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Navrh marketingové strategie firmy Alfa Return Wine
S.I.0.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro firmu Alfa Return
Wine, s.r.o., jejiz hlavnim cilem je navrhnout vhodnou marketingovou strategii, ktera by
rozsifila povédomi o firmé mezi souCasnymi i potencialnimi zakazniky a tim zvysSila
navstévnost vinotéky. Prace je Clenéna na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast
definuje pojmy v oblasti strategického fizeni a marketingu na zékladé literarni reSerSe.
Empiricka Cast se nejprve zaméfuje na predstaveni firmy a pokracuje navrhem
marketingové strategie na zakladé ziskanych dat. V praci jsou vyuzitd sekundarni a
primarni data, predevS§im konzultace s majitelem a interni materialy firmy. Poté jsou
provedeny marketingové situacni analyzy, jako PEST analyza, Porterova analyza péti sil,
SWOT analyza a dotaznikového Setfeni, které zkoumaji vnéjsi a vnitini prostedi firmy. Na
zaklad€ provedenych analyz bylo zjisténo, ze financni stranka podniku je slab4. Naopak
prilezitost firmy se jevi v online marketingové komunikaci, kde ma firma potencial
zaujmout §irSi segment zakazniki, pomoci navrhnutych webovych stranek a vylepsSené
marketingové komunikace, s vyuzitim komunikaCnich nastroji, tedy podpora prodeje,
reklamy a online reklamy. Tato prace by mohla poslouzit firmé Alfa Return Wine, s.r.o.

jako inspiraci ¢i podklad pro navrh ¢i apravu marketingové strategie.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, mikro prostiedi a makro prostfedi,

marketingové analyzy, PEST analyza, SWOT analyza, marketingovy mix



Alfa Return Wine Ltd. New marketing strategy

Abstract

The diploma thesis deals with the design of a new marketing strategy for Alfa
Return Wine Ltd. The main aim of the diploma thesis is to design a suitable and an
appropriate new strategy to help spread an awareness of the company among present and
future customers, which would lead to increase visitors in the company. The diploma thesis
contains two parts, the theoretical and the empirical part. The theoretical part defines the
literal search of the strategic management and marketing. Empirical part focuses on the
introduction of the company followed with the design of the marketing strategy based on
the gained data. In the thesis the secondary and primary data is used, especially the
consultation with the owner and with the use of an internal material of the company.
Afterwards the analyses were done with the PEST analysis, Porter analysis, SWOT
analysis and the survey, which explore external and internal environment of the company.
Based on the analyses, it is shown that there is a weakness in the financial side of the
company. In contrast there is an opportunity for the company in the online marketing
communication. There is a potential to attract wider segment of the customers with the
designed web sites and improved marketing communication using sales promotion,
advertising, and online advertising. This diploma thesis could be used as an inspiration or

the base for the Alfa Return Wine Ltd. to design a new marketing strategy or to edit it.

Keywords: marketing, marketing strategy, external environment, internal environment,

marketing analysis, analysis PEST, analysis SWOT, marketing mix
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1 Uvod

Vinaistvi jako obor ma dlouhou historii v Ceské republice, které se traduje aZ na
prelom 9. a 10. stoleti. Vinna réva se do Ceska dostala v dobé osidlovani izemi Slovany a
nejvetsi rozkveét zazila za vlady Karla IV. mezi 14. az 16. stoletim. Dnes jsou nejvétsi
plochy vinic rozsifeny na Gzemi jizni Moravy. V souasnosti je na uzemi Ceské republiky
pfes 20 000 ha vinic, nachazejici se na jihu Moravy a severu Cech. Vinice jsou v rukou
soukromnikd, od roku 1993, kdy se statni majetky vracely do osobniho vlastnictvi
vlastnikil. Lze tedy fici, ze o vinafsky obor se staraji kvalitni vinafi, ktefi maji k tomuto
femeslu vztah.

Vinna réva se lisuje a poté ho vinafi staci a prodavaji bud’ konecnym spotiebitelim
nebo meziclankim, kterymi mohou byt rizné vinotéky, vinarny, bary i restaurace nebo
jind gastronomicka a pohostinska zafizena. Tyto zafizeni jsou velmi Casto navstévovany
velkym poctem osob. V posledni dobé se spotfeba vina zvySuje a vino ziskava na
popularité. Podle prizkumi genderového hlediska muzi preferuji spise pivo, zatimco u zen
je oblibenéjsi konzumace vina. Béhem covidové doby meélo velké mnozstvi téchto
gastronomickych zafizeni omezeny provoz na zakladé raznych opatfeni a restrikci.
Otevieny byly pouze pultové prodeje, pfesto se dokonce spotieba vina zvysila, podobné
stoupla i konzumace alkoholu jako celku.

Diplomova prace se zaméfuje na sestaveni navrhu marketingové strategie pro firmu
Alfa Return Wine, s.r.o., neoficialné zvana také jako Bustehradska vinotéka, nabizejici
staCend 1 lahvova vina a dalsi produkty v oblasti gastronomie a pohostinstvi. Cilem této
prace je navrh vhodné marketingové strategie, ktera by firmé pomohla naplnit vytycené
cile, jez se soustfedi na zvySeni povédomi o své existenci a produktech, které nabizi, mezi
soucasné 1 potencialni zdkazniky, a tim chce zvysit i zisk. Teoreticka prace se zaméfuje na
objasnéni zakladnich marketingovych a manazerskych pojml, jako je marketing a
strategicky marketing, jejich fizeni, planovani, fize a procesy. Cast je vénovana popisu
analyz, které se v praxi vyuzivaji na zjisténi firemni situace na trhu, ¢im pomahaji firmé se
spravné rozhodovat. Empirickd Cast pokracuje zakladnim popisem firmy Alfa Return
Wine, s.r.o., ktera je na trhu pouze od roku 2020. Na ni navazuje popis soucasné strategie,
kterou firma vyuziva a zhodnoceni soucCasného stavu firmy z pohledu ekonomického,
finan¢niho 1 marketingového, pomoci riznych ekonomickych analyz. Poté nasledovalo

navrzeni marketingové strategie, které pomohou firmé dosdhnout jimi stanovené cile a
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doporuceni navrhi webovych stranek a marketingové komunikace i s pfedem stanovenym
finan¢nim rozpoctem a Casovym planem. V zavéru je provedeno doporuceni pro firmu na

zaklad¢ predchozich analyz.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovou strategii pro firmu Alfa Return
Wine s.r.o., kterd podnikd v oblasti pohostinstvi. Firma je primarné zaméfena na
pultovy prodej staCenych a lahvovych vin. Prace se zaméfuje na nalezeni
konkurencni vyhody se snahou zvySit navstévnost prodejny a tim 1 zvysit ziskovost.

Dil¢im cilem je zhodnoceni soucCasné pozice na trhu a provedeni analyzy

vyznamnych faktori ve vn€j§im i vnitinim prostfedim u zkoumané firmy.

Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou cCasti. Teoreticka Cast je vytvofena na zakladé
literarni reSerSe. Literarni reSerSe je zalozena na studiu relevantni odborné literatury,
zabyvajici se oblastmi marketingu, strategického marketingu i strategického fizeni,
objasiiyjici terminologii spojenou s témito oblastmi a vyjadiujici nové trendy ve
zkoumanych oblastech. V teoretické Casti jsou uvedeny a dale popsany strategie a
analyzy, které budou pouzity v empirické casti prace.

Empiricka ¢ast navazuje na teoretickou cast, tedy na literarni reSersi a dat ziskanych
z podkladi firmy. Nejprve je charakterizovana predstavena firma a nasledné
identifikovan jeji soucasny stav na trhu. Poté je zhodnocena analyza marketingového
mixu a strategie vyuzivanych firmou. Nasleduje provedeni situacni analyzy a
zhodnoceni mikro a makro prostfedi. V metodice je pouzita analyza dotaznikového
Setfeni, kterd zkouma mistni trh, jeho prednosti a nedostatky. Ke konci prace jsou
prestaveny vysledky kvantitativniho vyzkumu zamétrené na preference a ocekéavani
vybraného segmentu zakaznikd, zvoleného podle strategie STP. Navrh nové
marketingové strategie stoji na provedenych analyzach, ziskanych datech 1

konzultacich s vedenim vybrané spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strategie

Slovo strategie ma puvod ve starofectin€. Je odvozeno od slova Strategos, jehoz
vyznam znamena general. Tedy ten, kdo byl v minulosti ozna¢ovan jako stratég mél
veliky post. Vyznam strategie tedy urcovala schopnost vést bitvy a fesit valeCnou
strategii tak, aby doslo k vitézstvi. Také se d4a uvazovat o terminu pouzivaném
odborniky jako profesionalni odbornou schopnost v rozhodovani v urcité oblasti.
(Srpova a kol., 2010)

Pojmy strategie a taktika maji velmi podobny vyznam, presto mezi nimi existuje
rozdil. Strategie se vyznaCuje jako odpovéd na otazku, jaky zpasob existuje na
dosaZeni stanovenych cili. Naopak taktika se vyznacuje specifickymi kroky, které
jsou nutné k ur€eni postupu, aby doslo k naplnéni cile. (Kotler a kol., 2012; Morris a
kol., 1994)

Pojem strategii z podnikového hlediska definovalo mnoho autorti. Slovo strategie je
velmi Casto pouzivany pojem i v ekonomické sféfe. V oblasti ekonomie,
managementu C¢i marketingu. Strategie byva oznaCovana nékolika riznymi
definicemi. Muze byt povazovana za plan poradi, ktery vede k dosazeni cild, které si
podnik definoval do budoucnosti, ale také ji l1ze povazovat za plan, jez plni poslani,
které si firma stanovila z dlouhodobého hlediska, jak popsali Ketkovsky, Vykypél
(2006) nebo Deduchova (2001). Chandler, (2013) strategii definoval jako vytycCeni
zakladnich dlouhodobych cili, nebo jako zpusob ¢i alokaci zdroju potfebnych k
dosazeni téchto cili. Glueck (1987) definuje strategii naopak jako souhrnny plan,
jehoz naplni je zabezpecit zakladni cile. Svobodova (2016) a Kerkovsky a kol.
(2013) stanovuje strategii jako proces popisujici stav firmy a zpusob dosazeni
firemnich cilu.

Obecné se strategie definuje jako urCeny postup, jez zobrazuje, jakym zpusobem
splnit vytyc€eni cile, které si podnik stanovil. Strategie je zakladnim pylifem fizeni.
Vsechny cinnosti vykonané v podniku se odvozuji od podnikové strategie. Jak
kvalitni tato strategie bude, zavisi na tom, jak je schopny vrcholovy management a

zdatny na to pfipravit dobrou strategii. (Blazkova, 2007)
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3.2

Naopak strategii nelze spojovat s pojmy vize, mise nebo analyza, plan ¢i cil. Poslani
se definuje jako ¢innost, kterou podnik vykonéva, jaké produkty ¢i sluzby poskytuje.
Mise, ¢i také poslani je divodem, pro¢ firma na trhu existuje, zatimco vize je
konkrétni prani ¢i predstava o budoucnosti firmy. OvSem je dulezité, aby firma méla
sestavené poslani i vizi nebot bez planl a vizi nelze naplnit cile. (Blazkova, 2007)
Poslani je dilezité zejména pro manazery, ale také zaméstnance, akcionare, ovSem
dilezité je, aby poslani znali i zakaznici ¢i vefejnost. Pro planovani a podnik
samotny je dulezité ureni cili. Tyto cile se sestavuji pomoci kritéria SMART,
odvozeny akronym z angliskych slov Strategie, méfitelnost, akcepotovatelnost,
realizace a Casova vymeétenost. Ale aby téchto cili bylo dosazeno je zapotiebi
stanovit si strategii. (Blazkova, 2007)

Strategie se nachazi na vSech hierarchickych urovnich, které se v podniku nachézeji.
Pocet hierarchickych trovni v podniku se podle Horakové (2003) nachézi na tfech
stupnich. Prvnim stupné zahrnuje strategii celého podniku. Tato strategie se
zaméfuje zejména na firemni zaméry. Na druhém stupni se nachéazi uroven
strategickych podnikatelskych jednotek (SBU), ktera tesi plany téchto autonomnich
jednotek. Na poslednim stupni se nachazi funk¢ni strategie zabyvajici se strategii

marketingovych plana.

Marketingova strategie

Marketingova strategie muze byt popsana jako ,,marketingova logika, s jejiz pomoci
hodla podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cila.“ (Kotler a kol.,
2007, str.678) Vyznacuji se jako smér, kterym se podnikatelska jednotka snazi
ubirat, a jehoz cilem je ziskani zdroji pro splnéni cili pomoci nastroju
marketingového mixu. Spravna strategie musi spliiovat tfi predpoklady, kterymi jsou
vhodnost, pfijatelnost, a proveditelnost. (Blazkova, 2007) Vyjadiuje zamér, ktery se
snazi kazda firma dosahnout béhem dlouhého ¢asového horizontu tak aby ziskala
konkurencni vyhodu. (Hanzelkova a kol., 2009) A predstavuje marketingové cile,
prodejni Cisla, zisky, segmentaci, cilené trhy. Pro kazdy cileny trh se vybird zvlast
marketingovy mix, ktery spliiuje pfedstavy a pfani daného segmentu. (Viardot,

2004)
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Hlavnim cilem marketingové strategie je schopnost pouziti nalezenych pfilezitosti a
snizit tim mozné hrozby rizik, jinak feCeno zamezit vzniku hrozeb a rizik. (Tomek,
1992) Dalsim cilem marketingové strategie je specifikovat konkrétni cile a Cinnosti
strategie v podniku. (Foret, 2008)

Vysledkem této analyzy je rozeznavani a vyhranéni plochy urcené pro firmu a jeho
strategické rozhodovani. Podle aktualni i budouci situace 1ze rozhodnout jaké kroky
konat na zakladé analyzy marketingovych zdroju. (Tomek, 1992)

Marketingova strategie a jeji planovani vyplyva zpodnikového planovani
vrcholového managementu. Top management formuluje nejdilezitési rozhodnuti
zahrnujici omezeni a principy. Vedouci ruznych odvétvi poté sestavuji plany
odvijejici se od omezeni a principt stanovenych topmanagementem. (Blazkova,

2007)

3.2.1 Druhy marketingovych strategii

Podle Kotlera a kol. (2007) existuje n€kolik druhi marketingovych strategii, a tedy
strategie trzniho vidce, nasledovatele, vyzivatele a strategie vyklenkda.

Definuje tedy 4 druhy marketingovych strategii. Prvni z nich je strategie trzniho
vudce, jejiz smyslem je udrzeni podnikové pozice na trhu. Aby doslo ke splnéni podminek
je potieba dodrzeni tfech ukold. Dalsim druhem marketingové strategie je strategie trzniho
vyzyvatele. V tomto piipadé se snazi firma o narast trzniho podilu. Tretim druhem
marketingové strategie je strategie nasledovatele, kdy se firma adaptovala konkurenci.
Posledni strategii je strategie obsazovani trznich vyklenkd. Tato strategie byva vyuzivana
mens$imi firmami. Porter (in Jakubikova, 2013) definoval 3 generické strategie v oblasti
konkurence. Jedna se o strategii nakladového vidcovstvi jehoZ princip je snaha dosahnout
nizkych vyrobnich naklada a distribuce. Strategie diferenciace zdiraziuje jednotlivé prvky
marketingového mixu. Treti druh strategie je strategie koncentrace. Tato strategie vyuziva
uz§i segmenty na trhu.

Existuje ne€kolik hledisek podle ceho se marketingové strategie Cleni a né€kolik typu.
Jednim znich je Clenéni podle marketingového mixu, ktery obsahuje Ctyfi typy a to
vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacni. Strategie podle zivotniho cyklu jsou

zavadéci, rastova, strategie zralosti a poklesu. Strategie podle trendu se déli na strategii
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rastovou, udrZovaci, ustupkovou. Dalsi ¢lenéni je podle chovani na trhu, kterym je

strategie ofenzivni, defenzivni, obranna, expanzivni, uhybna a bojovna. (Blazkova, 2007)

3.3 Marketing

Heslem marketingu by mélo byt vyrabét a prodavat co je pozadovano a co je zajem
nikoli v§ak vyrabét a prodavat co nikdo nepottebuje za kazdou cenu, jak v praxi byva
Castym jevem. (Foret, 2008) Podobné Kotler a kol. (2013) tvrdi, ze je potfebné
uspokojit zakaznikovy potieby, nikoli presveédcit a prodat produkt zakazniktm.
Pomoci marketingu se nové produkty uvadi na trh a uspésné prodavaji. Marketing je
vyuzivan i pro inspiraci a snahu o vyvoj a vylepSeni vyrobku a tim zlepSuje pozici
firmy na trhu. Marketing je spravné pouzit, kdyz poptavka po produktech a sluzbach
je vySsi nez jejich nabidka, na zaklad€, ¢eho dochazi ke vzniku pracovnich mist.
(Kotler a kol., 2013, str.34)

Marketing je oznaCovan jako proces urCen k definovani trhii nebo jako zplsob
formulace potieb raznych segmentd na trhu. Pomoci tohoto procesu je mozné
formulovat hodnoty s jejichz pomoci je mozné uspokojit potfeby segmentu na trhu.
Marketing je také vyuzivan jako pomucka ke splnéni urcCitych ukoll ¢i cila. Tyto
vystupy jsou poté predany jistym osobam v organizaci, které s nimi dale pracuyji.
(McDonald, Wilson, 2012)

Marketing je mozné vystihnout jako soubor riznych aktivit s cilem odhadnout a
uspokojit zakaznikovy potieby. (Mikovcova a kol., 2009) Nejedna se o pouhou
sménu zbozi za penize a s tim souvisejici propagaci, jak zastarala predstava definuje
vyznam marketingu. Marketing lze moderné¢ také definovat jako proces
uspokojovani zakaznikovych potieb za ucelem ziskéani zisku. (Kotler a kol., 2007;
Kotler a kol., 2013)

Marketing lze také definovat jako proces manazersky a spolecensky, pomoci kterého
jsou prani a potieby osob uspokojeny ve fungujicimi vyrobnim i sménném procesu.
Cilem marketingu je zejména orientace na zakaznika a jeho vztahy dlouhodobého
charakteru pfinasejici zisk nikoli pouhou sménu. (Kotler a kol., 2007) Foret (2008)
definuje marketing jako komunikaci firmy se zdkaznikem a schopnost dobfe poznat
své cilové trhy. Dulezité je ziskat potfebné informace o zakaznikovi a jeho potiebach

a také byt informovan o konkurenci na trhu, na zaklade, ¢eho se poté pfipravuje
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3.4

vhodna nabidka produktd a sluzeb, jinak feCeno marketingovy mix. Po ziskani
informaci a sestaveni nabidky dochéazi k vyhodnoceni situace nasledovana reakci
zakaznik na tuto nabidku. V marketingu by tedy meéla platit zasada, ze uvedena
nabidka na trhu je vysledkem potieb zdkaznika a situace v konkurencnim prostiedi,
nikoli naopak. American Marketing Association (2017) definuje marketing jako
,,soubor instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.
Marketing byva obecné rozdélovan do tfi Urovni a to strategicky, takticky a
operativni.

Strategicky marketing také zvany marketing management, fesi otazku fizeni firmy a
jeho strategie. (Jakubikova, 2013)

Spolu se strategickym marketingem souvisi 1 strategické planovani, které je velmi

dilezité pro spravnou funkci produkti. (Barcik, 2013)

Strategicky marketing

Strategicky marketing se zacal rozvijet na pocatku 90. let 20. stoleti spolu
s nastupem integrovanych pfistupd. (Jakubikova, 2013)

Pojem strategicky marketing ma mnoho definici a byva rizn¢ interpretovan. Podle
ekonomického slovniku se pojem strategicky marketing definuje jako faze
marketingu. (Hindls a kol., 2003) Strategicky marketing se zaméfuje na budouci
situaci firmy. V Ceskych podnicich je v praxi strategicky marketing povazovan za
nastroj marketingového mixu, konkrétné tedy propagace a prodeje. (Jakubikova,
2013)

Marketing se stava strategickym v momenté, kdy je soustfedén na potencialni trh a
zakazniky. Tento marketing je povazovan za pripravu budoucich manazerd, ktefi
jsou pripravovani na schopnost naucit se ocekavat a reagovat na firmy z okoli
v predstihu pred konkurenci. (Hindls a kol., 2003; Jakubikova, 2013) Strategické
prostfedi je nutné znat 1 s celym procesem, nebot se jedna o systém, kdy je nutné
sladit slabé 1 silné stranky firmy. (Kotler a kol., 2007)

Strategicky marketing funguje jako celistvi systém. Je slozen zrliznych metod a
pristupt, ale také nastroji ¢i procest. Pomoci strategického marketingu dochazi

k vytvoreni strategii a pland ve firmeé, které jsou podniku napomocné v oblasti
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3.5

konkurence a vyhod na trhu. Resi také problémy ekonomického razu. Ukoly, kterymi
se zabyva jsou urCeny zejmeéna pro top management, ale samoziejmé se dotyka vSech

urovni managementu. (Barcik, 2013)

Strategické rizeni a marketingové rizeni

Jedna se o Cinnost nebo zplsob fizeni riznych posloupnych procesi, které tvori
strategické fizeni. Mezi dulezité kroky strategického fizeni patii startegické analyzy
a zhodnoceni faktori puisobicich na firmu a ve firmé. Dal§im krokem je nutné danou
strategii definovat, poté firma vybranou strategii implementuje v podniku. Poslednim
krokem je zkontrolovat realizaci strategie v procesu strategického fizeni. Aby bylo
toto fizeni co nejefektivnéjSi je zapotiebi tento cyklus neustale opakovat.
(Hanzelkova a kol., 2009)

Podle Ketkovsky a Vykypéel 2006 je strategické fizeni proces, ktery se neustale
opakuje a v ném probiha né€kolik Cinnosti zaroveén. Mikovcova a kol. (2009) definuje
marketingové fizeni jako proces, ktery vede k dosazeni vytyCenych cil pomoci
vnitinich a vnéjSich podminek uzitych v situacni analyze. Marketingové fizeni se
fadi pod strategicke fizeni, jehoz je soucasti. Proces marketingového fizeni se sklada
ze tii fazi. Prvni z nich je planovani poté realizace a nakonec kontrola.

Cilem strategického marketingového fizeni je fizeni a koordinace marketingovych
¢innosti, aby vysledky Cinnosti dosahly zadanych cilti s ohledem na Zivotni prostiedi.
Proces strategického fizeni zestava z marketingové analyzy, vyskumu a segmentace
trhu, planovani a organizovani spolu s kontrolou marketingovych ¢innosti tak, aby
doslo k uspokojeni jednotliveui. Aby podnik dosahl uspéchi, je zapotiebi splnit
nasledujici podminky. Jednou z nich je, aby trh byl co nejrozvinutéjsi a mnozstvi
nabidky prevazovala mnozstvi poptavky. Také je zapotfebi spliiovat potreby
spotiebitel a fesit problémy zakaznikt. Dilezita je i existence konkurence na trhu a
snaha udrzet si tini podil ¢i ho dokonce zvySovat. Uskutecnéni procesu se déli do
ttech hlavnich fazi, kterymi jsou planovani, realizace a tfeti fazi je kontrola. Ve fazi
planovani je nutné vyfesit situacni analyzu, urcit si cile a strategie a v posledni fazi je

nutné provést kontrolu. (Jakubikova, 2013)
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3.5.1 Proces strategického rizeni

Proces strategického fizeni se sklada z péti fazi. V prvni fazi je nutné provést
identifikaci poslani, vize a cili dané firmy, jinak feceno zjistit, Ceho se firma snazi docilit a
jaky je divod jeji existence. Druha faze se zaméfuje na provedeni strategické analyzy, tedy
provedeni analyzy vnitiniho a vnéj§iho prostredi a jejich piilezitosti a vSe co ovliviluje
podnik. Poté se provadi vyzkum spolu s vybérem vybranych trhii. Ve tieti fazi je potieba
navrhnout marketingovou strategii, a tedy naplanovat programy potfebné pro marketing a
dale je nutné organizovat marketingové Cinnosti nasledovana snahou sestavit cile, které
povedou k uspéSnému chodu firmy. Ve Ctvrté fazi dochazi k vyuziti strategie v praxi.
Posledni fazi je samotna kontrola dodrzovani a plnéni cilt strategii, pomoci které je mozna
pfipadnéd zména ¢i uprava. Srpova a kol., 2010)

Naopak Jakubikova (2013) zacina fazi nutné provést analyzu, stanovit si cile, sestavit
strategie, urcit si taktiku, a nakonec provést kontrolu. OvSem praxe byva casto odlisna.
Strategické marketingové fizeni se uskuteCiiuje ve tfech krocich. Prvnim znich je
planovani, které obsahuje Cinnosti jako provést situacni analyzu, stanoveni cill a strategii.
Poté dojde k realizaci a v posledni fadé kontrola, kde se zjisti zpétna vazba. Jak je zde
uvedeno proces strategického marketingového fizeni je také oznacovan jako akronym
AOSTC systém, kvuli jeho fazim. A znamena analyza, O je object tedy predmét,
S strategie, T taktika a C kontrola.

3.5.2 Proces marketingového Fizeni

Proces marketingového fizeni se sklada =z planovani, realizace a kontroly.
Nejdalezit€jsimi  aktivitami v procesu marketingového fizeni jsou rozhodovani,
komunikace a motivace. Planovani je pro firmu nejdalezit€jsi Cinnosti, protoze umoziuje

predikci vyvoje a dobrou pripravenost na budouci situace, ¢im ovlivni vyvoj firmy.

Obrazek 1: Proces marketingového Fizeni

A Marketingoveé L) Realizace | Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Zdroj: Blazkova, 2007

24



Obrazek 1 popisuje proces marketingového fizeni. Tento proces zaina planovanim, poté je
nutné realizovat plan, ktery si firma stanovila a naslednym krokem je kontrola tohoto

planu. Cely proces neustéale probiha v cyklu. Jez je popsano v nasledujicich odstavcich.

Planovani
Planovani se déli z nékolika hledisek podle Casu, typu ale také urovné nebo stylu.
Planovani déleno z hlediska Casu se rozde€luje na kratkodobé, které se tyka délky jednoho
roku, poté strednédobé plany, byva v rozmezi dva az pét let, a nakonec dlouhodobé plany,
které jsou v nejdelSim casovém horizontu. Plany podle typu rozhodovani existuje
planovani operativni, taktické a strategické. Podle podnikové urovné se planovani provadi
ve firmé, koncernu, divizi a také korporaci. Zajisté lze pouzit i planovani v ramci produktu,
znacky, €1 1 podnikové jednotky (SBU). Dal§im délenim, podle ¢eho se planovani déli je
z hlediska stylu a stanoveni plan, a to shora doli nebo zdola nahoru ¢i smiSené.
(Jakubikové, 2013)
Realizace
Jedna se o druhou fazi v procesu marketingového fizeni. V tomto procesu je snahou
realizovat stanovené plany za pomoci delegace pravomoci a ¢innosti. Manazefi musi byt
schopni taktéz své podfizené spravné motivovat. Tento proces se vyjadiuje za pomoci
OSCAR systému, skladajici se zcili, specializace, koordinace, pravomoci a
zodpovédnosti. Nazvy jsou odvozeny z anglickych nazva: objectives, specialization,
coordination, authority, responsibility, tedy akronym OSCAR. (Jakubikova, 2013)
Kontrola
Jedna se o tfeti fazi v procesu marketingového fizeni. Jedna se o proces hodnoceni
plnéni vysledkt stanovenych firmou. Je nutné, aby byly stanoveny méfitelné hodnoty, na
zaklad€, kterych bude firmy vSechny aspekty hodnotit. Kontrola se ¢leni na tfi typy,
kterymi jsou preventivni kontrola, pribézna kontrola a kontrola se zpétnou vazbou.
Preventivni kontrola se soustfedi do budoucnosti a jeji snahou je zajistit, aby skute¢né
vysledky byly co nejpfiznivéjsi ve srovnani s planovanymi. Pribézna kontrola zajistuje
kontrolu jiz probihajicich aktivit a zda dochazi k naplnéni pfedem vytyCenych plant.
Zpétnovazebni kontrola se naopak ohlizi do minulosti a zkouma konecné vysledky.
Zjistuje, zda byly naplnény cile a pomahd se rozhodnout o dal§im postupu firmy.

(Jakubikové, 2013)
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Jak uvadi Kotler (in Barcik 2013) ,neplanovani“ znamena planovani porazky.
K planovani je zapotiebi mit plany. Ty se déli do tfech kategorii, a to na kratkodobé,
dlouhodobé a strategické. Kratkodobé plany jsou povazované za plany trvajici do jednoho
roku a soustfedi se na momentalni situaci firmy. Dlouhodobé se soustfedi na plany, které
jsou planovany a realizovany bé&hem nékolika pfistich let. Poslednim planem jsou
strategické plany, které se soustfedi na uspéch firmy a jeji preziti na trhu. (Barcik, 2013)

Pfi vytvoreni plant je dalezité vymezit plan obsahové, kvantitativné a samoziejme i
Casove. Je nutné urcit 1 spravny segment zakaznika a zjistit, zda cile budou orientovany

trzné nebo podnikové. (Jakubikova, 2013)

3.5.3 Strategické planovani

Pro firmu je dllezité pri strategickém planovani byt flexibilni a umét rychle
reagovat na zmény. Jedna se o planovani dlouhodobé, jehoz doba se lisi v zavislosti na
typu odvétvi. Mensi a stfedni firmy Casto neprovadi planovani kvili nizkému financnimu
rozpoCtu Ci zCasovych duvoda. Dalsim divodem je maly pocet lidi a nedostatek
zkuSenosti. Velkym problémem byva nazor, ze kvuli malé velikosti firmy neni potieba
provadét plany. Opak je pravdou, planovani je dulezité pro vSechny typy a velikosti firem.
Plan pomaha firmé spravné identifikovat konkurencni vyhodu, stanovit si cile a sestavit
strategie, ¢im je firma schopna zajistit spravné mnozstvi finanénich prostfedki. Pomoci
plana firma muze také zlepSit svlij obrat a zvySit zisky nebo si vytyCit spravny segment
zakaznik. Pomoci analyzy a planovani si firma muze sestavit silné a slabé stranky a
zméfit se na piilezitosti a hrozby. Poté, co se firma zamé&fi na planovani a vytvoii si plan,
podle kterého se bude fidit, pfejde firma k samotné realizaci planu. Je zapotiebi, aby firma
provedla analyzu a zodpovédéla si dalezité otazky, urCila si misi, vizi a cil. Poté si zvoli
strategii, kterou bude vyuzivat, aby dosahla svych cilt. V posledni fazi dochazi ke kontrole
uspeSnosti zavedeni marketingového planu a dodrzovani predem stanovené strategie.

(Blazkova, 2007)

3.5.4 Strategické marketingové planovani

Jedna se o jadro planovani a spada pod firemni strategické planovani. Strategické
planovani je nestalé a méni se v Case. Jedna se o prosazeni ukolt firmy a trhu, které jsou

odvozeny od zakladnich cild podniku spojenych s marketingovymi cili. Strategické
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marketingové planovani je zapotiebi mit podlozené a mély by zahrnovat rizika a problémy,

jez ukazuji na nutné zmeény. (Jakubikova, 2013)

3.5.4.1 Faze strategického marketingového planovani

Strategické marketingové planovani se déli do nékolika fazi. Pro strategické
planovani je klicova analyza prostfedi a prognéza budouciho vyvoje. Nejprve se zacina
situacni analyzou a prognoézou vyvoje firmy, poté je zapotiebi stanovit cile a formulovat
strategii. Dale je nutné vytvorit marketingovy program a zpravu o vyvoji a vysledcich.
Nakonec dochazi ke kontrole dosahovani vytyCenych ukold, strategii a napliiovani
stanovenych cild. (Jakubikova, 2013)

Existuje rozdil mezi strategickym marketingovym planovanim a strategickym
planovanim podniku. A tedy, ze podnikové planovani se soustfedi na podnikovou strategii,
zatimco strategické marketingové planovani formuluje strategii pro podnikani i1 trzni

subjekty. (Jakubikova, 2013)

3.5.5 Marketingové planovani

Pokud se provadi strategické marketingové planovani je potfeba brat v uvahu nékolik
faktorti, v€etné trzni situace, konkurencni sily a také zjistit potieby zakaznika i schopnost
zamér uskuteCnit. Dulezité je také provést analyzu a predikci vyvoje poptavky a sestavit si
cile. VSe vychazi z predeSlych analyz, mezi které se fadi STEP analyza i SWOT analyza.
Nejprve je nutné provést marketingovy vyzkum pomoci STEP analyzy zkoumajici
makroprostiedi firmy, PORTER analyza zkoumajici mikroprosttedi a SWOT analyza
zkoumajici vnitini a vnéjsi prostiedi. Poté nasleduje marketingové planovani, které vychazi
ze SWOT analyzy, podnikovych cilg, strategie a kontroly. Tyto cile by mély byt vytyCeny
podle SMART pravidla. V realném zivoté dochazi k Castym problémim s nalezenim
relevantnich a spolehlivych informaci. Muze to byt zptisobeno nedostatecnym mnozstvim
penéznich prostfedki nebo také nedostatkem lidského faktoru a cCasu. S rozSifenim
internetové infrastruktury v poslednich letech se do budoucna pifedpoklada eliminace
tohoto problému. (Blazkova, 2007; Kasik a kol., 2015)

Barcik (2013) oznacuje marketingové planovani jako logickou posloupnost ¢i urcité
mnozstvi kroka potfebnych k dosazeni vytyCenych cild, které byly ve firmé stanoveny.
Marketingové planovani musi byt zahrnuto v kazdé firmé a pocitat s tim pfi podnikani. Je

potieba mit definovany segment, trh i samotny vyrobek, tak jako zajisténi financniho
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planu. To vSe musi byt podlozeno skutecnou situaci trhu. Dulezité je mit dostatecné
mnozstvi informaci, aby bylo mozné zjistit soucasnou situaci na trhu a byt schopen
odhadovat budouci vyvoj trhu. Za pomoci marketingového planovani je mozné definovat
podminky pro tvorbu cilt ve firmé pomoci SWOT analyzy.

Marketingovy planovaci proces zacina stanovenim podnikovych cilt a je dulezitym
Clankem pro marketingové planovani. Poté se analyzuje soucasna situaci na trhu a
nasleduje sestaveni marketingového planu. Samoziejmé se bude liSit zptusob provedeni
planu v zavislosti na velikosti podniku. Tuto ¢innost ve firméach provadi vétSinou majitelé
¢i manazefti daného podniku. OvSem pokud v podniku existuje marketingové oddélenti, tato

¢innost zlstava na nich. (Blazkova, 2007)

3.5.5.1 Marketinogvy plan

Marketingovy plan je povazovany za zakladny pilif a pro podnik dilezity, zejména
kvuli cennym informacim, které poskytuji organiza¢ni plan, jakym zptsobem dojit
k vyty¢enému cili a byly uspésni. Tento plan je v praxi slozen ze dvou Casti, a to na trovni
strategické a na urovni taktické, které jsou mezi sebou propojené. Tento plan zacina
uvodem, poté nasleduje aktualni marketingova situace. Dale je nutné rozeznat moznosti
spolu s informacemi o zakaznicich a trhu. Dalsi dualezitou ¢asti je konkurence a firemni
profil, ktery by konkurence znala, a v posledni fad¢€ je zapotiebi mit sestaven cil podniku.
Kazda ¢ast obsahuje kritéria, ktera musi byt splnéna. (Jakubikova, 2013; Foret, 2008)

Pfi provadéni marketingového planu je zapotiebi sestavit si a odpovédét na
nasledujici otazky, a tedy na zjiSténi statusu firmy se poklada otazka ,, Kdo jsme*. Déle pak
otazka, o co usiluji jinak feceno, co je jejich poslanim. Dalsi nutnou otazkou je zodpovedét
divod existence na trhu tedy pro€ jsou tu a posledni otazkou je nutné zodpovédét zptisob

jakym chtéji, aby je ostatni vnimali. (Blazkova, 2007)

3.6 Situacni analyza

Situacni analyza je vSeobecnd metoda, také znama jako komplexni metoda nebo
marketingovy audit, ktera zkouma jednotlivé slozky vné&jsiho prostiedi. Jedna se o
analyzu faktori ovliviiyjici ¢i pusobici na wvnéjSi prostiedi podniku, tedy

makroprostfedi, 1 mikroprostfedi, ve kterém firma podnikd, zahrnuto ve vsSech
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Casech, v minulém, pfitomném a také budoucim. (Jakubikova, 2013; Blazkova,
2017)

Jak je jiz zminéno v nékolika publikacich situacni analyza se rozd€luje na interni a
externi prostiedi. V této publikaci je uvedeno, ze externi analyza se sklada z analyz
makro a mikro prostfedi. Externim prostfedim se mysli okoli, které se nachazi mimo
okoli podnikové pravomoci. Podnik do ného nemize zasahovat, ani ho ovliviiovat.
Naopak v interni analyze se zkoumaji rizné faktory, jez podnik muze rliznym
zpusobem ovliviiovat. Mezi faktory, které mize firma ovliviiovat se fadi konkurence,
odbératelé ¢i zakaznici a dodavatelé, podnikové zdroje, organizacni struktura,
podnikova aroven zaméstnanci i managementu, nebo také technologické postupy.
(Blazkova, 2007) Rozdéleni téchto prostiedi je vyuzivano jako zaklad pro ziskani
vSech potrebnych informaci a vytvofeni zavéru, aby podnik mel dostate¢nou
predstavu o silnych a slabych strankach podniku a pomoci pfilezitosti a hrozeb poté
vytvoril analyzu. (Kasik a kol., 2015)

Situa¢ni analyza predkladd informace o trhu, postaveni produktu, konkurenci a
distribuci. Zahrnuje popis trhu, ktery definuje trh vCetné trznich segmentt. Zabyva se
velikosti trhu i jeho jednotlivych segmentii v nékolika poslednich letech a poté se
vénuje potiebam zakaznikim v trznim prostiedi, které mohou mit vliv na jejich
nakupni chovani. (Kotler a kol., 2007)

Zamérem této metody je nalezeni spravného pomeéru mezi prilezitostmi, schopnostmi
a zdroji firmy. (Jakubikova, 2013) Pomoci této analyzy lze ziskat prehled o
substitutech, konkurenci 1 znalosti trzniho podilu podniku. (Kasik a kol., 2015)
V praxi se pro urceni situace podniku na trhu vyuziva nékolik riznych druht analyz.
Jednou z nich je analyza slouzici k ur€eni a zhodnoceni situace uvniti podniku. Dalsi
dulezitou analyzou je analyza identifikujice situaci na trhu a jeji nasledné analyze.
Dalsi analyzy, které se vyuZzivaji jsou analyzy podnikovych zdroju a jeho silnych a
slabych stranek, existuje také analyza portfolia, zkuSenostni kiivky nebo analyza
zivotniho cyklu. (Tomek, 1992)

Situacni analyza se provadi na dva az tfi roky, ze kterého lze utvofit konkrétni
marketingové cile podniku. Tato analyza posuzuje vyvo] minuly i soucasny a

odkazuje na vyvoj budouci. (Horakova, 2003)
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3.7 Marketingova situacni analyza

Marketingové prostiedi kazdého podniku se déli na vnéj§i a wvnitini prostiedi
podniku. Také zvané jako makroprostiedi a mikroprostiedi firmy. (Foret, 2008)
Kasik a kol. (2015) uvadi, ze existuje mikroprostiedi tedy vnitini prostfedi firmy, ve
kterém je zahrnuto podnikové prostiedi a blizké prostiedi podniku.

Cilem marketingové situacni analyzy je zaméfit se na spravné cilové trhy a nalézt
marketingové cile a podnikové strategie. Marketingova situacni analyza je prvnim
krokem pfi pfipravé marketingového planu. Sklada se ze tfi Casti. Prvni Casti je
informacni ¢asti poté porovnavaci Cast a posledni je rozhodovaci cast. V informacni
Casti jsou shrnuty informace a hodnoceni faktort. V porovnavaci ¢asti se pomoci
matice SWOT, BCG a interni externi matice generuji mozné strategie.
V rozhodovaci Casti se vyhodnoti zavéry a porovnaji se vybrané strategie a
doporucené zavéry. (Hanzelkova a kol., 2009) Mezi komponenty marketingové
situaCni analyzy se fadi napfiklad trh a jeho subjekty, nastroje a prostredky.
V nastrojich jsou obsazeny Ctyfi rizné druhy mixd, a to mix vyrobkovy,
komunikac¢ni, cenovy a distribucni. Mezi prostiedky se fadi pfiroda, ekonomika,

spolecnost a technologie a také pravo a politika. (Tomek, 1992)

Obrazek 2: Okoli podniku
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Obrazek 2 popisuje prostiedi podniku se déli na vnéjsi a vnitini prostfedi. Do
vn¢j§iho prostredi se fadi makroprostiedi 1 mikroprostiedi. Pro analyzu
makroprostiedi se vyuziva PEST analyza. Analyzy na zkoumani mikroprostiedi jsou
analyza odvétvi, analyza hybnych sil, Porteriiv model ¢i analyza konkurentl a

analyza atraktivity odvétvi. Pro zkoumani vnitfniho prostfedi se vyuzivaji analyza
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hodnotového fetézce, analyza portfolia produkti ¢i analyza sortimentu podle

Riickere a finan¢ni analyza spolu s portfolio analyzou.

3.7.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy — makroprostiedi

Také zvand analyza makroprostiedi firmy nebo méné pouzivané spojeni globalni
makroprostiedi. V tomto prostfedi jsou zahrnuty vnéjsi faktory, zejména vlivy okoli, které
se nedaji predvidat a firma je nemtze nijak ovlivnit a s tim souvisi i nemoznost do nich
zasahovat nebo na n€ dohlizet. (Foret, 2008) Faktory se neustale méni a neustale ptsobi na
podnik, proto je jeho snahou se t€émto faktorim pfizptasobit. Tyto ¢innosti a faktory ptsobi
na podnik zménami, kterym je nutné se ptizpusobit. Tyto zmény jsou projeveny ve formé
prilezitosti a hrozeb. (Kozel a kol., 2006) Analyza vnéjsiho prostiedi hraje vyznamnou roli
pro podnik z pohledu poznani svého vlastniho okoli. Je také potieba znat trendy a pfipadné
zmeény spolu s reakcemi na tyto vlivy. Analyzy zkoumajici vné&jsi prostiedi jsou SWOT
analyza a PEST analyza. (Blazkova, 2007)

Za vnéjsi faktory se povazuji demografické udaje, ekonomické jevy, ptirodni a
technologické prostfedi tak jako politické ¢i kulturni. (Foret, 2008) Vzdalené okoli
podniku se podle Mikovcové a Schollové (2009) a Kasika a kol. (2015) zahrnuje prostiedi
politické, ekonomické a ekologické a také technologické ¢i technické, demografické a
socialné kulturni a etické ¢i historické a pravni prostfedi podobné jsou zde zahrnuty i
podminky pfirodni a geografické prostredi.

Mezi demografické faktory se fadi populacni rist, migrace, natalita a mortalita, ale
také zaméstnanost populace Ci jeji vzdélanost. Do faktora ekonomicky jsou zahrnuty
ekonomické nastroje jako inflace, nezaméstnanost ¢i zadluzenost, ale také HDP, HNP ¢i
dané. Prirodni faktory obsahuji podminky tykajici se klimatu, geografie, podobné jako
tézebni produkce. Spolu se znecistovanim vod a vzduchu nebo devastaci zivotniho
prostfedi. Technologické faktory zahrnuji tempo vyvoje produkce, dostupné sité
infrastruktury spolu s internetovou a komunikaéni siti. Charakteristické pro politické
faktory jsou ochranna opatfeni pro podnikatele i1 spotiebitele. Kulturni prostfedi byva
charakterizovano tradicemi, zvyky, ale 1 kulturnim dédictvim ¢i nabozenskymi a

jazykovymi odlisSnostmi. (Foret, 2008)
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3.7.1.1 PEST /STEP analyza — PESTLE analyza

PEST nebo STEP (STEEP) analyza se sklada zfaktorG politicko-pravnich,
ekonomicko-ekologické, socialni a kulturni a v posledni ftadé technickych a
technologickych faktor. Autor uvadi existenci mnohych dalSich modernich analyz
zkoumajici silu vii¢i konkurenci nebo analyzujici obor, ve kterém firmy podnikaji. (Kasik
a kol., 2015; Srpova a kol., 2010) PEST analyza se pouziva na zjiSténi faktort
ovliviiyjicich politické, ekonomické, socialni a technické. Dal§imi vlivy plisobicimi na
podnik jsou ekologické faktory, legislativa ¢i ménové kurzy, kulturni faktory, ale také
technologie a nové objevy. (Blazkova, 2007)

Politicko-pravni faktory jsou zakladem spolecenského systému, ve kterém dochazi
k uskuteGfiovani podnikové &innosti. Cinnost firmy zavisi na politické situaci zemé& a
zajmem politickych stran. (Srpova a kol., 2010) Politicko-pravni faktory zahrnuji oblast
vladni politiky statu, celni a dafiovou politiku, politiku mezinarodniho obchodu a dohody o
volném obchodé¢ ¢i bezpe€nosti prace. (Kasik a kol., 2015) Déle tyto faktory zkoumaji
politickou stabilitu statu 1 stabilitu vlady spolu s vlivem politickych stran. Také se sem radi
razné politiky jako fiskalni, socialni nebo vizova. Také se zkoumaji Cinnosti zajmovych
sdruzeni a svazll Ci Clenstvi statu v riznych politicko-hospodarskych skupinach. Jednim
z dalsich hledisek jsou zakony, dohody ¢i ochrana zivotniho prostiedi. (Jakubikova, 2013)

Ekonomické faktory se zabyvaji ekonomickou strankou zemé pomoci
makroekonomickych ukazatell, do kterych se fadi mira inflace ¢i deflace, HDP, tempo
rastu, faze hospodarského cyklu, také nezaméstnanost, pfijmy a vydaje statniho rozpoctu,
nebo urokové sazby ¢i danové sazby. (Srpova a kol., 2010) Mezi dalsi hlediska, ktera
byvaji zkoumana patii mé€nové kurzy, primérna vyse dachodu ¢i zivotni minimum a rizné
socialni davky. Koupéschopnost obyvatelstva, jez ovliviiuje kupni silu a zvyky spotiebitelt
je dals$im sledovanym hlediskem. (Jakubikové, 2013)

Sociokulturni faktory nebo také sociologické faktory se zaméfuji na otazku
mortality a natality, zivotniho stylu, vékovou skupinu obyvatelstva, zvyky a tradice a
nabidku s poptavkou spojenou s potfebami obyvatel. Neéktefi autofi zafazuji socilni
faktory na kulturni a socidlni prostfedi. Socialni faktory zkoumaji mimo jiné i spoleenské
tfidy, zivotni uroven ¢i zivotni styl. Kulturni faktory se zamétuji na zvyky, tradice, kulturni

hodnoty, jazyk, fe¢ téla a image. (Jakubikova, 2013; Kasik a kol., 2015)
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Technologické faktory se zabyvaji IT technologiemi, logistikou a distribuci
ptipadné elektronické posty a také servery. Také je lze nazvat jako inovacni faktory, jez
znazoriuji trendy, které se objevuji 1 v oblasti vyzkumu a vyvoje, mezi které se radi
rychlost technologickych zmén a nariist modernizace technologii jako napfiklad dopravni,
vyrobni, skladovaci, informacni ale i komunikac¢ni. Tyto faktory napomahaji firmam ziskat
konkurenéni vyhodu ¢i ziskat lepsi hospodarské vysledky. (Synek a kol., 2006)

Jakubikova (2013) uvadi, ze v analyze PEST ¢i PESTLE jsou ztraceny dva dualezité
faktory, a to demografické faktory a prirodni faktory. Demografické faktory se zaméfuji
zejména na feSeni informaci v oblasti populace, hustoté zalidnéni a osidleni, migrace, rasy
atd. Pfirodni faktory neboli také ekologické faktory se tykaji pfirody, klimatickych
podminek, pfirodnich zdroji atd. Zaméfuji se na internacionalni smlouvy a ochranu
zivotniho prostredi, dotace a fondy a vyrobni naklady. Ovsem cilem této analyzy je zaméfit
se pouze na ty faktory, které firmu néjakym zpisobem ovliviuji a jsou pro ni kliCové.
(Kasik a kol., 2015)

Obrizek 3: PEST analyza

POLITICKE
- legislativa
- pracovni pravo
- politicka stabilita
- daiiova politika
- ochrana 7ivotniho prostredi

+
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE

- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP

- podpora vlady v oblasti PEST N arokova mira

vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obehu
- nové technologické aktivity - inflace

- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost

- rychlost technologického - vyska investic

¥
SOCIALNI

™

- zivotni styl
- mobilita, rozdéleni pijma
- Groveit vzdélani
- zivotni hodnoty

Zdroj: Sulef a kol., 2006
Obrazek 3 popisuje PEST analyzu, pomoci které firmy zkoumaji vn&jsi prostiedi firmy,
které firmu ovliviiuje. Firma se musi zaméfit na ty faktory, které ji svym zpusobem

ovlivlinuji
3.7.2 Analyza vnéjSiho prostredi firmy — mikroprostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi také nazyvana jako analyza mikroprostiedi firmy, tedy
blizké prostiedi podniku. Do tohoto prostiedi se fadi firma a jeji neblizsi okoli obsahujici
subjekty jako dodavatelé a odbératelé Cili také zakaznici. Mezi zdkazniky se fadi drobni

spotiebitelé¢ jako jsou domacnosti nebo i1 jednotlivci. Dale se mezi subjekty povazuji
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zprostredkovatelé i vefejnost a v neposledni fad¢é konkurence. Také je mozné sem zaradit
organizace pohybujici se na prumyslovém trhu. (Foret, 2008)

V podnikovém prostiedi jsou subjekty pfimo ovladany podnikem, zatimco blizké
prostfedi a jeho subjekty jsou pouze ovliviiovany podnikem a podniky tyto subjekty
nemuzou zadnym zpusobem ovladat. Jak je jiz naznaCeno wvnitini prostiedi neni
jednoznacné povazovano za lokalni prostedi, ale je mozné ho rozsit az do globalniho
meéfitka. Analyzy zkoumajici vnitini prostiedi se zabyvaji SWOT analyza a analyza
odvétvi — Porteriv model 5 sil. (Kasik a kol., 2015) Mezi analyzy mikroprostiedi se fadi
napfiklad analyza atraktivity odvétvi, analyza konkurentti, Porteritv model 5 sil ¢i analyza

hybnych sil. (Jakubikovéa, 2013; Blazkova, 2007)

3.7.2.1 Analyza odvétvi — Porteruv model S sil

Porteriv model péti sil se soustfedi na analyzu prostfedi konkurence podniku, jez
plsobi na trhu. Porterv model zkouma mikroprostiedi podniku konkrétné se zamétuje na
konkurenéni prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze konkurence je povazovana za nejvlivnéjsi
faktor podniku, je nutné neustdle zkoumat konkurenc¢ni chovani a jeho prostiedi. Pro
podniky jsou dulezité mnohé faktory jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a odbératelé, ale
také pozice na trhu nebo povést firmy. Cilem je ziskat urcité postaveni na trhu. Dulezité je
jasné definovat sily, které jsou dalezitymi faktory pro budouci vyvoj firmy. Pokud firma
chce byt uspésna je dobré umét poznat tyto sily a umét je vyuzit ve svij prospéch. Podle
tohoto modelu se vychazi z pfedpokladu, ze k ziskani trzniho podilu a konkurenéni vyhody
je zapotiebi péti faktort, zahrnujici dodavatele, odbératele, substituty, potencialni
ucastniky ¢ili potencialni konkurenty a obor podnikani neboli soucasné konkurenty.

(Kasik a kol., 2015; Srpova a kol., 2010)
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Obrazek 4: Analyzy odvétvi — Porterav model 5 sil

Potencialni
Nove vstupujici firmy

Hrozba nove
vstupujicich firem

Y
Dodavatelé Konkurenti v odvérvi Odbératelé
vyjednavaci vliv 5 soupeieni mezi & vyjednavaci vliv
dodavatelit stavajicimi podniky odbératelty

Hrozba
substitu¢nich
vitobkii

Substituty

Zdroj: Cizinska, Marinig, 2010

Obrazek 4 znazorriuje porterdv model péti sil se sklada z péti faktord, které pusobi na
firmu. Jednim z nich jsou potencialni konkurenti, jez jsou zobrazeny nahote. Jedna se o
nové firmy, které se v odvétvi mohou objevit. DalS§imi pasobicimi subjekty jsou dodavatelé
a odbératelé, jez jsou zobrazeni po krajich. Dole jsou zobrazeny substituty, které mohou
firmu taktéz ohrozit. Dalsi faktor, ktery miZze firmu ohrozit jsou soucasni konkurenti, tedy
firmy, jez pusobi v soucasnosti na trhu, ti jsou zobrazeni ve stfedu. Je nutné zvazit i bariéry

pro vstup na trh.

3.7.2.2 Analyza konkurenti

Tato analyza je dulezita z hlediska definovani firemnich konkurenti. Pomoci této
analyzy si firma definuje nejen stavajici konkurenty, ale také potencialni. Do jisté miry je
potieba sledovat stav konkurentl na trhu. Pomoci analyzy konkurence firma zjisti silu
konkurenceschopnosti a stav konkuren¢ni vyhody, kterou mé firma oproti svym
konkurentim. Tato analyza napomaha firmam ziskat prehled o strategiich, které konkurenti
vytvari v pfitomnosti, minulosti, ale i do budoucna. Lze také predpokladat chovani
konkurentt a jejich reakce na strategie firmy samotné. Pro firmu je tato analyza vyhodou
k zjisténi predpoveédi ¢i zvySeni predpoveédi o piilezitostech firmy a jejich hrozbach.
Kromé soucasnych a potencialnich konkurentt je pro firmu dualezité sledovat i pfimé a
nepiimé konkurenty. Mezi pfimé konkurenty se fadi takové firmy, které existuji na jednom
spoleCném trhu a podobnost téchto firem je vysoka, naopak nepfimy konkurenti jsou
takové firmy, které se sice nachazi na jednom trhu se sledovanou firmou, ale jejich

vzajemna podobnost je mala. V jednu chvili mohou byt konkurenti nepfimy, ale pfi mensi
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upravé se znich do budoucna mohou stat konkurenti pfimy. Tento vztah lze popsat i

v nasleduji matici. (Jakubikova, 2013)

3.7.2.3 Analyza konkurenceschopnosti — model CPM

CPM je odvozeno z anglictiny, Compititive Profile Matrix. Jednd se o analyzu
konkurence, ktera se soustfedi na kazdou firmu, se kterou firma pfimo soutézi. Firme¢ tato
analyza napomaha identifikovat silné a slabé stranky nejvétsich konkurentt firmy. Obecné
se porovnavaji klicové faktory uspéchy (CSFs — Critical Success Factors). Piipadné
dalsimi sledovanymi faktory mtizou byt Sitka produktové fady, trzby, distribuce, kapacita a
efektivnost produkce, technologicky pokrok atd. na tuto analyzu se vyuziva matice profilt

konkurence. (Rao a kol., 2008)

3.7.2.4 Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odvétvi je odvozena od krokli provedenych v predchozich
analyzach. Analyza zkouma atraktivitu odvétvi, ve kterém firma plsobi, zahrnujicich 15
faktorti zobrazenych v tabulce, ktera je ohodnocena od 1 do 10 bodd, pficemz ¢im vyssi
hodnoty budou zaskrtnuty, tim spiSe se podnik pfiblizuje splnéni danych faktort a tim lépe.
Naopak, pokud jsou hodnoty nizké, podnik neni schopen dostat pozadavkim. Vysledné
skore muze dosahovat az 150 bodu. K této situaci v praxi pfili§ ¢asto nedochazi. Naopak
nejcasteji se vysledky pohybuji mezi 75-120. Pokud hodnoty dosahuji méné nez 75 bodu,
firma by méla zvazovat opusténi odvétvi pripadné vyuziti diverzifikace ¢i zameéteni se na

jiny segment. (Vachal a kol., 2013)

Obrizek 5: Tabulka 15 faktoru

FAKTOR SILA SKORE
1|Riistovy potencial Rostouci poptavka 112(3(4]|5]|6|7|8&]9]|10
2|Diversita trhu Pocet segmentii 112345678910
3| Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 112(3(4|5|6|7|&|9]|10
4|Exponovanost Konkurence a inflace 112345678910
5|Koncentrace Pocet dominantnich podnilai 112345678910
6|Etapa #votniho cykin Raist'pokles 112(3(4]|5|6|7|8&]9]|10
7|Specializace Zaméfeni/diferenciace/jedinecnost 112(3(4]|5|6|7|8&]9]|10
8|Znacka Hodnota lovalita_substituce 1123|456 T7|8&]|9]|10
9|Distribuce Kandly, potfeba podpory 112(3(4]|5|6|7|&]9]|10
10|Cenova politika zkuienostni efelt, elasticita 112345678910
11|Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysokeémnizkénaklady | 1 | 2 |3 [ 4| 5|6 | 7| &| 9|10
12|Shizby Nacasovani, spolehlivost, garance 112345678910
13|Technologie Vedeni, jedinecnost 112(3(4]|5]|6|7|8&]9]|10
14|Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 1123|456 T7|8&8]|9]|10
15|Mo#nost vstupu/vystupu  [Bariéry 112(3(4|5|6|7|&|9]|10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vachal a kol., 2013
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Obrazek 5 popisuje 15 faktort, které se zkoumaji pfi analyze atraktivity odvétvi. Tyto
faktory se hodnoti na zakladé informaci a subjektivniho vnimani. Hodnota 1 je znazornéna
jako nejslabsi a znai tim, Ze firma téchto faktord nedosahuje, zatimco hodnota 10

dokazuje, ze podnik v tomto faktoru vitézi pred konkurenci.

3.7.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi firmy také nazyvané blizkym prostfedim se mysli subjekty
nejblize podniku. Tedy majitelé, vedeni podniku, akcionafi, stakeholdefi, a ostatni subjekty
jako, finan¢ni instituce nebo podnikovi zaméstnanci atd. (Jakubikovéa, 2013; Kotler a kol.,
2007) Na zkoumani vnitiniho prostfedi se vyuzivaji ruzné analyzy jako napfiklad:
Portfolio analyza zahrnuje model BCG ¢i GE matice a analyzu struktury sortimentu
nabidky — model podle Petera Druckera. Mezi dalsi analyzy se vyuziva financni analyza

nebo analyza hodnotového fetézce. (Blazkova, 2007)

3.7.3.1 Portfolio analyza

K rozsifeni této analyzy doslo v 70. letech minulého stoleti. Jedna se o soubor riznych
produktt, jez firma vytvari Tato analyza zobrazuje skuteny stavu podniku a jeho likvidity
a spojuje strategie firmy a firemnich Casti. Snahou portfolio analyzy zhodnotit vné&jsi i
vnitini faktory ovliviiyjici firmu. Tyto faktory se sestavuji do dvourozmérné matice, podle
dvou hodnoticich faktort, které trh ovliviiuji. (Jakubikova, 2013; Kotler a kol., 2007)
K nejvyznamnéj§im metodam uzivanych v portfolio analyze patii BCG matice, GE matice

a analyza sortimentu nabidky — model Petera Druckera. (Jakubikova, 2013)

BCG matice

Portfolio trzniho ristu a podilu znama také jako BCG matice, tedy bostonska matice
se vyuziva k sestaveni portfolia produkti. Tato matice sleduje dva faktory, relativni trzni
podil a tempo ristu na trhu. Matice se sklada ze dvou os. Tato matice obsahuje Ctyfi
kvadranty zobrazeny na osach, zvané otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psy. Na
vertikalni ose je vyznaceno tempo rustu na trhu, na spodu je znazornéno nizké tempo ristu
a nahofe je znazornéno vysoké tempo ristu. Na horizontalni ose se vlevo vyznacuje nizky
relativni podil na trhu a na pravé strané¢ naopak vysoky podil na trhu. Prostfedek této

matice se vyznacuje rovnovaznym stavem. (Jakubikova, 2013; Foret, 2008)
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Pokud jsou zde osy s vysokym tempem trzniho rustu a nizkym relativnim podilem na
trhu jedna se o kvartal otazniky. Pokud se produkty nachézeji, s ohledem na zivotni cyklus,
ve fazi poklesu, je nutné zvazit, zda se vyplati vkladat investice do rozvoje ¢i udrzeni
produktu na trhu. Tyto strategické podnikatelské jednotky jsou malo ziskové. V této etapé
1ze t€zko odhadnout jejich budouci vyvoj. Ackoli roste jejich podil na trhu, jejich konec
muze byt rizny. (Jakubikova, 2013; Foret, 2008)

Kvadrant hvézdy, ktery je zobrazen na osach s vysokym relativnim trznim podilem a
vysokym tempem trzniho rustu znazoriuje, ze produkt ma potencial do budoucna, ale
pfesto je potieba vlozit urcité investice do jeho rozvoje, aby se produkt mohl vyrovnat
konkurenci. Reklama se vyuziva jako pomoc pii zvyseni vétsiho podilu na trhu. Zivotni
cyklus je ve fazi rastu. (Jakubikova, 2013; Foret, 2008)

Osy s klesajicim tempem trzniho rustu, ale vysokym relativnim trznim podilem se
nazyva kvartal dojnych krav. Jedna se o stav, kdy jiz neni potfeba investovat do inovaci, a
naopak dochazi k maximalnimu navySeni zisku. Dochazi také ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Podle zivotniho cyklu se produkt nachazi ve fazi zralosti, tedy ve
treti etap€, a to na vrcholu. Cilem je udrzeni produktu na trhu a prodlouzeni jeho zivotniho
spolu se snizenim cen. (Jakubikova, 2013; Foret, 2008)

Kvadrant bidni psy nebo také hladovi psy se nachéazeji na osach s nizkym tempem
rastu a nizkym relativnim trznim podilem. V tomto kvadrantu jiz strategické podnikatelské
jednotky nejsou ziskové. Naopak jsou vice nakladné a je dilezité zhodnotit situaci a
promyslet jejich Géel do budoucna. Zivotni cyklus vyrobkd byva ve fazi utlumu, respektive
na dné. Vtomto kvadrantu dochazi k vytvofeni produktu ztrhu. Vyrobky s nepfili§
perspektivni vizi do budoucna nachézejici se ve Ctvrté fazi zivotniho cyklu nasledujici po

dojnych kravach. (Foret, 2008; Kasik a kol., 2015)

Model GE

Tento model se od modelu BCG li§i v pouzitelnosti. Tento model Ize pouzit za
jakychkoli okolnosti. Tato metoda je naro¢né€jsi v porovnani s modelem BCG matice, a
vysledky GE matice jsou subjektivnéjsi. Tento model lze vyuzit zejména, pokud je
nedostatek dat pro bostonskou matici, piesto pro zjiS§téni situace je nutné znat dva
parametry, jak je trh atraktivni a jakou konkurencni pozici dana jednotka zastava. Jak je trh

atraktivni 1ze popsat pomoci tempa trzniho riistu nebo velikosti trhu. Lze zohlednit i jak se
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chova konkurence na trhu, jaky je vyvoj technologii ¢i jakym zptusobem dochazi
k dosazeni zisku. Pozice podniku na trhu s konkurenci je mozné vyjadfit za pomoci tempa
rastu na trhu, trznim podilu, ¢i dobré znalosti marketingu. Také je dulezita vérnost
zakaznika nebo zkuSenosti firmy v oblasti podnikani. VSechny tyto potieby jsou odlisné
z hlediska vyznamnosti, proto je dilezité priradit ke kazdému faktoru urcitou vahu, tak aby
soucet tvoril 1. (Foret, 2008)

Model GE i bostonska matice nabizi prvni rychly nahled a utvofeni jasné vize o
postaveni podnikové jednotky na trhu. Tedy portfolio analyza nabizi informace o trhu a
dohromady se SWOT analyzou nabizi podniku podstatné informace a vysledky hodnocent,
které byvaji pouzity k vytvofeni marketingové strategie. Tyto metody vyuzivaji empirické
hodnoty, ale za pfedpokladu uzivani objektivniho hodnoceni, respektive vyuzivani
statistickych hodnot. Po vyhodnoceni dat 1ze podnikovou jednotku umistovat do jednoho
ze CtyT kvadrantt. (Foret, 2008)

Analyza struktury sortimentu nabidky — model Petra Druckera

Tato analyza se provadi s cilem zjistit a zvySit schopnosti kazdé firmy v oblasti
rozhodovani o nabizeném sortimentu. Peter Drucker klasifikoval produkty a rozdélil je na
dvé skupiny podle slozitosti rozhodovani. Mezi produkty, jez firmé€ nabizi snadné
rozhodovani jsou zahrnuty nasledujicich pét produktt, jimiz jsou: dnesni Zivitelé, zitfejsi
zivitelé, vynosné speciality, vyvojové vyrobky a nezdary. Zatimco do skupiny slozité na
rozhodovéani jsou zafazeny problematické produkty, kam se fadi nasledujicich Sest
produktt: vcerejsi zivitelé, produkty vyzadujici rekonstrukci, ale také pfe specializované
produkty, neopravnéné speciality ¢i EGO investice a popelky. V nasledujici casti jsou
popsany jednotlivé produkty, jejich nazvy a vyznam. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 1: Produkty, umoziiujici snadné rozhodovani

DneSni zivitelé Produkty s nejvetsim odbytem, generuje nejveétsi zisk
Zitrejsi zivitelé Produkty, od kterych se ocekava rist

Vynosové speciality Vysadni postaveni na malém trhu, pfevazuje zisk nad naklady
Vyvojové vyrobky Nadéjné produkty, které jsou ve fazi vyvoje nebo se teprve

zavadéji na trh

nezdary Neuspésné produkty, které se objevi na trhu, ale také rychle

zmizi

Zdroj: Jakubikova, 2013

39




Tabulka 1 zobrazuje pét produkti, které jsou pro firmu pfinosné a velmi umoziuji
podniku se snadno rozhodovat o budoucnosti podnikani. Témi produkty jsou dne$ni
zivitelé, tedy produkty, které nejvyznamnéji zabezpecuji zisk pro firmu. Jednd se o
produkty na vrcholu zivotniho cyklu a zajist'uji nejvétsi podil na objemu produkce. Zittejsi
zivitelé jsou teprve pied vrcholem svého zivotniho cyklu, a tedy neni potieba tyto produkty
nijak inovovat ¢i diferenciovat. Jsou pro firmu velice pfinosné a dosahuji pomérné
vysokych ziskil na rozsahlém trznim segmentu. Naopak vynosné speciality jsou vyuzivany
na uz§i ¢ast trzniho segmentu, kde maji dilezité postaveni na trhu a pro trh jsou vice
ziskové nez nakladné. Ve vyvojovém procesu jsou vyvojové vyrobky, které se teprve na
trh zavadi. Pro firmu se jedna o novou prilezitost ziskani trzniho podilu a zvyseni ziska pfi
uspeésném zapojeni produktu na trh. Nezdary jsou produkty, které se na trhu piilis dlouho
neudrzi, pfesto to pro firmu neni az tak velky problém, pokud zjisti pfi¢inu nezdaru.

(Jakubikové, 2013)

Tabulka 2: Produkty, které jsou problematické pri rozhodovani

Véerejsi zivitelé Maji vysoky podil prodeje, ale generuji maly zisk,

Produkty vyzadujici Pokud dojde k rekonstrukci produktu, mohou vygenerovat
rekonstrukci vysoky zisk a velky objem produkce

Pre specializované Rozd¢luje zakladni produkty do menSich, ma vysoké naklady,
produkty nutna redukce produkti

Neopravnéné speciality | Tyto produkty jsou ztratové, bez funkce, nutny servis, velké

stiznosti, velmi nakladné

EGO investice Neuspésné produkty na cilovych trzich, do kterych byly

vkladané velké investice

Popelky Nadéjné produkty, které nedostal Sanci, protoze ohrozovali

napft. ,,dnesni zivitele“, Casto objevena konkurenci

Zdroj: Jakubikova, 2013

Naopak v Tabulce 2 je zobrazeno nasledujicich Sest produktd firmam ztézuji rozhodovani
o nabizenych produktech a je zapotiebi, aby kazda firma zvézila vyhodnost téchto
produktl. Jejich pisobeni na trhu nejsou jednoznacné a je mozné, ze bude nutna investice.
V nékterych piipadech se jedna o produkty, které jiz nejsou tak ziskové, jako byvaly presto
jsou spottebiteli zadané. Jsou mezi nimi 1 produtky, které naopak ziskové byt mohli, ale

firma si zvolila jiny produkt, nebo byly marketingové narocnéjsi.
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Vcerejsi zivitelé jsou vyrobky svysokym podilem na trhu malym ziskovym
ptirastkem. Jedna se o produkty udrzujici se na trhu za pomoci slev a dalSich
marketingovych aktivit. Produkty vyzadujici rekonstrukci mohou dosahovat vysokych
ziski a ziskat veétsi trzni podil, pokud dojde k rekonstrukci a Upravé vyrobkl. Pie
specializované produkty se dé€li mezi mensi segmenty, aby uspokojily odli§né prani vSech
segmentl. Neopravnéné speciality jsou ztratové produkty pro firmu z finan¢niho hlediska i
z hlediska neustalého servisu a oprav. EGO investice byly povazovany za uspésné
produkty, ale na trhu neuspély. Proto je zapotiebi omezit jejich vyrobu ¢i ji Gpln€ zastavit.
Poslednim produktem jsou popelky. Jedna se o produkty, které meli Sanci na uspéch, ale
jiz firma jim nedala Sanci. Mohlo se jednat o Spatnou finan¢ni analyzu produktd, ¢i
nedostate¢nou marketingovou podporu nebo svou existenci ohrozovali jiné produkty.

Tento produkt vétSinou vyuzije konkurence. (Jakubikovéa, 2013)

3.7.3.2 Finanéni analyza

Pfi neustale se ménicim ekonomickém prostiedni je zapotiebi neustale provadét financni
analyzu hospodaistvi firmy, aby firma mohla spravné prosperovat. Na vypocet financni
analyzy podniku se zkoumaji razni ukazatelé, kterymi je rentabilita, likvidita i mira
zadluzenosti firmy. Snahou téchto ukazateld je zjistit, jak uspés$na je stanovena strategie ve
firme. Zkoumaji se informace a data ziskana z ucetnich vykazi. Tato finan¢ni analyza se
zaméfuje nejen na soucasnost, ale také predvida budoucnost a hodnoti minulost.
(Rickova, 2019)

Analyza pomérovych ukazatel je vyuzivana na zjisténi stavu podniku. Pomérovy
ukazatelé jsou pocitany z polozek ucCetnich vykazi firmy, které jsou vefejné k dispozici.
(Rackova, 2019) Mezi zakladni ucetni dokumenty se fadi nejen rozvaha, ale také vykaz
ziski a ztrat ¢i prehled cashflow. VSechny tyto dokumenty jsou upreveny platnymi

legislativnimi predpisy. (Nyvltova, Marini¢, 2010)

Ukazatel likvidity
Ukazatel likvidity ukazuje, jak je firma schopna své zavazky vcas uhradit. Nedostatek
likvidity poukazuje, ze firma neni schopna své zavazky splatit a vyuzit tak ziskovych
ptilezitosti, jez se firmé naskytaji, a to muze vést az k bankrotu firmy. Vlastnici firmy

preferuji spise nizsi likviditu, zatimco veéfitelé, zakaznici ¢i dodavatelé naopak preferuji
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podniky s vyssi likviditou, z dGvodu vétsi jistoty, ze firma bude schopna své zavazky
splatit. Existuji tfi zakladni typy €i stupné likvidity. (RGckova, 2019)

Prvni z nich je okamzita likvidita, také zvana jako likvidita prvniho stupné. Jejiz vzorec je
zapsan nasledujici Rovnici 1:

Rovnice 1: Okamzita likvidita

Okamsits likvidit (kratkodoby financni majetek + penéini prostiedky)
amzita likvidita =

kratkodeobé zavazky

V zahrani¢ni literatufe se uvadi doporuena hodnota mezi 0,9-1,1, naopak v Ceské
republice je hranice snizena na 0,2 (0,6) — 1,1. Nizsi hodnoty likvidity jesté neznamena, ze
firma ma finan¢ni problémy. Muze to byt zpusobeno tim, ze majitel firmy vyuziva napf.
kontokorent. (Rackova, 2019)

Druhym typem likvidity je pohotova likvidita, také nazyvéana likvidita druhého stupné.
Existuje zde jisté pravidlo, ze pomér Citatele a jmenovatele by mél byt v poméru 1:1
ptipadné 1,5:1. V pripadé vysledku hodnot 1 je podnik schopny splatit své zavazky bez
prodeje svych zasob. Preference véfiteld je, aby hodnota likvidity byla vy$si, zatimco
akcionafi ¢i vedeni preferuji niz§i hodnotu likvidity. (Rackova, 2019) Vzorec pohotové
likvidity je zapsan v nasledujici Rovnici 2:

Rovnice 2: Pohotova likvidita

(KFM + penéini prostiredky + kratkodobé pohledavky)

kratkedabé zavazky

Pohotova likvidita =

Tietim typem likvidity je likvidita b&zna, také zvana likvidita 3. stupné. Ukolem b&zné
likvidity je zjistit, jaké mnozstvi obézného majetku pokryji kratkodobé zavazky. Tedy
jinak feceno, jakym zptsobem je firma schopna splatit své zavazky, tim ze prevede obézna
aktiva na penézni prostfedky. Vzorec likvidity je vyjadfen v nasledujici Rovnici 3:

Rovnice 3: Bézna likvidita

w1t e 1 obéina aktiva
Beina likvidita =

kratkodobé zavazky
Vysledné hodnoty by se méli pohybovat mezi 1,5 az 2,5. Pokud vysledné hodnoty

vychazeji vysoké, tim spiSe bude firma schopna splacet své zavazky. Idealni je sledovat

likviditu v del$im ¢asovém horizontu a tim porozumét firemni situaci. Je dilezité spravné
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interpretovat vysledné hodnoty likvidity v zavislosti na vybéru cilové skupiny. (Ruckova,

2019)

Ukazatel rentability

Rentabilitu 1ze také oznacit jako vynosnost kapitalu vlozeného do podnikéani. Rentabilita
meéfi, jak je podnik schopny vytvofit nové zdroje ¢i byt ziskovy s pomoci investovani
kapitalu. Ukazatel rentability také hodnoti celkovou efektivnost podniku. Rentabilitu Ize
vypocitat podle hodnot ziskanych z vykaz ziskG a ztrat a z rozvahy. Financni analyza
vyuziva na vypocet tii kategorie zisku, kterymi jsou EBIT, EAT a EBT. (Ruackova, 2019;
Nyvltova, Marini¢, 2010)

EBIT je zisk pfed zdanénim a ziroCenim. Také se da ve vykazech najit jako provozni
vysledek hospodareni. EAT je oznacovan jako Cisty zisk, tedy zisk po zdanéni. Tuto
polozku lze rozdélit na zisk k prerozdéleni nebo nerozdéleny zisk. Ve vykazech Ize EAT
najit pod nazvem vysledek hospodareni v bézném obdobi. EBT ve vykazech se definuje
také jako zisk pred zdanénim. Lze ho také oznalit jako provozni zisk bez finan¢niho
vysledku hospodareni. V praxi se vyuzivaji ¢tyfi druhy ukazatelt rentability. Mezi které se
fadi ROA — ukazatel rentability celkového vlozeného kapitalu nebo ukazatel aktiv. ROE —
ukazatel rentability vlastniho kapitalu, nebo rentabilita odbytu ¢i rentabilita nakladd nebo
nakladovosti — ROC patii mezi dalsi ukazatele. K nim se fadi dalsi dilezity ukazatel
rentability ROS — rentabilita trzeb. (Ruckova, 2019; Nyvltova, Marini¢, 2010)

ROA hodnoti, jak je firma efektivni nebo vydélecna. Odpovida na otazku, zda jsou aktiva
firmy efektivné vyuzivana. Vzorec pro vypocet rentability aktiv je zapsan v nasledujici

Rovnici 4:

Rovnice 4: ROA
zisk
ROA =

celkova aktiva

ROE hodnoti vynosnost vlozeného kapitalu, ktefi do podnikani vlozili bud’ vlastnici nebo
akcionafi. Pomoci rentability vlastniho kapitalu se zjisti, jak rychle bude kapital navracen.
ROE odpovida na otazku, jaka je navratnost investic z pohledu akcionaia. Vlastni kapital
lze vypocitat i ze ztraty nejen ze zisku. Rentabilitu vlastniho kapitalu vypocitame

nasledujicim vzorcem v Rovnici 5:
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Rovnice 5: ROE
zisk
ROE = i
vlastni kapital

ROS se vypocita jako podil provozniho vysledku hospodateni a trzeb ze sluzeb a zbozi.
Hodnoti schopnost dosahnout zisk pfi urcité velikosti trzeb. Odpovida na otazku, zda je
marze firmy vhodné dosahovana. Rentabilita trzeb je také nazyvané jako ziskové rozpéti.

Vzorec rentability trzeb je zapsan do Rovnice ©:

Rovnice 6: ROS
VH provozni

ROS5 = — — —
Trzby ze zbozi a sluzeb

Aby byli investofi ochotni své prostiedky do firmy vkladat musi byt rentabilita vyssi nez

urokova mira. (Ruckova, 2019)

Ukazatel zadluzenosti
Zadluzenost symbolizuje fakt, ze firma vyuzila cizi zdroje, aby mohla podnikani
financovat. Hlavnim cilem této analyzy je najit spravnou rovnovahu ve vztahu mezi
vlastnim a cizim kapitdlem. Ukazatel véfitelského rizika anglicky debt ratio je hlavnim
ukazatelem, ktery vyjadiuje, jak je podnik zadluzeny. Pocita se jako pomér vSech zavazku
podniku vaci vSem aktivim. Pokud je hodnota ukazatele vysoka, znamena to pro véfitele
vétsi riziko. Dal§im ukazatelem je koeficient samofinancovani tedy ekvity ratio. Tento
ukazatel sleduje pomér mezi vlastnim kapitdlem a celkovymi aktivy. Pokud firma chce
zjistit, zda je schopna snaSet dluhové zatizeni, vyuziva ukazatele urokového kryti.

(Nyvltova, Marini¢, 2010; Rackova, 2019)

Bonitni a bankrotni modely
Pro zhodnoceni finan¢ni analyzy podniku Ize vyuzit bonitnich a bankrotnich modeld. Mezi
bankrotni modely se fadi Altmandv model. (Cizinska, Marini¢, 2010)

Altmaniy model
Altmantiv model je index hodnoceni, ktery se zaméfuje na hodnoceni podniku z finan¢niho
hlediska. Tento model se pocita pomoci souctu hodnot béznych ukazateli a k nim
ptitazené vahy kritérii. Nejvétsi vahou disponuje rentabilita celkového kapitalu. Hlavnim
cilem tohoto modelu bylo nalézt a odliSit bankrotujici firmy od téch prosperujicich.

V modelu jsou vahy pevné stanoveny a zapsany do rovnice. Dulezité je odlisit, zda se
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jedna o akciovou spole¢nost ¢i spoleCnost sruCenim omezenim. (Ruackova, 2010;
Nyvltova, Marini¢, 2010)
Rovnice 7 zaznamenava vzorec pro akciové spolecnosti, ktery zni nasledovne:

Rovnice 7: Altmanuv vzorec u a.s.
Z=12x14+14%x+33x35+0,6x4+1%5

Zdroj: Nyvltova, Marinic, 2010

Zatimco Rovnice 8 pro spolecnosti s ru¢enim omezenim ma vzorec zapsan do formy
(Nyvltova, Marinic, 2010):

Rovnice 8: Altmaniv vzorec u s.r.o.
Z=0,717x1+ 0,847 x, + 3,107 x3 + 0,42 x4 + 0,998 x5

x1 znaci podil pracovniho kapitalu a celkovych aktiv

Xz vyjadiuje rentabilitu Cistych aktiv

x3 znaci pomér EBIT k celkovym aktiviim

x4 vyjadiuje podil trzni hodnoty jednotky k celkovym zavazkim

x5 znaci pomér mezi trzbami a celkovymi aktivy
Vysledné hodnoty lze interpretovat podle tfi kategorii v zavislosti na typu spolecnosti.
Pokud hodnoty u spolecnosti s ruCenim omezenim vychéazi méné nez 1,2, firma se nachazi
na pokraji bankrotu. V pfipad€, ze hodnoty dosahuji vysledky mezi 1,2 — 2,9 nachazi se
firma v Sedé zoné. Firma prosperuje pokud hodnoty vyjdou vyssi nez 2,9. (Ruckova, 2019)
Pokud se ovSm pocita s nekapitalovym trhem vyuziva se modifikace Altmanova modelu ve
formé Z-skore, vyuzivajici hodnoty z Gcetnich vykazi (Rackova, 2019), jez je zobrazen
v nasledujici Rovnici 9:
Rovnice 9: Z-skore vzorec

- Nwe zadrzens zisky EBIT utetni hodnota VK
Z=636x 1 nred elesine +3.26x% Tl mred o b TLH L el o b : T .
celkori aktiva celkovd aktiva celkovd aktiva celkové ztrit)

Interpretace je velmi podobna predchozim vysledkim, ov§em hodnoty jsou ponékud
mirn€j§i. Pokud hodntoy vychdzi méné nez 1,1 firma ma velké financni problémy.
Hodnoty nachazejici se v intervalu mezi 1,1 — 2,6 znamenaji pro firmu, ze se nachazi
v Sedé zoné. Pokud jsou hodnoty vyssi nez 2,6 firma prosperuje a jeji financni situace je

uspokojiva. (Ruackova, 2019; Nyvltova, Marini¢, 2010)
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Model IN — Index diuvéryhodnosti

Index divéryhodnosti si klade za cil zhodnoceni finan¢ni bonity firmy. Tento model se
sklada z rovnice, jez je tvofena z ukazateli zadluzenosti, rentability, likvidity a kativity.
Kazdému ztéchto ukazateld byla pifidélen aurcita vaha. Z tohoto modelu vznikl model
IN99 a INOS5, jez maji trvale piifazené vahy a nelisi se pro rizné obory. (Cizinska, Marinig,
2010)

Podnik je finanéné zdravi, pokud hodnoty pifesahuji 2,07. hodnoty mezi 0,684 az 2,07
znamena, ze podnik mize mit nejisté vysledky podnikani a potencionalné mu muze hrozit
bankrot. Pokud hodnoty spadnout pod 0,684 vyjadiuje to Spatnou finanéni situaci podniku
a potencionalni problémy. (Nyvltova, Marini&, 2010) Cizinska a kol., (2010) vzorec

modelu IN99 popsali, jak je znazornén v Rovnici 10:

Rovnice 10: IN99

CZ EBIT Vynosy 0A
IN99 = —0,017 x — + 4573 x ———+ 0,481 x + 0,015 ——
A A A (KZ + KBU)

Rovnice 11: IN0O5
EEBIT

IVDS—DlEXA+IJD4xEB[T+39?x -I-Elzlm:T-I-l:ll]"E\‘)(mj_1
ST e ezt NG A EERAT T Kz
Rovnice 11 popisuje vzorec modelu INOS, jak stanovila Rackova, (2019). Pokud hodnoty
vychazi vice nez 1,6, pro podnik to znaci kladnou zpravu, tedy, Ze jeho financni situace je
dobra a podnik vytvaii hodnoty. Vysledky hodnot mezi 0,9 az 1,6 znamenaji pro firmu, ze

se nachazi vsSedé zoné. Pokud ovSem spadnou pod 0,9 podniku muze hrozit bankrot,

protoze podnik nevyrabi dostate€né mnozstvi hodnot. (Nyvltova, Marini¢, 2010)

3.7.4 SWOT analyza

SWOT analyzu je mozné provést ze ziskanych podkladii komplexni analyzy jako
jeden celek nebo také jako jeden samostatny krok. Tato analyza zajistuje analyzy vnéjsi a
vnitiniho prostfedi firmy. (Blazkova, 2007) SWOT analyza zhodnocuje silné a slabé
stranky vnitiniho prostfedi a prilezitosti a hrozby wvné&jsiho prostiedi. Silné stranky
(strenghts) a prilezitosti (opportunities) kladnou diraz na kladné stranky podniku, které
jsou vyhodnou pro podnik, zatimco v piipadé nefeSeni nebo zanedbani slabych stranek
(weakness) a hrozeb (threads) je mozné ohrozit chod podniku. Silné a slabé stranky jsou

soustfedény vyhradné na vnitini prostiedi hodnotici podnikové aktivity a ¢innosti. Pomoci
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této analyzy je mozné zajistit konkurencni vyhodu pro podnik a jeho piipadny trzni podil a
povazuje se za stézejni pii tvorbé marketingové strategie i marketingového planu a je
mozné ji vyuzit nejen na analyzu celé firmy, ale i na samotné vyrobky. (Ka$ik a kol,,
2015; Foret, 2008)

Silné stranky podniku lze brat jako vlivy vnitfniho prostredi, které maji kladny vliv
na podnik a upeviuji jeho pozici na trhu. Tyto faktory davaji informace pro lepsi postaveni
proti konkurenci. Tyto stranky posuzuji, jak je podnik schopny a jaky je jeho potencial, ¢i
zdrojové moznosti a jeho dovednosti. Slabé stranky se zaméfuji na nedostatky podniku.
Pomoci téchto faktord jsou popsany nizké urovné, které brani efektivnimu fungovani.
Prilezitosti jsou faktory, které na podnik pusobi z vnéjSiho prostfedi. Jsou to moznosti,
které mohou byt pro podnik pifinosem, pokud se je rozhodne vyuzit. Mohou zlepsit jeho
postaveni na trhu i silu vici konkurenci. Hrozby jsou negativni vlivy, které pusobi na
podnik z vnéjSiho prostiedi. Jsou to piekazky, které pro podnik mohou signalizovat
nebezpeci upadku ¢i netspéchu. V tomto pripadé je nutna rychla reakce podniku, aby tyto
hrozby byly odstranény nebo minimalizovany. V praxi byva problém se sestavenim SWOT
analyzy, kvali spravnému zafazeni faktor do jednotlivych kategorii z pohledu podniku.
(Blazkova, 2007)

Postup sestaveni SWOT analyzy se déli do ctyfech kroku. Je zapotiebi zacit
s identifikaci jednotlivych faktord ovliviiuyjici podnik a jejich nasledné rozrazeni do
kategorii analyzy. Dale je nutné zvazit zavaznost a vyznamnost faktori a zni provést
analyzu vyslednych faktort. Podle pfevahy faktora 1ze popsat v jakém kvadrantu se podnik
nachazi a poté sestavit pfipadné navrhy na upravu. Tato analyza je poté zakladem pro
podklad pro dal§i rozhodovani a mozné planovani budouciho vyvoje podniku nebo
formulaci cild a strategie podniku. Nevyhodou této analyzy je jeji mozna subjektivita
z pohledu podniku. (Blazkové, 2007) Tomek (1992) nazyva SWOT analyzu jako analyzu
zdroju, ktera obsahuje pouze tfi kroky, které jsou uzivany v praxi. Prvnim krokem této
analyzy je oznaceni financnich zdroji podniku. V dal§im kroku se identifikuji silné a slabé
stranky podniku, také hrozby a pftilezitosti. V poslednim kroku se urcuji konkrétni
vysledky a dochazi ke komparaci se silnymi a slabymi strankami okoli dané¢ho podniku.

(Tomek, 1992)
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4 Marketingovy MIX
Je povazovany za nejdilezitéj$§i nastroj marketingového fizeni. Pomoci
marketingového mixu se podnik snazi dosahovat zisku, splnit si své vytyCené cile a
zajistit si silnou pozici na trhu. Marketingovy mix zahrnuje mnoho prvka. (Foret,
2008; Kotler a kol., 2007) Soucasti marketingového mixu jsou slozky, které ptisobi na
kazdém trhu. Jsou pouzivany z divodi naplnéni cilti stanovenych firmou. Podstatné
je, aby slozky marketingového mixu byly uzity ve spravné kombinaci. (Kozel a kol.,
2006)
Nabidky na trhu podniky upravuji na zakladé cilovych trhti pomoci marketingovych
nastroji. Do marketingového mixu se fadi vSe, co riznymi zplsoby muze ovlivnit
poptavku. (Kotler, a dalsi, 2007, str.70) Pomoci vhodné aplokovaného
marketingového mixu mize firma dosahnout svych cild. Pii dnesnim technologickém
vyvoji, ktery ovliviluje cely svét doSlo opét k inovaci marketingového mixu. Kromé
existence 4P (podnik) a 4C (zékaznici) jiz existuje 1 nové 4E (internetova
komunikace). Marketingovy mix je slozen ze Ctyf nastroji. (Hanzelkova a kol., 2009;
Cermak, 2018)
Mezi zékladni slozky marketingového mixu se fadi 4P tedy produkt, cena, distribuce a
komunikace, anglicky nazvané jako product, price, place and promotion. Tyto nastroje
vyjadiuji vztah mezi podnikem a makroprostfedim, tedy vnéjSim okolim podniku.
Byvaji rizné oznaCovany jako najem, plat, sazba, urok nebo provize i dan atd.
Vsechny tyto nastroje marketingového mixu tvoii nakladové prvky podniku, kromé
ceny, ktera vytvari piijmy. (Halek, 2018; Kozel a kol., 2006)
Cilem sestaveni spravnych nastroju marketingového mixu, je naplanovat nastroje tak,
aby uspokojovaly potieby pro vybrany a vhodny segment zakaznikli, pomoci vhodné
nabizenych produkti ¢i sluzeb a co nejlépe prizpisobit a zjednodusit samotny porces
nakupu s dobrym pocitem koupi a snahou vracet se k nakupu a dale doporucovat dané
produkty a sluzby. Dobry marketingovy mix se sestavuje nejen podle vhodné
sestaveného segmentu, ale také fazi zivotniho cyklu daného produktu ¢i sluzby.
Nastroje marketingového mixu je zapotifebi vnimat jako jeden celek nikoli jako
individualni slozky. Tedy 4P, 4C a 4E by na sebe plynule méli navazovat. (Cermak,
2018; Foret, 2008)
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4.1 4P

4P se sklada ze 4 slozek produkt (product), cena (price), misto (place), komunikace nebo
propagace (promotion). Béhem casu doslo i k vyvoji marketingu, a kromé 4P 1ze definovat
také 8P. Jedna se o 4P doplnéno o lidi (people), partnerstvi (partnership), logistiku
(packaging) a programovani (programming). (Jakubikova, 2013) Naopak Srpova a kol
(2010) definuje, ze se marketingovy mix roz§ifil na 7P, a to o lidi (people), politicko-
spoleCenské rozhodnuti (politics) a vefejné minéni (public opinion).
Obrizek 6: 8P

Product

People Partnership Packaging Programming

Zdroj: Zahalka, 2017

Obrazek 6 popisuje 8 nastroji marketingového mixu a jak na sebe razné prvky navazuji.
Prvnim je produkt, na néj navazuje cena, misto a komunikace. Mezi dalsi nastroje se radi
lidé, partnerstvi, balicek a programovani. Lidé zahrnuji zamé&stnance, ktefi se na vyrobé a

prodeji podileji ptipadné lze brat 1 segmenty, na které se podnik zamé&fuje.

4.1.1 Produkt

Jako prvni nastroj marketingového mixu se uvadi produkt. (Halek, 2018) Jedna se o
nejvice uzivany a nejdilezitéjsi nastroj marketingového mixu. Tento nastroj se vyuziva ke
smeéné mezi kupujicim a prodévajicim, jinak feceno jedna se o prostiedek smény. Podle
ekonomické definice ho 1ze definovat jako hmotné 1 nehmotné slozky nabizené na trhu,
jejichz ucelem je uspokojeni potieb a prani zakaznik(. (Foret, 2008) Jednoduse za produkt
je povazovano vse, co je mozné nabidnout ke koupi a spotfebé a uspokoji potreby a prani
kupujicich. Do slozky produkt jsou zahrnuty veskeré nabizené sluzby a vyrobky, ale také
osoby, organizace, ¢i mista pro cilovy trh. (Kotler a kol., 2007)

V marketingu se rozliSuji tfi urovné produktu. Tedy jadro produktu, realny produkt ¢i

také zvany jako vlastni produkt nebo hmotny vyrobek a tfeti Urovni je rozSifeny produkt.
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V nékterych publikacich byva produkt rozdélen az do péti urovni, kde prvni uroven se
sklada z jadra produktu, kdy se jednd zejména o hlavni uzitek, jez produkt prinasi
zakaznikovi. Jadro nabizi nejzakladnéjsi uspokojeni potfeb pomoci kvality, ktera zastava
funkce jako funkc¢nost, spolehlivost, zivotnost, komfort atd. Design zabezpecuje lepsi

prodejnosti a reklamu produktu. (Jakubikova, 2013)

Struktura vyrobku z ihlu marketingu

Jadro vyrobku ptedstavuje hlavni uzitek, ktery dany produkt pfinasi spotiebitelGm.
Vlastni produkt neboli také hmotny vyrobek, je druhou urovni komplexniho modelu. Jedna
se o soubor vlastnosti, které zakaznik ocekava od koupeného produktu. Do této Casti se
radi vlastnosti jako funkce vyrobku jeho kvalita ¢i jakost, image, design, znacka, styl, také
se do téchto vlastnosti zahrnuje obal ¢i tvar produktu ¢ nazev produktu nebo jméno
vyrobce atd. RozSifeny vyrobek je slozen ze sluzeb spojené s poprodejnimi sluzbami ¢i
navySenymi sluzbami nepatiici mezi zikladni &i rozsifené sluzby. Radi se sem servis,
opravy, zarucni servis, garance, poradenstvi, zakaznicka podpora, instalace, ale také

leasing nebo splatkovy kalendar atd. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 7: TFi arovné komplexniho produktu
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Zdroj: Jakubikova, 2013
Na Obrazku 7 je pospana produktova politika, ktera se zaméfuje nejen na sortiment, ktery
firma nabizi, ale také na jeho kvalitu, vlastnosti, sluzby, které dany vyrobek ¢i sluzba
posyktuji. Zarovern je dalezita znacka, design, obal, a také zaruky ¢i ponakupni a servisni

sluzby. (Kotler a kol., 2007)
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4.1.2 Cena

Cena je uvedena jako druhy nastroj marketingového mixu hned po produktu. Cena
znatelné puasobi na prodejnost produktu. (Halek, 2018) Jedna se o jediny prvek
marketingového mixu, ktery zaji§tuje ptijmy pro podnik. Dalsi vyhodou tohoto nastroje je
rychlejsi prizptsobivost ke zménam v poptavce nebo u konkurence. Toto je také divodem,
pro¢ se podniky snazi pisobit na zakaznika timto nastrojem v priibéhu kratké doby, ovSem
se spravnou strategii. Timto nastrojem je mozné urcit si ruzné cile souvisejici s cenovou
politikou. Jednim z cild muze byt snaha o maximalizaci zisku, pfijmu ¢i prodeje. Také
s tim musi souviset snaha udrzeni se na trhu nebo ziskat vedouci postaveni v oblasti
kvality. (Kozel a kol., 2006)

Cena je urcita Castka penéznich prostiedku, kterou zakaznici sménuji za poskytnuté
sluzby ¢i nabizené vyrobky. (Kotler a kol., 2007) V nejbézn&jsim vyznamu je cena
vyjadfenim hodnoty produktd nebo sluzeb v penéznich prostiedcich. Hodnota je dana
podle funk¢nosti a kvality, a mnozstvim do jaké miry uspokojuji dané produkty ¢i sluzby
prani zakaznikim. (Srpova a kol., 2010) Snahou podniku je, aby tento nastroj nasel
vhodnou rovnovahu mezi penézi, ktefi jsou zadkaznici ochotni za dany produkt zaplatit a
uzitkem, ktery z daného produktu budou mit. (Strydom, 2005)

Existuji n€kolik pfimych nebo nepfimych faktort, které svym pusobenim ovliviuji
marketingovy mix. Mezi vnitini faktory firmy, tedy faktory odehravajici se uvniti podniku
se zahrnuji cile firmy, diferenciace produkti nebo organizace cenové politiky. K vnéjs§im
faktorim se fadi poptavka, ekonomicka a distribucni sit’ nebo vladni opatfeni stejné tak i
clo a dané. Ty ostatni faktory jsou ovliviiovany psychologickymi vlivy. (Strydom, 2005)
Cenova politika se sklada z riznych slev, akci, ale také z cenikti, terminech placeni ¢i

podminek uvéra. (Kotler a kol., 2007)

4.1.3 Misto = distribuce

Distribuce, anglicky place je dal§im nastrojem marketingového mixu. Jedna se o
zpusob, ktery zajistuje presun vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli ¢i zakaznikovi, jinak
feCeno je to zpusob, jak zpfistupnit produkty a sluzby pro zakazniky. (Halek, 2018; Kotler
a kol., 2007) Jeho cilem je zaji§téni transportu produktu z jednoho mista na druhé, tedy od

vyrobce ke spotiebiteli, aby produkt byl pro zdkaznika dostupny ve stanoveném misté i
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Case a ve spravném mnozstvi, za spravnych podminek ve spravné forme, aby uspokojili
potieby a prani zakaznikd. (Srpova a kol., 2010; Kozel a kol., 2006; Strydom, 2005)

Distribuce se déli na pfimy prodej a nepfimy prodej. Primy prodej znamena, ze
neexistuje prostiednik, nybrz vyrobce prodava své vyrobky piimo zakaznikam. Existuji tfi
druhy pfimého prodeje. Prvnim druhem je prodavani svych vyrobkt pfimo v prodejnich
prostorech, druhou moznosti je vyuzit prodejni automaty nebo vyuzit internetovy a
zasilkovy prodej bez prodejnich mist. Naopak nepfimy prodej vyuziva sprostiedkovatele,
tedy prodejce, ktery stoji mezi vyrobcem a koncovym spotiebitelem. Mezi jednostupiiové
zprostiedkovatele se fadi maloobchodni fetézce, velkoobchodni fetézce, Zasilkovny nebo
internetové obchody. (Jakubikova, 2013)

Do distribu¢ni politiky se fdi rizné kanaly, lokality, doparava, ale také zasoby na

skladech ¢i dostupnost a sortiment. (Kotler a kol., 2007)

4.1.4 Komunikace

Komunikace nebo také zvana propagace predstavuje rizné ¢innosti ¢i aktivity, které
informuji zakazniky o vlastnostech nabizenych produktt, vyrobku ¢i sluzeb se zamérem
presveédcit potencialni zakazniky ke koupi. V ramci prodejni nabidky prodejci nabizi razné
marketingové akce ve forme akcii, slev, rabatt ¢i nizkych sazeb atd. (Kotler a kol., 2007)
Pfi snaze zduraznit holisticky marketing vyuziti 4P marketingového mixu jiz nevystihuje
souCasnou situaci na trhu dostateéné. Pouzitim aktualnéjSich nastroju lze holisticky
marketing l1épe zachytit realitu soucasnosti. Tyto nastroje 4P moderniho marketingového
managementu lze definovat jako 1idé, procesy, programy a vykon. Lidé reprezentuji
manazery, ktefi jsou pro tvorbu marketingovych strategii a celého procesu nepostradatelni
a procesy znazorfiuji kreativitu, disciplinu a nutné kroky, které jsou potieba dodrzovat pri
tvorbé marketingovych aktivit. Programy zahrnuji veskeré podnikové aktivity, které by
plnily cile firem. Vykon znazorfiuje dopad rtiznych financnich i ekonomickych ukazatela
na firmu i mimo ni. Tyto nastroje pomahaji firmé zajistit v&tsi soulad mezi manazery a
zbytkem spolecnosti. (Kotler, 2013)

Do komunikace se fadi komunikacni mix, ktery obsahuje pét hlavnich slozek Ale tadi se
zde 1 mnoho dalSich slozek naptiklad sponzoring, event marketing ¢i POS marketing atd.

(Srpova, a dalsi, 2010):
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- Reklama

- Public Relations
- Osobni prodej

- Pfimy marketing
- Podpora prodeje

- On-line marketing

V oblasti vyroby a prodeje vyrobki a sluzeb existuji dvé strategie push a pull
strategie, které jednaji o vztazich mezi vyrobcem a obchodnikem. Push strategie nebo také
strategie tlaku pojednava o pohybu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli za pomoci stimuld.
Respektive ze vyrobce tla¢i na obchodniky pripadné koncového spotiebitele. Zatimco
strategie tahu nebo také pull strategie je proces, kdy zdkaznik pozaduje vyrobek od

prodejce Ci vyrobce a prodejce od vyrobce, v piipadé meziclanku. (Jakubikova, 2013)

4.2 4C

Béhem rozvoje vztaht se vyvinul i marketingovy mix 4C, ktery se orientuje na zakazniky.
V zaklad¢ se jedna o stejné schéma jako tomu bylo u 4P pouze z pohledu zakaznika nikoli
podniku. Tyto nastroje jsou Ctyfi. Prvnim z nich je uzitek zdkaznika (Customer value),
ktery vyjadiuje, jaky uzitek dany produkt ptinasi zakaznikovi. Naklady (Cost) predstavuji
jaké ma zakaznik naklady na pofizeni, ziskani produktu (convenience) znamena pohodlny
zpusob ziskani produktu ze strany zakaznik(i a poslednim nastrojem je komunikace

(communication) se zakaznikem. (Cermak, 2018; Srpova a kol., 2010)

4.3 4E

Nastroje 4E se zaméfuji na kladny pocit zakaznika z nakupu (Experience). Je dulezité, aby
poté byla provedena spravedliva sména penéz za produkt, (Exchange) na kterémkoli misté
po celém svéte, (Everyplace) a v posledni fadé€, aby dale zakaznik S§ifil kladné recenze a
spokojenost daného produktu, (Evangelism). (Cermak, 2018) V n&kterych publikacich se
uvadi 1 paty nastroj (Engagement) neboli zapojeni i zavazek. (Vysekalova, 2014)

- Experience — zkuSenost

- Exchange — sména

- Everyplace — neomezena dostupnost
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- Evangelism — §ifeni pozitivnich informaci o produktu

- Engagement — zapojeni
Pfi spravném propojeni slozek marketingového mixu Ize sestavit u€inny marketingovy
program, jez by plnil pfani a potfeby nejen zakaznikim, ale i prodejcim. (Vysekalova,

2014)

5 KOMUNIKANCNI MIX

Definice komunika¢niho mixu se uvadi jako souhrn riznych aktivit ¢i nastrojl, jez slouzi
pro komunikaci mezi firmou a jeji cilovou skupinou zakaznikt. (Hanzelkova a kol., 2009)
Komunikaéni mix se sklada z osmi nastroji. Mezi Ctyfi nejhlavnéjsi se fadi reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, Public Relations — neboli vztahy s vefejnosti a primy

marketing, ale také on-line marketing. (Kotler, 2013; Hanzelkova a kol., 2009)

Reklama
Reklama, anglicky zvana advertising, je jakykoliv druh jednosmérné placené prezentace
neosobni komunikace. Cilem je informovat zakazniky o produktu a jeho funkcich a
kvalitach. Jedna se o pomérné nakladny zpusob komunikace se zakaznikem, jehoz
vyhodou je =zasahnuti vétSiho poctu zakaznikd. Existuje nékolik druh@l reklamy.
(Jakubikova, 2013) Cilem je vyvolat v zdkaznikovi ochotu koupit si dany produkt. Firma
hovoii na zakaznika pomoci n€kolika druht prostfedkt, kterymi jsou masmédia, tedy TV,
radio a rozhlas ¢i tisk. Dal§im prostfedkem je vné&jsi reklama tedy billboardy, plakaty.
Dalsim zpisobem vyuziti reklamy je pomoci letakli, reklamnich napisa, log a dalsich.

(Srpova a kol., 2010; Hanzelkova a kol., 2009)

Osobni prodej
Jedna se o osobni kontakt prodejce a zakaznika, ktefi sméfuji k dokonceni transakce s co
nejvetsi spokojenosti. Cilem osobniho prodeje patii zejména vybudovat si kladny vztah se
zakazniky. Je nutné, aby prodejci hledali spravné zakazniky, proto je dulezité, aby
prodavajici umél komunikovat se zakazniky a prodat jim spravny produkt, ¢i poskytnou
sluzbu, ktera uspokoji jejich potfeby a ptani. Mezi dalsi zptisoby osobniho prodeje se tadi
shromazd’ovani informaci o trhu a je zapotfebi spravné rozmistnit zbozi, tak aby si ho

zakaznik vSiml a ziskal zajem o koupi. (Hanzelkova a kol., 2009, Jakubikova, 2013)
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Existuji tfi druhy osobniho prodeje, nejefektivnéj§im z nich je osobni prodej z o¢i do oci.
Druhym nastrojem je prodej zbozi pres telefon nebo vyuzitim personalizované
korespondence, tedy poStou nebo elektronicky. (Jakubikova, 2013)

Tento nastroj je ze vSech nastroji marketingového mixu nejvice efektivni. Mezi vyhody
tohoto nastroje patfi vytvafeni osobniho vztahu se zdkaznikem a jeho naslednou moznost o
vytvareni a udrzovani vztahu se zakazniky. Posledni vyhodou je moznost vidét reakce

zakaznikl na ucity produkt ¢i sluzbu. (Kotler a kol., 2013)

Podpora prodeje
Podpora prodeje, anglicky nazvana jako sales promotion, je slozena z ruznych
kratkodobych stimuld, jez slouzi k podnécovani zakaznikl k nakupu riznych produktt a
sluzeb. Podpora prodeje ovliviluje zakazniky okamzité a nuti je jednat rychle na rozdil od
obycCejnych reklam. (Jakubikova, 2013; Hanzelkova a kol., 2009) Vyuziva nastroju jako
jsou kupony, razné soutéze, vérnostni programy ¢i nabizi slevy a prémie. Lze sem zahrnout

i rizné demonstrace. (Hanzelkova a kol., 2009)

Public Relations neboli vztah s verejnosti
Jedna se o Sirsi pojeti, kdy se firma snazi vybudovat si vztah se svym okolim a dosahnout
vzajemnému porozumni. S tim souvisi 1 vybudovani dobrého jména a znacky firmy neboli
»,image firmy® i pfipadné vyvraceni negativni publicity ¢i naicen,i jez by mohly poskodit
jméno firmy. (Hanzelkova a kol., 2009; Jakubikova, 2013)
Mezi dualezité nastroje Public Relations se fadi 7 nastroju jejichz akronym je PENCILS.
- Publications — publikace (vyrocni zprdavy, podnikové casopisy, atd.)
- Events — riizné akce (veletrhy, vystavy, predndsky, degustace, atd.)
- News — novinky (materidly pro konference a noviny, atd.)
- Identity media — projevy podnikové identity (ndpisniky dopisni papiry s hlavickou,
ci pera s logem, atd.)
- Lobbying activity — lobbovaci aktivity (legislativni a regulacni opatreni)
- Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti (dobra povést, atd.)
(Jakubikové, 2013)
Public Relations a publicita se sklada ze tfech hlavnich pylift, kterymi jsou autenticita

podavanych informaci a jejich pravdivost a davéryhodnost, dale uméni ziskat a oslovit
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ptipadné potencialni zakazniky, které je tézké ziskat béznymi metodami, a poslednim

pylifem je schopnost ziskat si pfizen pfibéhem spolecnosti. (Kotler a kol., 2013)

Pfimy marketing

Pfimy marketing, anglicky direct marketing, je zpusob, jak si vybudovat vztah se
zakazniky. Jedna se o piimé navazani vztahu mezi prodejcem a zakaznikem, jejiz
vychodiskem je okamzita reakce zakaznika na nabidku produkti. Formy piimého
marketingu se mohou rizné lisit. Existuje nékolik podob, a tedy osobni, telefonicka nebo
online podoba. Vyuzivaji se rizné komunikacni cesty, které zahrnuji telefonni hovory,
papirovou i elektornickou korespondenci ¢i osobni navstévu. Konkrétnéji se tedy mezi
nastroje direct marketingu fadi papirové, ¢i elektronické katalogy, direct mail,
neadresovana distribuce, ale také telemarketing, reklama v periodickach ¢i na internetu.
Nové se rozviji 1 mobilni marketing. (Hanzelkova a kol., 2009; Jakubikova, 2013; Kotler a
kol., 2013)

Aby mohl byt marketing u€inny, je nutné, aby spliioval urcitd kritéria, kterymi jsou
customizace, tedy sdéleni usita jednotlivci na miru. Pfimy marketing by mél byt aktualni a
také lehce upravitelny a v posledni fad€ i interatkivni, aby bylo mozné upravit marketing

podle reakci a potreb adresata reklamy. (Kotler a kol., 2013)

On-line marketing
Online marketing, také nazyvany internetovy, webovy ¢i digitalni, je druhem propagace
produktt ¢i sluzeb na internetu. Cilem je zvySit povédomi o produktech a nabizenych
sluzbach i samotné firmé mezi zakazniky. (Janouch, 2020)
Jak uvadi Semeradova (2019) a Janouch (2020) Firmy dosahuji cili pomoci riznych
nastrojd, kanalt ¢i postupt mezi které se fadi:

- Internetové stranky — jedna se o zobrazovani reklamy pomoci webovych stranek
firmy na internetu. K tomu se fadi rizné e-shopy ¢i on-line obchody. Aby
internetové stranky byly uspé$né musi byt sestavené a navrzené tak, aby prilakaly
a udrzely zakazniky.

- Marketing socidlnich siti — jedna se o vyuzivani reklamy se snahou cilit na

zakazniky pomoci socialnich siti, tedy Facebook, Instagram a dalsi.
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- E-mail marketing — vyuzivani emailového marketingu je jednim z nejuspésnéjSich
nastroju on-line markaetingu, protoze aspé€sne cili na zakazniky.

- PPC reklamy — zkratka PPC znaci pay per click. Jedna se o reklamu vyskytujici se
v obsahovych nebo vyhledavacich sitich. PPC reklama se pouziva ve forme textu
nebo banert. Jedna se o placenou reklama, kde lze nastavit cenu za proklik,
celkovou cenu denniho rozpoctu i nastavit poCet prokliknuti na den. Ceny za
proklik zacinaji na 0,01 K¢ az 0,5 K¢ za proklik. Optimalni hodnota za proklik je
SK¢. PPC reklamy lze zobrazovat na Google ADS, Sklik, ¢i socélnich sitich jako
je Facebook, Instagram nebo Youtube.

- SEO optimalizace — jedna se o optimalizaci vyhledavacu, kteti zahrnuji on-line i
off-line faktory, ¢im ovliviiuji, kde se bude pozadovana reklama zobrazovat ve

vyhledavacich.
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6 Empiricka cast
6.1 Informace o podniku

V nésledujici Tabulce 3 jsou shrnuty zakladni informace o podniku, jeho sidlo, predmét

podnikani, i poCet zameéstnancu ¢i pravni forma podnikani.

Tabulka 3: Zakladni informace o podniku

Nazev spolecnosti Alfa Return Wine, s.r.0.

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo Hrebecska 677/15, Bustéhrad
ICO 05593000

Datum zapisu 2.3.2020

Piredmét podnikani Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Pronajem nemovitosti, bytd a nebytovych prostor
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

CZ -NACE 472 Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi
vyrobky ve specializovanych prodejnach

4725 Maloobchod s napoji

Vyse zakladniho kapitalu 100 000 K¢
Pocet zaméstnancu 1

Spolecnici zadni

Jednatelé Miroslav Ptilozny

Zdroj: Vlastni zpracovani, Justice.cz, 2022; CZNACE, 2022

Firma, ktera je v praci popisovana, se nazyva ALFA RETURN WINE s.r.o., také
neformalné zvana jako Bustéhradska vinotéka. Jednd se o malou spolecnost, ktera byla
zalozend v breznu roku 2020 ve formé podnikani jako spolecnost s ru¢enym omezenym,
jejiz zakladni vklad byl v hodnoté 100 000 K¢. Jednatelem spoleCnosti je zaroven majitel a
zakladatel podniku. Firma sidli v malém mést¢ Bustéhrad, v okresu Kladno, jez se nachazi
v blizkosti letist¢ Ruzyné ve StredoCeském kraji. (Justice.cz, 2022; Facebook,

Bustéhradska vinotéka, 2022)
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Zaméteni podniku je v oblasti pohostinstvi a gastronomie. Hlavnim programem, na ktery
se firma specializuje, je pultovy prodej sta¢enych a lahvovych vin. Nabidka je rozsifena o
prodej stacenych Sumivych vin. Vinotéka dale nabizi pfijemné posezeni, a kromé Siroké
nabidky vin, nabizi vinotéka také chutné toCené pivo a razné druhy destilatd, ale i
nealkoholickych napoji. K napojim mohou zékaznici vyuzit nabidky pochutin jako jsou
razné druhy syrd, ofisku ¢i slanych bramburkd a tyCinek. Provozovna nabizi ru¢né
vyrabénou kvalitni cokoladu s vysokym obsahem cokolady, kterou kupuje od soukromého
vyrobce. DalSi specialitou, kterou vinotéka nabizi je nealkoholicky slazeny napoj
s extraktem zazvoru a riznymi dal$imi slozkami v zavislosti na druhu zazvorového napoje.
(Facebook, Bustéhradska vinotéka, 2022)

Firma se nachazi v dobfe dostupné lokalité, oproti hlavnimu namésticku v blizkosti
autobusové stanice, jez se nachazi mezi star§i a novéjsi Casti mésta, ¢im je jeji dostupnost
rozSifena pro vSechny obyvatele mésta. Lokalita nabizi dobrou dopravni névaznost do
meésta Kladna ¢i Prahy. Lokalita nabizi parkovaci mista pro pfichozi zakazniky i pfijemny
vyhled na okolity parcik na nameésti. Vinotéka je zasazena do prostor obytného domu na
ptizemi vedle praxe obvodniho lékafe. Ve wvnitinich prostorach vinotéky je pfijemné
posezeni za stoly ¢i moznost postaveni k baru. Hosté maji moznost koupit si sortiment na
pockani ¢i vyuzit posezeni pii sklenicce vina. (Facebook, Bustéhradska vinotéka, 2022)
Vinotéku obsluhuje pouze jeden zaméstnanec starajici se o provoz celého podniku spolu
s obsluhou zakaznikt a vyfizovani objednavek. Provozni je zarover i majitelem, ktrey se
stara o celou agendu nejen v oblasti provozni sféry, ale i v oblasti finan¢ni stranky
podniku. (Interni material A, 2022)

Firma méa pomérné velkou konkurenci ve svém oboru. V oblasti, kde se firma nachazi
existuji dal§i dvé konkuren¢ni firmy, tedy jedna vinotéka a dvé restaurace, fungujici
v oblasti pohostinstvi a gastronomie. Firmy se nachazeji v blizkosti Bustéhradské vinotéky
Alfa Return Wine s.r.o., a tedy ve starSi Casti mésta Bustéhrad. OvSem podnik ma
konkurenci i mimo BuStéhrad. Nejvétsi mnozstvi vinaren se nachazi v okresnim meésté
Kladno. Jesté vétsi mnozstvi konkurence se poté nachazi v Praze. Nejvétsi hrozbou pro
podnik jsou konkurenti v jeho blizkém okoli. Protoze je vinotéka nové zfizena neni jeste
tolik navs§tévovana. Vétsi oblibu u zakaznikti ma vinotéka Sypka ¢i restaurace U Becvaru

pfipadné restaurace u Junki, které jsou na trhu pies 15 let. Z tohoto divodu se bude
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vytvaret navrh nové marketingové strategie, ktera by pfildkala vétsi mnozstvi stalych
zakazniku a ziskala vétsi trzni podil. (Mésto Bustehrad, 2022)

Pro firmu Alfa Return Wine s.r.o. jsou velmi dileziti dodavatelé i odbératelé. Hlavnim
dodavatelem stacenych spolu s nabidkou i lahvovych vin je firma Servis Vino, s.r.0., ktera
dovazi stacena a lahvova vina od riznych vinait, kterymi jsou vinafstvi Pavlovin, Zapletal,
Madgfi¢ atd. Mezi hlavni dodavatele lahvovych vin jsou pfimo vinaistvi Soman, Soska,
ktefi firmé nabizi §irokou Skalu suchych i sladkych lahvovych vin. Nejvétsi klicovi
odbératelé pro vinotéku jsou obyvatelé mésta, ktefi vinotéku navstévuji. Nékteti zakaznici
jsou trvali Stamgasti, néktefi nav§tivi vinotéku castéji, néktefi pouze obcas. Vinotéku
parkrat navstévuji 1 zakaznici z okolitych méstecek, vétSinou z doporuceni. Nova
marketingova strategie by tento trend navstévnosti mohla zménit k lepSimu. Co se tyka
socialnich siti Alfa Return Wine s.r.o. vytvofenou socialni sit Facebook, naopak nema

ziizené webové stranky ¢i socialni sit’ Instagram. (Facebook, Bustéhradska vinotéka, 2022)

6.2 Soucasna situace firmy Alfa Return Wine, s.r.o.

Co se tycCe cilové orientace podniku, na zacatku podnikani bylo stanoveno poslani, vize a
cile spolecnosti, které se firma snazi dodrzovat i doposud. Hlavnim cilem je zvysit
poveédomi o existenci vinotéky a jejich nabizenych produktech. Snahou je také zvysit zisky
a roz§ifit si tak postaveni na trhu na zakladé ¢eho by mohlo dojit k rozvoji firmy.
V prubéhu podnikani dochazelo k inovacim a technickym upravam prostiedi a vybaveni,

¢im se vinotéka snazila dojit ke splnéni téchto cilovych orientaci. (Interni ma 2020)

6.2.1 Vize

Vize firmy je taktéz jednoduse stanovena, a teda jedna se hlavné o ziskani vétSich
trzeb a zvétSeni podilu na trhu. Vizi firmy je zvysit povédomi o své existenci v myslich
zakaznikd. Firma ma vizi velké nav§tévnosti a spokojenosti zakazniku, ktefi by se neustale

vraceli. Vizi je rozsifit také kapacity nabizeného sortimentu.

6.2.2 Poslani

Firma si stanovila poslani na zacatku podnikani. Snahou firmy je dodrzovani svého
poslani, které si firma vytycila. Poslanim firmy je ziskani novych zakaznikii a udrzeni si
stavajicich, ktefi by se neustale vraceli. Snahou firmy je kvalitn€ vykonana prace s pomoci

nejmodern¢jSich technologii. Dale se firma snazi svym zakaznikiim poskytnout ty nejlepsi
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dostupné vyrobky a sluzby, se kterymi budou zakaznici spokojeni a budou Sifit dobré
jméno firmy a zvy$i tim povédomi o firme¢, formou dobrého a kvalitniho ohodnoceni a

doporuceni, ¢im si firma ziska prestiz, dobré kontakty a zvysi si goodwill.

6.2.3 Marketingové cile

Cilem firmy je zatraktivnit vinotéku a zvysit tim navstévnost vinotéky. Snahou firmy
je snaha cilit nejenom na stalé zakazniky, ale ziskat také pozornost novych zakazniki a
zvetsit tim segment zakaznikti o 25 %. DalSim cilem je zvétSit nabizeny sortiment o 15 % o
rizné druhy vin i z jinych vinafstvi a uspokojit tim potieby zakaznikli. To vSe s vyhlidkou

do 3 let, tedy do roku 2025.

6.3 Dosavadni konkuren¢ni marketingova strategie

Vinotéka Alfa Return Wine, s.r.o. byla zaloZena v bfeznu roku 2020, pfesto vinotéka na
tom misté existovala pod jinym majitelem jiz od roku 2016. Pfi zmén€ majitele doslo k
neékterym zménam vzhledu, technického vybaveni ¢i nabidky sortimentu. Jiz v té dobé
existovaly na trhu konkurenc¢ni firmy, konkrétné tfi. Jednou z nich je vinotéka Sypka, ktera
je nejhlavnéj§im konkurentem v oblasti nabizeného sortimentu. DalSimi konkurencénimi
firmami v oblasti gastronomie jsou restaurace U BecCvaiu a restaurace u Junku, které jsou
pomérné dobfe navstévovany a jejich existence je v povédomi zakaznika rozSifena jiz
dlouhou dobu. Vzhledem k tomu, ze se vinotéka Alfa Return Wine, s.r.o. nachazi v centru
meésta, tedy na pomezi staré a nové casti méesta, hned vedle autobusové stanice, ma
pomérnou vyhodu. OvSem 1 presto musela vinotéka volit strategii ofenzivni, aby se
umistila v myslich zakaznik(i a ziskala si stalé spotfebitele. Snahou firmy je rozsifeni
nabidky staCenych a lahvovych vin a dalSich produkti. Konkuren¢ni strategii volila
vinotéka formou diferenciace nabidky sortimentu, zejména odlisSnou nabidkou kvalitnich a
chutnych vin, a dal§imi produkty, kterymi jsou pochutiny ve formé syri, domacich cokolad
a zazvorového nealkoholického napoje. Presto jsou porad vice navstévovany ostatni

gastronomicka zafizeni.

6.3.1 Segment

Podle analyzy, ktera byla provedena pozorovanim, vinotéku navstévuji nejcCastéji
osoby, tedy i muzi i zeny, v produktivnim veku, tedy mezi 40-60 rokem zivota, ktefi bydli

v okoli vinotéky. Tito zakaznici navstévuji BusSt€hradskou vinotéku pravidelné a kupuji si
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vina s sebou domu. Jsou i taci zakaznici, ktefi vyuziji pfijemného posezeni uvniti vinotéky
nad skleni¢kou chutného staceného vina. Zakaznici mezi 18-35 vékem navstévuji vinotéku,
jak ukazal dotaznik, obcas ¢i az dokonce ziidka na zakladé osobniho doporuceni.

Nejvétsimi spotiebiteli jsou zejména konzumenti vina, ov§em vinotéka je pfizpusobena i

pro spotiebitele preferujici pivo ¢i jiny alkohol.

7 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Externi analyza se zamé&fuje na vné&jsi faktory podniku, tedy na pfilezitosti a hrozby,
které se firmé naskytaji, i vinotéku ohrozuji. Dulezité je zjistit, co je pro podnik
ptinosem, pfipadné co podniku neprospiva a je pro né soucasnym i potencionalnim
nebezpecim. Pokud firma nebude schopna vcas reagovat, mize to na ni mit negativni

dopad.

7.1 PEST analyza

Analyza PEST nebo také STEP ¢i PESTLE je slozena z politicko-pravnich faktort,
ekonomickych faktort, socialné-demografickych faktord a ztechnickych ¢i

technologickych faktort.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory se fadi razné smérnice a zakony, které ovliviiuji

podnikatelskou ¢innost v oblasti prodeje alkoholu.
Jak uvadi Sbirka zakonli Provozovatel vinotéky musi oznamit zahajeni své Cinnosti
nejpozdéji v den zacatku podnikani spolu s uvedenim dalSich potiebnych udaju v pisemné
¢i elektronické podobé podle § 3 odst. 1 pism. 1) zdkona ¢. 110/1997 Sb., ve znéni
pozdéjsich predpist. (Ministerstvo zeméd€lstvi, 2022)

Od 1. 1. 2018 je mozné prodavat sudové vino pouze v provozovnach vyrobce nebo
ptijemce nebaleného vina podle ustanoveni § 16b zakona ¢. 321/2004 Sb., a vinotéka, ktera
neni pfimym piijemcem vina ze zahranici, nemize sudové vino prodavat. (Ministerstvo
zemédélstvi, 2022)

Prodej vina je samoziejmé také mozny ve formé baleného vina v Bag in box,

v raznych objemech (max. do 20 litri.), pokud bude Bag in box spliiovat pozadavky na

obal urdeny pro spotiebitele. Pokud by vino bylo pavodem z CR s CHOP/CHZO, obal
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urCeny pro spotiebitele musi nést povinny Logotyp, jak stanovi provadéci predpis (§ 16

odst. 4 zdkona ¢. 321/2004 Sb.). (Ministerstvo zemeédélstvi, 2022)

7.1.2 Ekonomické faktory

Pro vinotéku je dulezité sledovat makro ekonomické ukazatele, jeZ svou existenci

pusobi na firmu a pfizniveé ¢i nepfiznive ji ovliviiuji. Témito makro ukazateli jsou HDP,

infalce, ménovy kurz ¢i zdanéni.

HDP
Tabulka 4: HDP v % mezi roky 2015-2024

2015 | 2016 2017 2018 2019 2020 | 2021 | 2022 | 2023
HD
Pv| 54 2,5 5.2 3.2 3 5.8 3.3 3 3.4
%

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: CZSO, 2022; CNB, 2022

Hodnoty jsou vypracované podle udaju na Ceském statisticém ufadé. Tyto udaje jsou

vypocitany jako aritmeticky prameér hodnot ze Ctyt kvartald béhem kazdého roku. Tabulka

4 uvadi prognoézované hodnoty za rok 2022, 2023, jez jsou pouzity z internetovych stranek

CNB. V roce 2020 doslo k radikalnimu propadu HDP do zapornych &isel, které souvisi

s covid situaci, ktera tehdy za¢ala. CNB prognozuje pokles HDP az do &tvrtého kvadrantu
roku 2022, kdy by mélo dojit k mirnému nartistu. Podle CNB nejvyssich hodnot HDP

dosahovalo ve druhém kvadrantu roku 2021, kdy hodnoty vySplhali az k 8 %. Poté do
konce roku 2021 doslo k poklesu na 3,3 %. CNB predpoklada pokles i do konce roku
2022. V roce 2023 by mélo dojit k nariistu HDP z 2,6 % na 4 % meziroéniho réstu, (CNB,

2022), jak je znazornéno v Obrazku 11.

Obrazek 11: HDP v % mezi roky 2015 a 2025
HDP v %
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Hodnota v %

-10
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Roky

e Hodnoty Prognoza Dolni hranice spolehlivosti Horni hranice spolehlivosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: CZSO, 2022; CNB, 2022
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Inflace
Tabulka 5: Inflace mezi 2015-2024

Inflace | 2015 | 2016 |2017 |2018 |2019 |2020 |2021 |2022|2023

v % 0,1 2 24 2 3,2 23 3.8 85 |23

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: CZSO, 2022; CNB, 2022

V Tabulce 5 jsou uvedeny udaje od roku 2015 podle pramérnych dat, které uvadi Cesky
statisticky Gfad. Od roku 2022 jsou uvedeny data, ktera predpoklada Ceska narodni banka.
Jesté v tomto roce CNB piedpoklada nartst inflace az na 9,8 % béhem prvniho kvartalu, co
je nevy$si hodnota za poslednich nékolik let. V roce 2023 CNB predpoklada, ze inflace

opét klesne na hodnotu 2,3 %, (CNB, 2022), jak je znazornéno na Obrazku 8.
Obrizek 8: Mira inflace mezi roky 2015 a 2025

Mira inflace

12

Hodnota
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— Hodnoty Progndza Dolni hranice spolehlivosti Horni hranice spolehlivosti

Zdroj: Vlatni zpracovani, CZSO, 2022; CNB, 2022

Ménovy kurz K¢ vici Euro a USD
Tabulka 6: Ménovy kurz K¢ viici Euru a USD od roku 2015 do 2025

2015 | 2016 | 2017 |2018 |2019 |2020 |2021 |2022 |2023

EUR | 2728 | 27,03 |26,33 |25,64 | 25,67 |2644 |25645|24,1 |239

USD | 24,6 |2443 |2338 |21,74 | 2293 232 |21,7 21,1 | 20,7

Zdroj: Vlastni zpacovani, data: CZSO, 2022; CNB, 2022

V Tabulce 6 jsou zobrazeny ménové kurzy Ceské koruny vi¢i Euru a americkému dolaru.
Hodnoty jsou podlozeny podle dat z Ceského statistického ufadu do roku 2021. Od roku
2022 jsou hodnoty prognézovany Ceskou narodni bankou. CNB predpoklada, ze hodnota
K¢ poklesne oproti 1 €, podobné je tomu i samerickym dolarem, respektive, se

predpoklada, 7e Ceska koruna posili (CNB, 2022), jak ukaze Obrazek 9 a 10.
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Obrazek 9: Ménovy kurz K¢ vudi Euru
Meénovy kurz K& vici €
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Zdroj: Vlatsni zpracovani, CZSO, 2022; CNB, 2022

Na Obrazku 10 je vidét klesajici tendenci K¢ vici americkému dolaru i piipadné predikce
do roku 2025. Progndzy jsou uvedeny za rok 2022 a 2023 CNB. Ménovy kurz ma pomé&mé
stabilni vyvoj.

Obrazek 10: Ménovy kurz K¢ vici USD
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Zdroj: Vlastni zpracovani, CZS0O, 2022; CNB, 2022

Zdanéni - DPH
Na vino a vSechny alkoholické napoje jako tvrdy alkohol a pivo se vztahuje zakladni
sazba dané z pfidané hodnoty ve vysi 21 %. Spotfebni dai se na né nevztahuje, vzhledem
k faktu, ze vinotéka je pouze prodejcem, nikoli vyrobcem. Podobné je tomu i1 u dal§ich
potravin ¢i pochutin, které vinotéka nabizi. Naopak na kavu a nealkoholické napoje se
vztahuje 15 % sazba dan¢ z pfidané hodnoty. Spotiebni dari se na tyto produkty taktéz

nevztahuje.
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7.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory se zaméfuji na udaje spojené se spolecnosti a lidmi, tedy pocet
obyvatel a jeho vyvoj. Zaznamenava rizna demograficka hlediska a porovnava tyto udaje

ve vytyCeném Casovém horizontu, ktery maze mit vliv na nav§tévnost firmy.

Vyvoj po¢tu obyvatel
Obrizek 11: Pocet obyvatel v Ceské republice v letech 2015-2021
Pocet obyvatel
10750
10700
10650
10600

10550 Radal

pocet obyvatel v tisich

10500

10450
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

roky

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: CZSO, 2022

Obrazek 11 zobrazuje pocet obyvatel v Ceské republice, jehoz trend ma riistovou tendenci
jiz n€kolik desetileti. Diky pandemické situaci v roce 2020 doslo v roce 2021 k vyraznému
snizeni pocCtu obyvatel, ktefi zemreli na nasledky covid onemocnéni. Podle prognéz
Ceského statistikého ufadu se do konce roku 2029 otekava zvyseni podtu obyvatel az na
10,78 milionti obyvatel, ¢im dosahne nejvyssiho poctu v 21. stoleti. Az do roku 2035 je
o¢ekavan mirny pokles na 10,74 poctu obyvatel. Poté dojde ke stagnaci poctu obyvatel,

ktery dosahne do roku 2050 10,73 miliont obyvatel. (CZSO, 2018)

7.1.4 Technologické faktory

Mezi nové trendy v oblasti technologickych faktort se rozvinul prodej vin pies
internet ¢i pomoci e-shopu. Tento trend vznikl kvali koronavirové situaci, ktera
znemoznila prodej vin v kamennych obchodech a zakaznici museli pfejit do online formy.
Podle udaju se tento trend stal velice oblibenym a velmi uzivanym. Mnoho vinoték a
dalsich gastronomickych zafizeni, vinaii, obchodniki a malych obchodli prezilo
koronavirovou situaci diky zavedeni online obchodl a e-shopu v oblasti prodeje vin, jejich

ztraty to sice nevyrovnalo, ale pfesto jim pomohlo se udrzet na trhu. (Mrackova, 2021)
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Mezi dalsi moderni trendy, které vznikly v roce 2020 se staly online degustace, které
takovy uspéch mezi zakazniky nemély. Mnoho vinaii se domysli, Zze pii opétovném

otevieni a zruSeni v§ech restrikci a omezeni se tento trend vytrati. (Mrackova, 2021)

8 Analyza vnéjSiho prostiedi — mikroprostredi
Spolecnost sortimentem cili na spottebitele konzumujici zejména vino, ale také pivo i
jiny druh alkoholickych napojt.
V dobé koronavirové pandemie mnoho lidi travilo vice ¢asu doma. Gastronomicka
zafizeni byla zaviena a k dispozici byl pouze pultovy prodej. Lidé nemohli vychazet a
setkavat se na vetejnych mistech. Zacali tedy vyuzivat doméaci prostredi, kde popijeli

vinny népoj a jiné alkoholické népoje.

8.1 Spotieba alkoholu

Tabulka 7: Spotieba alkoholu na osobu v litrech mezi roky 2015 az 2020

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Alkoholické napoje
celkem 172,4 173,5 170,6 172,5 173.,4 166,7
v hodnot€ cCistého lihu 9,8 9,9 9,8 9,9 10,0 9,7
Lihoviny (40 %) 6,9 7,0 6,9 7,0 7,1 7,0
v hodnoté Cistého lihu 2,8 2,8 2,8 2,8 2,8 2,8
Vino 18,9 19,6 19,4 20,4 20,3 19,8

v hodnot€ Cistého

lihu 2,2 2,3 2,2 2,4 2,3 2,3
vino hroznové 16,4 16,9 16,4 17,1 17,2 16,5
vino ostatni 2,5 2,7 3,0 3,3 3,1 3,3
Pivo 146,6 146,9 144,3 145,2 146,0 139,9
v hodnoté ¢istého lihu 4.8 4.9 4.8 4.8 4.8 4.6

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: CZSO, 2022

Tabulka 7 zobrazuje data spotieby alkoholickych napoji na osobu. V roce 2020 doslo
k poklesu spotieby alkoholickych napoju ve vSech odvétvich. Za timto poklesem staly
veskera omezeni a restrikce spojené s koronavirovou pandemii a zaviranim ¢i omezovanim
provozu vSech gastronomickych zafizeni. Zatimco v roce 2019 doslo k velkému nartstu

jak produkce, tak i spotfeby alkoholickych napoji, rok 2020 byl nezdarem pro vSechny
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vyrobni i produk¢ni jednotky. Za rok 2021 doslo opét k naristu spotieby alkoholickych
napoju zejména vina. Odbornici a vinafi se shoduji, Ze predikce spotieby vina ma

vzestupnou tendenci, tedy ze spotieba vina i nadale poroste.

Obraizek 12: Spotieba alkoholu na osobu v letech 2015 az 2020
Spotfeba alkoholu na osobu v letech 2015-2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data: CZSO, 2022

Na Obrazku 12 je zaznamenan vyvoj hodnot spotieby rtiznych alkoholickych napoji, mezi
které¢ se fadi pivo, vino a destilaty. Zatimco vino a lihoviny maji pomérnou stagnujici
tendenci, spotfeba piva i celkového alkoholu velmi vyrazné poklesla. Predikci je narast
spotieby vina v dalSich letech, vzhledem ktomu, Zze vino se stava oblibenéjSim

alkoholickym napojem ne pivo podle prizkuma. (CTK, 2021)

Vyvoj spotreby vina

Podle prizkuma trhu se uvadi, ze se nakupni chovani spotiebiteld béhem pandemie
zmeénilo. Od roku 2020 se podle statistik zvysila konzumace vin v domacim prostiedim,
narozdil od gastronomickych zafizeni a dalSich spoleCenskych akci, kde konzumace vin
vyrazné poklesla témér na nulu. (Gregor, 2021)

Pandemie nejvice ochromila oblast gastronomie, tedy gastronomicka zatizeni, kterymi jsou
hotely, restaurace, vinotéky ale také rizné spoleCenské akce, festivaly ¢i vinobrani. Tim
doslo k narastu nakupt pfes internet. Proto vSichni vinafi, vétSina vinoték ¢i vinafstvi a
obchodt zacaly zakladat online obchody a rizné e-shopy. Spotiebitelé si podle vyzkumu
tento zpusob oblibili a pomémé rychle ho zacali vyuzivat. Spolu s narustem nového
zpusobu prodeje vin narostla i diivéra zakaznika k online obchodiim a vice lidi tuto metodu

zacalo vyuzivat. Zakaznici si také oblibili rizné tematické balicky, které samotni vinafi a
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razné vinotéky nabizeli a v obyCejnych obchodech a jejich e-shopech naopak nebyly
k dispozici. S tim souviselo 1 zalozeni online degustace, které ale takovy uspéch u
spotiebitelt neziskaly a je pravdépodobné, e tato moznost brzy zanikne. (CTK, 2021)

V Ceské republice se trend spotieby vin od biezna do kvétna 2020 zvysil o 13 %
v porovnani s predchozim rokem 2019. V listopadu 2020 doslo k nartstu o dalSich 21 % a i
nadale v roce 2021 narust pokra¢oval. V porovnani s ostatnimi zemémi Evropské unie se
tento trend velmi neodlisuje. V Némecku dochézelo k poklesu spotfeby vin od roku 2010,
naopak v roce 2020 se spotieba vin zvySila podobné je tomu i v Polsku. V Mad’arsku se
spotieba vin nezménila v prabéhu poslednich 4 let. (Mrackova, 2021; Koptyug, 2021; Sas,
2022; Medve, 2021; Koptyug, 2021) naopak CZSO, (2020) tvrdi, ze v roce 2020 doslo
k pokelsu spotieby vina, ktera vysplhala az v roce 2021.

Jak uvadi CTK, (2021) vino je oblibengjsim alkoholickym napojem, ktery predéil i pivo.
AZ 73 % respondentt uvedlo, Ze preferuji vino pied pivem, ovSem v absolutnich ¢islech je
mnozsvti zkonzumovaného piva vyssi nez vina.

Prodej tichych vin se v roce 2020 zvySil o 13 %. Béhem roku 2020 domacnosti nakoupili
prumérné 33 litrli vina za rok, zatimco v roce 2019 to bylo pouze 29 litrd. V roce 2019
domacnosti nakoupili vina jednou za 20 dni v hodnoté 2500 K¢, naopak vroce 2020
nakoupili primérné 2 flasky vina jednou za tii tydny. Nejvice ziskové byly hypermarkety a
supermarkety a také diskontni prodejny, které presli z kontaktniho prodeje na e-shopy pres
internet. V obchodech doslo nejen k narustu nakupu vin, ale také doslo ke zvySeni
frekvence nakupu. Béhem roku 2020 se v obchodech prodalo necelych 70 miliona litr(i vin
v hodnoté ptes 6 miliard K¢. Meziro¢né se objem prodeje zvysil o 13 % v hodnoté zvysSené

0 14 %. (Gregor, 2021; Vinatsky fond, 2020)

Obrizek 13: Spotieba vina na osobu v Ceské republice v letech 2005-2025

Spotfeba vina na osobu v CR v letech 2005-2025
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Zdroj: Vlastni zpracovani, CZSO, 2022
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Udaje na Obrazku 13 jsou sesbirana data z Ceského statistického ufadu. Tyto udaje ukazuji
kolik litrd vina byla spotiebovana jednou osobu b&hem jednoho roku na tizemi Ceské
republiky. VSeobecné ma spotieba vina ristovou tendenci. Jsou zde zahrnuty i prognozy
roki 2022-2025. Hodnoty se pohybuji kolem 21 litri na osobu za jeden rok a neustale
rostou. Vroce 2020 b&hem korona situace doslo k mirnému propadu spotieby oproti
predchozimu roku, ptesto v dal§im roce doslo k nariistu a predpoklada se, ze i nadale bude

mit spotfeba vin ristovou tendenci.

Obrazek 14: Spotieba vina na osobu v Ceské republice od roku 1921-2018

Spotfeba na hlavu (1)
o

Zdroj: Nyitray, 2020

Nasledujici Obrazek 14 popisuje rostouci trend ve spotiebé vina na hlavu. Mezi roky 1961
az 2000 doslo k radikalnimu nartstu. Pfesto tento trend neustale nartsta i kdyz s mensim
meziro¢nim narustem. Od roku 2016 do roku 2018 doslo ke stagnaci, kdy hodnoty
dosahovaly 21,5 litru vina na jednu osobu. Jak uvadi dalsi statistiky v dalSich letech doslo
ke stagnaci, ¢i mirnému poklesu, ktery se béhem pandemie ovSem opét zvysil.

Podle nasledujicitho schématu lze predikovat budouci vyvoj velmi podobné, a tedy
s rostouci tendenci. Spotfeba vina by méla i nadale rast, ovSem spotfeba muze byt

ovlivnéna riznymi ekonomickymi faktory.

8.2 Analyza odvétvi — Porteriv model

V analyze odvétvi se zkoumaji prvky, které mohou ovlivnit okoli firmy. Zkoumanymi
prvky jsou stavajici konkurenti, dale se firma zaméfuje na zkoumani dodavateld,
odbératelti Cili zakaznika Ci spotiebitelti a také substituty k vyrobkiim, které firma nabizi.

Dale se firma snazi zjistit miru ohroZeni a bariéry vstupu potencialnich konkurentd.
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8.2.1 Konkurence v odvétvi

Bustéhradska vinotéka Alfa Return Wine, s.r.o. ma ve svém okoli dalsi tfi
konkurenéni firmy. Jedna se o soucasné konkurujici firmy. Prvnim z konkurentd je
vinotéka Sypka, kterd je pfimym konkurentem. Tedy zaméfuje se na stejny segment
zakaznik( a podnika ve stejném odvétvi a na stejném trhu. Naopak dalsi dva konkurenti
jsou restaurace U Becvaiti a restaurace U Junkl. Tyto dvé konkurencni firmy jsou
nepiimymi konkurenty, vzhledem k tomu, ze se zaméfuji na podobny trh, ale nachazi se
v odliSnych odvétvich. Ovsem, je mozné, ze pokud zméni predmeét podnikéani, piipadné
upravi a zafadi prodej vétsiho mnozstvi vin do nabidky, mohou se stat pfimymi konkurenty
pro Bustéhradskou vinotéku. VSechny tyto konkurenéni firmy na trhu existuji pomeérné
dlouhou dobu, nejnovejsi vinotéka je na trhu pres 15 let. VSechny tyto provozovny ziskaly

jisté povédomi a prestiz.
8.2.2 Dodavatelé

Bustehradska vinotéka je zavisla na dodavatelich, vzhledem ktomu, ze 90 %
nabizeného sortimentu kupuje pravé od vinaia ¢i soukromnikt. VSechny zasoby lahvovych
i staCenych vin, tak jako piva ¢i Sumivych vin jsou dovazena od dodavateld. Vinotéka je
vazana na hlavni 3 dodavatele vin. Nejdilezitéjsim dodavatelem stacenych spolu
s nabidkou lahvovych vin je firma Servis Vino, s.r.o., ktera dovazi staCena a lahvova vina
od riznych vinaft, jako jsou vinafstvi Pavlovin, Zapletal, Madé¢fic, Pfefer atd. Mezi hlavni
dodavatele lahvovych vin jsou pfimo vinafstvi Soman, Soska, ktefi firmé nabizi Sirokou
Skalu suchych i sladkych lahvovych vin. Mezi dalsi dilezité dodavatele specialnich
produktti a podobného sortimentu se fadi maly soukromy podnikatel a vyrobce, vyrabé&jici
kvalitni domaci Cokolady a dodavatel zazvorovych napoji piipadné dodavatelé jinych
podobnych produktii. Pochutiny jako ofisky, bramburky, tyCinky ¢i nealkoholické napoje

jsou kupovany ve velkoobchodnim fetézci Makro pfimo samotnym majitelem.
8.2.3 Kupujici

Busteéhradska vinotéka cili na koncové spotiebitele, pfevazné na lokalni obyvatele.
Segmentace je zaméfena zejména na osoby konzumujici vino, pfipadné pivo €i jiné

destilaty. Osoby musi byt starsi 18 let. NejcastéjSimi navstévniky vinotéky jsou muzi i
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zeny v produktivnim véku, tedy ve véku mezi 40 az 60 lety. Presto vinotéku navstévuji
star§i ¢i mladsi zakaznici. Vinotéka je vhodna i pro mladsi spotiebitele, jelikoz nabizi

Sirokou Skalu nealkoholickych napoja. OvSem neni to jeji cilovy segment.
8.2.4 Substituty

Vino jako alkohol ma velkou substitu¢ni nahradu v pivu, cideru, pfipadné v jinych
alkoholickych napojich. Vina navzajem si mizou také byt substituty. Ticha vina se mohou
nahradit Sumivymi viny, bilé ervenymi nebo sladké suchymi. Jsou lidé, ktefi preferuji
konzumaci vin pfed pivem nebo ti, ktefi preferuji pivo pfed vinem. Tito konzumenti si
nikdy nevyberou substituéni produkt. Naopak hrozbou mohou byt konzumenti, ktefi
oblibuji piti vina i piva ¢i jinych alkoholickych napoju jako destilatd. V pripad€, Zze vino
bude cenové neptijatelné, ¢i sortiment nebude dostateCny, spotiebitelé piejdou

k substitu¢nimu produktu.
8.2.5 Potencialni konkurenti

Mezi potencialni konkurenty by se dala brat i pizzerie, respektive stanek s vyrobou
pizzy pfimo oproti Bustéhradské vinotéce. Jedna se o potencialni konkurenéni firmu,
protoze si firmy zatim nijak do podnikani nezasahuji a svou existenci si nijak vzajemné
nekonkuruji ani neskodi. Z legislativniho hlediska neni vstup novych konkuren¢nich firem
naroCny. Presto je sila souCasné konkurence silna, protoze na trhu existuje obrovské
mnozstvi vinaren, vinoték, bari ¢i restauraci nebo obchodi atd., pokud by nova firma
nepiisla s diferencovanym produktem, piipadné by se musela usidlit na jiné lokalité
v okoli. Sila dodavatela je také pomémé silna, kvili velkému mnozstvi vyrobct a vinaiu,
které vino péstuji, zpracovavaji a prodavaji. Sila odbérateld je velmi silna, jelikoz existuje
mnoho konkurenc¢nich firem, a tedy odbératelé mohou prejit ke konkurenci. Stiedni silu
maji substituty, kvali moznym nahradnim produktim za vino, kterymi mize byt zejména
pivo, ale 1 dalsi alkoholické napoje. Dalsimi substitu¢nimi produkty mohou byt Sumiva

vina za ticha a opacné.
8.3 Analyza konkurenti

Bustéhradska vinotéka Alfa Return Wine, s.r.o. ma celkem tfi konkurenty v jeho blizkém

okoli, tedy ve mésteé své lokality. Z téchto konkurenti je pouze Vinotéka Sypka piimym
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konkurentem. Dalsi dva konkurenti, tedy restaurace U Be¢vaiu a restaurace U Junka jsou
konkurenty nepfimymi, vzhledem k tomu, ze se nachazi na pomérné stejném trhu a

soustiedi se na podobny segment zakazniku, ale lisi se v nabidce produktu.

Obraizek 15: Analyza konkurence

Nabidka [P i E-sh
Nabidka ; 1 2 oselzvem |Konaji se|Moinost |Webove , 0? Parkovan| Odreago |Puisobeni
. tepleho  [vevnitt / ) i FB/IG |[(donasky |Recenze . o
vina . zde akce |akci stranky i vani - hry|na trhu
jidla venku : ) .
Alfa o o
Return ANO NE ANO/ NE ANO NE ANO/ NE 45 ANO NE 2020
- NE NE
Wine
Vinotéka _ _ ANO/ _ _ _ ANO/ _
ANO ANO ANO ANO ANO NE 4.8 ANO NE 2006
Svpka ANO ANO :
Restaura o o,
ce Ul NE ANO ANO/ ANO ANO ANO AI\P ‘| ANO 4.1 ANO ANO 1999
Y s NE ANO
Bedéva
Restaura ANO |
ce Ul ANO ANO = NE ANO NE |NE/NE| NE 4.1 ANO ANO 1993
Funks ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Facebook Bus§tehradska vinotéka, 2022,

Obrazek 15 zobrazuje rozdilnosti vSech dostupnych konkurentd vinotéky Alfa Return
Wine, s.r.o. Tii ze Ctyf gastronomickych zafizeni nabizi vino. Tedy v oblasti vinného
sortimentu ma vinotéka pouze dva konkurenty, pfesto 1 tieti restaurace muze byt
konkurenci v nabidce jinych alkoholickych ¢i nealkoholickych napojii. Ostatni
gastronomicka zafizeni maji nabidku teplych pokrmi. Velkou nevyhodou pro firmu je, ze
se ve Vinotéce Sypka a v restauraci U Becvaru konaji akce formou koncerta ¢i zabavnych
show, ¢im lakaji vét§i mnozstvi zakaznikt, ktefi se chtéji bavit, ¢i si zatancovat nebo
zazpivat. Dalsi silnou strankou konkurenti je existence webovych stranek ¢i dobie
ptipravenych socialnich siti jako Instagram a Facebook. Vinotéka Sypka také nabizi 1
venkovni posezeni, které je nejlepsi v okoli a zakaznici ho v letnich mésicich velmi oceni.
Co se tyCe parkovani, vinotéka Sypka, tak jako Bustéhradska vinotéka (Alfa Return Wine,
s.r.0.) nabizi parkovani pfed vinotékou. Recenze na tyto firmy jsou pomérné vyvazené,
tedy v lep§im hodnoceni vinoték prevazuje vinotéka Sypka, ale divodem muze byt i delsi
pusobeni na trhu. Odreagovani formou spoleCenskych her nabizi pouze restaurace. Nabizi
moznost zahrat si kuleCnik, Sipky €1 automaty. Ani jedna z vinoték ovSem tuto nabidku

nema.
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8.4 Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti fesi silu konkurencnich firem a urcCuje, ktera z firem je

konkurenceschopnéj$i na trhu.

Obrizek 16: Analyza konkurenceschopnosti, CPM

A B C
Buitéhra |Bustéhra |Vinotéka [Vinotéka |Restaura |Restaura (Restaura |Restaura
dska dska ce Ulce Ulce Ulce U
Vaha vinoteka |vinotéka |Sypka [Sypka |Becvain |Becvahi |Junkui Junka

Nabidka vina 0.3 5 1.5 4 1.2 2 0.6 1 0.3
WNabidka jidla 0,1 2 0,2 3 0.3 4 0.4 3 0.3
Posezeni venku 0.1 0 0 5 0.5 3 0.3 1 0.1
Moznost akci 0,05 3 015 4 0.2 4 0.2 2 0.1
Webové stranky 0,15 0 0 2 0.3 2 03 0 0
FB/1G 0,15 4 0.6 3 0,45 3 0,45 0 0
Parkovani 015 4 0.6 3 045 4 0.6 3 0435
1 3,05 34 2,85 1,25

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C - Finan¢ni vykazy, 2021

Na Obrazku 16 lze vidét, ze nejsiln€jsi konkurenci pro Bustéhradskou vinotéku je
konkurence A Vinotéka Sypka. Nejsiln€jsi strankou konkurencni vinotéky je venkovni
posezeni, které je pro zakazniky velmi atraktivni. Dalsi vyhodu ziskala vinotéka tim, ze ma
aktivni webové stranky, které jsou sice nedostatecné, presto lze sjejich pomoci najit
dilezité informace o vinotéce a jejich sluzbach a pfipadnych akcich, které zakaznici
vyhledavaji. V pripadé, ze BuStéhradskd vinotéka zavede webové stranky a vymysli
alternativni zpasob venkovniho posezeni, ma Sanci ziskat leps§i hodnoceni oproti

konkuren¢ni vinotéce.

8.5 Analyza atraktivity odvétvi

Analyza zjistuje, jak se vinotéce na trhu dari, a zda se nenachazi na pokraji bankrotu.

Obrazek 17: Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1|Raistovy potencial Rostouci poptavka 1123|456 7]|8|9]10
2|Diversita trhu Pocet segmenti 1123|456 7]|8|9]10
3| Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 1123|456 7]|8|9]|10
4|Exponovanost Konlurence a inflace 1(2]|3|4|5|6|7]|8]9]|10
5|Koncentrace Poéet dominantnich podnika 112|3|4|5|6|7]8|9]|10
6|Etapa fivotniho cylkdu Riist'poldes 1123|456 7]|8|9]|10
7|Specializace Zaméteni/diferenciace/jedine¢nost 1123|456 7]|8|9]10
8|Znacka Hodnota lovalita, substituce 112|3(4|5|6|7|8]9]|10
9| Distribuce Kanaly, potieba podpory 1(2]|3|4|5|6|7]|8]9]|10
10|Cenova politika zkusenostni efekt, elasticita 1123456718910
11|Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysokémizké nakdady | 1 | 2|3 |4 | 5|6 [ 7| 8| 9/10
12|Shizby Nacasovani, spolehlivost, garance 1123|456 7]|8|9]|10
13|Technologie Vedeni, jedinenost 1123|4567 8|9]10
14|Integrace WVertikalni, horizontalni, kontrola 112|3(4|5|6|7|8]|9]|10
15| Moinost vstupuvystupu  |Bariéry 1(2]|3|4|5|6|7]|8]9]|10
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 17 zobrazuje celkovou hodnotu vSech vybranych parametrt, jehoz hodnota vysla
82. Jak uvadi Ketkovsky a kol., (2006) Hodnoty pohybujici se mezi 75-120 jsou pro firmu
pfiznivé a v praxi pomérné ¢asté. Tedy firma neni na pokraji bankrotu a ma pfilezitosti na
zvySeni atraktivity ve svém odvétvi, pokud vylep$i prvky marketingového mixu, ¢im by

tyto faktory mohla ovlivnit, aby vinotéka ziskala vétsi skore.

9 Analyza vnitiniho prostredi
Analyza vnitiniho prostfedi BusStéhradské vinotéky Alfa Return Wine, s.r.o. byla
vytvofena z analyzy struktury sortimentu nabidky — podle Druckerova modelu, jez
Cerpal udaje z podkladld portfolia produkti. Dale byla provedena financni analyzy,

ktera zkoumala rentabilitu, likviditu a finan¢ni zdravi Bustéhradské vinotéky.

9.1 Portfolia produktu

Na zkoumani produktii je potfeba sepsani produkti, které Busteéhradska vinotéka nabizi a
jejich nasledna analyza. Zkoumaji se mnozstvi produktt a jeho podil na trzbach

Tabulka 8: Portfolio produktu

Pocet Pocet
nabizenych | produktuv | Podil na

Kategorie znacek kategorii trzbach

Stacena vina 1 30 40 %
Lahvova vina 8 179 28 %
Sumivi vina 3 113 0,5 %
PET lahve 3 400 3 %
Burcak 2 100 7 %
Tocené pivo 1 100 5%
Nealkoholické pivo 2 63 0,5 %
Nealkoholické napoje 8 200 0,5 %
Kava 1 40 0,5 %
Alkohol 30 35 2 %
Uzené syry 1 5 4 %
Cokolady 2 27 2 %
Mandle v ¢okoladé 1 3 0,50 %
Bramburky 2 30 0,5 %
Orisky 1 30 0,5 %
Tycinky 2 50 0,5 %
Trvajici ruze 1 18 1 %
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Minutky 1 25 4 %
CELKEM 1448 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C - Finan¢ni vykazy, 2021

Tabulka 8 znazortiuje produkty, které se ve vinotéce prodavaji. Je zde zobrazeno mnozstvi
a kategorie produktt i jejich podil na trzbach. Nejvice vydelecné jsou pro firmu staena
vina, které si zakaznici mohou nechat nacepovat do PET lahvi. DalSim vynosnym
produktem jsou lahvova vina. Vinotéka nabizi Sirokou Skalu riznych druht a jakostnich
vin z nékolika odlisSnych vinafstvi. Dal§im pomé&mé oblibenym produktem jsou Sumiva
staend vina, tedy Aperol nebo Proseco blank a Proseco Rosé a podobné je tomu tak i u
toCeného piva znacky Kozel. Spolu s tim souvisi komplement ve form& PET lahvi. Spolu

tyto produkty tvoti 100 % celkovych trzeb.

9.2 Analyza struktury sortimentu nabidky — Druckriv model

Tabulka 9: Produkty, umoziujici snadné rozhodovani

Snadné Produkty Podil na
rozhodovani trzbach
Dnesni zivitelé Stacena vina + PET lahve 40 % + 3 %
ZitrejSi zivitelé | Lahvova vina 28 %
Vynosové Burcak 7 %
speciality

Vyvojové Domaci ¢okolady 2 %
vyrobky

nezdary Pochutiny k vinu — minutky 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C - Finan¢ni vykazy, 2021

V Tabulce 9 jsou uvedeny nejziskovejsi produkty, které vinotéce prinasi nejvétsi trzby.
Jsou zde uvedeny i produkty, které nebyly pro vinotéku uspé$né. Divodem muze byt
vysoka nakladovost, ¢i Spatnd propagace daného produktu. Jak ukazuje Tabulka 9 mezi
nejvice vynosové produkty snadné na rozhodovani jsou stacena a lahvova vina, ktera se
fadi mezi nejvice zadané produkty. Domaci ¢okolada o hmotnosti 100 g, 500 g ¢i az 1 kg
jsou chutové i obsahové velmi kvalitni a vyrabény domaci vyrobou. Tyto produkty maji
velkou Sanci uspét, pokud jim bude pfipravena spravna marketingova propagace. Cenové
jsou drazsi, presto kvalitou presahuji velké obchodni fetézce. Nejméné vyuzity potencial je

v nealkoholickém zazvorovém napoji, ktery je kvalitné vyrobeny z extraktu zazvoru.
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Existuji razné druhy liSici se mnozstvim ptidaného zazvoru. Tento napoj je oslazeny a
vhodny pro vSechny vékové kategorie a piispiva k posilnéni imunity. DalSim produktem
opomijenym zakazniky jsou pochutiny vhodné k vinim, tedy tyCinky ¢i ofisky a jiné

pochutiny ¢i hotovky ve formé uzenych ¢i nakladanych syru.

Tabulka 10: Produkty, které jsou problematické p¥i rozhodovani

Problematické Produkty Podil na
rozhodovani trzbach
Vierejsi zivitelé Nakladané syry 4 %
Produkty vyzadujici | Nealkoholicky zazvorovy napoj 5%
rekonstrukci

Pre specializované | Pochutiny — ofisky, ty€inky 3%
produkty

Neopravnéné Nejsou 0%
speciality

EGO investice Hotovky k vinim 4 %
Popelky Nejsou 0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C - Finan¢ni vykazy, 2021
V Tabulce 10 jsou zaznamenané produkty které jsou pro firmu tézké na rozhodovani.
Tabulka 10 obsahuje problematické produkty nebo produkty, které nejsou pro firmu

ziskové, presto maji jisty podil na trzbach firmy.

9.3 Financ¢ni analyza

Pro vypocet financni analyzy bylo zapotiebi zjistit hodnoty pocatecniho kapitalu, aktiv,
cizich zdroju, vlastniho kapitalu, trzeb. Z téchto tdaja se vypocitaly nasledujici vzorce a
koeficienty v prubéhu let 2020 a 2021. Pro vypocet téchto ukazateli bylo nutné pouzit
udaje zrozvahy a vykazu ziski a ztrat zroku 2019, 2020 a 2021, které firma dala

k dispozici.

9.3.1 Ukazatel likvidity

Ve firmé byly vypocitany tfi ukazatele likvidity, jehoz hodnoty byly vypocitany
z ucetnich vykazu firmy. Likvidita byla pocitana za rok 2019, 2020 a 2021. Hodnoty za rok
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2019 jsou udaje z vykazu jesté od predchoziho majitele. Novy majitel zacal s podnikanim

v bfeznu roku 2020, tedy se firma nachazi na zacatku podnikani.

Tabulka 11: Likvidita

Likvidita 2019 2020 2021

Bézna 3,4512176 0,63471 0,38983
Pohotova 0,6670278 0,33685 0,2
Okamzita 0,6670278 0,11819 0,03051

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C - Finan¢ni vykazy, 2021

V Tabulce 11 jsou zobrazené hodnoty, které ukazuji, ze vSechny druhy likvidity byly
v roce 2020 vyssi nez v roce 2021. Vysledna hodnota bézné likvidity ukazuje, ze firma je
schopna pokryt kratkodobé zavazky za pomoci vyuziti obéznych aktiv pouze 0,3krat za rok
2021, co je o polovinu méné nez piedchozi rok. Pohotova likvidita ukazuje, ze firma je
schopna splatit 20 % kratkodobych zavazkl aniz, by prodala zasoby, zatimco v roce 2020
to bylo az 30 %. Okamzita likvidita ukazuje, ze firma je schopna splatit 3 % kratkodobych
zavazkd za pomoci vyuziti finan¢nich prostredkii za rok 2021, je to o 8 % vice nez pied

rokem.

9.3.2 Ukazatel rentability

Pro vypocet rentability byly vyuzity tfi ukazatele. Prvnim z nich je rentabilita trzeb
tedy ROS, ktera porovnava zisk pripadné ztratu a trzby. Druhym ukazatelem je rentabilita
aktiv, ktera porovnava zisk s celkovymi aktivy a poslednim zkoumanym ukazatelem byla
rentabilita vlastniho kapitalu, jez poméfuje zisk pripadné ztratu s vlastnim kapitalem.

Rentability jsou porovnavany za posledni tfi roky, tedy za roky 2019, 2020 a 2021.
Tabulka 12: Rentabilita

Rentabilita 2019 2020 2021
ROS -0,00157 -0,122 -0,10038
ROA -0,1417303 -0,8574 -0,69492
ROE -0,1995507 -1,62902 -0,46328

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 12 zobrazuje vysledky rentabilit, které dosahuji zapornych cisel, jelikoz firma
nedosahovala zisku, ale naopak ztraty. Rentabilita se od roku 2020 zvysila, tedy
nedosahuje tak zapornych ¢isel v roce 2021 jako v roce 2020. Pokud se udrzi toto tempo
rastu, respektive zvySovani trzeb a snizeni ¢i alespon udrzeni nakladt, mize se rentabilita

zvySit a dosahnout kladnych cisel.

9.3.3 Altmanuv model

Pro zhodnoceni finan¢niho zdravi firmy se vyuziva Altmantv model. Koeficienty u
spolecnosti s ruenim omezenym jsou fixné dany. Existuje pét koeficienti s hodnotami
x1=0,717, x2=0,847, x3=3,107, x4=0,42 a x5=0,998.

Tabulka 13: Altmantiv model

2019 2020 2021
x1=PK/A 0,710247 -0,55686 -1,525424
x2=NZ/A -0,14173 -0,85738 -0,694915
x3=EBIT/A -0,14173 -0,85738 -0,694915
x4=VK/CZ 2,451217 -0,34525 -0,629893
x5=T/A 19,411938 6,842342 6,66994915
0,717*x1 0,509247 -0,39927 -1,093729
0,847*x2 -0,1200456 -0,7262 -0,588593
3,107*x3 -0,440356 -2,66389 -2,159102
0,42*x4 1,0295114 -0,14501 -0,264555
0,998*x5 19,3731148 6,8428658 6,6561525
zeta 20,351471 2,89429 2,5501737

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky Altmanova modelu v Tabulce 13 jsou zobrazeny ve tii letech. Pokud cisla
vychazi vétsi nez 2,99 znamena to, ze podnik prosperuje a dafi se mu. Pokud ale zeta Cisla
vychazi mezi 1,81 az 2,98 podnik se nachazi v Sedé zoné a je zapotiebi mensich uprav, aby
podnik byl ziskovéjsi a mohl dosahovat vyssich trzeb. Pokud ovSem cisla vychazi mezi 0 a
1,80 znamena to, ze firma dosahuje bankrotu.

Pode vysledka finan¢ni analyzy se tedy podnik od zacatku podnikani, tedy od roku 2020
pohybuje v Sedé zong. Seda zona znamena, Ze podnik na tom neni finanéné& nejlépe, ale ani
nejhufe. V roce 2020 byla hodnota pouze o 0,10 mensi nez hodnota znacici bonitu

podniku. V pfipadé poklesu Cisel muze dojit i k bankrotu, naopak ma Sanci zvysit
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prosperitu podniku. V roce 2019 patfila vinotéka jinému majiteli, a tedy jsou Cisla vyuzita
z dostupnych materiald predchoziho majitele. Podle téchto vypocti byla vinotéka

mimotadné prosperujici.
9.3.4 IN modely

V Tabulkéach 14 a 15 jsou zobrazeny hodnoty za rok 2019 az 2021. Hodnoty v letech
2020 a 2021 jsou zaporné, ¢im zobrazuji, ze podnik ma Spatnou finan¢ni situaci a neni
schopen tvofit vice trzeb, nez jsou jeho naklady. Podle stoupajici zaporné hodnoty

ukazatel ma firma, pfi stejném pomeéru trzeb a nakladi, prognozu zlepseni do budoucna.

Tabulka 14: IN99 za rok 2019 az 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C, 2021

Tabulka 15: INOS za rok 2019 az 2021

IN99 2019 2020 2021
CZ/A 0,28975 | 1,524441 2,381356
EBIT/A -0,1417| -0,85738 | -0,69492
T/A 19,4119 | 6,842342 | 6,669492
OA/KZ 3,45122| 0,634713 | 0,389831
Vysledek 8,6915

INO5 2019 2020 2021
A/CZ 3,451221 0655978 | 0,419929
EBIT/UROKY 0 0 0
EBIT/A -0,1417| -0,85738 | -0,69492
T/A 19,4119 6,842342 | 6,669492
OA/KZ 3,451221 0,634713 | 0,389831
Vysledek 4,2731

Zdroj: Vlastni zpracovani, data: Interni materialy C, 2021

10 SWOT analyza
10.1.1 Piilezitosti

Ptilezitost, kterou firma disponuje je v oblasti nabizenych vyrobka, které poskytuje
nejen stavajicim zakaznikim, ale také nové pfichozim. Jejich spokojenost a opétovna
navstévnost je pro firmu prilezitosti. Velkou prilezitosti pro podnik je také nékolikaleta
spoluprace s piednimi vinafi Soman a Soska a dal§imi dodavateli.

Velkou pfilezitosti je spokojenost zakaznikd s nabizenym sortimentem, kvuli
roz§ifeni  trhového ziskani novych zakazniki pomoci

moznému segmentu a
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marketingového a komunikacniho mixu. S tim souvisi 1 zvySeni povédomi o vinotéce za

pomoci dobrych recenzi a doporucenim stalych zakaznika, v pripadé jejich spokojenosti.

Prilezitosti je 1 zalozeni webovych stranek a socialnich siti jako napfiklad Instagram,
kde by firma mohla propagovat produkty, a sluzby, které nabizi. Firma vlastni socialni sité
Facebook, pro kterou by byla velka pfilezitost doplnit informace a vice propagovat
nabizené zbozi a tim oslovit vét§i mnozstvi zakaznikd a cilit tedy i na mladsi segment
zakaznik(, vzhledem k tomu, Ze momentalné€ se vinotéka zaméfuje zejména na segment
zakaznikl ve stiednim véku.

Pro zviditelnéni podniku lze vyuzit reklamy ve formé banneri na online

vyhledavacich nebo na webovych strankach.

10.1.2 Hrozby

Jednou z hrozeb, kterd firmu ovliviiuje je konkurence. Konkuren¢ni firmy se
pohybuji v oblasti gastronomie a pohostinstvi. V okoli firmy se nachézi tfi konkurenc¢ni
firmy podnikajicich ve stejném ¢i podnebném oboru, nabizejici velmi podobné produkty.
Dalsi hrozbou pro firmu jsou legislativni predpisy a restrikce spojené s pravnimi predpisy a
covid situaci, které by mohli opét omezit navstévnost provozovny a tim i samotny prodej
sortimentu a ekonomickou situaci firmy. Tim dochéazi k ohrozeni firmy v oblasti chodu a
udrzeni si svého postaveni na trhu.

Jednou z hrozeb, kterou podnik nemuze nijak ovlivnit, ale ma negativni dopad na
podnik je celkové zdrazovani viech produktd, najmd & energii a vody. Cim dochazi
k zdrazovani samotného provozu a zvySovani cen nabizeného sortimentu. Cim je vétsi
natlak na vyhodnou cenovou nabidku ze strany zakaznikl, tim vétsi hrozba se pro podnik
naskyta z divodu mozné ztraty zakaznikli a podilu na trhu ¢i zruseni provozni Cinnosti
z divodu neschopnosti splacet provozni naklady firmy i dalSich naklada s tim spojenych.
Hrozbou také mizou byt makro ekonomické ukazatele, které ovlivni nejen podnik ale i

spotiebitele, ¢cim dojde k poklesu prodeju.

10.1.3 Silné stranky

Mezi silné stranky se tfadi kvalitni a Siroky sortiment stacenych i lahvovych vin.
Silnou strankou vinotéky je i moznost nabidnout k vinim sladké Ci slané pochutiny ve

forme syrt, ty¢inek, chipsu a ofiski.
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Odliseni od konkurence vinotéka vyuzila v nabidce vin od riiznych vinafstvi. Dalsi
specialni produkt, ktery vinotéka nabizi je nabidka kvalitnich domacich Cokolad c¢i
specialni zazvorové nealkoholické napoje.

Prostory jsou inovované a zmodernizované. Prostory kuchynky byly rozsifeny a
pfizpiisobeny chodu firmy a jeji nabidce sortimentu. Diky Cemu se zakaznici citi
ptijemnéji. Vinotéka nabizi posezeni uvniti prostor, které¢ se nachazi v obytné Casti, teda
jedna se o poklidné posezeni s vyhledem na nameésticko s parkem. Prostory jsou v letnich
mesicich krasné osvétleny slunecnim svétlem a vinotéku prosviti.

Firma je situovana v dobfe pfistupné lokalit€¢ s moznosti parkovani ¢i blizko
autobusové stanice. Nachazi se v okoli centra mésta mezi starou a novou ¢asti mesta ¢im
umozni dostupnost obyvatelim z obou ¢asti. V blizkosti vinotéky je také moznost zakoupit
pizzu €1 posezeni v par¢iku na namésti.

Vyhodou je, ze se jednd o maly podnik a neni tedy potfeba vynakladat velké
mnozstvi finan¢nich zdroja na chod a provoz podniku spojeny s naklady na zaméstnance.
Existence socialni sité, konkrétné Facebooku se fadi mezi silné stranky, kde najdete razné
informace i pfipravované akce. Vinotéce chybi webové stranky i Instagram.

Dulezitou silnou strankou pro vinotéku je moznost platit kreditni kartou.

10.1.4 Slabé stranky

Velkou nevyhodou pro firmu je slabé pripravena propagace ¢i dokonce neexistence
reklamy, na kterou by se vinotéka méla zaméfit.

Firma nema webové stranky zalozené, tedy je velmi slozité pro vinotéku oslovit zakazniky,
ktefi by si radi prohlédli nabidku ¢i zjistili kontaktni informace, pokud nevlastni
Facebookovy profil.

Slabou strankou je, ze firma nenabizi venkovni posezeni, které by zakaznici v letnich
mesicich velmi ocenili. Vinotéka Sypka ho naopak ma a tim ziskava velkou oblibu u
zakaznikd a tim spojenou velkou navstévnost.

Dalsi velkou slabou strankou podniku je, ze firma se nachazi v prostorech, které ma
pronajaté. Plati vysoky najem, ktery ovliviiuje naklady, a tim i financni situaci podniku.

Firma se nachazi ve velkych ztratach, s ¢im souvisi i zaporné vysledky hodnot ukazatelt.

10.1.5 Tabulka SWOT

Tabulka 16: SWOT analyza
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Silné stranky Vaha Hodnoceni 1-5 | Vysledek

Dobr4a lokalita 0,10 4 0,8
Prijatelné ceny 0,10 4 0,8
Siroka nabidka sortimentu 0,20 4 0,8
Prostory vinotéky 0,10 2 0,2
Parkovaci mista 0,10 3 0,3
Existence facebookovych stranek 0,20 4 0,8
Kvalitni vyrobky 0,10 4 0,4
Moznost platit kreditni kartou 0,10 4 0,4
Soucet 1,00 4,5
Slabé stranky

Slaba financni situace 0,30 -4 -1,2
Pronajem prostor 0,30 -4 -1,2
Slaba propagace 0,10 -3 -0,3
Malé prostory 0,10 -1 -0,1
Nemoznost venkovniho posezeni 0,10 -4 -0,4
Neexistence webovych stranek 0,10 -4 -0,4
Soucet 1,00 -3,6
Prilezitosti

Stali zakaznici 0,15 2 0,3
Rozsiteni trzniho segmentu 0,15 3 0,45
Novi potencialni zakaznici 0,20 2 0,4
Zalozeni webovych stranek 0,15 4 0,6
Reklama a public relation 0,20 4 0,8
Rozsiteni portfolia 0,10 3 0,3
Soucet 0,95 2,85
Hrozby

Velka a silna konkurence 0,25 -4 -1
Legislativa 0,05 2 -0,1
Restrikce spojené s covid situaci 0,20 2 -0,4
Ztrata zakaznika 0,20 -2 -0,4
Zdrazovani 0,20 -3 -0,6
Dopady ekonomickych ukazatelt 0,10 -3 -0,3
Soucet 1,00 2,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy C - Financni vykazy, 2021
Tabulka 16 byla zpracovana na zakladé dostupnych dat a provedenych analyz. Po vypoctu
silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb a nasledné vypocitanych vahach, analyza

ukazala, Ze se firma nachazi v kvadrantu SO.

Tabulka 17: Vysledek SWOT analyzy
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Interni 0,90
Externi 0,05

Celkem 0,95|SO
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto vysledky zobrazeny v Tabulce 17 ukazuji, ze podnik ma silnéj§i vné§i 1 vnitini
prostfedi. Proto by se méla Bustéhradska vinotéka zaméfit na ofenzivni strategii. Podnik by
mohl vyuzit marketingové komunikace a vice se zaméfit na propagaci svych produktd a
vétsi komunikaci se svymi soucasnymi 1 budoucimi zakazniky. Tim by firma mohla zvysit
povédomi mezi zakazniky. Vinotéka by mohla dale vyuzit strategii inovacni €i rozvojovou,

s ¢im by pfichazely rizné nové typy podpory prodeje.

11 Audit marketingového mixu
Audit marketingového mixu spociva v kontrole soucasného stavu Busté€hradské
vinotéky, jez zkouma marketingovy mix u vinotéky. Zameéfuje se zejména na soucasné
nabizené¢ produkty a jejich ceny. Audit rozebird i1 soucasnou marketingovou

komunikaci vinotéka a okrajove se zaméfuje 1 na distribuci ve vinotéce.

11.1 Produkt

Vinotéka Alfa Return Wine, s.r.o. je zaméfena na prodej staCenych a lahvovych vin,
raznych znacek a druht. S tim souvisi prodej i dalSich komponenti (PET lahve, tasky na
vino) a jinych podobnych produktt (alkoholické i nealkoholické napoje, pochutiny a dalsi).
Vina, které vinotéka nabizi jsou rozmanitd at’ uz v barveé, cukernatosti ¢i nabidce vin od
raznych vinafi. Vinotéka kormé lahvovych a staCenych vin nabizi i Sumiva vina a
specialni vina. VSechno zbozi je kvalitni a Cerstvé. Lahvova vina jsou prodavana
v originalni formé, tedy s ndzvem vina a vinafstvi, rokem 1 procentem alkoholu zahrnujici 1
design etikety. StaCena vina jsou plnéna do prahlednych PET lahvi bez log a napisi o
velikosti 1 litr, 1,5 litru a 2 litry. Dal§i moznosti je posezeni uvnitf vinotéky nad sklenickou
cerstvé natoCeného vina. Majitel zarucuje kvalitni a chutné vino, které stac¢i do PET lahvi.
V ptipadé, ze by doslo k znehodnoceni, majitel zarucuje bezplatnou vyménu vina v piipade
stiznosti a reklamaci. Sluzby, které nabizi vinotéka je mozna degustace vina v piipadé

nerozhodnosti zdkaznika. Dalsi sluzbou je mozné darkové baleni ve vinnych taskach.
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Pokud vino jako produkt zhodnotime podle marketingové struktury vyrobku, tedy podle
komplexniho modelu, vino pfinasi zakaznikim hlavni uzitek ve formé odreagovani, Ci
uspokojeni chuti a je soucasti spolecCenského bontonu mezi lidmi. Zakaznik ocekava od
vina dobrou chut’, s pfesnou jakosti, cukernatosti ¢i barvou. Treti faze pfinasi zakaznikiim
uspokojeni svych potfeb béhem nakupu vina i po ném, a to ve formé profesionalniho
pristupu s kvalitnim doporucenim vhodného produktu, v ptipadé nerozhodnosti ¢i nejistoty
ze strany zakaznik. Vino majitel nacepuje a prodava bez prodlevy a dlouhého cekani.
V piipadé reklamaci je majitel k dispozici a nabizi bezplatnou vymeénu vina. Vinotéka ma
vracejici se zakazniky, tedy stalé Stamgasty, ktefi jsou spokojeni nejen se nabidkou a
kvalitou sortimentu, ale i s obsluhou. Jsou mnozi zékaznici, ktefi navstévuji vinotéku také

kvuli dobré atmosféfe a pfijemnému posezeni, které vinotéka nabizi.

11.2 Cena

Vinotéka vyuziva zejména diferenciacni cenovou strategii, kdy odlisSnym produktim, jez
maji stejné mnozstvi a kvalitu, ale lisi se v cené. Vyuziva tuto strategii zejména u
produktt, kterymi jsou staena vina a lahvova vina. V ptipadé specialnich vin, které jsou
v prodeji béhem svatomartinskych slavnosti se ceny vina taktéz odliSuji od béznych cen
jinych lahvovych vin. Dokonce i néktera vina pod stejnou znatkou vinai'stvi Soman jsou ve
vinotéce prodavana pod odliSnymi cenami v zavislosti na potfizovaci cené. Podobn¢ jsou na
tom ceny staCeného vina, kdy se cena za stejné mnozstvi riznych druha vina staenych
do PET lahve odlisuje. Podobné¢ je tomu také u PET lahvi, kdy velikost 1 litr a 1,5 litr jsou

prodavany za 7 K¢, zatimco 2 litrova PET lahev je prodavana za 10 K¢.

Ceny vina jsou urCeny producenty, tedy vinafi samotnych produktd, které si vinotéka
upravuje o ziskovou marzi. V cené€ je zahrnuta, i cena dopravy od dodavatela i spotfebni
dan, nebo dan z pfidané hodnoty, ktera je 21 %. Ceny vin jsou urCeny v zavislosti na druhu
vina, typu i chuti. Cena nékterych produktt je oproti konkurenci nizsi. Niz$i ceny oproti
konkurenci vinotéka nabizi u produktt, jako skleni¢ka 2dcl vina, cenik stacenych vin, ¢i
cena za PET lahve. Vzhledem k niz§im cenam oproti konkurenci a nizkym ziskiim majitel
nenabizi slevové akce, ¢i mnozstevni slevy. Ale v ramci dobrych vztaha ¢i dlouhodobé

spoluprace nabidne majitel pfilezitostné financni €i naturalni slevu.
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Dvé znacky lahvovych vin majitel kupuje pfimo od vinait a od firmy Servis Vino, s.r.0. si

nechava dovazet staena vina a nékteré znacky lahvova vina.

11.3 Misto = distribuce

Vinotéka Alfa Return Wine, s.r.o. je spojena s trvalymi dodavateli, ktefi dovazi pfedem
domluvené zbozi pfimo do vinotéky. Ve vinotéce se nachazi i1 sklad zbozi, kde se vina
skladuji. Cena za dopravu je zahrnuta ve fakturach za vino, které dovazi.

Vinotéka nabizi Siroky sortiment bilého i Cerveného vina, s cukernatosti sladkych, suchych
¢i polosuchych vin. Tichych, Sumivych nebo perlivych vin. Vina jsou z nékolika vinafstvi.
Nejvétsim dodavatelem jsou vinafstvi Soman a Soska a poté firma Servis Vino, s.r.o.
Dostupnost do vinotéky je vyborna. Vinotéka se nachazi v klidné lokalité pfi hlavni silnici
oproti autobusové zastavce. Lokalita nabizi 1 parkovani pfimo oproti vinotéce. V lokalité
jsou zavedeny inzenyrské sité€ 1 noCni osvétleni.

Podle informaci, které jsou psany v literarnich publikacich, vinotéka vyuziva neptimou
distribuci. A tedy vinotéka je prostiednikem, ktera kupuje vino od vinafi a prodava
koncovym spotiebitelim. Vinotéka vyuziva pfimé distribucni cesty, kdy vino, které nabizi

je prodavano piimo spotiebitelim.

11.4 Propagace

Vinotéka je zacinajici firmou, ktera funguje na trhu necelé dva roky. Nevyuziva témer
zadny druh propagace ani komunika¢niho mixu z divodu horsi financni situace podniku.
Vinotéka ma zabudované dva reklamni venkovni svételné panely, které sviti pouze
v provozni dobg. Jedna se o podlouhly napis VINOTEKA psany bilym pismem na zeleném
pozadi a poté Ctvercovy panel v zelené barvé s bilym obrazkem hroznového vina.

Jediny zpusob reklamy a inzerce produkti vyuziva pomoci facebookovych stranek, kde
vinotéka propaguje nabizena vina ¢i piilezitostné akce. Piesto navstévnost socialnich siti je
nizkd. A celkové povédomi o vinotéce neni pfili§ rozSifené. Majitel sdm nema pfistup
k facebookovym strankam, protoze ty ma na starosti externi osoba. Externi IT specialista
pravidelné pridava foto obrazky nékterych druht vin.

Pro rozsifeni povédomi o vinotéce a jejim nabizeném sortimentu a zlepSeni pfistupnosti

k informacim je zapotiebi navrhnout spravny zptisob marketingové propagace.
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11.5 Soucasny komunikacni mix

Bustéhradska vinotéka vyuziva push strategii. Tim, ze si majitel vinotéky vybira, které
z nabizenych druhii vin riznych znacek, barev a chuti, a vinafstvi bude ve vinotéce

prodavat a dale tyto vina prodavat koncovym spotiebitelim.

11.5.1 Reklama

Podnik nemé dostatecné finan¢ni prostiedky na vyuzivani reklamy. Presto by bylo
mozné vyuzit alesponi nékteré nastroje reklamy, ¢im by firma zvySila povédomi u

zakaznikQ, a ziskala stale zakazniky, ktefi by se neustale vraceli.

11.5.2 Public Relations

Vinotéka tento typ komunika¢niho mixu nevyuziva (akce, Casopisy, sponzorstvi)

11.5.3 Osobni prodej

Majitel je zaroven provoznim, tedy plni pfani zakaznikim a vyfizuje jejich
objednavky. Neustale se zdkazniky komunikuje a v ptipadé potteby i1 poradi nebo doporuci

vhodny produkt pro zakazniky.

11.5.4 Podpora prodeje

Vinotéka nevyuziva tento typ marketingové komunikace (kupony, rabaty, vzorky,
soutéze — zakaznik se aktivné zapojuje). Pii rozSifovani povédomi je tento zptsob dobré

vyuzit a tim prilakat i vice zakaznika.

11.5.5 On-line marketing

Vinotéka ma zavedeny profil na Facebooku. Podle prizkumu neni pfili§
navstévovana, protoze zakaznici o strance nemaji piili§ povédomi. Vinotéku na FB sleduje
180 lidi. Je nutné zaméfit se na zlepSeni on-line komunikace vinotéky se zdkaznikem a tim

nejen rozsifit povédomi, ale udrzet si i stavajici zakazniky, ktefi by se stale vraceli.

12 Bod zvratu

Podle tcetnich vykaza je firma v zapornych Cislech a vykazuje ztratu. Bod zvratu urci,
jaké mnozstvi produkti je potiebné prodat, aby firma vyrovnala své naklady trzbami.

Pomoci vzorce si vinotéka muze zjistit kolik flasek lahvového vina nebo staceného
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vina je nutné prodat, aby podnik jiz nebyl ztratovy. Fixni naklady i1 variabilni naklady
jsou pouzity zucetnich vykazii. Cena je urCena podle primérnych cen daného

produktu. Jedna se o pouhy odhad na zakladé primérnych hodnot.

Vypocet mnozstvi produkti

Q=FN/(P-VN)  T=Q*P CN =FN + (VNI * Q)

- Lahvovych vin
Q=694 000 / (240-160) = 8 675 mnozstvi flasek lahvovych vin prodanych za rok

Meési¢né to vychazi na 723 flasek a pti 20 dni za mésic to vychazi na 36 flasek denné.

T=8 675 * 240 =2 082 000 K¢
CN =694 000 + (160*8 675) =2 082 000 K¢&

Trzby a cenové naklady jsou si rovny, tedy vypocet byl proveden spravng.

- Stacenych vin
Q=694 000 / (165-88) = 9 013 mnozstvi flasek stacenych vin do 1,5 litrovych PET lahvi
se zapocitanym vinem 1 plastovym obalem prodanych za rok. Mésicné to vychazi 751

flasek a pfi 20 dni za mésic to vychazi na 37,5 flaSek denné.

T=9013 * 165 =1 487 145 K¢
CN=694 000 + (88 * 9 013) =1 487 144 K¢

Trzby a cenové naklady jsou si rovny, tedy vypocet byl proveden spravné.

- Prumérné ceny stacenych i lahvovych vin
Q = 694 000 / ((240-160) + (165-88) / 2) = 8 841 mnozstvi staenych i lahvovych vin,
které by vinotéka mela prodat za rok. Mési¢né to vychazi na 737 a pii 20 dni v mésici 37

flasek denné.
T=8 841 *((240+165)/2) =1 790 302 K¢

CN =694 000 + ((160+88) /2 *8 841) =1 790 284 K¢

Trzby a cenové naklady jsou si rovny, tedy vypocet byl proveden spravné.
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Tedy je potieba podle druhu produktu prodat 48-57 flasek lahvového nebo sta¢eného vina

denné pii 20 pracovnich dnech v mésici, aby dosahla vinotéka bodu zvratu.

- Domaci cokolady 1000 g
Q=694 000 / (600-300) = 2 314 kusu 1 kg cokolad za jede rok.
Megsicné to vychazi na 193 kust 1 kg cokolad a pii 20 dni za mésic to vychazi na 9 kust

denné.

T=2 314 * 600 = 1 388 400 K¢
CN =694 000 + (300%2 314) =1 388 200 K¢

Trzby a cenové naklady jsou si pomérné rovny, tedy vypocet byl proveden spravné.

Zalezi na druhu zbozi, které bude majitel prodavat. Aby se vinotéka dostala do bohu zvratu
je potiebné, aby se prodalo necelych 8 700 kusti lahvovych vin za rok. Naopak pfi prodeji
staCenych vin do 1,5 litrovych lahvi se jedna az o 9000 kusi. OvSem vinotéka se
specializuje na prodej vice produktd a je tedy vhodné, aby si podnik nasel vhodnou

rovnovahu mezi témito produkty.

13 Metodika dotaznikového Setreni

Tabulka 18: Nejcastéjsi odpovédi respondenti v socialnich otizkach

Pohlavi Vék Povolani Prijem Obcané Znalost

Bustéhradu | objektu

Zeny amuzi | 18-30 \ 30 000 K& — | Ne Ano
zameéstnani 40 000 K¢
50% /50 % |50 % 55,6 % 33,3 % 61 % 89 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, datal. dotaznikové Setfeni

Jedna se o kvantitativni metodu provedenou formou dotaznikového Setfeni, které probéhlo
v unoru roku 2022 online formou pomoci Google Forms. Dotaznikové Setfeni zahrnovalo
pét sociodemografickych otdzek, zamérenych na pohlavi, vék, povolani, pfijem a misto
bydlisteé. Zbylych 16 otazek se zamérovalo na nakupni chovani respondentt a jejich nazor

na Bustehradskou vinotéku, a jeji sluzby a nabidku.
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Vysledky dotazniku nejsou objektivni kvili nizkému poctu respondentd, jez bylo
pouhych 18. Velké mnozstvi tazanych osob odmitlo odpoveédét v dotaznikovém
Setfeni z divodu neznalosti Bustéhradské vinotéky. Na dotaznik odpovédeéli
zejména mladi lidé ve véku mezi 18-30 roky, kvili lepsi pfistupnosti k online
dotazniku. Kvili nedostatku ¢asu nebylo mozné prizpusobit Setfeni pro vétsi okruh
dotazovanych osob.

Celé toto dotaznikové Setieni bylo provedeno z divodu nalezeni optimalniho
feSeni, jak rozsifit povédomi o vinotéce nejen mezi obyvatele Bustéhradu, ale také
do okolitych mést, a tim zajistit vetsi navs§tévnost vinotéky. Dale snahou bylo
zjistit, jak si vinotéka vede u zakaznika a zda je oblibena ¢i s ¢im jsou zakaznici
spokojeni. Druhym cilem bylo zjistit, zda maji zdjem o vyuzivani internetovych

kanalu.

14 Dotaznikové Setreni
Podle dotazniku pies 88 % respondentti vinotéku znalo a pres 83 % tuto vinotéku i
navstévuje. Nicméné se béhem dotaznikového Setfeni ukazalo, ze tuto vinotéku
navs§tévuje pies 60 % respondentd pouze obcas. Pres 61 % respondenti se o

vinotéce dozvédélo z osobniho doporuceni.

Obrazek 18: Otazka ¢.1 v dotazniku

Znate Bustéhradskou vinotéku?

)

18 odpovédi

@® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik
Jak je znazornéno v Obrazku 18 podle dotaznika je patrné, Ze necelych 90 % respondentd

o vinotéce slyseli. Presto, jak je vidét v nésledujicim grafu, pouze 60 % z nich ji obcas
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navstévuje. Bylo by dobré zameéfit se na komunikaci, ktera by v zakaznicich vzbudila

touhu vinotéku navstivit.

Obriazek 19: Otazka ¢.2 v dotazniku

Navstévujete Bustéhradskou vinotéeku?
18 odpovedi

@® Ano, ¢asto
@ Ano, obéas
® Zridkakdy
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik
Podle téchto dat v Obrazku 19 lze usuzovat, ze do vinotéky se zékaznici piili§ nevraceji,
pfipadné se jednd o jednorazové navstévy. Proto je vhodné vymyslet komunikacni

strategii, ktera zakazniky motivuje i k pfisti navstéve, pripadné k Castéj§im navstévam.

Obriazek 20: Otazka ¢.3 v dotazniku

Jak jste se o Bustéhradske vinotéce dozvédéli?
18 odpovedi

@ Osobni doporugeni
@ Facebook
Jsem zdejsi

. @ Bustéhradsky mésiénik

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Z Obrazku 20 je tedy ziejmé Zze podle prizkumi dotaznikového Setfeni az 61 %
respondenti uvedlo, ze vinotéku navstivili na zakladé osobniho doporuceni. Tedy jista
uroven propagace u Bustéhradské vinotéky funguje a lidé jsou spokojeni se sluzbami ¢i
sortimentem, ktery vinotéka nabizi. Je tedy vhodné vyuzit urCitou cast marketingové

komunikace a tyto zakazniky si udrzet s vyuzitim podpory prodeje. Pouze jeden
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respondent uvedl, ze se o vinotéce dozvédél z mistniho obecniho Casopisu Bustéhradsky

meésicénik.
Obrazek 21: Otazka ¢.5 v dotazniku

Nakupujete radéji ...
18 odpoveédi

@ Osobné, v kamenném obchodé
@ V e-shopech
Oboje, je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik
Na Obrazku 21 je vidét, ze vysledkem dotaznikového Setieni bylo, ze pres 60 %
respondenti rad¢€ji nakupuje v kamenném obchodé a necelych 40 % respondenti voli

moznost nakupu, jak v kamennych obchodech, tak ptes internet.

Obrazek 22: Otazka ¢.6 v dotazniku

Jaké kategorie zbozi pravidelné nakupujete po internetu?
18 odpovédi

Potraviny

Obleceni a obuv
Alkoholické napoje
Sperky

Hotové pokrmy
Kosmetika a parfémy
Elektronika

Knihy a jiné hry

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Na Obrazku 22 je mozné vidét, jaké produkty dotazovani respondenti nejcastéji nakupuji
po internetu, ¢i v e-shopech. Je vidét, ze ani jeden z respondenti neuvedl, ze by nakupoval
alkoholické napoje pres internet. Podle dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze alkoholické
napoje nakupuji respondenti pouze v kamennych obchodech, tedy vysledkem je, Zze
zavadeéni e-shopu neni atraktivni pro spotfebitele a spiSe uvitaji navstévu vinotéky osobne¢,

jak je mozné porovnat v Obrazcich 22 a 23.

92



Obrazek 23: Otazka ¢.7 v dotazniku

Jake kategorie pravidelné nakupujete v kamennych obchodech?
18 odpovédi

Potraviny
Oblegeni a obuv
Alkoholické napoje
Sperky

Hotové pokrmy
Kosmetika parfémy
Elektronika

Knihy a jiné hry

Vse ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Na Obrazku 23 je zobrazen spotiebni chovani zakazniki v kamennych obchodech. 50 %
respondenti uvedlo, ze nakupuji alkoholické napoje v kamennych prodejnach. Z tohoto
divodu bylo usouzeno, Zze vhodnéjsi je zatim neinvestovat do e-shopu, spiSe dostat do
povédomi kamennou prodejnu a sortiment, ktery nabizi a zvySit tak navstévnost

Busteéhradské vinotéky.

Z Obrazku 24 je patrné, ze 60 % respondentti nakupuji vino ve vinotékach, pres 30 %
respondenti uvedlo, ze vina kupuji pfimo od vinaifd a necelych 28 % respondentt
odpovédélo, ze vino kupuji v hypermarketech ¢i supermarketech. Je tedy velmi
pravdépodobné, ze vinotéka je pro zakazniky atraktivni a pfi zlepSeni marketingové
komunikace se muze dostat do povédomi zakaznikim a tim zvySit jeji navstévnost a
navratnost zakaznikd.

Obrazek 24: Otizka ¢.10 v dotazniku, Preference mista nakupu

Kde nejcastéji nakupujete vino?
18 odpovédi

V supermarketu / hypermarketu
Ve vinotéce
Pfimo od vinafe

V e-shopech

0,0 25 50 7.5 10,0 12,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik
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Obrazek 25: Otazka ¢.8 Konzumace alkoholu

Pijete vino?
18 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik
Podle odpovédi na Obrazku 25 necelych 80 % dotazovanych respondentt konzumuji vino.
Je tedy vhodnym krokem, pfipravit pro né vhodnou marketingovou komunikaci, ktera by

byla pro zadkazniky atraktivni, ktefi by se radi vraceli.

Obrizek 26: Otazka &9 Castost nakupu vina

Jak ¢asto nakupujete vino?
18 odpovédi

@ Casto, vice nez 1x tydné
@ Obgas, 1-2x mésiéné

© Prilezitostné, 1-2x rocné
@ Nekupuiji vino

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Jak je znazornéno na Obrazku 26, pouze necelych 28 % dotazovanych vino konzumuje
vice nez jednou tydné. Prizkum ukazal, ze az 39 % zakazniki konzumuji vino jednou az
dvakrat do mésice a necelych 28 % uvedlo, ze konzumaci vina si vychutnaji pfilezitostné.
Vhodné by tedy bylo vytvorit reklamu pro spottebitele, ktefi konzumuji vino pravidelnéji a

vytvofit pro n¢ vhodnou atraktivni nabidku.
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Obriazek 27: Otazka ¢.13 v dotazniku, Obsah na socidlnich sitich

Na jakych socidlnich sitich byste sledoval/a profil Bustéhradskeé vinotéky
17 odpovedi

Facebook
Instagram
Webaové stranky
Twitter

Pinterest

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Prizkum ukazal, na kterych socialnich ¢i internetovych zdrojich by respondenti radi
prohlédli informace o vinotéce. Informace ukazaly velky zdjem o webové stranky a
facebookovy profil, jak je vidét na Obrazku 27. Z dotazniku vypliva, ze 76 % respondenti
preferuji Facebookové stranky a webové stranky by rado navstivilo necelych 60 %
respondentt. Instagram laka pouze necelych 18 % a socialni sit Twitter si velky ohlas
neziskala. Vzhledem k tomu, ze firma nema tolik penéznich prostiedkd k dispozici na

tvorbu pfilis ok4zalé reklamy, navrhem je zalozeni webovych stranek.

Obrizek 28: Otazka ¢.14 v dotazniku, Obsah na socidlnich sitich

Jaky obsah byste ocenila na Facebooku a na Instagramu Ci webovych strankach zaskrtnéte hodici

I Facebook MM Instagram Webové stranky
10
0
Informace o vinech Cenik Nabidky sortimentu Pfispévky uzivatell SoutéZe a akce nahlédnuti dovnitf firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Jak je vidét na Obrazku 28, respondenti si voli mezi Facebookovym profilem a webovymi
strankami. Na webovych strankach by respondenti ocenily nabidku sortimentu, informace
o vinech a cenik. Na zaklad¢, ¢eho byl 1 tvofen navrh webovych stranek pro Bustéhradskou
vinotéku. Naopak na Facebookovych strankach by respondenti ocenili ptispévky uzivateld,
kreativni rady a tipy a také tzv. podporu prodeje ve formé ruznych soutézi a akci, ptipadné

i slevové akce ¢i happy hour.

95



Obrazek 29: Otazka ¢.11 v dotazniku, Obsah nakupu

Ve vinotéce kupujete pouze vino?
18 odpovédi

@ Ano, kupuiji pouze vino
@ Ne, zakoupil/a jsem si i jiny produkt
Ne, kupuji zde pouze jiné produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik

Podle prazkumi, ktery je vidét na Obrazku 29 se ukazalo, ze 56 % respondenti kupuje ve
vinotéce pouze vino, zatimco zbylych 44 % respondentd maji zajem i o jiné produkty.
Vhodnym typem podporem prodeje je vyuziti raznych balic¢kd, ¢i slevovych akci na nakup

jiného zbozi k nakupu vina, ktery by byl pro zékazniky pfitazlivy.

15 Navrh marketingové strategie

Bustéhradska vinotéka se nezabyva marketingovou strategii do detaild. Ma jistou
predstavu a cile, které se snazi plnit. Proto je navrhem pfipravit vhodnou
marketingovou strategii za vyuziti produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni
politiky, ktera by zvysila navstévnost Bustéhradské vinotéky za pomoci rozsifeni
povédomi mezi zakazniky.

Podle Porterovych konkurencnich strategii ma firma moznost prekonat svoji
konkurenci, pokud vyuzije strategii nakladového viidcovstvi, diferenciacni strategii Ci
specializacni strategii. OvSem musi na to mit dostatek finan¢nich prostiedkt, nebo

snizit naklady, aby bylo mozné tyto strategie vyuzit.

15.1 Potencialni segment

Doporucenim je, aby se Busteéhradska vinotéka zaméfila i na mladsi segmenty zakazniku,
tedy na segment mezi 20-35 rokem. Za vyuziti vhodnych komunikacnich kanalt by méla
vinotéka oslovit zédkazniky pomoci reklamy na Facebooku ¢i Instagramu, kde se tento
segment nejcastéji pohybuje. OvSem je potfeba mit dostatecné mnozstvi volnych

finan¢nich prostiedkt na vyuziti on-line reklamy.
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Vinotéka by se mohla zaméfit i na segment lidi mimo mésto pisobeni. V okoli Busteéhradu
se nachazi dvé vesnice, ¢i mensi mésta Lidice a HiebeC, ve kterych se zadna vinotéka
nenachézi. Casem by se tedy Bustéhradska vinotéka mohla zaméfit na segment z okolitych
meésteCek za pomoci reklamy v mistnim tisku ¢i pomoci reklamnich letakii a s vyuzitim on-

line reklamy. Je zapotiebi lepsi finan¢ni situace podniku.

15.2 Formulace strategie

Politika formuluje vhodnou cenovou strategii, kterou by Bustéhradska vinotéka méla

vyuzit na snizeni naklad( nebo zvySeni trzeb a tim i zlepSeni celkové financni situace

podniku.

Tabulka 19: Formulace strategie

Formulace |Produktova Cenova politika | Komunikacni Distribucni
strategie politika politika politika
Rozsifit sortiment | Cenové Zvysit povédomi | Impulzivni
Udrzet kvalitu zvyhodnéni o firmé strategie
Zajistit design Diferenciace cen |Zvysit
Strategické | obalu s logem produktu navstévnost
cile vinotéky ZlepSeni pozice |vinotéky
Zajimavy Vyssi prodej
sortiment Zachovani cen Vytvortit webové |staceného a
Faktory Vétsi nabidka vin stranky lahvového vina
uspéchu Kvalitni zbozi Mnozstevni slevy | Podpora prodeje | VySsi prodej
Diferenciace —balicky, slevové | ostatniho zbozi —
produktu akce zejména Cokolad
Klicové Vice prodaného | Nartst trzeb 0 20 |ZvySeni poctu Vyssi odbyt
hodnoty zbozi 0 15 % % zakaznikd 0 25 % | prodeje o 15 %

Zdroje: Vlastni zpracovani

Nasledujici Tabulka 19 zobrazuje Ctyfi navrhy produktovych, cenovych,

komunikacnich strategii, které jsou v dalSich kapitolach vice rozvedeny.

15.3 Produktova strategie

distribu¢nich a

Hlavni produktovou fadou jsou stacena vina, podle vybéru spotiebitele do PET lahvi

raznych velikosti. Dal§im velmi vyznamnym produktem jsou lahvova vina dovazena

z moravskych vinafstvi. Mezi nejobliben¢jsi znacky jsou Soman a Soska.

97




Cilem produktové strategie je zapsani produktu do mysli zakaznikd, ¢im se docili, ze
vinotéka bude mit pravidelné odbératele danych produktt a spokojené zakazniky.

Podle dotaznikti si respondenti radi kupuji i jiné produkty nez pouze vina, at uz staena
nebo lahvova. Bylo by tedy vhodné vyuzit diferenciacni strategie a zaméfit se na prode]
produkti, které konkuren¢ni podniky nenabizeji. Jednim z téchto produktt jsou kvalitni
domaci cokolady nebo dlouhotrvajici raze, ¢i kvalitni zazvorovy napoj, které mohou
zakaznici koupit spolu s vinem k riznym slavnostnim udalostem. Vinotéka si zaklada na
prodeji kvalitnich vyrobkl. Tyto vyrobky staci pouze nabidnout zakaznikim za pomoci

vyuziti vhodného komunika¢niho mixu.

15.4 Cenova strategie

Pfi soucasné ekonomické situaci, kdy se vSe zdrazuje, dochazi i k zdrazovani nabizenych
produktll ve vinotéce. Podle odbornych ¢lankd dochazi ke zdrazovani nejen elektfiny, ale
také kompetentnich produkti jako PET lahve ¢i kartony, ¢im dochazi ke zdrazovani vina.
Jak uvadi denik idnes.cz z ledna roku 2022 ,, Ocekdavame celkové zdrazeni o 5-10 %. deny
z vinarut vSak v tuto neni schopny predikovat, zda je to pro letosSni rok posledni zména,
protoze ty turbulence a necekané momenty, které prichdazi nemizeme nijak predpovidat,
citoval prezident Svazu vinait Martin Chlad. Petr Chalupecky, feditel Lahoferu, jez se fadi
mezi piedni vyrobce vinnych lahvi v Ceské republice, potvrzoval Ze trh je nepiedvidatelny
a dodal, ze k celkovému zdrazovani mize dojit jesté nékolikrat béhem roku. (Solafikova, a
dalsi, 2022)

Toto ovlivni i1 vinotéku, ktera je distribucnim clankem mezi vyrobcem a konecnym
spotiebitelem. Tedy pofizovaci cena vin bude pro vinotéku drazsi, a tim budou stoupat jeji
naklady. Aby vinotéka nebyla nadéale ztratova a mela Sanci ziskat 1 vétsi trzby méla by
vyuzit vhodny typ cenové strategie, kterym by zékazniky neodradila.

Hlavnim cilem je ziskani vétSich trzeb a pfipadné sniZeni nakladi za vyuziti strategie
cenové diferenciace. Jedna se o strategii, ktera vyuziva odlisné ceny na riizné produkty, pfi
stejném mnozstvi ¢i kvalité, kterou vinotéka vyuziva.

Busteéhradska vinotéka ma moznost vyuzit strategii pfidané hodnoty a nabizet Batovské

ceny. Psychologicky by to na zakazniky pisobilo piijatelnéji.
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Dal§im typem vyuziti vhodné cenové strategie je vyuzit strategii mnozstevnich slev, kdy
pii nakupu vét§iho mnozstvi vin, by zakaznici dostali urcité % slevy na dalSi vybrany
produkt. Pfipadn€ by mohli moznost ziskat % slevu z celkového nakupu.

Vhodnou strategii je vyuziti strategie pro rizné varianty produkti. Vinotéka nabizi staena
vina v 1, 1,5 a 2 litrovych plastovych lahvich. Cena vin je pfimo umérnd mnozstvi.
Doporucenim, jak pfinutit zdkazniky ke koupi vétStho mnozstvi vin, je snizit cenu vét§iho
mnozstvi 0 5-10 %.

Dalsi cenové strategie nejsou prozatim doporucovany kvuli soucasné financni situaci

podniku.

15.5 Distribucni strategie

Zatim neni prvoradé vytvaret distribuni strategii. Podnik vyuziva piimé distribucni cesty a

pfimy prodej vina a dalSich produkti pfimo koncovym spotiebitelim.

15.6 Komunikacni strategie = Marketingova komunikace

Marketingovym cilem pro Bustéhradskou vinotéku je dostat existenci vinotéky a jeji jméno
do povédomi spotfebitelt a zvySit tim i jeji navstévnost, spolu s tim i rozsifit povédomi
mezi vétsi poCet segmentovanych skupin.

Jak ukazalo Setfeni respondenti vinotéku navstévuji pouze obCas nebo ziidkakdy. Je tedy
zapotiebi pfipravit komunikaéni strategii, kterd by zaujala spotfebitele natolik, aby byli
ochotni se vracet.

Névrhem je pfidani venkovni zahradky, kterd by zatraktivnila vinotéku. V dotaznikovém
Setfeni dopoveédelo az 87 % respondentd, ze by uvitali pfidani venkovniho posezeni, které
ma i konkurenéni Vinotéka Sypka. Nejvét§im problémem je, ze majitelka domu spolu se

starostkou, tento navrh nepodporuji, ¢im vinotéka ziskava pomérnou nevyhodu.

Diky covid situaci lidé neméli moznost navs§tévovat restaurace a jina gastronomicka
zafizeni, ¢im Bustéhradska vinotéka utrpéla, i kdyz meéla otevieno v ramci pultového
prodeje. Beéhem covid situace se vinotéka zaclenila na trh, ale ziskala malé % navstévnosti.
Podle odbornych ¢lankd si lidé zvykli stravovat se v domacim prostiedi, a tedy navstévnost
gastronomickych zafizeni se snizila, i kdyz uz restrikce nenatizovaly pouze pultovy prodej.

Vyhodou je, Zze spotfeba alkoholu se zvysila, jak ukazuji prizkumy, a tedy vinotéka ma
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potencial pro uspesnost. Je ale zapotiebi zvysit povédomi o své existenci mezi zakazniky,

s ¢im souvisi 1 zvySeni povédomi o produktech.

Marketingova komunikace vinotéky je slaba. Vinotéka vyuziva pouze facebookovych
stranek. Podle provedené¢ho zkoumani se o vinotéce malo piSe nejen na internetu, ale také
v pisemné forme. Jediné online zminky o vinotéce jsou na jejim Facebookovém profilu.

Po zhodnoceni vsech dostupnych analyz, dotaznikii i soucasné situace podniku, je velkym
doporuCenim zalozeni webovych stranek, které by se zarovenn mély stat predmétem
marketingové kampané a zaroven by se mély zaméfit 1 na propagaci jiz existujici
Facebookové stranky. Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setieni lidé preferuji vyuzivani FB
a webovych stranek pred dalsimi typy online komunikace.

Doporucenim je zvolit propagaci pomoci reklamy a zaméfit se zejména na online reklamy

kvuli finan¢ni situaci podniku.

15.6.1 Reklama

Protoze Bustéhradska vinotéka Alfa Return Wine s.r.o. nemé dostatecné financni
prostiedky na reklamu vinotéky, navrhem je vyuziti mistniho obecniho casopisu
Bustéhradsky zpravodaj nebo vyuziti méstské informacni tabule u zastavky autobusu, kudy
prochazi nejvice lidi. Cena za reklamu do obecniho Casopisu neni vysoka a pro vinotéku je
pfijatelna.

Vinotéka by se méla zaméfit na tvorbu tematickych reklam. Vzhledem k tomu, ze
kromé& vin nabizi i domaci &okolady, mohla by vyuzit svatkd jako Valentyn, MDZ,
Mikulas, Vanoce ¢i narozeniny a piipravit reklamu na tyto dny. S tim by mohla souviset i
tvorba balickli nebo slev.

Na informacni tabuli by byl vyvé&Sen informacni letdk nebo tiskova reklama s
nazvem vinotéky a jeji adresou a pozvanka na degustaci vin béhem letnich mésicti. Na
prelomu srpna a zafi by zakazniky informovala a lakala na prodej burcakid. Béhem
svatomartinskych slavnosti by na tabuli byla nabidka skvélych vin s pfijemnym posezenim.
Dale by vinotéka vyuzila reklamniho sdé€leni v mistnim mési¢niku vzdy na zacatku toho
mesice, kdy se dand akce kond, pfipadné meésic predem. Navrh reklamniho letaku je

zobrazen na Obrazcich 30 a 31
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Obrazek 30: Reklamni letdk
Obrazek 31: Bustéhradsky zpravodaj
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Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

15.6.2 Osobni prodej

Tento typ komunikacniho mixu Bustéhradska vinotéka vyuziva, tim ze majitel a
zaroven provozni v jedné osob€ prodava vino a dalsi produkty pfimo spotiebitelim. Podle

dotaznikového Setfeni jsou respondenti s obsluhou spokojeni.

15.6.3 Podpora prodeje

Vinotéka by mohla vyuzit vérnostni karty pfipadné vyuziti mnozstevni slevy, Ci
slevy pfi prvnim nakupu surcitym kuponem, ¢im by mohla prildkat vétsi mnozstvi
segmentu.

Jednim z typt podpory prodeje je moznost ziskat voucher s 5% slevou na dalsi nakup
vina, pokud zaplati za nakup ve vinotéce nad 890 K¢. Lze také vyuzit voucher ptfi nakupu
nad 1000 K¢ se slevou 10 % pii dalsim nakupu produkti. Jak je vidét na Obrazku 32.
Kupon obsahuje popisek, ze kupon 1ze uplatnit pouze v Bustéhradské vinotéce. Uprostied
je navrzena sleva i zpusob uplatnéni. Na levé strané se nachazi nazev kuponu a na pravé

strané je uvedena podminka ziskani kuponu.
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Obrazek 32: Slevovy kupon

SLEVOVY RUPON:,. ol o —
St d dals Pii nakupu nad

nékui)u prbduktu' Bk o

£

g

3 Pouze v Bustéhradske vinotéce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrizek 33: Dirkovy poukaz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vinotéka by mohla zvazovat 1 vyziti darkového poukazu naptiklad pii nakupu nad 1000 K¢
ziska zakaznik 15 % slevu na nakup 200 g domaci ¢okolady ve formé voucheru. Darkovy
poukaz je ladén do Cokoladovych barev s Cervenym srdcem, jak je zndzornéno na Obrazku
33. Je zde uvedeno, o jakou slevu se jedna a na jaky produkt. V dolni Casti poukazu je

uvedeno, ze plati pouze v Busté¢hradské vinotéce.

Na prelomu srpna a zaii zacina sezona Burcaki. Vinotéka nabizi bilé i Cervené burcaky.
Zakazniky by mohla oslovit, pokud béhem téchto mésicti zakaznik nakoupil produkty za
1000 K¢ ziskal by voucher na 0,5 litru bur¢dku zdarma. Jak je zndzornéno na Obrazku 34.
Poukazy by se dostali do obéhu béhem srpna, ktery by poté uplatnili v prub&hu prodeje

buréaku.
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Obrizek 34: Podzimni akéni kupon
BA™
5
by

1,

0,5 litru BURCAKU

Y zdarma
7 b

Voucher plati pouze jednou : A §
pouze v Bustéhradské vinotéce . * 'l‘*
SR SRS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Darkem by mohla byt nabizena sleva pii nakupu dlouhotrvajici rize ve formé slevového
voucheru na 2dcl skleni¢ku vina dle vybéru pro par, ktery si pifijde do vinotéky na
sklenicku. Jak je vidét na Obrazku 35. Dalsi moznosti je nabidka, kdy by pii koupi
lahvového vina byla zahrnuta tematicka darkova taSka v cené vina a pfipadné balné

k nakupu ¢okolady a pfi nakupu vice kust i zahrnuta mnozstevni sleva.

Obrazek 35: Voucher .
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi dalsi darky se mize fadit i valentynsky darkovy poukaz, ktery by si zakaznik mohl
zakoupit a vyuzit ho jako darek pro partnera ¢i partnerku. Poukaz by byl uren na prode;j
lahvovych ¢i stacenych vin, pfipadné i jeho kombinaci. Darkovy poukaz je ladén do rizové

a Cervené barvy s motivy ruzi a srdci, jak je navrzeno na Obrazku 36.
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Obrazek 36: Valentynsky darkovy poukaz v hodnoté 30(? K¢
P¥.¥ =T we,
, , 4
DARKOVY POUKAZ

' v hodnoté

, 300 Ké
k’ “ na "M vﬁa“

Zdroj: Vlastni zpracovani

;

Obrazek 37: Darkovy poukaz v hodnoté 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Béhem celého roku, by vinotéka mohla nabizet prodej darkovych poukazi v hodnoté 300
K¢ nebo 500 K¢, které by si spotiebitelé koupili a darovali ho ve formé darku, jak je
zobrazeno na Obrazcich 37 a 38. Darkovy poukaz je v hodnoté 300 K¢ a vztahuje se pouze
na lahvova vina. Zakaznik si koupi poukaz a daruje ho jiné osobg, ktera ho bude moci
vyuzit v BusStéhradské vinotéce. Darkovy poukaz v hodnoté 500 K¢ by si zdkaznik mohl
koupit u majitele ve vinotéce a darovat ho jako darek. Poukaz by mohl zahrnovat moznost
koupit si vino a k nému i nakup jinych produktt naptiklad ¢okoladu.

K¢

¥

Obrazek 38: Darkovy p 'oukaz v hodnoté 500

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vinotéka prodava i dlouhotrvajici rize, které jsou vhodnym darkem pro Zenu. Béhem
valentynského svatku by vinotéka by tedy mohla oslovovat muze, ktefi potrebuji koupit
darek na posledni chvili, ¢i hledaji vhodny a originalni darek. Tento darek by se mohl
vyuzit nejen k oslaveni sv. valentyna, ale také k mezinarodnimu dni Zen. Propagovan by
byl na facebookovych strankach i na webovych strankach. Navrh online facebookového

ptispévku viz online marketing Obrazek 46.

Obrazek 39: Sv. Valentyn podpora prodeje

Prijd’te oslavit den
sv. Valentyna k nam
Pfi nakupu Valentanského

balicku

Darek
ZDARMA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vhodné je vyuzit 1 promo akce na Velikono¢ni vajickovy balic¢ek, ktery by byl urcen jako
darek pfi nakupu nad 490 K¢ nebo Mikula§sky balicek, ktery by zahrnoval pii nakupu 3

litrti flasek staCeného vina nebo 2 lahvovych vin nabidku ¢okoladové figurky.

Obrazek 40: Velikono¢ni uioutzivka

Velikono¢ni
nadilka je tu!!

Oslavte
Velikonocni
pondéli
bublinkami nebo _

sladkosti.  * -

p—

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vinotéka by se mohla zaméfit na vytvareni balickii a jeho naslednou propagaci na
webovych strankach i facebookovém profilu pro udalost, kterou je navstéva znamych ci
rodiny. Zakaznik by si mohl vybrat, ktery darek si zvoli. Nabidka balicki by byla

zaméfena 1 na zeny hledajici chutné vino pro své partnery, jak je zobrazeno na Obrazku 41.

Obrazek 41: Darek pro vSechn

DAREK PRO VSECHNY!

Jdete na navstévu a hledate
_ originalni darek? S nasimi produkty
potésite kazdého!

RUZi pro Zenu ﬁ

Cokoladu pro déti
Napoj ze zazvorového extraktu na imunitu
Vino pro hlavu rodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim zptsobem podpory prodeje je zavedeni nealkoholického balicku obsahujici napoj
ze zavorového extraktu, cokoladu a razi, pomoci kterého se potési i ti, ktefi nepiji alkohol,

jak je zobrazeno na Obrazku 42.
Obrazek 42: Balicek bez alkoholu

SLEVAPRI
DARKOVEM BALENI

Zazvorovy balicek
Hledate vhodny darek bez
kapky alkoholu?

PRIJDTE k nédm pro
Zazvorovy hapoj,
cokoladovou tasticku a
dlouho trvajici razi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ke konci Skolniho roku by vinotéka mohla vyuzit reklamu na téma dékovny balicek

ucitelim a ucCitelkam. Také by vinotéka mohla vyuzit balicku vino + ¢okolada nebo rize

pro pani ucitelky s voucherem na 2 dcl vina pro dvé osoby zdarma pifi navstéve

106



Bustehradské vinotéky. A mohli by se vyuzit balickové darky viz Obrazek 41 a 42, ke
kterym by pfi veétSim nakupu byla zatazena slevy nebo darkovy voucher. Tento voucher je

zobrazen na Obrazku 43.
Obrazek 43: Voucher

vou&#zﬁ
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Zdroj: Vlastni zpracovani

To vSe by bylo propagovano na webovych strankach a na facebookovém profilu, aby
zakaznici méli prehled o moznych darkovych poukazech ¢i voucherech. Pro tuto prilezitost

by mohla vinotéka vyuzit i reklamy PPC na Facebooku.

15.6.4 Primy marketing

Pfimy marketing bych nedoporucovala. Je finan¢né i Casové naroCny zpusob
komunikace, kvili zaji§téni propagace v tisku, ¢i zajiSténi osobnich telefonnich kontakta

nebo emailovych adres.

15.6.5 On-line marketing

Vzhledem ktomu, ze Bustéhradskd vinotéka méa zavedeny profil na Facebooku,
navrhem je vytvoreni webovych stranek, které by rovnéz slouzili pro komunikaci se
zakaznikem a byly by vzajemné propojené, tedy odkazovaly by na Facebookovy profil.
Samoziejmé by webové stranky obsahovaly vSechny potiebné informace, které zakaznik
vyhledava. Podle priazkumt respondenti uvedli, ze by nejvice ocenili cenik, a nabidku
sortimentu uvedenou na webovych strankach. Dale by zde byly uvedeny i aktualni
oteviraci hodiny.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Reklama a podpora prodeje, vinotéka by mohla
vyuzit reklamni letdky na degustaci vina, ktera by se konala v pfedem stanoveném cCase.
Tento letak by ovSem byl zobrazen i na webovych strankach na kart¢ Domu ¢i na

facebookovém profilu. Dalsi moznosti je pozvanka na prenos sportovnich zapasi nad
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sklenkou chutného toCeného piva. VSe by bylo vyvéSeno na webovych a socialnich
strankach.

Reklamy by mohly byt vyuzity i tematickou formou a zamétrené na urcité svatky
v roce €1 narozeninové a vyrocni slavnosti, které by byly propagovany na facebookovém
profilu a webovych strankach, jako vhodné a originalni darky urcené ke specialnim
prilezitostem, jak je zobrazeno na Obréazcich 44 az 49. V piipadé¢ zakoupeni vét§iho
mnozstvi produktli by byla nabidnuta sleva ve vysi mezi 5-10 % v zavislosti na velikosti
zaplacené sumy, piipadné nabidnut slevovy kupdn ¢i voucher na dal§i nakup, jak bylo

zobrazeno v predchozich Obrazcich 34 a 35.
Obrazek 44: Reklama FB — Darek pro kazdého
O Bustéhradské vinotéka

Jdete na navitévu a hlédéte vhodny darek?
U nds najdete DAREK PRO KAZDEHO!

©O Your Friend and 74 others 15 Comments
&
Darek Radostny

Jdem navitivit obrovskou redinu. s témito
darky ptésime kazdého <3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 45: Facebookovy profil — mezinarodni den Zen

Obrazek 46: Facebookovy profil — Sv. Valentyn

O Bustéhradsks vinotéka O Bustéhradska vinotéka

14. dnor lasky cas, u nas koupite darek véa:

#svatyvalentyn #lasky

s!

©0O Your Friend and 74 others 15 Comments ©O Your Friend and 74 others 15 Comments
X s 7 Lik [
3 Valentyna Laskoradova
‘ D::; :‘:::w A veder piijdem na sklenicku! @ Prijdeme s manzelem oslavit. @
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 47: Navrhy online marketingové komunikace — Mikulis

Obraizek 48: Navrhy online marketingové komunikace

O Bustéhradska vinotéka v Bustéhradska vinotéka

Martin s bilym konikem ceka na Vas s chutnym
vinkem. Na zdravi! tymartin tnevir

Mikuldsska nadilka je tu! Pokud jste byli hodni uréité
Vém Mikulas néco do botky hodi, kidy zhFesit smi’

©O Your Friend and 74 others 15 Comments ©0O Your Friend and 74 others 15 Comments
ol Lik {9 Commen o

O (Angiia Coma ‘ Martin Bily
Uz jedu a dam si celou lahev :D

Ur¢ité vezmu nadilku manzelovi

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
Na Obrazku 47 a 48 jsou zobrazeny formy online reklamy, které by zadkazniky ptilakaly na
nakup vin béhem Mikulasské nadilky nebo na specidlni Svatomartinska vina. V Obrazku

49 je zobrazena nabidka vin na Vanocni piipitek a odreagovani b€hem vanocnich svatka.

Obrizek 49: Nivrhy online marketi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavedeni PPC reklamy

Moznost, jak dostat webové stranky do povédomi zakaznikl, je s vyuzitim PPC
reklamy, kde by si majitel mohl nastavit celkovy denni rozpocet, pfipadné mnozstvi
kliknuti za den s nastavenou cenovou ¢astkou. Tato forma marketingové komunikace je
levnéjsi nez vyuziti klasickych reklam, a v ptipadé Bustéhradské vinotéky je tento zptsob

idedlni vzhledem k jeji finanéni situaci. Vyhodou je, ze PPC reklamy lze presné cilit,
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napiiklad na osoby, které tuto vinotéku hledaji, pfipadné na osoby z tohoto mésta ¢i obce
¢i pomoci klicovych slov hledajici podobny vyraz v okoli. Dalsi vyhodou je, ze se nemusi
platit za samotnou reklamu, ale az za navsté€vnika, ktery na tuto reklamu klikne. Pro
vinotéku je to lukrativni typ reklamy a neni to az tak finan¢né naroc¢né.

PPC reklamu Ize nastavit s celkovym dennim ¢i mésicnim limitem, kdy cena za
proklik zac¢ind u Google Ads na 0,01K¢ za proklik a 0,5 K¢ u Skliku, mohla by vinotéka
ziskat pomémé znaCnou Cast navstévnikd. Zalezi na navstévnosti a konkurenci
vyhledavanych slov. Pokud by si Bustéhradska vinotéka stanovila cenu 1K¢ za proklik
s mésicnim limitem 1000 K¢ mohla by ziskat az 1000 navstévnik za mésic s nejmensimi
finan¢nimi naklady.

Vzhledem k tomu, ze vinotéka vlastni Facebookové stranky, je velkym doporucenim
vyuzit také Facebook Ads, které jsou velmi populéarni a ¢asto vyuzivané.

Idealni je, aby ze zacatku vinotéka vyuzivala nabidky akci na svych webovych a
facebookovych strankach pomoci sdileni pies pratelé a znamosti, ¢im by lakala vice
zakaznikd. Poté co se zlep$i financni situace by investovala do PPC reklamy na

facebookovych strankach i na samotnych internetovych prohlizecich.

15.6.5.1 Navrh webovych stranek

Kvuli propagaci a snaze zvysit povédomi o vinotéce byl zalozen navrh webovych
stranek, ktery se sklada z Sesti oken. Domu, O nas, Nabidka, Cenik, Galerie a Kontakt.
Ve velkém okné se prehravaji 4 obrazky ve smycce. V tomto okné by byly uvedeny vzdy
aktualni akce, pfipadné nabidka tematického bali¢ku ¢i ukazka nejnovéjSich vin a dalSich
produktt. VSechny ostatni obrazky by byly uvedeny v galerii, jak je zobrazeno na Obrazku
51.

Obrizek 50: Uvodni stranka navrhnutych webovych strinek

- Sustehmdsaineid - - o - - o -

VITEJTE

Bustéhradska vinotéka nabizi ty nejlepsi éeské vina z moravskych vinafstvi
Aktudini déni | doplfiujici informace &i zajimavé fotky najdete i na nasich facebookovych strankéch
v AKTUALNE!!! Jako dérek Velikono&ni baliky pfi ndkupu nad 490 K&.

f

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrizek 51: Webova stranka s informacemi

VINOTEKA BUSTEHRAD

Provozni doba
Po: 17:00 - 21:00
Or: 17:00 - 21:00
St: 17:00 - 21:00
Cx: 17:00 - 21:00
Pi: 17:00 - 21:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na webovych strankach na karté o nas jsou uvedeny udaje o vinotéce a ivod jaké produkty

nabizi. Je zde také uvedena oteviraci doba vinotéky. Pod timto v§im je zobrazena fotka

prazdného lokalu, ktera tvoii pozadi webovych stranek. Dale na této strance je uvedena i

mapa a piesny popis, kde se vinotéka nachazi i s fotkami mista, jak je vidét na Obrazcich
52 a53.

Obrazek 52: O nas — mapa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 53: Nabidka webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V kart¢ Nabidka je uveden uplny seznam vSech nabizenych produktd, které jsou
k dispozici pod riznymi kategoriemi, aby si kazdy zakaznik mohl vybrat vino ¢i jiny

produkt podle svych chuti. Nabidka neobsahuje nazvy znaCek lahvovych vin, kvili

velkému mnozstvi a prehlednosti. Jsou zde zobrazeny i fotky nabidek, jak je patrné

z Obrazku 54 a 55.
Obrazek 54: Nabidka vin

Bustéhradska vinotéka Domii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 55: Cenik webovych strianek
Bustéhradska vinotéka

S8y
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.57 [ NhA
o 42.5%. (1]

2vtiu 14.5 7% MA
S

Zdroj: Vlastni zpaovéni
Na Obrazku 56 je zobrazena karta Cenik, kde je uveden zakladni cenik, ktery je ve forme
tabule povéSen piimo ve vinotéce. Tento cenik obsahuje nabidku stacenych vin a jejich
cenu v ruznych mnozstvich. V piipadé zajmu je zde i navrh na vloZeni cenikd lahvovych

vin.
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Obrizek 56: Galerie webovych stranek

- e

Zdroj: Vlastni pracovéni

Na Obrazku 57 je zobrazena Karta Galerie na webovych strankach obsahuje veskeré fotky,
které jsou na Facebooku vinotéky i navrzené fotografie balicki a akci. V galerie jsou
zobrazeny fotky vinotéky zvenci i zevnitf. Dale nabidky riznych staenych a lahvovych
vin a dalSich produkti které nabizi véetné darkovych balickt. Lze do galerie pridat i fotky
vouchert, darkovych poukazi a dalSich akci ¢i reklamnich letakd. A poté na Obrazku 58

jsou uvedeny kontaktni udaje.

Obrazek 57: Kontakt na webovych strankich

- Pusishiadsia vinorsa - - o - o o -

<

Ifareturnwine @seznam.cz
Gt f

First Name * Last Name *
1 T

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim ze zplsobu marketingové komunikace na propagaci Bustéhradské vinotéky je, ze
lze vyuzit nejen online marketingu, ale také reklamu v pisemné verzi. A to idealné vyuzit
mistniho c¢asopisu Bustéhradsky zpravodaj, ktery vychazi jednou za mésic, jak je

zobrazeno na Obrazku 59.
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Obraizek 58: Bustéhradsky zpravodaj, logo

50 BUSTEHRADSKY IPRAYODAY

Ef‘ CASOPIS MESTSKEHO TASTUPITELSTVA

Zdroj: (Mésto Bustéhrad, 2003)
15.6.5.2Navrh Loga

Obrazek 59: Navrh loga Bustéhradské vinotéky

USTE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Logo vinotéky je voleno do barev webovych stranek. Napis obsahuje Cervenou barvu
znéazorfujici ervené vino a zluté pozadi znazoriujici barvu bilého vina. Shodou okolnosti
je interér vinotéky taktéz ve zlutych barvach. Hacky nad napisem buStéhradska jsou
pfiznakem vyuzity pomoci tvaru hroznového vina v zelené barve, ze kterého se vyrabi bilé
vino. Na krajich jsou pro zpestieni loga a vyplnéni mezery vyuzity dva Stfapce Cerveného

hroznového vina ve fialovém odstinu.

15.7 Lidé

Vinotéka ma pouze jednoho zaméstnance, ktery je zarovenl majitelem a provozovatelem
vinotéky. Vzhledem k velikosti navstévnosti vinotéky neni potieba dalSich zaméstnanca a

z finan¢nich diivodu by firma naklady na zameéstnance neutahla.

16 Doporuceni
Navrh marketingové strategie byl vytvoren s cilem zvysit povédomi o firmé a jejich
nabizenych produktech mezi spotiebiteli a tim zvySit i navstévnost vinotéky. Byly
vytvofeny navrhy marketingové komunikace, které by umoznily vétsi komunikaci

firmy se zakazniky. Navrhem bylo vytvofeni webovych stranek, na kterych by
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zakaznici naSli veskeré potifebné informace, zahrnujici nabizeny sortiment, cenik,
oteviraci dobu ¢i kontaktni tidaje. Dale by zde byly propagovany nejnovéjsi sortiment,
razné nabidky vyhodnych balicku, slevové akce pii nakupu vétsiho mnozstvi produktt
nebo upozornéni na nabidku produktd v zavislosti na aktualnim svatku.

Doporuceni zahrnuje 1 navrhy na komunikaci se zdkaznikem zejména ve formé
podpory prodeje a reklamy ¢i online reklamy pomoci navrzenych webovych stranek, a
s vyuzitim facebookového profilu, ktery ma vinotéka jiz zfizeny. Tyto komunikacni
kanaly by slouzily jako zékladna pro komunikaci se zakazniky.

Dale byl navrzen casovy harmonogram, podle kterého by firma zavadéla
marketingovou komunikaci do praxe, ktery by zacinal v dubnu roku 2023. Také byl
orientané navrzen ramcovy rozpocCet marketingové komunikace, vcetné zavedeni
webovych stranek, podle primémych cen pohybujicich se na trhu. Navrhem bylo i
logo pro vinotéku, které by mohla firma vyuzivat pro lep§i vizualni spojitost produktu

se znackou.

16.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram zobrazuje postup zavadéni webovych stranek s naslednou propagaci

nejen webovych a socialnich stranek, ale i vinotéky celkové.

Obrazek 60: Casova harmonogram od dubna 2023 do unora 2024
Gantiv diagram - ¢asovy hramonogram duben  |kvéten |lerven  |Cervenec [stpen zafi fjen listopad |prosinec |leden tanor
Zalozeni webovych stranek

Implementace webovych str.

FB propagace FB profiln

FB propagace webovek

FB propagace baliclai ke konci 8k Rokn

Zpétna kontrola chodu webovek

Letdk na info tabuli - pozvanka na degustace

Alkce na FB a webovkach - burcak

Reklamni upoutavika na burdak v mistnim mési¢niku

Alkce na FB a webovkach - svatomartinské

Rekdamni upoutévika na svatomartinské v mistnim mésicnilan
Alkce na mikulasské balicky FB a weboviey reldama

Mikulaiska akce pii koupi vina ¢okolada se slevou FB, webovky
Akce na FB a webovkach - vanocni akce

Reklamni upoutdvka na vanocni akce v mistnim mésicniku
Vytvoten placené PPC reklamy na FB

Valentynska akce balicek nize. ¢okolady. vina - FB propagace
Valentynska akce balitek nize, éokolady. vina - mistni mésicnik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zalatek zalozeni webovych stranek bylo ureno na pfelom dubna a kvétna roku 2023.
predpoklada se, ze existuji dvé moznosti vyuziti jiz navrhnutych webovych stranek nebo
zaplaceni za nové profesionalnimi techniky. ZaloZeni webovych stranek muze trvat i

mesic. Poté by se firma soustfedila na propagaci nové vytvorenych webovych stranek a
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Facebooku. Béhem cervna by rovnou vinotéka zacala propagovat balicek pro rodice jako
darek ke konci Skolniho roku pani ucitelkam a ulitelim, profesorim a profesorkam.
Béhem cCervna by firma, ktera vyrobila webové stranky ud¢lala zpétnou kontrolu, pfipadné
i doladila detaily. V Cervenu by vinotéka nechala vytisknout propagacni materialy a
vyvésila je na méstskou informacni tabuli, tak, aby v ervenci mohla degustace zacit. Na
zacCatku srpna by opét vinotéka pripravila reklamni letak na prodej burcaku, ktery zacne od
zafi. V poloviné srpna by také pfipravila propagacni materidly na své webové a
facebookové stranky a v zafi by zacala s prodejem. Béhem fijna by zacala s propaga¢nimi
materialy na svatomartinské vino, které by zacalo svlj prodej presné 11.11.2023.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o specialni vino, které neni dostupné cely rok, vyuzila by
vinotéka nejen reklamy na svych strankach, ale i za pomoci letdku ¢i piispévku do
meésicniho zpravodaje. Po skonceni propagace na svatomartinské vino by vinotéka
pfipravila propagacni materidly na mikulasskou akci, kterd by rovnéz byla propagovana
jako Mikulassky balicek na jejich webovych a socialnich strankach. Pokud by se vinotéce
dafilo obzvlast dobfe, zaplatila by si vinotéka PPC reklamy zobrazujici se na Facebooku.
V tnoru by se zacalo platit za zobrazovani reklamy na Valentynsky balicek ve formé

moznych darka.

16.2 Ramcovy rozpocet

Tabulka 20: Rimcovy rozpocet webovych stranek

Cinnost 1. rok Odhadovana cena

Navrh webovych stranek 15 000 K¢ v praméru (15 000 — 30 000 K¢)
Udrzba webovych stranek 24 000 K¢ (2 000 K& mésicné)

Udrzba socialnich siti 24 000 K& (2 000 K& mésiéng)

Reklama na informacni tabuli 600 K¢ (50 K¢ mési¢né)

Reklama v mistnim mésicniku 960 K¢ (80 K¢ mésicné)

Celkem 64 560 K¢ za rok

Pfipadna vyroba e-shopu 30 000 K¢ (az 50 000 K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro vytvoreni webovych stranek spolu s hostingem, internetovym marketingem — SEO ¢i

PPC a dal§imi nabizenymi sluzbami zacina cena na 15 000 K¢ bez DPH. Ovsem zélezi na
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konkrétni firmé, ktera by se touto problematikou zabyvala. Vzhledem k tomu, zZe by firma
meéla zavedeny nejen facebookovy profil, ale také webové stranky, je doporuceno vyuzit 1

PPC reklamy.

Propagacni materialy zahrnuji vyrobu na miru i tisk na typ a velikost papiru dle volby.

Tabulka 21;: Riamcovy rozpocet propagace

Tisk kupont 513K¢/ 100 ks
Tisk vouchert 513 K&/ 100 ks
Tisk darkovych poukazii 510 K¢/ 100 ks
Reklamni letak na tabuli 388 K¢ /2 ks
Celkem 1924 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace PPC reklamy

- Mésic¢ni rozpocet 200 K¢ -1 000 K¢

- Pocet kliknuti za den 100-200

- Cena za 1 klik (0,01 K¢-5K¢) 0,5 K¢ CPC

- Celkem 200-3000 K¢ mésicné

Cena marketingové komunikace PPC reklamy se pohybuje mezi 200 K¢ az 3000 K¢ za
mesic. Zalezi, jaky typ PPC reklamy si firma zvoli. Dilezité je, aby si firma urcila, zda si
chce zvolit mésicni rozpocet i naopak platit pouze za probliknutou reklamu. Cena neni
vysoka a tato Castka pfili§ neovlivni financni situaci firmy. Dilezité je spravné nastavit

PPC reklamu, aby byla co nejvice efektivni.

Doporucenim je tedy vytvoreni webovych stranek za ucelem zviditelnéni firmy za pomoci
navrhnuté marketingové komunikace, konkrétné¢ podpory prodeje, reklamy a online
reklamy. Na propagaci webovych a facebookovych stranek se doporucuje vyuziti PPC
reklamy s urCitym rozpoctem, piipadné predem urCené mnozstvi kliknuti za den.
V zavislosti na podpote prodeje se doporucuje vyuziti slevovych akci ve forme vouchert,
kupont ¢i darkovych poukazd, pfipadné tematickych balicka s moznou slevovou akci,

ktera by spottebitele zaujala.
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17 Zavér
Cilem diplomové prace bylo navrzeni vhodné marketingové strategie pro firmu Alfa
Return Wine, s.r.o., tak aby se naplnili vize, poslani a cile firmy. Vhodna
marketingova prace cili na zvySeni povédomi o existenci firmy a jejich nabizenych
sluzbach mezi zdkazniky.
V této praci byly provedeny analyzy zkoumajici vnéjsi a vnitini prostiedi firmy. Tyto
analyzy zhodnotily soucasnou situaci firmy na trhu, na zakladé, kterych byla
vytvorena vhodna marketingova strategie. K vytvoreni analyz bylo zapotiebi vyuziti
primarnich a sekundarnich dat, kterymi byly interni dokumenty spolecnosti,
konzultace s majitelem firmy 1 vlastni pozorovani. Dalsi data byla shromazdéna na
zakladé Cerpani informaci z webovych stranek, Facebookovych profild nebo
informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni. Navrh marketingové strategie muze
firmé Alfa return Wine, s.r.o. pomoci pii zlepSeni svych podnikatelskych aktivit a
tim vylepsit své fungovani na trhu.
Firma Alfa Return Wine, s.r.o. zaméfuje se zejména na pultovy prodej staCenych a
lahvovych vin. Firma existuje na trhu dva roky, a pohybuje se v oblasti gastronomie
a pohostinstvi. Podle priizkumi roste spotfeba vin, ktera si ziskava stale vétsi oblibu
mezi spotfebiteli. Lidé a zejména zeny preferuji spiSe konzumaci vina nezli piva.
Béhem koronavirové pandemie vznikaly 1 nové trendy, v oblasti internetového
nakupu. V odvétvi ma firma pomérné silnou konkurenci.
Financni situace podniku je slaba, na zakladé provedené finan¢ni analyzy za vyuziti
internich materiald firmy, vychazi ukazatelé rentability likvidity v nizkych ¢&i
dokonce v zapornych hodnotach, podobné jsou na tom hodnoty bonitnich modeld.
Tyto provedené analyzy poukazuji na slabou finanéni situaci, a proto je nutné
sestavovat marketingovou komunikaci s ohledem na jeji dostupné financni
prostfedky a vytycené cile.
Navrhem marketingové komunikace bylo vytvoreni webovych stranek a zlepSeni
komunikace mezi firmou a zakaznikem, za pomoci nastroju podpory prodeje
propagované ve formé online, pomoci socialnich siti a webovych stranek. Dal§imi
vyuzitymi nastroji by bylo pouziti reklamy ¢i online reklamy. Tim by doSlo ke
zvySeni povédomi o vinotéce a jeji nabidce sortimentu mezi spotiebiteli, ¢im by

doslo i k nartstu navstévnosti vinotéky.
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19 Prilohy

Otazky z dotaznikového Setieni

Bustéhradska vinotéka
Dotaznik k diplomové praci na téma: Navrh marketingové strategie Bustéhradské vinotéky

*Povinné pole

1. Znate Bustéhradskou vinotéku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(D aAno
(:) Ne

2. Navstévujete Bustéhradskou vinotéku? *
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Ano, gasto
(") Ano, obéas
() zridkakdy
CONe

3. Jak jste se o Bustéhradské vinotéce dozveédéli? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(_) osobni doporuceni
() Facebook

() Jsem zdejsi

() Jiné:
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4. Délate v rodiné nakupy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Anovidy

() Ano vétsinou
(") Anoobgas

() zridkakdy

D Nikdy nenakupuji

5. Nakupujete radéji ... *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Osobng, v kamenném obchodé
() Ve-shopech

() Oboje, je mi to jedno

6. Jaké kategorie zbozi pravidelné nakupujete po internetu? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[] Potraviny

[ ] obleceni a obuv

[ ] Alkoholické napoje
[ Sperky

[ ] Hotové pokrmy

[] Kosmetika a parfémy
[ ] Elektronika

[ Knihy a jiné hry

Jiné: D

126



7

10.

Jaké kategorie pravidelné nakupujete v kamennych obchodech? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ ] Potraviny
[ ] oblegeni a obuv

[ ] Alkoholické napoje
[ ] Sperky

[ ] Hotové pokrmy

[ ] Kosmetika parfémy
[ ] Elektronika

[ ] Knihy a jiné hry

Jiné: D

Pijete vino? *
Oznacte jen jednu elipsu.

 Dano
O Ne

Jak Casto nakupujete vino? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Casto, vice nez 1x tydné
D Obcas, 1-2x mésicné
() Prilezitostné, 1-2x rocné

() Nekupuiji vino

Kde nejCastéji nakupujete vino? *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|:| V supermarketu / hypermarketu
[] ve vinotéce
[ ] Pfimo od vinare

|:| V e-shopech
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11. Ve vinotéce kupujete pouze vino? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, kupuiji pouze vino
() Ne, zakoupil/a jsem si i jiny produkt
(") Ne, kupuiji zde pouze jiné produkty

12.  Uvitali byste zarazeni nasledujicich parametrl v Bustéhradské vinotéce? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Ano

Ne

Mozna

Venkovni posezeni

Spolecenské akce ve vinotéce (degustace,
prenos zapastl)

Nabidku sortimentu a jeho cenu

Pridani dalsich socialnich siti ¢i webovych
stranek

01010 1|0

01010 1|0

000 |0

13.  Najakych socidlnich sitich byste sledoval/a profil Bustéhradské vinotéky

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ ] Facebook

[ Instagram

[ ] webové stranky
[] Twitter

[ ] Pinterest

Jiné: I:l
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Jaky obsah byste ocenila na Facebooku a na Instagramu ¢i webovych strankach
zaskrtnéte hodici

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Facebook Instagram Webové stranky

Informace o vinech |:| I:l D
Cenik D D D
Nabidky sortimentu |:| |:| D
Prispévky uzivatell |:| D I:l
Kreativni rady a typy | O O
Soutéze a akce D D D
Slevy a slevové akce (Happy hour) |:| [:I |:|
nahlédnuti dovnitr firmy D [:l D
Pribéhy “Stories" / fotky ] O O

Prosim ohodnotte Bustéhradskou vinotéku (1-nejlepsi, 5-nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Oteviraci doba

1 2 3 4 5
Lokalita o O o o O
Sortiment o o O o O
Celkowysortiment () (O (O (O O
Ceny o O O o o

o o o O O

o o o o O

Obsluha
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16.

17.

18.

19.

Uved'te komentar, co byste chtéli zlepsit

Doporucil/a byste vinotéku znamému? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
CONe
(") Mozna

Vase pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena
O Muz

Vas vék *
Oznacte jen jednu elipsu.

(1830
(3140
D a150
() 5160
() 61avice
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20.

21,

Vyberte *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Student/ka
() V zaméstnani
(") Podnikajici fyzické osoba

(") v dichody, rodi¢ na matefské ¢i rodigovské dovolené

Uved'te vas primérny prijem
Oznacte jen jednu elipsu.

(") do 10000 K& mésicné
(") 10000 - 20 000 K& mésiéné
(") 20000 - 30 000 K& mésiéné
() 30000 - 40 000 K& mésiéné
() vice nez 40 000 K& mésicné
C) Nemam prijem

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem.

Google Formulare
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