj za aktudlni koronavirové situace. Z vyzkumu
v zahraniéi vyplyva, ze Ceské vino ma stale velice malé renomé a je t&7ké ho v zahraniéi
prosazovat, pokud ned¢€la vinaf takovy typ vina, po kterém je v zahranici poptavka, to je
aktualng styl naturdlnich vin. Velice malo pravdépodobné dobiji Cesi svét zahrani¢nich

vin s odriidami jako Chardonnay nebo Pinot Noir.

3.4 Porterovych S sil

Tato analyza se zamé&fuje na popsani sily souc¢asné konkurence, potencidlni konkurence,

zakazniki, dodavateli a moznych substituti.

3.4.1 Konkurence v odvétvi

Na Ceském trhu existuje cela fada piimé i nepiimé konkurence v oblasti vinaistvi. Za
nepiimou konkurenci miizeme povazovat v podstaté jakéhokoliv prodejce nebo vyrobce
jiného alkoholického napoje nez je vino. Za piimou pak povazujeme vSechny vyrobce
vina,. Vinafstvi Valka nevyrabi zcela ,,tuctové* vino, které by se dalo snadno substituovat

a proto pro potieby této analyzy budeme vychazet z predpokladu, ze Vinafstvi Valka
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vyrabi produkt zvany: Ptirodni BIO vino s pfibéhem, ktery jiz tak vysokou konkurenci
nemd. OvSem musim rozliSovat BIO vina konven¢ni produkce a BIO vina nekonven¢ni
produkce. Uz samotna BIO vina vétSinou vy¢nivaji z konvenéni produkce, ale pied 5 lety
bylo BIO vino jako dostacujici odliSeni, dnes je potieba rozliSit jesté producenty tzv.
autentickych vin. Za nejvyznamnéjsi ptimé konkurenty se daji povazovat spole¢nosti
jako: Aurora, Biza, Fabig, Holanek, Kadrnka, Krasna hora, Prokes, Springer, Stavek,

Vican a mnoho dal$ich.

Samoziejmé zde jsou producenti jak spiSe pfirodnich vin, tak trochu konvenénich.
Z predchazejicich analyz se Vinaistvi Valka mize zatadit nékde mezi konvencni BIO
producenty a lehké autentisty. Vinafstvi chybi konkrétni smér, kterym jde. Cely trh se
vice a vice specializuje a tak jak pied lety BIO stacilo jako dostatecné odliseni, dnes bych
to povazoval za nedostatecné. Konkurenti jsou pak samoziejmé i zahrani¢ni vinafi a
distributofi, ale vzhledem ke skute¢nostem, Ze je zde trend na nasem trhu, kdy dovozova
vina spiSe ubyvaji, nebo minimaln¢ neubiraji podil na trhu domécim vyrobctim, nebral
bych je v této situaci za velkou hrozbu. Hrozbou jsou v ptipad¢, ze se moravské vinaistvi
rozhodné vyvazet do svéta, ale jak jsem jiz zminoval, pouze pokud moravské vinarstvi
najde néjaky specificky kli¢ovy artikl (naptiklad naturdlni vina) prodeje pro vyvoz ma
$anci na spé&ch, s béznou kvalitni produkci z CR nemaji moraviti vinafi, za svoje ceny,

svétu co nabidnout.

3.4.2 Potencialni konkurenti

V poslednich letech vznikd velice pomalym, ale stabilnim tempem nékolik novych
vinafstvi za rok. Tézce soudit jak to bude probihat po koronavirové krizi, ale da se
predpokladat, Ze nékolik let mnoho vinafstvi vznikat nebude. Zatim neni CR ve velkém
zajmu zahrani¢nich investorti v oblasti vina, protoze je zde t&€z$i politicka situace, drazsi
pracovni sila a vinatské lokality v CR nejsou tak zajimavé pro svétové investory. Tito
investofi stavi velkd nova vinafstvi v zemich jako je Moldavie, Albanie, Chorvatsko ¢i
Mad’arsko. Jsou to zemé s obrovskym vinaiskym potencidlem, jen v nich neni dostateény
kapital a zkuSenosti pro tvorbu vin svétové urovné. Hrozba potencialni konkurence je
tedy vysoka, ale jen do té miry, Ze postupné se trh fedi na mens$i a mensi dily,
pravdépodobné se nemuize stat, Ze by ptisla nova vinaiska spolecnost a vzala si 20 — 50

% trhu.
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3.4.3 Zakaznici

Zakaznici maji na nabidku rodinného Vinatstvi Valka pomérné vysoky vliv, piesto ze se
vinafstvi snazi drzet si kvalitu a cenovou politiku, tak v pfipadé ze vétsi zdkaznik ma
pozadavky na vyssi slevu za vyssi odbér, tak jsou mu podminky ptizplisobeny. Vinaistvi
neni v pozici, kdy by mohlo odmitat zdkazniky jen z divodu zachovani integrity. Jiz neni
v takové¢ situaci, kde se ocitne spousta zacinajicich vinatt, kdy délaji v podstaté cokoliv
zakaznik chce, aby prodali, ale také Vinafstvi Valka neni v situaci, kdy by mohlo zcela
nehledét na pozadavky svych zdkaznikii a mit vyprodané sklady. Vinafstvi ma piesné
nastaveny slevovy systém, podle které¢ho se tidi, vzhledem k analyze konkurence ho ma
nastaveny velice obdobn¢ jako ostatni vinafi. Je velky rozdil, pokud vinafstvi jedna se
samotnymi koncovymi zdkazniky, restauracemi, velkoobchody nebo vinotékami.
Koncovy zédkaznik ma nejmensi vyjednavaci silu, pfistup k nému je postaveny na tom, ze
Vinatstvi Valka d¢l4 jistou konkrétni produkci a pokud se to zdkaznikiim nelibi, nebo
nechutnd, mizou kupovat jina vina. Velkoobchody maji pak nejvyssi vyjednavaci moc.
Otazkou ziistava, jestli je tento piistup spravny, analyzovana konkuren¢ni vinafstvi byla
spiSe zamétena bud’ na koncové zakazniky, nebo na velkoobchody a distributory, podle
toho se pak odvijela jejich cenova politika. Vinafstvi Vélka je nékdy mezi, kdy zhruba
50% prodeji délaji velkoobchody, distributofi, vinotéky, restaurace a 50% d¢la koncovy

prode;.

3.4.4 Substituty

Zde zalezi, jak je substitut vnimam, pokud budeme vnimat substitut jako kazdy
alkoholicky napoj, je riziko substituce vysoké, viz nasledujici graf ¢. 3, ktery vyplyva

z vyzkum vinatského fondu realizovaném v roce 2019.

Spotfeba vina v celku pomalu klesa, ovSem v segmentech, tedy silnych a primérnych
konzument byl celkovy vysledek: nartst konzumace o 4%. Ti, kteti omezili konzumaci
vina tak z 76% z nich celkové omezila konzumaci alkoholu, zatim co 24% z nich omezilo
konzumaci vina ve prospéch jiného alkoholu, tato skupina predstavuje jak 5% z celku
(tedy z vybérového souboru 1005 lidi. Nejcastéji uptfednostnili konzumaci vina ve
prospéch piva (75%), tvrdého alkoholu (21%) a michanych drinkt (10%). Z mé osobni
10 leté zkuSenosti bych predpokladal, ze konzumenti vin typu, které vyrabi Vinafstvi

Valka piji spiSe nadSenci, neni to supermarketovy prodej, tim padem procento lidi, kteti
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budou jejich vina substituovat za jiny alkoholicky napoj bude pravdépodobné daleko

mens$i, ale vino se v dlouhodobém horizontu (poslednich 10 let) pije relativné stejné.

Nekonzument (N = 213) (I 98

Slaby konzument (N=336) 04 [ SS —

Primémy konzument (N =285) 09 [ 2 G0

Silng konzument (N =171) B 220 G s—ms

Konzumenti Vina (N=792) 110 [ G s o
Celek (N=1005) 18" SO s et

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= O mnoho vice O trochu vice m Asi tak stejné
m O trochu méné = O mnoho méné ® Vino jsem zcela piestal/a pit

Vino viibec nepiji

Graf 3: Vyvoj frekvence konzumace vina v poslednich 12 mésicich
(Zdroj: (7))

3.4.5 Dodavatelé

Zakladni surovinu, tedy hrozny si Vinafstvi Valka péstuje samo, nemusi mit obavy o
zvyseni ceny, kvalitu a dal$i aspekty hroznii, protoze si je mize ohlidat samo. Vliv pak
maji dodavatelé veskerého obalového materidlu (1dhve, korky, etikety), ale stale se
bavime o pomérné¢ nizkém procentu z ceny ldhve a dodavatelt je dostatek. Problém nastal
u dodavatell skla koncem roku 2019, kdy ho byl nedostatek v celé Evropé€. Vinatstvi
Vialka nema zadného klicového dodavatele, ktery by byl nenahraditelny, nebo mohl
vyrazné ohrozit provoz vinafstvi, miize nastat maximaln¢ proluka, mezi dodavkou zbozi
od nového dodavatele. Riziko predstavuji akorat dodavatelé specifickych technologii,
kterych ve vinafském svété neni mnoho a naptiklad novéa okopavacka znacky Boisselet
je revolucni a nejefektivnéjsi, ale jedna z nejdrazsich diky patentiim, mohu ji tedy koupit
od nikoho jiné¢ho. Dalsi problém jsou pak kvalitni sazenice, protoze jde o velice
specificky obor (Slechtitelska stanice), neni na trhu mnoho kvalitnich dodavatelt a jde o

investici na 40 let.
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3.4.6 Shrnuti Porterovy analyzy

V odvétvi je konkurence vysoka a konkurenéni boj je stale t€z8i. Vznik potencialni nové
vyrazné konkurence neni pfili§ vysoky, ale rozhodné se neda fict, ze neexistuje, jen
postavit vinafstvi neni otdzkou dobrého napadu, tedy vstup do odvétvi neni uplné
jednoduchy. Zakaznici maji vyraznou vyjednavaci vahu, primarné¢ v oblasti ceny, ne tak
v oblasti produktové skladby. Také diky tomu, ze neni jednoduché meénit sortiment
vinafstvi z roku na rok. Celkova spotieba vina na trhu v poslednich 12 mésicich klesla,
ale ne u vyznamnych nebo primérnych konzumenti vina. V béznych ,spotiebnich*
vécech (lahve, etikety, pfidavky do vina, kartony atp.) je na trhu velké mnozstvi
dodavatelti a neni tim padem problém, zatim v oblastech technologii a sazenic je velké

riziko sily dodavatelt.

3.5 Analyza konkurence

Na soucasném trhu s vinem je pomérné vysokd konkurence a vyrobci se predhani
s nejlepsi nabidkou. OvSem nenahraditelnym faktorem je dobré jméno a Cas, ktery pisobi
vinafstvi na trhu. V poslednich letech se objevovala celd fada novych vinaistvi, avSak jak
to bude ted’, v obdobi po coronavirové krizi, se da tézko predvidat. Rodinné Vinaftstvi
Valka je na trhu jiz 27 let a vinafstvi je ve stabilizované fazi, kdy ma pevnou zakladnu
loajalnich zédkaznikl. Na zaklad¢€ analyzy rodinného Vinatstvi Valka vidime, ze jeho rtst
je pozvolny, ale jisty. Poslednich 27 let se vinafstvi zvétSuje zhruba o 10 % rocné,
v poslednich letech je narast strméjsi, ale v priiméru za dobu existence se jedna zhruba o

10 % roéné.

Vino je napoj, ktery ma v Ceské populaci rostouci tendenci, co se tyce konzumace
a s velice malymi zménami. Jedna se tedy o stabilni byznys, pokud si udrzite kvalitu
aurovenl. VétSina novych konkurenti, neni pro Vinafstvi Vélka rizikem vzhledem
k faktu, Ze jim chybi znalost trhu a trh nezna je. Na vinatrském trhu je velice tézké, alespon
z mé vlastni zkuSenosti, ziskat renomé, kdyz uz ho maté, neni az tak t€zké si ho drzet,

pokud si drzite stabilni kvalitu vin a nestavaji se chyby.

Pokud je vino vnimano pouze jako alkoholicky népoj, mé nespocet substituti, ale vétSina
konzumentt vina, nebere naptiklad pivo jako substitut. Pokud n¢kdo, kdo pije pravidelné
vino, bude chtit nahrazovat vino jinym napojem, bude to pravdépodobné opét vino, akorat
od jiné znacky. D4 se tedy fict, ze je nepravdépodobné, ze by mnozstvi konzumentt, kteti

piji vino, trpél néjakymi zna¢nymi vykyvy.
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Kvalitu produkce Vinafstvi Valka mohou samoziejmé ovlivnit dodavatelé, vzhledem
k 27 letim plsobeni na trhu je toto riziko také minimalizovano. Vinafstvi ma navazané
dlouhodobé spoluprace se stalymi dodavateli, ktefi jsou provéieni a dlouhodob¢ kvalitni.
Jakykoliv novy dodavatel vzdy projde zkuSebni dobou, nez se ukonci spoluprace
s predchozim dodavatelem. Za historii Vinafstvi, co si pamatuji, byla spoluprace
rozvazana pouze se dvéma dodavateli, a to z divodu, Ze jejich vyrobni postupy uz nebyly
pro zvétsujici se vinafstvi dostate¢né. Hlavnimi odbérateli vinafstvi jsou pak koncovi
zakaznici, vinotéky a specializované BIO obchody. Diky pfesné nastavené vyrobni
filozofii, designu obalu a kvalité zpracovani vina, neni jednoduché produkty Vinafstvi
nahradit, pokud zékaznik oc¢ekava stejnou kvalitu, BIO certifikaci a produkci od malého

vinafte, tak je omezen asi na 5 — 10 % vSech producentti vina.
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Tabulka 8: Stru¢na charakteristika zakladnich segmentii spoti-ebitelii vina v CR

(Zdroj: (29 str. 31))

Podil typu
v populaci 18+

Podil v populaci
konzumentu vina

Podil na spoti‘ebé
vina (1)

Prumérna mési¢ni
utrata za vino

Podil na mésiéni
utraté za vino

Konzumace vina
(konzument,
prevazujici typ)
Konzumace doma

Konzumace
v restauraci, baru

Aktivni zajem o
vino

Znalci

10 %

13 %

26 %

913 K¢

32%

Silna

Silna

Stfedni az
silna

Vysoky

Fandové

6 %

7%

9%

604 K¢

12 %

Silna

Silna

Silna

Vysoky

Prilezitostni se

vztahem

k tuzemskym vintiim

11 %

15%

6 %

271 K¢

10 %

Primérna, Slaba

Primérna, Slaba

Slaba

Primérny

Mladsi

priznivkyné vina

11 %

15%

24 %

439 K¢

17 %

Silna

Silna

Silna

Primérny
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Pravidelni domaci
konzumenti

15 %

20 %

26 %

363 K¢

20 %

Silna, Primérna

Silna, Primérna

Slaba

Podprimérny

Nenaro¢ni

s vlaZnym

vztahem K vinu

10 %

14 %

7%

162 K¢

6 %

Primérna

Primérna

Slaba

Slaby

Situaéni
konzumenti

12 %

16 %

2%

77 K¢

3%

Slaba

Slaba

Slaba

Velmi slaby



3.5.1 Srovnani s konkurenci

Pro analyzu konkurence byla pouzit vyzkumna metoda individudlnich strukturovanych
rozhovoril v rozsahu vzdy 1 — 2 hodin. Zékladnim kritériem pro vybér vinafstvi byla
jejich velikost, tedy maximalni pfipustna produkce je 200 tis. lahvi za rok a jejich styl vin
by mél byt prirodnéjSiho charakteru. Rozhovory s jednotlivymi vinatfi byly nahrany a
nasledné analyzovany. Zpracovani dat bude probihalo formou poslechu jednotlivych
nahravek a na zéklad¢ vlastni zkusSenosti a praxe a vzhledem k cili diplomové prace, bude
probihat néslednd transkripce formou selektivniho shrnuti do tabulky odpovédi, které
zazn€ly v rozhovoru. V tabulce ¢. 9 uvadim kompletni seznam vsech zacastnénych
vinafstvi v¢. jména zéstupce, se kterym jsem rozhovor uskuteCnil, jejich velikost,
informaci o zdroji hroznl a pocet zaméstnancti ve vinafstvi. Na osloveni reagovalo 12
vinafstvi z Jizni Moravy a jedno z Rakouska, se kterymi byl nasledné uskutecnén
rozhovor. Vyzkumu se zucastnila vinafstvi: Aurora, Balaz, Catik, Holanek, Madg&fi¢,

Melkusovi, Pernerstorfer, Sonberk, Susky, Vican a Vykoukal.

Tabulka 9: Utastnici vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznacdeni Sy Ro¢ni Pocet . o
R Pozice zastupce 9 . Zdroj hroznu
vinarstvi produkce zaméstnancu
Vinatstvi 1 Majitel Do 50 tis. litrtd Do 5 Do 5 ha +
nakup
i +
Vinafstvi 2 Majitelka Do 100ts. 1 g Do 20 ha
litrd nakup
Vinaistvi 3 Majitelka Do 50 tis. litr@ Do 5 Do 5 ha
Vina¥stvi 4 Majitel ﬁ‘l’ﬁlso U po1o Do 40 ha
Vina¥stvi 5 Majitel Do200ts. s Do 40 ha
litrd
Vinarstvi 6 Majitelka Do 50 tis. litr@ Do 5 Do 20 ha
Vinarstvi 7 Majitel {i)t(l)ﬁlso us. Do 5 Do 30 ha
Vinarstvi 8 9b(.:h0dm ].)00200 us. Do 15 Do 40 ha
reditelka litr
Vinarstvi 9 Majitel Do 50 tis. litr@ Do 5 Do 5 ha
Vinaistvi 10 Majitel Do 50 tis. litr@ Do 5 Do 10 ha
Vinabstvi 1l  Obchodni feditel 0> "> Dol5 Do 40 ha
Vinaistvi 12 Majitel Do 50 tis. litr@ Do 5 Do 5 ha
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3.5.2 Vystupy z vyzkumu konkurence

Vinafstvi se kterymi byl provadén vyzkum byla velikostné v rozptylu od ro¢ni produkce
10 tis. lahvi az po vyrobce s vice nez 160 tis. litry vina za rok. Jednalo se o mala az stfedni
vinaistvi z vinai'ské podoblasti Velkopavlovické, Mikulovské a Kamptal. Zadné vinaistvi
se nepohybovalo vyrazné nad 10 zaméstnanct, ale stejné tak se vyzkumu zucastnila i
vinafstvi s jednim ¢i dvéma zaméstnanci. Ne vSechna vinafstvi maji veSkerou svoji
produkeci z vlastnich vinic a hrozny primarné nakupuji. Diky tomu maji na druhou stranu
obrovskou flexibilitu ve vybéru odrid, které chtéji vyrabét a nemusi se striktné drzet toho,
co vysadili. Hektarové se vinafstvi pohybovala v rozptylu od 1 nebo 2 az po velikost
okolo 40 ha. Velice zde zalezi na velikosti fadku a sponu, kdy se na jeden ha mize vejit
jak 3 000 hlav nebo také 6 000 hlav. Neéktera vinafstvi méla stejnou produkcei z 25 ha jako
jina ze 40 ha.

3.5.2.1 Zpisoby prodeji konkurenénich vinarstvi

V ndvaznosti na otdzky rozhovoru velice rozhoduje o odbytu lokalita vinafstvi a jeho
dalsi agroturistické aktivity. Vinafstvi byla bud’ od zdkladu postavena na prodeji
koncovému zakaznikovi a podle toho se odviji veSkerd dalsi aktivita, kterou dana
vinafstvi vykonavaji, at’ uz je to vyse slev, obchodni politika nebo jejich priméarni odbyt
realizovany prostfednictvim restauraci, vinoték, velkoobchodl a jinych distribu¢nich
cest. Zucastnénd vinafstvi byla zhruba z 50% zalozena na koncovém prodeji a z 50% na
distribu¢nim prodeji. VétSinou vinafstvi pfi prodeji koncovému zdkaznikovi narazi na
hranici prodeju, kdy jiz neni mozné vétsi mnozstvi prodat koncovému zakaznikovi a musi
se vénovat také prodeji pomoci jinych distribuénich cest. OvSem stanovit tuto hranici na
zakladé vysledku z toho vyzkumu je velice tézké, ucastnila se ho vinafstvi, kterd nemaji
problém prodat i 80 tis. lahvi koncovému zakaznikovi, stejné tak vinafstvi které maji pfi
stejné¢ produkci uz dédvno problém s prodejem ,,ze dvora™ a musi se vénovat hledani
dalsich moznosti, jak sva vina dostat do svéta. NejcastéjSimi distribucnimi kandly pak
byla gastronomie, ktera je podle vSech zicastnénych na vzestupu a v poslednich letech se
v ni dafi realizovat daleko vys$si prodeje nez kdy diive. Na ustupu je pak bohuZzel segment
specializovanych prodejen a vinoték, které vétSina vinafstvi jiz vibec nevyuziva
a upousti od nich nebot’ se jim prodeje kazdym rokem snizuji. Bohuzel od jisté velikosti
se vinafstvi ¢asto musi uchylit i k prodeji prostfednictvim velkoobchodnich fetézct,
protoze v Cesku se vétSina vina proda prostiednictvim jejich obchodnim mist. Klicova je

tedy lokalita vinafstvi a nasledn€ i jeho cenova politika, podle které se rozhoduje na jaky
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typ prodeje se bude dané vinafstvi specializovat. V§eobecné ne moc pouzivanym kanalem
je online prodej, ktery vzdy v danych vinafstvich tvofil v celkovych obratech maximalné
nizsi jednotky procent. Zadné vinaistvi, se kterym byl realizovan vyzkum nemélo
klicového odbératele, ktery by je v pripadé ukonceni spoluprace polozil. Néktera
vinafstvi byla vice zavisla na skupince (maximalng 5) odbératelti, ktera je pro né klicova
a tvoii jim 1 40 — 50% celoro¢niho obratu, ale vétSina vinafstvi méla adekvatné rozlozené

riziko jak mezi distribu¢ni kandly, tak mezi jednotlivé odbératele. Zcela vyjimecné méla

vinafstvi 1 jednoho odbératele, ktery pro n€ predstavoval tieba i 50% obratu.

Vinaistvi podléhd velké sezonnosti a témét zadné vinafstvi nemélo trzby rozlozené
rovnomérné v celém roce, kdy by se jim kazdy mésic pohyboval fadoveé kolem 10 %,
vzdy byl klicovy konec roku, ale nékterym vinai'stvim délal konec roku (zafi - prosinec)
1 60 nebo 70 % obratu celého roku, nejcastéji se vinafstvi pohybovala kolem 40 %
z celkového ro¢niho obratu. Je tomu tak primarné diky prodeji firemnich vin, které firmy
nakupuji nejcasteji na konci roku a vinatstvi diky tomu realizuji dramaticky vyssi prodeje.
VeétSina vinafstvi, ktera se vyzkumu zacastnila firemni vina délad. Hlavnim prodejnim
regionem pro vEtSinu vinafstvi je Praha. Pro nekteré zcela kliCova, pro nékteré jenom
Velice zajimavé bylo, ze existuji regiony, které jsou pro jedno vinafstvi naprosto
nedostupné, respektive nedafi se jim tam i ptes velkou snahu dostat své produkty, pro
nékterd vinafstvi byly tyto regiony klicové.

3.5.2.2 Slevova politika

Podle nastaveni prodeji se i odvijela vySe obchodnich a jednoradzovych slev. Pokud je
vinafstvi zalozeno primarné na prodeji koncovému zakaznikovi, pohybuje se v daleko
nizsich slevach. Néktera vinatstvi naptiklad nedavaji slevy vyssi nez 20%. Vinafstvi maji
dva zdkladni sméry v ur€ovani slev, bud’ jedou ¢isté obratove, tedy je mi jedno v jakém
casovém horizontu je obchod realizovan, zajima mé pouze v jaké vysi je realizovan.
Druhym smérem je pak urcovani cen tak trochu ,,intuitivné®, kdy vinafstvi zajima jednak
prestiz mista prodeje, loajalita nebo jejich presvédceni. Témét vSechna vinafstvi nabizi
jednorazové slevy a bud’ v podobé kdy je opé€t zajima obrat, tedy je jim lhostejné, jestli
odbératel odebere naptiklad vino za 100 tis. jednorazové na Vanoce, tak ma narok na
stejnou slevu, jako odbératel ktery odebere vino za stejnou ¢astku ale v priab&hu celého
roku, pfesto zZe je pro m¢ hodnotnéjsi odbératel, ktery realizuje obchod v pribéhu celého

roku a poskytuje mi cash-flow. VétSina vinafStvi ovSem loajalitu zohlediiuje. Ne vSechna
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vinafstvi se svéfila se svoji obchodni slevou, ale soudé podle obchodni marze, se bude
nejcastej$i obchodni sleva pro mensi prodejce pohybovat kolem 20% a pro
velkoodbératele v rozmezi 30 - 45%. VétSina vinafstvi méla nastavenou hranici, kdy se
budou ochotni bavit o velkoobchodni slevé a nabidnou odbérateli novou uroven slev,
malo které vinafstvi tyto ,,pfislibené* obraty mélo oSetfeno smluvné. Jistd vinafstvi
pristupuji k uréovani slev také tim zptisobem, jak se jim zékaznik ptedstavi, tedy pokud
se predstavi jako velkoodbératel, dostane velkoobchodni slevu, ptesto ze obratove by na
ni nedosahl, takovému vinaistvi tedy zalezi na tom, jaky business model dany odbératel
uplatiiuje.

3.5.2.3 Vyrobni naklady a cenova politika

Velka ¢ast vinatstvi pti kalkulaci své ceny za lahev, ptipadné litr, nepocitd s cenou své
vlastni prace, kterd je v dnesni dob¢ klicovych faktorem a je schopna vyrobni cenu za
lahev klidné i zdvojnasobit. Pocital jsem tedy spiSe s pesimistickou rezervou u vinafstvi,
ktera vylozené fekla, Ze nepocitaji s cenou svoji vlastni prace. Pfijemnou informaci bylo,
ze 1 velice mala vinafstvi, maji alespon zakladni ptehled o kalkulaci ceny a vyrobnich
nakladech. Vyrobni cena za ldhev se ve zkoumanych vinafstvich pohybovala od 35 K¢
az do 140 K¢. Primérna vyrobni cena byla 80 K¢ za lahev. Primérné prodejni cena se
pak pohybovala u nékterych vinafstvi od 100 K¢ i do 350 K¢&. Primér vSech prodejnich
cen zkoumanych vinafstvi pak byl 220 K¢ za lahev. Hrubé marze se pohybovaly v téch
kapitole jsou hrub¢ orientacni. Jen malé mnozstvi vinatstvi sd€lilo konkrétni a pfesnou
vyrobni cenu a jejich pfesnou primérnou prodejni cenu, aby byla ¢isla stanovena spravne¢,
bylo by zapotiebi mit kompletni vypis vSech prodanych vin za minulé obdobi, o které se

pravdépodobné zadné vinafstvi nebude chtit dobrovoln¢ podélit.

Na zakladé vyrobnich ndkladii a nastavené prodejni ceny se pak dané vinafstvi
specializuje na specificky prodejni kanél. Pokud se pohybovalo ve vyssich cenach za
lahev a tadové i s vySSimi ndklady, vétSinou mélo vyssi hrubou marzi a snazilo se
realizovat sviij prodej pomoci distribu¢nich kanali mimo vinafstvi. Mohou si diky tomu
dovolit davat vyssi obchodni slevy, protoze v nomindlni hodnoté budou mit vyssi zisk,
pfesto ze jejich marze muze byt ve vysledku 20%, ale z lahve s nastavenou MOC za 300
K¢ a vic. Pokud vinafstvi mélo za svoji hlavni cilovou skupinu koncové zdkazniky,

vétSinou nenabizelo vysoké slevy, protoze méli i nizsi prodejni ceny, na druhou stranu
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takovato vinafstvi nemusi byt zajimava pro vétsi distributory, ktefi potfebuji veEtsi
,manipulacni prostor pro svoji vlastni marzi.

3.5.2.4 Poméry produktu

V podstaté vSechna zic¢astnéna vinafstvi se vénuji primarné lahvovému vinu, sudové
nedéld témér nikdo v néjaké vetsi mite (vic jak 30 - 40% z celkové produkce). Néktera
vinafstvi diky své lokalit¢ a historii prodavaji velké mnozstvi burcdku a zatim od toho
nechtéji upustit, vétSinou vsak plati, Ze se vinafstvi zacinaji vénovat hlavné lahvovému a
viechny dalsi produkty, jako buréak a sudové, opousti. Casto vinafstvi maji i n&jaky
dopliikovy sortiment, at’ uz mosty, zelé, marmeladdy nebo vlastni palenky, nikdy to vSak
netvofi vyraznou Cast prodeji. Jednd se o n¢jaky logicky vyvoj, kdy mensi vinafstvi,
nejsou schopny cenové konkurovat levnému sudovému vinu, které je vylozené nizko
marzovy produkt, kdy je primarné o objem a cenu.

3.5.2.5 Mezinarodni expanze

Ze zaCastnénych vinafstvi velka ¢ast alespon okrajové do zahrani¢i dodava, ale jenom
par vinafstvi to bere jako néco, co by chtéli dale rozvijet. Dotazovana vinafstvi nemaji
problém prodat vesSkerou svoji produkci v domaci zemi, nemaji tedy velkou motivaci
dostat se na zahrani¢ni trh. Napovida tomu i fakt, Ze podle statistik si CR svoji vlastni
produkci pokryje pouze 1/3 vlastni spotieby a pfitom poptavka po moravskych vinech
stale roste. Ta vinafstvi, ktera se aktivné€ na zahrani¢ni trh dostat cht¢ji, nebo uz dostali,
byly v 50% piipadt osloveny n¢kym ze zahranic¢i, tedy n¢kdo si je nasel a jejich vino
bylo natolik zajimavé, ze zatidili veSkeré dal§i administrativni tkony a v 50% se vinaistvi
aktivné snazi protlacit sva vina na zahrani¢ni trh. Nej€astéjsSim faktorem, pro¢ se nekteré
vinafstvi chtélo dostat na zahrani¢ni trh byla cena. Pti cen¢ 300 K¢ za ldhev uz za¢ina byt
s Moravskymi viny v CR ponékud t&sno a cilova skupina zakazniki, ktera je ochotna
kupovat vina v této cenové kategorie je v podstaté nasycend, respektive v zahrani¢i je
daleko vice pftilezitosti, jak vino prodat i za vys$si cenu, diky vyssi kupni sile obyvatel
prevazné zapadnich zemi. NejcastéjSimi zemémi na expanzi byla Velka Britanie,
Némecko, Nizozemi, Slovensko, Rakousko, Jizni Korea nebo Japonsko. Vinafstvi by se
také rada dostala do Spojenych statli nebo do Kanady. Az na par vyjimek by se zadné
vinafstvi nebranilo mezindrodni expanzi, ale neni to jejich hlavni cil, nemaji problém
prodat svoji produkci v doméci zemi.

3.5.2.6 Obchodni zastupci

Podobné jako v bodé o mezinarodni expanzi je potieba obchodniho zastupce u vinaftstvi

spojena s jejich velikosti, cenovou politikou a odbytovymi kandly. Velka ¢ast vinafstvi,
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ktera realizuje drtivou vétSinu prodejii u koncovych zakazniki nemé potiebu obchodniho
zastupce, protoze bez problému vse prodaji. Pokud se jedna o mensi rodinné vinafstvi,
tak si obchodniho zastupce déla nékdo z rodiny. Potfeba obchodniho zastupce opét roste
s velikosti, kdy pokud se dostanu do bodu 100 tis. lahvi za rok a vic, pravdépodobné jiz
nebudu schopen vSechno prodat z mista vinai'stvi a pomoci vlastnich sil. Néktefi vinafi
m¢éli Spatnou zkusenost s obchodnimi zastupci, predevsim proto, ze zastupovali naptiklad
vice vinafstvi a spoluprace tak neprobihala podle piedstav. Na druhou stranu néktera
vinafstvi to takto maji a problémy s tim nejsou. Velice ¢astym zplisobem obchodniho
zastoupeni u dotazovanych vinafstvi byl distributor, ktery si zaroven fesil i propagaci
dané¢ho vinafstvi. Mél diky tomu velice dobré ceny a mél naptiklad na starosti cely jeden
region a dany vinaf se tak nemusel starat o propagaci v daném mist¢.

3.5.2.7 Agroturistika

Vinafstvi, kterd jsou lokalizovana v turistickych oblastech, jsou vétSinou schopna vyuzit
prostfedi ve svij vlastni prospéch a nepotiebuji stavét ani penziony, ani restaurace,
jelikoz jich je v okoli dostatek a diky tomu se tak mohou pln¢ vénovat vinu. Ve vyzkumu
bylo nékolik vinafstvi, které nemaji ani penzion, ani restauraci a piesto délaji velké
mnozstvi degustaci a akci pfimo ve vinafstvi a odpovédéla, Ze penzion stavét urcité
nechtéji. Velka ¢ast vinafstvi vSak na otdzku penzionu odpovédéla kladn€ v tom smyslu,
7e penzion bud’ maji nebo stavi a nebo stavét cht&ji. Casto vinaistvi s penzionem
povazovala ubytovaci zafizeni za nedostacujici a to jak zhlediska mnozstvi, tak
z hlediska kvality. Pokud se vinaistvi pousti do agroturistiky, vzdy nabizi minimalné
né¢jaké obcerstveni z lokélnich surovin. Ojedin€le se vinafstvi pousti i do restauracniho
provozu, piedevsim je to z divodu, ze chtéji postavit penzion a v misté¢ penzionu neni
zadna dobra alternativa stravovani. Nikdo z vlastnikli penzioni nemé¢l problém s piilis
velkou neobsazenosti. Néktefi méli dokonce i na rok dopfedu zarezervované vSechny
vikendy, jini na mimo sezénni mésice penzion zaviraji z divodu pravidelné udrzby.
3.5.2.8 Propagace

Casto se vinafstvi snazi dostat zékazniky pfimo k nim do vinafstvi, oviem zhruba 50%
vinafstvi realizuje své prodeje z velké ¢asti i mimo vinafstvi a ty se snazi propagaci cilit
predevsim do mist, kde maji problém s prodejem. Velice castym marketingovy néstrojem
jsou degustace realizované at’ uz na festivalech, vystavach ¢i jinych vetejnych akcich, tak
soukromé degustace, které maji nejvétsi dopad, kdy skupinka lidi piijela casto ptimo do
dan¢ho vinafstvi, nebo na degustaci dané¢ho vinafstvi a je to tim padem idealni cilova

skupina. Zkoumana vinafstvi velice Casto opomijeji silu online marketingu, ktery je
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na par vyjimek, nikdo z vinafti nevyuzivé placené online reklamy. VéEtSi vinafstvi se
zaméiuji piedeviim na PR a budovani zna¢ky. Z pohledu vétsiny vinafstvi veletrhy v CR
témer ztratily smysl, pokud nekteré veletrhy maji smysl, jsou to primarné ty zahranicni
typu ProWein. Nejcastéjsim zplisobem, jak se vinafi snazi dostat mezi lidi je aktivni
podpora vinoték a restauraci, kde jiz sva vina nabizeji. Restaurace ¢i vinotéky jsou
vétSinou velice ochotné, kdyZ jim vinaf sdm nabidne moznost degustace pfimo u nich pro
jejich klienty, protoze to pomiize jak danému vinaistvi, tak restauraci kdy lidé, kteti
dostali moznost dané vino ochutnat, si ho budou pravdépodobnéji kupovat i pozdéji.
3.5.2.9 Budouci cile a vize konkurenc¢nich vinafstvi

Uroven Ceskych vinafstvi je v poslednich letech velice vysokd. Technologie jsou celkem
stabilizované a témet kazdé vinafstvi na Jizni Moravé je jiz dnes schopné produkovat
pomérné slusné a kvalitni vino. Témé&f vSechna dotazovana vinafstvi nemaji v planu nijak
dramaticky rist, nikdo neodpovédél, ze by chtél vinatstvi zvétsit o dalSich 50% nebo Eislo
blizici se. Vinafstvi, kterd nemaji adekvatni technologie casto chtéji napted dofesit
vyrobni stabilitu, aby jejich produkt byl v potadku a pak se teprve vénovat agroturistice.
Na druhou stranu se vyzkumu zucastnilo nékolik vinafstvi, kterd kvalitu nemaji naprosto
perfektni, ale dostacujici k tomu, aby mohli budovat agroturistiku a zajistit si dal dalsi
zdroj cash-flow. Za jeden z nejvétsich divodi, pro¢ nékterd vinatstvi nechtéji zvétSovat
svoji vyrobu je obava z nedostatku lidi. Odbér by pravdépodobné nebyl takovy problém,
ale vzhledem k stéle se snizujici nezaméstnanosti bude ¢im dal vétsi problém sehnat lidi
do zemédélstvi. Nejedna se bohuzel o zcela lukrativni obor z pohledu vysky platu.
Vinafstvi se velice Casto zaméfuji na restukturalizaci vinic a snazi se snizit pocet odrad,
které aktudln€ nabizeji. Relativné piekvapivé bylo, ze vinaistvi, které aktudln€ maji vétsi
mezery v mezifadi chtéji fadky spiSe zazit a zahustit tak vysadbu a vyuzit vic pidu kterou
maji. Rodinna vinafstvi maji také ¢asto problém, ze zatim nemaji nastupce, ale aktualni
(nejcastéji druhd) generace je jesté v produktivnim véku a s timto problémem se budou

nejvice potykat za 10 — 30 let.

3.5.3 Vystup z analyzy konkurence

Dale jsou této kapitole uvedeny doporuceni, které¢ vychazi z vyzkumu. Kazdé vinatstvi
by si doporuceni melo samo sobé& ptizpisobit podle odpovédi na otazky jako: Ma

vinafstvi dobrou turistickou lokalitu? Jaky chce délat produkt? Jestli ten nejkvalitnéjsi
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nebo ten nejlépe prodejny. Kdo je a kde je cilova skupina daného vinafstvi? Jakou chce

mit vinafstvi nastavenou cenovou politiku?

3.5.3.1 Distribuéni kanaly

24

zpusob distribuce, pokud se mu chce vinafstvi vénovat poradné. O zdkaznika musi byt
perfektné postarano a moznost ubytovani miize danému vinaistvi vyrazné pomoci. Neni
to podminka, jsou vinafstvi kterd bez problému realizuji prodej koncovému zakaznikovi
1 bez penzionu, vétSinou vsak maji v mist¢ svého provozu dostatek alternativ, kam své
hosty poslat. Tedy jednou ze zakladnich podminek pro uspésny prodej ,,ze dvora® je mit
v misté provozu vse, co zdkaznik potfebuje, aby si vino uzil, tedy kvalitni ubytovani a
kvalitni stravovani. Pokud jsou v bezprostfednim okoli provozovatelé, ktefi tyto sluzby
zvladaji na skv¢lé rovni, nemusi dané vinafstvi tolik trapit, Ze nevlastni restauraci ani
penzion a muze se vénovat Cist¢ vinu. Dal$i potencidl méa gastronomie a hotely, které
nabizeji Casto lepsi persondl a specializaci, nez ,,bézné vinotéky*. Spousta vinoték dnes
zije, respektive zila, ze sudového vina a diky novele vinafského zdkona jim jejich
business model jiz dale nedava smysl. Dokud danému vinatstvi velikost dovoli, doporucil
bych se urcité drzet prodeje koncovému zékaznikovi na zéklad¢ ¢eho bych ptizplsobil i
cenovou politiku.

3.5.3.2 Cenova politika

Je velice dilezité aby se vinafstvi rozhodlo pro jeden smér, kterym chce sviij prodej
realizovat. Pokud je pro n¢ho klicova skupina koncovych zédkaznikl a bude mit tim padem
ceny nastavené nizko s niz§i marzi, nebude tak zajimavy pro vétsi odbératele, respektive
distributory, ktefi by chtéli slevy ve vysi 30% a vic, vinaf by se tak dostal na hranici
vyrobnich nédkladi. Na druhou stranu, pokud ma vinafstvi cenovou politiku nastavenou
tak, aby mohlo poskytovat vyssi obchodni slevy a tedy realizoval distribuci priméarné
prostfednictvim velkoobchodil a jinych prodejnich kanall, kdy se jedna o jakoukoliv
formu preprodeje, bude 1dhev pro koncového spotiebitele casto vysoka. Na lahvi by se
vinafstvi urcité nemélo dostat pod 50% marze, spi$ vic, aby mélo dostate¢ny prostor pro
manipulaci s cenou. Pokud se dostane s touto marzi pod 40%, mélo by bud’ své vina
zdrazit, nebo snizit vyrobni naklady. VSeobecné plati, ze pokud se vinaistvi bude chtit
pohybovat s produktem v nizsi cenové kategorii, musi byt schopno realizovat vétsi objem
prodeji, nez v ptipadé¢ kdy mé produkt s vyssi marzi. Nekterd vinafstvi, kterd se
zcastnila vyzkumu maji cenovou politiku velice na hranici ekonomické smysluplnosti.

Jina zase maji velky prostor pro praci s cenou.
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3.5.3.3 Mezinarodni expanze
VétSina vinafstvi nemé sebemensi problém prodat svoje vina v CR, tedy nemaji motivaci

k exportu. Ta vinaistvi ktera chtéji expandovat nejcastéji narazi na problém, kdy je velice
t&7ké obhajit Seské vino v zahrani¢i, zalezi jak v které zemi. Ceska vina jsou pomé&mé
draha v porovnani s tim jakou kvalitu jsme schopni dostat ve svété. Prodejci a distributofi
maji daleko vic prace s tim, aby prodali dobry ¢esky Ryzlink vlassky za 10 - 20€ za lahev,
kdyz je to stale pro velkou ¢ast zdpadniho svéta vino z vychodu, tedy ocekavaji levnéjsi
cenovou kategorii a pfedevsim jsou to ¢asto odridy, které jim nic nefikaji. Na druhou
stranu prodavat odriidy jako Chardonnay nebo Pinot Noir je kontraproduktivni, protoze
pak ta vina soupefi se svétovymi $pi¢kami, jako Francie, Austrilie nebo Spanélsko.
Pokud ma zCR néco smysl vyvaZet, jsou to unikatni odriidy, které jesté nemaji
konkurenci ve svété a nikdo je pfili§ neznd. VSeobecné je Cesky trh stale velice nejednotny
v odriidové skladbé, kdyz se podivame na nejblizsi zahrani¢ni trhy jako Rakousko ¢i
Némecko, maji své profilaéni odraidy, kterymi ,,dobyvaji“ svét. V. CR ma kazdé vinafstvi
obrovské mnozstvi odrtd a téZce se u nas hleda specializace, pokud bychom se méli divat
na CR z globalniho pohledu. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze pii priizkumu trhu Velké
Britanie jsem zjistil, Ze jsou vinati schopni své vina prodat s lep$im ziskem v CR s daleko
mens$im mnozstvim starosti. Pokud vinatstvi diky cenové politice nezbyva jind moznost,
nez jit do exportu, tak je to pravdépodobné nevyhnutelnd cesta, ale jinak bych
doporucoval jit do zahrani¢i pouze v ptipadé, kdy dané vinatstvi nékdo ptimo ze zahranici
oslovi a bude se s nim chtit domluvit na spolupréci. Tedy nasel u konkrétniho vinafstvi
néco, ¢im je to vinafstvi zajimavé a vi, ze to nebude problém prodat do svych odbérnych
mist. Tato pfilezitost samoziejmé nepfijde sama od sebe, ale sta¢i ji jit naproti a neni
nezbytné nutné jezdit na daleké zahrani¢ni vystavy. Pokud se vinafstvi i tak chce dostat
do zahranicni, je nutné pocitat s nemalym mnozstvim financi a hlavné €asu, nez se mu
povede realizovat prvni objednavky do zahranii. Aby se vinaistvi v CR stalo &istd
exportnim, nebo mu to délalo znacnou ¢éast odbéru, musi mit kombinaci Stésti a
proaktivniho chovani, za ptedpokladu, ze vyrabi vino s unikétni chuti, ktera sedi do
chutové palety dané exportni zemé. Ve vyzkumu byla vinafstvi, kterd se velice aktivné
snazi dostat na zahranicni trh a z ¢asti se jim to dafi, ale v porovnani s tim, jak néktera
zucCastnénd vinafstvi nikdy aktivné nevyvijela takovou snahu pro export svych vin a
presto velkou cast své produkce vyvazi, to ukazuje spis na fakt, ze daleko lepsi cesta je,

kdyz si vinafstvi néjaky distributor najde.
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3.5.3.4 Agroturistika
Zakladnim ptfedpokladem pro dobry rozvoj agroturismu je lokalita, pokud se vinafstvi

nachdzi v naprosto neturistické oblasti, tato moznost mu ziistane pravdépodobné
uzaviené, pokud e nehodld pfemistit, nebo minimalné své prodejni mista dostat to
turistické lokality. Viz kapitola o distribu¢nich kanalech, pokud se chce vinafstvi vénovat
agroturismu, je nutné poskytnout zdkazniklim kompletni servis. Vinafstvi lokalizované
v dobie vybavené turistické oblasti, nemusi penzion ani restauraci stavét, ovsem pokud
je lokalizované v hezkém misté s potencidlem na turistiku a stidle je misto bez
ubytovacich kapacit, rozhodné bych doporucil postavit penzion. Samoziejmé ne kazdy
majitel vinafstvi ma vizi vlastniho penzionu a chce se radgji vénovat produktu
samotnému, ale penzion pifinds$i v momentalni situaci jedine¢nou moznost, jak dostat
zakazniky ptimo do provozu a do svého vinafstvi. Diky agroturistice je schopen se dostat
ke koncovym zdkaznikiim a realizovat vice prodeji ze dvora, tedy za plnou cenu produktu
bez dalSich nakladl na distribuci. Piipadné¢ muaze davat loajalni slevy, které koncové
zakazniky motivuji k ndkupu piimo ve vinafstvi.

3.5.3.5 Propagace

Velka cast vinafstvi déld chybu vtom, Zze se snazi marketingem dohnat prodeje
v oblastech, které jim pfiili§ neprosperuji. Naptiklad chtéli by prodéavat vic koncovému
zakaznikovi, ale nikdo jejich vina nekupuje jinde, nez v restauracich, pak nema smysl
cilit marketing tim smérem, kde jsou vinafi ,,nejslabsi, obzvlasté s niz§im rozpoctem.
Nejvétsi efekt vinafi Casto docili tim, Ze se zaméfi na ty cilové segmenty a distribu¢ni
kanaly, které jim realizuji nejvetsi zisk. Pokud chei dosahnout za vlozené penize do
marketingu co nejlepsich vysledkli, méa smysl je zaméfit na ty oblasti, které jdou danému
vinarstvi pfirozené. Pokud napftiklad realizuje prodeje nejcastéji ze dvora, doporucil bych
jim veskerou jejich energii vénovat tomuto sméru propagace, dokud jim to jde.
Samoziejmé pokud se dostanou do jisté velikosti, kdy uz je neredln¢ délat vétsi prodeje
pfimo z vinaistvi a potiebuji expandovat i pomoci jinych distribu¢nich cest, pak bych jim
doporucil vymyslet jiny a nekonvenéni zpiisob propagace, nez je klasicky obchodni
zastupce, ktery uz je v dnesni dob¢ n¢kdy prezitek. Mohou se zaméfit daleko vic na PR a
online marketing, ktery nabizi v porovnani s jakykoliv jinym marketingem jedine¢nou
moznost a tou je témet dokonalé méfeni reklamnich kampani a aktivit.

3.5.3.6 Budouci rozvoj

V oblasti rozvoje se vinaistvi zaméfuji na takové oblasti, které jim v dané lokalité a

v jejich obchodnim modelu davaji nejvetsi smysl. Naptiklad vyrobni hala, kterou chtéji
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postavit vSichni ktefi ji nemaji, mize vyrobu neuvétitelné zefektivnit, ovS§em ndvratnost
agroturistickych aktivit je daleko rychlejSi a mize nésledné vést k dalSimu ristu s
generovanim dalSiho cash-flow, zatimco vyrobni hala mé¢ v dlouhodobém horizontu
umozni snizit vyrobni ndklady, ale v kratkodobém horizontu mi nic negeneruje. Tohle je
ale nutné si dobfe spocitat a mit jistotu v tom, do ¢eho chce dané vinafstvi investovat a
vino na svété, které je enormné drahé vyrobit a ¢asto ho oceni velice malé procento
konzument, je daleko lepsi se zaméfit na zazitek a prostfedi a nevénovat se jen a pouze
kvalité produktu. Nékterd vinafstvi ptimo fikaji, Ze diive se i snazili délat ta nejlepsi vina,
ale mnozstvi energie, které je to stdlo v porovnani s vyslednym efektem, nebylo
adekvatni. Daleko Iépe jim funguje, kdyZz tu energii vénuji napiiklad agroturistice,
namisto neustalému zdokonalovani produktu. Protoze vino pak prodava zazitek samotny
a ne nutn¢ jeho prvotfidni kvalita. V oblasti rozvoje zvySovani produkce vina na Jizni
Moravé€ maji vinafi problém s pracovni silou, napiiklad v sousednim Rakousku je to jesté
horsi, nezbyva tedy nic jiného, nez se snazit co nejveétsi mnozstvi prace ve vinohradech
délat mechanizaci. Casto se pak vyplati investovat do nékterych stroji, jejichz navratnost
je mnohdy rychlejsi, nez se na prvni pohled zd4. Vinatstvim, kterd jesté nemaji veskeré
dokonalé moderni technologie, naptiklad peristalticka Cerpadla, Setrnou separaci bobuli
od tfepin atp., bych doporucil, aby si spocitali o kolik jim dana technologie zvysi naklad
a jestli to 1 o takové mnozstvi dokazi promitnout do vysledné ceny. Jestli pak neni lepsi
dané finance investovat napiiklad do agroturistiky, nebo jinych aktivit, které mohou

ptinést daleko lepsi ekonomicky vysledek a generaci cash-flow, se kterym se dé pracovat.

3.5.4 Shrnuti analyzy konkurence

Mala a stfedni vinafstvi na Jizni Moravé jdou smérem inovace technologi, tak i smérem
agroturistickym, tedy zazitek na prvnim mist¢, neda se piesné€ specifikovat, ktery smér je
ten nejlepsi, ale vétSina dotazovanych vinaistvi by upfednostnila dobfe marketingoveé
prodejné vino, nez to, které by bylo nejlepsi na svété. Vinafstvi jiz ¢asto maji vSechny
zakladni vyrobni nastroje vyfeSené a spis je zajima aktualni rozvoj znacky a obchod nez
velké budovatelské projekty. Vinafstvi vyuzivaji velice Casto prodej piimo z vinafstvi,
jako jeden ze svych hlavnich distribu¢nich kanald, neni to pravidlem u vSech. Pokud vSak
vinafstvi ma dobrou lokalitu, vétSinou nema pfili§ mnoho motivaci ménit svoje zazité
navyky. Nékterd vinafstvi maji problém s mensim ceskym trhem, kde jim jiz nestaci

aktudlni odbeératelé, primarné diky jejich cenové politice, ale vétSina dotazovanych
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vinafstvi nevyviji aktivni snahu a energii pro to, aby expandovali na zahrani¢ni trhy,
nebrani se tomu, ale ned¢laji pro to mnoho aktivit. Vinatstvi zvySuji svoji produkci velice
pozvolna a nemaji snahu mnohonasobn¢ zvétSovat svoje kapacity, na druhou stranu ne
vSichni se hrnou do agroturistiky a prodeje vina piimo z vinafstvi. Vinafstvi se rozhodné
nesnazi zbavovat distributor a jakychkoliv mezi¢lanki, na druhou stranu specializované
prodejny typu vinotéky jsou na Ustupu a gastronomie stoupd, korona virus tento trend
mozné zpomali, ale neni pfepoklad, Ze by ho zcela zastavil nebo obratil jinym smérem.
Ptesto investice vinafstvi aktudln€ putuji nejvice do agroturistiky, restrukturaliazce vinic
postavit, nez postavit penzion ¢i jinou agroturistickou polozku. Ve vétsiné ptipadech
technologie maji vinaistvi na dostate¢n¢ vysoké urovni a nepotiebuji aktualné investovat
ve velkém do staveb pro zvySovani kapacity. Vinafstvi se snazi budovat piibéh své

znacky a postupovat na zaklad¢ metody pull (viz push and pull marketing).

3.6 Marketingovy mix

Dalsi esencidlni analyzou pro kvalitni marketing, je marketingovy mix, ktery dava do

souvislosti produkt, cenu, distribuci, propagaci a lidi analyzovaného vinafstvi.

3.6.1 Produkt

Rodinné Vinaistvi Valka nabizi kvalitni, priméarné ptivlastkova, BIO vina se zaméfenim
na pfirodni postupy a neopakovatelnou chut’. Dal§im z hlavnich produktt je pak produkce
burcaku nebo dopliikového sortimentu jako Hroznové BIO zelé, BIO most ¢i produkty
s dyni, merunék a do budoucna visni. Hlavnim produktem vSak zlstava vino vysoké
kvality. Vyznamnym produktem je pak i agroturistika. Vinafstvi Valka realizuje aktudlné
provoz ve svém vinaistvi, kde déla degustace slehkym obcerstvenim nebo externi
sluzbou zajistujici catering. Vinatstvi déla i fizené degustace at’ uz ve svém vlastnim

provozu, nebo extern¢.
Produkt z pohledu spotiebitele

Ve vinaiském svété ma zdkaznik ¢asto néjakou potiebu, kterou definuje, ale pfitom chce
néco uplné jiného. Napiiklad Casto chce zakaznik polosuché nebo polosladké vino, pfitom
realné nechce kyselé a automatickd asociace vétSiny konzumentl: suché = kyselé se

zapne a zakaznik neni schopen definovat svou potfebu. Je tedy na vyrobci dobie
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komunikovat vlastnosti svého produktu se svymi klienty. Vice o vinatskych stereotypech

najdete na strankach www.vinarstvivalka.cz/vinarske-stereotypy.

3.6.2 Cena

Primérné cena lahvového vina ve Vinafstvi Valka se pohybuje kolem 200 K¢. Ceny
zacinaji na 119 K¢ za zékladni Gastro fadu a konc¢i na 359 K¢ za prémiovou fadu.
Vinafstvi ma slevy, kdy jde cena jesté nize a stejné tak nabizi jedine¢na vina i za ceny
kolem 500 — 600 K¢&. Median prodejni ceny je 189 K¢. Velka ¢ast vin se proda s obchodni
slevou nebo za velkoobchodni ceny. Vinafstvi Valka svoji cenu jiz n€kolik let postupné

zveda.
Cena z pohledu spotiebitele

Vino nepostihuje vétsinou zadna dodatkova cena za ,,provoz*. Zalezi na konzumentovi,
jestli chce dané vino okamzité spotfebovat nebo ho archivovat, potom se s vinem poji
mnoho dalSich nékladi. Ve vétSin€ ptipadech je prodejni cena vina ta konecnd, malo
konzument ma spojené dalsi nédklady s nakupem vina. Spousta béznych konzumentt je
velice snadno ovlivnitelnd cenou vina ve smyslu ovlivnitelnosti chuti. Tedy bézny
konzument si uzije drahé vino vice, kdyz vi Ze je drahé¢ a stejné tak spousta konzumentti

neni schopna rozlisit drahé vino od levného jen na zéklad¢ chuti (33; 34).

3.6.3 Distribuce

Vinaftstvi Valka své produkty distribuuje pievazné vlastni dopravou nebo odbérem piimo
v mist¢ sidla, kde mé vinafstvi prodejnu. VeétSi odbératelé, jako vinotéky nebo
velkoobchody, maji smluvené individudlni podminky distribuce a ¢asto si jezdi sami pro
zboii ptfimo do vinafstvi. Mensim odbérateliim nebo spotiebitelim je zbozi doru¢ovano
bud’ vlastni dopravou vinafstvi nebo za pomoci sluzby Top Trans. Vinaistvi Valka
distribuuje své zbozi pouze do CR. Vino je vzdy baleno v kartonech po 6 lahvich.
Vinafstvi Valka se vzdy snazi vyjit vstiic odberatelim ¢i spotiebitelim tak, aby byli
maximalné spokojeni. Nevyhodou ovSem ziistava fakt, ze vino je tézké a kiehké, takze

doprava byva v kazdém piipad¢ dost draha.
Distribuce z pohledu spoti‘ebitele

Zakaznici maji moznost si objednat jakékoliv vino pfimo z e-shopu vinafstvi. Pfimo na
strankach vinafstvi je také k nalezeni kompletni seznam mist, kde se d& vino vinafstvi

koupit, a tedy ptipadné i ochutnat. Pokud mé nékdo zajem o vétsi mnozstvi vina, vinafstvi
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se vzdy snazi se zdkaznikem domluvit na individualni doprave. Z pohledu zékaznika je
tedy zbozi z Vinaftstvi Valka snadno dostupné. Ovsem nejedna se o velké vinaistvi, které

ma své produkty v kazdé vinotéce &i prodejné v CR.

3.6.4 Propagace

Vinaftstvi Valka ma jako hlavni propagacni kanal socidlni sité, vzajemné doporucovani
nebo fizené degustace u stalych odbératelt. Vinatstvi Valka neni ptili§ veliké, tedy do
propagace neinvestuje téméi zadné prostredky, pfesto nema problémy s prodejem svych
produktt. Je tedy pravdépodobné, ze kdyby vinafstvi vyrazné zvySilo investici do
propagace, nestacilo by pokryt naslednou poptavku nebo by doslo k drastickému zvednuti
cen, to taky neni dobré. Propagace probiha zcela v rezii vinafstvi. Propagace vinafstvi
probiha také osobnim kontaktem se zdkazniky nebo propagaci na veletrzich a jinych
prodejnich akcich. V celkové propagaci vinafstvi neni jednotnych styl, kterému se chci
vice vénovat v analyze komunikac¢niho stylu, jaké jsou silné a slabé stranky komunikace

a propagace vinaistvi.
Propagace z pohledu spotrebitele

Rodinné Vinaistvi Valka se snazi komunikovat se zdkazniky ptirozené, nema co skryvat
a nesnazi se prodat nekvalitni produkt, pravé naopak. Vinafstvi ma velice dobrou
komunikaci, ale malo rozsitfenou, boji se pouzit své nejsilnéjsi stranky a svij vlastni
pribéh. Zakaznici vnimaji toto vinaistvi v drtivé vétsSing€ pozitivng, predevsim proto, ze

vinafstvi neuplatiiuje zadné psychologické natlaky nebo zpisoby agresivni komunikace.

3.6.5 Lidé

Rodinné vinafstvi mad momentalné¢ 5 celoro¢nich zaméstnanct. Jsou to zakladatelé
vinafstvi pan Vélka a pani Valkovéa, dlouhodoby zaméstnanci jako pan Esterka a pan
Chabina a v posledni fad¢ ja. Kazdy ma svoji roli a fesi jen to co mu nalezi. Trvalo to
n¢kolik let, nez se pozice takto ptesné rozdélily tak, aby jedna osoba nezasahovala do
povinnosti t¢ druhé, nastésti dnes, uz jsou povinnosti rozdéleny témer perfektné. Vétsina
komunikace se zdkazniky probiha pfes me nebo pies pani Valkovou. Kompetence vSech
zamé&stnancl vinafstvi maji jasnd pravidla a jejich dovednosti a znalosti se neustéale

zlepSuji. Pro kvalitni prémiové vinaistvi jsou lidé jednim z kli¢ovych aspekti tspechu.

Lidé z pohledu zakaznika
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Lidé vnimaji velice dobfe, jestli jsou zaméstnanci vinaistvi dobfe sehrani a maji jednotné
nastavené hodnoty. V této oblasti ma& Vinatstvi Vélka jesté trochu problémy, protoze ne
vSichni zaméstnanci umi adekvatné komunikovat se zdkazniky. Veskera komunikace se
zakaznikem v oblasti prémiového produktu musi byt také prémiova od obleceni, ptes
vystupovani az po znalosti oboru. Ve Vinafstvi Valka se snazi udélat maximum, co je
v jejich silach. Komunikace se zdkazniky se dramaticky zlepsila za poslednich nékolik
let, kdy m¢ byla pfedana tato povinnost. Pfed tim to délali zakladatelé, ale pfes velké

mnozstvi dal§ich povinnosti to uz nezvladali tak, jak by bylo potieba.

3.6.6 Shrnuti marketingového mixu

Silnou strankou produktu je, ze se jedna o kvalitni organické vino s moznosti degustace
a kompletnim zazitkem, naopak jeho nedostatek miize byt, ze je jiz ptili§ bézny, pro takto
malou produkci, jako ma Vinafstvi Valka, by bylo za potfebi nabizet néco zcela
vyjimecného s vysokou piidanou hodnotou a tedy i1 vysokou marzi. V distribuci je silnou
strankou moznost eshopu a nakupu kdekoliv po CR, tato metoda ale funguje jen pro
zakazniky, ktefi jiz s vinem zkuSenost maji, za nedostatek bych povazoval malé¢ mnozstvi
vinoték a prodejnich mist dané¢ho vinafstvi, kde si zakazniky mohou vino koupit osobné.
Silnou strankou propagace jsou turistické aktivity a udalosti, kterou vinafstvi 1aka
zakazniky pfimo do provozu, na druhou stranu by mélo vice investovat do socialnich siti
a propagace jako takové. Nejveétsi smysl davaji rozhodné socidlni sité€ v oblasti propagace,
protoze na velké reklamni a marketingové kampané nema vinafstvi rozpocet. Lidé ve
vinafstvi zatim bez problému zvladaji veskeré povinnosti, problém nastane, az ptijdou
majitelé zakladatel¢é do dichodu a budou je muset nahradit zamé&stnanci. Prace ve
vinafstvi se da dramaticky zefektivnit investici do vyrobnich hal, kdy bude za potiebi

daleko mén¢ lidské prace.

3.7 Analyza znacky spole¢nosti

Vinaftstvi Valka se nékolik poslednich let snazi profilovat svoji znacku jako prémiové
vinafstvi. M4 nové webové stranky udélané v modernim, stylu, etikety byly sjednoceny,
design vétSiny reklamnich materidlti téz. Vinafstvi chybi urcitd Groven komunikace
vzhledem faktu, jak se znacka chce reprezentovat. Znacka ma tedy velice kvalitni zdklady
a hodnoty, na kterych se da stavét. VSechny produkty Vinafstvi Valka maji jednotny
vizualni styl a prvek obrazu, ktery je spojuje, ale chybi jim pfesah do nékterych

reklamnich materiald a primarné do komunikace.
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3.7.1 Vystupovani znacky, zakladni principy a filozofie

Vinatstvi Valka v poslednich letech vystupuje jako solidni spole¢nost, bohuzel se
nevyhne obCasnym pieslapiim, které se u znacky tohoto typu, respektive kam by se
Vinafstvi Valka rddo posunulo, nesmi stavat. Jde napiiklad o obcasné neodchyceni

nékterych produkti, které nejsou kvalitni na 100%.

Zakladnim principem fungovani znacky je pak ucta k pfirodé¢ a k ekologii. Vinafstvi se
snazi drzet vSe na rodinné bazi s maximalnim respektem k produktu vina jako unikatnimu
pfirodnimu vytvoru. Mimo produkci samotnou ma jako hlavni myslenku udrzeni krajiny
pro dalsi generace. Proto produkuje hlavné BIO vina a dal$i produkci z plodin, o které se

stara.

3.7.2 Dodrzovani pravidel filozofie zna¢ky

Vinafstvi se profiluje do ur¢itého sméru BIO producenta, ovS§em nedodrzuje tyto zasady
ve vSech moznych aspektech na 100%, chce li se vinafstvi profilovat jako spole¢nost
s oznacenim Oganic, BIO a podobn¢, musi ji to lidé vétit. Tyto aspekty nebudou nikdy
uvétitelné, pokud se nebudou dit na vSech trovnich spole¢nosti od nejmensich, zdanliveé
nepodstatnych detailti. Bohuzel existuji pravidla a zdkony, které spole¢nost nemuize
ovlivnit, miZe je maximaln¢ nedélat. Bavime se o zakonu o sudovém ving, které¢ do
zna¢né miry znemoziuje prodej pies vratné obaly jako kegy. Vinaistvi tak musi prodej
realizovat prostiednictvim BiB, tedy zcela neekologickou formou. Tento aspekt je
nafizeny zdkonem a Vinafstvi s tim nemiZze nic délat, ovSsem vSude kde muze naplnit

svoji filozofii ,,Organic Local BIO®, by se m¢lo snazit této filozofii ptibliZzit.

3.7.3 Potencial znacky

Vinaftstvi Valka miize daleko vice vyuzit svého potencialu, diky zavedenému jménu od
roku 1991. Bohuzel je t¢z81 stimto jménem prorazet do zahranici, ale neni to
nepiekonatelna prekdzka. V kapitole 2.10 bylo popséano, jakym zptsobem funguje trh
s luxusnimi viny, je tim padem velice nepravdépodobné, Ze se znacka Vinatstvi Valka
dostane do svétového povédomi jako vyrobee nebo producent luxusniho vina v horizontu
50 let. Muize se dostat do povédomi jako producent vysoce kvalitniho a uznavaného vina,

k tomu aby se tak stalo musi dodrzet vSechny aspekty popsané v kapitole 2.10.
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3.7.4 Komunikace znac¢ky

Vzhledem ke snaze rodinného Vinatstvi Valka byt spiSe prémiovou znackou, je dulezité

dbat na kvalitni komunikaci. Plati zde rozhodn¢ pravidlo méné je vice, tedy radéji méné

kvalitni komunikace nez spousty podfadné. NiZe si rozebereme jednotlivé kanaly, které

Vinatstvi Vélka pouziva ke své komunikaci.

1.

Reklama. Vinafstvi Valka do reklamy téméf neinvestuje. Jedina investice do
reklamy je facebookova propagace v fadech nizsich tisic ro¢né. OvSem vétSina

ptispévki a akce na facebooku je Sifend primarné pomoci organického dosahu.

Podpora prodeje. Vinaistvi Valka ma jako podporu prodeje slevovou karticku
na slevu 10 % za nékolik nédkupti, déla také jednorazové slevy pii vétsim nakupu.
Hlavni jsou ale ochutniavky zdarma. Kdykoliv navstivite vinaistvi, miizete si
ochutnat v podstaté kterékoliv vino pied samotnym ndkupem. Vinaistvi také jezdi
na nékolik mist po CR, kde déla pravidelné ochutnavky jak pro své stavajici
zakazniky, tak pro nové zékazniky. Svym vérnym zékaznikiim také posila

vérnostni vanoc¢ni balicek s n€kolika produkty.

Public relations. Vinafstvi Valka aktivné¢ nevyuzivd zadnych PR sluzeb,
nepublikuje aktivné¢ ¢lanky do novin ani vinafskych cCasopisl, je to spiSe
vyjimecné.

Piimy marketing. Vinaistvi Vdalka vyuZzivd klasického emailu na rozesilani
aktualniho ceniku a nabidky nebo aby informovala své stalé zakaznik o
nadchdzejicich udalostech ve vinafstvi. Stejné tak vyuzivad i1 telefonické
komunikace, primarné pro rychlejsi domluvu o zpétnou vazbu od zakaznika.
Pravideln¢ komunikuje se svymi zdkazniky jak novymi, tak stavajicimi i

potenciondlnimi.

Osobni prodej. Je to nejcastéji uzivanou formou komunikace ve vinafstvi
v piipad¢ ziskavani novych zikaznikl. Stejné tak vSechny propagaéni akce
probihaji vzdy za ucasti nékteré z osob vinafstvi. Vino je primarn¢ o osobni

komunikaci spise nez o letacich nebo sloganech.

Internetova komunikace

Vinafstvi Valka ma internetovou komunikaci v porovnani s konkurenci relativné na

urovni, najdou se vinafstvi, které maji komunikaci daleko lepsi, ale castéji jsou na tom
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spi§ hife. Webové stranky maji velice jednoduché a moderné udé€lané. Jedinym
nedostatkem je redakéni systém, na kterém stranky bézi a tim je WordPress, ktery pro
stranky takového rozsahu neni uplné¢ idedlni. Na socidlnich sitich vinafstvi komunikuje
pfirozen¢ a necpe zde zdkazniklim zadnou reklamu piili§ ¢asto. Chybi zde ovSem video
obsah. Do PPC reklam nebo placenych PR ¢lankll vinafstvi zatim neinvestuje, nebo

minimalni ¢astky.

3.8 Stav rozvoje spolecnosti

V této kapitole budou analyzovany 4 kategorie rozvoje rodinného Vinatstvi Vialka, ze

kterych daleko vice vyplyva, kterym smérem by se spole¢nost méla déle ubirat.

3.8.1 Rozvoj v oblasti produktu

Aktudln€ Vinafstvi nabizi produkci lahvovych BIO vin, doplitkovy sortiment a celkové
se drzi stabilni nabidky, kterou nijak dramaticky neméni jiz né€kolik poslednich let.
V nedavné dobé fanousci vina mohli zaznamenat nastup tzv. autentickych vin, tento trend
potvrzuje 1 zavedeni novinky do sortimentu Vinafstvi, konkrétné Oranzova ,,organic*
Pélava, ktera zaznamenala pomérn€ prodejni Gspéch i pies svoji vyssi cenu. Vinafstvi
také planuje do svého portfolia produktl vice zavést agroturismus, produkty z ovoce
(visné€ a merunky) a eventualné i vice organickych vin. Z ovoce mize vyrabét naptiklad
palenky, které funguji do jisté miry jako investice, zbozi se nemtze rychle zkazit a je
mozné ho prodéavat velice dlouhou dobu. Diky nastupu domacich lihovari, by Vinaftstvi
mohlo ziskat nové zakazniky. Vinafstvi také vyrabi a prodava sudové vino, které je spise
na Ustupu, nebo burcak, kde se drzi na stabilni produkci a kvalité jiz nékolik let. Vinafstvi

svoji lahvovou produkci postupné zdrazuje, zhruba 5-10% roéné.

3.8.2 Rozvoj v oblasti trhu

Rodinné vinafstvi zatim neexpanduje na zahranicni trhy a po zkuSenostech které ma, to
v blizké dob¢ neplanuje. Pii analyze konkurence vyplynuly pfedpoklady, Ze vinafstvi
musi mit pro zahrani¢i néco opravdu zajimavého, aby mélo smysl expandovat na
zahraniCi, coz jsou naptiklad autentickd vina. Vinaistvi by se mélo vice zaméfit i na
regiony v Ceské republice, jako je Praha, Stiedni Cechy nebo Jizni Cechy. Diky
specifickému produktu se Vinafstvi musi daleko vice snazit hledat nové zdkazniky, pro

které je jejich vino vyhovujici a tzv. jim sedne.

117



3.8.3 Rozvoj v oblasti obchodni spoluprace

Podobné¢ jako celd fada dalSich vinafstvi na Jizni Moravé je i rodinné Vinaistvi Valka
malé a prospéla by mu spole¢na spoluprace s dalSimi vinafstvimi. Nékteré zptisoby jiz
praktikuje a ukdzaly se jako velice u¢inné, jednalo se ale o jednorazové velké akce,
napiiklad spoluprace se skupinou REWE (Billa a Penny). Vinafstvi by ale mohla prospét
spoluprace i na mensi bazi, naptiklad s n¢kolika spratelenymi vinafstvimi, které maji
stejny zajem a vzajemné si mohou pomoci a maji spolecné cile a jejich produkce by méla
alesponi trochu souznit, tedy pro Vinafstvi Valka nedédva smysl propojeni z naprosto
konven¢nim vyrobcem vina. Vinaistvi Vélka spolupracuje se skupinou vinafstvi
Vinatskd Asociace a vystupuje pod znamkou Nezavisli vinaii, mohlo by Vinafstvi také
prospét spolupréace s vinaii v nejbliz§im okoli, jako napiiklad Simberky, Kamil Prokes ¢i

Proqin.

3.8.4 Rozvoj v oblasti investi¢nich priorit

Efektivni rozhodovéni o rozvoji miiZze rodinné vinafstvi posunout daleko rychleji
k vyty¢enym ciliim. Do investi¢niho rozhodovéni patii i budovani strategie a stanovovani
dlouhodobych cilt. Vinaistvi Vélka velice malo investuje do rozvoje svych zaméstnanci,
ovSem z pohledu historie vinafstvi ted” investuje nejvice za celou svoji existenci, ackoliv
v porovnani s konkurenci to je stdle malo. Vinafstvi by také mélo vice inovovat a zavadét
nové produkty, je to jeho velkd konkuren¢ni vyhoda, ze muze velice rychle zavést nové
produkty na trh a vyzkousSet jejich efekt, naproti tomu velké spole¢nosti, pro které je
zavadéni novych produktli komplikované. K tomu jak Vinafstvi zavadi nové produkty,
se muzete docist v piedchozich kapitolach. Vinafstvi investuje pomérné vysoké castky
do rozvoje vzhledem ke svému obratu, ale pfili§ mélo investuje do staveb. Stejn¢ tak by
m¢élo vice investovat do marketingu a propagace, vzhledem ke své velikosti a nastaveni,
kdy nikdy nebude velkovyrobcem délajicim produkci na objem s malou marzi, ale bude
spiSe vybérovym vyrobcem produkujicim mensi Sarze s vy$$i marzi, kde je v aktualni
situaci na trhu potieba investovat do marketingu, minimalné¢ nez zane fungovat pull

metoda.

3.8.5 Shrnuti moZnosti rozvoje

V oblasti produktu se Vinafstvi Valka mize rozvijet bud’ do pro toto vinafstvi nového
sméru jako jsou ,autentickd“ vina, mize se zam¢fit vice na agroturismus (restauracni,

degustacni nebo ubytovaci provoz), nebo zavést celou fadu novych produkti z ovoce,
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jako sirupy, palenky, marmelddy. Vinaistvi by se mélo vice zaméfit na spolupraci
s vinai'stvimi podobné velikosti a zaméfeni a ziskat tak vét$i moznosti propagace a zasah
daleko vétsiho trhu. Vinafstvi mélo investuje do staveb a marketingu, chybi mu pfesna

strategie rozvoje a nastaveni dlouhodobych cilii rozvoje.

3.9 Financni stav spolecnosti

Rodinné vinafstvi Vélka je stale fyzickou osobu, nema tedy podvojné ucetnictvi a tim
padem se nedaji presn¢ urcit nékteré¢ financni ukazatele. Hlavni ucetni spolecnosti si
nastésti vede velice piesné zaznamy, diky tmu jsou naklady 1 vynosy spolecnosti pomérné
presné. Naklady a ptijmy jsou z diivodu anonymity co nejcastéji uvadény v relativnim

vyjadienti.

3.9.1 Vydaje a prijmy spole¢nosti

Rodinné Vinaftstvi Valka je fyzickou osobou a tedy nevede naklady dle uctové osnovy,
ale samoziejmé si je ¢leni do skupin diky tomu, Ze majitelka a zakladatelka Vinafstvi
Vilka je vystudovanou ekonomkou. Vyvoj nékladi a vynosii od roku 2015 je uveden
v nasledujici tabulce. Rok 2015 je uveden jako rok kdy jsou vynosy vyjadiené jako 100%
a naklady jsou pak vzdy procentudlnim podilem vynost daného roku. Nasledujici roky
vynosu se vztahuji vzdy k pfedchozimu ucetnimu obdobi, tedy pokud je v roce 2016
hodnota 113%, je to nartst o 13% v porovnani s rokem 2015, pokud je v roce 2017 narist

16% je to porovnani s rokem 2016, nikoli 2015.

Tabulka 10: Vyvej pfijmi a vydaji v rodinném Vinarstvi Valka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019
PFijmy 100 % 113 % +16 % 49 +11 %
Vydaj

o 57 % 57 % 54% 69 % 52 %

daného roku)

V nasledujici tabulce jsou pak pospany jednotlivé ptijmové a vydajové polozky. Princip
vychazi z ptedchozi tabulky, kde je uveden rok 2015 jako pomyslnd startovni ¢ara 100%
a nasledujici roky jsou vztazené vzdy k predchozimu roku, pokud je prodej vina v roce
2015 100% a v nasledujicim roce byl nartist, bude to zapsano jako +20%. V tabulce je
pak cervené uvedeno, jaky podil méla jednotliva pfijmova polozka na celkovém piijmu

daného ro¢niku, ¢islo je zaokrouhlené na jednotky.
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Tabulka 11: Vyvoj pfijmi v rodinném Vinarstvi Valka od roku 2015 do 2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kumulativné
2015 2016 2017 2018 2019 (clkovy miristod
roku 2015)
Lahvové  100%  +42%  +28%  +4% 3%
vino (35%)  (43%)  (48%) (52%) (62 %) °
100% +7%  +20%  -10%  +2%
Burtik +19 ¢
urea 23%) (1% (22%) (21%)  (19%) 2%
Sudové  100%  +28%  -8% 40%  -4% 230,
vino Q1%) (3% (18%) (12%)  (10%) °
(?gs“;‘"“ 100%  -16% 5% 4% 8%
dopliikovy (5 %) (4 %) 4 %) (4 %) (2 %) o
prodej)
Dotace 100%  71%  -15%  4250% 2% oo,
investiéni  (11%)  (3%) (2% (8%  (4%) °
Dotace 100%  +11%  +31%  31%  -1s% .,
=3 %

provozni (5 %) (5 %) (6 %) (4 %) (3 %)

V tabulce ¢. 11 vidime, ze lahvové vino dominuje jako zdroj ptijmu, neustale se zveda a
také z celkovych pfijmu déla nejveétsi obrat. Velice vyznamnou polozkou je pak burc¢ak
nebo sudové vino, které presto, ze je na ustupu, stale tvoii 10 — 15% celkového ptijmu.
Vinaftstvi Valka se snazi dlouhodobé prodej sudového vina spiSe minimalizovat. Velice
nizky pfijem je pak z doplitkového sortimentu, kde je prostor k vyznamnému zlepSeni.
V nasledujici tabulce €. 12 jsou uvedeny obdobnym zptsobem vydaje, jako jsou v tabulce

¢. 11 uvedeny piijmy.

3.9.2 Finan¢ni ukazatelé

V nésledujicich kapitolach jsou realizovany vypocty jednotlivych finan¢nich ukazatel
jako: Rentabilita, likvidita, obrat a zadluzenost, které mohou nésledn¢ pomoci v dal§im

investi¢nim rozhodovani spole¢nosti.
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Tabulka 12: Vyvoj vydaji v rodinném Vinaistvi Valka od roku 2015 do 2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Lahvovani

Vinice,
vyroba

RezZije

Vozovy
park

(v€. provoznich
nakladi)

Degustacni
naklady

Dané a
poplatky

Mzdy

Stavebni
¢innost

Odpisy

2015

100 %
(10 %)

100 %
(19 %)

100 %
(13 %)

100%
(4 %)

100 %
(1 %)
100 %
(6 %)
100 %
(20 %)
100 %
(1 %)

100 %
(6 %)

2016

+89 %
(21 %)
-32 %
(14 %)
+50 %
(23 %)

+44 %
(6 %)

+91 %
(2 %)
+29 %
(9 %)
-3%
(22 %)
+381 %
(5 %)

+13 %
(8 %)

3.9.2.1 Ukazatelé rentability
Ukazatelé rentability nam fikaji, jak efektivné dokaze vlozeny kapital do spolecnosti

2017

-14 %
(15 %)
+80 %
(22 %)
-28 %
(14 %)

+5 %
(5 %)

2%

(1 %)
-25 %
(6 %)
+10 %
(21%)
+36 %
(6 %)

+107 %
(13 %)

2018

+19 %
(20 %)
-58 %
(11 %)
+31 %
(21 %)

-9 %
(6 %)

110 %
(3 %)
-49 %
(3 %)
+19 %
(28 %)
-100 %
(0 %)
+2 %
(15 %)

2019
1%
(20 %)

+78 %
(15 %)

+28 %
(22 %)

+29 %
(6 %)

+59 %
(4 %)

-53 %

(1 %)

+26 %
(28 %)
0%

(0 %)

+31 %
(16 %)

Kumulativné

(celkovy narist od
roku 2015)

+93 %

+68 %

+82 %

+68 %

+258 %

-99 %

+51 %

+317 %

+153 %

vytvaret nové zdroje. Také nadm tikaji, jak se spolecnost ziskova vzhledem ke kli¢ovym

ukazatelim jako jsou trzby, aktiva a vlastni kapitdl. Bohuzel rodinné Vinatstvi Valka

nema podvojné ucetnictvi, je tedy velice obtizné stanovit nékteré hodnoty a z ukazatelli

rentability je vypoctena pouze rentabilita vlastniho kapitalu. Ta nabyva pomérné nizkych

hodnot, je tomu tak proto, ze vinafstvi je velice kapitalové naroénym odvétvim a rodinné

vinafstvi Vélka nevyuziva zadnych dalSich investic, nebo minimalné, diky tomu je

veskery zisk tvofen pouze jeho vlastnim kapitalem.
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Tabulka 13: Rentabilita vlastniho kapitalu
(Zdroj: Vlastni zrpacovani)

2015 2016 2017 2018 2019

ROE 8 % 9% 8 % 9% 7%

3.9.2.2 Ukazatelé likvidity
Dal$im podstatnym finan¢nim ukazatelem je likvidita, teda jak rychle je spole¢nost

schopna splacet své zavazky. Likviditu délime do 3 skupin, konkrétné do okamzité,
pohotové a bézné. Doporucené hodnoty pro okamzitou jsou 0,2 — 0,5, pro pohotovou 0,7
—1,2 apro béznou 1,5 —2,5. Cislo nam vyjadfuje, jakym nasobkem nase finanéni zavazky
pokryvame nasimi prostiedky.

Tabulka 14: Ukazatelé likvidity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Okamzita likvidita 8 1,4 1,5 24182 0,8
Pohotova likvidita 9,1 1,8 1,6 25454 1
BéZna likvidita 47,5 9,6 5,9 14 438,77 4,6

V tabulce ¢. 14 vidime, Ze Vinafstvi Valka ma abnormalné vysokou likviditu, obzvlasté
pak v toce 2018, kdy spolecnost splatila vS§echny své zavazky, neméla tedy zadny cizi
majetek. Diky nastaveni filozofie majitelti nema spole¢nost téméf zadné uveéry, nejvetsi
uvér si vzala spole¢nost v roce 2019, na ktery je vypsana dotace a diky tomu je zde
likvidita pon¢kud niZzsi, ale jedna se jen o kratkodoby tkaz, jinak si spolecnost drzi své

zavazky velice nizko, to je pro rychly rozvoj spolecnosti spiSe Spatné, pokud nedokaze

vvvvvv

3.9.2.3 Ukazatelé aktivity
V této kapitole jsou popsany vSechny zakladni ukazatele aktivity, jako obrat celkovych

aktiv, obrat zasob, obrat obéznych aktiv a nebo i primérné denni trzby. Opét kde bylo

potifeba zachovat anonymitu jsou uvedeny pouze relativni vyjadieni hodnot.
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Tabulka 15: Ukazatelé aktivity
(Zdroj Vlastni Zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019
Obrat celkovych aktiv 0,97 0,94 0,82 1,11 0,79
Obrat obéZznych aktiv 1,22 1,03 0,87 0,91 0,86
Obrat zasob 0,96 0,82 0,77 0,7 0,7

V tabulce €. 15 jsou uvedeny hodnoty obratli. Vidime, ze hodnoty se spise snizuji, tedy
spolecnost nedokaze rychleji obratit sva aktiva nebo zasoby, tim padem generuje vice
zbozi na sklad, nez na prodej samotny, ptesto, ze trzby dlouhodobé¢ rostou, ale spole¢nost
ma spise problém s generovanim rychlejsiho obratu. Obrat zasob davéa do poméru zasoby
a naklady na jejich vyrobu, na misto standardniho poméru trzeb a zasob, protoze trzby
jsou veli¢inou tokovou, zatim co zasoby stavovou a diky tomu by dochézelo k nepiesné
prezentaci vysledkd. Je nutné myslet na to, Ze spole¢nost realizuje svoji ¢innost ve velice
kapitaloveé ndro¢ném odvétvi, proto nejsou hodnoty az tak dramaticky Spatné, vzhledem
k odvétvi, ale mohou byt definitivné lepsi.

3.9.2.4 Ukazatelé zadluZenosti

Jista zadluzenost je pro drtivou vétSinu spole¢nosti zadouci, ale jen v pfipadé, ze ma
spolecnost vyssi hodnoty rentability. Zadluzenost spolecnosti ji mize poskytnout jistou
paku a diky tomu bude schopna generovat vyssi piijmy, ale musi byt schopna generovat
ptijmy i bez zadluzeni. Nikdy by se spole¢nost neméla piespfili§ zadluzovat tak, aby to

dramaticky omezovalo jeji cashflow.

Tabulka 16: ZadluZenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2015 2016 2017 2018 2019

Celkova

9 1,67 % 8,34 % 12,25 % 0,01 % 14,39 %
zadluzenost

V tabulce €. 16 vidime, Ze spole¢nost mé velice nizkou zadluzenost, az na posledni rok
2019, kdy se zadluzenost dostala ptes 14%, se pohybujeme spiS v nizsich cislech.

Bohuzel spole¢nost nema piili§ vysokou rentabilitu vlastniho kapitalu a diky tomu, by si
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nemela mit ani vysokou zadluzenost, ale n¢které¢ zde uvedené hodnoty jsou mozna az

prilis nizké.

3.9.3 Shrnuti finanéniho stavu vinarstvi

Rodinné Vinafstvi Valka ma pozitivni narast piijma z produktti, ze kterych piijem mit
chce, na druhou stranu dramaticky klesaji n€které ptijmy, napiiklad degustace, kterym by
se Vinafstvi Valka mélo vice vé€novat, je v tom jeho potencial rastu. Néklady si drzi na
velice dobré turovni, jediny pozvolny narGst ve vztahu k celkovym nékladiim je
v mzdovych vydajich, odpisech a ndkladech na lahvovéni, ty jsou ale pochopitelné
vzhledem k tomu, ze vinafstvi vice produkuje lahvové vino nez dfive. Rentabilita
vlastniho kapitalu je relativné nizkd, v porovnani s dal$imi spole¢nostmi v oboru je na
lehce podprimérné Grovni. Zato likvidita je vice nez slusnd, v nékterych piipadech az
zbyte¢né¢ vysokd. Ukazatel¢ aktivity odpovidaji hodnotam v oboru, daji se ale urcité
zvysit, Vinafstvi dle téchto ukazateli produkuje vic, nez je schopné prodat. Zadluzenost
ma Vinafstvi také na excelentni Urovni, opét by se dalo doporudit zadluzenost spise

zvysit, ale jen do ur€ité miry vzhledem k pomérné nizké hodnoté ROE.

3.10 Analyza SWOT

Zaverem této kapitoly je SWOT analyza, kterd se zabyva zavérenym shrnutim vSech
analyzovanych aspekti v kapitole. VSechny stranky rodinného Vinafstvi dostanou

bodové ohodnoceni na zaklad¢ postupu popsaného v teoretické kapitole.

3.10.1 Silné stranky

Rozhodné€ jednou z nejsilnéjSich stranek Vinafstvi je jejich osobni ptibéh, jak vinafstvi
vzniklo a jak je vedeno, jeho pfistup ke krajiné a svému okoli. Z analyzy konkurence
vyplyva, ze Vinatstvi Valka je relativné levné v porovnani s konkurenci ve své kategorii.
Je mozné toho vyuzit v prospéch Vinaftstvi pro ziskani vétsiho trzniho podilu. Chut vin z
Vinafstvi Valka ma jedine¢nou neopakovatelnou chut’, ktera se neda jen tak nahradit a
vSechny jejich vina a vedlejsi produkty jsou vysoce kvalitni s certifikaci BIO, kterou také
neni jednoduché ziskat. Vinatstvi si dava také zalezet na kvalité jejich obalu a vzhledu
lahve, kterd je v porovnani s konkurenci o znac¢ny dil propracovangj$i a s vétSim
ptibéhem. Silnou strankou vinafstvi jsou také vedlejsi produkty, které vinatstvi vyrabi,
jako hroznové zelé, mosty nebo prazend dynova jadra ¢i meruitkové produkty. Vinatstvi

ma také velice dobré finanéni zdravi.

124



3.10.2 Slabé stranky

Vinaistvi ma vzhledem ke své cené a ambicim neadekvatni komunikaci na trovni
,prémiového* vinafstvi. Nejvétsim nedostatkem Vinafstvi, jsou momentalné
nedostate¢né vyrobni a skladovaci prostory, diky kterym nemize vyrabét a skladovat
vino v pozadované kvalit¢ a vznikaji tak zbytecné naklady, které existuji jen diky
neoptimalizovanému vyrobnimu procesu. Vinafstvi vyrabi vysoce kvalitni vina, ale
k dokonalosti jim jest¢ chybi adekvatni technologie a prostory. Stejné tak péce o
zakazniky neprobiha v nékterych ptfipadech tak, jak by si zaslouzili. Diky vy$§im cenam
by m¢la komunikace mezi zdkazniky a Vinafstvim probihat na pravidelné bazi at’ uz

mésic¢né nebo Casteji. Vinarstvi také investuje minimum financi do propagace.

3.10.3 Prilezitosti

V CR se vypije tiikrat tolik vina, nez kolik se u nas vyprodukuje, tedy 2/3 vina jsou
z dovozu, pritom poptavka je zde vysoka spiSe po domadcich vinech. Po kratkém
prazkumu je také nové vznikajici poptavka po vinech z ,,nové Evropy* v zemich jako
Dansko, Velké Britanie ¢i zem¢ Beneluxu, kde jsou jiz vina ze standardnich vinafskych
zemi pfili§ zndmé. Vinafstvi ma také velky potencial k ziskdvani novych zakaznika
pomoci oslovovani novych vinoték, barti nebo restauraci. Vinatstvi by mohlo nabidnout
své vedlejsi produkty do supermarketi ¢i vétSich prodejen, kdyby zvysilo své produkéni
moznosti, otazkou zlstava, jestli je to spravna volba. Piilezitost ma vinafstvi také ve
flexibilni zméné nabidky vin, mize se tedy zcela jednoduse pieorientovat na ponc¢kud

jiny vyrobni styl vin, které zazivd momentaln¢ ,,boom*.

3.10.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou v oblasti vinaistvi je nepiedvidatelnost pocasi, které se neda nijak
ovlivnit a miize znamenat Uspéch celého ro¢niku. Hrozbou je také zvySeni spotfebni dan¢,
kterd je na vino uvalend, ale jeji hodnota je 0 %. Ohrozit prodeje Vinafstvi také miize
V poslednich letech se také ukazuje, ze vyznamnou hrozbou jsou ¢esti politici, ktefi stale
méni nebo vytvari nové vinatské zdkony, které dramaticky ovliviiuji cely trh. Hrozbou
jsou i nové vznikajici vinafstvi, kterych je neustile vétsi pocet a také skutecnost, ze
Vinatstvi Valka tzv. seberou vitr z plachet. Vinafstvi Valka nesmi zaspat, neni nutné se
striktné drzet trendti, ale pokud néjaké nastupuyji, je urcité dobré pro vinafstvi rodinného
,organického typu téchto ptilezitosti vyuzit.
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Tabulka 17: SWOT analyza a jeji bodové hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Piibéh

Cena

Chut’ vina a jeho kvalita (know-how)
BIO

Design produktu

MoZnost prizptisobeni se poptavce
Slabé stranky

Neadekvatni komunikace

Spatna technologie

Nedostatecné technologické zazemi
Nedostatecna péce o zakazniky
Slaba propagace

Zbytecné vznikajici naklady
Prilezitosti

Poptiavka po moravském viné

MoZnost exportu vina do severnéjsich
zemi

Poptavka po prezentaci moravskych
vinari ve vinotékach

Poptavka po regionalnich potravinach

ZvySeni vnimani hodnoty znacky a
vina zakazniky

Budovani agroturismu

Hrozby

Zavedeni vysSi spoti‘ebni dané
Zména zakont v nas neprospéch
Riist sazby DPH

Finan¢ni krize
Nepredpokladané zmény pocasi

ZvysSovani konkurence na trhu

Vaha

0,05
0,05
0,2
0,1
0,05
0,08

0,22
0,18
0,04
0,1
0,1
0,25

0,16
0,03
0,12
0,06
0,21

0,15

0,03
0,11
0,05
0,1
0,13
0,2
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Stupeii vlivu

I

Vysledek

0,15
0,2
0,8
0,2
0,05
0,08

0,44
0,36
0,08
0,03
0,1

0,75

0,48
0,06
0,24
0,06
0,63

0,45

0,09
0,44
0,05
0,1
0,52
0,8



Tabulka 18: Vysledna bilance SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni vlastnosti (Silné a slabé stranky) 3,51
Externi vlastnosti (Ptilezitosti a hrozby) 3,92
Celkem 7,43

Celkové vazené hodnoceni internich faktort je 3,51, Vinafstvi ma spiSe silnou pozici a
pti adekvatni prevenci rizik je zde pfedpoklad, ze planované optimalizacni zdméry se
vydafti. Bohuzel hodnoty vlivu externich faktort maji hodnotu na urovni 3,92, tedy velice

vysokou, Vinafstvi Valka je tak velice ovliviiovano, nebo mize byt, externimi faktory.
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4 Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhii reSeni

V posledni kapitole této prace se zamétime na realné cile, kdy jejich vytvofeni a nastaveni

je hlavnim smyslem celé této diplomové prace.

4.1 Hlavni myslenka reSeni

Vinaftstvi Valka jako spolecnost se za témér 30 let své existence posunula z bodu 0 do
situace, kdy byla odvedena ta ,,hruba“ prace vybudovani vinafstvi z ni¢eho. V procesu
budovéani nastalo nékolik situaci, kdy bylo potfeba vyftesit jisty problém, ale nikdo
neveédel, jestli bude spolecnost existovat za 30 let, jestli ji bude mit kdo prevzit a co se
vlastn¢ bude dit, tim padem doslo k celé fad€ ne uplné $t'astnych rozhodnuti, které¢ jsou
nest’astné az zpétné. K témto chybnym rozhodnutim z dnesniho pohledu dochézelo proto,
ze Vinarstvi Valka nema zadny uceleny koncept toho, jak chce aby vinaistvi vypadalo za
10 let, 20 let, 50 let, jinymi slovy: Vinaistvi chybi strategie a koncept toho, jakym smérem
jit, tak aby nedochézelo ke zbyte¢nym investicim. Jeden piiklad za vSechny: Vinaistvi
dlouhé roky budovalo sekundarni vyrobni prostor, ktery stdl nemalé usili a finan¢ni
prostfedky, v dobé ndkupu tohoto prostoru byla kapacita nedostate¢nd, tedy k né¢jakému
nakupu muselo dojit, ale kdyby v té dobé Vinafstvi védélo, jaky je cil v dlouhodobém
horizontu, investovalo by prostiedky pravdépodobné jinym smérem a dnesni dopad by
byl daleko lepsi, ale z pohledu majitele Vinaistvi Valka v roce 2005 se to zdalo jako
skvelé rozhodnuti, protoze nebyla pfili§ jina alternativa. Témto rozhodnutim se ma

predchazet prave strategii, kterd bude vytvorena jako soucast této diplomové prace.

4.2 Obchodni model Lean Canvas

Obchodni model Lean Canvas je velice intuitivni nastroj jak si spole¢nost mlize ujasnit,
jestli jeji ¢innost ma smysl, zaméfuje se na potteby zékaznikl a jejich uspokojovani.

V dalsich bodech popisuji konkrétni polozky obchodniho modelu od 1 po 9.

4.2.1 Problém

Na zéklad¢ analyzy, osobni zkuSenosti a konzultace se zédkazniky by Vinaistvi Valka
meélo fesit 3 hlavni problémy na trhu s vinem. Pokud na trhu s vinem existuje mezera, tak
jsou je to né&jaky ptrechod mezi Bio viny, autentickymi viny a standardni produkci. Na
trhu samoziejmé¢ dominuje vinafskd ,konfekce®, ktery uspokoji drtivou vétSinu

zakaznikd, na tyto zakazniky nema Vinaftstvi Valka ani kapacitu, ani filozofii, nehodi se
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na vyrobu takovychto vin. Vinatstvi Valka aktualné vypliiovalo mezeru mezi konvencni
produkci, Bio produkci a autentisty, nastal ale ¢as k tomu, aby se Vinafstvi Valka
specializovalo spiSe smérem k autentickym vinlim, ale ne do extrému, ta vina musi byt

ptijemné pitelna. Tedy problém ¢islo 1, se kterym se potykaji zakaznici, je:

1. Nedostatek prirodnich, dobie pitelnych, veganskych vin s velice nizkym

obsahem siry.

DalSim aspektem je agroturismus, na Jizni Moravé je celd fada turistickych ubytovani,
ale jen velice malo takového typu, abych byl upfimny tak zddné takové na Moravé
neznam, které spojuji provoz, ubytovani, zemédélstvi a zazitek, nemélo by jit jenom o to,
ze Vas nékdo ubytuje v prostorach luxusniho hotelu, nebo v ubytovné, penzionu, kde

budete oddéleni od vinafstvi.

2. Nedostatek zazitkového ,,zemédélského* ubytovani z prostiedi vinarstvi, kde
se zakaznik muZe primo potkat s provozem a nebude izolovany od kontaktu

s prirodou a provozem vinarstvi.

4.2.2 Cilova skupina zakazniki

Cilova skupina zékaznikli vychazi z kapitoly €. 3.3, kde je popsana analyza kli¢ovych
segmentli konzumentl vina. Vinafstvi Valka se tak zaméfuje na zdkaznické skupiny jako
Znalci a Fandové, jde tedy o skupiny primarné koncovych zdkaznikd. Na to by se
Vinatstvi Valka mé¢lo dale zaméfit, jsou prémiové vinotéky a gastronomicka zatizeni. Jak
bylo popséano v kapitole o luxusnim marketingu, Vinafstvi Valka by mélo mit jasnou
predstavu o tom, jak a kde chce svoje vina prezentovat, nemélo by se spokojit s kazdou
vinotékou a pokud vinotéka nebude zapadat do jejich konceptu, radéji by tam neméli

dodavat, stejné tak je to i s gastronomickymi zafizenimi.

4.2.3 Unikatni vlastnosti Vinarstvi Valka

Nebo také konkurenéni vyhody rodinného Vinatstvi Valka, pokud se Vinafstvi Valka
nécim odlisuje, jsou to certifikovana Bio vina, jak jiz bylo v praci nékolikrat zminéno,
tato konkuren¢ni vyhoda se stavd ¢im dal méné podstatnou. Vinafstvi Valka ma silny
rodinny piib¢h a propojeni vina s pfirodou, uménim a praci i v okoli vinic, ne jen na
samotnych vinohradech. Jde o vyhody, které doddvaji nezaménitelny charakter vinu a
zvysuji jeho kvalitu, ale tato vyhoda je malo komunikovéna k zdkaznikiim. Vinafstvi

Valka také pouziva velice Setrné metody pro zpracovani vina nebo pouziva velice malé
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mnozstvi siry, i tyto informace jsou velice malo komunikovany k zdkazniktim. Vinafstvi
Valka si mysli, ze Bio certifikdt mluvi sdm za sebe, bohuzel stale spousta lidi nevi, co
presn¢ tento certifikat deklaruje. Konceptu Bio vinaistvi také skodi fakt, ze ne vSechny
jejich vina jsou pod Bio certifikaci. Pokud to bude mozné, doporucil bych to zménit na

100% Bio produkci.

4.2.4 ReSeni

Diky naprosto zdravému organickému ptivodu vina dokaze Vinaftstvi Valka bez problému
dorucit zdkaznikim vino s nizkym obsahem siry vyrobené co nejvice piirodnimi
metodami, jak je to jen mozné. Pokud vinaistvi vybuduje zazitkové ubytovani, bude
schopné dodat svym zakaznikim zéazitek zubytovani, ktery mu muze potencidlné
dramaticky zvysit pfisun novych koncovych zakaznik. Nejvétsi vyhodou produkti
Vinafstvi Valka je jejich nizky obsah siry, organicky ptivod, vSechny jsou veganské,
vyrobené v ¢esku a napiiklad vina maji ¢ast velice nizkou kyselinu, diky ¢emu jsou

daleko piijemné;ji pitelna.

4.2.5 Neférova vyhoda

Vinafstvi jako takové je velice naro¢né odvétvi co se tyce vstupniho kapitalu, pokud
n¢kdo prekond vSechny pocatecni prekazky, bude mu minimaln€ nékolik let trvat, nez si
vybuduje vlastni vinohrady. Vinatstvi Valka méa tu vyhodu, ze zédkladni surovinu ma zcela
ve svoji kontrole, dokaze ze 100% ovlivnit vstupni surovinu (pokud si odmyslime vliv
pocasi, ktery plati pro vSechny stejng). Vinafstvi Valka ma také vyhodu ve své lokalite,
samoziejme je to véc ndzoru, ale pro agroturistické aktivity ma Vinatstvi skvélou pozici.
Vinatstvi mé také nékolik ikonickych vin, naptiklad Cuvée Bellus, Cuvée La Guerre nebo

Chardonnay, které ma toto Vinafstvi velice specifické a neni snadné je napodobit.

4.2.6 Struktura niakladi a zdroje prijmi

O téchto bodech se zminuji a rozepisuji v poslednich kapitolach analytické casti této
prace, kde jsou zminény vSechny zdroje pfijmu, vyvoj nakladl a finan¢ni ukazatele.
4.2.7 Kli¢ové metriky

Klicové metriky na méfeni uspéSnosti Vinafstvi bych stanovil sledovani ukazatele ROE,
tedy spolecnost by méla neustale zvySovat ndvratnost jejiho vlastniho kapitalu. Vinatstvi

by meélo sledovat ukazatel obratu zasob, protoze pokud se chce stat ,luxusnim®
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vinafstvim, respektive zvySovat cenu, mélo by v prvni fad€ docilit stavu, kdy poptavka
prevysuje nabidku a diky tomu bude moc zvySovat ceny, pokud bude ukazatel obratu
aktiv vys$si nez 1, tedy co vinafstvi za rok vyrobi, to také proda. Nakonec bych doporucil
Vinafstvi snizit svoji likviditu na ukor pfijeti ciziho kapitdlu s moznosti zvyseni

ziskovosti celého vinafstvi.

4.2.8 Distribucni cesty

Jaké ma Vinatstvi distribucni cesty a kterych vyuziva je opét popsano v kapitole o

marketingovém mixu v analytické ¢asti této prace.

4.3 Strategické cile

V této kapitole je popsano, jakym zplsobem by se Vinafstvi Valka mélo rozvijet
v nasledujicich letech a desetiletich. Vinafstvi vychazi se stavu, kdy ho od roku 1991
budovali zakladatel¢ manzelé Valkovi, ktefi odvedli neskute¢ny kus prace, bohuzel jim
pti realizaci chybélo strategické dlouhodobé plénovani. Pti popisu planu zacneme
Vinafstvi popisovat trochu netradi¢nim zptisobem. Vinafstvi neni extrémné dramaticky
se ménici obor, jako jsou naptiklad technologie, rozhodné€ neni stagnujici, nebo neménici
se, ale zdkladem je potad to stejné. Vinafstvi Valka by se mélo stanovit néco, co bych
nazval jako ,,Ultimatni cil®. Jde o cil finalni podoby Vinaistvi, kde se vinafstvi vidi, az
jednou bude ,,hotovo*. Pokud bych pouzil analogii star-upu, tak v jaké fazi budou chtit
majitelé exitovat? Mélo by jit az skoro o cil abstraktni, kdy jde jenom o koncept, o smér,
kterym by se vinafstvi mélo vydavat a ptesto, ze nedospéje do tpln¢ presné definovaného
ultimatniho cile, protoze tento cil by m¢l mit horizont klidné 20 — 40 let, bude se

rozhodovat ve svych bodech tak, aby vse zapadalo do jednoho komplexniho feseni.
Finalni podoba Vinafstvi Vilka

Pokud by nastala situace, ze Vinafstvi ma neomezené zdroje a majitelé mohou vybudovat
vinafstvi svych snd, mélo by se jednat o absolutné efektivni provoz se v§im na jednom
misté, od zpracovani az po expedici objednavek. Vinafstvi by mélo mit krasné degustacni
prostory s vyhledem do krajiny a moznosti unikatniho ubytovaciho zatizeni. Nemélo by
se jednat o produkci vétsi nez 80 tis. litrd za rok a ceny lahvi v dneSnich cenéch by se
m¢ély pohybovat v pruméru 350 K¢ za ldhev. Vinaistvi dokdze nabidnout unikétni vina

uznavané nejen v Ceské republice ale 1 v zahrani¢i. Vinafstvi by mélo vyvazet alespon
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50% své produkce za hranice a poskytovat sluzby prvotiidni kvality s moznosti

zazitkového snoubeni jidla, vina a ubytovani.

Bohuzel toto jsou aktudlné pouze velice vzdalené vize a spise sny, pokud se mame vratit
do reality, tak aktualni stav je takovy, ze Vinafstvi ma pfed sebou nékolik podstatnych
rozhodnuti, jakym smérem v budoucich 10 az 20 letech nasméruje svoje investice. Mlize
se vydat smérem budovani agroturismu, tedy ubytovaci kapacity, trochu restaura¢niho
provozu a primarn¢ prodej ze dvora, nebo se muze specializovat spiSe na prodej vina
samotného a snahu o jeho distribuci co nejvétsSimu mnozstvi lidi mimo svij vlastni
provoz. Kazda situace ma nékolik problémt, v prvni piipadé¢ Vinafstvi nema zadné
ubytovaci kapacity a restauracni zazemi je také ve velice Spatném stavu, na druhou stranu
kdyby se vinafstvi rozhodlo pro dramatické navySeni produkce a lahvovani, nema
skladovaci a zpracovatelské prostory v takové kapacité a kvalité, aby bylo schopné tuto

vyrobu realizovat.

FINALNI PODOBA VINARSTVI

PRODUKTOVE BUDOVATELSKO

CiLE : TECHNOLOGICKE CiLE
ViNO AGROTURISMUS NOVY SORTIMENT : TECHNOLOGIE VINARSKY DVUR PROVOZNI BUDOVY
NATURALNI VINA KULTURNI AKCE 2ELE OPTIMALIZACE LAHVOVANI NOVA PRODEJNA NOVY SUCHY SKLAD
VYSS( PRODUKCE DEGUSTACE MARMELADY SETRNEJSI ZRAPCOVANI NOVA PODOBA DVORA  NOVE UBYTOVACI PROSTORY
NOVA UROVEN KVALITY UBYTOVANI PALENKY : RYCHLEJSI PRACOVNI NASTROJE  HLAVNI PRODEJNI NOVA ZPRACOVATELSKA HALA
, MISTO
VINARSKY DVUR BAG IN BOX OBCHODNE

SIRUPY
MARKETINGOVE CiLE

PRODEJNI MISTA PULL MARKETING GASTRONOMIE

POKRYT VICE CR PROPAGACE DVORA  NOVE RESTAURACE A BARY
ZAMERENI NA PRAHU SOCIALNI SITE HOTELY
ZAHRANICI VIDEQ 0BSAH GASTRONOMICKY PROVOZ

VE VINARSTVI

Obriazek 11: Struény rozpis strategie Vinarstvi Valka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktudlni stav Vinafstvi je takovy, Ze vlastni 3 vyrobni provozy a n¢kolik polnosti které

obdélava v katastru Nosislavi a Zidlochovic. Konkrétni popis provozil je nasledujici:
Hlavni provoz na adrese KrouZek 428

V tomto provozu se odehrava hlavni zpracovatelska Cinnost, dochazi zde k pfijmu
hroznii, kompletnimu zpracovani, kvaseni, pfipadné filtraci a naslednému prevozu do
dalsiho provozu. Tento provoz je nejvetsi ze vSech 3 a mé potencial byt tim hlavnim, kde
se bude odehravat veskery vyrobni proces. Zde se také realizuji veskeré degustace,
turistické akce nebo prezentacni akce. Dale bude tento provoz oznacen jako provoz A.

Provoz lezi mezi dvéma ulicemi a to Krouzek a Masarykova.
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Sekundarni provoz v ulici Pod Kopcem

V tomto provozu ma vinafstvi hlavni skladovaci prostory, je zde nejvétsi kapacita na
skladovani lahvi, probiha zde lahvovani jako takové a jsou zde ulozeny z 90% vSechna
cervena vina na zrani v dubovych sudech. Tento provoz je bohuzel na druhé¢ strané obce
Nosislav a diky tomu neni mozné se vyhnout pfevozu materidlu. Tento provoz budu

nadale nazyvat jako provoz B.
Skladovaci prostor v ulici Masarykova

Jedna se pouze o sklep, nad kterym je stavebni pozemek s domem v havarijnim stavu a
sklepni prostory jsou aktualn€ vyuzivany pouze na skladovani nalahvovaného vina. Tento
provoz ma tu vyhodu, Ze je v podstaté propojitelny s provozem A. Tento provoz se bude

dale nazyvan provozem C.

U vsech plant je tfeba myslet na to, ze do jisté miry jsou orientacni, nikdo nemiize
predpovidat, jak se bude vyvijet trh, jaké ptijdou pfirodni katastrofy nebo kdo bude sedét
ve vlade a jak budou nastaveny zakony. VSechny plany proto pocitaji s tim, ze se nijak
dramaticky nezméni podminky na trhu, lidé budou stale chtit pit vino jako do ted’, budou

chtit cestovat po Jizni Moravé¢ a nakupovat organické produkty.

4.3.1 Strednédobé

V této kapitole jsou popsany vSechny cile, kterych by vinafstvi mélo dosdhnout
v horizontu 3 — 5 let. VSechny jednotlivé cile musi zapadat do dlouhodobého planu, i
kdyz se nékteré zdaji malo strategické, spole¢né¢ napomahaji budovat jednotny koncept.
Vsechny cile jsou také stanoveny s ohledem na to, ze by mély byt uskute¢nény nejpozdéji
do konce tohoto obdobi, tedy v ramci 5 let.

4.3.1.1 Produktové

Za zékladni strategicky cil v oblasti produktii bych stanovil navyseni produkce lahvového
vina na 40 tis. lahvi s tim, Ze minimalné 30 — 40 % by m¢lo byt tvz. autentického stylu,
obdobné jako je naptiklad Oranzové Palava, kterou ted’ Vinafstvi vyrabi. Vinafstvi by se
také mélo zaméfit na vyrobu vice lokédlnich produktd, které jsou blize popsany
v nasledujicich kapitolach o produktovém rozvoji. Vinaistvi diky své lokalité a sméru
zaméteni by mélo budovat zakladnu vérnych fanouska a organizovat vice kulturnich akei

za rok. Bodové shrnuti cilti je nasledujici:

e Produkce nového stylu vin.
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e Nové produkty viz kapitola o produktovém rozvoji.
e Prodej alesponi 40 tis. lahvi za rok.

e Zvyseni poctu kulturnich akci na minimalné 5 ro¢né.
4.3.1.2 Technologické
V technologické ¢asti ma vinafstvi nejvétsi nedostatky v nékterych ¢astech vyrobniho
procesu, kdy mu vznikaji zbyte¢né naklady, nebo jsou nékteré technologie jiz ddvno
prekonané. Bohuzel technologie v tomto pojeti je spiSe dopliitkova a feSeni vétSiny téchto
nedostatkll fesi hlavné stavba novych prostor. Za podstatné zlepSeni, které je nutné

realizovat v nasledujicich letech povazuji:
e Nékup plnici linky, az bude pro ni nachystan prostor.
e Nakup vykonnéjSich, setrnéjSich a zaroven rychlejsich cerpadel.
e Dokonalejsi mlynkoodstopkovac pro Setrné zpracovani hroznti.

o Uprava lisu nebo nakup nového tak, aby bylo mozné lis chladit.

4.3.1.3 Budovatelské
Nejvétsi rozhodnuti které Vinatstvi Valka ceka je, jakym zplisobem bude dale budovat

své vyrobni, ptipadné ubytovaci prostory. Vinafstvi si nechalo udélat jiz nékolik studii
na mozna feseni, zadna zatim nevyhovovala pfesnym pozadavkam, ale ta, které je tomu
nejblize je v ptilohach. Vinafstvi sméfuje do jednotného zpracovatelského provozu
v oblasti provozu A, bohuzel nez se tak stane bude to trvat minimalné 15 — 20 let, aktudlné
se Vinafstvi mlze pomalymi kracky ptiblizovat k tomuto findlnimu cili. Nésledné

udavam cile tak, jakou maji prioritu ve své realizaci.

e Piijmova zpracovatelska plocha spolu stpravou plochy v provozu A, dale

nazyvano jako projekt ,,Findlni vyroba®, tato ¢ast je jeho prvni fazi.
¢ Findlni dokonceni provozu B.
e Dokonceni reprezentacnich prostor Vinai'ského dvora v provozu A.

e Reckonstrukce vnéjsi podoby provozu A svybudovanim alesponn jednoho

apartmanu v podkrovnich prostorach.

e Vybudovani suchého skladu pro skladovéni lahvi v provozu A.
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4.3.1.4 Obchodni
Aby vSechny vyse uvedené plany mohly byt realizovany, je nutné na né vyd¢lat, jakym

zpusobem by se Vinafstvi Valka mélo v nasledujicich letech ubirat v obchodnich

otazkach je uvedeno v nize uvedenych bodech.
e Dostat se minimaln& do 3 — 5 velice slusnych bard ¢&i restauraci kdekoliv v CR.
e Dostat se do minimalné 3 — 5 hoteld kdekoliv v CR.
e Dostat se do minimaln€ 10 novych vinoték v Praze.
e Dostat se do minimaln& 20 novych vinoték po celé CR
e Prodat alespoit malou ( 20 — 50 kartonit) davku vina do zahranici.
e Zvysit konverzni pomér z propagace na socidlnich siti na minimalné 30%.
e Zucastnit se minimaln¢ 10 vinafskych akci za rok.

e Zvysit prodeje pres piimy prodej o 30%.

4.3.2 Dlouhodobé

V této kapitole jsou popsany vsSechny cile, kterych by vinafstvi mélo dosdhnout
v horizontu 5 — 10 let.

4.3.2.1 Produktové

V tomto horizontu planovani produktd je spiSe otdzkou zhodnoceni nastavenych cilt
sttednédobych, tedy jestli produkty, které byly realizovany v ramci 3 — 5 letého horizontu
davaji i dale smysl a jednd se spiSe o Upravu a editaci stdvajicich produktd. Pokud
napiiklad bude palenka davat velky smysl, ma vyznam do ni investovat dalsi prosttedky,
pokud sirupy budou davat smysl, feseni bude obdobné. Zde jsou nastavena kritéria, podle

kterych bude vyhodnoceno, jestli produktové cile davaji nebo nedéavaji smysl.
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Tabulka 19: Cile pro méi‘eni uspésnosti produktového rozvoje
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Minimalni prodané mnoZstvi na

konci roku (hodnoty uvedené 2021 2022 2023 2024 2025
v kusech)

Organicka ,,autenticka* vina 1 000 1 500 2 500 3500 5000
Ovocné palenky 150 250 350 600 1 000
Ovocné sirupy 250 400 600 850 1100
DZemy 500 800 1200 1500 2000

Dale je pak podstatné zhodnotit, jestli dava smysl zvySovani turistickych akci na ukor
prodeje produktl. Ve sttednédobych cilech bylo stanoveno uspoifadani minimalné 5 akci
za rok, pokud na akcich bylo v priméru méné néz 100 navstévnikl, povazoval bych tyto
akce spise za nelspé$né, samoziejme zalezi jaka klientela a o jaky typ akce se bude
jednat. Za absolutni kritérium uspéchu akce povazuji ziskovost, pokud byly akce

v Cernych ¢islech i s navstévnosti 20 navstévniki na akci, povazoval bych to za uspéch.

Podle toho, jak budou jednotlivé produkty tspésné podle tabulky ¢. 19 se bude planovat

dalsi postup a rozlozeni jednotlivych produkta.

4.3.2.2 Technologicko budovatelské
Na rozdil od ptedchozi kapitoly, kde jsou tyto body rozdéleny na technické a

budovatelské cile, jsou zde spojeny v jeden celek diky jejich nutné provazanosti.
V nésledujicich 10 letech by se Vinaistvi Valka mélo vice vénovat dokoncovani a
budovani provoznich kapacit v provozu A. VSechny stavby vyzaduji samoziejmé i jistou
miru technologii, které jsou vzdy automatickou soucasti nadkupu. Nékteré cile totiz
vyzaduji spojeni jak technologii, tak budovatelskych aktivit. Nize uvadim dlouhodobé

cile, kterych by Vinatstvi Valka mélo dostahnout.
e Dostaveni dalsi faze projektu Finalni vyroba v provozu A.
e Kompletni rekonstrukce ¢asti v provozu A v ulici Masarykova.
e Vystavba dalSich apartmdnt v moznych volnych prostorach vinaistvi.

e Kompletni optimalizace procesu lahvovani, skladovani lahvi a jejich distribuce.
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4.3.2.3 Obchodni
Samoziejmé obdobné jako ve stiednim ¢asovém horizontu, tak i v pldnu dlouhodobém je

zapotiebi mit funk¢éni obchodni Cinnost, aby veskeré technologické, budovatelské ¢i
produktové cile mohly byt realizovany. Plany v dlouhodobém horizontu maji obdobny

charakter, jen s vy$§imi hodnotami.
e Byt minimélng v 10 - 15 velice sluinych barech ¢&i restauraci kdekoliv v CR.
e Byt miniméalné v 5 - 10 hotelech kdekoliv v CR.
e Byt dostupny na minimalné 25 mistech po Praze.
e Mit minimélné 3 zastoupeni v kazdém kraji v CR.
e Mit alespoii 3 pravidelné zahrani¢ni odbératele.

e Zvysit prodeje pres piimy prodej o 50%.

4.4 Produktova realizace

V realiza¢ni ¢asti budou popsany jednotlivé cile, jak konkrétné bude probihat jejich
uskutecniovani, respektive jejich samotnd realizace. U produkti to je to naptiklad popis

vyroby jednotlivych polozek, pfipadné jak je mozné aktualizovat baleni a podobné.

4.4.1 Aktualizovany packaging

Z dlouholeté praxe, analytické casti a komunikace se zakladateli Vinatstvi, konkurenty a
podobné¢ vyplyva, ze je tfeba udélat drobné Upravy v baleni nékterych produkti,
respektive jejich prezentaci.

4.4.1.1 Bagin box

Vinaftstvi Valka aktualné prodava sudové, jak vidime dle analyzy stale tvoii 10 — 20 %
pfijmu rodinného Vinaistvi. Pravdépodobné se tohoto zpiisobu prodeje v nejblizsich 10
letech Vinafstvi nezbavi a diky aktualizovanému vinafskému zdkonu nebude mozné
prodavat sudové jinak nez v baleni Bag in box. Tedy jak vétsi mnozstvi do vinoték, tak
mensi mnozstvi pro koncové odbératele bude baleno v BiB. Toto baleni ma jediny
zavazny problém a to, Ze je velice neekologické a to je v rozporu se zékladni filozofii

vinafstvi, bohuzel neexistuje v zadkonu jina alternativa. Jediné mozné alternativy jsou:

1. Sudové vino vibec neprodavat (Vinaistvi pfijde o 10 — 20 % piijml a ztrati

moznost prodat vino nizsi kvality cestou nejmensiho odporu)

137



2. Sudové vino prodavat ve sklenéném obalu (Cena obalu na litr bude dramaticky
drazsi a naklady na plnéni se také zvednou, sudové jiz nebude tim padem levnou

alternativou a pravdépodobné¢ Vinafstvi pfijde o jistou ¢ast zdkaznik také)

3. Pouzivat zalohovany obal (Cena za litr by se musela pravdépodobn¢ dramaticky
zvednout diky enormné vysokému ndkladu, vyplatilo by se to od obrovskych

objemu produkce)

Sudové vino je v CR vnimano jako levnym vinem, tedy nikdo od ného neoéekava
vysokou kvalitu, ale také nikdo neocekéva vysokou cenu. Pokud je vino kvalitni, je
prodavano ve standardnim 0,75 1 obalu, pokud neni az tak kvalitni, prodava se v obalech
jako pet lahev, bag in bog, tetra pack a podobné. Ptesto, ze jsou tyto obaly mnohdy
technologicky pro vino lepsi nez samotna sklenéna lahev, v ofich zdkaznikii jsou
vnimané jako obaly pro horsi vina. Jsou zemé, napiiklad Kanada, Novy Zéland ¢i
Australie, kde se bézné i pro vysoce kvalitni vina pouziva bag in box, jenomze vnimani
zakaznika je v téchto zemich daleko progresivnéjsi a nepatii mezi tzv. staré vinafské
zeme, vSeobecné je pfistup k vinu v téchto zemich daleko modernéjsi. Se zalohovanymi
obaly se to ma tak, ze vino diky tomu jak je vino vyrabéno a zpracovano, by vinat

podstupoval velice vysoké riziko, Ze se vino ve znovupouzité lahvi stane nestabilni, toto

Obrazek 12: Navrh baleni bag in box
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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vim z vlastni zkuSenosti. V pfipadé, Ze se vinaf rozhodne sdm dobrovolné ldhve zalohovat
a peCovat o né, musi investovat nemalou ¢astku do technologii, které mu umozni 1dhve
takto znovu pouzit a vino bude diky tomu dramaticky draz$i. Nemluvé o vyraznému
navySeni pracovni néarocnosti vyroby. Napiiklad v Rakouském vinafstvi, kde byl
uskuteciiovan vyzkum, toto feSeni maji a sdm majitel s nim neni spokojeny. Z toho tedy
vyplyva, ze se vinafstvi bude muset soustfedit diive nebo pozdéji na BiB baleni a diky
tomu bych vyrazné¢ doporucil investovat do plniciho BiB zatfizeni a designu samotného
obalu. Plnicka se da naptiklad pouzit i na plnéni mosti, sirupti a dalSich produkta, které
vinafstvi vyrabi. Navrhovany vysledek by mohl vypadat néjak takto:

4.4.1.2 Standardni Ffada

Jak vypada standardni fada vin Vinaistvi Valka mizeme najit v pfiloze. Opét na zaklad¢
vyzkumu, analyzy a dalSich podkladi by bylo dobré aktualizovat etiketu rodinného
Vinafstvi. Jejich ikonicky tvar s vystouplym obrazkem se za ty roky, pouzivano od roku
2004, urcite odsveédcil, jenom vzhledem k tomu, jak vypada v o¢ich zdkaznika standardni
,prémiova“ etiketa, je spise jednodussiho tvaru. Novy design etikety by mél prispét
k tomu, aby vina Vinafstvi Valka byla vice vnimana jako prémiovy produkt. Ne jednou
se vinafstvi setkalo s ndzorem, Ze jejich standardni etikety nejsou pfili§ ,,prémiové®.

Etikety jinak mohou ziistat doplnény jak klasickou termokapsli, tak Sroubem. Design

nové standardni fady by mél pulsobit jednodussim a minimalistickym dojmem.

—
C——

Obrazek 13: Navrh nového designu standardni Fady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dominantni by mél byt prvek malovaného obrazu, ktery je pro toto rodinné Vinafstvi
ikonicky a unikatni, vzhledem k tomu, ze je ilustruje sam zakladatel Vinafstvi, Karel
Valka.

4.4.1.3 Prémiova rada

Vzhledem k analyzovanym datiim a knize jak na marketing luxusnich vin by u prémiové
fady rodinného Vinafstvi mély vyniknout priméarné detaily, materidl a zpracovani.
Bavime se i 0 vyssi cenové kategorii, cena je u téchto vin dikazem toho, ze si jich sdm
vinaf ceni. Podobn¢ jako né€kterd dalsi vinafstvi tuto skutecnost ve své prémiové fadé
realizuji, 1 rodinné Vinafstvi Valka by mélo mit jisté stabilni odridy, které délad na
,prémiovy“ zptisob, pokud dany ro¢nik neumozni vyrobu nadstandardné kvalitnich vin,
nemélo by se do prémiovych lahvi viibec dostat. Tato fada by méla vyniknout obalem a
to nejen odlisSnym designem, ale také materidly a zpracovanim, naptiklad lahev by méla
byt ocividné t&€z$i, robustnéjsi, jako uzaver by se mély pouzivat primarné Cisté prirodni
korkové uzéavéry, protoze ty zakaznik vnimé jako nejkvalitn€j$i. M¢l by byt kladen

vysoky diiraz na detail a zpracovani.

4.4.2 Nové lokalni produkty

Rodinné Vinatstvi Valka mize vyuzit i dalSich surovin které zpracovava, aktualng péstuje
mimo révy jesté meruiiky, visné a dyné. Z dyni jiz vyrabi naptiklad Chutney nebo prazena
dynova jadra. OvSsem Daleko vétsi potencidl maji ovocné sady. Aktualné mé Vinafstvi
Valka moznost produkovat az 2 tuny merunék a ma vysazeno pres 100 visiovych stromi,
které jsou aktualné mladé a tedy nemaji vysokou produkci, do budoucna se ale bude
jednat o vyrazné mnozstvi ovoce. V soucasné dob& Vinafstvi merunky zpracovava do
marmelad a na palenku pro vlastni potfebu. Produkci vi$ni zatim proda bez problému
v podobé visnaku (obdoba bur¢aku, akorat z visni).

4.4.2.1 Pailenka z merunék

Jednim z moznych novych lokdlnich produkti, které miize rodinné Vinafstvi prodavat je
doméci pélenka z merunék, tzv. meruitkovice. Bohuzel zdkony jsou nastaveny tak
komplikované¢, Ze nejjednodussi cestou, jak zahdjit prodej merunkovice je produkce
pouze mace a nasledné outsorcovani paleni do nékterého blizkého lihovaru. Diky tomu
se Vinafstvi vyhne povinnosti mit vlastni celni sklad, velkym nékladim na zpracovani
tvrdého alkoholu a zjednodussi si cely proces. Vinafstvi Valka bude tak na etiketé
uvedeno pouze jako péstitel a vyrobce bude konkrétni lihovar, ale Vinafstvi tak nemusi

fesit v podstaté zadné obtizné byrokratické zalezitosti, bude pouze nakupovat hotovy
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produkt, ktery bude nasledn¢ prodavat. Vzhledem k oblibé domécich lihovari a
poctivych palenek dava tento zamér velky smysl. Vyhodou je i skute¢nost, ze palenka
v podstaté nema datum spotieby, diky tomu pokud se nebude prodavat takovym tempem,
jak Vinafstvi ocekava, mize prvni varku prodavat dokud se neprodd. Stejné tak diky
tomu, Ze bude kompletné cely proces outsorcovany, nepoji se s tim zadné fixni naklady,
které by Vinatstvi muselo zaplatit, aby viibec mohlo zacit merunkovici prodavat. Baleni

by bylo po ptl litrovych lahvich a cena by se odvijela od ceny zpracovani.

stvi Vall

i

Chardonnay

£ 2000 - SUORE - 2008

Obrazek 14: Navrh nového designu prémiové rady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.4.2.2 Visiovy likér
Z visni se pak vedle samotného visiidku da produkovat jesté visnovy likér, kdy jeho

vyroba bude outsorcovana, podobné jako u merunkovice. Vzdy, kdyz se pracuje
s alkoholem nad 20% objemu, uz mé vyrobce povinnost vlastnit celni sklad, pokud tento
proces outsorcuje, tedy dodavatel mu doda jiz zakolkované lahve, tato povinnost odpada.
Z visni by se dala také d¢€lat palenka, ale vzhledem k povaze ovoce, to neni upIn€ vhodny
produkt. Idedlem je prodavat visné v podob¢ visnaku, do co nejvétsi miry, protoze je to
zpusob prodeje s nejmensimi ndklady. Potencialné dalsi produkty mohou byt s vyssi
marzi, nez visnak, ale dokud neni odbyt na doplitkkovy sortiment, dava nejvétsi smysl

drzet se prodeje visnaku a az nésledn¢ se presunout do dopliikového sortimentu.
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4.4.2.3 Visnovy, meruiikovy sirup a dZzem
V neposledni fadé je zde i moznost produkce visiiového ¢i meruitkového sirupu a dzemu,

dzemy rodinné Vinaistvi jiz aktudlné vyrabi, ale sirupy jesté ne, vzhledem k tomu, Ze
prostiedky k mensi vyrobé rodinné Vinaistvi jiz ma k dispozici, mize zkusit produkci

téchto doplikovych sortimentt a posoudit jejich uspésnost po 2 — 3 letech prodeje.

[N

arstvi Vélka

S0 o 51

Obrazek 15: Navrh mozné podoby meruiikovice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.4.3 Gastronomicky provoz

Vinaftstvi Valka muze také daleko vice investovat do svého provozu ve vinafském dvore.
Aktualng hlavni vinafské sezona probihéd v obdobi zaii — fijen, kdy je navstévnost kazdy
den opravdu vysoka a stejn¢ tak i odbyt pfimo ze dvora je daleko vyssi. Jindy nez
v obdobi bur¢dku do rodinného vinafstvi ptili§ mnoho lidi nezavité jen tak na sklenicku
nebo dzbéanek vina. Je to primarné diky velice omezené nabidce a omezené oteviraci dobé
mimo obdobi zafi — fijen. Doporucil bych tedy rodinnému Vinafstvi sestavit velice
jednoduché menu, které dokdze varit v podstaté kdokoliv a ptipravené jidlo se da
servirovat i del$i dobu. VSechno by mélo byt lokélni a specifické pro rodinné Vinaistvi.
Aktualné dela pani vinatka Milada Valkova doméci pastiky nebo Skvarkovou
pomazanku. Obdobnym zptisobem, tedy pokrmy, které se mohou ud¢lat doptedu a mohou
byt servirovany delsi dobu mohou ozivit cely provoz Vinafského dvora. Pro spravné
fungovani je ale podstatné, aby navstévnici mohli chodit na sklenicku v dob¢, kdy se

chodi nejcastéji, tedy patek a sobota v odpolednich az vecernich hodindch. Smyslem
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tohoto bodu je rozsifit moznosti ndkupu potravin k vinu, protoze samotné vino velice
Casto nestaci, pro ptfildkani zdkaznikl na celovecerni ,,posezeni“. Pokud se tento smér
osveédci jako ucinny, je mozné gastronomicky provoz nadale rozsifovat. Nemélo by se
jednat o zddné vyrazné investice do gastronomického vybaveni, vétSinu jiz rodinné
Vinafstvi ma, naptiklad grill atp. tedy jde o to jen sestavit smysluplné menu, které je

velice jednoduché na ptipravu i s omezenymi moznostmi vybaveni kuchyné.

4.4.4 Shrnuti produktové realizace

Rodinné Vinaistvi Vélka aby dosahlo svych stanovenych cili musi zacit pristupovat
trochu jinym zpisobem k vyrobé. Ma pomérné Siroké moznosti na rozsiteni svého
portfolia o bonusovy sortiment svych produktd. Vinaistvi by mélo zlepsit své baleni
produktt a jejich zplsob zpracovani, aby se pfiblizilo k celkovému stylu organického
autentického vinarstvi. Samoziejmé navySeni prodeje bude zaviset primarné na obchodni

éinnosti Vinarstvi.

4.5 Technologicko budovatelska realizace

V této casti jde primarné o moznosti vylepSeni zpracovani hrozni, zdokonaleni
vyrobniho procesu, optimalizace celkové ¢innosti Vinaistvi a priblizeni k findlnimu cili.
Aktudlné mé Vinafstvi n€kolik zasadnich problému v neoptimalizovaném vyrobnim
procesu, kde vznikaji pomérné vysoké ndklady. Vinaistvi Valka ma aktudlné 2 hlavni
provozy a celkové 4 skladovaci prostory, v hlavnim provozu, provoz A, se realizuje
veskeré hrubé zpracovani a nasledné se vino lahvuje a ¢aste¢né uklada v druhém provozu,
provoz B. Bohuzel hlavni prodejni a expedi¢nim mistem je provoz A, zatimco drtiva
vétSina lahvi je v provozu B, kam se musi vino také ptevazet. Tento proces je vysoce
neefektivni a optimalizaci mize dojit k vyrazné uspote nakladi. Tento proces se sklada

ze 3 subprocesi:

1. Prevoz hotového vina z provozu A do B. Pfi tomto procesu dochazi k prevozu
vina z provozu A, kde se vyrobi hotové bilé vino, nebo ¢ervené, které potiebuje
dalsi skladovani a zrani, do provozu B. Ro¢né se takto pteveze zhruba 30 000 litrii
pti aktudlni produkei vinafstvi to déla 3/5 jejich produkce, pokud bude vinafstvi
jesté vice zvySovat svoji produkci, dlouhodobé ji ma nastavenou na maximalné

80 tis. litrG, mtize jit jeSte o vyssi Gspory.
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2. Pievoz lahvi na dalSi distribuci z provozu B do A. Dalsi subproces je
obdobného charakteru, ptevazi se ale lahve. Vinafstvi Vélka za rok vyprodukuje
v pruméru 25 — 35. tis. lahvi, které se plni v provozu B, vino se ale produkuje v
provozu A, néasledné se pteveze do provozu B, kde se naplni do lahvi a v provozu
B je sklad na cca 70% lahvové produkce, zbytek se vozi do dalsiho externiho
skladu, déle jen provoz nebo sklad C. Vino v lahvich uloZené v provozu B je
skladovano bez etiket jen v piepravnich klecich, stejné je tak tomu i v provozu C,
kam muselo byt vino ru¢né po jedné lahvi preskladano. Vino se pak bere ze skladu
B nebo C po malych davkach, v praiméru 360 lahvi, do provozu A, kde se
finalizuje, bali a expeduje. Tento proces je vysoké neefektivni a komplikovany,

vyrazné by mu mohla prospét optimalizace piesunu skladu na jedno misto.

3. Lahvovani manufakturnim postupem. Jde o nejvice “zastaraly” ve Vinafstvi
Valka. Lahvovani se stale déla manufakturnim postupem, tedy jeden ¢lovek lahve
umyva, druhy plni a teti zatkuje a uklada na misto. Pokud se cely proces realizuje
v provozu B, jsou ldhve uloZeny v podstaté hned na spravné misto a neni s nimi
tieba dale hybat. Pokud je ve skladu B jiz plno, je nutné lahve navic jesté prepravit
a tak jesté jednou preskladat kazdou zvlast do skladu C. Pfi zplisobu lahvovani
vin timto zpiisobem muze také dojit k infikovani vina a to mlize mit za nasledek
vadné vino a tim padem distribuci Spatného produktu a sniZzeni hodnoty vnimani
zna¢ky a Vinafstvi Vélka jako takového.

Dale je tfeba zoptimalizovat piijem hroznt, ktery aktudlné probiha z ulice Krouzek a
v hlavni ¢asti provozu, kde probiha pfijem probihd i prodej, aby mél zakaznik lepsi
komfort z nabizeného sortimentu, je nutné piebudovat i piijem hroznil. ReSeni celé této
situace ma feSeni bud’ postupné nebo kompletni, bohuzel na kompletni feseni by bylo za

potiebi velké mnozstvi kapitalu a proto je celé feseni rozvrzeno do n¢kolika fazi.

4.5.1 Faze 1 — Vystavba piijmového prostoru

V této fazi by jednalo o rekonstrukci pfijmového, respektive vystavbu nového

zpracovatelského prostoru. Aktudlné hlavni hrubé zpracovani probihd v ¢asti prostoru A

24
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presunulo do jiné ¢asti tohoto provozu a piijem hroznil by probihal z ulice Masarykova.

Vse je ukazéano v ilustraénim obrazku dale v praci.

Nasledné by se v ramci této faze dodélal i provoz B do své finalni podoby, kde se jedna
Jjiz pouze o kosmetické Upravy, jako nova dlazba ptred provozem pro snadnéjsi manipulaci

s paletami pfi pfijmu a vyskladnéni lahvi a dokonceni fasady.

Provoz A Provoz C

[

Bytovy dim 2
Stodola Hospodafska staven| |
Parkovisté Bytovy Projezd

&m Staré

Ulice
Masarykova

Ulice
Krouzek

stavenl

Stfecha

Lisovna |Sttecha | =

Prajezd

]Ga,ai Sttecha

Obrizek 16: Orientacni puvodni stav pi‘ed rekonstrukcei
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Provoz A Provoz C

[

Stodola | Bytovy dim 2

Ulice
Krouzek

Parkovisté Bytovy Projezd
ddm Hospodafska staveni Staré

stavenl

Ulice
Masarykova

Garas |Stfecha|Lisovna [Stfecha

Prijezd

Obriazek 17: Stav po dokoncéeni prvni faze
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.2 Faze 2 — Rekonstrukce hlavniho provozu rodinného Vinarstvi

Jde o nejnarocnéjsi budovatelskou fazi jak realizacné, tak finanéné. Tato faze obndsi
celou fadu dramatickych zmén. Zékladni postup by spocival v rekonstrukci hlavni obytné
budovy rodinného Vinafstvi, jde priméarné o rekonstrukci vnéjsi fasady tak, aby vyhlizela
mnohem vlidngj$im dojmem a zapadala architektonicky do celkového konceptu. Toto by
byla prace primarné pro architekta, aby nastavil celkovy vizualni styl rodinného Vinatstvi

v hlavnim provozu A. Konkrétni bodové polozky, které by se v této Casti realizovali jsou:
- Vystavba suchého skladu na lahve v prostorach garaze.
- Rekonstrukce lisovny na prodejnu.
- Rekonstrukce fasady a stiech v hlavnim provozu A.
- Nékup plnici linky a umisténi do provozu B.
- Nakup nového mlynkoodstopkovace.
- Nakup novych cerpadel.
- Modernizace lisu

Tato faze by méla vyftesit problém s velice ndkladnym pfesouvanim lahvi mezi

jednotlivymi provozy. Dale by méla vyfesit reprezentativni podobu Vinatského dvora a
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Vinaftstvi jako takového, aby méli zakaznici daleko lepsi zazitek z navstévy a ndkupu vina

v tomto rodinném Vinafstvi.

Provoz A Provoz C
L [ 1

Stodola

Bytovy dim 2

Prijezd
Hospodarska staveni Staré

oy staveni
Ipeacovateishy

Parkovisté

Ulice

Ulice
Krouzek
Masarykova

Obrazek 18: Stav po dokon¢eni faze 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.3 Faze 3 — Prvni apartmany, stavba haly a rekonstrukce provozu A
z ¢asti Masarykova

V této fazi by se realizovala posledni dramaticka rekonstrukce v provozu A, vSechny
dalsi budovatelské a technologické investice jiz budou daleko mensiho rozsahu. Primarné
se v této fazi bude budovat nékolik prvnich apartmant, které poslouzi jako ukazka
smysluplnosti ubytovatelského obchodniho modelu, pokud by tyto kapacity dlouhodobé
nebyly obsazeny, vzdy se daji tyto byty pouzit pro zaméestnance ¢i na pronajem. Také by
se rekonstruovala budova provozu A zulice Masarykova na strojovou halu a nové
ubytovaci jednotky. V posledni fad€ by se pak jednalo o vystavbu nové zpracovatelské
haly vedle jiz postavené zpracovatelské nové haly. Cilem této faze je dokoncit hlavni

stavebni Gpravy v celkovém provozu A.

Provoz A Provoz C

Ulice

Masarykova

Parkovisté

hiavnd provez Hospodafska staveni

Ulice
Krouzek

/ Novy
q  novs Novd Novd | zpencovatessky
prodejna  [setechal T prostor

stiochs
Novy skiad Novi vydiatdénd plochs

Obriazek 19: Stav po dokonceni faze 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.4 Faze 4 — Moderni vybaveni sklepnich prostor v provozu A, dalSi
moznosti

Tato faze bude jiz jen o technologickém dovybaveni novych a stavajicich sklenich prostor

v celkovém provozu A do té miry, ze jiz nebude potieba ptikupovat nebo pridélavat dalsi

kapacity co se ty¢e nadrzi. Zde se bavime jiz o budoucnosti v horizontu klidné 10 — 20

let, tedy jaka bude skutecnost je velice nepfedvidatelné, stejné tak je potieba jistym

zpusobem zrekonstruovat provoz C. Jak se bude situace vyvijet je v aktudlni situaci skoro

nerealné predpovedeét.
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4.6 Obchodni realizace

Vzhledem k cilim bych rozdélil nasledujici feSeni do n¢kolika kategorii, konkrétné jde o
vinotéky, restaurace, hotely, zahrani&i, pfimy prodej a ostatni. Reeni vychazi primarné
z analyzy, vlastnich zkuSenosti a komunikace s vedenim Vinafstvi. VSechna feSeni musi
byt podpofena marketingovymi aktivitami, které jsou rozepsany v kapitole 4.7. Ve vSech
ptipadech je zdkladem pro Vinafstvi Véalka chut’ samotného vina, kterd musi byt né¢im
specialni a tedy opodstatnitelné drazsi. Samoziejmé prodavat se da i Spatny produkt, ale
dlouhodobé¢ to nema smysl a pro Vinatstvi Valka uz viibec ne. Ve velikostni kategorii,
kde se pohybuje Vinafstvi Valka nema smysl jit na prodej stylem levnych, nebo
levnéjSich vin, dobfe pitelnych za skvélé ceny, na to vinafstvi nemé kapacity a objem
produkce tomu také neodpovida. Must jit stylem kvalitnich, unikatnich a zajimavych vin.
V kategoriich levnéjSich vin je nekonkurenceschopné a v kategorii ,,porémiovéjsich* vin
1 zdkaznici maji vétSinou dostate¢nou zkuSenost, aby védéli, co hledaji a jaka vina se jim
budou dobie prodavat. Vzdy je nadmiru dilezitd komunikace, spousta obchodnich
partnert by rado spolupracovalo, jen jim chybi ,,postouchnuti®, pokud naptiklad ode mée
n¢kdo chee abych od né¢ho néco nakupoval, tak presto ze bych rad od ného nakoupil nebo
nemam s tim problém, tak oekavam aktivitu primarné z jeho strany, stejné tak je to i
s obchodnimi partnery v segmentu vinafstvi. Odbératel by rad odebiral, jen potitebuje

neustalou komunikaci a péci, kterd by mu méla byt poskytnuta v nejvyssi mozné mifte.

4.6.1 Vinotéky

Do kterych vinoték Vinaftstvi aktudlné dodava najdeme na jejich webovych strankach, za
posledni roky pocet novych vinoték, do kterych zacina Vinatstvi Valka dodavat, spise
stagnuje. Je to primarn¢ malou aktivitou a snaze dostat se do vinoték. Problém je v tom,
ze je velice tézké najit vinotéky tzv. uprostied. Jsou vinotéky, kdy jejich hlavni obchodni
model je prodej sudového a spiSe levného lahvového vina. Vinafstvi Valka toto nemutze
prilis nabidnout. Druhy extrém je, kdyZ je vinotéka zaméfena na bud’ velice luxusni, nebo
marketingoveé uspesné znacky, do této kategorie Vinarstvi Valka také zatim nezapada, ale
spiSe sem by se Vinafstvi Valka mélo dostat. Zbyvaji tak vinotéky, které jsou pomérné
oteviené novych produktim a znackdm, ale zaroven jejich hlavni obchodni model neni

zalozeny na prodeji sudového vina.

Tyto vinotéky se daji hledat ptes klasické internetové vyhleddvace, na doporuceni,

pouhym pozorovanim nebo si mize Vinafstvi Véalka najmout agenturu. Ve vinafstvi
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Valka mam na starosti ziskdvani novych vinoték ja spolu se svoji kolegyni Renatou
Valkovou. Z osobni zkuSenosti vim, ze nejlepsi zptsob jak ziskat nové vinotéky je na
pfimy kontakt. Respektive daji se ziskat i z vystav, veletrhti a podobnych udalosti, ale
efektivita za vydané prosttedky je u pfimého kontaktu daleko vyssi. Postup je takovy, ze
se spolecné vytypuji vinotéky, které zapadaji do nasich kritérii, maji adekvatni prezentaci,
nasledné se sepisi do spolecného dokumentu a 1x mésicné se vSem nalezenym vinotékam
napiSe email, po maximaln¢ tydnu se jim zavola. Timto zptisobem se vyfiltruji vSechny
vinotéky, které¢ vibec nemaji zdjem nebo nehledaji pravé nas styl vin. Nasledné se
domluvi osobni schilizka s hlavnim sommelierem vinotéky, kde dostane moznost ochutnat
vina Vinafstvi Valka a domluvi se na spole¢né degustaci pro zakazniky vinotéky. Je
daleko snazsi pro majitele vinotéky prodavat vina, kterd ochutnal a hlavné je ochutnali i
jeho zakaznici. Pokud byla prvotni degustace UspéSnd, muze se zahajit obchodni

spolupréce.

Vseobecné prodej ve vinotékach klesa, tedy pokud se nejednd o vinotéky které maji
moznost néjakého posezeni, baru nebo skvélou lokalitu, spiSe nema smysl o nich ani
uvazovat. Jsou samoziejme vyjimky, kdy i z prvu nenédpadna vinotéka dokaze délat velké
obraty, ale vétSinou to neni pravidlo. Doporucil bych do této aktivity investovat pouze

adekvatni mnozstvi usili a snazit se o vinotéky, které ocividné maji zajem spolupracovat.

Tento proces je tfeba neustale opakovat na mésicni bazi, méfit uspésnost, hledat
spoleéného jmenovatele Uspéchu, tedy co jsou klicové parametry toho, pro¢ nekteré
vinotéky spolupraci zah4jili a jiné nikoliv a podle toho i upravovat kritéria pro

vyhledévani novych obchodnich partnera.

4.6.2 Restaurace a hotely

24

hodné vysoka, pfitom do menu, nebo do vinného listku se dostane daleko méné vin, nez
do vinotéky. Vinotéky maji Sirokou nabidku vS§emoznych vin a nedéla jim problém je mit
chvili na sklad¢ a kdyz se vina neprodévaji, tak uz neobjednévaji. Restaurace vétSinou
paruje sva jidla s viny a snazi se mit smysluplnou ucelenou, ne pftili$ Sirokou nabidku vin,
ktera jim sedi. Stejné tak restaurace chtéji mit sva vina v nabidce cely rok, nechtéji menit
vinny listek kazdy mésic. Na druhou stranu diky tomu, pokud se vino do dobré restaurace
dostane, jeho prodeje jsou daleko vyssi, nez ve vinotéce. Samoziejmé zalezi o jakych

restauracich se bavime a opét je zde obdoba situace jako u vinoték, bézna restaurace bude
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mit pravdépodobné vino od jednoho ¢i dvou vinafstvi néjaké sudové a jde ji spise o cenu
a dobrou pitelnost, persondl Casto o viné nic nevi a tim paddem vybér je Cisté na
zakaznikovi a dobte se prodavaji marketingovée tspésné odrudy, tedy Palava, Rulandské
Sedé, Cabernet Sauvignon a podobné. Na druhé stran€ jsou pak restaurace, kde jim jde o
co nejlepsi zazitek pro zékaznika, tedy nemaji problém mit ve menu jedno vino od
jednoho vinate jenom proto, ze se perfektné hodi ke konkrétnimu jidlu. Nedéje se to
bézné, ale tyto restaurace luxusnéjsiho typu maji vSeobecné Sirsi nabidky vin, co se tyce

poctu vinafstvi.

Hotelovy segment je na tom velice obdobné, ¢asto jsou hotely v¢. restaurace a jejich vina
tak podléhaji do znacné miry stejnym pravidlim vybéru, zalezi vzdy o jaky typ hotelu se

jedné a co je jeho zamérem.

Zpisob ziskavani novych obchodnich partnert v odvétvi restauraci ¢i hotelt méa obdobny
prabéh jako u vinoték, tedy prvotni komunikace prostiednictvim emailu, pak telefon,
nasledna schiizka, degustace a pokud vse $lo bez problému az do této chvile, je uz jen na
rozhodnuti hotelu ¢i restaurace, zda bude mit o spoluprici zajem. Je tfeba proces
pravidelné¢ opakovat, kontrolovat a méfit, obdobné jako u vinoték. Dulezité je také
vytrvat, v§echny restaurace prémiového typu si chtéji udrzet jméno a diky tomu se ne¢kdy
trochu brani zménam, protoze si nejsou jisté, jestli je Vinat schopen dodat dlouhodobé¢
slibovanou a pozadovanou kvalitu. Proto by si mélo Vinafstvi Valka vytypovat jisté
restaurace a zkouset s nimi navazat spolupraci alespoil 3 roky po sob¢, nez ji zavrhnou a

feknou, ze restaurace o n¢ opravdu nema zajem.

4.6.3 Zahranici

N4

kterd dodavaji do zahranici a jako zakladni stavebni kameny pro tsp&$né zahajeni exportu
bych oznacil:
¢ Vino musi byt unikatni, chutové zajimavé i na zahrani¢ni poméry.

e Vinafstvi musi byt proexportné nastavené a aktivné hledat piilezitosti, ale za
rozumnou cenu, nema smysl snazit se s béznym dobrym vinem probojovat do
zahranici a utratit na tom obrovské rozpocty, to vim z praxe, ze zatim pro Ceska

vina nefunguje.
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e Vinafstvi musi nechat zahraniéniho klienta, odbératele, distributora najit to
vinafstvi samotné. Bohuzel zatim nejvétsi tspéch pii vyvozu vin do zahranici
slavi ta vinafstvi, kterd byla objevena na ceskych vystavach zahrani¢nim

klientem.

Pokud se bude chtit ¢eské vinafstvi dostat do zahrani¢i samo o sob¢, bude to mit extrémné
tézké, pomoct mu v tom mize bud’ spoluprace s ostatnimi vinati a tedy se jim rozlozi
marketingové ndklady a mohou dosdhnout daleko lepSich vysledk, ale nejlepsi situace
je takova, kdy zahrani¢ni klient najde zalibeni v Ceském vinafstvi a sdm iniciuje
spolupraci. Timto zplsobem se do zahrani¢i dostali téméf vSichni vinafi, kteti do
zahrani¢i vyvazi a zacastnili se vyzkumu v této praci. Na zaklad¢ téchto zkusenosti bych
Vinafstvi Valka doporucil jezdit na vice akci, kde se mohou potkat se zahrani¢nimi
klienty, mit obsah na webu, letacich a vizitkach v anglictiné a diky tomu zvysit
pravdépodobnost, ze budou také osloveni a navazou spolupraci. Vinafstvi se miize samo
aktivné snazit hledat potencialni distributory, ale urc¢it¢ bych nedoporucoval jezdit
aktivné na degustace do zahranici z vlastni iniciativy. Pokud bude Vinafstvi osloveno,
pak samoziejmé ano. Doporucil bych vyzkouset i nékteré zahrani¢ni vystavy, které také

mohou mit velice pozitivni vysledek.

4.6.4 Primy prodej

Piimy prodej Vinafstvi Valka realizuje prostfednictvim prodeje vina pfimo ze dvora,
prodejem na vystavach, kulturnich akcich ¢i burcdkovych slavnostech a nebo
prostiednictvim eshopti. VSechny budovatelské aktivity zminéné diive v praci maji mit
za efekt zvySeni prodeje prostfednictvim vinaiského dvora, eventudlné i eshopl. Zde
pujde o praci s marketingovymi nastroji tak, aby zakaznici vice navstévovali vinatsky
dvlr. Vinafstvi musi mit také co nabidnout, proto jsem jiz diive v praci doporucoval
zvySeni gastronomické nabidky v provozu Vinafstvi a zménu oteviraci doby na oteviené
patky a soboty. Stejné tak zde plijde o praci se socialnimi sitémi, kdy by se Vinatstvi
Valka mélo drzet ndvodu, postupt a pravidel zminénych v teoretické Casti této prace, aby
dosahlo maximalniho efektu. Pro uspésné zvySeni trzeb prostfednictvim piimého prodeje

bych povazoval dodrZeni nésledujicich pravidel:
e Zvyseni nabidky jidel v rodinném Vinafstvi a zména oteviraci doby.

e Efektivni prace se socidlnimi médii, viz kapitola 2.8.4.
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e Ucinné oznacit rodinné Vinafstvi v $ir§im okoli provozu offline reklamou, stale

se jedna o jeden z velice efektivnich zptisobt.

Zatim bych nedoporucoval praci s nastroji jako AdWords nebo Sklik vzhledem k tomu,
Ze aby tyto nastroje byly u¢inné nema smysl do nich investovat malé ¢astky a vétim, ze
za stejnou investici dokaze Vinatstvi Valka ziskat daleko vice relevantnich zdkaznik pti
praci se socialnimi médii. Opét je nutné vSe méfit a vyhodnocovat na pravidelné bazi a
na zéklad¢é toho upravovat plan ¢i pfijmout opatfeni, kterd zvysi pravdépodobnost

dosazeni vSech stanovenych ciltl.

4.6.5 Ostatni

Vinafstvi Vélka by se mélo zaméfit také na prodej prostfednictvim eshopd s vinem.
Napriklad eshopy jako je MojeLhave.cz je skvély obchodni partner z toho pohledu, ze
pouze rozSitfuje zdsah produkti Vinaistvi Valka. Kompletni logistiku a finance fesi
Vinafstvi samostatné¢, eshop pouze propaguje produkty a bere si provizi, obdoba affiliate
spolupréce. Realizace by méla probihat obdobné jako v ptedchozich ptipadech, az na ten
rozdil, Zze zde se ned¢€la vétSinou degustace, protoze zdkaznici nakupuji produkty piimo.
Vinafstvi se také mze zucastnit vice kulturnich a vinatskych akci, kde mize realizovat
prodej na pfimo, ale také muze ziskavat nové zédkazniky, vice o tom, jak akce vybirat a

na které jezdit je popsano v kapitole 4.7.

4.7 Rozvoj znacky a marketingu Vinarstvi Valka

Vinafstvi je malého rodinného typu a pfitom jeho komunikace odpovida spiSe profilaci
sttedni spolecnosti. U dalSich vinafstvi je daleko efektivnéjsi a vét§im dopadem, pokud
se vinafstvi profiluje pod ur¢itou osobu, viz. marketing vinafstvi: Vino J. Stavek. Ackoliv
je to spolecnost, kde pracuje daleko vice lidi, na venek a cely marketing pasobi tak, ze to
vSechno déld Honza stavek sam, on je tou medialni tvaii a tim, kdo za spolecnosti stoji,
nejsou tak bezejmennym vinafstvim, ale spole¢nosti, kde pfesné vim, kdo to vino d¢lal.
Dalsi hezky ptiklad je ze svéta realit, kdy Michal Soucek také piesel spiSe na profilaci
své osoby, nez realitni spolecnosti a tento tah se mu vic nez vyplatil. Samoziejm¢ ma
tento smér profilace osobniho marketingu uskali, kdy to vSechno stoji na jedné osob¢,
v moment¢ kdy ta osoba zmizi, nebo opusti spole¢nost, té¢zko se hleda ndhrada. Pokud se
dana osoba rozhodné oboru vénovat svijj ,,zivot, mize mit tento pfistup daleko lepsi

dopad.
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4.7.1 Novy pristup k zakaznikiim

Celkové feseni navrhované v této diplomové praci stoji na tom, ze zdkaznik musi byt do
ur¢ité miry na prvnim misté. Vinafstvi Vélka aktudlné¢ nemd Zadnou propracovanou
strukturu, jak peCovat o své zédkazniky, jakym zplisobem méfit jejich ,,vykonnost™ nebo
jaky je proces nastaveni novych zdkaznikli. Pokud chce Vinatstvi Valka. Je dilezité métit
v Case jak ktery zdkaznik odebird, jestli se jeho odbéry spiSe zvySuji nebo snizuji a na
zaklad¢ toho délat adekvatni reakce, napiiklad komunikovat se zdkaznikem tim
zpusobem, aby vidél, ze jsme partnefi, tedy pokud mu klesaji odbéry, snazit se najit
spolecné feSeni pro¢ tomu tak je a na zaklad¢é toho udélat potiebné opatieni, stejné tak
musi zékaznici citit, ze jsou jistym zpisobem odménéni, kdyz jim odbéry rostou, at’ uz
vy$si obchodni slevou nebo jistym jednordzovy bonusem. Vinafstvi by si mélo rozdélit
zakazniky do nckolika skupin a stejnym zplsobem, jako méfi své odbératele typu
vinotéky, restaurace ¢i velkoobchody, by mélo méfit i koncové zékazniky, kteti mnohdy
mohou d¢lat obraty fadove vyssi, nez nékteré vinotéky a pfitom vinotéky maji nastavenou
zakladni obchodni slevu a néktefi zdkaznici berou i1 za vyssi hodnoty a slevu nemaji
zadnou. Tento piistup neni férovy, samozfejmé nemiizeme srovnavat jednorazového
zakaznika, ktery odebere jednou za rok za vysokou castku s vinotékou, kterd odebira
pravidelné. Komunikace se zdkazniky by méla probihat na pravidelné bazi, aby védéli,
ze jsou pro Vinafstvi dileziti. Doporucuji vSe vytvofit v excelu tak, aby vSe mohlo byt
sdilené a upravit si funkce tim zplisobem, ze mi tabulka sama bude pomahat

vyhodnocovat jednotlivé zakazniky a tim padem i navadéet k tomu, jak se o né starat.

4.7.2 Lepsi sprava socialnich siti

V porovnani s konkurenci bych socialni sit¢ Vinatstvi Valka zatadil do lepsiho priméru,
jejich sité nejsou vedeny Spatné€, ale rozhodné jsou na trhu vinafstvi, kterd je dokazi
spravovat daleko efektivnéji a vyuzit 1épe jejich potencial. Zakladnim ptedpokladem pro
uspéch je schopnost vnimat socidlni sité€ pozitivnim pohledem, tedy sité¢ by m¢l spravovat
né¢kdo, kdo je 1 vasnivé pouziva. OvSem neni automatické, Ze vasnivy uzivatelé jsou i
dobii spravci. Kompletni ndvod na to, jak spravné pecovat o socialni sité je popsan
v knize Jak Na sité, kde ty nejvice podstatné véci jsou vypsané v teoretické ¢asti prace.
Vinafstvi Valka mé spravné nastaveny facebook pixel a diky tomu mize velice dobie
méfit tspéSnost svych kampani, to je zdkladni pfedpoklad pro realizaci jakéhokoliv cile,

vzdy musi byt méfitelny. Zakladnim doporuceni pro Vinafstvi je aby co nejdiive zacali
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realizovat video obsah a rozliSovali mezi jednotlivymi sitémi. Urcité by si také méli
stanovit plan, jakym témattim se budou na socialnich sitich vénovat. Neni dobré mit plan
prilis striktni, protoze na socialnich sitich se Zije tady a ted’, ale je dilezité mit predstavu,
co konkrétn¢ na sitich bude Vinafstvi délat ne jen zitra, ale i za mésic.

Pti tvorbé video obsahu, ktery miize mit v dneSni dobé¢ velice diilezity dopad na celkové
obsah nad formou, ale ani forma nesmi byt $patnd. V dnesni dob¢ je takové mnozstvi
video obsahu, Ze nejen obsah musi byt zajimavy, ale 1 forma musi byt ptijemna na divani.
Stale je na trhu pfilezitost k tomu, aby Vinafstvi ziskalo své publikum, z analyzy
konkurence vyplyva, Ze je velice malé mnozstvi vinafstvi, které délaji kvalitni a zajimavy
video obsah, je stale spousta velice amatérskych tviircii nebo az pfilis profesionalnich,

ktery neautentickych. Zakladni doporuceni pro kvalitni video z rodinného Vinaistvi:

e Kbvalitni kamera. V dobé, kdy ma kazdy ¢lovek kvalitni smartphone, neni
problém zafidit kvalitni video. Je ze zafatku zbyteCné investovat do drahé
zrcadlovky, protoze levna zrcadlovka vam udéld horsi sluzbu nez nejnovéjsi

1Phone.

e Kbvalitni zvuk. VEtsi problém uz je kvalitni zvuk. Pfesto, Ze vétSina smartphonti
s kvalitni kamerou umi i nahravat zvuk, tak kvalita nahravani zvuku je o poznéani
mén¢ kvalitni nez nahravani videa. Rozhodné se vyplati investovat do externiho

mikrofonu, kterym budeme schopni zatidit kvalitni zvukovou stopu.

e Prirozené prostiedi. Nahravani videa by m¢lo probihat v pfirozeném prostiedi
pro vinafe, nemélo by se odehravat v néjakém filmovém studiu nebo v méstské

kavarn¢, daleko ptirozengjsi je pro nataceni prostiedi jako sklep, vinatsky dvir

nebo piimo vinohrady.

e Adekvatni vyjadiovani / Autenticita. Vinaf, ktery se rozhodne nahréavat video,
by nemél pouzivat pro ného pfili§ nepfirozenou mluvu. Od vinafe nikdo
neocekava, ze se bude vyjadrovat jako politik nebo profesionalni fe¢nik, a naopak
vyjadfovani se na extrémné vysoké tirovni, by mohlo vinatovi na divéryhodnosti
spiSe ubrat. Je dulezité se vyjadiovat pfirozené tak, jak by se vinat vyjadfoval i

kdyby zadné video nenatacel.

e Spravny odév hlavniho predstavitele videa. Lakované boty a spolecensky oblek

neni doporu¢enym odévem pro vinate, pokud chce pisobit diveéryhodné na
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vetejnost. Vinai by mél byt samoziejmée upraveny a odény do slusného oblecent,
ale nikoliv tak, aby ptsobil jako finanéni poradce. Je diilezité, aby bylo na prvni
pohled vidét, ze vinat svoji profesi opravdu vykondva a ne jenom, ze dané
vinafstvi zastupuje.

vvvvvv

vSak ziistava kvalitni obsah a jeho pfidand hodnota. Pokud se vinaf rozhodne, ze
chce natocit video, mé¢l by mit jasnou predstavu, co na videu chce fikat, jaky to
ma piinos a komu tim pomtize. Obycejné mluveni o nezajimavych faktech
v oboru jako je vinafstvi, ktery ma velice uzkou skupinu divakt, nikoho zajimat
nebude. Vinat by mél mluvit vécné a kvalitné o predem pfipraveném tématu,

kterému dostatecné rozumi, aby o ném mohl hovofit.

¢ Koncentrovany obsah v par minutiach. Neni dilezit¢ mit hodinovy zdznam
videa, jak vinaf slozit¢ rozebira v§echny mozné vady vina a jejich mozné projevy.
Takovy vyklad budou divaci ocekavat od profesora na vysoké vinaiské skole, ale
nikoliv od vinafe z praxe, kde ¢ekaji, ze jim fekne né&jakou zajimavost, a nebo
poukaze na skutecnosti, které se ve vinaiském svété déji a neni jednoduché se je
dozveédét ze zcela béznych komunikacnich kanalt. Dulezita je kvalita, nikoliv

kvantita.

4.7.3 Vinarské a kulturni akce

Vinatské a kulturni akce jsou kategorie sama pro sebe, zatadil bych sem i veletrhy,
burcakové akce a obdobné udalosti. Zakladni problém u téchto akei je, Ze jich ne obrovské
mnozstvi a pfitom efekt miize mit opravdu malo z nich. Vinafstvi Vélka jezdi hlavné na
burc¢akové akce, které se vyrazné vyplati i z pohledu financi, ale ddva maly diraz na
ostatni vinatfské akce. Pokud by Vinafstvi Valka mélo jezdit na tyto akce, urCité¢ bych
nedoporudoval veletrhy v CR, pokud nebudou navitdvovany v n&jaké asociaci nebo
kombinaci nékolika vinafstvi, tedy cena za vystavni stinek na jednoho vinafe bude tak
nizka, Ze stoji viibec nad tim uvazovat, jinak to nemé smysl. Veletrh miZze slouzit jako
dobré misto kam pozvat svoje zakazniky na ochutnavku novych vin, ale kdyz zvazime
cenu ktera se v tom nejlepSim ptipad¢ bude pohybovat fadové mezi 5 000 — 10 000 tis.
K¢, tak je daleko vice zptisobtl, jak za stejné penize dostat podobného i lepsiho efektu.

Akce se daji rozdélit do dvou zakladnich kategorii a to:
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e S vysokym rizikem. Jsou to akce, které se poradaji jiz dlouhé roky, navstévnost
je zde v priméru vysoka, ale i mnozstvi vinafi je vysoké a vstupni poplatek pro
vinare také. Tedy takova akce pokud nevyjde, at’ uz z divodu Spatného pocasi
nebo je na akci piili§ vysoka konkurence nebo jakéhokoliv dalSiho divodu, tak
vinat prodéla opravdu hodné€. Na druhou stranu jsou vyjimky, kdy je akce velice
draha, naptiklad Prague Food festival, ale zaroven v normalnim ro¢niku je vinat

schopen ziskat vysokou navratnost.

¢ S nizkym rizikem. Jde Casto o zacinajici akce, tedy navstévnost miize byt vysoka
1 nizkd, ¢asto malo vinafd a vstupni poplatek je také velice nizky. Tyto akce pokud
jsou dobré se Casem stanou stejné rizikovymi, jako vyse uvedené, ale prvnich
nékolik ro¢nikl je nejlepsi pomér cena vykon. OvSem prvni ro¢niky mohou byt
totalni propadaky a tim padem vinaf stravil jak svij Cas, tak finance a energii

nééim, co efekt nema vitbec zadny.

Za nejlepsi feSeni povazuji kombinaci akci rizikovéjSich a méné rizikovych v poméru 5
méng rizikovych na 1 vice rizikovou. Z osobni zkuSenosti vim, Ze nejlepsi je vyhledavat
akce, o kterych nikdo moc nevi a mohou byt potencidlné velice ispésné, ale zaroven jsou
ovefené akce, kam pravidelné chodi cilova skupina Vinatstvi Valka a piesto, zZe se jedna
o drazsi akci s vysokou konkurenci, tak se to stale vyplati. Problém u kulturnich akci je
ten, ze jeji vykonnost se velice té¢Zce méfi, to Ze se mi akce vrati ptimo z prodeji zbozi
na akci samotné je dnes jiz ve vétSing€ piipadech neredlné. Navratnost je v naslednych
objednavkach a navazanych novych spolupracich, které¢ se nemusi projevit hned a tim

padem je tézké tyto akce méfit.

4.7.4 Pull

Vsechny vySe zminéné aktivity, marketingové, budovatelské, obchodni a dalsi maji vést
k jedinému cili: pull! Idedlni stav je ten, kdy odbératelé, zdkaznici a vSichni, ktefi maji
zajem o Vas produkt, chodi za Vami a nikoli vy za zdkazniky. K tomu vede ale dlouha a
narocna cesta, jednim z moznych zptisobti jak toho dosdhnout je budovat pozici znacky
zpusobem prémiového nedostatkové zbozi. Pokud dokaze Vinaistvi Valka svoje
produkty pravidelné¢ kazdy rok vyprodat, at’ uz pomoci vinoték, gastro segmentu ci
dalsich kanald, maze postupné zvySovat ceny, miize si daleko vic fict, jakym zptisobem
budou vina proddvéana ¢i distribuovéana, zkratka mize si vice vybirat. Vinafstvi musi

budovat sviyj ,,image* tak, Ze jde o vinafstvi se silnym piibéhem, prvotfidnimi viny,

155



budovat povédomi o znacce a zvySovat jeho prestiz. Hlavnim cilem vSech aktivit které
jsou v této praci popsany, je aby zdkaznici chodili do Vinafstvi Véalka nakupovat své

produkty, nebo vinotéky aby psali Vinaistvi sami od sebe.

Aby toho Vinatstvi Valka dosdhlo, musi mit néco specialniho, co by dalo vSem motiv
k tomu, aby tak ucinili. Idedlné¢ by mélo jit o kombinaci skvélych neobycejnych vin,
krasného vinafského prostiedi, perfektniho zakaznického servisu, dokonalé spravy
socialnich siti v¢. jednotné vizudlni identity a siln¢ho piib&hu, ktery je komunikovan ven,
aby vSechno zapadalo do sebe a zakaznikovi to ddvalo smysl. Z Vinaistvi Valka se timto
zpusobem muze stat alespon z ¢asti tzv. Love Brand, diky ¢emu budou zdkaznici daleko
vice loajalni k jeho znacce a nejucinnéjsim marketingem ze vSech je doporuceni od ptatel
a znamych. Aby fungoval word of mouth, musi byt co ptedavat, zdkaznik si Vinafstvi

Valka musi zapamatovat podle n¢jaké ikonické vlastnosti.

4.8 Kalkulace navrhovanych reSeni a jejich zhodnoceni

V jedné z poslednich kapitol této prace se budu vénovat ndkladové strance celého
navrhovaného feSeni. Zaméteni bude Cisté¢ na vycisleni jednotlivych polozek s tim, Ze
naklady budou stanoveny spise pesimisticky, aby vznikla velka rezerva. Naklady vychazi
z praxe, veiejné dostupnych informaci, konzultace s majiteli Vinaistvi Vélka, projektanty
a konkuren¢nimi vinafi. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH, vzhledem k faktu, ze

Vinatstvi Vélka jsou platci DPH.

4.8.1 Kalkulace produktové realizace

V této kapitole se budu zabyvat naklady na zahdjeni plnéni do BiB obali, ndklady na
nove¢ etikety a nové obaly lahvového vina, naklady na vyrobu meruiikovice, visfiového
likéru, sirupt a dzemd.

Prvni je kalkulace plnéni BiB formatu, jedina nova vstupni investice je nakup zakladni
plnicky ve vysi 26 tis. K¢, na kterou se bude pocitat navratnost, jinak vSechny stavajici
polozky kalkulace jsou variabilnimi ndklady. Polozky jako novy design a vstupni

investice jsou pocitany na produkei 5 000 ks.
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Tabulka 20: Kalkulace Bag in Box
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bag in Box 31 51 101 201
Obal (karton + vak) 21 K¢ 25 K¢ 38 K¢ 45 K&
Prace 8 K¢ 9 K¢ 12 K¢ 14 K¢
Vstupni investice SKe SKe SKe SKe
ReZijni naklady 10 K¢ 12 K¢ 14 K¢ 16 K¢
Vstupni surovina 150 K¢ 250K¢  500Ke  1000Ke
Novy design 2 K¢ 2 K¢ 2 K¢ 2 K¢
Celkova niaklad 195Ke 303Ke 571 Ke  1082Ke
Marze 49 K¢ 76 K¢ 143 K¢ 270K¢
Doporucena MOC s DPH 295 K¢ 455KE¢  865Ke 1635 K¢

cvwr

spiSe o investici do jinych obaltl. Konkrétné se musi nakoupit novy vysek na standardni
fadu (3 500 K¢&), nova razici hlava (6 000 K¢) a nasledn¢ dojde ke zméné ldhve na
prémiovou fadu a zméné uzéaveéru, kdy spole¢né zdrazi naklady na obal u prémiové fady

0 23%, tedy z ceny 31,26 K¢ se dostaneme na cenu 38,45 K¢.

Pti kalkulaci ceny ovocnych produkti, at’ uz meruné€k, visni nebo obdobnych surovin je
velice t€zké stanovit cenu diky obrovskému mnozstvi proménnych. Do ceny vstupuje
cena stromd, obrovska zivostnost stromtl, potencialné vysoka vynosnost, ale zaroven pfi
Spatném pocasi zadna uroda nebo velice omezend. Vstupni cena suroviny tak vychézi
z ceny prumérné, za kterou se d4 dana surovina nakoupit. Cena vstupni suroviny je
pocitana podle toho, jaké mnozstvi se dan¢ho produktu vyrabi. Napiiklad na 1 kg

marmelady pottebujeme 0,5 kg ovoce, pak je v tabulce u polozky vstupni surovina
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pocitana cena za 500 g ovoce. Polozka prace u meruiikovice nebo Visnového likéru je
zalozena na ceniku dodavatele, ktery bude cely produkt zpracovavat. U ovocnych
produktti bude jedinou vstupni investici specidlni kotel na vateni v hodnoté 36 tis. K¢,
ktery je v tomto pfipadé rozpocitan do rezijnich nékladl, vzhledem k faktu, ze by se

vyuzival jak na dZemy, tak na sirupy a také na stavajici produkci hroznového zelé.

Tabulka 21: Kalkulace bonusovych produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Meruiikovice Meruiikkovy  Visiovy Meruiikovy Visiiovy
0,51 50% sirup 0,51 sirup 0,51 dZem 290g dZem 290g

Vstupni 120 K& 10 K& 31 K& 2 K& 9 K&
surovina
Dalsi
vstupni 0 K¢ 7Ke 7Ke 9Ke 9Ke
suroviny
Prace 170 K¢ 20 K¢ 16 K¢ 24 K¢ 24 K¢
RezZijni . y y y y

, 5 K¢ 8 K¢ 7 K¢ 9 K¢ 9 K¢
naklady
Novy design 2 K¢ 2 K¢ 2 K¢ 2 K¢ 2 K¢
Obalovy 0 K& 8 K& 8 K& 6 K& 6 K&
material
AL 297 K& 55 K& 71 K& 52 K& 59 K&
naklady
Marze 89 K¢ 16 K¢ 21 K¢ 16 K¢ 18 K¢
Doporucena
MOC s 479 K¢ 99 K¢ 119 K¢ 89 K¢ 99 K¢
DPH

4.8.2 Kalkulace obchodni realizace

V posledni ¢asti této kapitoly se budu vénovat ndkladiim na noveé navrhované obchodni
praktiky se zamérem dosazeni vytyCenych cili. Néklady vychazi primarné z Casové
naro¢nosti, u vétsSiny ¢innosti jde primarné o lidskou préaci s minimem dal$ich nakladu.
Doplitujici naklady, jako telefonni operatofi, nafta, spotfebované vzorky vina, registracni
poplatky ¢i ndklady na reklamu (facebook, banery a podobn¢) , jsou vzdy
zakomponované v souhrnné polozce Pomocné naklady, ktera je uvedena v tabulce. Jejich

vypocet vychazi z mé osobni letité¢ zkuSenosti. Tyto ¢innosti budou realizovany piimo
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mnou ve spolupraci s rodinnymi piislusniky, n¢kolika odborniky, ktefi budou fungovat
jako konzultanti a za pomoci virtudlni asistentky. Z nakladi uvedenych v tabulce
Vinaftstvi Valka jiz aktudln¢ hradi v priméru 50%, pro nartist nakladi budeme nadale

pocitat jen s 50% celkovych nakladli uvedenych v tabulce.

Tabulka 22: Niklady na realizaci obchodnich cili
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoty jsou uvedeny na jeden Cf‘s"Y A Pomocné Celkovy
rok narocnost naklady naklad
(hodiny)
Hled:ani novych restauraci, 104 15 348 K& 30 948 K&
vinoték, prodejnich mist
Reallzace ouskavanl novych 156 69 000 K& 92 400 K&
odbératelu
Degustace u zakaznikt 250 75900 K¢ 113 400 K¢
Novy zakaznicky systém 35 2 480 K¢ 7 730 K¢
Utast na vina¥skych akcich 240 56 800 K¢ 92 800 K¢
Sprava socialnich siti 208 45 764 K¢ 76 964 K¢
Tvorba video obsahu 208 35 860 K¢ 67 060 K¢
Zahrani¢ni akvizice 156 68 350 K¢ 91 750 K¢
Propagace vinarského dvora 156 54 230 K¢ 77 630 K&

Celkem za rok 650 682 K¢
Rozpis jednotlivych nakladovych polozek je pak nasledujici:

e Hledani novych restauraci, vinoték a prodejnich mist. Jde o vydaje na
administrativni ptipravu podkladd, volani novym potenciondlnim klientim a

celkova ptiprava pred samotnym sjednanim spoluprace.

e Realizace a ziskavani novych odbérateli. Pod touto polozkou se skryvaji
veskeré néklady spojené se schliizkami, degustacemi a navazovanim spoluprace

s novymi klienty, tedy cestovni naklady ke klientiim ¢i vzorky vin.
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4.8.3

Degustace u zakaznikii. Tento vydaj vsobé ma ndklady na dopravu
k zakazniklim, spotiebované vzorky, ¢as na degustace a dalsi dopliikové naklady,

které se poji s realizaci degustace piimo u zdkaznika.

Novy zakaznicky systém. Jedna se o tvorbu systému, stai propracovana
excelovska tabulka, kterd bude méfit vykonnosti jednotlivych zakaznikd. Jedna
se primarné o vét§i odbératele, tim padem jich neni tolik a plnéni dat do tabulky

se zatim bude délat rucné.

Utast na vina¥skych akcich. Jde o nédklady na reprezentaci na vinaiskych akcich,

tedy registracni poplatky, doprava, ¢as a degustacni vzorky.

Sprava socialnich siti. Vydaj na spravu socialnich siti, na tvorbu strategii, tvorbu
fotek, spravu obsahu a ptipravu kampani, stejné tak jako vydaje na propagaci na

socialnich sitich.

Tvorba video obsahu. Jde o naklady na technické vybaveni, konzultace

s profesiondly a naslednou postprodukci videi.

Zahranic¢ni akvizice. Naklady na vyhleddvani novych pfilezitosti, navazovani

kontaktl a ptipadné reprezentacni akce v zahranici.

Propagace vinaiského dvora. Jde o ndklady na offline reklamu v okoli vinafstvi,
provazanost se socialnimi sitémi a pfipadné investice do drobnych oprav ve

vinafském dvofe.

Kalkulace technologicko budovatelské realizace a celkové zhodnoceni
navrhi

Pii vypoctu kalkulace technicko budovatelské realizace jsem pocital s 15 letym

harmonogramem, kdy se budou jednotlivé polozky postupné realizovat. Odpisy jsou

stanoveny podle standardnich sazeb, jde o soucet odpisti za nemovitosti a za movité véci.

Pti vypoctu se piepocitavalo provozni cash flow na soucasnou hodnotu. Vzniklé tspory,

se kterymi se pti vypoctu pocitalo, vychazi z optimalizovanych procesii které usetii XY

mnozstvi finanénich prostredki, stejné tak se pocita s postupnym zvySovanim produkce,

tedy kdyby se procesy neoptimalizovaly, Vinafstvi by tratilo daleko vice i s tim, ze by

mozné museli najimat né€kolik novych zaméstnanct, aby tyto procesy viibec zvladali. Pti

projektu pocitam s dotaci z EU ve velice konzervativnim méftitku, ale pocitdm s tim, ze

minimdlné 25% vSech kapitdlovych vydaji by bylo financovano z EU. Standardné to
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byva 40 - 50%, pro mladé zacinajici zemédélce i daleko vice. Vznikly novy vynos vychazi
z optimalizace provozu, kterd miZze pfinést nové moznosti prodeji at’ uz dopliikového
sortimentu, novych lahvi nebo nové navrhovanych produktt. Pro ilustraci uvadim

priklad:

Ve fazi 2 dojde k nejvétsim usporam v rdmci provozu, kdy cely vyrobni proces bude
rychlejsi naptiklad o 10%, téchto 10% lidského kapitalu bude vyuzito na vice vydélecné
¢innosti, které mohou generovat vétsi ndvratnost, nez generovali do ted. Diky tomu je

v kolonce nové¢ vznikly vynos uveden nartist.

Cilem tabulky bylo najit vnitfni vynosové procento, pii kterém je Cistd souc¢asna hodnota
rovna nule. Jak jsem se zminoval, projekt je pocCitan na 15 let, jedné se ale primarné o
investici do staveb, které se odepisuji 30 let, vzhledem k faktu, Ze Vinatstvi Valka nemé
v planu svoje provozy prodat, pocital jsem i moznou alternativu pro piipad, jak by
investice vypadala za 30 let. Kompletni rozpis jednotlivych nakladovych polozek a

vynost naleznete v piiloze.

Vnitini vynosové procento v 15 letém horizontu vychdzi na 10,54%. Tato hodnota se
ve vinafském odvétvi dd povazovat za velice dobrou a diky tomu, bych investici doporucil
realizovat. Kompletni rozpis vyvoje investice je popsan v tabulce ¢. 23. V horizontu 30
let je pak vnitini vynosové procento kolem 14,8%, z dlouhodobého hlediska je investice

jesté o néco smysluplngjsi.

S timto vnitinim vynosovym procentem se investice vyplati realizovat jesté o to vice, ze
jeji drtiva ¢ast je do nemovitosti a pak do oboru, ktery je relativné malo rizikovy. Nejvétsi
zatéz pro Vinafstvi bude v prvni ch letech, nez zacnou nové realizace generovat dalsi
pfijmy. Vzhledem k aktudlni situaci na Gvérovém trhu a zadluZenosti Vinafstvi bych
doporucil projekt alesponi z ¢asti financovat uvéry. Celkove je tieba pocitat ale s tim, ze
se jednd pouze o navrhy, jaka bude budouci inflace, jak rychle se budou zvedat mzdy
nebo jakym zplisobem se bude dale vyvijet Cesky trh s vinem a turismem nelze piesné
predpovédét a proto je dobré se tohoto planu drzet pouze do urcité miry a délat v nékolika
letech vzdy revizi planu, zda neni potfeba nékteré polozky piehodnotit nebo plan upravit

¢i dokonce zcela zménit.

4.9 Celkovy prinos navrhovanych reSeni

Vsechny navrhované fesSeni v této kapitole slouzi primarné jako navod a sada doporucent,

jakym smérem by se rodinné Vinaistvi Valka mélo dale ubirat. Diky ucelené strategii a
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vizi, kam se chce Vinaistvi dostat v dlouhodobém horizontu, budou jeho taktické a
operativni plany daleko smyslupIné;jsi a budou vice zapadat do celkového konceptu. Diky
tomu bude hodnota znacky zvySena a Vinafstvi si tak mize dovolit prodavat své sluzby
a produkty za vyssi ceny a dosahovat tak vyssiho zisku. Od prémiového vinafstvi
o¢ekavam jisté standardy, kterych by mélo dostat i Vinafstvi Vélka, pokud se chce zaradit
do prémiového segmentu. Novy smér autentickych vin, novy ptistup k zdkaznikiim nebo
novy smér zaméteny spiSe na agroturismus dava Vinatstvi Valka daleko vice moznosti,
jak se mize dale rozvijet a kterym smérem muiize budovat svoje nové obchodni aktivity.
Tvorba video obsahu, neboli video blogu, ma za néasledek takovy efekt, ze spousta
zakaznikl bude Vinafstvi vnimat jako daleko vétSiho odbornika, diky jeho ,,publikacni*
¢innosti, ptitom video obsah bude srozumitelny pro vétSinu spotiebiteli vina. Udalosti ve
Vinafstvi nabidnou zakaznikim nové zazitky a vétsi provézanost s Vinafstvim Valka a
nasledné budou zakaznici vice loajalni diky efektu reciprocity. Stru¢né se da fict, ze
pokud se Vinafstvi Valka bude drzet navrhovanych feSeni, bude prohlubovat vztah se
svymi zdkazniky a budovat vétsi hodnotu znacky a vice se profilovat do segmentu
prémiového vinafstvi. Diky tomu bude moci zvysit cenu svych lahvi a nasledné i zisk.
Docili tak efektu PULL namisto efektu PUSH a nebudou vznikat zbyte¢né rozhodovaci

problémy, které nezapadaji do dlouhodobého konceptu.

4.10 Ak¢ni plan realizace navrhovanych reSeni

V posledni ¢asti této prace se budu zabyvat casovym harmonogramem, jak vSechny
jednotlivé navrhované body stihnout a kdy je nejlepsi realizovat. Zna¢na cast je jiz dana
tim, jakym zpisobem je navrzena realizace staveb, které na sebe musi nezbytné
navazovat. Diky tomu je casovy harmonogram rozdélen do nckolika casti a to
budovatelska cast a produktové obchodni cast. Ob¢ ¢asti budou bézet nezavisle na sobg,
tedy ani jedna neni podminkou k tomu, aby musela byt realizovana druha. samoziejmé
vSechny tyto plany jsou do zna¢né miry orientacni, jak jiz bylo zminéno diive v praci,
¢im delsi je Casovy horizont, tim obtiznéjsi je predvidat dalsi vyvoj. Tabulka ¢. 24 je
pouze do roku 2024 a to z toho diivodu, ze obchodni realizace a produktova realizace se
bude opakovat v pravidelnych cyklech, nékolik let a podle uspésnosti se pak bude méenit
¢i upravovat. Zatim co u obchodni a produktové realizace je harmonogram rozdéleny

do jednotlivych mésicti u budovatelské realizace je harmonogram rozdéleny do ctvrtleti.
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Tabulka 23: Kalkulace a vypocet navratnosti Technologicko budovatelskych cili
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodl}ot)" VWKC Realizace faze 1 Realizace faze 2 Realizace faze 3
(kromé odiiroditele a roku)
roky 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
oduroditel 1,0000 0.8993 0.8087 07272 0,6540 0,581 0,5289 04756 04277 03846 03459 03111 02797 02515 02262 02034
Material 792 000 792 000 960 000 960 000 960 000 960 000 1460000 1460000 1460000 1460000 1460 000

D
= 5 r r 7.
S Remeslné prace (zednici,
2> pokryvadi, instalatéfi, 130 000 130 000 162 500 162 500 162 500 162 500 852 505 852 505 852 505 852 505 852 505
2 elektrikarii)

=]
= .
£ Architekt 130 000

=
2

Technologie 522 000 522 000 522 000 680 000 680 000 680 000 680 000 680 000

Celkové kapitalové vydaje v daném | ., \\, o)) g9 1644500 1644500 1644500 1122500 2992505 2992505 2992505 2992505 2992 505
roce
Vznikla dspora optimalizaci 184 733 208 748 235 886 266 551 301202 340359 384 605 434 604 491 102 524 448 524 448 524 448 524 448
provozu
Dotace 592200 1816 800 4488757
Novy potencialni vyn zavedeni

ovy potencidlni vynos po zavedeni ., , 398 899 446767 500379 560 425 627676 702 997 787356 881839 987 660 1106179 1238920 1387591 1554102 1740594 1949 465
obchodnich aktivit
Vznikly novy vynos 287575 399 933 560747 791752 1124639 4489284 5762879 7063036 8823397 11545588 11545588 11545588 11545588
Odpisy 25816 62 696 62 696 297816 563 791 563 791 563 791 912226 1099666 1713417 1713417 1713417 1713417 956 917 956 917 956 917
Lyyseni ],)rovo,zmchcnakladu OV s 325341 325341 350 341 350 341 350 341 350 341 350 341 490 341 490 341 490 341 490 341 490 341 490 341 490 341 490 341
obchodnich nakladi)
EBT 1021181 256242 121426 1022154 825736 -570533 2105258 1862856 2228636 3652298 5120973 7070574 14463 538 13133797 13320289 13 529 160
Daii 0 0 18214 0 0 0 315789 279 428 334295 547 845 768 146 1060586 2169 531 1970070 1998043 2029374
Daiiovy uspora 23372 9404 9404 44672 84 569 84 569 84 569 136 834 164 950 257013 257013 257013 257013 143 538 143 538 143 538
EAT 997809 246837 112617 977481 741167  -485964 1874038 1720262 2059290 3361466 4609840 6267001 12551020 11307265 11465783 11643324
Provozni CF 971993 -184141 175313 679665  -177376 77827 2437829 2632488 3158957 5074883 6323256 7980417 14264437 12264182 12422700 12 600 241
Sou¢asna hodnota 971993 -166 581 143 470 503175 -118794 47152 1336136 1305234 1416904 2059194 2321062 2650001 4284989 3332792 3053938 2802 191
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Tabulka 24: Casovy harmonogram obchodni a produktové realizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obchodni a produktové realizace

vl IX X XI X

Hledéni novych obchodnich prileZitosti, restauraci, vinoték a podobné. X
Realizace ziskavani novych odbérateli

Degustace u zakazniku

Novy zakaznicky systém a jeho udrzba X
Ukast na vinaiskych akcich

Sprava socialnich siti X
Tvorba video obsahu X
Piiprava a ziskavani zahranic¢nich akvizici

Propagace vinarského dvora

Piiprava nového designu etiket, BiB a bonusovych produktu X
Realizace doplitkkového sortimentu (meruiikovice, sirupy, Zel¢)

Revize plnéni stanovenych cilu a pripadna uprava

2020
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VI vil vl IX

X
X X

X X
X X
X X X
X X X X
X X
X X X X
X X X
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1

I I

10%

2022

VI
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X
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X X
X X X
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X
X X X X
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Tabulka 25: Casovy harmonogram budovatelské realizace &ast 1.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4

Budovatelska ¢ast

Piiprava na realizaci faze 1 (povoleni, domlouvani Femeslniki) X X X

Realizace faze 1

Piiprava na realizaci faze 2 (povoleni, domlouvani Femeslnikii)

Realizace faze 2

Piiprava na realizaci faze 2 (povoleni, domlouvani Femeslnikii)

Realizace fiaze 2
Nakup technologii

Revize plnéni stanovenych plani

Tabulka 26: Casovy harmonogram budovatelské realizace &ast 2.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Budovatelska ¢ast

Piiprava na realizaci faze 2 (povoleni, domlouvani
FemeslInikii)

Realizace fiaze 2
Nakup technologii

Revize plnéni stanovenych plani

2021 2022
I 0 om ovo1u I
X X X X
X
2028 2029
I 0 om v oI o I IV
X X X X
X X X
X X
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1

I

2023

I

X

2030

I

1

I

v

10%

1

I

2024

I

2031

I

1

I

v

v

I

I

2025

I

I

2032

I

v

I

2026
uomov oI
X X
X
X X X
X
2033
nomo v
X X
X X X X
X

2027

I

I

2034

1A%
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Zavér

Vize a strategie je nesmirné podstatnym nastrojem, piednosti a vlastnosti spolecnosti. Je
to podminka pro uspésny dlouhodoby rist a udrzitelnou ¢innost spole¢nosti. Stavebnim
kamenem stale zistava produkt. Pokud neni néco v potadku s produktem, zddna sebelepsi

strategie i obrovsky silné vize to nezméni. Pokud se vize a strategie netransformuje do

¢ind, nebude mit valné hodnoty.

Hlavnim smyslem realizace celé diplomové prace bylo najit cesty a zptisoby, jak se mlze
rodinné Vinafstvi Vélka dale rozvijet. Jednim z hlavnich cili bylo analyzovat trh,
konkurenci, moznosti rozvoje, finan¢ni zdravi a prostredi, ve kterém se Vinaistvi Valka
pohybuje. Za poslednich nékolik let byla ¢eska ekonomika na vzestupu, diky tomu rostly
1 primérné vydaje na spotfebu vina, které se dostaly za poslednich pét let z 314 K¢
mésicné na 487 K¢ mésiéne. Jaky bude nasledujici vyvoj po koronavirové krizi jde ale

tézko predvidat.

Ceska produkce pokryje pouze jednu tfetinu spotieby vina v CR. Piesto existuje malé
mnozstvi ¢eskych a moravskych vinafstvi, kterd vyvazi sva vina za hranice. Na zaklad¢
vyzkumu pomoci focus group, kterd byla uskuteénéna ve Velké Britanii, je chut’
zahrani¢nich spotiebiteli daleko naro¢néjsi. Diky tomu se moravsti vinafi vyvazejici sva
vina ve vét§im objemu za hranice mohou povazovat za Stastlivce. Na zdkladé vyzkumu
konkurence to neni jednoducha cesta, a ptestoze vina daného vinafstvi mohou byt
Spickové kvality, svétova produkce nabizi srovnatelnou urovei. Poté se jedna ,,jen“ o
nalezeni vhodného mista, se spravnymi zdkazniky, kterym sedi ptesné to specifické vino,

které vinafstvi vyrabi, aby bylo schopné uspesné zahdjit sviij export.

Analyza konkurence dava odpovédi na to, ze neni jednoznacné urcitelné, jestli se vyplati
investovat pouze do agroturismu, nebo do maximalizovani produkce. V otazce, jaka vina
davaji konkuren¢nim vinafstvim nejveétsi smysl vyrabét, se vétsina shodla, ze uptednostni
marketingoveé uspésné vino pred Spickovym vinem. OvSem na zdkladé analyzy jiz vime,
ze pokud v dnesni situaci na trhu chee néjaké vinatstvi prorazit, musi si bud’ najit skupinu
zakaznikd, které presné sedi jejich vino, prestoZe neni nijak dramaticky honorovéano, nebo
se vinafstvi musi vydat tou cestou, ktera je t€zsi a zaroveil nemusi na 100 % nést ovoce.
Optimalni je kombinace obou variant, mit vina ocefiovana na svétovych vystavach a

zaroven si najit svlij ,,niche market, ktery je pro dané vinafstvi nejlepsi.
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Z Porterovy analyzy pak vychézi, ze byt dobry jiz v poslednich letech nestac¢i. Bio vino
samo o sob¢ jiz také nemd takovou hodnotu. Bio oznaceni méa hodnotu v ptipadé, kdy
vinafstvi nejen ze ma nékolik bio vin, ale kdy dané vinatstvi slovem Bio Zzije, je naprosto
oddané myslence zachovani ptirody pro budouci generace a maximalniho omezeni

chemie a siry, spolu s naprosto ptirodnim pfistupem k vinu.

Jiz nestaci byt jen dobry, vinafstvi musi byt né¢im zcela odlisné, ovSem tim spravnym
zptisobem. Konzumace vina v ¢esku v poslednich letech spiSe stagnuje a u nékterych
konzumentt se i snizuje, ale u segmentd, na které se zaméiuje Vinarstvi Valka, tedy na
znalce a spiSe zkuSenéjsi konzumenty, se spotieba nijak dramaticky neméni. Produkt
rodinného Vinafstvi Valka je zcela jisté kvalitni, bohuZzel z analyzy vychézi, ze mu chybi
jiz diive popsané vymezeni se vici ostatnim, které sice m4, ale na dne$ni poméry je to

stale malo.

Produktu rodinného Vinaistvi také chybi komplexnost, zdkaznik musi mit moznost
Vinafstvi zazit 1 dalSimi smysly. Komunikace Vinaistvi se v poslednich letech
dramaticky zlepsila, ale ma pfed sebou stdle dlouhou cestu, pokud se chce dostat na
zahrani¢ni trhy nebo se zaradit do prémiového segmentu. Na druhou stranu jedina
podstatna véc, kterd se d4 Vinafstvi vytknout z pohledu finan¢nich ukazatelq, je pfilis
nizké zadluzenost. Vinafstvi se rozviji a realizuje své investi¢ni projekty pouze za pomoci
svého vlastniho kapitalu. Ze SWOT analyzy vyplyva, ze Vinaistvi Valka ma velkou Sanci
na rust a ma silnou pozici, bohuzel je i dramaticky ovliviiovano okolnimi vlivy, které

mohou pfinaset jak vyrazné piilezitosti, tak devastujici hrozby.

Zakladem navrhové ¢asti je vize, smysluplna ucelena podoba, kde Vinaistvi jednou bude,
nebo by majitelé chtéli, aby bylo. Jednoznacny cil, kterému se mize podiizovat celkové
rozhodovéni ve spole¢nosti. Jednotlivé strategické oblasti rozvoje, které byly v praci
popsany, jsou zpisoby, jakymi se mize rodinné Vinafstvi ubirat v oblastech produktu,
marketingu, obchodu, budovani a technologii. VSechny navrhy vychézi z analytické ¢asti

a z osobnich zkuSenosti.

Pravdépodobné nejlepsi cesta, jakou by mélo Vinafstvi sméfovat produkty, je do vice
naturdlnich vin a komplexniho zazitku, ktery muze Vinafstvi poskytnout svym
zakaznikim. Komplexnosti zazitku se rozumi krasn¢ upravené vinafstvi s perfektnimi
reprezentativnimi prostory, stylové vybavenym ubytovanim a profesionalné provedenou
degustaci doplnénou lokalnimi produkty od mistnich femeslnikii a farmait. Zakaznik si
tak odnese daleko hlubsi propojeni se znackou. Pro Vinafstvi Valka aktudlné¢ nema
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vyznam se dramatickym zptisobem tlacit do zahrani¢i. Doporuceni je zdokonalit produkt
na ¢eském trhu a nebranit se piilezitostem v zahrani¢i. Stale plati pravidlo, ze zékladem
je prvottidni vino, vSechno ostatni se da dohnat. Za podstatné dlouhodobé cile bylo
stanoveno zvyseni poétu prodejnich mist v CR, stejné tak jako prodeje pt¥imo ze dvora

Vinafstvi a zaméfeni se vice na gastronomii.

Z pohledu marketingu a obchodu musi rodinné Vinaistvi vice dbat na svoji komunikaci
a budovani své vlastni znacky. Pfi své velikosti nikdy nedosahne velkych ziskt, pokud
nebude mit vysSi marze a takové produkty muze vinafstvi prodavat jen v piipadé, ze
v ném zakaznik vidi hodnotu, kterd je mnohdy neadekvéatni, tak jako v celém svété
luxusniho zbozi. Vinafstvi musi budovat povédomi o své znace pomoci video obsahu,
pomoci odbornych textl ¢i pomoci socidlnich siti s tim umyslem, aby na konci piisobilo
jako profesiondl v oboru s jasnou vizi a poslanim, jehoz veskerd Cinnost dava smysl a

zapada do sebe. Musi byt vidét oddanost pro cil.

V oblasti budovani mé Vinafstvi né¢kolik nedostatkii, provozy mé rozdélené, nema
optimalizovany zpracovatelsky proces a kvili tomu ve Vinafstvi vznikaji zbytecné
naklady, které se jednoduse daji vytesit kapitdlovou investici. Aby vinaistvi dokdzalo své
produkty posunout na dal§i Groven, je nutné investovat i do Setrnéjsi technologie a
vykonnéjsich zpracovatelskych stroji. Za nejpodstatnéj$i je povazovano vybudovani
zpracovatelské haly, suchého skladu na 1dhve, nové prodejny a ubytovacich kapacit, které

jsou pro dalsi rozvoj v oblasti agroturismu a zvySovani kvality produktu nezbytné.

Vsechny navrhované ¢asti jsou shrnuty ve spole¢né tabulce, ktera vyjadiuje investicni
plan na 15 let s moznymi finan¢nimi toky a vyjadienim soucasné hodnoty. Na zaklad¢
vypoctil v navrhové ¢asti bylo zjisténo, ze vSechny navrhované ¢asti dokazou vytvotit
vnitini vynosové procento 10,54 %, které se da v kontextu vinatrského odvétvi povazovat
za dobrou hodnotu. Stabiln¢ kladné cash-flow by mél projekt navrhovany v diplomové

praci dokdzat generovat od Sestého roku existence.

Dlouhodoby vysnény cil je, Ze Vinafstvi Véalka bude schopno prodat 90-100 % své
produkce pfimo z Vinafstvi s poskytnutim maximalniho servisu svym zdkaznikim.
V ptipadech, kdy bude n¢kdo chtit jejich vina do své prodejny, to bude vinafstvi, kdo o
tom bude rozhodovat. VSechny aktivity, navrhované v této diplomové praci, maji
Vinafstvi Valka k tomuto cili alesponi ptiblizit a to pomoci marketingu PULL, kdy
zakaznik musi pfijit sdm od sebe, protoze produkty Vinafstvi mu davaji daleko vétsi
smysl, nez jen samotnd konzumace alkoholického napoje.

168



Seznam pouzitych zdroji

(1

)

3)

4

)

(6)

(7

®)

©)

(10)

MINTZBERG, Henry. General Strategic Theory. The Strategy Concept II:
Another Look at Why Organizations Need Strategies. [Online] Ro¢. 30, ¢. 1, 1987.
[Citace: 23. 1 2020.] Dostupné Z:
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.2307/41165264?journal Code=cmra#arti

cleCitationDownloadContainer.

GIEREJ, Sylwia. Procedia Engineering. The Framework of Business Model in
the Context of Industrial Internet of Things. [Online] Vyd. 182, 2017. [Citace: 25.
1 2020.] ISSN: 182 (2017) 206 — 212. Dostupné z: https://www-sciencedirect-
com.ezproxy.lib.vutbr.cz/science/article/pii/S1877705817313024?via%3 Dihub#
bibl0005.

FOTR, Jifi,. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha :

Grada, 2012. ISBN: 9788024739854.

MINDTOOLS. SMART Goals. Mindtools.com. [Online] ©1996-2017. [Citace:
11. 12. 2017.] Dostupné z: https://www.mindtools.com/pages/article/smart-
goals.htm.

BUMBEROVA, Veronika a KORAB Vojtéch. Empirical development
taxanomy of micro, small and medium-sized enterprises in South Moravian
Region. misto neznamé: Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae

Mendelianae Brunensis, 2013. Sv. LXI.

BALIK, Josef a Jan STAVEK. Vinarskd technologie. misto neznamé : Valtice:
Narodni vinafské centrum, 2017. ISBN: 978-80-87498-77-4.

FOND, VINARSKY. Vino a Cesky spotiebitel 2016. [CD] Brno : Focus -
Marketing & Social Researc, 2016.

SZNAJDER, Michal, PRZEZBORSKA, Lucyna a SCRIMGEOUR Frank.
Agritourism. Wallingford : CAB International, 2009. 978 1 84593 482 8.

FOTR, Jiti, Soucek, Ivan. Podnikatelsky zamer a investicni rozhodovani.

Praha : Grada Publishing, 2005. ISBN: 80-247-0939-2.

POLACKOVA, Jana. Metodika kalkulaci nikladii a vynosii v zemédélstvi,
Praha : Ustav zemédélské ekonomiky a informaci, 2010. ISBN: 978-80-86671-
75-8.

169



(1)

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)

1)

(22)

(23)

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Vyd. 14. Praha : Grada,
2013. str. 816. ISBN: 9788024741505.

BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zakaznikim? Action Learning - prakticky
management. Praha : Management Press, 2013 . 9788072612581.

SPERKOVA, R. a DUDA J. Moznosti distribuce vina drobného vinare ke
konecnému spotiebuteli. Brno : Acta univ. agric. et silvic. Men- del, 2010. stranky

553-562. Sv. LVIIL

MAGUIRE, M. Brand Marketing: Image - The Key to Success. Niirtingen :
Niirtingen University, 2002. Semindrni prace. ISBN: 9783638637572.

ATWAL, G., WILLIAMS, A. Journal of Brand Management. Luxury brand
marketing — The experience is everything! [Online] [Citace: 15. 12. 2017.] ISSN:
1479-1803. Dostupné z: goo.gl/LbxoAx.

LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA Eliska. #J/ak na sité. P¥ibram : Jan
Melvil Publishing, 2019. ISBN: 978-80-7555-084-2.

CHLEBOVSKY, Vit. Mezindrodni marketing a obchod. [Pfednaska] Brno :
Vysoké ueni technické Brno, 2019.

HALL, C. Michael a MITCHEL, Richard. Wine marketing: A practical guide.
Oxford : Elsevier, 2008. ISBN: 978-0-7506-5420-3.

YEUNG, Peter a THACH Liz. Luxury wine marketing: The art and science of
luxury wine branding. Oxford, UK : Infinite Ideas, 2019. 9781910902998.

BLAZKOVA, Marina. Marketingové Fizeni a pldnovini pro malé a stiedni
firmy. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN: 9788024715353.

ManagementMania. Analyza péti sil. Management Mania. [Online] 22. Duben

2016. [Citace: 15. Duben 2020.] https://managementmania.com/cs/analyza-5f.

HILL, T., WESTBROOK, R. Long Range Planning. SWOT analysis: It's time
for a product recall In Long Gange Planning. [Online] ro¢. 1, ¢. 30, 1997. [Citace:
11. 12. 2017.] ISSN: 0024-6301. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/S0024-
6301(96)00095-7.

SARSBY, Alan. SWOT Analysis: A Guide to SWOT for business studies students.
Okladn : Spectaris Ltd, 2016. str. 85. ISBN: 9780993250422.

170



(24)

(25)

(26)

(27)

(28)

(29)

(30)

(31

(32)

(33)

REZAC, Jan. Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery
a zadavatelé projektii. Vyd. 2. Brno: House of Reza¢, 2016. str. 211.
9788027006441.

BENSOUSSAN, B. E., FLEISHER, C. Analysis without paralysis: 10 tools to
make better strategie decisions. New Jersey, USA : FT Press, 2008. str. 227.
ISBN: 0132361809.

APPLEGATE, E., JOHNSEN, A. Cases in advertising and marketing
management.: Real situations for tommorw's management. Plymouth : Rowman

& Littlefield publishers, INC., 2007. str. 219. ISBN: 0742538362.

REJSTRIK, ZIVNOSTENSKY. Zivnostensky rejstitk Brno. www.rzp.cz.
[Online]  2018. [Citace:  20. 3. 2018.]  http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS SERV=ZVWSBJVYP&OKRES=&CASTOBCE=
&OBEC=&ULICE=&CDOM=&COR=&COZ=&ICO=&0OBCHIM=Ing%2E%
20Karel%20V%E11ka& OBCHIMATD=0&ROLES=P&JMENO=&PRIJMENI
=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1&PODLE=subjekt&IDICO=b8d8fe7c24f
4405c0ff6&HISTORIE=.

URAD, CESKY STATISTICKY. Hlavni makroekonomické ukazatele.
WWW.CZ50.CZ. [Online] 2018. [Citace: 12. 3. 2018.]

https://www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr.

VINARSKY, FOND. Vino a Cesky spotiebitel. [CD] Brno : Focus - Marketing
& Social Research, 2016.

VALKA, Karel. Osobni rozhovor. Ing. Karel Valka, Krouzek 428, Nosislav, 5.
3. 2020.

WINEOFCZECHREPUBLIC. Nase vina -  Statistiky a  fakta.
www.wineofczechrepublic.cz.  [Online] 2018. [Citace: 1. 3. 2018.]

https://www.wineofczechrepublic.cz/nase-vina/statistiky-a-fakta.html.

FOND, STATNI ZEMEDELSKY INTERVENCNI. Bulletiny pro vino a vinné
hrozny.  www.szif.cz. [Online]  2018.  [Citace: 5.. 3  2018.]
https://www.szif.cz/cs/zpravy-o-trhu?year=2017&cdr=08 &ino=0.

VOX. YouTube. www.youtube.com. [Online] 2018. [Citace: 3. 20. 2018.]
https://www.youtube.com/watch?v=mVKuCbjF{TY.

171



(34)

(35)

(36)

(37)

(38)

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

(44)

BUZZFEEDVIDEO. YouTube. youtube.com. [Online] 2018. [Citace: 3. 20.
2018.] https://www.youtube.com/watch?v=7gF-SQyMg0o.

WESTWOOD, John. How to Write a Merkething Plan. Vyd 4. Philadelphia,
PA : Kogan Page, 2016. str. 169. ISBN: 9870749475710.

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha : VSPP, 2016. 978-880-
6847-79-5.

ENTREPRENEUR. www.entrepreneur.com. [Online] 2018. [Citace: 15. 2.
2018.] Dostupné z: https://www.entrepreneur.com/article/75648.

KAPUTA, Catherine. Stanite se znackou! Praha: Management Press, 2011.
ISBN: 987-80-7261-234-5.

CLIFTON, Rita. Brands and Branding. Vyd. 2. New York : Bloomberg Press,
2009. ISBN: 9781576603505.

WHEELER, Alina. Designing Brand Identity. Vyd. 5. Hoboken, NJ : John Wiley
& Sons, Inc., 2018. ISBN: 9781119375418.

Designs, 99. What is brand identity? And how to design and develop a great one.
www.99designs.com. [Online] 2018. [Citace: 17. 2. 2018.] Dostupné z:
https://99designs.com/blog/tips/brand-identity/.

NOMACORC. Why is Wine Marketing so Stale? An Open Letter to the Industry
at Large. www.nomacorc.com. [Online] 2018. [Citace: 18. 2. 2018.] Dostupné z:
http://www.nomacorc.com/blog/2016/05/why-is-wine-marketing-so-stale-an-

open-letter-to-the-industry-at-large/.

NORMACORC. Storytelling is the New Marketing: Five Lessons for Wine
Brands Shifting Toward Narrative. www.normacorc.com. [Online] 2018. [Citace:
22. 2. 2018.] Dostupné z: http://www.nomacorc.com/blog/2015/02/storytelling-

is-the-new-wine-marketing-five-lessons-wine-brands-shifting-toward-narrative/.

EVINEYARD. 10 marketing trends for wineries. www.evineyardapp.com.
[Online] 2018. [Citace: 22. 2. 2018.] Dostupné Z:
http://www.evineyardapp.com/blog/2016/07/11/10-marketing-trends-for-

wineries/.

172



(45)

(46)

(47)

(48)

(49)

SVETLIK, Jaroslav. Reklama - Teorie, koncepce, modely. Rzeszow : WSIZ
Rzeszow, 2017. ISBN: 9788364286711.

CECH, Daniel. Studie Vinaistvi Vilka. misto neznamé : Vysoké udeni technické,

Fakulta stavebni, Ustav architektury, 2017.

HAVELKA, Jakub. Internetové obchody. Arecenze. [Online] 2. 3 2020. [Citace:

20. 5 2020.] https://www.arecenze.cz/internetove-obchody/.

—. Vybero.cz. Porovnani produktii podle potreby, funkci i ceny. [Online] 2020.
1 1. [Citace: 2020. 5 20.] https://www.vybero.cz/.

COLLINS, James C. Good to great: why some companies make the leap--and
others don't. New York : NY: HarperBusiness, 2001. ISBN 00-666-2099-6.

173



Seznam grafi

Graf 1: Podil jednotlivych segmentii konzumentti na celé populaci CR .......................
Graf 2: Podil jednotlivych segmentti konzumentl na konzumenty vina...........cc..cc.ce....

Graf 3: Vyvoj frekvence konzumace vina v poslednich 12 mésicich.........c..coceeeennenne.

174



Seznam obrazku

ODbIazek 1: VYVO] STALEZIC ...cuvierieiieeiieiieeiieeiie et esiee ettt et seeesbeeneeesnbeeseesaseeseeenns 21
Obrazek 2: Obchodni model Lean Canvas..........ccceevveviinieenienienieeieniesieeieeeeseeie s 22
Obrazek 3: Rozd€leni agroturiStll........ceevueeiuierieeiiienie ettt s 33
Obrazek 4: Model SP a S5C ..ottt 46
Obrazek 5: Marketingovy Produkit .........cccceecieriieiiienieeiieeeeie e 47
Obrazek 6: Distribuce Push @ Pull.........cccooiiiiiiiiiiieeeeeeee 50
Obrazek 7: PTstupy Kk VYTODE VINA .....cceiriiiiiiiiieiiecieeieee e 61
Obrazek 8: Porterova analyza 5 Sil........cccccoeouieiiiiiieiiieiieececcc e 71
Obrazek 9: SWOT QNalyzZa........cceeeiiiiiiiiiieiieie ettt s 75
Obrazek 10: Zakladatelé vInarstVi @ SYN ......ceeevieriierieeiiieniieeieeree e 79
Obrazek 11: Strucny rozpis strategie Vinaistvi VAlKa .........coocovveviiniiiniininienene, 132
Obrazek 12: Navrh baleni bag in DOX.......cccecvuieiiiiiiiiiieriieiieee e 138
Obrazek 13: Navrh nového designu standardni fady ..........cccoeeveevienciiinienciieniecieee, 139
Obrazek 14: Navrh nového designu prémioveé fady........ccceevvevvieriieniiiiniienieeieeieeneen 141
Obrazek 15: Navrh mozné podoby merunikovice..........cocueevuveriieriienieeieeeieeieeeve e 142
Obrazek 16: Orientacni pivodni stav pred rekonstrukci.........cceeeievciiinieniiieniecieenen. 145
Obrazek 17: Stav po dokonceni prvni fAZe ..........ccceeeviieiieiiiiiiiieee e 145
Obrazek 18: Stav po dokon€eni fAZe 2........cccoeevvieviiiiiiniieieeeeeee e 146
Obrazek 19: Stav po dokon€eni fAZe 3........cccooeviiiiiiiiiiniieiee e 146

175



Seznam tabulek

Tabulka 1: PenéZni toKy Projekttl ......c.ccovieriieiiieiiieiieeieeieere ettt 41
Tabulka 2: Cista SOUEASNA NOANOLA................oevvreeeereereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e, 42
Tabulka 3: Rozdil trzniho a zaZitkového priStUPU .......ceeevieriiiiiieiieieeeceeeeeee 59
Tabulka 4: Aspekty analyzy PEST .......cccooiiiiiiiiiieieeeee e 77
Tabulka 5: Zakladni ekonomické daje CR..........cooveveeeeveieieeeeeeeeeeeee e, 81
Tabulka 6: Analyza prodeji vina v CR za 1ok 2018..........cooveiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeean. 84
Tabulka 7: Vyroba vina v zemich EU (uvedeno v tis. hl) ........cccooviiiiiiiiiniiiiiieieeens 86
Tabulka 8: Struéné charakteristika zakladnich segmentt spotiebiteli vina v CR......... 99
Tabulka 9: UCAStNICT VYZKUIMNU .........cvveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 100
Tabulka 10: Vyvoj ptijmu a vydaji v rodinném Vinatstvi Valka ..........c..cccceeenennene. 119
Tabulka 11: Vyvoj pfijma v rodinném Vinafstvi Valka od roku 2015 do 2019........... 120
Tabulka 12: Vyvoj vydajii v rodinném Vinatstvi Valka od roku 2015 do 2019 .......... 121
Tabulka 13: Rentabilita vlastniho Kapitadlu ..........c.cecveeiiieniieniiniiiiieceeeeeeee e, 122
Tabulka 14: Ukazatelé LKVIAItY .......cooieriiiriiiiiieieee e 122
Tabulka 15: UKazatelé aktivIty ........ccceeviiiiiiinieeiieeie ettt 123
Tabulka 16: ZadluZENOSt .......cc.coviiiiiriiiieiiereeie et s 123
Tabulka 17: SWOT analyza a jeji bodové hodnocenti ..........ccceeeveeiieiiieniienciieiieeene, 126
Tabulka 18: Vyslednd bilance SWOT analyzy .........cccccceevvieiieniienienieeieeieeee e 127
Tabulka 19: Cile pro méteni tspésnosti produktového rozvoje ..........cceevvveeveeniiennnnnne. 136
Tabulka 20: Kalkulace Bag in BOX.......cccoeiiiiiiiiiieiieieeeeeee e 157
Tabulka 21: Kalkulace bonusovych produktll ..........cccecveviieiieiiienieiiieieeieeee e, 158
Tabulka 22: Naklady na realizaci obchodnich Cill..........ccceeviiniiiiiiiniiiiiieieee, 159
Tabulka 23: Kalkulace a vypocet navratnosti Technologicko budovatelskych cili..... 163
Tabulka 24: Casovy harmonogram obchodni a produktové realizace.......................... 164
Tabulka 25: Casovy harmonogram budovatelské realizace Gast 1. .........coovuvveevernnnnss 165
Tabulka 26: Casovy harmonogram budovatelské realizace Gast 2. .........cocoovveeveennenss 165

176



Seznam rovnic

Rovnice 1: Diskontni faktor ..........

Rovnice 2: Realna diskontni sazba

177



Seznam priloh

Ptiloha 1: Vypocet nakladi Technicko realizacni faze...........cceeevveeiieniiennennne CLXXIX
Ptiloha 2: Vypocet vynosnosti navrhovanych feseni..........c.cccceevvuierienieeniennnnnne. CLXXX
Ptiloha 3: Produkty rodinného Vinatstvi Valka.........c..ccceevviinieniiiiniiniiciieeie CLXXXI
Ptiloha 4: Produkty rodinného Vinatstvi Valka...........c.ccoevieviiieniiniiienieeieenee. CLXXXII
Ptiloha 5: Situace FeSeni ProvozZU A........ccccocieeeiierieeiieenieeieesiie e eve e CLXXXIII
Ptiloha 6: Mozné feSeni hlavni budovy provozu A .........ccceevveeviienieniieieeee. CLXXXIV
Ptiloha 7: MozZné feSeni vyrobni Casti provozu A .........ccoeeveeieenivencieeniienreeneen. CLXXXV
Ptiloha 8: Vizualizace mozného feSeni provozu A..........ccceevveeceienveecieeneeenne. CLXXXVI
Ptiloha 9: Vizualizace mozného feSeni provozu A..........ccceeeveeeeenvenveenneene. CLXXXVIL
Ptiloha 10: Vizualizace mozné€ho feSeni provozu A..........ccceevveeveeneeenveenen. CLXXXVIII

178



Prilohy

Dlazba

Stresni krytina

Krovy

DalSi stfedni naklady
Rekonstrukce provozu B
Stavebni material
Zelezna konstrukce
Zednicka prace
Pokravacska prace
Instalatelska prace
Elektrikafska prace
Architekt

Rezerva 35%
CELKEM

Stresni krytina

krovy a dalSi stfes$ni naklady
Rekonstrukce prodejny material
Rekonstrukce nového skladu material
Rekonstrukce hlavni budovy material
Zednicka prace

Pokravacska prace

Instalatelska prace

Elektrikafska prace

Nakup linky

Nakup mlynkioodstopkovace

Nova Cerpadla

Klimatizace

Modernizace lisu

Rezerva 35%

CELKEM

Stresni krytina

krovy a dalSi stfes$ni naklady
Rekonstrukce podkrovnich byt
Nova hala material

Nova hala vybaveni

Vybaveni sklepa na Krouzku 428
Rekontrukce objektu Masarykova 153
Pokravacska prace

Zednicka prace

Instalatelska prace

Elektrikafska prace

Rezerva 35%

Celkem

CELKEM

CELKEM komplet

Piiloha 1: Vypocdet nakladi Technicko realizacni faze

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

CLXXIX

Faze 1
500 000 K&
50 000 K&
100 000 K&
35 000 K¢
80 000 K&
35 000 K¢
80 000 K&
45 000 K&
35 000 K¢
25 000 K¢
25 000 K¢
100 000 K&
353 500 K&
1 463 500 K&

Faze 2
250 000 K&
150 000 K&
400 000 K&
320 000 K&
800 000 K&
120 000 K&

60 000 K&

40 000 K&

40 000 K&
370 000 K&
98 000 K&
150 000 K&
85 000 K&

80 000 K&
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4 000 050 K&

Faze 3
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70 000 K&

1 500 009 K&
65 000 K&

70 000 K&
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9 524 262 Ké&
14 987 812 K&

20 451 362 Ké



Roky 1
Prodej merunkovice 8900 K¢
Prodej marmelad 8 500 K&
Prodej sirupti 5550 K¢
Prodeje BiB 33 625 K¢
Novych vin 106 000 K¢
Gastronomicky provoz 125 000 K¢
Novy pfijem z produkti 287 575 K¢
Prijem z ubytovani 2883 600 K¢
Nové uspory 184 733 K¢

Piiloha 2: Vypocdet vynosnosti navrhovanych reSeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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195 313 K¢

511 059 K¢

3 748 680 K¢

235 886 K¢

15 379 K&

18 675 K&

12 193 K&

44 755 K¢
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244 141 K¢
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4 037 040 K¢

266 551 K¢

18 455 K&

24 277 K&

15 851 K&
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536 625 K¢

305 176 K&

949 614 K¢

4613 760 K¢

301 202 K¢
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22 146 K¢

31 560 K¢

20 607 K&

54 153 K&

804 938 K¢

381 470 K¢

1314 873 K&

4902 120 K¢

340 359 K¢

26 575 K¢

41 028 K¢

26 789 K¢

59 569 K¢

1207 406 K¢

476 837 K¢

1 838 204 K¢

4902 120 K&

384 605 K¢

31 890 K¢

53 336 K¢

34 825 K¢

65 526 K¢

1811 109 K¢

596 046 K&

2592 733 K&

4902 120 K&

434 604 K¢

38 268 K¢

69 337 K¢

45 273 K¢

72 078 K&

2716 664 K&

745 058 K&

3 686 679 K¢

4902 120 K&

491 102 K&

10

45 922 K¢

90 138 K¢

58 855 K¢

79 286 K¢

4074 996 K&

931 323 K¢

5280 520 K&

4902 120 K&

524 448 K¢



Piiloha 3: Produkty rodinného Vinafstvi Vilka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ptiloha 4: Produkty rodinného Vinatstvi Valka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Situace mista stavby | Vinarstvi

KROUZEK

] |
B
02 3 !

5 DOm vinafd, Byt babitky X : Sklad pro ptishuenstvi
ochy b WC pro hosty - Bezbariérové | 4. 8 Manipulagni dvlie
P zeélené 5 Kryté venkovni sezeni . o Administrativa, Zazem|
Zpevnéné plochy g M’:.i }/-noukf) 7 2 Sezénni prodejna
Vstupy do bud: X Expeditni (vydejn y X Gars?, Kolna 78.7
24 ovy ¢ e y 3 Penzion - Hlavni budova | 150.0465.0
Tankova hala, Technologie M % Ubytovacdi jednotky 66.0
Usovna, Lahvovna g b Kryté parkovani 56.2
Sklad pro zatizeni - G Dviir penzionu 100.0
1534.9 + 130.0

m nn 20 Al

Piiloha 5: Situace FeSeni provozu A
(Zdroj: (47))
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Padorys 1NP | Rodinny ddm

KROUZEK
*

® = 2% 5.0(m)

Oznaceni | Nazev mistnosti | m?

L5 101 Zadvefi 6.5

B ¥ 102 Schodi3fovy prostor 10.1
XY 103 Kuchyné, Jidelna 21.6
s / o 104 Obyvaci pokoj 19.5
¥ K 105 LoZnice 16.1
o S / 106 Hygiena - Bezbariérova | 6.4
7 107 Terasa 127
108 Dviir 73.6

109 WC - Bezbarlérové 3.9
110 Garaz 24.7
80.2 + 1149

0.000 =182.000 m.n.m

Piiloha 6: MoZné i‘eSeni hlavni budovy provozu A
(Zdroj: (47))
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Padorys 1NP | VVyroba

-
102.

Piiloha 7: MoZné i‘eSeni vyrobni ¢asti provozu A

(Zdroj: (47))
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108.

108.

Nézev mistnosti

Kryté venkovni posezeni

Prodejna, Vinotéka
Vydejni (expedieni) sklad
Tankové hala
Technologické mistnost
Uisovna / Lihvovna
Skiad prisludenstvi

Skiad vinaFskych strojl
Manipulagni dvir

Sklad vinafskych zafizeni
Gara2 pro vinafské stroje
Komunikace

Cajova kuchyhka
Hygienické zdzemi
Zézemi pro brigdniky
Administrativa

Hygiena administrativy
Sezénni prodejna

= nlncha viach drmunich randk:

10.0[m]

MASARYKOVA



Vizualizace | VVyroba

Priloha 8: Vizualizace moZného F'eSeni provozu A
(Zdroj: (47))
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Vizualizace | Vyroba

Priloha 9: Vizualizace mozZného F'eSeni provozu A
(Zdroj: (47))
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Vizualizace | Vyroba

Piiloha 10: Vizualizace moZného ieSeni provozu A
(Zdroj: (47))
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