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Abstrakt:

Tato diplomova prace se zabyva navrhem strategie rozvoje rodinného podniku
Vinafstvi Hrozinek s.r.o. Prvni ¢ast prace je vénovana vymezeni teoretickych pojm
souvisejicich s danou problematikou. Druha Cast se zabyva analyzou sou€asného
stavu vybraného rodinného vinafstvi a v zavéru této prace je na zakladé provedené

analyzy zpracovan navrh strategie rozvoje tohoto rodinného podniku.

Abstract:

This diploma thesis deals with a proposed development strategy for the family business
Vinafstvi Hrozinek s.r.o. The first part of the work is devoted to the definition of relevant
theoretical concepts. The second part deals with an analysis of the current state of the
family winery and finally, based on the analysis, a draft strategy for the business
development is proposed.
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Uvod
Rodinné podniky jsou bezpochyby zakladnim pilifem ekonomik napfi¢ mnoha staty,
vzdyt jen v Evropé tvofi rodinné podniky v priméru 85 % vSech podnikl. Jejich
dulezitost spoCiva nejen ve vysokém zastoupeni, ale také ve zplusobu, jakym mohou
jednotlivé podniky ménit a dotvaret regionalni raz. Rodinné podniky mohou fungovat
jen s par zaméstnanci, najdou se ale i takové, které se diky spravnému fizeni rozrostly
a nyni zaméstnavaji stovky az tisice lidi. At uz je rodinny podnik maly, nebo velky,
jejich zakladnim rysem je propojeni rodiny a podniku, tedy dvou riznorodych systémd.
Toto propojeni, pfi spravném provedeni, muze dat vzniknout dlouhodobé uspésnému

a konkurenceschopnému podniku.

Vinafstvi je obor zpracovani hroznu révy vinné, ktery ma tisiciletou tradici. Ne jinak je
tomu na jizni Moravé, kde se prvni vinice zasadily ve 3. stoleti naseho letopoctu. Od
té doby je vino vyznamnou komoditou tohoto kraje. V sou€asné dobé se péstovani a
zpracovani hroznl v Jihomoravském kraji vénuje témér 18 tisic subjektt. Malokteré
vinarstvi vSak vénuje dostatek energie a prostfedkl na budovani dlouhodobé strategie,
chybi jasna vize, jak ma spole¢nost vypadat tfeba za 5, 10, nebo i 20 let. Pfitom
spravné zvolena strategie rozvoje je kliCovym prvkem uspéchu. Pravé jasné
formulovana vize a korelujici, dosazitelna strategie odliSuje uspésné podniky od téch
neuspésnych.

Vybranym rodinnym podnikem podnikajicim v oblasti vinafstvi se zabyva tato
diplomova prace. Vinafstvi Hrozinek, s.r.o., které bylo pro ucely prace vybrano, je
maly, zacCinajici rodinny podnik, kterému dosud chybi ucelena vize a strategie.
Navrhnout strategii rozvoje tohoto vinafrstvi je cilem této diplomové prace. Prace bude

rozdélena do tfi na sebe navazujicich ¢asti: teoretickou, analytickou a navrhovou.

V teoretické ¢asti budou na zakladé odborné literatury definovany zakladni pojmy pro
tuto praci, mezi které patfi napf. podnikatel, rodinny podnik, cile SMART. V praci budou
popsany také jednotlivé druhy strategickych analyz, jejichz pochopeni je pro navazujici
analytickou Cast nezbytnée.

Analyticka ¢ast je vénovana popisu vybraného rodinného podniku. Za pomoci analyz
popsanych v teoretické Casti bude provedena strategicka analyza vnitiniho a vnéjsiho
prostfedi, jejichz vysledky budou nasledné slouzit jako podklad pro zpracovani
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navrhové cCasti. Ktomuto cili budou vyuzity analyzy SLEPT, Porterv model,
McKinseyho model 7S, a SWOT analyza.

Navrhova €ast bude obsahovat samotny navrh strategie rozvoje vybraného rodinného

podniku, ktery bude vytvofen v souladu s ¢asti teoretickou a analytickou.
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1. Vymezeni problému a cile diplomové prace

Tato kapitola je zaméfena na vymezeni problému, ktery bude feSen v této diplomove

praci a také na definovani cile diplomové prace.

1.1 Vymezeni problému

Diplomova prace se bude zabyvat strategii rozvoje rodinného podniku Vinarstvi
Hrozinek s.r.o. Jedna se o maly a mlady rodinny podnik, ktery vznikl v roce 2018 a
sidli v Bfeclavi. Pfedmétem podnikani této spole€nosti je vyroba vina z oblasti Lednice,
Valtic a Hlohovce a jeho nasledny prodej. Hlavnim problémem, ktery bude diplomova
prace fesit, je chybéjici strategie rozvoje tohoto rodinného podniku. Pravé vypracovani
strategie rozvoje a stanoveni pland do budoucna odliSuje uspés$né podniky od
neuspésnych. Ackoliv podnik existuje teprve kratce, jiz si ziskal své pravidelné
zakazniky, ktefi ocefuji hlavné kvalitu nabizenych svézich vin. Uspé&sny start
podnikani vS8ak neni zarukou budoucich Uspéchl a nyni je potfeba se zaméfit na

strategické planovani.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatk(l a strategické
analyzy zpracovat navrh strategie rozvoje rodinného podniku Vinarstvi Hrozinek s.r.o.
Diléim cilem vymezit teoreticky pfistup k feSeni dané problematiky a také definovat
faktory plsobici na podnik pomoci SLEPT analyzy a Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil a vyhodnotit silné a slabé stranky podniku a jeho pfilezitosti a hrozby,

na zakladé kterych, bude postaven navrh strategie.

1.3 Metodologie
V této praci byly vyuZzity metody:

e Pozorovani — zamérné a cilevédomé vnimani jevl a procest a jejich
zaznamenavani, za UCelem odhaleni podstatnych souvislosti a vztah(
sledované skuteCnosti.

e Osobni dotazovani — strukturovany otevieny rozhovor (ziskavani primarnich
dat)

e Studium dokumentl — doplaujici technika, &i informaéni zdroj (ziskavani

sekundarnich dat)
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e Analyza - zakladni technika vyzkumného procesu. UmoZznuje poznavat

zakladni dasti slozitého celku.

1.4 Etapy zpracovani

Jednotlivé etapy zpracovani prace jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Etapa Souvisejici ¢innosti Casovy ramec
Volba tématu prace 6/2020
1. - pfiprava Vymezeni cile prace 8/2020
Volba literatury 8-10/2020
Studium literatury 9-11/2020
konzultace 11-12/2020
2. - zpracovani Studium vybraného
_ 9-12/2020
subjektu
Formulace vysledku 12/2020
Konzultace 1-3/2021
Formalni upravy textu 4/2021
3. -zaver Vyhotoveni  Cistopisu
5/2021
prace
Odevzdani 5/2021

Tabulka €. 1 — Etapy zpracovani, zdroj: vlastni zpracovani
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2. Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace vymezuje a vysvétluje zakladni pojmy spojené s problematikou
rodinného podnikani jako jsou podnikatel, podnikani a podnik, vice detailné je probran
rodinny podnik, nasledné jsou definovany pojmy souvisejici se strategickou analyzou,
mezi které patfi SLEPT analyza, Porteriv model, McKinseyho model 7S a také SWOT
analyza. Znalost a pochopeni téchto pojmu je dulezita, nebot se budou prolinat celou

diplomovou praci.

2.1 Podnikani

Podnikani je ob&anskym zakonikem (§ 420 zakona ¢. 89/2012 Sb.) definovano jako
.samostatna vydélecna cinnost vykonavana na vlastni ucet a odpovédnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem
zisku.”

Podnikani ma jisté predpoklady, kterymi jsou: samostatnost, vydéle¢nost, prace na
vlastni odpovédnost, soustavnost, prace za ucelem dosazeni zisku.

Veber a Srpova (2012) zminuji kromé zakonné definice podnikani také nékolik dalSich
pohledu z riznych obor(:

e .Ekonomickeé pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroju a jinych aktivit
tak, aby se zvysila jejich pavodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni
pfidané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana potfebou néco ziskat,
néceho dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu
Je prostfedek k dosazZeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na
vlastni nohy apod.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvarenim blahobytu pro vsSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejSimu vyuZiti zdroja, vytvafenim

pracovnich mist a pfilezitosti.”
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2.2 Podnikatel

Podnikatel je dle 89/2012 Sb. Zakon ob&ansky zakonik, Dil 5, § 420 definovan jako:
»,(1) Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem se zamérem Cinit tak soustavné za tcelem
dosaZeni zisku, je povaZzovan se zfetelem k této ¢innosti za podnikatele.

(2) Pro ucely ochrany spotfebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povaZuje také
kazda osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo
obdobnou ¢innosti ¢i pfi samostatném vykonu svého povolani, popfipadé osoba, ktera
Jjedna jménem nebo na ucet podnikatele.

§ 421

(1) Za podnikatele se povaZuje osoba zapsana v obchodnim rejstiiku. Za jakych
podminek se osoby zapisuji do obchodniho rejstfiku, stanovi jiny zakon.

(2) Méa se za to, Ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani Zivnostenské nebo
Jiné opravnéni podle jiného zakona.

§ 422 Podnikatel, ktery nema obchodni firmu, pravné jedna pri svém podnikani pod
vlastnim jménem, pripoji-li k nému dodatky charakterizujici blize jeho osobu nebo
obchodni zavod, nesmi byt klamaveé.“

Uspésny podnikatel vak splfiuje mnoho dal$ich charakteristik, nez jen tyto zakonné.
Podle Vebra a Srpové (2012) by podnikatel také mél byt sebevédomy, vytrvaly a

schopny se neustale ucit, najit nové pfileZitosti a zajistit financni prostredky.

2.3 Podnik

Definice podniku nalezneme také v Novém obCanském zakoniku, jen je slovo podnik
nahrazeno slovem obchodni zavod. ,,Obchodni zavod je organizovany soubor jméni,
ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti. Ma se
za to, Ze zavod tvofi vSe, co zpravidla slouZi k jeho provozu.” (§ 502 zakona ¢&. 89/2012
Sb.)

Veber a Srpova (2012) upozorfiuji, ze podnik Ize chapat také jako ,subjekt, v némz
dochazi k pfeméné zdroju (vstupl) ve statky (vystupy). Obsahleji je vymezen jako
usporadany soubor prostredku, zdroju, prav a jinych majetkovych hodnot (at viastnich

Ci pronajatych), které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych aktivit.”
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2.4 Rodinny podnik

Jesté pred nedavnem nebylo rozliSeni rodinného podniku jednoduché, protoze
v Ceské republice chybéla jednotna, véemi uznavana definice. RGzni autofi méli pro
urc¢eni rodinného podniku rizna méfitka, ktera obecné rozliSovala podniky podle toho,
kym je podnik vlastnén, kym je fizen a kdo v ném pracuje. Jednotné definice se rodinny
podnik doékal teprve v roce 2019, kdy byla schvalena usnesenim viady CR &. 535 a
nyni je snadno k dohledani na webu ministerstva primyslu a obchodu ve znéni:
»Rodinnym podnikem je rodinna obchodni korporace nebo rodinna zivnost.

1) Rodinnou obchodni korporaci je obchodni korporace, ve které je nadpolovi¢ni pocet
spolecnikt tvoren ¢leny jedné rodiny a alespori jeden ¢len této rodiny je ¢lenem jejiho
statutarniho organu nebo ve které Clenové jedné rodiny primo nebo nepfimo
vykonavaji vétsinu hlasovacich prav a alespori jeden c¢len této rodiny je ¢lenem
statutarniho organu této obchodni korporace; znaky rodinné obchodni korporace jsou
splnény i tehdy, je-li jedinym jejim spolecnikem Clen jedné rodiny, ktery je sou¢asné
Clenem statutarniho organu, a alespon jeden jiny Clen téze rodiny je ¢lenem jejiho
statutarniho organu, jejim zaméstnancem, jejim prokuristou nebo ¢lenem jeji dozor¢i
rady. Za rodinnou obchodni korporaci se povaZuje také obchodni korporace, ve které
vétSinu hlasovacich prav vykonava ve prospéch jedné rodiny fundace nebo svérensky
spravce svérenského fondu, pokud je souc¢asné alespori jeden &len této rodiny ¢lenem
statutarniho organu fundace, nebo svérensky spravce svérenského fondu.

2) Rodinna Zivnost je podnikani, na kterém se svoji praci anebo majetkem podileji
nejméné dva c¢lenové jedné rodiny a nejméné jeden z ¢lenu této rodiny je drzitelem
Zivnostenského nebo jiného obdobného opravnéni nebo je opravnén k podnikani z
Jiného davodu.”

Podle statistik se primérny rodinny podnik ,dozije“ 24 let. To je doba, po kterou je
podnik provozovan zakladatelem. Pouze 30 % rodinnych podniki pfejde do druhé

generace.

2.4.1 Historie rodinnych podniki

Historie rodinnych podnikl saha velmi daleko. Udajné nejstar$im rodinnym podnikem
je japonska stavebni firma Kongo-Gumi, ktera byla zaloZzena pfed 1500 lety a byla
fizena Ctyficeti generacemi rodiny Kongo, az do roku 2006, kdy byla bohuZzel
odkoupena jinou firmou. Evropsky nejstarSi podnik je sice o polovinu mladSi nez ten
celosvétovy, i presto Italska firma Antinori existuje jiz uctyhodnych 700 let.
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V Ceské Republice rodinné firmy funguijici bez preruseni cela staleti nenajdeme, coz
je ovSem dano politickym vyvojem zemé. O rozvoji rodinnych firem v tehdejSim
Ceskoslovensku mizeme miluvit teprve od roku 1989.

Nasledujici obrazek rozliSuje 4 typy rodinnych podnikd, které Ize v sou¢asné dobé
v Ceské republice nalézt:

Tabulka &. 2 — Typy rodinnych podnikd v CR

Historie
dlouha kratka
mensi nove firmy
mala restituovaneé zalozené po
o podniky 1989
o
—
© . velké restituované nové firmy
> velka a " . o . .
stredni prvorepublikové zaloZzené po
firmy 1989

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Korab, Hanzelkova, Mihalisko, 2008)

2.4.2 Vyznam rodinnych podniku
Klasicky podnik byva zalozen za ucelem zisku, rodinné podniky se oproti tomu ,,obvykle
nechovayji Cisté racionalné, presto jsou uspésSné a podle kvalifikovanych expertnich
odhadlil se na tvorbé svetoveho HDP podileji 70-90 procenty. Teorie
socioemocionalniho bohatstvi (socioemotional wealth, ustalena zkratka SEW) se snazi
vysvétlit, pro¢ se rodinné firmy nerozhoduji pouze na zakladé ekonomickych kritérii a
proc¢ jsou pro jejich pusobeni ddlezité vztahy a hodnoty.“ (Machkova, 2018)
Mnoho autorli se shoduje na tom, Ze rodinné firmy prikladaji vétsi dalezitost pravé
socioemocionalnimu bohatstvi, nez finanénim cildm. Pfehledné SEW shrnul Berrone
a kol. (2012) do péti bodu, které dostali akronym FIBER:
e F: family control and influence — mira vlivu rodiny na firmu a podilu na Fizeni
e | identification of family members with the firm — pocit sounaleZzitosti, hrdosti,
vhimani uspéchu firmy jako uspéch osobni
e B: binding social ties — reciprocita, duvéra, s nerodinnymi zaméstnanci je
zachazeno jako s Cleny rodiny
e E: emotional attachment of family members — emocionalni spojeni &lend rodiny,

vzajemné vztahy v rodiné

17



e R: renewal of family bonds to the firm through dynastic successsion —
nastupnictni, pfedani tradice a odkazu

V Ceské republice se podil rodinnych podnikti odhaduje na 30 procent HDP.

2.4.3 Podnik arodina

V rodinném podniku se setkavaji dva systémy: systém rodiny a systém podniku. Toto
spojeni je zdrojem sily ale i problému, které prameni z toho, Ze kazdy systém, ackoliv
je tvofeny stejnymi osobami, ma jina oCekavani, cile a priority.

Heskova a Vojtko (2008) tvrdi, Ze rodinny podnik se vyznacuje jedineCnymi atributy,
které ho odliSuji od ostatnich podnikatelskych forem. Na prvnim misté je motivace
&lenti rodiny. Clenové rodiny jsou &asto ochotni pracovat vice, reinvestovat zisky,
vkladat do firmy i vlastni majetek, aby zabezpecili uspéch a pokraCovani podniku.

Rodinné podniky jsou také €asto propojeny s mistnim regionalnim Zivotem.
Nasledujici obrazek znazorfiuje prunik strategie rodiny a strategie podniku

Obrazek €. 1 — Model strategie malého rodinného podniku

@ategie Iodinné st@

e ) )

[Spoleéenské smlouva Rodinna rada ]

Zaméstnanci j Rodinny protokﬂ

Rodina

Valna
hromada
spoleéniku

Zdroj: Jurové a kol., 2016, vlastni zpracovani
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2.5 Zivotni cyklus podniku

Pro posouzeni vyvoje rodinnych podnikd z pohledu ¢asu, je mozné vyuzit obecny
marketingovy model Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus organizace popisuje vyvoj
organizace v Case. Model popisuje vzajemny vyvoj pfijmi a vydajli podniku b&éhem
prubéhu cyklu. Organizace vznika, vyviji se a proménuje, prochazi ristem i krizemi az
nakonec zanika. Existuje Fada zpulsobu, jak vyvoj organizace popsat, jednim
z nejCastéjsich je model zivotniho cyklu podniku, autord Danny Miller a Peter Friesen.
Model popisuje vzajemny vyvoj pfijmU a vydaju podniku béhem prabéhu cyklu. Cyklus

se sklada z péti fazi.

Zalozeni - existuji pouze vydaje, podnik spotfebovava investice

Rust - vydaje prevysuji pfijmy, podnik je ve ztraté

Stabilizace - pFijmy prevysuji vydaje, podnik je ziskovy

Krize - prijmy klesaji pod uroven vydaju, podnik se dostava do ztraty
Zanik - podnik nezvlada krizi, ztrata je neunosna, podnikani konci

,08a x znazorriuje prabéh Casu (t) a na ose y je tzv. objemovy faktor (Q). Za objemovy
faktor je mozno povazovat napr. vy$i vlastniho kapitalu, velikost vyrobni kapacity, vySi
frzeb nebo nakladi, apod., podle toho, ktery faktor je povazovan za prioritni pfi
sledovani Zivotniho cyklu podniku.” (KaSik, 2013)

Neni nezbytné nutné, aby po krizi podnik zanikl, vhodnymi opatfeni Ize podnik oZivit a
kfivka pFijm0 mUze opét nabyt rostouci tendenci. Timto cyklem mize podnik po dobu

svoji existence projit nékolikrat.

/\ T O -y
pfijmy, Rust Stabilizace Krize Zanik
vydaje

Zona prebytku

¢as

Obrazek &. 2 — Zivotni cyklus podniku, zdroj vlastni zpracovani
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Prvni faze byva nazyvana jako novorozenecka. V této fazi se systémy rodiny a
podniku pfekryvaiji, splyvaji. Hlavni snahou rodinného podniku je udrzet si existenci a
misto na trhu. Vlastnik svym napadem vyslySi potfebu trhu. Typické €innosti pro tuto
fazi je shanéni kapitalu, napady a jejich realizace, improvizace, plné nasazeni a
neunavna prace. Hlavnim cilem je pfezit, chybi specializace. VeSkera moc je v rukou
zakladatele. (Korab, Hanzelkova, Mihalisko, 2008, str. 81)

Pro druhou fazi, nékym oznaovanou jako ,rodinnou“ je typicka financni stabilita,
vyS8i poCet zékaznikl, vedeni se zacina rozdélovat mezi vice osob, z ¢ehoz muZou
pramenit problémy. Vyvstava potfeba koordinace a organizacniho rozvoje.

Treti faze se nazyva preristani rodiny. Podnik uz dosahl takovy rozmeérd, ze rodina
pro vedeni nestaci a je potfeba zaméstnat profesionalni management. Typickymi rysy

pro toto obdobi je delegovani pravomoci, decentralizace, integrace a organizace.

,V akademické literatufe jsou rozliSovany dva druhy rastu: organicky (evolucni) a
neorganicky (revolucni, zpravidla prostfednictvim fuzi nebo akvizic, které jsou zaroveri
nastrojem diverzifikace). V malych a stfednich podnicich je témér veSkery rust
organického typu. Podobné tvrzeni plati i pro rodinné firmy. Ty preferuji organicky rust
financovany prostrednictvim vnitfnich zdroju, zifejmé diky své neochoté vyuZivat ciziho
kapitalu a averzi k riziku. Realizaci fuzi a akvizic je navic zpravidla doprovazena
rozfedovanim vlastnictvi, které je z hlediska rodinnych firem nezZadouci.“ (Machek,
2017, str. 40)

Schwass (2005) ve své knize, ktera se zabyva uspésSnymi rodinnymi podniky a byla
ocenéna cenou IMD-Lombard Odier Global Family Business Award zduraznuje, ze
organicky rust je pro rodinné firmy vhodnéjsi a efektivnéjSi nez neorganicky, revolucni
rust, protoze uspésné rodinné firmy rostou zpravidla pozvolné. Jejich rist je zalozen
na uspéchu, hodnotach a tradicich pfedchozich generaci. Takovému rastu se Fika

~,moudry rast (z angl. Wise growth).

S rlstem podniku souvisi také potfeba zvétSeni vSech vstupll, véetné movitého a
nemovitého vybaveni. Gray (1993) zmifiuje dulezitost adaptace vyrobnich prostor na
rust podniku slovy: ,Podnik se rozrista a jednoho dne nastane ,kriticka faze*.
Najednou si tfeba uvédomite, Ze prostory, ve kterych Vas podnik je, uz nevyhovuji.

Bude nutné se vyporadat s otazkou zda najmout nebo koupit.“ Pofizeni adekvatné
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velikych vyrobnich prostor, které budou v souladu s ristem podniku, je zasadni a

dulezité rozhodnuti.

2.6 Mise, Vize, Strategie
Vize, mise a strategie je podstatnym nastrojem, pfednosti a vlastnosti spole¢nosti. Je
to podminka pro uUspésny dlouhodoby rlst a udrzitelnou ¢&innost spole€nosti.

Stavebnim kamenem ale stale zUstava produkt.

2.6.1. Mise

Odpovida na otazku: kdo jsem a pro€ existuji?

.Mise by méla respektovat historii firmy, jeji schopnosti (kompetence), strategické
hodnoty a pfedpokladané Vvlivy prostredi. Vyjadfuje zakladni smysl podnikani
v kontextu dlouhodobé podnikatelské predstavy firmy. Formulovana mise musi byt
zamérena na trh, na dosazitelnost vysledku, na specifi¢nost podnikatelského zaméreni

a na motivacni prvky. Mise je v ¢ase stabilni.“ (Fotr, 2012)

,Obsahem mise mohou byt etické nebo spoleCenské hodnoty. Mélo by se jednat o
dobrfe zapamatovatelné slogany, které nemusi byt zcela konkrétni, ale musi byt zfrejmé

i osobam neznalym firemni a odborné problematiky.“ (Srpova, 2011)

2.6.2 Vize

Odpovida na otazku: kde chci byt v urcitou dobu?

,Vize upfesriuje pfedstavu o budoucim podnikani, zprahledriuje sméry jejiho vyvoje
zpusobem, ktery napomaha zaméstnanciim porozumét ,pro¢ a jak* ji maji podporovat

a posunuje stabilni misi k dynamické strategii.“ (Fotr, 2012)

2.6.3 Strategie

Strategické cile odpovidaji na otazku: jakych veli¢in chci dosahnou v souladu s vizi?

.Pojem strategie Uzce souvisi s dlouhodobymi cili, které firma sleduje. Obecné
muzeme fici, Ze cile jsou budouci, Zadouci stavy firmy nebo jeji ¢asti, kterych ma byt
dosazZeno, resp. firma se je snazi naplnit prostrednictvim své existence a svych
¢innosti.“ (Hanzelkova, 2013)

LStrategie se priibézné vypracovava a v c¢ase rozviji tak, aby byla v souladu s ménicimi

se podminkami realného prostredi.“ (Fotr, 2012)
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2.7 Nastaveni strategickych cild SMART
SMART je analyticka technika pro navrhovani specifickych cilt v fizeni a planovani.
SMART je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvu viastnosti cila:
e S - Specific — tedy cil by mél byt specificky, konkrétni, jasné definovany
e M- Measurable —kdyz je cil konkrétni, je také méfitelny. Je to dllezité pro jasné
dokazani, Ze cile bylo dosazeno.
e A - Achievable/Acceptable — cil by mél byt také dosazitelny (ve stanoveném
Case), nebo pfijatelny témi pracovniky, jimZ je nastaven
e R - Realistic/Relevant — cil by mél byt realisticky a relevantni (vzhledem ke
zdrojum potfebnym k jeho dosazeni)
e T - Time Specific/Trackable — cil by mél byt asové specificky, tedy s jasnym
terminem a jeho pInéni by mélo byt v Case sledovatelné
Tedy kazdy z cild by mél splfiovat vSechny tyto vlastnosti, aby byl dobfe splinitelny. V
pfipadé Ze je nesplriuje je bud Spatné definovany, nebo se jedna o Siroky strategicky

cil a je tfeba toto naprauvit.

2.8 Strategicka analyza

Heskova a Vojtko (2008) fikaji, ze strategické planovani zahrnuje permanentni
udrzovani silnych stranek spolecnosti a perspektivu do budoucnosti. Strategické
planovani pomaha predejit mnoha problémdm spojenych s viastni ¢innosti rodinného
podniku. PrestoZze je velice vyznamnym nastrojem, zvyzkumu vyplynulo, Ze

strategicky plan ma zpracovano pouze 40% rodinnych podniku.

,K tomu, aby podnik byl uspésny, musi byt jeho strategie konzistentni s okolim. Podnik
dosahne lepSich vysledkl pouze tehdy, podafi-li se mu vytvofit soulad mezi jeho
strategii a okolim. Pro management podniku je dilezité znat dobre okoli podniku, jeho
prostredi a faktory které podnik ovliviiuji. Toho Ize dosahnout diky ddsledného
sledovani, analyzovani a vyhodnocovani podniku. Potom mé podnik moznost snaze
zamérit na Cinnost, které jsou pro néj smysluplné a perspektivni a prinaseji mu
konkurencni vyhodu.“ (Altaxo SE, 2019)

LAnalyza okoli podniku by méla byt uskuteCriovana ve trech zakladnich na sebe

navazujicich krocich:
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dosavadni strategie, véetné probehu realizace této strategie

Identifikace soucasného stavu a pfedpovéd budouciho vyvoje podnikového okoli,
vCetné oCekavanych zmén postaveni podniku v podnikatelském prostredi
Ohodnoceni vyznamu identifikovanych zmeén pro dalsi strategicky rozvoj podniku a
uréeni novych prilezitosti a hrozeb.“ (ALTAXO SE, 2019)

.Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost. Ve
strateqii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, prabéh jednotlivych strategickych
opatreni a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro spinéni danych cild, tak

aby tato strategie vychazela z potreb podniku.“ (Dedouchova, 2001)

2.8.1 Rozvojové strategie

HavliCek a KasSik (2005, str.82) definuje strategii jako ,urcité schéma postupu, které
naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytyéenych cilt. Je to prehled kroku a
¢innosti, které jsou pfijimany s veédomim céaste¢né neznalosti vSech budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny pripustné alternativy
a nelze prfesné oznacit jednotlive vyhody a nevyhody pro potfeby budouciho
rozhodovani.”

Firemni strategie (business strategy) se zabyva otazkou, jak vytvofit udrzZitelnou
konkuren¢ni vyhodu, aby firma v konkurenénim prostfedi uspéla. (De Wit & Meyer,
2014, s. 170)

Rodinné podniky maiji co se tyCe strategii rozvoje sva specifika. ,Pro strategické rizeni
rodinnych podnik( se uplatriuji standardni principy rozpracované v teorii strategického
managementu. Rodinny podnik musi mit jasné formulovanou strategii vychazejici
z realné stanovenych cili. Cile podnikani jsou zpravidla stanoveny podle rodinnych
potfeb nebo touhy dosahnout efektivni ekonomické vykonnosti firmy.“ (Heskova a
Vojtko, 2008) ,Ve vztahu k rodinnému podniku se ze vSech aspektl, které jsou
soucasti strategického fizeni, klade nejvétsi diraz na strategické planovani. Odrazi to
fakt, Ze je nesmirné obtizné oddélit emocionalni hlediska rodiny od racionalnich potfeb

planovani podniku.“ (Korab, Hanzelkova, Mihalisko, 2008, str. 57)
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Korab, Hanzelkova a Mihalisko (2008, str. 82) tvrdi, Ze uCelem strategického planovani
je poskytnout podniku prostfedek, ktery mu umozni systematicky analyzovat okolni
prostfedi, vyhodnocovat jak silné, tak slabé stranky podniku a identifikovat pFilezitosti,
v nichz by podnik mohl vyniknout nad svymi konkurenty. Zakladem procesu
strategického planovani musi byt diagndza stavajici situace podniku, zejména jeho
silnych a slabych stranek: vnitfnich i vngjsich. Ukolem strategického planovani je
definovat hlavni cil podniku, zakladni strategie a dil€i kontrolovatelné kroky.
Malé a rodinné podniky ale Casto razi nazor, Zze na strategické planovani neni pfi
bézném provozu Cas. Jako duvody uvadéji tyto udajné prekazky strategického
planovani:

- Omezuje flexibilitu

- Nejista a nespolehliva predikce

- Casova i pené&zni naroénost planovani neni rentabilni

- Chybégjici ¢as na reflexi a zhodnoceni

- A dalsi napfr.:
~Je znamé, Ze rodinné firmy, v porovnani s podniky nerodinnymi nerady zverejriuji
interni informace, maji urCitou tendenci k ,utajovani”, Strategické planovani, zejména
pak jeho efektivni implementace, vSak vyZaduje, aby byly strategické plany
komunikovany v riznych formach a mirach detailt, avSak nezbytné v celé organizace.
Rodinné podniky tedy mohou ziskat pocit, Ze strategickym planovanim budou muset
sdélovat citlivé informace, které sdélovat nechtéji.“ (Korab, Hanzelkova, Mihalisko,
2008, str. 83)

2.8.2 Typologie strategii dle Milese a Showa
Miles a Snow (1978) ve své praci z roku rozliSuji zakladni 4 typy strategického chovani
podniku. Typologie je zaloZzena na shodé mezi strategii, trznim prostfedim a cili
organizace.
1. Defender — obrance
Cilem je udrzet si stabilni podil na trhu. Je to konzervativni strategie.
2. Prospector — vyzkumnik
Cilem je objevit nové trzni pfilezitosti. Je to strategie rychlého ristu.
3. Analyzer — analyzator
Kombinuje dva vySe zminéné pfistupy.
4. Reactor — zpate¢nik
Nema dlouhodobé plany. Zmény provadi az tehdy, je-li to nevyhnutelné.
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2.8.3 Porterovy generické strategie

Generické strategie jsou nastrojem pro fizeni podniku. ,Strategie smérujici k dosazeni
konkurencni vyhody byly poprvé predstaveny Michaelem Porterem, proto se jim také
nékdy fika Porterovy strategie, nebo generické strategie. Profilovani na trhu je mozné
pomoci vyhody vykonové a nakladoveé.“(Blazkova, 2007) Porter rozliSuje nasledujici 3

strategie.

1. Strategie cenového vudcovstvi (angl. Cost leadership)
Cilem je minimalizace nakladl a jejich pfisna kontrola, vyuzivani uspor
z rozsahu, nastaveni nizkych cen, které pfedstavuji konkuren¢ni vyhodu.

2. Strategie Diferenciace (angl. Differentiation)
Cilem je jedineCny vyrobek, ktery neni mozné naleznout u konkurence. Dochazi
k bariéram pro vstup do odvétvi, jsou stanoveny vySSi ceny.

3. Strategie koncentrace (angl. Focus)
Cilem je uzka specializace na vyrobek nebo sluzbu, segment zakazniku, nebo

geografické uzemi.

2.8.4. McKinseyho model 7S

McKinseyho model patfi mezi nejvyuzivanéjSi metody strategické analyzy. Nazev
modelu je odvozen od nazvu poradenské firmy, ktera jej zaCala vyuzivat v 80. letech
dvacatého stoleti. McKinseyho model slouzi k analyze vnitiniho prostfedi firmy. Krajac

(2013) popisuje model jako ,sedmiprvkovy zpusob dekompozice organizace na tyto

komponenty:
e Skupina — cilené orientované spolecenstvi lidi
e Strategie  — definice cilli skupiny a zpusobu jejich dosazeni

e Sdilené hodnoty — vize, poslani, firemni kultura
e Schopnosti — dovednosti, znalosti, zkuSenosti
o Styl — charakteristicky zpusob chovani, jednani, konani

e Struktura  — organizacni usporadani skupiny, mechanismus fizeni
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e Systémy — metody, postupy, procesy, vcetné technickych systémd,

informacnich systémdi a technologii.*

systémy

sdilené
hodnoty

Obrazek €. 3 - Zobrazeni McKinseyho modelu 7S, vlastni zpracovani

2.8.5 Analyza marketingového mixu 4P

Marketingovy mix je soubor nastroju, které firma vyuziva, aby dosahla svych cilu.
Témito nastroji jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place), marketingova
komunikace (promotion). , Tyto prvky jsou vzajemné propojeny a marketingovy mix se
vyznacuje hledanim jejich optimalnich proporci.“ (Jakubikova, 2013) Poprvé byl
zverejnén v roce 1946 Neilem Bordenem. Nazev analyzy je odvozen o prvnich pismen
nastroju v anglictiné. Néktefi autofi rozSifuji model o dalSi prvky, jako napfiklad lidé
(people), politicka sila (political power), a dalsi, vznikaji tak oboménéné modely 5P, 6P,

7P a vice.

vvvvvv

e Produkt — nejdulezitéjsi slozka marketingového mixu. Je to cokoliv, co slouzi
k uspokojeni lidské potfeby, co Ize nabizet ke sméné. Mohou to byt statky
hmotné i nehmotné. (Foret, 2008)

e Price — cena je to, co poZadujeme za produkt. Je vyjadiena v penézZnich
Jjednotkach. Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery predstavuje zdroj
pfijma. (Foret, 2008)

e Place —je to proces distribuce, jehoZz cilem je poskytnout kupujicim poZadované
produkty, na dostupném misté, ve spravném Case, a ve spravném mnoZstvi.
K tomu slouzi distribucni kanaly. Pomahaji pfekonat Casove, prostorové a

vilastnické bariéry. (Foret, 2008)
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e Promotion — pomoci propagace informuje podnik o svych produktech, jejich
cenach a misté prodeje. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje patfi reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Propagacéni nastroje

délime na nadlinkové a podlinkové a to podle vySe vydajl na né urcené.

2.8.6 SLEPT analyza

Analyza vnéjsiho okoli podniku se zabyva vnéjSimi faktory, které maiji vliv na podnik.
Muzeme se setkat s tzv. PEST analyzou, ktera je identicka s analyzou SLEPT, pouze

se zméni poradi faktord, nebo existuje rozsifena forma PESTEL.

Nazev SLEPT i PEST je zkratka tvofena z prvnich pismen anglickych nazvli danych
faktoru:

Political Factors — politické faktory

,Politické faktory se tykaji viadni politiky, stupné viadni intervence do ekonomiky, toho
Jak hodla viada podporovat podnikani a jaké jsou priority v této oblasti. Vladni politika
muze mit dopad na mnoho oblasti, které jsou pro podnikani ddlezité.

Mezi politické faktory Ize napfiklad zaradit: aktualni politickou situaci, pozici a stabilitu
vliady, monetarni a fiskalni politika, podpora zahrani¢niho obchodu.

Economic Factors — ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patfi napf. urokové sazby, hospodarsky rist, faze
hospodarskeého cyklu, inflace, sménné kurzy a dalsi.

Social Factors — socialni faktory

Jakakoliv zména v socialni prostfedi muze mit vliv na zménu poptavky po produktech
podniku a dostupnost a ochoty jednotlivcl pracovat. Chovani neni uréeno jen jejich
vlastnostmi, ale je ovliviiovano také okolnim prostredim.

V uvahu je potfeba vzit: demografické zmény spolecnosti, strukturu spolecnosti,
nabozenstvi, vzdélanost obyvatelstva, velikost, vyvoj a mobilitu pracovni sily, pfijmy
a kupni silu obyvatelstva, rodinné hodnoty obyvatelstva apod.

V ramci demografickych faktort je potfeba brat v uvahu tii zakladni faktory: zména
VvV populaci, posuny ve véku populace, rozloZzeni prijmd populace

Technological and Technical Faktors — technologické a technické faktory

Tyto faktory maji podstatny viliv na konkurenceschopnost podniku. V dnesni dobé

technického pokroku je nutné tyto faktory neustale analyzovat, aby podnik
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nezaostaval za ostatnima. Jde predevsim o postoj k védé a vyzkumu, investice
podniku do veky a vyzkumu, podpora védy a vyzkumu vladou, mnoZzstvi a dostupnost
informaci, nové pracovni postupy, metody a techniky, rychlost moralniho zastaravani
v oboru

Ecological Factors — ekologické faktory

Na ekologii je v sou¢asné dobé kladen velky duaraz. Staty jsou cleny rdznych
organizaci, které se zavazuji k dodrzovani opatfeni, norem a limit( v oblasti ekologie
a ochrany zivotného prostredi. Ekologickym faktorem je napfr.: nakladani s odpady,
ochrana ohroZenych druht, mira podpory s vyuZivanim obnovitelnych zdrojd
energie, vnimani klimatickych zmén, pristup k ochrané zivotniho prostredi
Legislative Factors — legislativni faktory

Legislativni faktory se vztahuji k pravnimu prostredi, ve kterém se podnik vyskytuje.
Toto prostredi je zpravidla vytvorené statni moci a jde pfedevsim o chystané a platné
zakony a vyhlasky, statni requlace, requlace importu a exportu, ochrana Zivotniho
prostredi.“ (Altaxo, 2019)

2.8.7 Porteriv model

~Porteriv model urcuje konkurenc¢ni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na

pusobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a

vysledkem jejich spole¢ného pusobeni je ziskovy potencial odvetvi.” (Stfelec, vlastni

cesta, 2012)

Model uruje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na pusobeni péti zakladnich sil:

e riziko vstupu potencialnich konkurentl - Jak snadné nebo obtizné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

¢ rivalita mezi stavajicimi konkurenty - Je mezi stavajici konkurenty silny konkurenéni
boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

e smluvni sila odbératelt - Jak silna je pozice odbératell? Mohou spolupracovat a
objednavat vétsi objemy?

e smluvni sila dodavatelu - Jak silna je pozice dodavateli? Jedna se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

e hrozba substitu¢nich vyrobkl - Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?
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.,NEékdy je pouZivana i 6-ta sila, za kterou je povaZovana viada. Vysledkem jejich
spole¢ného pidsobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi. Porteriv model je
Jeden z velmi silnych nastroji pro stanovovani obchodni strategie s ohledem na okolni

prostredi firmy.” (Stfelec, vlastni cesta, 2012)

2.8.8 Finanéni analyza

»<Financni analyza ma v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou dlouhodobou tradici a
Je neoddélitelnym prvkem podnikového fizeni.“ (Ruckova, 2019) Nejcastéji vyuzivany
postup vyuziva pomérové ukazatele. Pomérové ukazatele davaji do poméru ruzné
polozky rozvahy a vykazu zisku a ztraty. Vyhodou této analyzy je, ze vychazi z vefejné

dostupnych informaci ze zakladnich ucetnich vykazu.

Ukazatelé rentability

v

e Rentabilita Aktiv, angl. Return on assets, zkratka ROA
Ukazatel rentability aktiv vyjadfuje z pohledu aktiv vynosnost aktiv, nebo-li jaka cast
zisku byla vygenerovana z investovaného kapitalu (efektivita vyuziti investovaného
kapitalu), respektive z celkovych aktiv. Cim vy3$i je hodnota ukazatele rentability
aktiv tim lepSi pro hodnoceni rentability firmy.
Vypocet: EAT/aktiva

e Rentabilita vlastniho kapitalu, angl. Return on equity, zkratka ROE
Vypocet: EAT/vlastni kapital

e Rentabilita trzeb, angl. Return on sales, zkratka ROS
nékdy oznafovan jako ziskova marze, vyjadfuje procentualni podil vysledku
hospodareni na trzbach za prodej zbozi, vyrobkl a sluzeb (obecné popisovano jako
% podil zisku na 1 K& trzeb).
Vypocet: EAT/ trzby
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Ukazatelé likvidity

.Ukazatelé likvidity poméruji to, ¢im je mozno platit (Citatel), tim, co je nutno zaplatit
(jmenovatel). Zabyvaji se nejlikvidnéjsi casti aktiv podniku a rozdéluji se podle

likvidnosti poloZek aktiv dosazovanych do Citatele z rozvahy.” (Sedlacek, 2007)

e Bézna likvidita
Neboli current ratio ukazuje, kolikrat obézna aktiva pokryji kratkodobé zavazky.
Hodnota ukazatele by méla byt vySSi nez 1,5.
Bézna likvidita = ob&zna aktiva / kratkodobé zavazky

e Pohotova likvidita
V angli¢tiné acid test, oproti bézné likvidité jsou ve vypoctu ocistény aktiva o
zasoby. Hodnota ukazatele by neméla klesnout pod 1.
Pohotova likvidita = obézna aktiva — zasoby / kratkodobé zavazky

e Okamzita likvidita
V angli¢tiné cash ratio, méfi schopnosti podniku uhradit pravé splatné dluhy.
Hodnota ukazatele by méla byt vySSi nez 0,2.

Okamzita likvidita = penézni prostfedky / okamzité splatné zavazky

Ukazatelé zadluzenosti

,Ukazatelé zadluzenosti slouzi jako indikatory vySe rizika, jeZ podnik nese pfi danem
poméru a struktufe vlastniho kapitalu a cizich zdroja. Je zfejmé, Ze ¢im vyS$Si
zadluzenost podnik ma, tim vy3Si riziko na sebe bere, protoZze musi byt schopen
splacet své zavazky bez ohledu na to, jak se mu pravé dari. Urcita vySe zadluzeni je
vSak obvykle pro firmu uZiteCna z duvodu, Ze cizi kapital je levnéjsi nez viastni.”
(Knapkova a kol., 2017) ,ZadluZenost neni pouze negativni charakteristikou podniku.

Jeji rast muze pfispét k celkové rentabilité a tim i k vy$8si trzni hodnoté podniku.
(Sedlacek, 2007)

Celkova zadluzenost se vypocte jako podil ciziho kapitalu k celkovym aktivim. Kvoéta
vlastniho kapitalu se vypocte jako podil viastniho kapitalu k celkovym aktivim. Soucet

celkové zadluzenosti a kvoty vlastniho kapitalu dava vzdy Cislo 1.

Koeficient zadluZenosti se vypocita jako cizi kapital / viastni kapital a roste linearné az
do 100%.
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e Leverage — Vypocet: cizi zdroje / upraveny viastni kapital

.Ukazatel poméru cizich zdroju k vlastnimu kapitalu vyjadfuje jaky je pomér cizich
zdroju vuci vlastnim zdrojdm pfi financovani firmy (tzv. Leverage). Pokud je vyse
ukazatele 1 tak vySe VK a cizich zdroju na financovani firmy je stejna. Tato informace
je dulezita pro véritele a investory, jelikoZz ¢im je hodnota ukazatele vyssi, tim vy$Si je
pomér cizich zdroji vici viastnimu kapitalu a tim je i vySSi riziko pro véritele. Nicméné
vy8Si zadluzenost, vedle zvySené rizikovosti firmy v pfipadé recese Ci negativnich
vykyvu hospodareni firmy, znamena také vyS$$i podil levnéjSich zdroji financovani,
Jelikoz naklady na cizi zdroje jsou zpravidla levnéjsi nez naklady na vlastni kapital.
Zjednodusené vySsi zadluZenost zpravidla zvysSuje rentabilitu viastniho kapitalu,
nicméné soucasné vyznamné zvySuje pravdépodobnost, Ze spole¢nost nedokaze
ustat negativni vykyvy v hospodareni (nejrizikovéjsi jsou cyklicka odvétvi). Optimalni
vy$e tohoto ukazatele pro majitele firmy zavisi na zpusobu financovani firmy, vztahy s
vériteli, ceny zdrojd, oboru podnikani firmy atp. Pro véritele zpravidla plati, Ze ¢im je
tento ukazatel niz8i, tim niZSi riziko. Idealni hodnota z pohledu véritele je do max.
hodnoty 1, kdy se spolecnost financuje vlastnim kapitalem a cizimi zdroji ve stejné
vy8i. Realné vsak 50% podilu VK na financovani firmy dosahuje jen malé procento

firem.“ (Financni analyzy firmy, 2020)
e Finanéni zadluZenost
Vypocet: (bankovni Uvéry a vypomoci + vydané dluhopisy) / aktiva

.Ukazatel finanéni zadluZenosti vyjadiuje podil bankovniho financovani V¢.
financovani formou vydanych dluhopist na financovani aktiv. Cim vy$si je podil
bankovnich avéru a vypomoci na financovani firmy, tim zavislejsi je firma na této formé
financovani a tim dudlezitéjsi je znat strukturu a podminky tohoto financovani

(splatnosti, kovenanty atp.) pro finanéni fizeni firmy.“ (Finanéni analyza firmy, 2020)

Dulezité je také vyhodnoceni dat. ,Pro rychlou orientaci a ilustraci vyvojovych trendu
paralelnich pomérovych ukazatelt a jejich komparaci se pouZzivaji klasické sloupcove,
spojnicove, pruhové, plosné ¢i povrchové grafy. K prostorové komparaci ukazatel(
v jednom obdobi Ize vyuzit graf vyseCovy, prstencovy nebo pavucinovy.“ (Sedlacek,
2007)
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2.8.9 SWOT analyza

.Podstatou analyzy SWOT je to, Ze se pfi ni identifikuji faktory a skutec¢nosti, které
predstavuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby okoli a interniho prostredi. Tyto
klicové faktory jsou potom verbalné charakterizovany, pfipadné ohodnoceny ve
Ctyfech kvadrantech tabulky SWOT.“ (Hanzelkova, 2009)

Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20.

stoleti. SWOT je akronym z pocate¢nich pismen anglickych nazvu jednotlivych faktor:

Strengths - silné stranky
Weaknesses - slabé stranky
Opportunities - prilezitosti
Threats - hrozby

~SWOT analyza poskytuje informace, které jsou uZite¢né pri hledani souladu mezi
podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkurencnim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se
firma pohybuje. Vysledky SWOT analyzy mohou byt vyuZity pfi celopodnikovém a
marketingovém planovani a také pfi formulaci i vybéru vhodné strategie. Na druhé

strané ma i sva omezeni. Je velice subjektivni a je zjednodusujici“ (Blazkova, 2007)
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3 Analyza sou€¢asného stavu rodinného vinarstvi

V praktické casti této diplomové prace bude nejprve pfedstaven a struCné popsan
rodinny podnik - vinarstvi, které jsem si vybrala pro ucel zpracovani této diplomové
prace. Nasledovat bude strategicka analyza jeho vnéjSiho prostfedi, vCetné analyzy
makrookoli pomoci SLEPT analyzy a analyzy mikrookoli pomoci Porterova modelu
péti sil. Poté bude provedena strategicka analyza vnitfniho prostfedi, pomoci 7S
modelu, analyza marketingového mixu a analyza zakladnich ekonomickych ukazateld.

V zavéru bude provedena souhrnna analyza SWOT.
3.1 Charakteristika vybraného podniku

Vinafrstvi Hrozinek se nachazi v obci
Hlohovec u Valtic a vyrabi bila a rizova vina.
. - , , Za vinarstvim stoji Ing. Adam Hrozinek, ktery
|nor5hf| HrOZ|ne|< si tak splnil sen o vlastnim vinarstvi a navic
navazal na tisiciletou tradici vinarstvi v oblasti

Jizni Moravy. Zamérfeni je pfedevSim na svézi

pfivlastkova vina, ktera jsou vyrabéna s co
nejmensimi zasahy a predevSim ze samotoku nebo jemnym lisovanim. LetoSnim
rokem by tato vina mélo doplnit také druha fada vin, ktera zrala po dobu 12 mésicl v
dubovych sudech a nasledné pul roku v lahvi. Vina mlzete ochutnat a zakoupit v
degustacnim sklepé v Cihlafské ulici v Lednici nebo ve stanku pfed vstupem do Janova
hradu. Spole€nost s ru¢enim omezenym byla zaloZzena v roce 2018, predchazela ji
zivnost od roku 2017, ma sidlo v Brfeclavi. Prostory vyrobny i sklepa jsou
v dlouhodobém pronajmu. Ve vinafstvi Hrozinek se ro¢né vyrobi okolo 15 tisic lahvi
z 15 000 kg nakoupenych hrozn(.
Web Vinafrstvi: https://www.vinarstvihrozinek.cz/
ICO: 06739245
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3.2 SLEPT analyza
V analyze obecného okoli jsou podrobné analyzovany socialni, legislativni,
ekonomické, politické a technologické faktory, které ovliviiuji trh s vinem v Ceské

republice. Vysledky jsou pfehledné kvantifikovany v tabulce.

3.2.1 Socialni faktory

Podle eského statistického ufadu zilo k 31.12. 2019 v Ceské republice 10 693 939
obyvatel, a z toho je 8 694 474 obyvatel plnoletych a tedy opravnénych k nakupu a
konzumaci vina. Primérna spotfeba vina za rok na obyvatele je 20,3 litru. (CSZO,
2020). V metodice se vSak dozvime, Ze ufad prumérnou spotiebu rozpocitava na
vSechny osoby, tedy i ty neplnoleté. Kdyby kalkulovali pouze s dospélymi obyvateli,
vySla by primérna spotfeba 25 litrll vina za rok. Bez ohledu na zplsob vypoctu,
prumérna spotfeba vina na obyvatele ma za poslednich 10 let stoupajici tendenci.
VétSina obyvatelstva se hlasi ke kfestanstvi a tim padem je nabozZenstvi v konzumaci
vina nijak vyrazné neovliviuje.

V Cesku stejn& jako ve vétsing zemi Evropské Unie je vysoka Zivotni Urover.
S rostouci zZivotni urovni se méni pojeti piti vina. Vino uz se neomezuje pouze na jeho
konzumaci, nybrz se lidé ¢im dal vice zajimaiji také o informace, chtéji, aby konzumace
vina byla také mimoradnym zazitkem. Toto jim nabizi fizené degustace, ve kterych se
snoubi dobré vino s jidlem a s naukou o viné. Zajem o fizené degustace v poslednich
letech stoupa.

Pracovni sila je dostupna. Obecna mira nezaméstnanosti ma v Ceské republice od
roku 2014 Kklesajici tendenci, prfesto vroce 2020 zaznamenavame narust
nezaméstnanosti, zpasobeny koronavirovou krizi. Kvalifikovany odhad pro 3. Q roku
2020, ¢&ini 2,9 %.

Obecna mira nezameéstnanosti v %

6,1

4 2,9 2,9
2,2 2

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Graf &.1 Obecna mira nezaméstnanonsti, zdroj Cesky statisticky Gfad 2020, zpracovani vlastni.

34



3.2.2 Legislativni faktory

Hlavnim pravnim piedpisem v Ceské republice je zakon &. 321/2004 Sb., o
vinohradnictvi a vinafstvi a o zméné nékterych souvisejicich zakonu (zakon o
vinohradnictvi a vinarstvi), ve znéni pozdéjSich predpisu.

K dal$im narodnim pravnim predpistim, které jsou dllezité pro sektor vinohradnictvi a
vinafstvi, patfi: Vyhlaska ¢. 88/2017 Sb., o provedeni nékterych ustanoveni zakona o
vinohradnictvi a vinafstvi, Vyhlaska €. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam
vinafskych podoblasti, vinafskych obci a vini¢nich trati, ve znéni pozdéjSich predpisd,
Nafizeni vliady €. 142/2014 Sb., o stanoveni bliZzSich podminek pfi provadéni opatreni
spole€né organizace trhi se zemédélskymi produkty v oblasti vinohradnictvi a
vinarstvi, ve znéni pozdéjSich predpisu, Nafizeni vliady €. 147/2018 Sb., o stanoveni
blizSich podminek pfi provadéni opatfeni spolecné organizace trhG se zemédélskymi
produkty v oblasti vinohradnictvi a vinafstvi pro obdobi 2019-2023, ucinnost od 1. 8.
2018, Zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinarské inspekci a zméné
nékterych souvisejicich zakonu, ve znéni pozdéjsich pfedpist, Zakon ¢. 147/2002 Sb.,
o Ustfednim kontrolnim a zku$ebnim uUstavu zemé&délském a o zméné nékterych
souvisejicich zakont (zakon o Ustfednim kontrolnim a zku$ebnim ustavu
zemédélském), jak vyplyva z pozdéjSich zmén (Uplné znéni zakona — zakon &.
462/2004 Sb.), ve znéni pozdéjsich predpisl, Zakon €. 252/1997 Sb., o zemédélstvi,
ve znéni pozdéjSich predpisu, Zakon &. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych
vyrobcich a o zméné nékterych souvisejicich zakonu, ve znéni pozdéjSich predpisu,
Vyhlaska &. 409/2005 Sb., o hygienickych pozadavcich na vyrobky pfichazejici do
pfimého styku s vodou a na upravu vody, ve znéni pozdéjSich predpisu,

Zakon €. 156/1998 Sb., o hnojivech, pomocnych puadnich latkach, pomocnych
rostlinnych pFipravcich a substratech a o agrochemickém zkouseni zemédélskych pad
(zakon o hnojivech), ve znéni pozdéjSich pfedpisu. A mnoho dalSich vyhlasek, zakonu
a nafizeni. Legislativni uprava je tedy pomérné masivni, ale ani to vinarstvi Hrozinek

od vyroby vina neodradi.

3.2.3 Ekonomické faktory
Mezi dulezité ekonomické ukazatele patfi mira inflace, hruby domaci produkt,
primérna mésiéni mzda, dostupnost uvérl, vySe darnovych sazeb, primérna cena

hroznu a dalsi.
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Inflace. Primérna ro¢ni mira inflace vyjadfena pfiristkem pramérného ro¢niho indexu
spotfebitelskych cen vyjadfuje procentni zménu primérné cenové hladiny za 12
poslednich mésicu proti praiméru 12 pfedchozich mésicu. Priimérna ro¢ni mira inflace
dosahla v unoru 2020 hodnoty 3,0 %, coz bylo o 0,1 procentniho bodu vice nez v

lednu. Na nasledujicim grafu vidime vyvoj miry inflace od roku 2014.

Prdmérna roc¢ni mira inflace v %

3,2
2,8
3 2,5
2,1

0,7

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Graf &.2 — Primérna roéni mira inflace, Zdroj: Cesky statisticky Ufad, vlastni zpracovani

Ceska narodni banka usiluje o mé&novou stabilitu. Miru inflace cili na pasmo okolo 3
%. ,Vysoka a nestabilni inflace ma negativni ddsledky pro dynamiku hospodafského
rastu. Potvrzuji to dlouhodobé empirické zkuSenosti z vyvoje ve svétové ekonomice.
Vy$si inflace znehodnocuje prijmy a uspory, znamena vysSi nominalni trokové sazby

a zpravidla i vy$$i proménlivost inflace, coz vyrazné zvysuje jeji néklady.“ (CNB, 2020)

Hruby domaci produkt. ,Vyvoj v Ceské ekonomice ve 2. Ctvrtleti 2020 byl
charakterizovan nejhlub8im propadem hospodarského vykonu v historii samostatné
CR. Reélny hruby doméaci produkt o&istény o sezénni a kalendarni vlivy meziétvrtletné
klesl o 8,7 %, mezirocné o 11,0 %. V mezinarodnim porovnani jde presto o pomérné
pfiznivy vysledek, kdyZz HDP v eurozéné meziro¢né propadl o 14,7 %. Celkové pro rok
2020 pocitame s propadem ekonomického vykonu o 6,6 %.“ (Ministerstvo financi,

2020). Vyvoj HDP zobrazuje nasledujici graf.
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Graf €.3 — Vyvoj HDP ¢tvrtletné za poslednich 5 let, zdroj: www.kurzy.cz

Dostupnost tGvéru je Ceskou narodni bankou (zkratka CNB) sledovana kvartalné.
Vys$Si dostupnost uvéra znaci impuls pro ekonomiku a lepsi podnikatelské prostfedi.

Vyvoj dostupnosti tivéru v CR od roku 2014 je zobrazen na nasledujicim grafu.

Dostupnost Gvérl - v predchozich 12 mésicich (vdZzené saldo v
%)
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Graf &.4 — Dostupnost tvéri, zdroj: Ceska narodni banka 2020, vlastni zpracovani

Stavajici uroven urokovych sazeb je ponechana bankovni radou CNB v dané vysi:
Dvoutydenni repo sazba (2T repo sazba) tak zUstava na 0,25 %, diskontni sazba na

0,05 % a lombardni sazba na 1 %.

Danové sazby. ,Spolecnost s ruCenim omezenym odvadi 19% dan z pfijmu
pravnickych osob. Druha vina zdanéni ve vy$i 15 % probiha pri vyplaceni zisku

fyzickym osobam, bez ohledu na to, jestli je firma tvorena jen jednim ¢lovékem, jenz
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Je jednatelem, spoleCnikem i zaméstnancem zaroven, nebo nékolika spoleCniky.”
(CSOB, 2020). Ticha vina podléhaji spotfebni dani, avdak maji nulovou sazbu.
Hrozbou pro vinarstvi by bylo mozné zvySeni této sazby, které uz probéhlo u spotfebni
dané z lihu, cigaret a tabakovych vyrobkul, a které je soucasti vliadniho boje proti

zavislosti na alkoholu.

Pramérna mzda. Ceské domacnosti v minulych letech utracely pfiblizné 3% ze svych
pfijmua za alkohol. V roce 2019 tedy muzeme mluvit o ¢astce pfiblizné 1000 K&, ktera
jde mésicné na alkoholické napoje.

primérna mésicni mzda v K¢ (na fyzické osoby)
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30000 {54500 25 697 26 837 28 704
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Graf 8.5 — Primé&rna mzda, Zdroj: Cesky statisticky Gfad 2020, vlastni zpracovani

Nakupni cena hroznli. Nakupni cena hrozn( je také dualezitym faktorem, ktery
ovliviiuje ekonomickou situaci vinafrstvi. ,Prumérna cena mostovych hroznu se (v roce
2018, pozn. autora) pohybovala kolem 19,00 Ké/kg (byla o 0,60 KE/kg mezirocné
niz$i), priumér jednotlivych sledovanych podnikt ¢inil 14,00 az 27,00 K&/kg. V CR byly
v roce 2018 sklizeny mostové hrozny v hodnoté 2,1 miliardy K¢, coz je ¢astka o 400
mil. K¢ vy8Si nez v roce pfedchazejicim. Podle vyse uvedené prumérné ceny hroznt
a priimérného vynosu hroznii v CR v roce 2018 bylo vinohradnictvi CR vyjimeéné v
zisku, tentokrat po Sesté za poslednich 30 let. Na jeden ziskovy rok tak pripadaji 4 roky

ztratové.” (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)
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Graf €. 6 — Vyvoj rentability vinohradnictvi bez zapocéteni dotaci, zdroj: vyhledova a situaéni zprava

ministerstva zemédélstvi, 2020

,Tuzemska produkce vina pokryje mimorédné 40 % rocni spotfeby vina v CR. V
poslednich dvaceti letech vykazuje primérny vynos hroznii v CR velmi mirné klesajici

tendenci s mezirocnim kolisanim.“ (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)

3.2.4 Politické faktory

Politicka situace v Ceské republice je da se Fici stabilni. Ceska republika lenem
Evropské unie, coz pro ni a tuzemské podniky znamena jak pfileZitosti, napfiklad ve
formé dotaci, tak také riizné hrozby. V kvétnu roku 2018 vstoupilo v platnost Obecné
narfizeni o ochrané osobnich udaji (tzv. GDPR — General Data Protection Regulation),
coz je nafizeni Evropské unie, jehoZ cilem je vyrazné zvySeni ochrany osobnich dat
ob&and.

Vinohradnicky a vinafsky sektor v CR je regulovan zavaznymi narodnimi a unijnimi
(komunitarnimi) pfedpisy. S tim souvisi i provadeéni pfislusnych kontrol, jejichz cilem
je zjistit, zda Cinnosti probihajici v sektoru vinohradnictvi a vinafstvi jsou v souladu s
témito predpisy. V roce 2018 byly vinohradnikiim a vinaflm vyplaceny podpory z
raznych dotaénich zdroja, tj. podpory z prostfedkd CR — narodni dotace vyplyvajici ze
zakona o zemédélstvi, podpory z prostfedku Vinafského fondu, podpory poskytované
PGRLF, podpory z prostfedkt EU — podpory v ramci SOT s vinem, podpory v ramci
SAPS a podpory z prostfedk(i CR a EU — podpory v rdmci Programu rozvoje venkova.
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Pocet vyplacenych Zadosti na investice v letech 2013-2018
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Graf €. 7 — PocCet vyplacenych dotaci, zdroj Situa¢ni a vyhledova zprava ministerstva zemeédélstvi 2019

V soucasné dobé vSemi podniky otfasaji viadni nafizeni, ktera maji za cil omezit vyskyt
onemocnéni covid-19. Vinafstvi se dotyka zejména zakaz konzumace alkoholu na
vefejnosti, zakaz konani hromadnych akci a zakaz provozu vinného sklepa a tedy i

fizenych degustaci.

3.2.5 Technologické faktory

Technologie vyroby vina se vyviji po tisicileti a v poslednich desitkach let vyuzivané
stroje se stale zdokonaluji. Vinafska technologie je velmi draha a jedna se o
dlouhodobou investici. Technologie jsou také Castym predmétem dotaci z fond(
Evropské Unie. Mezi vinafské vybaveni patfi lisy, mlynkoodzrhovace, plnicky,
etiketovacky, Cerpadla a nerezové nadoby. Vyvoj vSech téchto nastroju pro vyrobu
vina jde dopfedu a modernégjsi stroje maji tu vyhodu, Ze Setfi ¢as, nebo energie, nebo
jsou SetrnéjsSi k hroznim. Pfi samotné sklizni hroznl jsou zapotfebi traktory, vliecky a

take lidska pecliva prace.

,V roce 2018 tvofila osézena plocha vinic v CR pfiblizné 18,1 tis. ha; pfiéemz produkéni
potencial CR se pohyboval na Urovni témér 18,7 tis. ha. K 31. 12. 2018 bylo
registrovano necelych 17,6 tis. péstiteld.

Nejcastéji péstovanymi odradami révy vinné v roce 2018 byly: Veltlinské zelené, Miiller
Thurgau, Ryzlink rynsky a Ryzlink vlassky z bilych odrdd; Frankovka, Svatovavfinecke,

Zweigeltrebe a Rulandské modré z modrych odrud.
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Dle udaji Ceského statistického tradu bylo v roce 2018 sklizeno celkem 103,7 tis. tun
hroznt révy vinné, coz je témér o 30 % vice nez v roce pfedchozim. Vynos hroznt
révy vinné se pohyboval na urovni 6,51 t/ha, coZ znamena nartst o 29 % oproti

minulému roku.“ (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)

3.2.6 Vyhodnoceni a kvantifikace SLEPT analyzy

VySe popsaneé faktory jsou zahrnuty v nasledujici tabulce. K vyhodnoceni byla vyuzita
5 stupriova Skala, pficemz hodnota 1 znamena velmi slaby vyznam, hodnota 2
znamena spisSe slaby vyznam, hodnota 3 znamena stfedni vyznam, hodnota 4 spiSe

silny vyznam a hodnota 5 velmi silny vyznam faktoru pro podnik.

Faktory 1 2 3 4 5
S - socialni X

L — legislativni X

E - ekonomické X
P - politicke X

T - technologické X

Tabulka €. 3 — Kvantifikace SLEPT analyzy, zdroj vlastni zpracovani

3.3 Porterav model 5 hybnych sil

PorterGv model se vyuziva k analyze konkurencéniho prostfedi firmy. Zkouma vnéjsi
prostfedi podniku, které byva jinak nazyvano také jako oborové okoli podniku a to
pomoci péti hybnych sil, kterymi jsou sila odbératell, sila dodavatell, substituéni

produkty, stavajici konkurence a potencialni konkurence.

3.3.1 Sila odbératelt

Vinafstvi ma mnoho jednotlivych pfimych zakaznikl, ktefi odebiraji malé mnozstvi.
Tyto zékazniky si vinafstvi ziskava ve svych prodejnich stancich, kde se zakazniky
navazuje primé a pratelské vztahy. Tito zdkaznici se nasledné také Casto stavaji
odbérateli pfes e-shop. Jejich vyjednavaci sila je prakticky nulova, ale i pfesto vinarstvi
diky pfimé interakci bere ohledy na jejich pfani a potfeby a vychazi jim vstfic. DalSi
skupinou odbératell jsou vinotéky, které odebiraji vétSi mnozstvi. Jejich vyjednavaci

sila je vzhledem k odebiranému mnoZstvi o néco vétsi, proto maji specialni ceny.
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3.3.2 Sila dodavateld

Vzhledem k faktu, Ze vinafstvi zatim nedisponuje vlastnimi vinohrady, jsou pro né;
dodavatele hrozna kliCovi. | pfesto vSak dodavatelé nemaji vyjednavaci silu, jelikoz
muazou byt jednodu$e nahrazeni jinymi. Vinohradu je v oblasti dost a produkce hrozna
je znacna.

Mimo hroznU podnik odebira dalsi statky, mezi které patfi: lahve, kartonové krabice,
zatky, etikety, bentonit, sira a kvasinky. Se v8emi dodavateli jsou udrzovany dobré

vztahy.

3.3.3 Konkurengéni rivalita

Stavajicich konkurentl je mnoho. Pokud budou uvazovana vsechna vinarstvi ve
Vinafské oblasti Morava, ktera se dale déli na Ctyfi vinafské podoblasti, a to
mikulovskou, slovackou, velkopavlovickou a znojemskou, tak zjistime, Ze se zde
nachazi celkem 312 vinafskych obci a 18 874 péstitelu vin (Vinafsky fond, 2018).

Vinafstvi Hrozinek zpracovava hrozny z podoblasti mikulovske.

,Produkce vina v CR se v poslednich tfech letech pohybuje okolo 645 tis. hektolitr(i za
rok. Z celkové produkce vina v CR pfipadaji cca 2/3 na bila vina a 1/3 pfipadé na vina
Servena. Celkova spotfeba vina v CR za vinafsky rok 2018/2019 byla 2 052 tis.
hektolitrii. Celkem bylo do CR v roce 2018 dovezeno 1 355 tis. hl a vyvezeno z CR 69

tis. hl vinafskych produktd.“ (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)

Za pfimé konkurenty mizeme povazovat obdobné velka vinafstvi ze stejné oblasti,
kterymi jsou napfiklad Vinarstvi Kurka, Vino Mraz, Rodinné vinafstvi Bfeclav, vinarstvi

Jaroslav Hajda, a jiné.

Za potencialni konkurenci mizeme také povazovat prodejce levnych dovozovych vin
ze zahranici. Tato konkurence vSak zavisi na subjektivnim vnimani spotfebiteld. Jista
¢ast konzumentl uprednostiuje napfiklad cenu pred kvalitou a pldvodem vina, nebo
preferuji ,snadnost® nakupu, kterou se levna vina dostupna napfiklad
v supermarketech vyznacuji. Typicti zakaznici vinarstvi Hrozinek vSak preferuji kvalitu
nad cenou a pfibéh nad jednoduchosti a proto je levna dovozova vina

v supermarketech nezajimaji.
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3.3.4 Substitué€ni vyrobky

Na substituéni vyrobky muzeme pohliZet v Sirokém, nebo uzkém pojeti. V SirSim pojeti,
které je typické pro indiferentniho zakaznika, mohou byt za substitut oznaceny
jakékoliv jiné alkoholické napoje, tedy zejména pivo, dale pak razné likéry a destilaty.
V tomto Sirokém pojeti je riziko substituce velmi vysoké. V uzkém pojeti, které je
typické pro vyhranéného zakaznika, se za substituty daji povazovat pouze bila svézi

vina, ze stejné vinarské oblasti, se shodnymi vlastnostmi.

3.3.5 Hrozba vstupu novych konkurent

Vstup do odvétvi neni i pfes vysoké pocateCni vydaje nijak slozity, a tak muize
konkurent stale pfibyvat. Vinarstvi je vSak Casto tradiCni zalezitosti, ktera pfechazi z
,otce na syna“ a udrzuje se v chodu po generace. Nové zaloZena rodinna vinarstvi
jsou pak spiSe vyjimkou. Pfi neuspésné generacni obméné vinarstvi zanika. Pomalé
tempo vstupu novych konkurenti muaze byt navic vyvazeno odchody stavajicich

konkurenttl z trhu.

3.3.6 Vyhodnoceni a kvantifikace Porterova modelu
Na nasledujicim obrazku je znazornéna kvantifikace jednotlivych sil Porterova modelu.
Cervené je oznadéena sila, ktera na podnik plsobi siln&, oranZové sila, ktera pisobi

stfedné silné a zelené sila, ktera pusobi slabé.

Substituch
rodukty

Stavajici konkurence

Vliv dodavatelu Vliv odbératelt

Nova
konkurence

Obrazek €. 4 - Kvantifikace Porterova modelu péti sil, zdroj vlastni zpracovani
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3.4 Analyza marketingového mixu 4P

.Na strané obratu je pro rostouci rodinny podnik dulezita pfedevsim trzni strategie.
(Korab, Hanzelkova, Mihalisko, 2008, str. 27) Jedna se tedy o ruzna opatreni 4P
marketingového mixu, coZz déla mladym podnikim na mnohdy jesté nezretelné
vymezenych a definovanych trzich problémy. Proto je potfeba velké usili koncentrovat

pravé na tuto oblast.”

3.4.1 Product
Ztézejnim produktem portfolia je bilé vino. Vinafstvi Hrozinek se zaméfuje se na
pfivlastkova svézi vina. Pfi vyrobé vina je kladen velky duraz na Setrné zachazeni
s hrozny a snahu zachovat odrlidovost jednotlivych odrid. Tyto dva faktory
napomahaji tvorbé kvalitniho a jedineéného produktu.
Vinarstvi v sou€asné dobé produkuje vina odridd Chardonnay, Hibernal, Palava,
Rulandské Sedé, Ryzlink Rynsky, Ryzlink Vlagsky, Sauvignon, a Cuvée Bobulka. Tfi

Z nich vidime nize na obrazku.

PALAVA

Obrazek €.5 - Vybrané druhy vina z portfolia vinafstvi, zdroj: vinafstvi Hrozinek, 2020
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3.4.2 Price
Prodejni ceny vina se pohybuji v rozmezi 180 — 225 K¢ za lahev. Nejdrazsim vinem
v sortimentu je za 225 K¢ / lahev Palava. Cenové se vina fadi do stfedni kategorie.
MeziroCné se ceny zdvihaji v zavislosti na mife inflace a na velikosti poptavky.
Velkoodbératelé, kterych je zatim jen par maji mnozstevni slevu. Vinafstvi tedy

uplatiuje cenovou diskriminaci druhého stupné.

3.4.3 Place
Prodej probiha v prodejnich stancich u Janova Hradu (Lednice) a pfimo v Lednici.
Stanky jsou v turistické sezoné (od dubna do zafi) otevieny denné od 10 do 17h. Toto
umisténi je velmi vyhodné, nebot Lednicky zamek a park jsou nejnavstévovanéjSimi
misty svého druhu v Ceské Republice. Jen Lednicky areal v roce 2019 navstivilo pres
389 tisic turistl. Prodejni potencial je zde tedy velky. Vyhodou B2C prodeje je moznost
pfimého kontaktu se zakaznikem, ziskavani zpétné vazby a budovani povédomi o

vinarstvi a dobrého jména. Na nasledujicim obrazku je zobrazen prodejni stanek na

kulturni akci a stabilni prodejni misto u Janova hradu.

Obrazek €.6 - Prodejni stanky vinafstvi, zdroj: vinafstvi Hrozinek, 2020

Samotna vyroba vina probiha v pronajatych prostorech v Hlohovci. Kapacita
pronajatych vyrobnich prostor neni v souladu se strategickymi cili vinafstvi Hrozinek,

navic najemné jako fixni naklad zvySuje naklady na produkci.

3.4.2 Promotion

FunkCni weboveé stranky, facebook a Instagram jsou v dnesni dobé nezbytnou
soucasti kazdého podnikani, které chce vstoupit lidem do povédomi, nejinak je tomu i
ve Vinarstvi Hrozinek. Volba spravného a nejvice efektivniho propagacniho kanalu je
zasadni pro osloveni novych zakaznik(. Vinafstvi Hrozinek ma moderni webové

stranky, s hlavni nabidkou roz€lenénou na Ctyfi moznosti — o nas, kde ochutnat &
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degustace, e-shop a kontakt. Nechybi také odkaz na profily na facebooku a
instagramu, které vinarstvi spravuje. Pfispévky na socialni sité jsou davany spiSe
nahodile, chybi urcita pravidelnost pfispévkl a také jejich dosah, coz je pfi dneSnim
vyznamu socialni siti velka slabina. VSechny reklamni kanaly, jakoz i produkt samotny,

jsou vizualné sladény, aby korespondovali s Cernym logem vinarstvi Hrozinek.

€ C @& vinarstvihrozinek.cz & o H

de ochutnat & Degustace

inarstvi Hrozinek

- g |
i A

Zamérujeme se na privliastkova svézi vina

Obrazek €. 7 - Webové stranky vinafstvi, zdroj vinafstvi Hrozinek, 2020
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Obrazek €.8 - E-shop vinafstvi, zdroj vinafstvi Hrozinek, 2020

3.5 McKinseyho model 7S — vnitrni faktory

McKinsey 7S je analyticka technika pouzivana pro hodnoceni kritickych vnitfnich
faktorl organizace. Patfi mezi modely kritickych faktord uspéchu. Model hodnoti
podnik z hlediska sedmi kritickych faktord, kterymi jsou strategie, struktura, systémy,

styl, skupina, schopnosti a sdilené hodnoty.

3.5.1 Strategie

Do strategie vinarstvi Hrozinek patfi vysoky kvalitativni standart, spokojenost
zakazniku, v delSim ¢asovém horizontu zvySovani objemu produkce. Téchto cili ma
v umyslu spole¢nost dosahnout pomoci vystavby novych vilastnich vyrobnich prostor,
jez budou korespondovat se zvétSujicim se objemem produkce a vysokymi naroky na
kvalitu a Setrnost zpracovani hroznu. Pokud bychom méli klasifikovat strategii podniku
podle Portera, pak vinafstvi Hrozinek voli strategii diferenciace — nabizi jedine¢né vino
na jedineCnych mistech. Vyjimecna atmosféra prodejnich mist je po vinu samotném

hlavni konkurenéni vyhodou podniku.

3.5.2 Struktura

Vzhledem ktomu, Ze je vinafstvi Hrozinek malym rodinnym podnikem, ktery
zaméstnava pouze brigadniky, je organizaCni struktura jednoducha liniova. Pan
Hrozinek, jakozto majitel a jednatel koordinuje a Fidi veSkeré aktivity, vyjma ucetnictvi,
které delegoval na svoji manzelku, ktera je profesionalkou v oboru. Samotny prodej
vina v turistické sezéné potom zajisStuji najimani brigadnici.
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[ Majitel ]
—[ ucetni ]
| 1 | 1 1

[brigédnik] [brigédnik] [brigédnik] [brigédnik] [brigédnik]

Obrazek €. 9 - Organizacni struktura vinafstvi Hrozinek, s.r.o., vlastni zpracovani

3.5.3 Systémy

V navaznosti na velikost podniku, zatim neni vyuzivan zadny jednotny informacni
systém. VétSina Fizeni probiha po telefonu, pfipadné osobné, nebo emailem. Pro
zpracovani ucetnictvi je vyuzivan software Pohoda. Vyhledové bude muset podnik
investovat do systému na elektronickou evidenci trzeb (EET). Povinnost evidovat trzby
za prodej vina se pomoci EET se bude na podnik vztahovat od 1.1.2023. Zavedeni
EET pokladen bude pfedstavovat ur€itou komplikaci, vzhledem k tomu Ze prodejni
stanky v Lednicko-Valtikém arealu nemaji vlastni pfipojeni na elektricky proud, nejsou
v dosahu zadné wifi sité a i mobilni signal obas miva vypadky, nastésti ma vsak

podnik jesté dva roky na to si systém pfipravit.

3.5.4 Styl

Styl fizeni rodinného podniku by se dal charakterizovat jako demokraticky, v omezené
mife, kterou zapfiCifiuje absence trvalych zaméstnancu. Iniciativa a nové napady
brigadnik( jsou vitany, nechybi tvofiva atmosféra ani pocit sounalezitosti, ale
rozhodnuti je vZdy na majiteli, jelikoz on jako jediny je v podniku zainteresovan trvale
a muze vyhodnotit veSkeré dusledky, které se mohou objevit az v delSim ¢asovém

horizontu.

3.5.5 Skupina

Vinafstvi Hrozinek je maly rodinny podnik, ktery je tvofen panem Ing. Hrozinkem, jeho
manzelkou a pomocnymi brigadniky. Brigadnici jsou vybirani peclivé z fad pratel a
SirSiho rodinného kruhu, aby byla zajiSténa loajalita, sounalezitost a nadSeni pro véc,
stejné tak, jak tomu byva ve vétSich rodinnych firmach. Na pracovisti previada

pratelska atmosféra a pozitivni nalada, spoleCnym jmenovatelem je laska k vinu.
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3.5.6 Sdilené hodnoty

Do sdilenych hodnot vinafstvi Hrozinek patfi laska k vinu, ddraz na kvalitné
odvadénou praci, pratelsky pfistup ke vSem zuCastnénym stranam, tedy
k zaméstnancim, zakaznikim i dodavatelim. Sdilené hodnoty jsou pfedavany ustné.
Pisemné vypracovany eticky kodex chybi, stejné jako ve vétd§iné malych podniku.
Pfesné definovana vize i mise chybi, i kdyz povédomi co délame a pro€ to délame

v podniku urcité je.

3.5.7 Schopnosti

Schopnosti vSech &lend podniku jsou na vyborné urovni. Pan Ing. Hrozinek stejné jako
pani Ing. Hrozinkova maji vysokoskolské vzdélani v oblasti dani a ucetnictvi a tyto
nabyté znalosti v podniku pravidelné zuroCuji. Znalostem potfebnym k vyrobé dobrého
a kvalitniho vina se pan Ing. Hrozinek naudil postupné jako samouk. Ze to nebyla
marna snaha dokazuji Cetna ocenéni, ktera vina vinafstvi Hrozinek ziskavaji. Formalni
vzdélani v oblasti vina napfiklad formou sommelierského kurzu vSak chybi. Brigadnici
do prodejnich stanku jsou pak vybirani tak, aby jim nechybél proaktivni pfistup, lidskost
a zakaznicka orientace. Da se tedy fFici, Ze vSichni ¢lenové podniku jsou odborniky ve

svém oboru.

3.5.8. Vyhodnoceni a kvantifikace modelu 7S
Nasledujici grafické zobrazeni znazorfiuje kvantifikaci sedmi sledovanych faktord
modelu 7S, pomoci Skaly 1 az 5, pficemz ¢im vysSi hodnota, tim Iépe je dany faktor

podnikem vyuZzivan.

Strategie

Sdilené hodnoty Struktura

Schopnosti Systémy

N

Skupina Sty

Obrazek €. 10 — Kvantifikace modelu 7S, zdroj: vlastni zpracovani
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3.6 Finanéni situace

Tato podkapitola se vénuje finanCni analyze vinafstvi. Mezi zakladni ekonomické
ukazatele, které u podniku sledujeme, patfi rentabilita, likvidita a zadluzenost. VSechny
udaje vyuzité v této podkapitole byly ziskany z rozvahy a vykazu zisku a ztrat vinarstvi
Hrozinek za rok 2018, 2019 a 2020.

3.6.1 Rentabilita

Ve vypoctech jednotlivych druhd rentabilit - rentabilita aktiv (ROA), rentabilita viastniho
kapitalu (ROE) a rentabilita trzeb (ROS) davame do Citatele vzdy zisk. Zisk neboli
hospodarsky vysledek po zdanéni byl zatim velmi nizky, coz je dano tim, ze se podnik
zatim nachazi ve fazi rastu, kdy pfijmy jesté neprevysili vydaje. Da se oCekavat, Ze se
podnik brzy pfehoupne do faze stabilizace a zaCne generovat zisk. Vinafstvi také patfi
mezi kapitalové nakladné podnikani, i proto rentabilita nedosahuje obecné

doporucenych hodnot. Vysledky podniku maji mezirocné zlepsujici se tendenci.

Rentabilita 2018 2019 2020 Doporucené hodnoty
ROA 0,0008 0,002 0,0155 = 0,05

ROE 0,5 0,01 0,1 20,08

ROS 0,0014 0,045 0,0357 neurceno

Tabulka €. 4 — Rentabilita, zdroj: vlastni zpracovani

3.6.2 Likvidita

Likvidita je schopnost aktiv preménit se na penize a uspokoijit tak kratkodobé zavazky.
Ukazatelé likvidity davaji do poméru obézna aktiva s kratkodobymi zavazky (likvidita
3. stupné), pokud se aktiva ocisti o zasoby jedna se o likviditu 2. stupné, pokud
nechame v Citateli pouze finan¢ni majetek dostaneme likviditu 1. stupné.

VSechny vysledky se drzi v rozmezi doporu€enych hodnot. Z vykazl vyplyva, ze

vinafstvi nema problém splacet své kratkodobé zavazky.

Likvidita 2018 2019 2020 Doporucené hodnoty
Bézna likvidita (111.) 2,6 2,95 1,88 1,5-25
Pohotova likvidita (l1.) 1,12 1,2 1,11 1-1,5
Okamzita likvidita (1.) 0,68 1,06 0,83 06-1,1

Tabulka €. 5 — Likvidita, zdroj: vlastni zpracovani
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3.6.3 Zadluzenost

Ukazatelé zadluzenosti vyjadfuji vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji firmy. VyS$Si
zadluzZenost je obecné mozna u firem s vySSi rentabilitou. Vinafstvi Hrozinek preferuje
cizi zdroje pred vlastnimi, nebot” jsou levnéjSi. Vinarstvi ma vysoké hodnoty cizich
zdrojl, coz je Caste¢né zpusobeno dlouhodobym uvérem na lis ve vysi 800 000 K& a

dale také zavazkem ke spolecnikovi.

ZadluZenost 2018 2019 2020 Doporucené

cellge 0,998 1,1966 11167 03-06
(cizi zdroje/aktiva)

Vlastniho kapitalu

<
(cizi zdroje/vl. Kap) 568 6,08 7,96 =1
Koeficient
samofinancovani 0,001 0,019 0,14 20,3

(vl. Kap/aktiva)
Tabulka €.6 — Zadluzenost, zdroj: vlastni zpracovani
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3.7 SWOT analyza

Tato posledni podkapitola analytické Casti prace je vénovana SWOT analyze, ktera se
sklada z vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, tedy vnitiniho prostredi a
prilezitosti a hrozeb, tedy vnéjSiho prostfedi podniku. SWOT analyza bude sestavena
na zakladé syntézy vysledku vSech pfedchazejicich analyz. Ziskany vystup bude

vyuzit jako podklad pro navrh strategie rozvoje vinafrstvi v dalSi ¢asti prace.

3.7.1 Silné stranky

NejsilnéjSi strankou vinarstvi Hrozinek jsou tfi prodejni kanaly, ve kterych se umné
diverzifikuje pfipadné riziko a z nichz jeden dava vinarstvi konkurencni vyhodu. B2C
prodej v neopakovatelnych a jedine¢nych kulisach Lednicko-valtického arealu, ktery je
nejnavstévovanéjsim zamkem a parkem v CR, je z hlediska marketingové strategie,
tou nejlepsi volbou. Silnou strankou je také pratelsky a vstficny pfistup k zakaznikum,
na jejichZ prani a potfeby jsou vzdy brany ohledy. Pozitivem je i image vinafstvi, jako
nového a smélého podniku s profesionalnim, progresivnim pfistupem, nabizejici

kvalitni produkt.

3.7.2 Slabé stranky

Nejslab$i strankou vinafstvi jsou nedostateCné vyrobni prostory. Maly prostor
neumoziuje vinarstvi patficny technologicky rozvoj ani zvyseni vyrabéného objemu.
NavySeni vyrobnich kapacit je nezbytnou podminkou pro dalSi rozvoj vinarstvi.
Chybéjici jasné stanovena vize a mise jsou slabinou podniku z divodu mozné
dezinterpretace cild podniku, at uz smérem k zakaznikovi, nebo zaméstnanci.
Definovani vize a mise by pomohlo pfedejit pfipadnym nedorozuménim a dotvofilo by
Citelny obraz spole¢nosti. Slabou strankou je i finanéni zdravi vinarstvi. Spole€nost
zatim nedosahuje zadného zisku z davodu vysokych nakladd na pofizeni
dlouhodobého majetku, vlastni kapital je zaporny, z hlediska navratnosti se zatim
jedna o velmi nevynosny podnik. VylepSit by se vinafstvi Hrozinek mohlo i
v nepravidelné a nesystematické komunikaci na socialnich siti, jenZ jsou dnes

vyznamnou soucasti reklamy.

3.7.3 Hrozby
Nevyhnutelnou hrozbou je povinnost zavedeni EET, ktera je zatim terminovana na
1.1.2023. K tomuto datu si vinafstvi musi pofidit technologii, pomoci které zvladne

odesilat elektronickou evidenci trzeb. Neovlivnitelnou hrozbou je nepfizeh pocasi,
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ktera by mohla nepfiznivé ovlivnit nakupni cenu hroznid a promitnout se tak do
vyrobnich nakladd vinafstvi. Negativni dopad muize mit také rast konkurence
v pfipadé, Ze by nabidka prevysila poptavku, coz se zatim na Ceském trhu nestalo.
Aktualni hrozbou jsou restriktivni zasahy statu do podnikatelského sektoru a
v navaznosti na to nebyvaly propad ekonomiky, oboji zptisobeno vladni politikou proti
onemocnéni koronavirem. Nepfiznivy vliv na ekonomickou stranku vinarstvi by mohlo

mit také uvazované zvySeni spotfebni dané na vino, ktera je zatim nulova.

3.7.4 Prilezitosti

Prilezitosti pro vinarstvi je zvySujici se spotfeba alkoholu Ceskych obyvatel. PInolety
zvySujici se ochota platit za alkohol. Primérné vydaje za alkoholické napoje ¢eskych
domacnosti €inily 3,5 % z pfijmu, coz je nejvice v Evropské unii a spolu se stoupajicimi
prumérnymi pfijmy, je to pro vinarstvi pfiznivy vyvoj. Podnikatelskou pfilezitosti je také
rostouci zajem spolecnosti o agroturistiku a fizené degustace, kde se kromé samotné
konzumace vina lidé také dozvédi o viné zajimavé informace. Z hlediska odbytu muze

byt pfilezitosti osloveni vice vinoték, které jsou jednim z prodejnich kanald vinarstvi.

3.7.5 Shrnuti SWOT analyzy

V nasledujici tabulce jsou zapsany vSechny vySe zminéné faktory.

SWOT | Kladné stranky Zaporné stranky
Silné stranky Slabé stranky
Vnitini S1 — prodejni kanaly W1 — nedostatecné vyrobni prostory
nitrni
.| S2 - pristup k zakaznikim W2 — finan¢ni zdravi
prostredi _ _ . . .
S3 — image podniku W3 — chybéjici vize a mise
S4 — kvalitni produkt W4 — sprava socialnich siti
Prilezitosti Hrozby
Vnaisi O1 - rostouci spotieba vina T1 — zavedeni EET
néjSi . . L ;
.. ] O2 —rostouci vydaje na alkohol T2 — zvySeni spotiebni dané
prostredi o o ; ;
O3 — osloveni vice vinoték T3 — zasahy statu
04 - rostouci zajem o degustace | T4 — rGst konkurence

Tabulka €. 7 — SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce jsou vybrané faktory ohodnoceny dle jejich vahy v rozmezi 0 az

Vysledna hodnota udava dulezitost dané kategorie.

Silné stranky
Polozka vaha | dulezZitost vysledna hodnota
S1 prodejni kanaly 0,4 5
S2 pfistup k zakaznikim 0,3 4 4
S3 image podniku 0,1 2
S4 kvalitni produkt 0,2 3
Slabé stranky
PolozZzka vaha | duleZitost vysledna hodnota
W1 malé vyrobni prostory 0,4 5
W2 finan¢ni zdravi 0,3 4 42
W3 chybégjici mise a vize 0,1 2 '
W4 sprava socialnich siti 0,2 4
Prilezitosti
PolozZzka vaha | duleZitost vysledna hodnota
O1 rostouci spotfeba vina 0,3 4
02 rostouci vydaje na alkohol 0,3 4 34
O3 osloveni vice vinoték 0,2 2 '
04 rostouci zajem o degustace 0,2 3
Hrozby
Polozka vaha | dulezZitost vysledna hodnota
T1 zavedeni EET 0,3 3
T2 zvySeni spotfebni dané 0,2 3 g
T3 rust konkurence 0,2 2 ’
T4 zasahy statu 0,3 3

Tabulka €. 8. - Bodové hodnoceni SWOT, zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vyslednych hodnot byly vypocitany vysledky SWOT analyzy, viz.
Nasledujici tabulka. Vysledkem SWOT analyzy je doporuc€eni strategii zaloZit na
koncepci W-O. Navrh strategie rozvoje rodinného vinarstvi by tedy mél vést k

odstranéni slabych stranek vyuzitim pfilezitosti.

Prilezitosti Hrozby
Silné stranky 7,4 6,8
Slabé stranky 7,6 7

Tabulka €. 9 — Vysledné bodové hodnoceni SWOT, zdroj: vlastni zpracovani
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4. Vlastni navrh reseni

Nasledujici ¢asti této diplomové prace je ¢ast navrhova, ve které bude zpracovana
strategie rozvoje rodinného vinarstvi Hrozinek s.r.o. Navrhova cast byla zpracovana
na zakladé vysledka dil€ich analyz z analytické ¢asti prace a vSechna feSeni budou
formulovana v souladu s témito vysledky. Na zakladé obodovani SWOT analyzy bylo
zZjiSténo, ze vhodnou strategii je pro podnik zaméreni se na odstranéni slabych stranek

za pomoci pfilezitosti (W-0O).

4.1 Stanoveni vize a mise
Na nasledujicich fadcich je vyfeSen problém chybéjici vize a mise. Vize i mise byly

sestaveny v souladu s hodnotami podniku.
Vize: Byt stfedné velké rodinné vinarstvi s kvalitni produkci jihomoravskych vin.

Mise: Nasim poslanim je vyrabét kvalitni a chutné vino, se kterym budou zakaznici

vzdy spokojeni.

4.1.1 Strategické cile
V souladu s vizi a misi byly vytyCeny strategické cile rodinného vinafstvi Hrozinek.
Tyto cile byly stanoveny pomoci metody SMART a jsou tedy specifické, méfitelné,

akceptovatelné, realistické a terminované.
Témito cili jsou:

- Obména loga do konce roku 2021

- Outsourcovani spravy socialnich siti a online reklamy do konce roku 2021

- Vino k dostani ve vinotékach ve vsech krajich Ceské republiky do roku 2022
- Vybudovani vlastni vyrobni haly do konce roku 2023

- ZvySeni produkce na 50 tisic lahvi do konce roku 2024
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4.2 Reseni technologické
Tato podkapitola se vénuje investicnim zameérim, které by mély umoznit rozvoj
vinafstvi v souladu se strategickymi cili podniku. Jedna se o zasadni zménu

v dosavadnim fungovani vinarstvi, bez které vSak dalSi rozvoj neni mozny.

4.2.1 Vystavba vyrobni haly

Prvnim navrhem je vystavba nové vilastni vyrobni haly. Timto by se odstranila jedna
slaba stranka podniku a to nedostatecné vyrobni prostory. Sou€asné vyrobni prostory
jsou nevyhovuijici jak velikosti, tak polohou a situaci je nutno fesSit. Nova vyrobni hala
by byla situovana na jiz vlastnéném pozemku a umoznila by navySeni vyrobni kapacity

na pozadovanych 50 tisic lahvi ro¢né. Vyrobni kapacita haly by nebyla plné vyuzita,

aby poskytovala prostor pro pfipadny dalSi rUst vinafstvi.

Obrazek €. 11 — Pozemek ur€eny k vystavbé haly, zdroj: vinafstvi Hrozinek

Budova by zahrnovala nejen prostory pro vyrobu a skladovani vina, ale také
reprezentativni degustacni mistnost, a kancelar. Cely objekt by byl napojen na rodinny
ddm pana Hrozinka. Stavba by byla &aste€né financovana soukromymi Usporami
(20%) a vétsinoveé uvérem (80%). Pfedpokladana cena stavby je 6 miliond K&, ale tato
Castka je zatim jen odhad. K upfesnéni by doSlo pfi vybéru stavebni firmy. Vystavbou
nové vyrobni haly by doslo k Uspofe najemného za stavajici vyrobni prostory a také k

uspore Casu kvuli dojizdéni do jiné obce.
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Stavba je planovana jako dvoupodlazni a dvou urovriovy objekt. V pravé ¢asti budovy
se nachazi vyrobni ¢ast — vysoka a prostorna mistnost pro veskeré potiebné vybaveni,
které je prostorové vyrazné, zejména nerezové nadrze a lis. Stfedni ¢ast objektu je
feSena jako dvoupatrova. V pfizemi se nachazi hlavni vstup, prodejna a skladovaci
prostory, vdruhém patfe nalezneme degustacni mistnost s prosklenou sténou
smérem do vyrobni Casti a sterasou orientovanou na jih. Dale se zde nachazi

kancelaF, uklidova mistnost a toalety. Leva ¢ast objektu je tvofena z rodinného domu.

Graficky navrh byl zpracovan brnénskou firmou KEEO, ktera je sloZzena ze dvou

uznavanych absolventd VUT FAST.

Obrazek €. 12 — Pohled z ulice, zdroj: KEEO

Na nasledujicich obrazcich mizeme vidét dispozi¢ni feSeni prvniho a druhého patra.
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Obrazek €.13 — Dispozice pfizemi, zdroj: KEEO
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Obrazek €. 14 — Dispozice 2. patro, zdroj: KEEO
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Na dalSim obrazku vidime bocni fez stavby.
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Obrazek €. 15 — Boc€ni fez, zdroj: KEEO
Pro planované navyseni kapacity na 50 tisic lahvi do konce roku 2024 neni kromé
vétSich vyrobnich prostor nutné zadné dalSi vybaveni. Potfebnymi stroji jiz vinarstvi
Hrozinek disponuje. Dulezité ale bude zajistit odbyt pro toto mnozstvi. Vinafstvi zatim

veskerou svoji produkci (15 tisic lahvi) béhem roku proda.
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4.2.2 Zvyseni kapacity fizenych degustaci

Vystavbou nové vyrobni haly dojde rovnéz k zbudovani mistnosti s terasou vhodné pro
pofadani fizenych degustaci, planovana kapacita prostory je na 30 osob. Mistnost
bude moderni, prosvétlena, s prosklenym oknem do vyroby, vybavena stoly a Zidlemi

pro pohodIné sezeni, viz. obrazek nize.

Soucasna cena fizené degustace je 250 K¢&/osoba za tzv. ,rychlokoStovacku® coz je
degustace cca na hodinu bez teplého rautu a 800 K&/osoba za celovelerni degustaci,
ke které je pripraven i teply raut. Takto nastavena nabidka degustaci vyvolava kromé
samotné degustacni mistnosti také potfebu kuchynky a technického zazemi, které by

bylo ve stavbé taktéz reSeno.

Soucasné pronajimany sklep v Lednici ma také kapacitu 30 osob. Jeho najem planuje
Ing. Hrozinek zachovat i po dokonceni nové vystavby, nebot’ Lednice je turisticky vice
navstévované misto nez Bfeclav a v souCasnosti pronajimany sklep ma osobitou a
tradicni atmosféru. Kapacita fizenych degustaci by se tedy timto krokem
zdvojnasobila. Pfi soubéznych degustacich ve dvou prostorach by bylo za potfebi

najmout o jednoho brigadnika — someliéra vice.

Budovat v ramci vinarstvi i ubytovani neni nutné, nebot’ se ve mésté nachazi dostatek
ubytovacich kapacit. Vinarstvi Hrozinek chce navic zustat zaméfreno na vyrobu vina a
nedélit své sily do vice oblasti. Na nasledujicim obrazku vidime vizualizaci degustacni

mistnosti.

Obrazek €. 16 — Degustacni mistnost, zdroj: KEEO
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4.3 Reseni marketingové

Tato podkapitola se zabyva vylepSenimi z oblasti marketingu, nebot ,reklama pisobi
v celém kontextu marketingové strategie, zahrnujici uzitnou hodnotu vyrobku, jeho
design a obal, distribu¢ni a prodejni mista, sortiment zbozi a sluzby a cenovou politiku.”
(Vysekalova, 2001) ZpuUsob komunikace s potencialnimi zakazniky je dulezity
pfedpoklad pro samotny prodej. Nasledujici navrhy maji za cil zvySit objem prodeje,
coz je za potfebi vzhledem k planovanému zvysSeni produkce, kterého bude dosazeno

na zakladé navrhu z pfedchozi podkapitoly 4.2.

4.3.1 Nové logo - etiketa
.Firemni logo je symbol pouZivany k identifikaci firmy a jejich znacek, jenZ pomaha
sdélovat celkovou firemni image. Logo by mélo byt navrZzeno tak, aby bylo kompatibilni

s firemnim jménem.“ (Clow, Baack, 2008)

Stavajici logo vinafstvi Hrozinek jiz neni kvuali své délce vyhovuijici a vinafstvi uvazuje

nad jeho obménou.

Samotné logo bude zkraceno o slovo ,vinafstvi“ a zlstane pouze slovo ,Hrozinek",
nebot' ve spojeni je tento nazev pfilis dlouhy a neprakticky k tisku nejen na etikety ale
i reklamni pfedméty vSeho druhu. Predstava pana Hrozinka o logu je slovo
,HROZINEK* psano verzalkami s malou bobuli v pismenu H, celé slovo oramovano

obdélnikem. S timto navrhem loga souhlasim.

Logo bude soucasti noveé etikety. Podle pana Ing. Hrozinka by se nova etiketa by se
méla nést v duchu minimalismu, ktery je v souasnosti velmi obliben. Proto zvazuje
variantu, kdy cela etiketa bude tvofena jednolitym Sedym pozadim, viz. obrazek nize.
Jednobarevné Seda etiketa mi pro svézi vina nepfipada vhodna. Dulezita je zvolena
barva reklamy. Kazda barva je psychologicky vnimana jinak a vyvolava v lidech rGzné
asociace. Podle pani Vysekalové (2001) se zelena barva poji s asociaci klidu,
osvézeni, je to barva nadéje. Zelené pfedméty jsou potom povazovany za chladnég,
Stavnaté, osvézuijici, kyselé, mladé. Proto povazuji svétle zelenou za vhodnou barvu

pojici se k vinu.

Motiv hroznu pouZziva ve svém logu drtiva vétSina vinafstvi. Velmi Casté je také vyuZiti
motivu kruhu. Z barev jsou velmi ¢asto kombinovany bila, ¢erna a zlata. Jelikoz se
chce vinafstvi na prvni pohled odliSovat, nic z vySe jmenovaného nemuze byt pro

etiketu pouZito.
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| HROZINEK

Obrazek €. 17 — Nova etiketa podle Ing. Hrozinka, vs. vlastni navrh
Proto navrhuji etiketu, ktera zachova logo podle Ing. Hrozinka, ale namisto jednolité

Sedého pozadi vyuzije nékolik odstint svétle zelené. Pozadi bude tvofeno trojuhelniky,

které maji v zakaznikovi evokovat tvar hroznu.
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4.3.2 Outsourcovani spravy online marketingu
Slabinou vinafstvi je nepravidelna komunikace na socialnich sitich. Mym navrhem pro
odstranéni této slabiny je najmuti firmy, ktera se na oblast online komunikace

specializuje. Firem poskytujicich tyto sluzby je v soucasné dobé cela fada.

Delegovani neboli outsourcing spravy socialnich siti by mohl pomohl odlehcit premiru
aktivit, které dnesni podnikatel musi zajiStovat a soucCasné zvySit uroven online
komunikace.

Externi firma by mohla pomoci se vSemi oblastmi online marketingu, mezi které patfi:
nastaveni online marketingové strategie, spravu socialnich siti - Facebook, Instagram,
LinkedIn, Pinterest, TikTok, Twitter, obsahovy marketing + copywriting, produkci
obsahu - foto, video, €lanky pro blog, newslettery, podcasty a dalSi formy, digitalni
design a grafické prace, influencer marketing, vykonnostni marketing (Google Ads,
Sklik, Facebook Ads, RTB, pfimy nakup médii), méfeni dat a datovou analytiku, PR a
medialni komunikace vCetné pfipravy komunikacnich témat, community management

a zakaznickou podporu v online prostfedi, SEO.

Primérna cena spravy socialnich siti pro malou firmu vcéetné tvorby obsahu se
pohybuje mezi 3 az 12 tisici korun Ceskych mésicné. Tato investice vSak mize vyrazné
pomoci dostat znacku do povédomi lidi a navySit prodeje pfes e-shop, coz je pfi

planovaném zvySeni produkce dulezity bod.

4.3.3 Navazani spoluprace s vice vinotékami

Prodej vina prostfednictvim vinoték je vedle pfimého prodeje a online prodeje neméné
dilezitou soucasti prodejni strategie. Vinafstvi Hrozinek jiz navazalo spolupraci
s nékolika vinotékami po celé Ceské republice. Tyto vinotéky odebiraji v&tsi mnozstvi
vina a maji také mnozstevni slevu. O rozSifeni sité vinoték je nutné uvazovat z diivodu
planovaného navySeni produkce. Pro vice nez tfinasobné mnozstvi produkce je nutné

zajistit odbyt.

Mym poslednim navrhem je rozSifeni této spoluprace o dalSi prestizni vinotéky, tak,
aby bylo vino z vinafstvi Hrozinek dostupné ve vdech krajich Ceské republiky. Ke
splnéni tohoto zaméru je potfeba navazat spolupraci s vinotékami v krajich: Vysoc€ina,
Jihogesky, Karlovarsky, Ustecky, Liberecky, Kralovéhradecky a Olomoucky.
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V soucasné dobé jsou vina vinarstvi Hrozinek k nalezeni ve nasledujicich vinotékach:
Valtice 1100, KoStovna Breclav, Galerie VenuSe Pavlov, FrantiSkova Vinotéka Kunin,
Vinotéka u Spuntu Novy Ji€in, Vinotéka u Housli Hodonin, Vinotéka ve Dvore Ivancice,
Vinotéka Style Ostrava, Vinotéka Lahvinka Havifov, Vinotéka Hajda - HoleSov, Brno,
Svitavy, Vinotéka Bobulka Plzefi, Vinotéka Zizkov Praha, Vinotéka Dousek Moravy —
Caslav, Vinotéka Amalka Svitavy, Certovska Vinotéka Boskovice, viz. nasledujici

obrazek.

Obrazek €. 18 — Soucasna sit vinoték, zdroj: vlastni zpracovani

Navrhuji navazat spolupraci s nasledujicimi vinotékami: Vinotéka u Kfizku, Jihlava,
Vinotéka Hroznovka, Ceské Budé&jovice, Vinotéka u Badl, FrantiSkovy Lazné, Vino
HrusSka, Liberec, Vinotéka Dédin, Décin, Vinotéka u Mazlika, Hradec Kralové,
Olomoucka vinotéka — Avitis, Olomouc. Tyto vinotéky byly vybrany na zakladé
nejlepSiho a nejcetnéjSiho hodnoceni na google maps. Lze tedy soudit, Ze jsou tyto
vinotéky ve svych krajich vyhlaSené. Planovanou sit' vinoték prodavajicich vino

Y

Hrozinek vidime na

nasledujicim obrazku.

Obrazek €. 19 — Planovana sit vinoték, zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Finanéni zhodnoceni navrhi
Tato podkapitola se bude vénovat vyjadieni nakladl jednotlivych navrha strategie

rozvoje rodinného vinarstvi.

Vystavba nové vyrobni haly

Vystavba nové vyrobni haly bude nakladnym investicnim krokem. Odhadovana cena
stavby je 6 milionu korun €eskych. Stavba vSak zahrnuje i rodinny dim, jehoz cenu je
nutné odpocitat, jelikoz s podnikem primarné nesouvisi. Cena nové vyrobni haly,
skladovacich a degustacnich prostor, se tak odhaduje na 2,3 milionu korun €eskych.
O provoz se budou nadale starat rodinni pfislusnici, s vystavbou tedy nesouvisi Zzadné

zvySeni mzdovych naklad.

Nové logo a etiketa

Pfi zméné loga je nutné kalkulovat s naklady na grafika/grafické studio, které logo a
novou etiketu navrhne. Na zakladé prizkumu zacina cena loga pro malou firmu na
Castce 3 tisice KE. Osloveny grafik poZaduje za navrh loga i nové etikety 10 tisic KC.
Cena etiket jako takovych zustava beze zmény (pfiblizné 4 K&/ks), bez ohledu na jejich

design, proto je tento naklad irelevantni.

Outsoursing spravy socialnich siti

Na zakladé prizkumu mezi agenturami zabyvaijici se online marketingem bylo zjisténo,
Ze prumérna cena za spravu socialnich siti, tedy pravidelného pfidavani pfispévku na
facebook a Instagram, v€etné tvorby obsahu a fotografii €ini 10 000 K& mésicné.

Roé¢né tedy tento druh propagace vyjde na 120 tisic korun ¢eskych.

Rozsifreni sité vinoték

Navazani spoluprace s dalSimi vinotékami nebude vyzadovat zadné pfimé finanéni
naklady. Jako naklad mdze byt povazovan ¢as vénovany k navazani této spoluprace
a naklady na dopravu vina do vinoték, ale vzhledem k tomu, Ze vinafstvi bézné
zajiStuje dopravu u dvou ze svych tfi prodejnich kanalu (vinotéky, e-shop), tak se
s témito naklady pocita a jsou zohlednény v cené za lahev.
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5 Stanoveni rizik a navrh na jejich eliminaci
Zavadéni zmén je spojeno s riziky. V této kapitole jsou vymezena rizika spojena s vyse
uvedenymi navrhy, nasleduji metody snizeni rizik v€etné konkrétnich opatfeni pro
minimalizaci dopadu rizika. Mezi metody snizovani rizika patfi napfiklad redukce rizika,

preneseni rizika na jiny subjekt, vyhnuti se riziku a podstoupeni rizika.

5.1 Identifikace rizik
NiZe jsou popsana jednotliva rizika pfipadajici k dil¢im navrham.
Rizika spojena se stavbou nové vyrobni haly

Prvnim rizikem plynoucim ze stavby nové vyrobni haly je pfekroCeni rozpoctu (R1).
Pokud by vysledna cena stavby méla byt vySSi nez cena planovana, mélo by to vazny
dopad na finance podniku. Druhym rizikem je prodlouzeni doby vystavby oproti planu
(R2), toto riziko muze mit pFicinu nejen uvnitf stavebni firmy, ale také vlivem pomalé
¢innosti ufadu a dalSich organd. Tretim a velmi zavaznym rizikem je, ze by vybrana
stavebni firma béhem vystavby haly zkrachovala, a nemohla dilo dokon¢it (R3). Toto
riziko by mélo zasadni dopad na cely projekt. Poslednim identifikovanym rizikem je

hrozba Zivelni pohromy (R4), ktera by halu vyrazné poskodila.
Rizika spojena se zménou loga a novou etiketou

Jako riziko plynouci z nového loga a etikety muze byt nezajem ze strany kupujicich
(R5). Tento efekt by se nejvice projevil ve vinotékach, kde jsou lahve umistény mezi
mnohymi konkurenty a zaujmout designem je zde tedy vice dulezité nez u pfimého,
nebo e-shopového prodeje. Dal§im rizikem pfi zméné loga muize byt obdobi, kdy jesté
nebudou pfepracovany vsechny reklamni pfedméty, upraveny webové stranky,

vyprodany starsi zasoby vina a vinarstvi tak mize mit nejednotnou image (R6).
Rizika spojena s prenechanim online komunikace agentuie

Prvnim rizikem spojenym s outsourcingem spravy socialnich siti mize byt
nespokojenost s vyslednym obsahem (R7). Nevyhodou delegovani této Cinnosti na
externi agenturu je fakt, Ze nikdo nezna vinarstvi tak, jako jeho interni pracovnici. Jako
riziko také muze byt vnimana ztrata kontroly nad procesem jako takovym, toto riziko je

vSak s outsourcingem spojeno vzdy (R8).
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Rizika spojena se zvySenim prodeje pres vinotéky

Rizikem rozsifeni vina do vice vinoték muze byt zména vnimani znacky zakazniku,
ktera by mohla nastat, pokud by vina byly prodavany napfiklad ve vinotéce nizké
urovné, kde prodavaji nedobra vina a obsluha je nepfijemna. Spatna reputace této
vinotéky by se potom pfipadné mohla pfenést i na vinafstvi Hrozinek (R9). Tomuto

riziku je vhodné predejit peclivym vybérem spolupracujicich vinoték.
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5.2. Ohodnoceni rizik

V nasledujici tabulce je vyjadifena hodnotici Skala od 1 do 5 a vysvétlen jeji vyznam

pro pravdépodobnost rizika a dopad rizika.

Hodnota Pravdépodobnost rizika % vyjadreni Dopad rizika
1 Nepravdépodobna 0-19 Minimalni
2 Nizka 20 - 39 Zanedbatelny
3 Pravdépodobna 40 - 59 Citelny
4 Vice pravdépodobna 60 - 79 Zasadni
5 Vysoce pravdépodobna 80 - 100 Kriticky

Tabulka €. 10 — Ohodnoceni pravdépodobnosti a rizika, zdroj vlastni zpracovani

V dal$i tabulce jsou k jednotlivym rizikim nasobkem pravdépodobnosti a dopadu

vypocitany jejich dusledky v Ciselném vyjadfeni.

Cislo | Riziko spojené s novou halou PRST | Dopad | Vysledek
rizika
1 Stavba se prodrazi 3 9
2 Doba vystavby se protahne 9
3 | Stavebni firma zkrachuje a nedokonci dilo 2 4 8
4 Nebezpeli Zivelné pohromy (poZar, 1 . .
povoden)
Riziko spojené s novou etiketou
5 | Nezajem zakazniku 3 9
6 Nejednotna image 2 8
Riziko spojené s externi firmou
7 Nespokojenost s poskytovanymi sluzbami 2 3 6
8 Ztrata kontroly nad procesem 3 1 3
Riziko spojené s rozSifenim sité vinoték
9 PosSkozeni reputace vinarstvi 1 2 2

Tabulka €. 11 — Rizika, zdroj vlastni zpracovani
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5.2.1 Opatreni ke snizeni rizik

V nasledujici podkapitole budou navrzena opatfeni, ktera by méla vést ke snizeni Ci

uplné eliminaci jednotlivych rizik. Jako vhodné metody pro eliminaci rizika byla zvolena

metoda redukce, retence a pojisténi. V nasledujici tabulce jsou k jednotlivym rizikim

navrzeny opatfeni K jejich eliminaci a pfepocten novy vysledny dopad.

Cislo | Navrh opatfeni PRST | Dopad | Nova hodnota
rizika rizika
1 Smluvni oSetreni 2 3 6
2 | Smluvni oSetfeni 2 4
3 | Dikladné vybérové Fizeni spolehlivého 1 4 4

dodavatele
4 | Pojisténi 1 3 3
5 Prazkum preferenci zakazniku 2 3 6
6 | Stanoveni planu obmény propag. materiall 2 2 4
7 | Pribézné konzultace 1 3 3
8 Retence 1 2 2
9 ReSerSe vinotek 1 2 2

Tabulka €. 12 — NavrZend opatfeni, zdroj: vlastni zpracovani

Eliminace rizik stoji podnik finanéni prostfedky, které jsou vSak se Skodami, které by

vznikly pusobenim samotného rizika, naprosto minimalni.
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5.2.2 Maparizik

Na nasledujicim obrazku vidime mapu rizik pfed opatfenimi a po implementaci ke

snizeni rizik. Z obrazkd vyplyva, Ze se podafilo snizit pravdépodobnost vzniku

nezadoucich situaci i intenzitu jejich dopadu.

R4,

5 L

S

R1,JR2, RS

DOPAD|

RI8

1 £
(] 1 2 3 4
PRAVDEPODOBNOST

Obrazek €. 20 a 21 — Mapa rizik, zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Casovy plan

1 2 3 4 5
PRAVDEPODOBNOST

V nasledujici podkapitole diplomové prace bude sestaven harmonogram realizace

navrhu strategie rozvoje rodinného podniku Vinafstvi Hrozinek, s.r.o. Casovy plan je

sestaven pro kazdy navrh zvlast. Terminy zahajeni a ukonCeni jednotlivych Cinnosti

jsou orientacni stejné jako délka jejich trvani.

5.3.1 Harmonogram vystavby vyrobni haly

Samotny proces zmény se sklada z mnoha dil€ich €innosti, seznam nejvyznamnéjSich

zména uzemniho planovani na obci,

osloveni a vybér projektové firmy,

realizace navrhu,

navrh stavby a kalkulace nakladu,
finalni stavebni projekt,
osloveni a vybér bankovni instituce,

zazadani o stavebni povoleni,

¢
1
2
3
4. osloveni a vybér stavebni firmy,
5
6
7
8
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9. schvaleni stavebniho povoleni,

10.Samotna vystavba

11.vypovéd najemni smlouvy ze soucasnych prostor

12. pfestéhovani vesSkerého vinarského vybaveni do nové haly,
13. spravné ustaveni stroju a zapojeni do provozu,

14. Vyhodnoceni zaméru

Cely proces zmény je rozvrzen do 3 let. Pro znazornéni ¢asového planu byl vyuzit
Ganttav diagram. NejdelSi usek zabere ziskani stavebniho povoleni, na které je
vyhrazen cely jeden rok. Realita stavebnich ufadul je vSak jina a ziskani stavebniho

povoleni mUze trvat i dvojnasobné déle.

2021 2022 2023

Cinnosti| 1 2 |3 |4|5|6 |7 8|9 10/11|12]1 2 |3 |4|5|6 |7 |8 |9 10/11]12]1] 2 34|56 (7|89 |1 1112

Obrazek €.22 — Ganttav diagram, zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2. Harmonogram zavedeni nového loga a etikety

NiZe je seznam Cinnosti potfebnych ke zméné loga a etikety
1. Vybér grafického studia

Specifikace pozadavku na logo

Vyhodnoceni nékolika variant

Zvoleni vybrané varianty

Vybér tiskarské firmy

o gk W

Zadani novych etiket do tisku
7. Polepovani vlastnich lahvi novymi etiketami
DalSi ¢innosti, které by navazovali, aby bylo dosaZeno jednotné firemni image:
8. Novy polep na firemnich vozech
9. Nové reklamni stojany
10.Vyména obrazku na firemnich strankach
11.Vyména obrazku v e-shopu
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2021
Cinnosti| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7| 8| 9 |10 11| 12
1

V| (N|O|n|(H|WIN

=
o

-
[

Obrazek €. 23 — Ganttliv diagram nova etiketa, zdroj: vlastni zpracovani

5.3.3 Harmonogram outsourcovani spravy socialnich siti
Pfenechani spravy socialnich siti kvalifikované agentufe sestava z nasledujiciho
seznamu cCinnosti:

1. Definovani vlastnich pozadavkl a oekavani

2. Nalezeni a osloveni nékolika agentur
3. Jednani, vybér jedné agentury
4. Podepsani smlouvy
5. Poskytnuti materialt (fotografii)
6. Sestaveni planu pfispévku
7. Dohled nad cinnosti agentury
2021
Cinnosti| 1 | 2 | 3 | 4|5 |6 |7 |8 |9]|10]11]12
1
2
3
a4
5
6
7

Obrazek €. 24 — Ganttiv diagram outsourcing, zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.4 Harmonogram spoluprace s vice vinotékami
Navazani spoluprace svice vinotékami je ze vSech navrha tim procesné
nejjednodussim. Sklada se z nasledujicich €innosti:

1. Vytipovani moznych vinoték

2. Osloveni vybranych vinoték
3. Sepsani smlouvy
4

Zajisténi dodavek do vinoték

2021
Cinnosti| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8| 9| 10| 11| 12
1

2
3
4

Obrazek €. 25 — Ganttliv diagram vinotéky, zdroj: vlastni zpracovani

Horizont roku neni pro tento plan nutny. Navrh by se dal zrealizovat i za kratSi Casove

obdobi, v harmonogramu je vSak ponechana Casova rezerva.
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6 Zaver

Tuzemska produkce vina pokryje pouze 40 % roc€ni spotfeby. Spotfeba vina na
jednotlivce v Cesku rok od roku stoupa. Vinafstvi existuje v Ceské republice pres 18
tisic, ale i presto je zde pro podniky vyrabéjici vino velky prostor k navySeni produkce.
Nejenom kvalitni produkt, ale také jasna vize a strategie jsou nezbytnou podminkou

pro uspésné a dlouhodobé podnikani.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout strategii rozvoje rodinného vinafstvi.
Diplomova prace je sloZzena ze tfi na sebe navazujicich ¢asti. V prvni teoretické Casti

jsou shrnuty dalezité pojmy z oblasti rodinného podnikani a strategickych analyz.

V druhé analytické Casti jsou znalosti z teoretické Casti aplikovany prakticky. Byly
provedeny analyzy vnéjSiho okoli, konkrétné socialnich, legislativnich, ekonomickych,
politickych a technologickych faktoru a také Portertv model péti hybnych sil. Definovan
byl i marketingovy mix 4P. Pro analyzu vnitiniho prostfedi byla vyuzita analyza 7S a

finan¢ni analyza. Zavéry v8ech analyz byly slou€eny ve shrnujici SWOT analyze.

Ve ftfeti navrhové Casti byl na zakladé zavéru z analytické Casti formulovan navrh
strategie rozvoje rodinného vinarstvi, ktery se sklada z vystavby vlastni vyrobni haly,
obmeény loga, outsourcovani spravy socialnich siti a rozSifeni prodejnich cest. V dalSi
Casti byla provedena analyza rizik souvisejicich s jednotlivymi navrhy, jejich
kvantifikace a navrhy opatfeni k jejich eliminaci. Nasledné byl uveden také Casovy

harmonogram.

Strategie rozvoje rodinného vinafstvi byla na zakladé kritické analyzy stanovena a cil

diplomové prace tim povaZzuji za naplnény.
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Pfilohy

Priloha €. 1 — prepis fizeného rozhovoru

1.

Ve kterém roce firma vznikla?

,V roce 2017 jsem si zalozil Zivnost, v roce 2018 jsem ji transformoval do s.r.o0.”
Kolik litrG vina produkujes$?

,Momentalné okolo 15 tisic lahvi ro¢né.*

Jaké druhy vina nabizi§?

,Letos mam 7 odrdd bilych vin, kazdy rok se to trosku méni. Cervena vina
neprodukuji, nemam na né poptavku, ani potfebné technologie.”

Po kterém druhu vina je nejvétsi poptavka?

.,Nejvic na odbyt jde Palava, Hibernal a Rulandské Sedé.”

Na kolika hektarech péstujes révu?

,Nemam vlastni vinohrad. Hrozny nakupuiji od péstitelu, tento rok je to zhruba 1500
kg hroznd, z toho pfiblizné % objemu jsou od hlavniho dodavatele, a V4 od dalSich
dodavatelu.”

Kolik vina mas meziro¢né skladem a kolik prodas?

,Prodam témér v8e, Zadné zasoby zamérné nedrzim.”

Jaké sluzby kromé prodeje vina nabizis?

,V pronajatém sklepé poradame fizené degustace, je o né velky zajem, skoro kazdy
vikend mame néjakou.”

Jak se vyviji zajem o vino v poslednich letech?

»,Ma rostouci tendenci, zatim kazdy rok zdvojnasobuiji produkci a stale mam odbyt.”
Zvazujes rozSiteni (pofizeni) vinohradu?

,D0 budoucna bych chtél vlastni vinohrad, ale dllezitéjSi je pro mé pofizeni
vlastniho prostoru na vyrobu vina, ktery mam zatim jen v pronajmu. Pozemek pro

stavbu uZ mam a kdyZz se podafri, pfisti rok bych rad zacal stavét.”

10.Na kolik vyuziva$s pfi podnikani internet?

~Webové stranky jsem mél od zaCatku, v roce 2019 jsme vytvofili nové, s funk&nim
e-shopem, pres ktery se realizuje zhruba 15 % vSech prodeju. Socialni sité mame
take, ale jejich sprava mi moc nefika, navic na ni téméf nemam Cas, proto zvazuiji,

Ze bych si na on-line komunikaci a reklamu najal PR firmu.®

11.Jsi élenem vinarského svazu nebo sdruzeni?

.,Nejsem. Neznam v okoli zadny spolek, kam bych se mohl pfidat.”
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12.Co vSe je potfeba pro vyrobu vina mit? Do ¢eho je nutné investovat?
.,Musel jsem pofidit vle€ku na pfevoz hroznu, odstopkovac, katolis, odkalovaci
nadobu, 15 nerezovych nadrzi s objemem 1000 I, z nichz kazda stala 22 tisic K¢,
rmutové Cerpadlo mé stalo 40 tisic K&, mlynek z druhé ruky 15 tisic KE. Nejdrazsi
ze vSeho je press, ktery stal 2 miliony. Na jeho pofizeni jsem si bral uvér a nasledné
Zadal o dotaci.”

13.Jakeé jsou bariéry vstupu do odveétvi? Jaka povoleni jsi musel vyridit?
,Nejprve jsem si musel zalozit Zivnost, nastésti je to zivnost ohlaSovaci, takze
nemusim mit odbornou zpusobilost. Také jsem se musel registrovat na UKZUZ
(ustfedni kontrolni a zkuSebni ustav zemédélsky) a na potravinarské inspekci.”

14.Jak vnimas danové zatizeni svého podnikani?
,Vino je v nulté sazbé& spotiebni dané z alkoholu, a firma zatim hospodafila se
ztratou, tudiz zatim dafové zatiZzeni nevnimam.*

15.Vedeni ucetnictvi mas zajisténé interné nebo externé?
,U&etnictvi mi vede ve svém volném &ase manzelka, koupili jsme za tim uéelem
software Pohoda. Zatim to zvlada, takze o externi firmé na zpracovani ucetnictvi
neuvazuji.”

16.Kdo jsou tvi dodavatelé?
»,Hrozny mi dodavaji dva mistni péstitelé. A dale nakupuiji ve vinafskych potifebach
kvasinky, bentonit a siru.”

17.Kdo jsou tvi nejvétsi konkurenti?
,Vinarl v této oblasti je hodné, ale kazdy déla vino jinak, navic 1000 lidi ma 1000
chuti, takZe nikoho jako velkého konkurenta nevnimam. Véfim, ze kazda produkce
si najde svuj odbyt.”

18. Ovliviiuje cena konkurentd, cenu tvého vina?
,Moc ne, cenu si nastavuji sam.”

19.Kde oslovujes potencialni zakazniky?
»~Jsou to hlavné turisti u Janova Hradu a v Lednici, kde mam rozmisténé své
prodejni stanky, dale se také udastnim akci po celé Ceské Republice. Lidem se tak
dostanu do povédomi, a mnohym z nich mé vino zachutna natolik, Zze ho nadéle
objednavaji pres e-shop.”

20.Kolik lahvi si od tebe koupi primérny zakaznik?
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,VeétSina zakazniku si u mne osobné koupi 1 lahev az jeden karton (6 lahvi), vic uz
totiz neunesou. Pfes e-shop nabizim dopravu zdarma pfi objednani dvou a vice
kartonu, takze tam jsou to ty 2 kartony.”

21.Mas odbératele, ktefi by odebirali vétSi mnozstvi?
»,ANo, oslovilo mé par firem, pro které vyrabim vanocni vino s vlastni etiketou.”

22. Jaka je struktura tvych zakaznika?
,Jsou to lidé nad 18 let, z celé Ceské Republiky.*

23.Jak se stavis k prodeji vina do zahranici?
,O tomto kroku jsem nepiemyslel, ani ho neplanuji, bylo by to pomérné slozité a
vzhledem ktomu, Ze prodam vSechnu svoji produkci v tuzemsku, tak k tomu
nemam duvod.*

24.Jak dulezity je pro tebe faktor pocasi?
,Hodné&, pokud se kvuli nepfizni poCasi mym dodavatelim neurodi dostatek
hroznU, potfebuiji ziskat vy$si poCet dodavatell, abych si zajistil dostatecny objem
hrozn( a vyrobil planovany objem vina.*

25.Jaky je tvuj cil s vinafstvim?
,Mym cilem je vyrabét kvalitni vino, co nejpfirozenéjsi cestou. Do tfi let bych chtél
postavit vlastni vyrobni prostory, abych mohl navysit objem vyroby na 50 000 lahvi.
Az se postavit vlastni vyrobnu podafi, dalsim krokem by bylo pofizeni vlastnich
vinohradu. V delSim horizontu bych nechtél, aby vinafstvi produkovalo vice nez
100 000 lahvi ro€né, protoze chci, aby si firma udrzela lokalni charakter a svoji
kvalitu.”

26.Jaké jsou tvé prodejni kanaly?
,Vino prodavam pres e-shop, ten se v posledni dobé&, diky viadnim opatfenim proti
coronaviru, hodné rozjel. Prodeje pfes e-shop nebyvale stouply. Dale prodavam
vino ve svych prodejnich stancich v Lednicko-Valtickém arealu. Taktéz musim fict,
Ze letoSni prazdninova sezdéna byla nebyvale silna, pravdépodobné proto, Ze se
mnoho Cechtl kvili onemocnéni covid-19 rozhodlo travit dovolenou v Cesku.
V letoSnim roce jsem také navazal spolupraci s osmi vinotékami, rozmisténymi po
celé Ceské republice. Nebranil bych se do budoucna navazat spolupréaci jesté s par
dalSimi vinotékami. Obecné si myslim, Ze je velmi dulezité, mit 3 prodejni kanaly,
pro pfipad, ze by néktery z nich pfestal fungovat, at uz z diivodu vladniho nafizeni,
nebo jiného. Pokud jeden kanal selze, stale jsou tu ty dalSi dva, pfes které se

prodeje budou realizovat.”
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27.Jak ovlivriuji politické faktory tvé vinarstvi?
,Celkové jsem s politickou a legislativni situaci v Ceské republice spokojeny, jako
néjakou zasadni prekazku ji nevnimam. Pro mé podnikani Zzadné zasadni prekazky
regulace v souvislosti s covid-19 mé vyrazné negativné neovlivnily. Sice jsem
musel na podzim zavfit stanky i degustacni sklep, ale sezéna by pro mé za par
tydna skon ila i tak. Tuto ztratu mi vynahradily navySené prodeje pies e-shop.”
28.Jak ovlivriuji technologické faktory tveé vinarstvi?
,Vyvoj technologii jde rychle dopfedu. Jsem rad, Ze mam pro své vinafstvi vSechny
stroje a zafizeni, které potiebuji. Vétsina z nich je nova, nékteré zanovni.*
29.Jak vnimas socialni faktory?
,Najit spolehlivé pracovniky bylo zpoCatku tézké. Jsem rad, Zze uz se mi podafilo
sestavit tymy opravdu spolehlivych brigadnik(. Sezéné jich zaméstnavam cca 10.
| sobéstacnost je pro mne dllezita, nemdzu byt neustale na telefonu a radit
brigadnikim, co délat, &im vic jich je, tim je to naro¢néjSi. Pro dalSi rok navic
zvazuju rozsifeni tymu o jednu posadku, ktera by méla na starost ucast na akcich
zejména v Cechach. Z tohoto divodu budu muset hledat dal$i pracovni silu.”
30.Jaké Cinnosti v souvislosti s vinarstvim délas ted v prosinci?
,Letos uz jsem vétsinu vina vyrobil a zalahvoval. Nyni na lahve lepim etikety, na
coz mam vlastni etiketova€. Specialni etikety nechavam vyrabét na tzv. vanocni
vina pro firmy, které musim brzy expedovat. Také feSim s designéry novy design
etikety, ten souCasny je neprakticky. Zaroven mi zraje nova fada vina v sudech.
Pro tuto fadu pofizuji specialni lahve s objem 1,5 | a taktéz viastni etiketou. Velkou
radost mam z toho, Ze hned 3 vina z mé produkce ziskaly medaili v soutézi Kral

vin.
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