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Abstract

Janovska, S., Draft of strategic alternatives for family viticulture. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2017.

The aim of the thesis is to propose strategic alternatives for further development
of a small family business on the basis of an analysis of the external and internal
environment. Of all the strategies proposed, those that are considered the most
appropriate are chosen. The theoretical part consists of specialized literature dea-
ling with the given issue. The results of the chapter deal with the analysis of the
external and internal environment. Opportunities, threats, strengths and weak-
nesses of the business are identified. In conclusion, the SWOT matrix proposes
strategic alternatives from which the most suitable are chosen.

Keywords

External environment, internal environment, PESTE analysis, Porter’s model of the
competitive forces, Analysis of results in individual functional areas, SWOT matrix,
strategic alternatives.

Abstrakt

Janovska, S., Navrh strategickych alternativ pro rodinné vinarstvi. Bakalarska pra-
ce. Brno: Mendelova univerzita, 2017.

Cilem prace je na zakladé analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi navrhnout strate-
gické alternativy pro dalsi rozvoj malého rodinného podniku. Ze vSech navrzenych
strategii jsou zvoleny ty, které jsou povazZovany za nejvhodné;jsi. Teoreticka c¢ast se
sklada z odborné literatury resici danou problematiku. Kapitola vysledky se zabyva
analyzou vnéjsiho a vnitiniho prostredi. Jsou zjiStény prileZitosti, hrozby, silné i
slabé stranky daného podniku. Zavérem jsou pomoci SWOT matice navrzeny stra-
tegické alternativy, ze kterych jsou zvoleny ty nejvhodnéjsi.

Klicova slova
Vnéjsi prostiedi, vnitini prostiedi, PESTE analyza, Portertiv model péti konku-

rencnich sil, Analyza vysledkt v jednotlivych funkcionalnich oblastech, matice
SWOT, strategickeé alternativy.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Predmétem bakalarské prace je malé rodinné Vinarstvi Kovar. Protoze se jedna o
vinar'sky podnik, je v rdmci této prace pojednavano také o oblasti vinatstvi a vino-
hradnictvi. JiZ v minulém stoleti dochazelo k privatizaci vinic u nas a v soucasné
dobé Ceska republika pokryva piiblizné 18 000 ha plochy obhospodafované vini-
cemi. Ve 30. letech dosahovala rozloha vinic na Moravé priblizné 3 800 ha a na-
sledné se az na par obdobi poklesu, zvy$ovala. Se vstupem Ceské republiky do Ev-
ropské unie nastaly komplikace a to pravé v oblasti dal$iho zakladani vinic. VSe se
toci kolem zakont a narizeni a proto s nasim c¢lenstvim v EU pftisly i predpisy pro
vinarstvi a vinohradnictvi a itlum v zakladdani novych vinohrad.

V soucasnosti se prevazna vétSina vysazenych vinic nachazi v oblasti Moravy a
jen mala ¢ast v Cechach. D4 se Fici, Ze vino a vinice jsou tedy typickou souéasti Mo-
ravy.

Vinarskou oblast Morava mizeme rozdélit do ¢ty dalsich podoblasti na Zno-
jemnskou, Velkopavlovickou, Mikulovskou a Slovackou. Pouze tato oblast zahrnuje
tedy piiblizné 96 % vinic vramci Ceské republiky. Diky vhodnym klimatickym
podminkam se tu daii predevsim produkci bilych vin.

Podnik, na ktery se zamérim, patii do podoblasti Slovacké, kam spada asi 117
vinatskych obci. V téchto obcich plisobi 8 198 registrovanych péstiteld, coz je nej-
vice ze vSech podoblasti a k 31. 12. 2015 bylo na Slovacku vysazeno 4 320 ha vinic.
(Bublikova, SVZ, 2016) Tato podoblast se rozkladd na Jihovychodé Moravy od
Breclavi kolem slovenskych hranic azZ po Uherské Hradisté. Mezi nejcastéjsi pésto-
vané odridy patri Muskat moravsky, Ryzlink rynsky, Miiller-Thurgau, Veltlinské
zelené, nebo tieba Sylvanské zelené.

Slovacka podoblast je diky svym tradicim, slunci, vinu i folkloru oblibena mezi
radou lidi, ale podstatna je predevsim obliba mistnich rodin v péstovani vinné révy
a vyrobé vina. Miizeme zde tedy najit velké mnoZstvi rodinnych vinarstvi, které
hospodari s vlastnimi vinicemi a predavaji si své znalosti a zkuSenosti z generace
na generaci. S tim souvisi samoziejmé neustala konkurence mezi vinarstvimi, které
musi podniky Celit. Musi tak neustale svoji konkurenci sledovat, ale mimo jiné se
musi zamérit i na ostatni subjekty ptisobici v okoli podniku pro lepsi rozhodovani
v ramci svych strategickych postupu.

Vino se stava u populace stale vice oblibené a jeho konzumace tak roste, coz je
pro vyrobce pozitivni. Produkce vina v Ceské republice neni ale natolik velkd, aby
uspokojila poptavku, tudiz do CR putuje stale velké mnoZstvi zahrani¢nich vin.

Jako predmét této bakalarské prace jsem si zvolila malé rodinné vinarstvi z
vesni¢ky VI¢nov, které nyni obhospodaruje pouze néco malo pres dva hektary
vlastnich vinic. Vino je vyrabéno prevazné z hrozni vlastnich, které je sbirano ruc-
né a je dbano na nejvyssi moznou kvalitu. Jen mala ¢ast z vin, ale predevsim burc¢ak
se pak vyrabi z hrozni dlouholetych dodavatelli ze Slovacké podoblasti. Chtéla
bych tomuto vinarstvi na zakladé mé prace pomoci najit vhodna reSeni k dalSimu
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rozvoji, protoze pravé takovym malym vinaiiim, ktef{ vyrabi vino s velkou laskou a
diinou a v kazdém viné maji kus sebe, fandim.

1.2 Cil

Cilem bakalarské prace je formulace strategickych doporuceni pro rodinné vinar-
stvi na zakladé analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi. Pro analyzu vnéjSiho pro-
stredi bude pouzita STEPE analyza, analyza konkurence i analyza zakaznik{. Pro
analyzu vnitfniho prostredi budou pouZzity vysledky v jednotlivych funkcionalnich
oblastech. Identifikované faktory budou vyuzity pro navrh jednotlivych strategic-
kych alternativ, které by mély podniku dopomoct praveé k jeho dalSimu rozvoji.



Literarni reSerse 9

2 Literarnireserse

2.1 Management

Existuje cela rada definic, vystihujicich pojem management. Management je defi-
novan napriklad jako ¢innost, kterd mobilizuje lidské, ¢i vécné Cinitele v podniku
k tomu, aby bylo prostrednictvim respektovani a uspokojovani poZzadavki zakaz-
nikl dosazeno podnikovych cilti. (Cejthamr, Dédina, 2010, s. 18)

Reza¢ (2009, s. 61) vysvétluje, Ze management je mezioborovou védou, jeli-
koz se jedna o prinik jednotlivych védnich disciplin. Také rika, Ze , Poznatky téchto
védnich disciplin a intelektudlni potencidl mnoha generaci manaZerti nasly svij od-
raz v disperzi manaZerské védy do jednotlivych specializovanych a metodologicky
odlisnych aplikacnich smérii managementu.” V ramci této prace bude dale zminén
pouze strategicky management.

2.2 Strategie podniku a strategicky management

Strategii podniku miiZeme nazvat cestu, jakou Ize dosahnout strategickych podni-
kovych cild a strategicky management definuje kroky, které je potieba k dosazeni
cilt realizovat. Jako fada manazerskych aktivit, tak i pldnovani strategii, je spojeno
s urcitym rizikem. Toto riziko je pak tieba podstupovat s tim, Ze je nadéje na velmi
dobré hospodarské vysledky. Na druhou stranu je tfeba pocitat také s netispéchem.
(Veber, 2009, s. 597)

2.2.1 Strategie

Mallya (2007, s. 17) vysvétluje, Ze pojeti strategie se v riznych literaturach prezen-
tuje odliSné. Dle ného muzZe byt strategie charakterizovdna jako draha, ktera je
smeérovana k urcitym ciliim a kterou tvori jak podnikatelské, konkuren¢ni a funkci-
onaln{ oblasti pristupu, jeZ se management podniku snazi pouZit pti urcovani pozi-
ce firmy a p¥i fizeni jeho ¢innosti. Grasseova, Dubec a Rehak (2012, s. 22) vysvétlu-
ji, Ze pojmu strategie neni mozné najit jednu jedinou definici a mnoho lidi si tento
pojem vyklada jako poslani, vize, ¢i strategické cile. Pritom poslani by mélo vysvét-
lovat to, pro¢ podnik viibec existuje a vize, ¢i cile urcuje, ceho chce podnik dosah-
nout. Potom je tu strategie, ktera by méla urcit, jak k témto cilim prijit.

Dle Portera (1980) strategie urcuje jak je podnik konkurenceschopny, jeho cile
a politiku, ktera bude potreba k dosazeni danych cilt. Pri definovani konkurencni
strategie je podstatou davat do spojeni podnik a jeho okoli. Podnikova strategie se
tedy zaméruje predevSim na strategii konkurencni, to znamena, Ze zahrnuje, jakym
smérem a zplisobem se chovat ke konkurenci.
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2.2.2 Soucasny strategicky management

0d konce 2. svétové valky proslo podnikatelské prostiedi fadou zmén, které se
radi do nékolika etap. Posledni etapou je pravé etapa souCasného strategického
managementu, ktera trva od roku 1995 az do soucasnosti.

Tato etapa je zatim posledni etapou ve vyvoji podnikatelské strategie. V této
dobé dochazi predevsim k intenzité u zmén, které priSly v osmdesatych letech. Ve
Svété mezi sebou konkuruji stale vétsi souperi, ktefi se snazi posouvat stale do-
predu. Dochazi neustale k inovacim, k novym marketingovym aktivitdm apod. Za-
cena, kvalita a jedinecnost, ¢i hodnota vyrobku. Momentalné jiz k ispésSnosti nesta-
Ci strategické modely, organizac¢ni struktura a rizné postupy, ale zdrojem Uspés-
nosti podniku se stal lidsky faktor. Podniky se neustale snaZi nalézat cesty k tomu,

vvvvvv

s konkurenty. (Zuzak, 2012, s. 25)

2.2.3 Proces strategického managementu

Thompson a Strickland (1996) oznacuji strategicky management jako fadu jednot-
livych organizacnich kroktl a postupt, kterymi lze dosahnout cilt. Strategicky ma-
nagement je treba chapat jako permanentni proces. Pokud zjisti tviirci strategie
podniku, Ze stanovena strategie k dosazeni cile nevede, musi se k nékterému
z predchozich krokt vratit a provézt revizi cile, nebo strategie realizace této revize.

Do tohoto procesu spada 5 krokti:
» 1. krok - vymezit predmét podnikani a formulovat poslani podniku.
» 2. krok - stanovit cile podniku
» 3. krok - nalézt odpovéd na otazku, jakym zplisobem dosahnout cile, jakou
zvolit strategii.
o Analyza vnéjsiho prostredi
o Analyza vnitiniho prostiedi
o Variantni navrh strategie
o Vybér strategie
» 4. krok - realizace strategie, dosahovani strategickych cilti.
» 5. krok - zhodnoceni dosaZeni strategickych cil{, pifipadné vraceni k pred-
chozim krokdam.

V rdmci praxe se u tohoto modelu postupuje s nékterymi dpravami, napt. pod-
nik casto nejdrive resi analyzy, které jsou soucasti kroku 3, tedy volby vhodné stra-
tegie. Strategickeé cile podniku tak stanovi az nasledné v dalSim kroku. Co se tyka
posledniho kroku, coZ je hodnoceni, to ve skute¢nosti probiha béhem celého pro-
cesu.

Predchozi model nevystihuje nékteré dalsi dilezité faktory a cinnosti, které je
treba brat také v uvahu. Jedna se zejména o:

» analyzu zajmovych skupin,
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» planovani a rizenf strategické zmény,
» organizacni strukturu.

2.3 Prostredi managementu

Kazdy podnik plisobi v néjakém prostredi, které ho urcitym zptisobem ovliviiuje,
ale na druhou stranu mize prostredi ovliviiovat i sdm podnik. Toto prostiedi je
dynamické a dochdazi tak stile ke zménam. Vysledky podniku byvaji ovliviiovany
timto prostredim, kdy ve znacné mife na podnik piisobi predevsim vnéjsi faktory.
Prostredi miizeme rozdélit na vnéjsi a vnitini, kdy vnéjsi prostiedi je charakteris-
tické externimi vlivy, které piisobi na podnik a vnitini prostredi predstavuje sou-
hrn sil ptsobicich uvniti podniku.

Fotr a kol. (2012) pro zménu cleni prostredi podniku na ¢ast externi a ¢ast in-
terni, kdy do ¢asti externi spada makroprostiedi a tzv. mezoprostiedi a ¢ast interni
je nazyvana téz jako mikroprostredi.

Ja budu ve své praci pracovat s prvnim typem clenéni prostredi, proto bude
nasledné predstaveno jako vnéjsi a vnitini prostiedi.

2.4 Vnéjsi prostiredi

Vse, co patfi mimo podnik, mizeme zaradit do vnéjsiho prostiedi. Posvar a Erbes
(2002) predstavuji vnéjsi prostiedi managementu jako takové, které je tvoreno
faktory majici ptivod mimo organizaci a déli jej na makroprostiedi a oborové pro-
stredi.

Donnelly, et. al. (1997) zas rozliSuje v ramci vnéjSiho prostiedi primé faktory a
faktory nepiimé. Jako primé faktory jsou pojmenovany vlivy, které plisobi na pod-
nik z jeho okoli a faktory neptimé déli do dvou skupin. Spadaji sem jednak organi-
zace, které mtzou primo ovliviiovat firmu, nebo nepiimo ovliviiovat pracovni sily a
jednak faktory nepiimo ovliviiujici klima, ve kterém firma piisobi.

Vnéjsi prostredi mlZeme charakterizovat jako prostiedi nestalé a prostiedi
s velkou mirou rizika, které je potfeba minimalizovat, jelikoZ v rizikovém prostredi
jen obtizné dosdhneme uspésnych podnikatelskych cilt. (Vochozka a kol., 2012, s.
344)

Vramci této prace bude prostredi clenéno dle Posvare a Erbese na makro-
prostiedi a oborové prostredi.

2.4.1 Makroprostredi

Do makroprostredi spadaji ty situace, okolnosti a vlivy, které podnik svymi ¢in-
nostmi muze ovlivnit bud’to jen velice obtiZzn€, nebo je nemiiZe ovlivnit viibec. Ja-
kubikova (2008, s. 99) vysvétluje, Ze na makroprostredi je lepsi se prece jen divat
jako na prostiedi tézce ovlivnitelné, nez na prostredi, které nelze ovlivnit viibec.
Dlivodem jsou zakony, které se daji zménit, cehoz firma sice nedosahne vlastni ini-
ciativou, ale prostrednictvim spolecenstvi, svazii apod.
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Pro analyzu makroprostredi se vyuziva PESTE analyza, kterou pouZiji i ja ve své
praci. Tato analyza vychazi z Sesti niZze uvedenych faktord a jeji nazev se sklada
z pocatecnich pismen ¢eskych a anglickych nazva. Pti ni se vychazi z popisu dileZi-
tych skutecnosti v ramci vyvoje externiho prostredi podniku v minulosti a zvaZuje
se, jak se tyto skute¢nosti méni v ase. (Vochozka a kol., 2012, s. 344)

Dilezité je zminit, Zze PESTE analyza podniku nezahrnuje vSechny aspekty
makroprostiedi, ale zaméruje se pouze na ty, které vyznamné ovliviuji, nebo by
mohly ovliviiovat v budoucnu poptavku po firemnich produktech. Firma se tak
musi u jednotlivych sektorti zamétit predevsim na oblasti, které by mohli ovliviio-
vat, nebo ovliviiuji napt. pravé odvétvi, ve kterém podnik plisobi apod. (Karlicek a
kol., 2013, s. 35)

Faktory, které PESTE analyza zahrnuje:
a) Ekonomické faktory

Podniky ovliviiuje jak soucasny, tak i budouci stav ekonomiky. V tomto
ohledu je tfeba zanalyzovat HDP, v jakém stadiu hospodarského cyklu se nase i
svétova ekonomiky nachazi, tedy zda dosahuje stadia deprese, recese, oZiveni,
nebo se nachazi ve stadiu konjunktury. Mezi dalsi faktory patfi vliv politiky na
ekonomiku, podpora podnikani, arokové sazby, danové zatiZeni, mira inflace,
nebo tieba platebni bilance statu, ¢i deficit zahrani¢niho obchodu. Na kazdy
podnik pak jednotlivé faktory plisobi rtizné. Pro jeden podnik mize ten stejny
faktor znamenat prilezitost, pro druhy zase hrozbu. Pti analyze je pak dulezité
urcit, ktery faktor je pro podnik dllezity a zamérit se tak na predpovéd jeho
vyvoje do budoucnosti. (Kefrkovsky a Vykypél, 2002, s. 37)

Pti analyze ekonomickych faktord, je diilezité uvédomit si, jak funguje tzv.
magicky Ctytruhelnik. Tento ¢tyfuhelnik je tvoren ekonomickym riistem, neza-
méstnanosti, inflaci a vnéjsi rovnovahou. Pritom cilem je maximalizace ekono-
mického ristu, stav obchodni bilance v prebytku, minimalizace nezaméstna-
nosti i inflace. Problémem v dosaZeni téchto cilu je ovliviiovani jednou velici-
nou veli¢iny ostatni. Znamena to tedy, Ze pri zlepSeni jedné veliiny dochazi
zpravidla ke zhorSen{ ostatnich veli¢in. Pfikladem miiZe byt napt. sniZeni infla-
ce, ktera mlzZe vyvolat zvySeni nezaméstnanosti, zpomaleni riistu a zhorsit
vnéjsi rovnovahu. (Kerkovsky a Vykypél, 2002, s. 38)

b) Ekologické faktory

Pozornost je tieba vénovat také ekologickym, ¢i klimatickym faktor(im,
které mizou pro podnik opét znamenat jak prilezitosti, tak hrozby. Tyto fakto-
ry miizou ovliviiovat zplsob vyroby, vyrobni technologie, rozmisténi vyrobnich
jednotek, ale také napr. predmét vyroby. Soucasné klimatické a ekologické
podminky mizou byt pro podnikatele rozhodujici a nékteré firmy dokonce za-
méstnavaji meteorology pro lepsi rozhodovani v oblasti planovani vyroby, za-
sob apod. Soucasné ekologické prostredi vytvari také nové podnikatelské prile-
Zitosti v oblasti klimatizaci, Cisticek, filtra¢nich zatizeni a podobné. Stale vice
dochazi mimo jiné k vycerpavani prirodnich zdrojti, proto je kladen diraz na
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raciondlni spotfebu energie a vyuzivani téchto zdroji. (Kerkovsky a Vykypél,
2002, s.38)

¢) Sociokulturni faktory

Mezi socidlni faktory patii spolecensko-politicky systém, Zivotni styl a
uroven populace, kvalifikace, majetek, prijmy, zdravotni stav, ale i struktura
obyvatel. V rdmci kulturnich faktord to miZou byt kulturni hodnoty, spotrebni
zvyklosti, jazyky, reC téla spotrebitele, nebo treba jak se lisi spotiebni chovani
Zen a muzy.

d) Technologické faktory

Vyndlezy a inovace jsou pro existenci podniku vyznamné a investovani
do technického rozvoje je tak na jedné strané nezbytnost, ale na druhé strané
v sobé takové investovani nese radu rizik. Tim, Ze dochazi k rozvoji v oblasti
technologii, vznikaji tak technologie konkurenc¢ni, ale do posledni chvile se ne-
vi, zda tento vyzkum a vyvoj bude uspésny a bude tak spotrebiteli prijat do ta-
kové miry, aby doslo k navratnosti vynaloZenych prostiedki. Zejména pro fir-
my, které chtéji své vyrobky odlisit je zaméfeni na technologicky rozvoj dileZzi-
té. Takovy rozvoj pak mize byt pro podnik hlavni konkuren¢ni zbrani. Proto by
se firmy nemély prili§ zamérovat na strategii nizkych nakladd, ale mély by také
sledovat technicky rozvoj v oblasti technologii. (Kefkovsky a Vykypél, 2002, s.
40)

e) Politicko-pravni faktory

Pati1 sem jak stabilita politicka, stabilita vlady, vliv riznych stran a sdruze-
ni, zakony, fiskalni politika aj. Do této oblasti se tedy radi také statni organiza-
ce, jako jsou soudy, centralni banka, nebo tieba politické strany. Vlada spolu
s témito institucemi a organy ovliviiuje ekonomiku a to predevsim zdkony, nad
kterymi vldda udrzuje dohled. Stat definuje a realizuje hospodarskou politiku
statu, jakoZto podporu malych firem, podporu exportu, nebo vyzkumu a rozvo-
je po technické strance. Vlada ptisobi také na strané odbératele a nakupuje tak
statky a sluzby. (Kefkovsky a Vykypél, 2002, s. 40)

2.4.2 Oborové prostiredi

Toto prostiedi zahrnuje takové vlivy a situace, které mize podnik oproti makro-
prostredi ovliviitovat mnohem lépe. Do oborového prostredi se fadi dodavatelé,
odbératelé, zakaznici, konkurence, verejnost a dalsi. (Jakubikova, 2008)

Nejdiiv je tieba analyzovat samotné odveétvi, na zakladé c¢eho se urcuji zakladni
charakteristiky, jako je velikost trhu apod. Urci se také napr., zda je odvétvi atomi-
zované (mnoho malych i strednich podniki bez vyznamného podilu na trhu), nebo
konsolidované (pisobi zde jeden, nebo nékolik velkych podnikid). (Jakubikova,
2008, s.102)
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2.4.2.1 Porterav model péti sil

V ramci oborového prostiedi je k zhodnoceni situace nejvice pouzivan praveé tento
model Michaela Portera, ktery zachycuje pét konkurenc¢nich faktorti vymezujicich
chovani podniku. Téchto pét zadkladnich faktori ovliviiuje ziskovost odvétvi a pt-
sobi na jednotlivé podniky. Hrozby podniku zde predstavuje velkd konkurence a
rivalita mezi podniky, smluvni sila kupujicich i dodavateld, existence substitutli a
nové konkurencni podniky vstupujici do odvétvi. Jako prileZitosti se tyto situace
jevi v pripadé pozitivniho piisobeni na podnik. (Blazkov4, 2007, s. 58)

Novi konkurenti
Hrozba novich
konkurenti
¥
Konlumjici podnikoy
: v odvetvi —
Dodavatele . -+ Kupujici
Favalita mezi existujicimi
Vyjednavaci podnilcy Vvjednavaci sila
sila dodavatell ry odbératell

Substituty Hrozha substitutil

Obrazek 1 - Portertiv model péti sil
Zdroj: Blazkova, 2007, s. 57

Mezi jednotlivé faktory tedy patti (Blazkova, 2007, s. 58-59):

1) Konkurence mezi stavajicimi firmami

Konkurence mtzZe byt ovlivnéna velikosti a poctem konkurentd, od-
liSnosti mezi nabizenymi produkty, ale také arovni bariér v rdmci vstupu na
trh, ¢i odchodu z trhu. Vysoka rivalita mezi firmami mtiZe byt v piipadé, po-
kud se na trhu vyskytuje mnoho podobné velkych podniki se stejnymi vy-
robky a pokud naklady v ramci prechodu na jiny trh jsou nizké, ale naklady
na odchod z trhu pro zménu vysoké. Pokles trhu, ¢i pomalu rostouci trh
predstavuje pro stavajici konkurenty nejsilnéjsi hrozbu. Ti jsou pak nuceni
ke snizeni nakladg, ¢i zlepSenti sluzeb.

2) Hrozba vstupu novych konkurenta do odvétvi
Zde je pro nas dtlezité predevsim to, jaka je pravdépodobnost, Ze
novi konkurenti zvysi na ostatni podniky konkuren¢ni tlak, ale také to, jak
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moc je pro firmy jednoduché vstoupit na novy trh. Otazkou je tedy existence

bariér, naklady v rdmci vstupu na trh apod.
3) Hrozba substituti

Substitucni vyrobky jsou vyrobky, kterymi lze nahradit sou¢asny sortiment,
ktery je na trhu nabizen. Pro podnik tyto substituty piedstavuji riziko v tom
smyslu, Ze zakaznik si misto jeho vyrobku vybere na zakladé zakaznikovi po-
treby jiny vyrobek. Podnik pak musi Celit sniZenim cen, zvySenim uZzitné hodno-
ty produktu apod.

4) Vyjednavaci vliv dodavateli

Jde o to, jak velci dodavateld na trhu jsou a jak velky je jejich potencial
pii diktovani podminek a dodavek na trh. Dodavatelé maji vétsi moc, pokud je
jich na trhu omezené mnoZstvi. Jejich vyrobky jsou pak pro kupujici velmi dtile-
Zité a jedinecCné a nalezeni vhodného substitutu by pro kupujici bylo nakladné.

Pokud je tedy podnik zavisly pouze na dodavkach od jednoho dodavate-
le, miiZe se tak snadno dostat do problému. Nebo pokud se dodavatel rozhodne
navysit ceny, podnik pak tuto zménu musi promitnout i ve svych cenach a tim
ztraci svou konkurenceschopnost. Konkurenc¢ni vyhodu pak podnik miZze zis-
kat vramci kvalitnich dodavatelskych vztahi, kdy se stane napt. prodejcem
produktii dodavatelské firmy.(Karlicek a kol., 2013, s. 51)

5) Vyjednavaci vliv odbérateli

Koncentrace a struktura kupujicich v ramci trhu je to, co nas zde zajima. Ku-
pujici svou smluvni silou tlaci ceny dolt, ¢i pozaduji lepsi kvalitu a servis. Od-
bérateli miizou byt jak obchodni partneri, ktefi produkt dale zpracovavaji, ¢i
koneclni spotrebitelé. Zadkaznici jsou diilezitym faktorem, bez néhoZ by firma
nemohla fungovat a efektivni uspokojovani zakaznikii pomiize podniku ziskat
konkurencni vyhodu, proto je o zdkazniky diilezité peCovat a snazit se jim vy-
chazet vstric.

2.5 Situacni analyza vnéjsiho prostiredi

Analyza vnéjsiho prostiredi prispiva k zjisténi externich vlivii plisobicich na podnik
a zjisténi situace, vjaké ma podnik vici konkurenci postaveni. Vnéjsi prostiredi
podniku prochazi neustalymi zménami, proto je analyza prostredi dllezitou sou-
Casti pri tvorbé podnikové strategie. (Vochozka a kol,, s. 344)

Sedlackova a Buchta (2006, s. 13) uvadi, Ze faktory, které v ramci vnéjSiho
prostiredi na podnik piisobi, jsou takové faktory, které ovliviiuji strategické posta-
veni podniku jak nyni, tak tomu tak bude pravdépodobné i v budoucnosti. Sledo-
vani tohoto prostiedi pomtiZe podniku predvidat, jakym smérem se bude prostiedi
vyvijet, coz je vychodiskem pro urceni strategickych cilii a tvorby strategie podni-
ku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 14)

Situac¢ni analyza vnéjsiho prostredi ma za cil definovat prileZitosti a hrozby,
které na podnik ptlisobi z okoli podniku.
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Prilezitosti se objevuji tam, kde mliZou byt zmény v okolnim prostiedi vyuzi-
vany ve prospéch firmy a to na zdkladé jejich silnych stranek. PrileZitosti by mély
byt dale vyhodnocovany na zakladé toho, jaka je jejich potencialni pritaZlivost a
pravdépodobnost, Ze podnik v tomto pripadé bude uspésny. Navic urcita situace
miiZe byt pro jeden podnik prileZitosti, ale pro jiny podnik hrozbou. (Kotler a kol.,
2007,5.98)

Hrozby piedstavuji urcité ohroZeni. Jedna se o situace ptlisobici na dany pod-
nik negativnim zptsobem. Ne vSechny hrozby ale znamenaji stejné obavy a ne
vSem hrozbdm musi byt vénovana stejnd pozornost. Je treba posoudit, které
hrozby jsou nejpravdépodobnéjsi a predstavuji pro podnik nejvétsi skody. (Kotler
a kol., 2007, s. 97)

Pro zhodnoceni vSech prilezitosti a hrozeb jak z hlediska vyskytu, tak z hle-
diska vlivu na spolec¢nost lze vyuZit tabulky Identifikace prilezitosti (hrozeb) a na-
sledné Matici priorit jak pro prilezitosti, tak pro hrozby. To pomiiZe podniku k to-

vvvvvv

Tabulka 1 - Identifikace prileZitosti (hrozeb)

Pravdépodobnost vyskytu a vlivu

Prilezitosti v soucasnosti za3 -5let

(hrozby) vyskyt Vliv vyskyt vliv

Zdroj: Posvar a Chladkova, 2014

Tabulka 2 — Matice priorit pro prileZitosti (hrozby)

Pravdépodobnost Pravdépodobnost vlivu prileZitosti (hrozby)
vyskytu prilezitosti i . i L,
(hrozby) Vysoka stredni nizka
Vysoka (3) Vysoka priorita Vysoka priorita | Stredni priorita
Stiredni (2) Vysoka priorita Stredni priorita Nizka priorita
Nizka (1) Stredni priorita Nizka priorita Nizka priorita

Zdroj: Posvar a Chladkova, 2014

2.6 Vnitrni prostredi

Do vnitfniho prostredi podniku patfi jeho zdroje a schopnost tyto zdroje vyuZivat.
Vnitrni prostiedi tak zahrnuje faktory, které mize podnik primo ridit a které mo-
hou byt manaZery ovliviiovany. (Jakubikova, 2008, s. 109)

Toto prostredi je tvoreno jak managementem, tak zaméstnanci podniku a jejich
kvalitou, patfi sem i organizacni struktura daného podniku, materialni prostredi,
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podnikova kultura, etika, nebo treba mezilidské vztahy. (Kislingerova, 2005, s.
390)

K zhodnoceni tohoto prostredi 1ze vyuzit rliznych metod. Jednu z nich uvadi Ja-
kubikova (2008, s. 109) a tou je metoda VRIO, ktera se zamétuje na zdroje firmy a
ty Cleni na:

» fyzické (vybaveni technologiemi, vyrobni plocha, pozemky, budovy),

» lidské (pocet pracovnikii, struktura pracovnikli, zkuSenosti, socidlni
klima),

» finan¢ni (vlastni kapitdl, likvidita, rentabilita provozu),

» nehmotné (patenty, licence, know-how aj.).

V literature se dale mlizeme setkat dalsSimi ptistupy Klasifikace vnitiniho pro-
stredi. Vochozka a kol. (2012, s. 348) ve své publikaci radi mezi zakladni metody
v ramci analyzy vnitfniho prostiedi jesté analyzu hodnotového retezce a Jakubi-
kova (2008, s. 110) zminuje metodu péti ,,M“ a , klicové faktory aspéchu®. Velmi
znamou metodou, kterou uvadi Kerkovsky a Vykypél (2006, s. 113) je metoda
,»78" firmy Mc Kinsey.

Existuje rada dalSich moznosti, jak zanalyzovat vnitini prostiedi podniku. Ja
se vramci mé prace zaméfim na analyzu vysledki v jednotlivych funkcionalnich
oblastech.

2.6.1 Analyza vysledka v jednotlivych funkcionalnich oblastech

Tato analyza vychazi z funkcionalnich oblasti, které nejcastéji zahrnuiji:
» vyrobu,
> finance,
» marketing,
» uroven rizeni a lidské zdroje,
» vyzkum a vyvoj.

Podnik vramci této analyzy tfesi odpovédi na radu otazek rozliSenych podle
jednotlivych oblasti. Kromé vysledki samotnych je diilezity i zptisob, jakym podnik
vysledky méri a dalSim duileZitym faktorem je faktor casu. Vysledky je vhodné ana-
lyzovat v ¢asovych radach a vyvozovat tak jednotlivé trendy.

2.7 Situac¢ni analyza vnitfniho prostredi

Cilem situac¢ni analyzy je nasledné identifikovani silnych a slabych stranek podni-
ku, které se tykaji predevSim podniku samotného. Silné stranky v podniku tak po-
ukazuji na jeho zvyhodnéni v ramci postaveni podniku na trhu, na jeho urcitou vy-
hodu. Slabé stranky naopak poukazuji na prekazky, které zabranuji v efektivnim
rozvoji firmy a mélo by co nejdiive dojit k jejich vytazeni. (Zamazalova a kol., 2010,
s. 105)
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Podle Eschenbacha (2000) je mozné ke zhodnoceni potencidli uspéchu a
k identifikaci jak silnych, tak slabych stranek ve srovnani s konkuren¢nim podni-
kem pouZzit sedmistupiniovou stupnici. Tato stupnice ma rozpéti od -3 po +3 a hod-
noti se na ni uroven faktort v podniku vii¢i nejsilnéjsimu konkurentovi. Pokud se
srovnavané faktory nachazi v minusové oblasti, jedna se o slabé stranky podniku,
pokud se nachazi v plusové oblasti, jsou tyto faktory povazovany za konkurencni
vyhodu.

Tabulka 3 - Hodnoceni potencialt ispéchu podle Eschenbacha

Uroven faktoru

Faktor — -5 +2 1 0 1 2 3

Zdroj: Eschanbach (2000)

Weckerte (1992) zas povazuje za dilezité identifikovat a analyzovat jednotlivé
faktory vzhledem k vyznamu, jaky budou mit v budoucnosti. Uroveii faktoru v sou-
Casnosti se vtomto piipadé oznacuje jako ,x“ a vyznam faktoru v budoucnosti je
pak oznacovan jako ,,0“. Cim vétsi vzdalenost déli tyto pismena u jednotlivych fak-

vvvvvv

Tabulka 4 - Hodnoceni potencialt uspéchu podle Weckerteho

Soucasna uroven faktoru
Faktor velmi L, . , , velmi
R nizka Stredni Vysoka L
nizka vysoka
Vyznam
faktoru nevyznam malo stiredné , , velmi
, , , , , | Vyznamny , ,
% ny vyznamny | vyznamny vyznamny
budoucnu

Zdroj: Weckerte (1992)

2.8 SWOT analyza

SWOT analyza ma za cil identifikovat, v jaké mife jsou strategie a silna, slaba mista
firmy schopny reagovat a vyrovnat se s probihajicimi, nebo nastavajicimi zménami
v okoli podniku. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Kozel (2006, s. 39) uvadi, Ze SWOT analyza je jednoduchy nastroj pro stano-
veni strategické situace ve firmé vzhledem k podminkdm uvnitf a vné firmy.
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Jinymi slovy mtizeme SWOT analyzu nazvat jako analyzu silnych (Strength),
slabych (Weakness) stranek, prileZitosti (Oportunities) a hrozeb (Threaths). P-
vodné se analyza sklada ze dvou analyz a to z analyzy SW a analyzy OT. Tyto analy-
zy jsou znaceny pocateCnimi pismeny z anglického prekladu.

Firma by méla mit za cil omezit slabé stranky podniku, podpofit silné stran-
ky, efektivné vyuzivat pro sviij prospéch prilezitosti, které vychazi z okoli podniku
a snazit se predchazet pripadnym hrozbam. (Kozel, 2006, s. 39)

Matice SWOT

Tabulka 5 - Matice SWOT

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:

1. 1.

2.... 2....

PrilezZitosti (0)

Seznam: Strategie (SO) Strategie (WO)
1... Maxi - Maxi Mini - Maxi
2.

Hrozby (T)

Seznam: Strategie (ST) Strategie (WT)
1. Maxi - Mini Mini - Mini

2

Zdroj: Fotr a kol,, 2012, 5. 53

Predeslou tabulkou je SWOT matice, do které jsou zapisovany jednotlivé silné,
slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Nasledné jsou utvoreny Ctyfi moZzné strategie
(Fotr a kol., 2012, s. 54):

1. Strategie Maxi - Maxi (SO)
V této situaci ma firma mnoho pftilezitosti a disponuje zarovenn mnoZstvim
silnych stranek, které podporuji pravé vyuZiti téchto prilezitosti. Tato stra-
tegie reSi pozici, kdy lze uplatnit silné stranky pri uziti moznych prileZitosti
firmy. Musi se vSak brat v potaz vliv moZnych slabych stranek a zaroven
oSetrit pripadné hrozby. Jedna se samoziejmé o nejvice Zddanou strategii.

2. Strategie Mini - Maxi (WO)
V tomto pripadé je na trhu mnoho prileZitosti a souc¢asné se firma musi vy-
poradat s velkym mnozZstvim slabych stranek. Strategie, ktera se zaméruje
na rozvoj firmy, kdy firma musi soucasné s vyuzitim identifikovanych ex-
ternich prileZitosti vylepSit své slabé stranky.

3. Strategie Maxi - Mini (ST)
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Strategie orientovana na vyuzivani silnych stranek a zaroven vyhybani se, ¢i
omezeni plisobeni identifikovanych hrozeb. Je potieba identifikovat vcas
hrozby a nasledné je preménit s vyuzitim silnych stranek na prilezitosti.

4. Strategie Mini - Mini (WT)
U firmy prevazuji slabé stranky a zaroven se vyskytuje mnoho rizikovych
faktorti v okoli. Cilem této strategie je tedy redukovat slabé stranky a mini-
malizovat rizika. Strategie vychazi ¢asto z kompromisii a opousténi od urci-
tych pozic.

2.9 Vybér strategie

Vybér vhodnych strategifi je sloZity proces, ktery ma za cil zvolit z nékolika variant
pravé tu strategii, ktera splnuje nejlepsi predpoklady v ramci splnéni cilt podniku.
Takovy vybér probiha ¢asto také na zakladé spliovani nékolika kritérii. Jako nejvy-
ria (Sedlackova, 2004):

» Kritérium vhodnosti - na zakladé tohoto Kkritéria se porovnava mira sou-
ladu navrhované strategie spolu s vysledky strategické analyzy, kterad cha-
rakterizuje vyvoj prostredi podniku a podniku samotného. Podle tohoto kri-
téria pak provétrujeme logiku a racionalitu strategie.

Pfi hodnoceni vhodnosti vybéru dané strategie se odpovida na nasledujici
otazky (Dedouchova, 2001, s. 107):
o Vyuziva strategie silné stranky podniku, pfipadné vyuZiva prileZitos-
ti vychazejicich z konkuren¢niho okoli?
o Vjaké mife je strategie schopna vylepsit, nebo uplné odstranit slabé
stranky podniku, ¢i prekonat hrozby vychazejici z vnéjSiho prostre-
di?
o Zapada strategie do stanovenych podnikovych cilii a zdméra?

» Kritérium proveditelnosti - hodnoti, jak zadvazné jsou prekazky pro reali-
zaci dané strategie. Strategie mize byt na zakladé ostatnich kritérii ptijatel-
n4, ale presto neproveditelna. Miize to byt tim, Ze organizace nedisponuje
dostateCnymi materialnimi zdroji, nebo urcitymi technologiemi.

Pii hodnoceni proveditelnosti opét rozhoduje cela rada otazek (Dedoucho-
va, 2001, s.107):

o Ma podnik dostatek finan¢nich zdroji pro financovani strategie?

o Mize podnik dosahnout dostatecné trzni pozice?

o Budou marketingové zkuSenosti dostatecné?

o Bude odpovidajici technologie pristupna?

» Kritérium prijatelnosti - je provazano s lidskym oc¢ekavanim. Hodnoti, zda
je navrhovana strategie prijatelna pro urcité zajmové skupiny, ale je obtiZné
stanovit, pro které. Vné podniku to byvaji zdkaznici, obce, stat, obchodni
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partnefi, obce a dal$i. Uvniti podniku to mizou byt zas vlastnici podniku,
management, ¢i zaméstnance. Je tfeba brat u kritéria prijatelnosti v potaz,
zZe jednotlivé zajmové skupiny se miizou casem meénit a zaujimat jinou pozi-
ci. Da se oCekavat, Ze nova strategie nebude vhodna pro vSechny tyto za-
jmové skupiny, ale spiSe zaleZi na tom, co skupiny od dané strategie oCeka-
vaji.
Spada sem opét fada hodnoticich otazek (Dedouchova, 2001, s. 107):

o Bude nutné zménit vztahy s nékterymi zajmovymi skupinami?

o Bude dana strategie akceptovatelna pro okolni organizace?

o Dojde ke zméné ve funkci v nékterych oddélenich apod.?

o Jak se zméni finan¢ni riziko?

Obecné lze Fici, Ze pii hodnoceni variant strategii se pouziva jak fada objek-
tivnich metod, tak i zkusenosti ridicich pracovniki. V ramci toho se pocet strategif
sniZi a zbyvajici jsou pak podrobeny hodnoceni, na zakladé néhoz jsou vybrany ty
nejvhodnéjsi strategie. Ty jsou zhodnoceny na zakladé kritérif a tento proces konci
vybérem nejlepsi strategie. Miize samoziejmé nastat situace, kdy se dana strategie
zda jako vyhovujici, ale nasledné se po detailnéjsim zhodnoceni mize ukazat jako
méné atraktivni a opacné. (Dedouchova, 2001, s. 108)
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3 Metodika

Bakalarska prace se sklada ze dvou Casti. Prvni Casti je literarni reserSe a druhou
casti jsou vysledky, ve které jsou nasledné aplikovany teoretické poznatky z casti
prvni.

Literarni ¢ast vymezuje pojem strategie a postup v ramci strategického ma-
nagementu. Obsahuje také teoreticky vyklad zaméreny na prostiedi managementu,
jeho déleni, analyzy podniku a jejich postupy, které jsou aplikovany do praxe
v Casti vysledkové.

V c¢asti vysledky je charakterizovan sdm podnik, kterym je rodinné Vinaistvi
Kovar. Vramci vnéjSiho prostredi je pomoci STEPE analyzy rozebrano makro-
prostredi podniku, které zahrnuje socialni, technologické, ekonomické, politicko-
pravni a ekologické prostredi. STEPE analyza je metodou obecnou, méla by byt tak
stejna pro vSechny podniky, v tomto piipadé bude, ale STEPE zaméfrena predevsim
na odvétvi vinarstvi a vinohradnictvi, jelikoZ v tomto odvétvi pisobi vybrany pod-
nik. Veskeré faktory spadajici do téchto oblasti jsou zhodnoceny na zakladé infor-
maci vyplivajicich predevsim z internetovych zdroj, kterymi jsou napiiklad zpra-
vodajské portaly, webové stranky Ministerstva financi, Ministerstva zemédélstvi,
nebo webové stranky Ceského statistického tifadu. Analyza oborového prostiedi je
provedena na zakladé Porterova modelu péti sil, kam je zafazeno pét kategorii a to
stavajici konkurence v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentii, hrozba substi-
tutd, vyjednavaci vliv dodavateli a vyjednavaci vliv odbérateld.

Pomoci analyzy makroprostredi a oborového prostredi jsou identifikovany
faktory predstavujici pro podnik jak prileZitosti, tak hrozby. Tyto faktory jsou
zhodnoceny podle pravdépodobnosti jejich vyskytu a vlivu v blizké budoucnosti.
Zhodnoceni probiha na zakladé stupnice 1 az 3, kdy 3 je hodnoceni nejvyssi a 1
znamnéjsi prileZitosti a hrozby.

Vnitini prostiedi podniku je analyzovano na zakladé analyzy vysledka v jed-
notlivych funkcionalnich oblastech, ktera se déli na pét dil¢ich ¢asti, kterymi jsou
vyroba, finance, marketing, aroven rizeni lidskych zdroji a vyzkum a vyvoj. Tato
analyza je provedena na zakladé informaci ziskanych rozhovorem s majitelem, te-
dy s vinatem, pod jeho zastitou Vinarstvi Kovar funguje. V ramci zhodnoceni vnitf-
niho prostredi podniku jsou identifikovany silné a slabé stranky podniku. K tomu
je pouzita tabulka hodnoceni potencidlu tspéchu podle Weckerteho.

PrileZitosti a hrozby, ale také silné a slabé stranky, které jsou povaZovany za
mozné strategie. Tyto strategie se déli do ctyr skupin. Do prvni skupiny se radi
strategie, které maji za cil minimalizovat slabé stranky a eliminovat hrozby (MIINI-
MINI), druhou skupinou jsou strategie s cilem maximalizovat silné stranky a zaro-
ven eliminovat hrozby (MAXI-MINI), do treti skupiny se radi strategie minimalizu-
jici slabé stranky a maximalizujici prilezitosti (MINI-MAXI) a Ctvrtou skupinou jsou
pak ty strategie, které maximalizuji silné stranky a maximalizuji také moZné prile-
sitosti (MAXI-MAXI).
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Jednotlivé strategie jsou na zavér zhodnoceny také samotnym podnikatelem
podle kritéria vhodnosti, proveditelnosti a prijatelnosti, aby byly ve vysledku zvo-
leny vhodné strategie.
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4 Vysledky

4.1 Seznameni se s podnikem

Rodinné Vinarstvi Kovar sidli i s vinicemi v malebné vesnicce VI¢nov na Slovacku.
Tato obec je proslula svymi kroji, zvyky, obyceji, ale také vinarstvim.

Vinarstvi Kovar vzniklo pfevazné na popud otce rodiny, kdy mu po revoluci
byly vraceny vinice o rozloze asi 2 000 m? a v roce 1988 a 1989 zde bylo vysazeno
asi 400 hlav odriidy Miiller thurgau a André cervené. Otec rodiny se postupné jako
samouk ucil praci na vinici a vyrabét samotné vino. Béhem nékolika let se po néko-
lika malych tuspésich stalo vino jeho velkym konickem. Rozriistala se tak i postup-
né velikost vinic do rozlohy asi 1,8 ha. Pribyly jak odriidy ryzlinky rynského, ru-
landského bilého, muskatu moravského a frankovky.

Do prace na vinici se postupné zapojovali vSichni ¢lenové rodiny, ktefi se také

v soucasné dobé zapojuji nejen do praci vini¢nich, ale i obchodnich.
Postupem casu bylo pro zkvalitnéni vina potieba zajistit stabilni teploty, proto
v roce 2012 ptisla myslenka k vybudovani vinného sklepa a lisovny. Tento plan byl
tieba ale néjakym zplisobem financovat, proto rodina vyuzila moznosti dotovani
z EU a ¢aste¢né z CR a to z programu rozvoje venkova titulu mlady zac¢inajici zemé-
délec. Ke splnéni dota¢nich podminek dopomohla agentura zabyvajici se dotacemi
z oboru zemédélstvi ALNIO Group s.r.o. Poskytnuto bylo 40 000 EUR s nutnosti
dalsiho financovani z vlastniho zdroje a to min. 900 000 K¢. Jednou z podminek pro
ziskani dotace bylo zaloZeni Zivnosti, proto si Miroslav Kovar ml. v roce 2013 zalo-
zil Zivnost, vyridil podnikatelsky avér pro ucely vystavby sklepa, odkupu jak po-
zemku k vystavbé sklepa, tak vinic od svého otce, ¢i k prondjmu ostatnich vinic.
Nyni je podnikani v jeho rukou. JeSté v roce 2013 byl porizen novy lis a aZ v lednu
roku 2015 doSlo ke zkolaudovani a zkontrolovani vinného sklepa orgdnem SZIF,
ktery dotaci zrizoval.

0Od roku 2013 se Miroslavu Kovari ml. podatilo dokoupit dalsi vinice ve VI¢-
nove a v soucasné dobé obhospodaruje 2,2 ha vinic. Vzhledem ke stari vinic tvori
produkce z vlastnich vinic pouze asi 5 000 litrd vina.

JelikoZ produkci vina z vlastnich hroznl zatim nejsou schopni uspokojit
vSechny zdkazniky, odkupuji hrozny od jejich dlouholetych dodavatelli ze Slovacké
podoblasti a z téchto hroznti pak vyrabi prevazné burcak.

Vinarstvi se i v soucasnosti snaZzi o klasickou ru¢ni vyrobu vina a Setrné pés-
tovani révy vinné.

Prodej je mozny predevsim primo z vinného sklepa, nebo na vinaiskych ak-
cich, jako jsou napft. Slovacké slavnosti vina, ale i na dalSich akcich. V soucastné
dobé je tedy vino prodavano pievazné koncovych zakaznikiim jakoZto milovnikiim
vina. Rodina vlastni mimo jiné také pekarnu s restauraci, kterou maji pod svoji
zasStitou rodice. Po predchozi domluvé je mozna samotna degustace vin ve sklepé.

Toto rodinné vinarstvi se zaméruje predevSim na produkci osobitych vin
malych Sarzi s vyraznym regionalnim charakterem.
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Pranim do budoucna je vysadba novych vinic a spoléhani se tak na produkci
vina jen z vlastnich hroznii, postupné omlazeni starych vinic a zakoupeni nového
vini¢niho traktoru. V blizké dobé je pranim predevsim zvyseni prodeje vina.

2N
£

VINARSTVI KOVAR

Obrazek 2 - Logo rodinného Vinatstvi Kovar
Zdroj: www.wineofczechrepublic.cz

4.2 Vné€jsi prostiredi podniku

Vnéjsi prostredi podniku se v ramci této prace déli na makroprostiedi a oborové
prostredi. Pro analyzovani makroprostiedi bude provedena STEPE analyza a
v ramci oborového prostiedi pak Portertiv model péti sil.

4.2.1 Analyza makroprostiredi - STEPE

V rdmci makroprostredi bude pro zanalyzovani pouzita STEPE analyza. Tato ana-
lyza zahrnuje 5 oblasti, které ovliviiuji podnik zvnéjSiho prostredi a vychazi
z vyvoje jak sociadlniho, technologického, ekonomického, politického, tak ekologic-
kého prostredi. Na zakladé toho, by pak podnikatel mél byt schopny zjistit, jaké
faktory miizou jak priznivé, tak negativné pusobit na podnikani.

4.2.1.1 Socialni prostredi

Jako prvni se zamérim na socialni prostiredi, do kterého spada rada faktort. Obec-
né sem muzeme zaradit vyvoj celkové populace, vékovou strukturu obyvatelsta,
ale také vzdélani lidi a s tim souvisejici povolani, ¢i prijmy.

Tabulka 6 — Vyvoj populace v Ceské republice

| _Rok |  Celkemosob [  Zeny [  Muzi_ |
| 2010 | 10517 247 5356 465 5160 782
10 496 672 5343 663 5153 009
10 509 286 5348373 5160913
10510 719 5349 102 5161617
10 524 783 5355 637 5169 146
10 542 942 5362 700 5180 242

Zdroj: CSU, 2016a
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Z tabulky &. 6 je vidét, Ze pocet obyvatel v Ceské republice v poslednich letech
roste. Tyto prirlistky jsou jak prirozeného charakteru, tak prece jen prevazna cast
se odviji od imigrace osob do CR. V tabulce & 7 je vidét jak se méni ptirozeny p¥i-
ristek a priristek stéhovanim, kdy prirtistek stéhovanim je vypocitan jako rozdil
poctu imigrantd a poctu emigranti. Je jasné vidét, jak hlavné v poslednich dvou
letech pribylo vyrazné obyvatel pravé z diivodu imigraci.

Tabulka 7 - Ptirtistek obyvatel v Ceské republice

Prirozeny Prirastek Emieranti Imieranti
priristek stéhovanim g g

12010 BEETENE 15 648 14 867 30 515
1825 16 889 5701 22 590
387 10 293 20 005 30 298
-2 409 1297 30 876 29 579
4195 21661 19 964 41625
-409 15977 18 945 34922

Zdroj: CSU, 2016b

Agentura Factum Invenio provadéla pro spolecnost Vinium Velké Pavlovice
prizkum trhu, kterého se Gcastnilo jako reprezentativni vzorek 996 lidi z Ceské
republiky ve véku nad 18 let. Na zakladé tohoto prizkumu bylo zjisténo, Ze vino
piji vice Zeny, nezZ muZi, lidé se strednim ¢i vysSim dosazZenym vzdélanim, nebo
také domacnosti, kde prijem c¢ini nad 20 000 K¢. V tabulce ¢. 8 si miizeme vSim-
nout, Ze co se tyka urovné vzdélani populace, tak predevsim vyssi odborné, ¢i vy-
sokoskolské vzdélani ma rostouci trend a pocet lidi s timto vzdélanim rok od roku
roste. Z priizkumu také vyplynulo, Ze primérny mési¢ni nakup ¢eské domacnosti
jsou 4 lahve vina, pricemz pro zakaznika hraje diileZitou roli vzhled lahve. (LIDOV-
KY.CZ, CTK, 2011)

Tabulka 8 - Populace podle nejvyssiho dosazeného vzdélani ve véku 25 - 64 let
v tis. osob

Stredo§k’ol’s = Vys$si odborné Vysokoskolské
vzdélani S o
: vzdélani vzdélani
s maturitou

2010 2070,7 64,7 958,3
2011 2019,9 68,8 1033,6
2012 2010,0 82,0 1081,5
2013 1982,9 89,4 1139,2
2014 2 095,3 108,9 1176,3
2015 2076,2 119,4 1202,6
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Tabulka 9 - Podil zaméstnanci s hrubou mzdou nad 20 000 K¢ (%)

Rok
2010 56,32
2011 58,12
2012 58,72
2013 59,65
2014 61,46
2015 64,34
Zdroj: CSU, 2017a

Tabulka 10 - PenéZni vydani domacnosti na zakladé c¢istého penézniho prijmu
(primér na osobu za rok v K¢)

Cisté penéZni piijm 145081 152125 150488 154992 157 609
Cista penézni vydani 132215 134374 133279 135153 134538
Spotiebni vydani 117882 118819 120827 122049 122467
Alkoholické napoje 1718 1736 1781 1797 1856
Zdroj: CSU, 2016d

Tabulka 11 - Spotfeba vina a piva na obyvatele za rok (v litrech)

12010 f2011  J2012 12013 2014  [2015 |
Vino 19,4 19,4 19,8 18,8 19,5 18,9
Pivo 144,4 142,5 148,6 147,0 147,0 146,6
Zdroj: CSU, 2015

Vinat'sky fond Ceské republiky si nechal také zpracovat vyzkum spotiebitel-
ského chovani, ze kterého mimo jiné vyplynulo, Ze pro zakazniky neni problém
priplatit si za ldhev dobrého vina. Podle mluv¢i Vinatského fondu Uhrové (2017)
vzrostla oproti roku 2012 priimérna mésicni ¢astka, kterou jsou zakaznici ochotni
za vino utratit o 65 K¢ na 379 K¢. Pouze za lahev pro vlastni spotrebu jsou spotre-
bitelé ochotni utratit az 155 K¢ a co se tyka nakupu ldhve pro rodinu, ¢i zndmé, tam
utraty dosahuji az 229 K¢ za lahev.

Uhrova (2017) dale dodavd, ze krom vyssi utraty za vino, roste také spotieba
vina, kdy na zdkladé vyzkumu klesa pocet téch, ktefi si na posezeni daji jen dvé a
méné deci vina a stale vice konzumentt si dopreji od tri deci az po celou lahev.
Primérné tak ¢lovék vypije 0,53 litru vina za tyden. Dle CSU (viz. Tabulka ¢ 11)
muZeme vidét, Ze co se tycCe celkové spotieby vina v roce 2015, ta poklesla a to o
0,6 litru. Udaje za rok 2016 zatim nejsou v ramci tidaji CSU znamy.

Obliba moravskych a ¢eskych vin u ¢eské populace roste a nyni tyto vina pre-
feruje az 60 % tuzemskych konzumenti a neceld desetina upiednostiiuje zahra-
ni¢ni vina. Reditel Vinaf'ského fondu Machovec (2017) to okomentoval tak, Ze mo-
ravska a ¢eska vina jsou ndm jak kvalitou, tak chuti bliz§i a mimo to, radi podporu-
jeme tuzemské vyrobce.
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Jak jiz bylo receno, Ze Zeny piji vino vice, neZ muzi, Uhrova (2017) potvrzuje,
ze mezi konzumenty vycnivaji predevsim Zeny mladsi 34 let, které vypiji asi Ctvrti-
nu vina u nas a vypiji tak za tyden o tfi deci vina vice nez primérny konzument
vina. Vachal (2013) zas na zakladé prizkumu Statniho zdravotniho tstavu v Praze
dodava, Ze muZi davaji prednost spiSe pivu a priimérna ceska Zena tak vypije o
3,7 litru vina ro¢né vice nez muz. Dle udajl v tabulce €. 6 tak miiZeme ¥ici, Ze Zen je
neustéle v Ceské republice vice neZ muzii, co je tedy pro oblast vinai‘stvi pozitivni.

Co se tyka mist, kde spotiebitelé vino nakupuji, tak dle priizkumu Sest z deseti
Cechii preferuje nakup vina v hypermarketech a supermarketech, téetina lidi na-
kupuje vino ve vinotéce a pouze pétina jich nakupuje primo u vinare. V ramci na-
kupniho rozhodovani hraje velkou roli predchozi zkuSenosti s urc¢itou znackou,
vinafstvim, ¢i druhem vina, ale konzumenti daji také na doporuceni ostatnich a
radi tak ochutnavaji i vina nov4, dosud jimi nevyzkousena. (Solaiikova, 2017)

Nejen to, Ze existuje hodné Siroka skala vin, kdy konzument si mliZe vybrat z
riznych odrlid, barev, chuti, takZe je zde velka pravdépodobnost, Ze kazdy néja-
kému vinu prijde na chut, je pro spotrebitele lakavé. Je také znamo, Ze vino v sobé
obsahuje lidskému zdravi prosp&$né latky. Rika se, Ze pravidelna konzumace vina
ma napf. pozitivni vliv na kardiovaskularni systém, pficemz muz by mél vypit max.
dvé sklenicky vina denné, ale Zena pouze jednu. Bylo napt. na zakladé rtiznych stu-
dif prokazano, Ze pri pravidelné konzumaci malého mnozstvi ¢erveného vina, do-
chazi k priznivému plisobeni také na nas mozek a sniZuje se tak riziko vyskytu
Perkinsonovy, nebo Alzheimerovy choroby, ale i dalSich onemocnéni jako je rako-
vina, deprese, ¢i cukrovka.

Konzumace alkoholu a riziko Gamrti
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Obrazek 3 - Zavislost konzumace vina a rizika imrtnosti
Zdroj: Vilimovsky, 2017
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Z vysSe uvedeného grafu vyplyva, Ze pri konzumaci jedné sklenicky vina
denné miiZeme sniZit riziko imrti a to bez ohledu na druh nemoci. Vétsi konzumaci
vina denné potom naopak miiZeme riziko v pripadé jakékoliv nemoci umrti zvysit.

Bylo také prokazano, Ze ¢eské divaky priznivé ovliviiuje skloubeni vin a po-
fadu, nebo seriadlu vTV. Ceskd a moravskd vina se objevila vnedavné dobé
v seridlu Vinafi, coZ na nasi populaci zaptisobilo. Serial zlepsil vztah k témto viniim
u 22 % divaku. U téch, kteri serial sledovali pravidelné, doslo ke zlepSeni postoje u
41 % pripadt (Machovec, 2015).

Oblibu vina ale nezvysuji jen napf. televizni porady a seridly, ale také vinai-
ska turistika a projekty s ni souvisejici. Vinarska turistika se v poslednich letech
stava popularni a obnasi poznavani, zazitky, relaxaci a gastronomii spojenou s vi-
nem. To vSechno se odehrava v prostiedi vinic a vinarskych sklepti. Nejvyznamnéj-
$im projektem vinarské turistiky je projekt Moravské vinarské stezky, jehoz cilem
bylo vytvoreni cyklistickych trati v ramci vSech vinaiskych podoblasti, které spoju-
ji vyznamné vinatské obce, polohy vinic a pamatky. Tento typ projektu je oblibeny
spiSe u aktivni ¢asti populace, ktera spoji sport se zaZitkem ve formé poznavani vin
z riznych oblasti. Organizatorem tohoto projektu spolu s Festivalem otevienych
sklepti je Nadace Partnerstvi v Brné. Mezi dalsi oblibené vinarské akce pro verej-
nost patii napr. kosty vin, slavnosti vina, vinobrani, apod. Popularita téchto akci
spolu s navstévnosti neustale stoupa.

O kvalité moravskych a ¢eskych vin znaci taky mnoho uspéchii na mezina-
rodnich soutéZich.

4.2.1.2 Technologické faktory

Vyroba vina je slozitym procesem, béhem kterého dokaze samotné vysledné vino
ovlivnit nékolik faktor a mimo jiné i pouZita technologie. Postupem ¢asu dochazi
k modernizaci i v oboru vinarstvi a vinohradnictvi. Zmény se dotkly napft. oblasti
vyvoje novych odrid. Modernizaci si proslo jak péstovani, tak i vyroba. Jednou
z téchto modernich technologii je naptiklad technologie fizeného kvaseni, jejimz
ukolem je udrZovani spravné teploty mostu v pribéhu kvaseni. S tim spojené je i
vytapéni a klimatizovani vyrobnich a skladovych prostor. Mezi klasické technolo-
gie patfi u bilého vina kvaseni v drevénych sudech, pouZzivaji se ale i sudy napfti-
klad plastové nebo nerezové. Podobné je tomu i u vin ¢ervenych, kde je trendem
pouziti sudl barrique. Ty dodaji vinlim zajimavy chutovy rozmeér.

DalSimi pokrokovymi metodami jsou tfeba vakuové lisy, studena macerace,
nebo otaceci nerezové tanky. Tradi¢né se k uzavirani lahvi pouZzival korkovy Spunt,
vdneSni dobé se mimo jiné mizeme setkat se sklenénymi Spunty, Sroubovymi
uzaveéry i silikonovymi zatkami. Typy uzavirani lahvi se voli podle toho, jak se ma
vino dale v lahvi vyvijet a zrat. Taky v oblasti baleni dochazi ke zménam, kdy se
vino “bali“ napriklad do tzv. bag-in-boxi, které maji objem od 1,5 litru az treba po
20 litrt. Jedna se o specialné vyvinuté sacky naplnéné vinem a vloZené do krabice
s ventilkem. Tyto sacky udrzi vino i po otevieni vino ve své kvalité i nékolik tydn.
Néktera vinarstvi vyuZivajici nejmoderné;jsi technologie pouZivaji mimo jiné také
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vinifikatory, jablecnomlécné fermentace a naldhvovani probiha na moderni lince,
ktera lahve naplni pod ochrannou atmosférou dusiku.

VSechny tyto technologie ale pii vyrobé vina nestaci a vinaiim nezajisti
skutecnou kvalitu. K tomu je treba predevsim kvalitni surovina a samotna starost a
pracovitost vinare. Protidestové a protikroupové systémy jsou zarukou neposko-
zenych plodt. V soucasné dobé je tedy na trhu neskute¢né mnoho zbozi pro zjed-
noduseni prace ve vinicich - od posttikovaci techniky, pres sekacky, stroje na re-
zani, aZ po kombajny pro sbér hroznd.

Soucasna doba je mimo jiné dobou informacnich a komunikacnich technologii
a internetu, kdy stale vice domacnosti ma prave k internetu pristup (viz. Tabulka ¢.
12) a internet pouzivaji. Z tabulky ¢. 13 mlzeme napi. vidét, kolik % ze vSech uzi-
vatell internetu vyuziva internet pravé k tomu, aby ziskalo informace o zboZi, ¢i
sluzbach. To taky vede podniky k tvorbé svych webovych stranek, které jsou dle
mého v soucasnosti nezbytné. Dle CSU webové stranky ma jiZz 82,7 % podniki v CR
a 26 % z nich je ma dokonce prizplisobené pro mobilni zatizeni.

Tabulka 12 - Domacnosti s pristupem k internetu (v %)

_ 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
560 61,7 654 670 721 731

Zdroj: CSU, 2016e

Tabulka 13 - MnozZstvi uzivateld internetu, ktei'f pouZzivaji internet mimo jiné pro
ziskavani informaci o zbozi a sluzbach ( %)

. ]2010] 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Informace o zbozi a sluzbach 80,6 78,9 83,7 85,3 86,8 83,5

Zdroj: CSU, 2016e

Jak je vidét z obrazku ¢. 4, podniky pouzivaji i dalsi socidlni média. Mezi nejcastéjsi
divody, pro¢ podniky pouzivaji socidlni média ke svému podnikani, patii uvadéni
produktii na trh, zlepSovani obrazu firmy, ziskdvani zameéstnanctl, spoluprace
s obchodnimi partnery, ¢i ziskavani nazord od zdkaznikli a vyména nazorl uvnitr
firmy.

Z nejvétsi ¢asti pouzivaji podniky socialni sité jako je Facebook, ktery se stal
ucinnym marketingovym prostiedkem. Socialni sité se postupné stavaji oblibenéjsi
i mezi veSkerymi internetovymi uZzivateli. (viz. Tabulka ¢. 15)

Mnoho podniki taky provozuje e-shop, tedy pouziva internet mimo jiné ta-
ky k prodeji zboZi. V roce 2015 vykazoval prodej pomoci elektronickych objedna-
vek na celkovych trzbach firem podil 30,5 %. (CSU, 2017b) Co se tyka uzivatelt
internetu nakupujicich pres internet, jejich podil stalé roste. (viz. Tabulka ¢. 14)
Nejvétsi podil téchto lidi spada do vékové kategorie 25 - 34 let.
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Tabulka 14 - Mnozstvi uzivateld internetu, ktefi nakupuji pies internet 16+ (v %)

| 2010|2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
254 280 306 344 393 419 436

Zdroj: CSU, 2016f

Tabulka 15 - Jednotlivci nad 16 let v CR pouzivajici socialni sité (v %)

12013 2014 2015
34,3 36,9 37,4

Zdroj: CSU, 2016g
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Mimo to, se také vyviji stale vice mobilnich aplikaci do chytrych telefont. Byla
dokonce vyvinuta aplikace spojend s vinem, kterd se jmenuje VINO NA DOTEK,
pomoci které mize spotiebitel a vlastnik chytrého telefonu ziskat informace o tu-
zemskych vinech, vinarich, zjistit kam vinari dané vino dodavaji, sdilet vina
s prateli, ¢i dalsi.

4.2.1.3 Ekonomické prostredi

Mezi faktory, které se radi do ekonomického prostredi, miZeme zahrnout vyvoj
hrubého doméaciho produktu, vyvoj inflace, ¢i napft. vyvoj nezaméstnanosti a dalsi
makroekonomické ukazatele. Na zadkladé téchto informaci zjistime, v jakém obdobi
se ekonomika nachazi a co o¢ekavat.

Tabulka 16 - Meziroc¢ni vyvoj HDP

. l2o010] 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 |
23 20 -08 05 27 45 24

Zdroj: CSU, 2017c
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Co se tyce stavu Ceské ekonomiky, ta je momentalné v dobré kondici a Mi-
nisterstvo financi i nadale odhaduje, Ze ekonomika poroste. V roce 2016 vzrostla
ekonomika o 2,4 % (viz. Tabulka ¢. 16), kdy tento riist pozitivné ovlivnila domdcf i
zahrani¢ni poptavka. Jako hlavni tahoun Ize ale spiSe povaZovat spotrebu domac-
nosti, ktera vzrostla v porovnani s rokem 2015 o 2,9 % (viz. Tabulka ¢. 17). ZvySe-
na spotieba domacnosti vychazela z priznivé situace na trhu prace, nebo treba ze
zvysSujiciho se disponibilniho dlichodu spottebiteldi, ¢i nizkou inflaci. Od ledna roku
2017 ¢ini minimalni mzda jiz 11 000 K¢ a primérna mzda ¢ini 28 232 K¢.

Podle predikce Ministerstva financi by méla ekonomika riist i nadile.
Vroce 2017 i vroce 2018 se tak oCekava, Ze ekonomika vzroste o 2,5 %. Hlavnim
tahounem by tak opét méla byt jak domaci poptavka, tak spotieba domacnosti, kdy
podle predikce Ministerstva financi by méla spotieba domacnosti vroce 2017
vzrist 0 2,4 % a vroce 2018 o 2,7 %. Z toho vyplyva, Ze lidé by méli stale vice na-
kupovat. Pozitivné by na ekonomiku méla ale také piisobit obnova investic u firem
a vladniho sektoru, které HDP v posledni dobé spiSe tlumily. (Ministerstvo financi,
2017)

Tabulka 17 - Spotieba domacnosti

| [2010 [ 2011 | 2012 [ 2013 | 2014 | 2015 [ 2016 |
L0 03 -13 05 18 31 29

Zdroj: CSU, 2017c¢

Tabulka 18 - Meziro¢ni vyvoj inflace

. |2010]2011[2012 2013 | 2014 | 2015 | 2016
15 19 33 14 04 03 07

Zdroj: CSU, 2017c¢

Mira inflace udava tempo, jakym roste cenova hladina. Primérna mira in-
flace v roce 2016 dosahla 0,7 %, coZ je od roku 2014 nejvyssi hodnota, ale i tak je
tato hodnota relativné nizka.

PfedevSim na konci roku 2016 a zacatkem roku 2017 doslo k vyraznému
meziro¢nimu ristu spotrebitelskych cen. Z velké ¢asti se na tom podilel nartist cen
potravin a doSlo taky k odeznéni meziro¢niho poklesu cen u pohonnych hmot
z diivodu vyssi ceny ropy. Spotiebitelské ceny vzrostly v prosinci 2016 mezirocné
0 2,0 %, kdy toto zvySeni nastalo hlavné u potravin a nealkoholickych napoju. Jako
druhé v poradi byly ceny u alkoholickych napojt a tabaku, kdy ceny alkoholickych
napoji vzrostly o 3,1 % (CSU, 2017d). Nartist spotfebitelskych cen pak vede
k tomu, Ze Ministerstvo financi v roce 2017 ocekava zvyseni priimérné miry inflace
na 2,4 % a na rok 2018 je predikce 1,7 %. (Ministerstvo financi, 2017)

Vys$si mira inflace by pak mohla mit za nasledek, Ze spotfeba domacnosti
neporoste tak, jak oCekdva Ministerstvo financi. Minimalni mzda sice vzrostla, i
vice zaméstnanych lidi a jejich spotrieba, ale s vyssi cenovou hladinou by se to moh-
lo zase sniZit.
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Tabulka 19 - Vyvoj nezaméstnanosti

120102011 ]2012 [ 2013 | 2014 | 2015 | 2016
73 67 70 70 61 50 40

Zdroj: CSU, 2017c

Co se ty¢e miry nezaméstnanosti, ta v poslednich letech klesa a méla by
klesat i nadale. Koncem roku 2016 skoncila nezameéstnanost 4,0 % a v lednu roku
2017 pak klesla sezénné ociSténa mira nezaméstnanosti na 3,4 %. Podle Minister-
stva financi nezaméstnanost dosahuje od zacatku roku 2016 nejnizs$i drovné
v ramci celé EU. Na trhu prace je ale stale nedostatek zaméstnancti, coz tvori barié-
ru pro nasledny riist produkce. Nabidka prace tedy prevysuje poptavku po praci a
to spolu s nizkou mirou nezaméstnanosti vede k rychlejSimu ristu realnych mezd
a jednotkovym nakladim prace. Jako predikci vyvoje miry nezaméstnanosti vidi
Ministerstvo financi pokles v roce 2017 na 3,4 % a v roce 2018 na 3,3 %. (Minister-
stvo financi, 2017)

V ramci zahrani¢niho obchodu s vinem prevysuje neustdle dovoz vina nad
vyvozem a dochdazi tak k zdpornému saldu zahrani¢niho obchodu. Je tomu tak pre-
devsim z toho dlivodu, Ze mistni produkce vina neni dostate¢na.

Tabulka 20 - Obchodni bilance s vinem v CR (v mil. K¢&)

| 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

-3260 -3563 3685 -4170 -3933  -4137 -4256

464 550 553 811 702 547 427

2796  -3013  -3132  -3359 -3231 -3590 -3829
Zdroj: Bublikova, SVZ, 2016

V tabulce ¢. 20 jsou tak informace o tom, jak se dovoz a vyvoz za poslednich
sedm let vyvijel. Za rok 2016 dosahoval dovoz za poslednich Sest let nejvyssi fi-
nan¢ni hodnoty a vyvoz naopak nejmensi. Proto bylo dosaZeno i dosud nejvétSiho
zaporného salda. Celkové bylo dovezeno 1402 243 hl vina za priimérnou cenu
28,90 K¢/1. Nejvétsi podil u dovozu ¢inilo bilé vino, jehoZ podil na celkovém dovozu
Cinil 49,2 %. Vino bylo prevazné dovezeno ze Spanélska, Mad’arska, nebo Italie.
(TISCRSZIF, 2016)

Asi 88 % objemu dovezeného vina do Ceské republiky je ze zemi Evropské
unie. Dovoz sudového vina prevySuje dovoz lahvového vina, kdy napft. za rok 2015
bylo do CR dovezeno 758 tis. hl. sudového vina a lahvového vina bylo dovezeno
576 tis. hl. vina. Co se tyk4 dovozu lahvového vina po vstupu CR do EU, jeho mnoz-
stvi bylo jiZ poctvrté za sebou mensi, neZ v letech predchozich.

Celkovy dovoz vina byl tak vroce 2016 o 68 243 hl. vina vyssi, neZ v roce
predchozim, i kdyz napriklad v porovnani s rokem 2010 byl posledni dovoz o
154 751 hl. nizsi. Dilezité je ale tici, Ze i kdyZ v roce 2010 byl dovoz, co se tyka
mnozstvi vyssi, tak po finan¢ni strance tomu je naopak a v roce 2016 byla hodnota
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dovezeného vina o0 996 mil. K¢ vy$si. Priimérné ceny dovazenych vin jsou tak nyni
vy$$i a to presné o 9 K&/1. (TISCRSZIF, 2011)

Primérné ceny v letech 2007 az 2010 u exportéri klesaly a od roku 2011
zacCaly ceny vSech vyvozct zase rist. U lahvového vina doslo v roce 2013 k poklesu
cen u Mad'arska a nasledné Spanélska, Francie i Némecka. Riist cen tak pokracuje
jen u Chile a Italie, kde se ceny blizi cendm francouzskym, které se v priiméru po-
hybuji nad hranici 80 K¢. U dovazeného sudového vina zacaly ceny v roce 2011
rist a to nejvice u vina mad’'arského. Riist cen trval do roku 2013, nasledné ceny
poklesly a drZzi si stejnou hladinu. Vyjimku tvofi jen Slovensko, kde ceny rostou
neustale a sudové vino dovazené ze Slovenska je tak z naSeho dovozu nejdrazsi.
Nastésti dovoz sudového vina ze Slovenska tvori pouze 5 %. Obecné, nejvétsi podil
jak uz sudového, ¢i lahvového vina dovazime ze Spanélska a nasledné z Italie.
(Bublikova, SVZ, 2016)
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Za rok 2016 bylo vyvezeno celkové z CR 61 037 hl vina za priimérnou cenu
66,90 K¢/1. Cerveného vina bylo vyvezeno pouze o 0,1 % vice, neZ vina bilého. Tra-
di¢né bylo naSim nejvétSim odbératelem Slovensko. Nejvétsi vyvoz byl zazname-
nan v roce 2013, od té doby vyvoz klesa, zatimco dovoz vina predstavuje kazdym
rokem pomérné velké mnozstvi (TISCRSZIF, 2016).

Co se tyka zemi, do kterych je vino vyvazeno, i v tomto pripadé se jedna
predevSim o Clenské zemé EU. Za rok 2015 bylo do ¢lenskych zemi vyvezeno 97 %
objemu a ztoho nejvice vina Slo na Slovensko, do Polska a do Némecka. Doslo
k meziro¢nimu poklesu jak u lahvového, tak u sudového vina, kdy v této dobé lah-
vového vina bylo vyvezeno 58 tis. hl, a vyvoz sudového vina ¢inil néco pres
40 tis. hl. Co se tyka sudového vina, zde nastal v oblasti vyvozu razantni pokles,
jelikoZ jeho hodnota jesté vroce 2013 dosahovala skoro 180 tis. hl. (Bublikova,
SVZ, 2016) Za rok 2015 tak bylo vyvezeno celkem 98 tis. hl. a mliZeme tak rici, Ze
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hodnota vyvozu v dal$im roce poklesla o priblizné o 37 tis. hl. vina. Pritom napfi-
klad oproti roku 2010 vyvoz v roce 2016 poklesl dokonce o 170 738 hl. vina. Zaji-
mavé je ale to, Ze finan¢ni hodnota vyvozu v roce 2010 byla pouze o 37 mil. K¢ vys-
81, i kdyZ co se tykd mnoZstvi, tam je rozdil veliky. Ceny vina tak rostou také
v pripadé vyvozu. Dokazuje to taky zprava o trhu vina a vinnych hrozni, na zakla-
dé které Cinila primérnd cena vyvezeného vina v roce 2010 19,20 K&/1. (TISCRSZIF,
2011)
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2015

V dubnu roku 2017 skonéila CNB s rezimem devizovych intervenci a ménovy
kurz tak bude kolisat v zavislosti na nabidce a poptavce, bez zasahti centralni ban-
ky. Kurz by mél nyni kolisat a hledat si svou rovnovaznou uroven. Po ukonceni in-
tervenci tak zacala koruna mirné posilovat pod hranici 27 KC/EURO a i nadale se
ocCekava posileni. V ptipadé, Ze bude koruna i nadale posilovat, dostanou se do
zvyhodnéné situace dovozci a naopak v nevyhodé budou vyvozci, ¢imZ miiZe dovoz
vina jeSté vice stoupat a vyvoz klesat.

4.2.1.4 Politické a pravni prostredi

Oblast vinarstvi a vinohradnictvi je ovliviiovana radou zadkont a narizeni jak uz na
narodni drovni, tak na drovni Evropské, ale také dalSimi faktory. Témito faktory je
napft. celni, dafiova, ¢i dotac¢ni politika. V ramci zjiStovani, zda jsou veSkeré predpi-
sy dodrzovany, podléha tento sektor také pripadnym kontrolam.

Narodni legislativa
V narodni legislativé je stéZejni zakon ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vi-

nafistvi a o zméné nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjsich predpisi.
Tento zakon prochazi novelami a fesi ipravy v oblasti vysadby vinné révy, kluceni
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vinic, ¢i Upravy tykajici se registrace vinic. Druha ¢ast pak resi zplisob vyroby vina,
distribuci vina, povinnosti jak vyrobci, tak prijemct vina.

Nové by méla novela napt. omezit falSovani vina a prodej na ¢erném trhu a
prispét tak k ochrané spotrebitele. V zavislosti na tomto opatreni by mély byt zvy-
Seny také pokuty ze 4 na 50 mil. K¢. Dal$i rozhodnuti a omezeni se ma tykat prode-
je sudového vina. Sudové vino se tak ma prodavat pouze u dovozcti, nebo vyrobcii
tohoto vina, kdy za vyrobce je povazovan i ten, kdo si vino necha vyrobit. Prodejci,
ktefi nejsou zaregistrovani jako vyrobci, nebo dovozci mizou na zakladé novely
prodavat vino ve znovu nenaplnitelnych nadobach, tedy v lahvich nebo bag-in-
boxech. Predpoklada se, Ze spolu s timto opatienim vzrostou ceny pravé sudového
vina ve vinotékach. Dals{ opatreni se tykaji dovozu vina, kdy dovozce musi nahlasit
dovoz vina do dvanacti hodin a posléze jej nechat deset dni ve skladu ke kontrole,
zda vino neni oSizeno.

Legislativa Evropské unie

JelikoZ patfi Ceské republika do Evropské unie, podléha sektor vinohradnictvi a
vinafstvi Ceské republiky regulaci v ramci spoleéné zemédélské politiky Evropské
unie a musi se ridit fadou predpisu.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie, doslo k omezeni vysadby no-
vych vinic. Vroce 2015 Evropska komise nasledné zverejnila pravidla, na zakladé
kterych by mohlo kazdorocné dochazet k rozSirovani vinic v EU, ale v omezené
miie. Mohlo by tak dochézet k rozsifovani novych vinic maximalné o 1 % za rok.
Diivodem tohoto rozsirovani byla externi studie, na zakladé které byla zjisténa ros-
touci svétova spotieba vina. Tyto pravidla zacala platit od roku 2016. (Utedni
véstnik EU, 2015)

Danova politika

Pro dané odvétvi je stéZejni predevsim dan z pridané hodnoty a spotrebni dan.
Problematika tykajici se spotfebnich dani je upravena zakonem ¢. 353/2003 Sb., o
spotiebnich danich a pfedmét dané z vina a meziproduktd je pro tcely tohoto za-
kona je vino, fermentované napoje a meziprodukty, uvedené pod kédy nomenkla-
tury 2204, 2205, 2206 a které obsahuji vice nez 1,2 % objemovych alkoholu, nejvy-
Se vSak 22 % objemovych alkoholu. Pro stanoveni zakladu dané je treba urcit
spravny predmét dané a s nim souvisejici sazbu dané. Zakon o spotiebni dani roz-
liSuje Sumiva vina (sazba 2 340,- K¢/hl), ticha vina (sazba 0,- K¢/hl), meziprodukty
(sazba 2 340,- K¢/hl). (Zakon ¢. 353/2003 Sh. o spotiebnich danich)

Dan z pridané hodnoty je upravena zakonem ¢. 235/2004 Sb., o dani
z pridané hodnoty. Posledni zména v sazbach DPH probéhla v roce 2015, kdy od
1. ledna zacaly platit sazby tfi misto dvou. Nyni plati tedy zakladni sazba 21 %, sni-
Zzena 15 % a dalsi sniZena sazba 10 %. (Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pridané
hodnoty)
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Pro firmy muze byt lakavé z daniového pohledu to, Ze si miiZou uplatnit na-
kup vina jako danové uznatelny naklad pokud je vino koupeno jako reklamni
predmét a nese oznaceni firmy, ochrannou znamku poskytovatele, nazev propago-
vaného zboZi, nebo sluzby a pokud hodnota predmétu bez DPH neni vySsi jak
500 K¢. (Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z prijmu) Co se tyCe dané z pridané hod-
noty, pii stejnych podminkach jako u dané z prijmu, miize podnikatel uplatnit na-
rok na odpocet DPH. (Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pridané hodnoty)

Celni politika

V ramci statl Evropské unie funguje volny pohyb zboZi, jsou tedy odstranény ob-
chodni bariéry. Znamena to, Ze obchodovani s vinem v ramci EU nepodléha clu, ani
kvétam. Co se tyce obchodu se zemémi mimo EU, zde plati v ramci celé EU jednot-
ny celni sazebnik. Narizeni (EU) ¢. 1308/2013 a natizeni Komise (ES) ¢. 555/2008
dovoz vina z tfetich zemi oSetifuje a udava tak povinnost predloZit v misté vstupu
osvédceni vystavené ve treti zemi, ze které vyrobek pochazi, prisluSnym subjektem
a dale predlozit zpravu o vysledku rozboru na samotném formulari.

Dotacni politika
Odvétvi vinarstvi a vinohradnictvi je podporovano jak narodnimi finan¢nimi pro-
stredky, tak dotacemi z EU.

Do podpory z prostiedki Ceské republiky, spada (Bublikova, SVZ, 2016):
» Ndrodni dotace vyplivajici ze zdkona o zemédélstvi

Poskytovani dotaci se v tomto pripadé tidi zdkonem ¢. 252/1997 Sb., o ze-
médélstvi. Ministerstvo zemédélstvi stanovi zasady pro poskytovani dotaci
na prislusny kalendarni v ndvaznosti na schvaleny rozpocet.

Nyni poskytuje Ministerstvo zemédélstvi napr. dotace na vybudovani
funk¢ni kapkové zavlahy mimo jiné i ve vinicich, jejimZ icelem by mélo byt
zvySeni konkurenceschopnosti a kvality vinnych hroznt. Dotace je ve vysi
72 000 K¢/ha vybudované kapkové zavlahy.

» Podpora z prostiedkii Vinar'ského fondu
Vinarsky fond vydava prostfedky prevazné na marketing vina, podporu
prodeje produktd a ochranu oznacovani vin podle zemépisného plivodu, in-
formuje vefejnost o vinohradnictvi a vinatrstvi, podporuje uchovani a rozvoj
vinohradnictvi a vinarstvi jako vyznamnou soucast evropského kulturniho
dédictvi a dale podporuje rozvoj vinarské turistiky. V roce 2015 Vinarsky
fond napr. poskytl na propagaci 57 220 729 K¢.

» Podpora poskytovand Podptirnym a garancnim rolnickym a lesnickym fon-
dem, a.s.
Hlavni ¢innosti je poskytovat podpory formou dotaci trok z avérd, financ-
ni podporou pojisténi, dale poskytuje dotace formou uvért a garanci, nebo
poskytuje finan¢ni prostfedky ke sniZeni jistiny avért. V soucasnosti nabizi
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PGRLF podporu v ramci tfinacti programi, které jsou urceny pro zemeédeél-
ské prvovyrobce, zpracovatele zemédélské produkce, ¢i pro podnikatele za-
byvajici se zpracovanim dreva a lesnim hospodarstvim. Nabizi také napt.
pojisténi plodin, kdy cilem je pojistnd ochrana zemédélctim proti nepiedvi-
datelnym skodam

Podpora z prostiedki EU:
» Podpory v rdmci spole¢né organizace trhu s vinem
V oblasti vinohradnictvi a vinarstvi se mozné Zadat o podporu v oblasti re-
strukturalizace, ¢i pfemény vinic. Zadatel mtiZze pozadat o podporu v ramci
zmény odridové skladby vinice, pfesunu vinice do svahu, ¢i podporu na na-
kup techniky zlepSujici obhospodatovani vinice. Dale miiZe vinal pozadat o
dotace na nové investice, jako jsou drevéné sudy, specidlni kvasné nadoby,
Ci cross-flow filtr na vino. (SZIF)

» Jednotnd platba na plochu
V ramci tohoto dotacniho titulu je zdmérem podpoftit zemédélce, kteri ob-
hospodaruji minimalné 1 ha zemédeélské piidy s kulturou. Cilem je tak ze-
meédélciim poskytnout stejnou vysi podpory, bez ohledu na tom, co produ-
kuji. (Bublikova, SVZ, 2016)

V ramci programu Rozvoje venkova na obdobi 2014-2020 se jedna o podporu jak
ze zdrojti EU (75 %), tak z prostiredkii Ceské republiky (25 %) a do ¢eského zemé-
délstvi tak poputuje celkem vice jak 96 miliard K¢. Nejvétsi ¢ast by méla jit na pro-
sttedky pro ochranu Zivotniho prostredi, tedy na agroenviromentalni opatreni,
dale sem spadaji investice pro zlepseni konkurenceschopnosti a inovace zemédél-
skych podnikd, ale taky napt. budou podporovani mladi lidé, ktefi vstoupi do ze-
médélstvi. Cast prostiedkli pijde ale také na hospodaisky rozvoj na venkové.
(SZIF)

Soucasna levicova vlada byla zvolena v roce 2014 a mandat ji kon¢i na pod-
zim roku 2017. Vlada usiluje naptiklad o dal$i navySovani minimalni mzdy. Od
roku 2017 ¢ini minimalni mzda jiZ 11 000 K¢ a méla by se i nadale zvySovat. Cilem
vlady je totiZ minimalni mzda v drovni 40 % primérné mzdy v CR, ktera je mo-
mentalné na drovni 28 232 K¢. Toto navySovani pak bude mit vliv na zvySovani
nakladd pro zaméstnavatele. Na druhou stranu ale vlada ocekava sniZeni neza-
méstnanosti a vy$$i socialni situaci u zaméstnanct (Vlada CR, 2016). Té%ko Fict,
zda kvili zvySeni mezd a nakladii pro zaméstnavatele nedojde spiSe ke zvyseni
nezameéstnanosti. Pfece jenom to muze mit za nasledek to, Ze zaméstnavatelé bu-
dou z divodu vyssich ndkladi propoustét.

Nejsou to ale jen mzdy, které pravdépodobné zvysi naklady. Prezident Ces-
ké republiky podepsal zakon o evidenci trZeb a nyni se zavadi elektronicka eviden-
ce trzeb do vSech odvétvi postupné. V soucasnosti se EET tyka sektoru pohostin-
stvi, ubytovani, stravovani, maloobchodu a velkoobchodu, ale také provozovani E-
shopu, coZ se tyka i nékterych vinarstvi, u nichZ je mozna platba kartou, nebo zasi-
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laji na dobirku a penize jsou jim predany prepravcem hotové. Objednavek zboZi na
dobirku, kdy prepravce zasila obchodnikovi penize bezhotovostné, se EET pro
zménu netyka. Ostatni menSi vinari by se méli pripojit aZ v roce 2018 ve treti vinég,
jelikoZ tato Cast se bude tykat svobodnych podnikani, zemédélstvi, vyroby vSech
napoji apod. Zavedeni EET znamena pro postihnuté subjekty samoziejmé dalsi
naklady.

4.2.1.5 Ekologické faktory

Ceska republika patii mezi staty, jejichZ vinai'ské oblasti jsou severné poloZené.
Jinak Fe¢eno, vinohradnictvi Ceské republiky spadd do chladného podnebi, coZ
znamena nizsi primérné teploty, castéjsi mrazy. Tim, Ze se stridaji vyssi teploty
pies den s nizkymi teplotami vecCer v dobé zrani hroznti, plisobi priznivé na vyvoj
riiznych latek. Miizeme ¥ici, Ze v CR mame $tésti na kvalitni piirodni podminky pro
péstovani vinné révy (Pavlousek, 2011). Na druhou stranu, jesté i v teplejSich mé-
sicich, jako je dubna ¢i kvéten, dochazi k prudkému ochlazeni, kdy predevsim
v prubéhu noci teploty klesnou azZ pod bod mrazu a vyjimkou neni ani snézeni. Ty-
to jarni mrazy jsou pak pro vinice spiSe devastujici a kazdym rokem tak nékteri
vinafi prijdou o ¢ast své urody a spoustu penéz.

Jak uz je znamo, k praci na vinici vZdycky pattily herbicidy, insekticidy, pest-
icidy a dalsi postriky, které slouzily k ochrané vinné révy pred napadenim nebez-
pecnymi Skidci apod. Dobra zprava ale je, Ze soucasné péstovani vinné révy stale
vice smétuje k ekologickym systémiim hospodateni. Konvencni systém oSetfovani
vinic, kdy dochazelo k maximalnimu pouZiti chemie bez ohledu na Zivotni prostre-
di, skoncilo spolu s 20. stoletim. V dne$ni dobé se vinohradnictvi ubird smérem
ekologické produkce, kterd vyZaduje takovy soulad mezi technickymi, biologickymi
a chemickymi prostiedky, aby to mélo soucasné priznivy vliv na Zivotni prostredi
(Pavlousek, 2011). Stale vice ¢eskych a moravskych vinari tak prechazi na ekolo-
gicky systém. K tomuto nartistu plochy ekologickych vinic dochazi od roku 2006.
Vroce 2011 se u nas nachazelo uz vice nez 850 ha ekologickych vinic a kazdym
rokem pribyva tak 200 ha timto zplisobem obhospodarovanych vinic. Diivodem
byly napft. vyssi dotace a zvyhodnéni ekologickych vinaii, nebo nové technologie.
Vytvoreny byly nové prostiredky ekologické ochrany vinné révy, které jsou spolu
s poradenstvim zarukou ochrany proti infekénim chorobam. DalSim motivem eko-
logickych vinari je také zvySovat urodnost piidy, protoze kviili dlouholetému pou-
zivani pesticid{i, hnojiv jsou plidy téZce poSkozeny. Nekvalitni ptida pak znamena
Spatnou urodu. (Hluchy, 2011).

Posledni dobou zacal nabyvat na popularité pojem “bio* a stale vice lidi dba
na to, jaké potraviny kupuje, jakym zptisobem a z ¢eho jsou vyrabény, u zemédél-
stvi je pak otazkou zplisob péstovani a postriky. Také ve vinohradnictvi se vyskytu-
je biologicka produkce a timto zplisobem osSetfovana plocha vinic se rok od roku
zvySuje. U biologického vinohradnictvi je zakdzano pouzivani herbicidi a dochazi
tak k ochrané pred skilidci prevazné vysazenim bylin v meziradich vinice (Pavlou-
Sek, 2011). Vina z bioprodukce jsou jako vSechny ostatni biopotraviny o néco draz-
$1, neZ ostatni, ale za to jsou znamkou té nejvyssi kvality. Vyssi cena je ale na misté,
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jelikoZ pro vinare je vyroba biovin jak ¢asové, tak financné naroc¢na. Nevyhodou
jsou taky vysoké naroky na skladovani, kdy biovina se doporucuji skladovat v tem-
noté, pri teploté 10-15 °C a predevsim brzy spotfebovat. Na druhou stranu miize
bioprodukce znamenat znacnou konkurenceschopnost.

4.2.2 Analyza oborového prosticedi — Portertiv model péti sil

4.2.2.1 Konkurence mezi stavajicimi firmami

Na ¢eském trhu s vinem plisobi fada jak uz velkych, stfednich, ¢i malych firem, kte-
ré jsou si konkurenci. Znacnou konkurenci témto podniki tvoii mimo jiné ale také
zahraniéni vina, ktera se sem dovazi. Vroce 2015 dovoz Ccinil priblizné
1334 000 hl., v CR byla produkce vina kolem 644 000 hl a 98 000 hl. vina bylo vy-
vezeno. (Bublikova, SVZ, 2016) Je tedy vidét, Ze dovazena vina predstavuji znacnou
¢ast nabidky vin na tuzemském trhu. V lofiském roce pak tento dovoz predstavoval
1402 243 hl vina. (TISCR SZIF, 2016)

Mezi konkurenty, které povazuje rodinné Vinarstvi Kovar za nejvyznamnéjsi, a
spadaji do Slovacké vinai'ské podoblasti, patfi:

» Vino Zlomek & Vavra s.r.o. - Vinat'stvi vzniklo v roce 1998 a sidli ve vesni-
ci BorsSice u Blatnice. Vlastni priblizné 25 ha vinic, na kterych sbiraji hrozny
rucné. Roc¢ni produkce ¢ini 90 000 litr(, z toho 100 000 lahvi. Podnik nabizi
Siroké spektrum vin, kdy vina maji rozdélené do ¢tyt rad podle toho, co tyto
vina charakterizuje. Nejlevnéjsi vino v nabidce stoji 119 K¢ a nejdrazsi pak
450 K¢. Vinarstvi se chlubi také svymi specialitami, jako je napriklad Vlaj-
kova Rulanda, Cuvée Kristyna rose, ¢i Adéla sekt coZ jsou vina pojmenovana
po dcerach majiteld, a dalsi. Nabizi mimo jiné také kolekci Kralovskych vin,
podnik sidli v centru Uherského Hradisté v Jezuitskych sklepich, kde nabizi
svym zdkaznikiim degustace. Jejich vina jsou k dispozici v Galerii slovackych
vin v Uherském Hradisti, kde jsou prezentovana vina nejlepSich vinart
vramci Slovacké vinaiské podoblasti. Vino Zlomek & Vavra je mozné za-
koupit taky na nékolika e-shopech, ¢i objednat pfimo ve vinarstvi, kdy pri
objedndavce vétsi jak 25 vin je doprava po celé CR zdarma, jinak se za dopra-
vu plati 150 K¢ plus DPH. Vinarstvi ziskalo taky nékolik ocenéni.
(www.vinozlomekavavra.cz, www.kralvin.cz)

» Vino Hruska s.r.o. - Jedna se o rodinné vinarstvi sidlici v malé obci Blatnic-
ka, vyména vinic predstavuje 60 ha a ro¢né produkuji 480 000 litrt vina,
z toho pak 300 000 lahvi. Urcitym benefitem miize byt mimo jiné také vy-
sadba vinic pro BIO produkci. Spole¢nost vznikla v roce 2007 a nyni ma svo-
ji vlastni sit' vinoték po celé CR, ale také na Slovensku. Vino je k prodeji mi-
mo jiné taky v partnerskych vinotékach, ale také na vlastnim e-shopu. Zde je
moZné zakoupit jak moravska vina, tak radu zahranic¢nich vin, tak, aby si
priSel na své kazdy zakaznik. Ve svém sortimentu ma spolecnost taky radu
doplnkovych predméti, jako jsou darkové kazety, sklenice, piskované sklo,
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dekorace, vyvrtky apod., ¢i pochutiny v podobé ofiskd, cokolady a podobné.
Pro zakazniky je pripraven vérnostni program, kdy zakaznik za kaZdych
30 K¢ ziskava 1 bod. Za nasbirané body si pak mtze drZzitel vérnostni karty
vybrat urcité ceny. Mezi dalsi benefity pro zakazniky patfi slevy, kdy napri-
klad pri ¢astce nad 5 000 K¢ ziska zakaznik dopravu zdarma. Nejlevnéjsi vi-
no co se tyka vin moravskych je zde k zakoupeni za 107 K¢ a nejdrazsi pak
stoji 488 K¢. Vinarstvi nabizi i vina balena do tzv. bag-in-box{i. Také vinaf-
stvi Vino Hruska se pysSni nékolika viny, které ma toto vinarstvi charakteri-
zovat a jedno z nich, pojmenované po dcefi jednoho z majitelli ziskalo oce-
néni. Dale nabizi spolec¢nost jak vinny catering, tak fizené ochutnavky.
(www.vinohruska.cz, www.kralvin.cz)

Vinarstvi Polehnia - Rodinné vinarstvi vzniklo v roce 1990 a sidli v obci
Blatnice pod Svatym Antoninkem. Vinarstvi obhospodaiuje 8 ha vinic a
produkuje roc¢né asi 35 000 litra vina. Vinat'stvi vyrabi pouze vina lahvova a
to vina privlastkova z hroznt vlastni produkce. Za jejich specialitu povaZzuji
bilé odridy chardonnay a sauvignon. V soucasné dobé nestoji o rozsirovani
vinic, ale jejich investice sméruji do modernich technologii a zemédélské
mechanizace. Vjejich nabidce si zakaznik miiZe vybrat z dvaceti tii vin
v cenovém rozpéti 130 - 240 K¢. Nabizi také své vlastni kolekce vin s atrak-
tivnim pojmenovanim napftiklad ,Sedmero vin a hricht svéta“, nebo , Bilé
Karpaty Cuvée“. Vinarstvi vlastni vinny sklep s posezenim, kde potrada
v pripadé zajmu tizené degustace. Vino je k dispozici v nékolika vinotékach i
restauracich. Ziskali ocenéni za kolekci vin pro  Vatikan.
(www.vinarstvipolehna.cz, www.kralvin.cz)

Vinarstvi Jan Cicha - Vinarstvi sidli v Blatnici pod Svatym Antoninkem a
bylo zaloZeno v roce 1990. V soucasnosti obhospodaruji asi 6 ha predevsim
mladych vinic. Vina se zde vyrabi jakostni i privlastkova a to predevsim
z hroznl vlastni produkce. Jako jedni z mala nabizi znamkové cuveé Blat-
nicky Roha¢® a na toto vino vlastni ochrannou znamku. Zakaznik miize vi-
na ztohoto vinarstvi koupit kromé provozovny v internetovém obchodé,
kde je k prodeji 20 vin v cenovém rozpéti 115 - 180 K¢, ale také na mnoha
jinych mistech jak v Cechach, tak na Moravé, z velké ¢asti se jedna o vinoté-
ky. Ve svém origindlnim vinném sklepé poskytuje podnik sluzby ve formé
rizenych degustaci spolu s moravskou zabijackou a dal$imi pochutinami.
(www.viniblat.cz)

Vinarstvi Vad'ura - Rodinné vinarstvi Vad'ura sidli v PoleSovicich. Obhos-
podarovana plocha vlastnich vinic predstavuje 12 ha a ro¢né produkuji asi
150 000 litrt. Nabizi Siroky sortiment jak lahvovych, tak sudovych vin a
specializuji se piedevsim na vina bila. V nabidce miGzeme najit ale také na-
priklad vina ledovj, ¢i slamova. Vina tohoto vinarstvi byla ocenéna na néko-
lika vystavach i mezinarodnich soutézich. Podnik disponuje tfemi vinnymi
sklepy, kdy jeden z nich je pouze v pronajmu. V téchto sklepich jsou vSechna
vina uskladiiovana a poskytovana k prodeji. DalSim prodejnim mistem je
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pak vinotéka v Praze. Mezi dal$i nabizenou sluzbu patfi rizené degustace.
(www.vinovadura.cz, www.kralvin.cz)

» Vino Jan Polehna - Malé rodinné vinarstvi ma své sidlo v Blatnici pod Sva-
tym Antoninkem a zpracovava hrozny pouze z vlastnich vinic o rozloze 2 ha.
Sortiment vin je tvoren jak viny lahvovymi, tak sudovymi, vinafstvi pripravi
rocné asi 6 000 lahvi a vyprodukuje 7 500 litra vina. Co se tyka praveé vin
lahvovych, v soucasné dobé si milize zdkaznik vybrat z jedenacti druht. U
vin sudovych stala nabidka neni. Jsou vyrabéna osobita vina malych SarZi.
Vinarstvi nabizi vina k prodeji pouze ve vinném sklepé, ale v pripadé zajmu
nabizi prepravu vin po celé Ceské republice spole¢nosti TOPTRANS.
V tomto pripadé zasila pouze vina balena po 6ti ks, to znameng, Ze nejmensi
moZné objednané mnozstvi je pravé 6 lahvi. (www.vinopolehna.cz)

» Vinarstvi rodiny Cichovy - Rodinné vinaistvi opét pochazi z Blatnice pod
Svatym Antoninkem, kde v souc¢asné dobé obhospodaruje priblizné 4 ha vi-
nic a disponuje technologiemi na Spi¢kové urovni. Jejich ro¢ni produkce
piredstavuje asi 20 000 litrd vina. Za dobu piisobnosti ziskalo vinatstvi fadu
ocenéni. Produkce zahrnuje vina privlastkova a ve velké mite také vina le-
dova a slamova. Jeden ze dvou vinnych sklept, které podnik vlastni, je stary
300 let a ve druhém probiha veskera vyroba a posezeni s fizenou degustaci.
Ve své nabidce ma vinarstvi 11 vin a ty dodava do rady vinoték a vinaren po
celé Ceské republice. (www.cicha.cz, www.kralvin.cz)

4.2.2.2Hrozba vstupu novych konkurenta do odvétvi

V roce 2014 byla osazena plocha vinic v Ceské republice 17,6 tis. ha a zaregistro-
vanych péstiteld bylo 18,5 tis. (Bublikova, SVZ, 2015) V roce 2015 ¢inila obhospo-
darovana plocha vinic asi 17,7 tis. ha a ke konci roku 2015 bylo registrovano
18,3 tis. péstitelli, coZ je o néco méné, nez v predchozim roce. (Bublikova, SVZ,
2016) Divodem toho, Ze péstitelii v CR podle SVZ spi$e ubylo, mize byt to, Ze od
vstupu do EU byl zakaz rozsifovani dalSich vinic z divodu nadprodukce. Coz za-
brzdilo také vstup novych péstitelii na trh. Tento zdkaz byl ale od roku 2016 cas-
teCné upraven a to tak, Ze vramci zemi EU je povolena vysadba novych vinic, ale
jen vomezeném mnoZstvi. VCR bylo napfiklad povoleno vroce 2016 vysazet
178 ha novych vinic. (Gruna, 2016) Povoleni dalsi vysadby vinic spolu s dalSimi
faktory, jako je spotieba vina, ¢i obliba tuzemského vina u ¢eské populace, by tak
mohlo byt impulsem pro vstup novych konkurenc¢nich vinarstvi na trh. Kromé ba-
riéry ve formé legislativnich natizeni, mizou nové péstitele odradit také vysoké
naklady, které jsou se vstupem do odvétvi také spojené. Mezi vstupni naklady patii
predevsim stroje, ¢i rlizné zarizeni pro vyrobu, naptiklad také vystavba vinného
sklepa, ¢i investice do marketingu, coz je obzvlast dileZité pro zvySeni povédomi o
podniku u lidi.

Roz$irovani vinic se tyka, jak uz bylo receno vSech zemi Evropské unie, od kte-
rych se k nam dovazi vino ve velkém mnozZstvi, proto mtizeme za hrozbu povazovat
také mozny vstup dalSich zahrani¢nich konkurentt na trh a mize tak dojit k prilivu
dalSich nekvalitnich vin, které jsou levnéjsi, neZ vina tuzemska.
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4.2.2.3Hrozba substituta

Substituty vina predstavuji vSechny alkoholické napoje. Za nejvétsi substitut ale
miliZeme povazovat pivo. Spotieba piva sice napiiklad oproti roku 2010 stoupla,
ale za posledni roky mirné poklesla. Porad je ale spotfeba piva nékolikanasobné
vy$si, neZ spotieba vina a Cesi jsou porad velci pivati a drZi si v piti piva prvenstvi.
Doslo predevsim k poklesu konzumace piva v hospodach a restauracich z diivodu
jeho vyssi ceny mimo jiné také z diivodu zavedeni EET. Spottebitelé si tak kupuji
Casto pivo v obchodech a doma si ho vypiji. (Kiitner, 2015) Drazsi pivo a jeho nizsi
spotieba by tak mohlo byt pro vinarstvi pozitivem predevsim v tom sméru, Ze by
konzumenti mohli davat v restauracich a hospodach vice prednost vinu, pied zdra-
Zenym pivem. ODS ale navrhla sniZeni spotrebni dané u piva a to z 32 na 26,80 K¢
za hektolitr. Toto sniZeni by meélo byt podporou pro majitele hospod a prispét
Kk rozvoji pivovart a minipivovart. (Kopecky, 2016)

Tabulka 21 - Spotteba vina, piva a lihovin na obyvatele za rok (v litrech)
| 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |
19,4 19,4 19,8 18,8 19,5 18,9
144,4 142,5 148,6 147,0 147,0 146,6

7,0 6,9 6,7 6,5 6,7 6,9

Zdroj: CSU, 2015

Mezi dal$i skupinu vyznamnych substituti miazeme zatadit lihoviny, coz
jsou alkoholické napoje s obj. etanolu nejméné 15 % a patii sem napiiklad vodka,
rum, fernet, borovicka apod. KdyZz se podivime na tabulku, miZeme vidét, Ze
v posledni dobé spottreba lihovin lehce rostla. Co se tyce ale rlistu cen u lihovin, zde
doslo ve 4. ctvrtleti roku 2016 kjejich riistu o 4,6 % a v 1. Ctvrtleti roku 2017
vzrostly ceny o 1,4 %. (CSU, 2017e) Je tak moZné ocekavat, Ze ceny budou vyssi
i nadale a miiZe tak dojit k poklesu spotieby. Kazdopadné nejvétsi ro¢ni spotieba
na obyvatele je u piva a to s velkym naskokem. Nasleduje spotieba vina a nejmensi
spotieba z téchto alkohlickych napoji je u lihovin. Je témér jisté, zZe stejné poradi,
co se tyce spotieby jednotlivych druht alkoholu, bude i nadale.

Mezi substituty vina miizeme ale zaradit témér vSechny alkoholické napoje. V
posledni dobé nabyva oblibenosti medovina, ktera se da konzumovat chlazen3, ale
oblibena je predevsim v zimé, kdy si ji konzumenti dopravaji jak na riiznych trzich,
ale i doma. Prodavana je jak v lahvich, tak jako rozlévany napoj ve stancich. Medo-
vina byla velmi oblibena v 11. aZ 13. stoleti, kdy byla na rovnocenné drovni s pivem
i vinem. Poté se jeji konzumace dostala do upadku, v posledni dobé ale obliba me-
doviny opét stoupa i pres to, Ze cena medu roste. (Pikartova, 2016)

4.2.2.4Vyjednavaci vliv dodavatela

Dodavatelé miizou tlacit ceny, ¢i kvalitu smérem nahoru. Vyssi ceny pak miizou
ovlivnit dany podnik, ktery od téchto dodavatelli nakupuje a to predevsim jeho
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ziskovost. Vyjednavaci vliv jaky bude dodavatel mit, zaleZi taky na tom, kolik dal-
Sich firem nabizejicich stejné zboZi a za stejnych podminek je na trhu. Do odvétvi
vinohradnictvi a vinat'stvi mizeme zaradit dodavatele mechanickych stroji, doda-
vatele postrikli a hnojiv, technologii, oballi, drobného materialu, vinné révy ¢i pri-
mo hrozni a dalsi, kterych je na trhu nékolik.

Rodinné vinarstvi Kovar ¢ast hroznt nakupuje od svych dlouholetych doda-
vatel@, kterymi je pan Jedli¢ka ze Sakvic a pan Polomini z Velkych Pavlovic. Jedna
se o pravidelné dodavatele, ktefi nemaji témér zadny vyjednavaci vliv. V pripadé
potieby pak podnik nakupuje hrozny od dalSich vinar, které nalezne pres inzerat.
Podnik dale nakupuje lahve od vyrobniho druzstva BRISK, etikety dale dodava ro-
dinna firma ETIFLEX s.r.o. a ostatni potiebné véci, jako jsou postriky, hnojiva a dal-
$1 jak mensi, tak velka zarizeni nakupuje podnik od firmy Monos Technology, s.r.o.
Tito dodavatelé opét témér nemaji vyjednavaci silu, protoZe na trhu existuje rada
dalSich firem poskytujicich stejné, i podobné zbozZi a podnik v pozici zakaznika se
tak miliZe rozhodnout mezi vicero nabidkami. Pouze v pripadé sluzeb, jako je pravé
tvorba, Ci tisk etiket a obali na vino mize mit firma urcity vyjednavaci vliv, protoze

se miiZe stat, Ze nikdo jiny nedokaze etikety vytvorit stejné jako jedna dana firma.

4.2.2.5Vyjednavaci vliv odbérateli

Vyjednavaci vliv odbérateld spociva predevsim v tlaku na cenu, kdy odbératelé se
Casto rozhoduji na zakladé ceny zbozi a preferuji nasledné zboZi s cenou nizsi. Od-
bératelé pozaduji mimo jiné také kvalitu zboZi a sluZeb. Nejlepsim pfipadem by tak
bylo kvalitni zboZi za nizkou cenu. Proto odbératelé vytvari casto na vyrobce tlak
tim, Ze pokud se rozhoduji mezi vicero produkty priblizné stejné kvality, upred-
nostni produkt s nizsi cenou.

Odbérateli Rodinného vinarstvi Kovar jsou v soucasné dobé pouze koncovi
zakaznici, ktefi od vinate nakupuji vino bud’to na akcich jako jsou Slavnosti vina a
podobné, nebo pfimo u samotného vinare ve vinném sklepé. Koncovi zakaznici
jakoZto konzumenti vina spadaji do vSech vékovych kategorii od 18ti let a prevaz-
na vétsina jich dava prednost ¢eskym, ¢i moravskym viniim, kterd povazuji jak za
kvalitni, tak za chutové blizsi vina. Pfi ndkupu vina rozhoduji u koncovych zakaz-
niki jiz predchozi zkuSenosti s danym vinem, ¢i s danou znackou, vinarstvim a za-
kaznik pak v pripadé spokojenosti saha napriklad po vinech od stejného vyrobce.
Pokud ale spotrebitel ziska od znamych osob doporuceni na urcita vina, nevyhyba
se ani ochutnani jinych znacek, druhi, chuti a podobné. Koncovi zdkaznici nejsou
az tak nachylni na cenu, protoZe pozaduji vina kvalitni a za tuto kvalitu jsou si
ochotni ptiplatit. Cena, za kterou jsou spotiebitelé ochotni koupit vino, roste a pri
nakupu vina pro osobni spotrebu zaplati klidné i 155 K¢. PriCemz vina jako darek
jsou pak nakupovana ve vyssich cenovych kategoriich. Slevy pak ovliviiuji zakazni-
ka v tom sméru, Ze koupi napriklad rovnou vice kusii, protoZe nakup vétsiho poctu
kusi zbozi pii nizsi cené uz se piece jenom projevi na vysledné Castce.
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4.3 Situacni analyza vnéjsiho prostiredi

PRILEZITOSTI (Opportunities)

01. Pocet obyvatel v CR roste

MnoZstvi obyvatel v Ceské republice rok od roku roste. Tento narist je dan prede-
vS$im rozdilem mezi poctem emigrujicich a imigrujicich, kdy pravé imigranti se na
ristu populace podili nejvice. Tento prirtistek se da ocekavat i nadale. Vyssi pocet
obyvatel dava podnikatellim vétsi podnikatelské prilezitosti

02. Vétsi pocet Zen jak muzi

Dle CSU Zije v Ceské republice neustale vice Zen, jak muzi, coz piedstavuje na za-
kladé prizkumu trhu pro vinate prilezitost a to hlavné z toho divodu, Ze Zeny vy-
hledavaji vino vice nez muzi, kdy muZi davaji prednost spiSe pivu.

03. Vyvoj vzdélanosti

Rok od roku ptibyva osob s vy$sim odbornym vzdélanim, ¢i vysokoskolskym vzdé-
lanim. Tento fakt je pro vinare opét pozitivni, jelikoZ byla v ramci prizkumu trhu
prokazana vyssi spotieba vina u lidi s vy$Sim vzdélanim. Pocet osob s vys$$im vzdé-
lanim urcité poroste, jelikoZz v dnesni dobé je vysokoskolsky titul témér samoziej-
mosti.

04. Vétsi konzumace vina

Tento pozitivni fakt pro vinare plyne z vyzkumu Vinatského fondu. D4 se ocekavat,
Ze v ramci dalSich obdobi zlistane spotieba vina na stejné drovni, nebo se zvysi, ale
k vyraznému poklesu jiZ nedojde.

05. Rozvoj vinarské turistiky a zajem o vinarské akce

Vinarské akce, jako jsou koSty, vinobrani, ¢i projekty spojené s vinatrskou turisti-
kou jsou konzumenty vina oblibené. Proto je tento faktor povaZovan za jednu z
prileZitosti, jak ziskat naptiklad své zakazniky.

06. Podpora tuzemskych vinaii spoti‘ebiteli

JiZ 60 % Ceské populace uprednostiiuje jak moravska, tak ¢eska vina, coz je jak pro
nasi ekonomiku, tak pro vyrobce pozitivni. Je o¢ekdvano, Ze tato podpora v rdmci
nakupu tuzemskych vin bude pokracovat a procento osob podporujici tato vina
bude stale vyssi.

07. Lidi jsou ochotni priplatit si za vino

Tento fakt potvrzuje vyzkum spotiebitelského chovani. Lidé jsou tak nyni ochotni
utratit za vino primérné meésicné o 65 K¢ vice, neZ vroce 2012. Pro vinare
s dobrym vinem je tento fakt prileZitosti.
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08. Vino ptisobi jako prevence proti nemocim

Vino je alkoholickym napojem, ktery je v primérené mire zdravi prospésny. UZ ten
fakt, Ze se jedna o alkohol s priznivym uc¢inkem na zdravi, miiZe pro lidi piredstavo-
vat dlivod, proc¢ ho stale konzumovat, nebo piipadné s jeho konzumaci zacit.

09. Vyvoj technologii

Technologie jdou stale doptedu. Pofizeni novych technologickych zarizeni pred-
stavuje pro podnik na jedné strané velké investice, ale na druhé strané muze dojit
napiiklad ke zkvalitnéni produktu a takova investice pak miiZe predstavovat kon-
kurenceschopnost.

010. Lidé jsou vice pocitacové gramotni a roste internetové pokryti

Informacni a komunikaé¢ni technologie se vyviji a pocitace se stavaji pomalu povin-
nou vybavou v domacnosti. Spousta véci se nyni resi v elektronické podobé a popu-
lace se stava pocitacové gramotnéjsi. S tim souvisi také zvysujici se pokryti domac-
nosti internetem a jejich aktivita na internetu. Podniky tak na zakladé vytvoreni
webovych stranek podniku, ¢i pridani reklamy na web, mtzou prijit snaze do kon-
taktu se zakaznikem a maji tak vice prileZitosti ho néjakym zptisobem zaujmout a
nalakat k nakupu.

011. Socialni média

Z dtivodu toho, Ze lidé travi na internetu dennodenné spoustu ¢asu, jsou socidlni
média povaZovana za efektivni marketingovy nastroj. Pokud chce podnik drzet
krok s dnesni populaci a ispéSné prezit, je nutna forma propagace prostrednictvim
internetu. Podniky pouZivaji ze socialnich médii prevazné socialni sit Facebook,
ktery ma témér dvé miliardy uzivateld.

012.Vyvoj HDP

Stav Ceské ekonomiky je v posledni dobé v dobré kondici, vroce 2016 vzrostla o
2,4 % a ma i nadale rist. Za timto riistem stoji prevazné spotieba domacnosti, kte-
ra rostla a dle prognéz ma riist i v dalSich letech.

013. Nizka mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti v posledni dobé klesa a tento fakt tak prispiva k vyssi spo-
tiebé u lidi z dGvodu toho, Ze vice lidi pobira mzdu. Pro podniky se zaméstnanci to
miiZe znamenat hrozbu v podobé vyssich mzdovych nakladd. U podnikd, které ne-
musi zameéstnavat Zddné pracovniky, jako rodinné Vinarstvi Kovar je sniZujici se
mira nezaméstnanosti piilezitosti v podobé moznych vyssich trzeb.

014. VyS$Si mzdy

jak tomu bylo i v predchozim pripadé, z pohledu rodinného Vinarstvi Kovar pred-
stavuji vyssi mzdy prilezitost, jelikoZ podnik v souCasnosti nema zadné zamést-
nance a nevznikaji mu tak vyssi naklady v souvislosti se mzdami. Naopak, vyssi
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mzdy mutZou pro spotiebitele znamenat vétsi ndkupy, nebo mizou tak uptfednost-
nit ndkup drazsich, kvalitnéjsich vin.

015. Dotace

Podniky miZou cerpat fadu podpor jak uz od statu, tak z Evropské unie. Z EU je
mozné ziskat napriklad prostredky na restrukturalizaci, i preménu vinic a spada
sem i podpora na nakup techniky pro lepsi obhospodarovani vinice a dalsi zarizeni
potfebné k vyrobé. Podnik si miiZe taky zazadat o podporu z narodnich prostied-
ki, prostredkl Vinatského fondu, nebo PGRLF. Pfredpokladam, Ze v ramci dotacni
politiky nedojde k Zddnym zadsadnim zménam.

016. Nulova sazba u spotiebni dané

V Ceské republice plati v sou¢asné dobé nulova sazba spotiebni dané na ticha vina,
coZ je vysvobozenim predevSim pro malé vinate, které by mohla spotiebni dan
uplné potopit. Piivodné méla sazba spotiebni dané ztichého vina dosahovat 10
K¢/litr, ale nakonec z toho vlada upustila a nic nenaznacuje tomu, Ze by se méla
nulova sazba rusit.

017. MoZnost rozsirovani vinic

Se vstupem do EU byla legislativou stanovena stopka pro vysadbu novych vinic.
Nyni je znovu povoleno rozsirovat vinice v ramci EU a to maximalné o 1 % rocné.
Povolenad rozloha vysadby novych vinic je tak pro kaZzdy stat omezend, ale
v ptripadé zajmu o rozsireni svych vinic si mliZe vinaf poslat Zadost.

018. Vyssi ceny u substituti
Vys$si ceny u piva a lihovin by mohly prispét k vétsi spotiebé vina.

HROZBY (Threatments)

T1. Minimum spotiebitelli nakupuje vino piimo u vinare

Bylo prokdzano, Ze vétSina spotrebiteld upfednostiiuje ndkup vin
v supermarketech a hypermarketech, jedna tretina pak vino nakupuje ve vinotéce
a pouze pétina chodi kupovat vino k vinari.

T2. Roste mnoZstvi lidi uskute¢niujicich ndkup pres internet
Pocet lidi, ktefi jiZ nakupuji pres internetovy obchod, rok od roku roste.

T3. Prognéza ristu inflace

Mira inflace udava riist cenové hladiny a vyssi mira inflace tak predstavuje pro vi-
nare urcité znevyhodnéni. V piipadé ristu cenové hladiny pak spotiebitelé naku-
puji méné, nebo davaji prednost levnéjSim vinlim, kam spadaji napriklad vina
z dovozu, ktera jsou nejlevné;jsi. Na zakladé progndz Ministerstva financi je oceka-
vano zvyseni primérné miry inflace jak v roce 2017, tak v roce 2018. Je tomu tak
z dlivodu ristu spotrebitelskych cen.
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T4. Dovoz vina ze zahranici roste

Je pravdépodobné, Ze dovoz stile poroste, k ¢emuz prispiva i to, Ze CNB ukoncila
intervence a koruna tak zacala posilovat. Posilovani koruny predstavuje zvyhod-
néni pro dovozce, naopak pro vyvozce je tato situace ndkladnéjsi. Zahrani¢ni vina
na naSem trhu predstavuji pro vinare samozrejmé konkurenci, jelikoz jsou jejich
vina levnéjsi. Zahrani¢ni vina putuji do obchodnich retézci, kde nasledné neni mis-
to pro vina tuzemska, coz je brano jako dalsi znevyhodnéni tuzemskych vinai.

T5. Jarni mrazy ptisobi negativné na vinice

Jarni no¢ni mrazy v Cesku ¢asto vystfidaji nékdy uz letni pocasi. Po tom co udeii
hodné nizké teploty, velké mnoZstvi jak uz ovocnych stromi tak vinic byva posko-
zeno, coZ se nasledné odrazi na vysledné produkci. Proto je vyskyt téchto mrazi
povazovan za hrozbu. I pred touto hrozbou se da urcitymi prostredky chranit, ale
nezachrani to vSechno.

T6. Bioprodukce

Biologické vinohradnictvi je prinosné predevsim pro Zivotni prostiedi a biopro-
dukce vina je tak stale castéjsi. Mezi lidmi jsou bioprodukty obecné brany mimo
jiné také jako kvalitni, zdravi prospésné produkty a hodné lidi se ubira timto smé-

rem. Proto je trend v bioprodukci bran jako urcita hrozba.

T7. Nové technologie

Technologie v oblasti vinarstvi a vinohradnictvi pomahaji zefektivnit a zkvalitnit
vyrobu a v pripadé, Ze konkurenc¢ni podniky disponuji témito technologiemi, mtze
byt pro dany podnik nevyhodné.

T8. Zavedeni EET

Elektronicka evidence trzeb se zacala zavadét 1. prosince 2016 a v soucasnosti se
tyka sektoru pohostinstvi, ubytovani, stravovani, maloobchodu, velkoobchodu a v
nékterych pripadech i provozovateli e-shopi. Vinarstvi se pak tato vlna dotkne
v roce 2018 a bude to pro podnik predstavovat dalsi ndklady

T9. Mnoho konkurencnich podniki v blizkém okoli
V okoli podniku se nachdazi vinatrské obce, kde se nachazi rada konkurencnich ro-
dinnych vinarstvi.

T10. Distribuce konkurencnich podniki
Prevazna vétsSina podnikli dodava sva vina do vinoték, vindren a provozuje inter-
netovy obchod.

T11. Konzumace piva je v CR na prvnim misté
Cesi si drzi v konzumaci piva neustale prvenstvi a je pravdépodobné, Ze tomu tak
bude i nadale
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Tabulka 22 - Identifikace prileZitosti a hrozeb pro blizkou budoucnost

Pravdépodobnost vyskytu a

vlivu
Faktor Blizka budoucnost
Vyskyt Vliv
01 | Pocet obyvatel v CR roste 3 2
02 | Vétsi pocCet Zen jak muzl 2 2
03 | Vyvoj vzdélanosti 3 2
04 | Vétsi konzumace vina 2 3
05 Rozvoj ,vina,f‘ské turistiky a zajem o akce 3 3
spojené s vinem
06 | Podpora tuzemskych vinari spotrebiteli 3 3
07 | Lidi jsou ochotni priplatit si za vino 2 3
08 | Vino piisobi jako prevence proti nemocim 3 1
09 | Vyvoj technologii 3 3
010 Roste Qoéitaéové gramotnost a internetové 3 3
pokryti
011 | Socialni média 3 3
012 | Vyvoj HDP 2 2
013 | Nizka mira nezaméstnanosti 2 2
014 | Vyssi mzdy 3 2
015 | Dotace 3 3
016 | Nulova sazba spotiebni dané 3 2
017 | MoZnost rozsirovani vinic 3 2
018 | Vyssi ceny u substitutli 2 1
T1 l\/!inivmum spotrebitelli nakupuje vino u 3 3
vinare
T2 Roste mnozstvi lidi nakupujicich pres 3 3
Internet
T3 | Progndza ristu inflace 2 2
T4 | Dovoz vin ze zahranici roste 3 2
T5 | Jarni mrazy piisobi negativné na vinice 3 3
T6 | Bioprodukce 2 2
T7 | Nové technologie 3 3
T8 | Zavedeni EET 3 3
T9 | Mnoho konkurenc¢nich podniki v okoli 3 3
T10 | Distribuce konkurenc¢nich podniki 3 3
T11 | Konzumace piva je v CR na prvnim misté 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 23 - Matice priorit pro prileZitosti blizké budoucnosti

Pravdépodobnost Pravdépodobnost vlivu prilezitosti
vyskytu prilezitosti Vysok (3) Stredni (2) | Nizké (1)
, 05, 06, 09,010, 011, 01, 03, 014,
Vysoka (3) 015, 017,016 |8
Stredni (2) 04, 07 02,012,013 | 018
Nizka (1) - - -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 24 - Matice priorit pro hrozby blizké budoucnosti

Pravdépodobnost Pravdépodobnost vlivu hrozby
yskytu hrozb
vyskytu hrozby Vysoka (3) Stfedni (2) | Nizka (1)
Vysoka (3) T1, T2, T5,T7,T8, T9, T4 T11
T10
Stredni (2) - T3,T6 ]
Nizka (1) - ] ]

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Vnitrni prostredi podniku

Vnitini prostiedi podniku bude analyzovano pomoci analyzy vysledki v jednotli-
vych funkcionalnich oblastech.

4.4.1 Analyza vysledki v jednotlivych funkcionalnich oblastech
VYROBA

Vinarstvi Kovar se zabyva jak péstovanim vinné révy, tak naslednou vyrobou vina
a jeho prodejem. Mimo samotné vino vyrabi také burcak, ktery ale vyrabi prede-
v$im z hroznli nakoupenych od svych dodavateli. Je tomu tak z divodu toho, Ze
z vlastnich hroznii vzhledem ke stari vinic podnik vyprodukuje pouze ptiblizné
5000 litra vlastniho vina. K tomu, aby mohl uspokojit poptavku zakaznikd i po
burcaku, je potirebna produkce jesté alespon o 5 000 litrt vétsi. Podnik proto hroz-
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ny dokupuje od svych dodavateld a je mozné fici, Ze priblizné 50 % celkové jeho
produkce je vino a 50 % predstavuje burcak. Co se tyce pravé burcaku, tam je po-
ptavka z daleka vétsi, neZ u samotnych vin. Loni napriklad ¢inil prodej priblizné
5200 1. burcaku a 2 000 1. vina.

Vinice, které podnik obhospodaruje, se nachazi v obci Vi¢nov, kde nasledné
probiha také samotna vyroba a plnéni do lahvi. K modernizaci zatizeni dochazi
postupné, na zakladé potieby. Vinarstvi se zcela neddavno rozhodlo pro vystavbu
nového vinného sklepa a k nakupu nového lisu. Lis byl porizen v roce 2013 a sklep
byl zkolaudovan a zkontrolovan v roce 2015, jedna se tedy o nedavnou investici.
Pravé investice do novych technologii, pro zdokonaleni vyroby, obnasi ve vydajich
nejvétsi polozku. Vinarstvi naptiklad pouZiva pro vyrobu ¢ervenych vin tzv. bari-
kové sudy o objemu 225 litrii, ve kterych lezi vina jeden, aZ dva roky a nasledné
dozravaji v lahvich. Sudy jsou dtlezité z dlivodu latkové vymény mezi vinem a die-
vem a tika se, Ze jsou k pouZiti pouze trikrat, poté dojde k jejich “opotiebeni a vice
uZ nema vinu co nabidnout. Dal$i dominantni poloZkou ve vydajich je najem za
prostory na verejnych akcich, kterych se podnik z divodu prodeje ucastni. Vinar-
stvi, pokud chce tedy prodavat vino, ¢i burcak na verejnych akcich, musi si nejprve
pronajmout prostory. Napriklad v roce 2014 Cinila ¢astka za pronajmy 25 021 K¢ a
vroce 2015 29 891 K¢. Podnik tak musi premyslet, kterych akci se chce zucastnit,
aby se mu to vyplatilo. Nevyhodou je samoziejmé to, Ze pronajem prostor probiha
s casovym predstihem a u venkovnich akci miiZze nasledny prodej ovlivnit Spatné
pocasi, kterému nikdo neporuci. Proto nelze zcela odhadnout, jaky bude objem
prodeje.

Vinarstvi vyrabi vino klasickym zptisobem, hrozny jsou sbirany rucné a kla-
de dliraz na Setrné péstovani révy v souladu s prirodou. Do samotné vyroby vina je
tak zasahovano co nejméné, aby byla zachovana ptirozenost, terroir a ro¢nik.

Mezi odridy s nejvétsi produkci patii rulandské bilé a ryzlink rynsky, zde
¢ini produkce asi 1 000 kg od kazdé odrlidy priimérné a dale André cervené s pro-
dukci priblizné 1 500 kg. Pocet lahvi se pak pohybuje primérné kolem 1 500 ks od
kazdé odridy. Tyto tfi odriidy byvaji také nejvice poptavané. V nabidce vin nechybi
ale ani Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon, Frankovka, Moravsky Muskat, ¢i
Zweigeltrebe. Cena za lahev vina se pak pohybuje v rozmezi 120 K¢ az 160 K¢ pro
konec¢ného zakaznika. Cena se odviji mimo jiné i od jakosti.

Pokud by mélo dojit k rozsifeni vyroby vina, podnik ma dostatek svych
skladovacich prostor. Pouze by bylo potieba dokoupit nadrze pro skladovani a
nakvaseni samotnych hrozni. K takovému rozsiteni ale nejspi$ brzy ani nedojde
z dlivodu omezené produkce. Vinaistvi by muselo vinohrad rozsirit o dalsi vinice,
nebo odkupovat dalsi hrozny od ostatnich vinaid. Kazdopadné pranim do budouc-
na je vysadba novych vinic a omlazeni jiz stavajicich starych vinic. To by mélo pri-
spét nasledné k vétsi produkci a rozsiteni vyroby. V roce 2016 byly porizeny také
vCely a vinar Miroslav Kovar ml. planuje mimo jiné i vyrobu medu.

Co se tyCe harmonogramu vyroby v podniku, ten se méni Casto a to hlavné
z dlivodu pocasi. Vinaistvi je totiZ obor, ktery je nejvice zavisly na pocasi a jak pra-
ce ve vinohradé, tak ve vinném sklepé je timto faktorem ovlivnéna. Samotné pocasi
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totiZ predava hroznu finalni mineralni sloZeni, mnoZstvi kyselin, cukru atd., to vse
potom ovliviiuje Cas a zpusob zpracovani mostu a samotného hroznu.

FINANCE

V soucasné dobé funguje rodinné vinarstvi pod zastitou Miroslava Kovare mladsi-
ho. Miroslav Kovar podnika jako Zivnostnik a po tom, co si zaloZil v roce 2013 Ziv-
nost, vyuZzil moznosti a pozadal o podnikatelsky uvér, ktery byl sjednan predevSim
na nakup pozemku k vystavbé vinného sklepa, na samotnou vystavbu, ¢i odkup
vinic od svého otce a pronajem ostatnich vinic. Uvér mu byl schvalen ve vysi
700 000 K¢, ktery mu byl vyplacen ve 3 ¢astkach béhem roku 2014. Jesté pred tim,
nez si Miroslav Kovar sjednal Zivnost, bylo zazZaddano o moZnost dotovani
z Evropské unie a ¢asteéné z CR a to z programu rozvoje venkova titulu mlady za-
¢inajici zemédélec. Tato dotace méla poslouzit také jako zdroj financovani vinného
sklepa a lisovny. Bylo tak poskytnuto 40 000 EUR s nutnosti dalSiho financovani
z vlastniho zdroje a to min. 900 000 K¢. JeSté pred vystavbou samotného vinného
sklepa byla z dotaci uvolnéna zaloha ve vysi asi 50 % z celkové vySe dotace. Na-
sledné byl porizen novy lis a az vlednu roku 2015 doslo ke zkolaudovani a zkont-
rolovani vinného sklepa organem SZIF, ktery dotaci zfizoval. Poté byla doplacena
zbyla c¢ast z dotace. Jednou z podminek dotace je dodrzovat pét let od podepsani
smlouvy o dotaci zaklad dané minimalné 120 000 K¢, coz bylo zatim v poradku.

Miroslav Kovar nevede ucetnictvi, ale pouze datiovou evidenci, takZe veske-
ré finan¢ni ddaje jsou zde zminény na zakladé sdélenych informaci a podkladi
k daniové evidenci, které jsou zpracovavany spolu s dannovym priznanim najatou
pani ucetni a které mi byly poskytnuty.

Tabulka 25 - Hospodarsky vysledek podniku (v K¢)

2014 2015
VH pred zdanénim 128 630 186 998

Zdroj: Interni materialy podniku

Pti vedeni danové evidence je nutné evidovat prijmy a vydaje, dale pak majetek a
zavazky. Prijmy a vydaje se pak déli dle toho, zda budou zahrnovany do zakladu
dané, nebo nebudou. V nasledujici tabulce mizeme vidét, jaké byly piijmy a vydaje
za ucetni obdobi 2014 a 2015. Jako prijmy zahrnované do zdkladu dané jsou
v tomto piipadé prevazné prijmy za prodej zbozi a vyrobki. Do ptijmi za vyrobky
a sluzby spadaji ptijmy za prodej vina, ¢i burcaku, coz predstavuje v prijmech nej-
vétsi polozku. Prijmy z prodeje zboZi jsou pak napriklad prijmy za prodané firemni
sklenic¢ky, nebo papirové obaly na lahev a podobné. Do vydaji jsou zahrnovany
vydaje za nakoupeny material, provozni rezie (kancelarské potieby, doprava,
apod.) a dal$i. Vinarstvi Kovar nezaméstnava v soucasnosti Zadné zaméstnance,
tudiZ neodecita zadné mzdy, ani pojistné za zaméstnance. Na zakladé téchto hod-
not byl stanoven vysledek hospodarenti (viz. Tabulka 25).



Vysledky 53

Tabulka 26 - Prijmy a vydaje podniku (v K¢)

2014 2015

PRIJMY CELKEM 274 743 381966

Prodej zbozi 0 16 987 (4,45 %)
Prodej vyrobkii a sluzeb 274 743 364 260 (95,36 %)
Ostatni prijm 0 719 (0,19 %)
VYDAJE CELKEM 146 113 194 968

NaKkup materialu 18 775 37921

Nakup zbozi 0 0

Mzdy zaméstnanciim 0 0

Zdrav. a soc. pojistné 0 0

Provozni rezie, ostatni 127 338 157 047

Zdroj: Interni materialy podniku

Na zakladé vykazii o majetku a zavazcich bylo zjisténo, ze k 1. 1. 2014 mél
podnik dlouhodoby majetek v hodnoté 408 732 K¢, hotovost Cinila 144 188 K¢,
penize na bankovnim uctu 326 063 K¢ a zavazky byly ve vysi 73 529 K¢.

Skutecnosti zjiSténé na konci ucetnich obdobi:

Tabulka 27 - Udaje o majetku a zavazcich (v K¢&)

2014 2015
Dlouhodoby majetek 974 494 2272039

— Pozemk 606 545 (62,24 % zDM) 1206 545 (53,10 % z DM)
Penize v hotovosti 8961 88 282
Penize na BU 2 205 5431
Zasob 0 15 690
Pohledavky 0 0

L. 777 224 617 194
vc. Uveru a pujcek
Rezer 0 0
Zdroj: Interni materialy podniku

Z predchozi tabulky si je mozné povSimnout, Ze vyrazné stoupla oproti za-
catku roku 2014 hodnota dlouhodobého majetku. V roce 2014 tento nartst pied-
stavoval 138, 42 % a v dal$im roce potom vzrostla hodnota dlouhodobého majetku
o dal$ich 133,15 %. Mezi dlouhodoby majetek se radi v tomto pripadé pouze maje-
tek hmotny, kam mtzZeme zaradit napt. osobni automobil, pneumaticky lis a v sou-
Casnosti i vinny sklep, ktery byl potizen az v roce 2015. Doslo taky k ndkuptim po-
zemki a vinic, které spadaji také mezi dlouhodoby hmotny majetek.

S tim souvisi v roce 2014 velky pokles penéZnich prostiedkl v podnikani ze
470 251 K¢ na 11 166 Kc. V pribéhu roku mél podnikatel velké vydaje spojené



Vysledky 54

pravé s vystavbou vinného sklepa, dale splaci mési¢né uvéry za automobil, uroky z
uvéru a néco pres 600 000 K¢ v tu dobu investoval Kovar do nakupu pozemki a
vinic. Nakup pozemki pokracoval i v roce 2015. Dalsi vydaje pak predstavuji na-
kup materialu, rezijnich vydajd, riznych poplatki a odvodi.

Podnikatel ziskal sice v roce 2014 uvér v ¢astce 700 000 K¢, ktery se radi
mezi prijmy bez vlivu na zisk, nasledné ale jeSté vlozil do podnikani osobni vklad,
ktery ve vysledku cinil 560 564 K¢. Vroce 2015 pokracovala vystavba vinného
sklepa, splaceni uvért a podnikatel opét vlozil osobni vklad 242 301 K¢, aby byly
pokryty vesSkeré vydaje. Podnikatel tak v posledni dobé penize do podnikani hodné
vkladal.

Velkou ¢astku vykazuji zavazky, coZ je dano predevsim avéry, které nejsou
dosud splaceny, nebo fakturami, které byly vystaveny a byly dosud nesplaceny.
Zavazky razantné stouply pravé vroce 2014, kdy ziskal Kovai uvér v hodnoté
700 000 na stavbu sklepa. V tomto roce tak celkova zadluZenost dosahovala vysoké
hodnoty. V dal$im roce jiz zavazky poklesly o 20,85 %, jelikoZ Gvéry jsou postupné
splaceny, vzrostla aktiva podniku a celkova zadluzenost tak poklesla. Dalsi zavazky
jiz nepribily a podnik k financovani vyuziva uz jen vlastni kapital.

Celkovdad zadluZenost 2014
777 224 x 100/985 660 = 78,85 %

Celkovd zadluZenost 2015
617194 x100/2272039=27,16 %

Hodnota celkové zadluZenosti klesla pod 50 %, coZ znamena, Ze podnik nyni
preferuje financovani z vlastnich zdroja.

Pozitivnim zjisténim jsou nulové pohledavky, coZ znamen3, Ze veSkeré pro-
dané zboZi bylo uhrazeno a nikdo podniku nic nedluZi.

Podrobné finan¢ni Udaje za rok 2016 nebyly podnikem poskytnuty
z divodu zpracovavani najatou pani ucetni. Miroslav Kovar ml. pouze sdélil, Ze
hospodarsky vysledek pred zdanénim ¢inil 128 000, na ¢emZ se podepsat mensi
prodej a v pribéhu roku neprobéhly zadné dalsi investice. Penize tak Sly prede-
vS8im do splaceni avérl a do vydajii spojenych se stdCenim nového vina. Kovar by
chtél zlepsit prodej svého vina a pocita s tim, Ze by mohl v blizké dobé ptiblizné
200 000 K¢ investovat v ramci dalsiho rozvoje.

Podnikatel uplatiiuje také odpisy u dlouhodobého hmotného majetku.
Osobni automobil zacal odpisovat v roce 2014 rovnomérné a dle odpisového planu
bude automobil odpisovan do roku 2018. Odpis z vinného sklepa jesté v roce 2015
nebyl uplatnén, protoZe byl v roce 2015 teprve zhotoven a prosel kolaudaci. Odpi-
sovan tak bude az v priibéhu dalsich let a to zrychlené.
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Tabulka 28 - Odpisy podniku

odpisovani

Osobm automobll 2013 Rovnomérné 2 (5let)

2015 Zrychlené 5 (30 let)

Zdroj: Interni materialy podniku

MARKETING

Mezi zakazniky v soucasné dobé patii prevazné koncovi spotiebitelé, jelikoZ vino
zatim samotny vinat prodava pouze u sebe ve vinném sklepé, nebo na verejnych
akcich jako stankovy prodej. Dle podnikatele spadaji zakaznici do vSech vékovych
kategorii od 18ti let a patifi mezi né jak lidé mistni, nebo lidé z okoli, tak i lidé
z jinych oblasti cestujici kolem. Casté&ji se pak vraceji samoziejmé zpét zdkaznici z
blizkého okoli a zakaznici s oblibou k vinu, milovnici vina, kteri uz védi, co od vina
praveé z rodinného Vinarstvi Kovéf“ éekat

neustale produkovat kvalitni vina, kterd nasledné prilakaji spotiebitele k opétov-
nému nakupu. Co se tyCe néjaké propagace a reklamnich prostredki, podnik ma
napf. vlastni vizitky, které jsou verejnosti k dispozici pravé na akcich pro pripad, Ze
by je vino zaujalo a méli zdjem o dalsi ndakup v budoucnu. ProtoZe podnik nema
témér zadnou reklamu, nové zakazniky tak ziskava napriklad na zakladé referenci
od ostatnich a na vinatskych akcich, kterych se ac¢astni. Jak jiz bylo rfeceno, podnik
Casto pro svij prodej navstévuje akce a disponuje tak svym stankem se svym re-
klamnim oznacenim. Dale podnik konzumentiim nabizi své firemni sklenicky, které
si zdkaznik miiZe také zakoupit tfeba pravé na akcich, kde je do téchto sklenicek
nasledné vino nalévano. Stalym zakaznikiim nabizi vérnostni program ve formé
slev. Tyto slevy se pak napriklad odviji od mnozZstvi, kdy p¥i nakupu nad 3 000 K¢
ziska odbératel slevu 25 % a pri vétSim mnozstvi, kdy hodnota presahne 5 000 K¢,
je pak sleva individualni.

Na webu jsou pro pribliZeni podniku vefejnosti k dispozici i webové stranky
http://www.vinarstvi-kovar.cz. Zde mtzou navstévnici najit stru¢né piredstaveni
podniku, i néco malo z historie viénovskych vinohradl. Potencialni zdkaznik se tu
pak miize dozvédét také nabizeny sortiment vin a kontakt jak na samotného vina-
fe, tak na jeho rodice, ktef{ vlastni restauraci s pekdrnou. Co na téchto strankach
chybi, jsou informace ohledné cen u vin. Cenovou nabidku tak potencialni zakaznik
obdrzi e-mailem po zazadani. DalsSim nedostatkem jsou také chybéjici informace
ohledné akci, kterych se podnik dcastni, coZ je Skoda, protoZe Clovék se pak nema
jak dozvédét, kde a kdy miize ptijit vina ochutnat, ¢i zakoupit. Pfes webové stranky
neni moZnost vino koupit.

Pro firmy podnik nabizi zpracovani reklamnich darkovych vin, které jsou pro
firmy daiiové uznatelnym ndkladem a mtiZou si uplatnit odpocet DPH.

Samotné vino je prodavano samostatné po jednotlivych lahvich, neprodavaji
se tedy Zadna darkova baleni, ani jiné sady vin.


http://www.vinarstvi-kovar.cz/
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Distribu¢ni kanaly nejsou soucasné vzhledem k nékterym konkurentiim tuplné
dostatecné, vino neni k prodeji v Zadnych vinotékach, vinarnach, obchodech jako je
tomu u jinych.

UROVEN RIZENI A LIDSKE ZDROJE

Vinarstvi nema v soucasné dobé zadné zaméstnance, jelikoZ to zatim neni potieba.
Miroslav Kovar ml. si vSe obstarava sam a v pripadé potieby mu pomaha prevazné
otec, od kterého vinareni prevzal. Pii sbéru hrozn, ¢i pti stankovém prodeji pak
pomahaji ¢lenové rodiny, ktefi to délaji v ramci dobré viile a nejsou tak za tuto
praci nijak finantné odménovani. ProtoZe Kovar vklada do podnikani pouze své
vlastni prostredky, s veskerym ziskem pak naklada dle svého uvazeni. VSichni Cle-
nové rodiny maji prijmy v ramci svého zaméstnani.

Nejdrive s podnikanim zacal otce rodiny, ktery si péstovani a vyrobu vina
oblibil, zacal se vzdélavat a nasledné se vinu plné vénovat. Pozdéji se zacala do vy-
roby zapojovat cela rodina a momentalné toto rodinné vinarstvi funguje pod zasti-
tou nejstarsiho syna, ktery ma na toto podnikani zifizenou Zivnost a potiebnou kva-
lifikaci. Nicméné s vinohrady a vinem je spjata cela rodina, tudiz maji k vyrobé vina
vztah, i kdyZ takova vyroba dobrého vina se mimo jiné neobejde bez tézké driny a
je potieba tomu vénovat spoustu c¢asu.

Jak bylo recCeno, v soucasné dobé je hlavni osobou v podniku syn Miroslav
Kovar, ktery by rad v budoucnu posouval podnik dalSimi sméry, jako napft. rozsiril
produkci a ziskal nové zakazniky. SnaZi se v oboru dale zdokonalovat, jelikoZ se da
Iici, Ze veSkeré rozhodovani je na ném. Ostatni ¢lenové rodiny jsou mu pomocnou
rukou a zapojuji se pak predevsim do obchodnich ¢innosti, ¢i sbéru hroznd.

VYZKUM A VYVO]

Podnik se momentalné nezabyva Zadnymi vyzkumy.

4.5 Situacni analyza vnitiniho prostredi

SILNE STRANKY (Strenghts)

S1. Webové stranky

Z diivodu velkého internetového pokryti predstavuji webové stranky podniku dalsi
moznost, jak se uZzivatel internetu mize o podniku dozvédét. V tomto piipadé je
dtlezity vzhled, ktery musi byt pro navstévnika webu atraktivni, navstévnik nesmi
byt zmateny a mél by se dozvédét vSe, co potiebuje. Vinarstvi Kovar ma webové
stranky velmi hezké, coZ je povaZovano za jednu z vyhod.

S2. Porizeni vcel
Tento faktor mize do budoucna piedstavovat pro podnik konkuren¢ni vyhodu.
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S3. Vyrobni zatizeni v dobrém stavu
Stav vyrobniho zatizeni mtiZe ovlivnit ndslednou kvalitu produkce. Vinat'stvi zcela
nedavno investovalo do lisovny a vystavby nového vinného sklepa.

S4. Kladny hospodarsky vysledek
Vinarstvi se dari dosahovat zisku.

S5. Uéast na vinatskych a jinych akcich

Vinarskych akci se Castni fada konzumentii vina a to nejen z okoli. Proto je prodej
vina na téchto akcich, ale i na akcich, které nesouvisi pfimo s vinem, povazovano za
vhodné pro ziskani zadkaznika, jelikoZ vinar je tak v primém kontaktu se zakazni-
kem.

S6. Klasicka vyroba, Setrné péstovani

Kvalitu vina ovliviiuje jiz zptisob prace na vinicich, kde rodina klade dtiraz na ru¢ni
sbér hroznd, ktery je pro hrozny Setrnéjsi a nedochazi tak k jejich velkému posko-
zeni. Pfi vyroba vina rodina do procesu nijak zasadné nezasahuje a vino si tak
uchovava svoji prirozenou chut.

S7.Z4dné mzdové naklady

Vyrobu vina zvlada Miroslav Kovar pouze s pomoci rodiny a nema tak dalsi nakla-
dové zatiZeni v podobé mezd. MiliZe tak investovat vice penéz do jinych prostredki
potiebnych ke zdokonaleni vyroby.

S8. Vérnostni slevy
Poskytovani vérnostnich slev miize pomoci zakaznikovi v nakupnim rozhodovani.

SLABE STRANKY (Weaknesses)

W1. Povédomi u lidi
Z diivodu ne moc velké propagace, nemaji lidi prili$§ velkou moznost jak se o rodin-
ném podniku dozvédét.

W?2. Obsah na webovych strankach

Vinarstvi ma sice velmi hezké webové stranky, které miizou na prvni pohled za-
ujmout, chybi zde ale predevSim ceny, ¢i informace o tom, v jakou dobu, ¢i na ja-
kych verejnych akcich se da vino pripadné zakoupit.

W3. Prodejni mista

Vino je k prodeji pouze u samotného vinare. Ne kazdy je ochotny, ¢i ma tu moZnost
jet koupit vino primo k vinari, ¢i na akce, na kterych vinar vino prodava. V tomto
pripadé chybi dal$i moZnost nakupu vina.
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W4. Vlastni produkce
Z vlastni produkce neni schopen podnik uspokojit vSechnu poptavku.

WS5. Forma prodeje

Prodej probiha pifimo ve vinném sklepé, ¢i v ramci akci se prodej kona prevazné
venku jako stankovy prodej. V tomto pripadé muize nasledny objem prodeje ovliv-
nit dané pocasi a z divodu toho, Ze si vinar musi vZdy platit nemaly najem prodejni
plochy, se ne vzdy muze tento prodej vyplatit.

W6. Baleni vin
Vinarstvi prodava vino pouze samostatné v lahvich. Chybi tak atraktivita, ¢i inova-
ce v oblasti baleni.

W7. Spektrum zakazniki
V soucasnosti ma podnik pouze koncové zakazniky, kteri si vino kupuji bud’ u vina-
e ve vinném sklepé, nebo na akcich ve stanku.

Tabulka 29 - Hodnoceni potencialti uspéchu

Soucasna uroven faktoru
Faktor | velmi | o 15 stiedni | Vysoka | Veimi
nizka vysoka
S1 X 0
S2 X 0
S3 X 0
S4 X 0
S5 X 0
S6 X 0
S7 0 X
S8 X 0
W1 X 0
W2 X 0
W3 X 0
W4 X 0
W5 X 0
W6 X 0
W7 X 0
Vyznam ; ; malo stiredné 3 , velmi
faktoru nevyznamny ; ; , , | vyznamny , ;
v budoucnu vyznamny | vyznamny vyznamny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6 SWOT analyza

Nasledné bude provedena SWOT analyza, ktera poslouzi k tomu, abych na zakladé
silnych, slabych stranek a prileZitosti a hrozeb, byly nalezeny vhodné strategie a
spolu s tim také dalsi optimalni reSeni. Do SWOT matice jsou zaneseny pouze ty

faktory, které se jevily jako

Tabulka 30 - Matice SWOT

nejvyznamnéjsi.

Vnitini prostredi

Vnéjsi prostiredi

Silné stranky (S)

S1 Webové stranky

S2 Porizeni vcel

$3 Stav vyrobniho
zarizeni

S$4 Kladny hospodarsky
vysledek

S5 Ucast na vinai'skych,
¢i jinych akcich

S8 Vérnostni slevy

Slabé stranky (W)

W1 Malé povédomi u lidi
W2 Chybéjici informace na
webu

W3 Vino je k prodeji pouze u
vinare

W4 Mala vlastni produkce
W6 Zadna inovativni baleni
W7 Pouze koncovi zakaznici

PrilezZitosti (0)

05 Rozvoj vinarské
turistiky

06 Podpora tuzemskych
vinaii spotrebiteli

09 Technologicky vyvoj
010 Pocitacova
gramotnost, internetové
pokryti

011 Socialni média
015 Dotace

S3,05
51,011

W1, 011, 010
W1, 05
W6, 09

Hrozby (T)

T1 Minimum
spotrebitelli nakupuje
vino u vinare

T2 Roste pocet lidi
nakupujicich pres
internet

T5 Jarni mrazy ptisobi
negativné na vinice
T7 Nové technologie
T8 Zavedeni EET

T9 Velka konkurence
T10 Distribuce
konkurencnich podniki

S2,S5,T9

W3, W7, T1
W3, T2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledné budou zvoleny Ctyti strategie:

» Strategie WT - cilem je minimalizovat slabé stranky a eliminovat hrozby

» Strategie ST - cilem je maximalizovat silné stranky a eliminovat hrozby

» Strategie WO - cilem je minimalizovat slabé stranky a maximalizovat prile-
Zitosti

» Strategie SO - cilem je maximalizovat silné stranky a maximalizovat mozZné
prilezitosti

Strategie WT (MINI - MINI)

Rozsifeni prodeje vina - dodani do vinotéky (W3, W7, T1)

V ramci této strategie je reagovano v oblasti slabych stranek na to, Ze v soucasné
dobé je vino k prodeji pouze u samotného vinare ve vinném sklepé, pripadné né-
kde na akci a zdkaznici jsou tedy pouze konecni spotiebitelé. Z hrozeb je pak rea-
govano na to, ze vino nakupuje u samotného vinaie pouze minimum zakaznika a
spise preferuji navstévu vinotéky, ¢i obchodniho retézce.

Za vhodné je tak povaZovano navazat spolupraci alespoii s nékterou vinotékou a to
napiiklad v jednom z okolnich mést a pozdéji se zamérit tieba na vzdalenéjsi loka-
lity. Ve méstech ptisobi vice lidi, tim padem je i vétsi navstévnost danych vinoték.
Toto feSeni by mohlo byt v tuto dobu jako optimalni, vzhledem k tomu, Ze podnik
je velmi maly na to, aby si dokazal provozovat vlastni prodejnu.

Vlastni internetovy obchod (W3, T2)

V tomto pripadé je reagovano na stejny faktor jako v predeslém pripadé a to moz-
nost ndkupu vina pouze u vinare. Za hrozbu je pak bran v potaz zvysujici se pocet
lidi, kteri nakupuji online, neboli vyuZivaji k nakupu internet. Proto je podniku do-
poruceno vytvorit vlastni e-shop. Dlivodem je mimo jiné i fakt, Ze e-shop provozuje
v soucasnosti jiz Fada jak malych, tak vétSich podniki a neni to ani prilis nakladné.
Navic je online ndkup pro spoustu lidi komfortnéjsi a timto zplisobem mizou za-
kaznici vyresit ndkup naptiklad v ptipadé, pokud nemaji moZnost se nikam dostat.

Strategie ST (MAXI - MINI)

0dlisit se vyrobou medoviny od pomérné velké konkurence v okoli (S2, S5,
T9)

Vinat Miroslav Kovar ml. se v lofiském roce rozhodl pro porizeni vcel a planuje tak
mimo jiné vyrobu medu. Mohl by nasledné zacit vyrabét také medovinu, ktera je
popularni predevSim v zimnich mésicich a jeji obliba se za posledni dobu zvysuje.
Vzimé by mohl navStévovat také vanocni trhy, ¢i jiné akce, kde by mohl
s medovymi produkty nabizet i své vino. Vino by mohlo byt prodavano také napii-
klad ve vyhodném baleni pravé spolu s medem, ¢i medovinou.



Vysledky 61

Strategie WO (MINI - MAXI)

Vyuziti socialnich siti ke své propagaci (W1, 010, 011)

Podnik by se mél v kazdém pripadé vice zamérit na svoji vétsi propagaci z diivodu
toho, Ze nema nikde Zadnou reklamu. V ramci socialnich médii jsou populéarni soci-
alni sité, jak u podnikd, tak u uzivatell internetu a zaroven roste praveé jak pocita-
¢ova gramotnost, tak internetové pokryti. PoCet uzivateli internetu a socialnich siti
tak roste. Podnik by mél zaznamenat aktivitu také v ramci socialnich siti, protoze
v dnesdni dobé jsou socidlni sité u€innym marketingovym prostredkem a reklama
zde dokaze cilit na presné vybranou skupinu lidi.

Reklama v ramci vinarské stezky vedouci pres Vlcnov ke zvySeni povédomi
podniku u lidi (W1, 05)

S rozvojem vinarské turistiky souvisi nékolik projektt a jednim z nich jsou Morav-
ské vinarské stezky, pod které spada také Uherskohradist'ska vinarska stezka. Tato
stezka je 75 km dlouha a vede po klidnych silnicich i cyklostezkach pres mista jako
je Uhersky Ostroh, Ostrozska Nova Ves, Hluk, PoleSovice, ale také Vicnov, kde se
nachazi Vinarstvi Kovar. Vramci cyklostezky mtzou cyklisti objevovat vinarstvi,
ochutnavat nova vina a mimo jiné se pokochat lidovou architekturou a historicky-
mi, i prirodnimi pamatkami. Vinarstvi by tak mohlo vyuZzit toho, Ze skrz vesnici,
kde sidli, vede pravé vinarska stezka a v ramci své propagace umistit na néjaké
viditelné misto reklamu.

Inovace baleni (W6, 09)

Do technologického vyvoje, Ize zaradit také vyvoj v ramci obalovych materialt.
V posledni dobé se stalo modernim a efektivnim balenim, napriklad baleni do tzv.
bag-in-boxti. Toto baleni se jiZ pouZziva pro distribuci kvalitnich vin ve svété. Vino
je baleno do specidlnich sackd, které jsou nasledné vloZzeny do krabice
s kohoutkem a je tak zajisténo bezpecné dlouhodobé skladovani a jednoducha ma-
nipulace béhem rozlévani. Bag-in-boxy jsou optimalnim balenim pro vét$i mnoz-
stvi vina, napft. 3 litry nebo 5 litr(i, proto by toto baleni mohlo byt idedlnim feSenim
pro zakazniky nakupujici vino na néjakou akci, ¢i do restaurace apod. z divodu
snadné manipulace a bezpe¢ného skladovani.

Strategie SO (MAXI - MAXI)

Zapojit se aktivné do vinarské turistiky (S3, 05)

Podnik by mohl vyuZit svého nového vinného sklepa a taky toho, %e se v ramci Ces-
ké republiky rozviji stale vice vinarska turistika. Jak jizZ bylo zminéno, pres Vi¢nov,
kde rodinné Vinarstvi Kovar sidli, vede Uherskohradist'ska vinarska stezka, ktera
spada mezi Moravské vinarské stezky. Podnik by se tak mohl zapojit do vinarské
turistiky a zvysit tak kvalitu a sluzby vinarské turistiky v jeho okoli. ProtoZe spliu-
je podnik definici vinarstvi i vinného sklepa, mohl by zazadat o certifikaci. To zna-
men3, Ze podnik by mohl byt k dispozici navstévnikiim, ktefi v rdmci poznavani
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okoli a predevSim mistniho vina vyuZivaji napriklad pravé UherskohradiStskou
vinafskou stezku, ktera je urcena pro vSechny cykloturisty, ale nemusi se jednat
jen o uzivatele cyklostezek. Vinar by tak mohl navstévnikiim vytvorit pifijemné po-
sezeni ve svém vinném sklepé, ¢i u vinného sklepa a obeznamit je se svym sorti-
mentem v ramci malé degustace. Vhodné by bylo prispét také malym obcerstve-
nim, ve formé syrq, ¢i podobné. Navstévnik tak bude mit pfimy kontakt s vinarem,
miiZe si k nému vybudovat vztah a tieba se jiZ na misté rozhodnout pro koupi né-
jaké té ladhve. Pokud nebude v moZnostech podniku mit stanovenou pravidelnou
navstévni dobu, mize tak tuto sluzbu poskytovat v ramci predchozi domluvy.

4.7 Vybér vhodnych strategii pro rodinné vinarstvi

V ramci této bakalarské prace bylo cilem nalézt vhodna reSeni pro malé rodinné
vinafstvi a to na zakladé predchozich analyz. Na zakladé vSech ziskanych informaci
budou nyni vybrany vhodné strategické alternativy, které by mély podniku pomoci
v jeho dalsim rozvoji a budou spliiovat kritéria vhodnosti, ptijatelnosti a provedi-
telnosti.

V tomto pripadé je moZné rici, Ze také sam podnikatel Miroslav Kovari ml.
povazuje témér vSechny navrZené strategie za vhodné a prijatelné, ale nékteré
nejsou nyni proveditelné. Naptiklad co se tyce vyroby medoviny, tato strategie ne-
spliiuje kritérium proveditelnosti, jelikoz vinar zatim nedisponuje veskerymi pro-
stredky pro tuto vyrobu potrebnymi. Co se tyCe inovace baleni v podobé bag-in-
boxt, tomuto trendu se vinal' nebrani a urcité zacne tuto formu baleni také vyuzi-
vat, ale az postupem casu, jelikoZ jsou k tomu potiebna dalsi strojni zatizeni pro
spravné naplnéni, které podnik nema a momentalné do tohoto zarizeni nebude
investovano.

Po zhodnoceni vSech predchozich vysledkii a strategii bylo usouzeno, Ze
v souCasné dobé podnik potrebuje predevsim vétsi propagaci a rozsireni prodej-
nich mist svého vina. Ve vysledku byla proto vybrana Strategie WT (MINI - MINI) a
Strategie WO (MINI - MAXI). Vramci Strategie WT byly vybrany dvé strategické
alternativy a to dodavani vina do vinotéky a tvorba internetového obchodu a
v ramci Strategie WO byly vybrany dva navrhy k vytvoreni vétStho povédomi u lidi
a to reklamou na socialni siti a reklamou ve VI¢nové v ramci toho, Ze tudy vede vi-
narska stezka.

4.7.1  Strategie WT (MINI — MINI)

4.7.1.1 Spoluprace s vinotékou

V soucasné dobé je podniku doporuceno navazat spolupraci alespon s jednou vino-
tékou. V okolnich méstech jako je Uhersky Brod, Uherské Hradisté, nebo treba také
Zlin se nachazi nékolik vinoték. Na zakladé webovych stranek, ¢i osobni navstévy si
miiZe utvorit podnik o danych vinotékach prehled. Naptiklad v Uherském Brodé se
nachazi velmi oblibend vinotéka U VACLAVA. Je moZné fici, Ze pokud nékdo
z mistnich, ¢i okolnich lidi potfebuje koupit vino, zavita s velkou pravdépodobnosti
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pravé sem. Majitelem je mlady kluk a jeho znalosti spojené s vinem a milym, pra-
telskym jednanim lakaji zakazniky k opétovné navstéveé. Také navstéva webovych
stranek, ¢i stranky na socialni siti zanecha v zakaznikovi dojem. O velké spokoje-
nosti pravé s touto vinotékou znaci také spousta kladnych hodnoceni.

V Uherském Hradisti je jednou z vinoték, vinotéka Vinarius, kterd vznikla
jako regionalni vinotéka. Nyni pochdazi z regionu asi jedna tretina nabizenych vin,
cilem je ale nabizet sortiment, ktery z poloviny pochdazi z tohoto regionu. Vinotéka
mimo jiné slouZi také jako misto pro setkavani lidi se zajmem o vino a tito lidé zde
muiiZou ochutnat a seznamit se pravé napriklad s regiondlnimi viny. Také zde je
obsluha velmi prijemna a napomocna. Vinotéka ma své webové stranky, i stranku
na socialni siti Facebook, kam pridava nejnovéjsi zpravy. Co se tyka webovych
stranek, ty se jevi pro jako pro spotiebitele nepouzitelné. Také uvedeny interneto-
vy obchod se zde neda pouZit.

Jiz na zakladé prvnich dojmt je podniku doporuceno navazat spolupraci
s vinotékou U VACLAVA v Uherském Brodé.

Vinotéka U VACLAVA sidli v obytné ¢asti mésta Uhersky Brod, blizko centra.
Z venkovni Casti vypada velmi hezKky a je oznacena tak, Ze ji nemize nikdo pre-
hlédnout. Prostory jsou uvniti malé, ale o to utulnéjsi. Majitelem je mlady kluk,
velmi mily a ochotny, snazi se zakaznikovi vyjit ve vSem vstfic. V sortimentu vino-
téky zakaznik nenajde jen vina, ale také rizné pochutiny jak sladké, tak slané. Mezi
sluzby vinotéky patfi rozvoz vina, nazvany jako vinatrska pohotovost. Podnik je
schopny vino privézt kdykoliv a kamkoliv za poplatek na zakladé objednaného
mnozstvi a vzdalenosti. Mezi dalsi sluzby patfi napriklad degustace vin. Vyhodou je
v tomto pripadé také otviraci doba, kdy je otevieno kazdy den v tydnu vcetné vi-
kendu. Vinotéka poskytuje zdkaznikiim vérnostni slevu, kdy pti opakovaném na-
kupu zakaznik ziska 20ty litr vina zdarma.

Vramci osobniho kontaktu s majitelem vinotéky nemohly byt dohodnuty
podminky, ¢i podrobnosti ohledné mnoZstvi dodavaného zboZi, ¢i cena nakupu
v pripadé, Ze by zacal podnik vino do vinotéky dodavat. VSechno totiZ zavisi prede-
vSim na samotné chuti daného vina, odriidé a dalSich faktorech. Proto bylo usou-
zeno, Ze nejlepsi bude nasledné samotnd navstéva majitele vinotéky ve vinném
sklepé, aby se presvédcil sam o vSem, co mu v jeho rozhodovani pri vybéru vina do
své vinotéky pomtuze. Majitel vinotéky musi vina nejdrive sam poznat a ohodnotit a
az pak je mlZze nabizet dal.

V pripadé, Ze by zacal podnik dodavat do vinotéky vino, je mu doporuceno
dodavat alespon tfi druhy vin, které jsou zakazniky nejvice poptavané a predsta-
vuji také nejvétsi produkci. Témito viny jsou Ryzlink rynsky, Rulandské bilé a
z Cerveného vina potom André. Vhodné by bylo, kdyby vinarstvi do vinotéky doda-
valo minimdalné 1 000 lahvi v ramci vSech tfi odrlid, vSechno samoziejmé podle
soucasné sklizné a poptavky. Majitel vinotéky nakupuje vina vétSinou se slevou
15 - 30 % z ceny, kterou ma dané vinarstvi stanovenou pro kazdou lahev. VSe pak
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zaleZi na velikosti odbéru. Je tomu tak z diivodu ptirdzky, kterou si vinotéky pripi-
suji k cené, a vysledna cena ve vinotéce by neméla byt piilis rozdilna, nez je cena u
samotného vinare.

Ceny u téchto vin ma Vinarstvi Kovar stanovené prevazné podle toho, zda se
jednd o pozdni sbér, vybér z hrozni, ¢i moravské zemské vino. Tyto ceny pak pro
koncového zakaznika Cini:

> Pozdni sbér 160 K¢
» Vybér z hroznt 160 K¢
» Moravské zemské vino 130 K¢

Navrhovana cena pro majitele vinotéky:

> Pozdni sbér 135 K¢
» Vybér z hroznt 135 K¢
» Moravské zemské vino 110 K¢

Pri uvaze, Ze by Vinarstvi Kovar do vinotéky dodavalo:

> 350 lahvi rulandské bilé,

» 350 lahvi ryzlink rynsky,

> 400 lahvi andré ¢ervené,
by se utrzena ¢astka mohla pohybovat od 121 000 do 148 500, podle jakosti. Jedna
se tak pouze o uvahu, vSechno zavisi na samotné dohodé mezi majitelem vinotéky
a vinafem.

4.7.1.2 Tvorba internetového obchodu

Jednou z moZnosti je najit programatora, ktery podniku vytvori e-shop, nebo dalsi
moznosti je objednat e-shop u nékteré z firem, které tuto sluzbu nabizi a mit ho
takzvané v pronajmu. Za tento pronajem se plati mésicni Castky, podle toho pro
kolik poloZek je obchod vytvoren a kolik modulti obsahuje. V tomto pripadé je do-
porucena firma Shoptet, ktera nabizi provoz e-shopu do 100 poloZek za cenu
290 K¢/mésic, pricemZ 30 dni ma podnikatel zdarma jako zkuSebni dobu. Pti ro¢ni
platbé je tato cena o 6 % nizsi a podnikatel by tak zaplatil 3 276 K¢/rok. Takto
vytvoreny e-shop by mél predstavovat snadné ovladani a jednoduchou adminis-
traci. Mezi dalsi naklady v tomto ptipadé patii samoziejmé napriklad nakup pre-
pravnich obal{i, aby mohlo byt vino bezpec¢né doruceno. (www.shoptet.cz)

50 ks prepravnich krabic na 2 1adhve 13,90 K¢/Ks 695 K¢
50 ks prepravnich krabic na 4 1dhve 17,20 K¢/Ks 860 K¢
50 ks prepravnich krabic na 6 lahvi 22,50 K¢/Ks 1125 K¢

(www.venkart.eu)
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4.7.2 Strategie WO (MINI — MAXI)

4.7.2.1 Reklama na socialni siti

Na socialnich sitich jako je naptiklad Facebook se pohybuje Siroka Skala lidi a je
zde tak velka pravdépodobnost, Ze reklama na této socialni siti zasdhne pomérné
rychle cilovou skupinu lidi. Na Facebooku tak miiZe podnik pouZit propagaci své
stranky, nebo jednotlivych prispévki. V prvni radé se podnik musi zamérit pravé
na svoji stranku na této socialni siti a zaznamenat zde néjakou aktivitu. Pfedevsim
je zde treba pridat popis rodinného vinarstvi, odkaz na webové stranky, vkladat
prispévky, fotografie svych vin, informace o vinech, nebo napriklad fotografie
z akci a v neposledni radé zde psat informace o akcich nadchazejicich, kterych se
bude podnik ucastnit. Je potfeba rozeslat stranku vSem svym piatelim a poprosit
je jak o sdileni, tak o podporu formou kliknuti na “To se mi libi“. Jako placenou
formu reklamy na Facebooku si pak podnik zvoli propagaci stranky, dale si zvoli
svoji cilovou skupinu na zakladé véku, bydlisté, zajml a podobné. V tomto piipadé
by za cilovou skupinu mohly byt zvoleny osoby s vékem 18 - 50 let, s bydlistém ve
Zlinském Kkraji, vzdélanim stredoSkolskym, ¢i vysokoSkolskym. V ramci cileni mo-
hou byt zvoleny také zajmy, jako napriklad cestovani, vino, vinai'ska turistika apod.
Cenovy rozpocet si podnikatel zvoli také sam, stejné jako dobu, po kterou chce mit
reklamu na socidlni siti umisténou. Ze zacatku tak muze platit naptiklad
100 K¢/den a pripadné tuto cenu navysit, pro vétsi efekt. Uzivatelim této socialni
sité patticim do dané cilové skupiny se tak bude stranka podniku zobrazovat a bu-
de tak vétsi pravdépodobnost, Ze na danou stranku kliknou a o podniku se dozvi.

4.7.2.2 Reklama v ramci vinarskeé stezky

Vinarska stezka vede po cesté mezi Hlukem a Vi¢novem, kde je podél cesty misto
na umisténi billboardu, ktery je mozné si v rdmci letnich mésict pronajmout pro
svoji reklamu. DalSi formou reklamy pak bude informacni cedule u domu vinare,
v jehoz blizkosti se nachazi také vinny sklep, aby bylo jiz z dalky patrné, Ze na tom-
to misté sidli rodinné vinafstvi a je zde mozZny ndkup vina. Vyhodou je, Ze diim se
nachazi u hlavni cesty a kolemjedouci tak v pripadé toho, Ze by chtéli pristavit a
ochutnat, ¢i zakoupit zdejsi vino, nemusi misto sloZité hledat.

Tabulka 31 - Kalkulace reklamnich prostredk

. [|Rozméry |Dobapronijmu___|Cena

Billboard Vi¢nov 510 x 240 3 mésice 8 700 K¢
Informacni cedule u domu 100 x 50 849 K¢

Zdroj: www.mojebillboardy.cz, www.letaky4u.cz

Do ceny Billboardii je jesté nutné zapocitat ndklady na tisk 1 298 K¢ a graficky na-
vrh, ktery se pohybuje podle naro¢nosti od 2 200 K¢. (www.fedia.cz)


http://www.mojebillboardy.cz/
http://www.letaky4u.cz/
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5 Diskuze

Podnik, ktery je predmétem prace, se zabyva jak vyrobou, tak prodejem svého
vlastniho vina a prodejem burc¢aku, ktery vyrabi predevsim z hroznii odkoupenych.
Odvétvi vinarstvi, ¢i vinohradnictvi se neustalé rozviji v rliznych smérech. Aby si
podnik zlepSoval své postaveni na trhu a dale se rozvijel, musi predevSim vyuZivat
své silné stranky a prileZitosti, které se mu nabizeji. Naopak by se mél snazit elimi-
novat slabé stranky a minimalizovat hrozby, které podnik logicky ohroZuji. Pro-
strednictvim analyzy vnéjsiho prostredi byly identifikovany prileZitosti a hrozby a
prostiednictvim analyzy vnitiniho prostiedi byly nasledné identifikovany silné a
slabé stranky podniku.

Mezi silné stranky podniku se radi predevSim snaha o zdokonalovani vyroby
vina investici do novych zatizeni, ¢i vystavbou nového vinného sklepa. K tomu, aby
mohl podnik investovat do téchto draZsich zarizeni, vyuzivd mimo jiné ¢erpani do-
taci. Co se tyka novych, technicky vyspélych zarizeni, do téch bude podnik investo-
vat financni prostiedky i nadale. Silnou strankou miize byt také snaha o rozsireni
podnikani o vyrobu medu, cozZ muize predstavovat konkuren¢ni vyhodu.

Slabé stranky ovliviiuji podnik negativné a mély by tak byt postupné elimino-
vany, i alesponl minimalizovany. Mezi nejvyznamnéjsi slabé stranky patii prede-
vS$im mala propagace samotného podniku, ¢i napriklad nakup vina pouze u vinare
a mala vlastni produkce. Pokud lidé sami od sebe nevyhledavaji riizna vinarstvi, ¢i
se 0 daném podniku nedozvédi od druhych, je tak velmi mala pravdépodobnost, Ze
se tak podnik dostane do povédomi stale vétSiho okruhu lidi. Také moznost naku-
pu pouze u vinaie miize podniku uskodit, z dGvodu, Ze lidé davaji spiSe prednost
nakupu v obchodnich retézcich, ¢i vinotékach, protoZe nemaji moZnost stale na-
vStévovat akce, ¢i shanét samotného vinaie ve sklepé.

Podnik si tak musi vazit kazdého zakaznika a snazit si ho udrZet. V tomto pfri-
padé ma vinatstvi slabou vyjednavaci silu a nemuze si tak dovolit prilis zvySovat
cenu, zhorSovat sluzby a podobné. Zakaznici maji naopak vyjednavaci silu v tomto
piipadé velmi vysokou a miizou snadno prejit ke konkurenci. Podnik se tak musi
proto zabyvat mimo jiné i svou konkurenci a sledovat, v ¢em spociva konkurence-
schopnost praveé u nich.

Konkurence vramci trhu svinem je v soucasnosti velmi vysoka. PredevSim
maly rodinny podnik musi celit vysoké konkurenci. Ve Slovacké vinarské podoblas-
ti, kam spada taky maly rodinny podnik, se nachazi asi 117 vinarskych obci a pfti-
blizné 8 198 registrovanych péstiteli. Nevyhodou je také to, Ze spousta o dost
znameéjsich rodinnych vinatstvi plisobi ve velmi malé blizkosti podniku. Konkuren-
ci ale netvoii jen okolni podniky, ale samozfejmé i podniky v ramci celé Ceské re-
publiky a predevsim zahranicni producenti vina. Napriklad za rok 2010 bylo dove-
zeno 1 556 994 hl. vina a naopak vyvezeno 231 775 hl. vina. Za rok 2016 bylo do-
vezeno celkem 1402 243 hl. vina a vyvoz ¢inil 61 037 hl. vina. Vyvoz tak klesl po-
mérné o velké mnozZstvi, za to dovoz je stdle na podobné tirovni. Dlivodem je vétsi
spotfeba tuzemského vina, nez je jeho vyroba. Do Ceské republiky se tak dovazi
predevSim vina z Evropské unie. Ta predstavuji asi 88 % celkového dovozu. Co se
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tyka ale finan¢ni stranky, zde se ceny jak u dovozu tak vyvozu zvySily. I kdyZ byl
dovoz po mnozstevni strance vroce 2016 niZsi, nezZ vroce 2010, jeho finan¢ni
hodnota byla vyssi. Také u vyvozu byl rozdil po financni strance maly, pritom roz-
dil v mnoZzstvi byl 170 738 hl. vina.

Vino ma také své substituty a to predevsim z rad alkoholickych napoji. Nejvy-
znamnéjSim substitutem je urcité pivo. Spotieba piva byla v roce 2015 v porovnani
s rokem 2010 ¢i 2011 vétsi, ale v porovnani s rokem 2014 klesla. Dlivodem tohoto
poklesu je predevsim jeho vyssi cena v restauracich a hospodach. Spotreba piva je
ale z divodu toho, Ze Cesky narod je narod pivarl, neustale na nékolikandsobné
vyssi trovni, nez je spotieba vina. Pozitivni, co se tyka vina, by mohlo byt akorat to,
ze z dlivodu vyssi ceny piva v restauracich, by tak spotiebitelé na téchto mistech
mohli davat prednost spise vinu.

Dilezitymi faktory v odvétvi vinarstvi a vinohradnictvi, které na podnik piso-
bi, je predevsSim rozvoj novych technologii, zdjem o akce spojené s vinem, rozvoj
vinarské turistiky, ¢i moZnost ¢erpani dotaci, ale také velka konkurence, celkové
mala produkce vina a s tim spojeny velky dovoz ze zahranici. PfedevsSim vinarska
turistika je vyznamna z diivodu toho, Ze spolecnost prostiednictvim této turistiky
miiZe poznavat vina, jeho vyrobu, ¢i zplsob péstovani vinné révy a podobné. Nej-
lépe podnik zatim reaguje na vyvoj technologii, zdokonalovani zarizeni a moZné
dotace.

Na zakladé provedenych analyz a nasledné SWOT analyzy byly navrzeny ctyfti
mozné strategie, které byly zaméreny na vyuZiti svych prileZitosti a silnych stranek
a naopak eliminovani hrozeb, ¢i slabych stranek podniku. Nasledné bylo zaméreno
predevSim na oblasti, které jsou v souCasnosti povaZzovany pro podnik jako nejvice
prinosné a které by mohly prispét k jeho rozvoji, zvyseni prodeje a nasledné zvy-
Seni zisku. Jedna se o rozsifeni prodejnich mist a predevsim o vétsi propagaci sa-
motného podniku. Bylo tedy navrZeno, aby podnik dodaval vino do vinotéky a vy-
tvoril si sviij e-shop, prostiednictvim kterého budou moci zakaznici také nakupo-
vat. Obzvlast dulezita je propagace, v ramci které bylo navrZzeno zamérit se jak na
aktivitu na popularnich socialnich sitich, tak na reklamu prostrednictvim billboar-
du a informacni cedule, kterou bude mit podnikatel piimo pred domem, jelikoz
v soucCasné dobé pokud ¢lovék projizdi obci VIi¢nov, neni nikde ani naznak toho, Ze
zde néjaky vinar sidli a je zde moZnost ndkupu vina.
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6 Zaver

Cilem bakalarské prace bylo na zakladé analyz jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostiedi
navrhnout strategie, které by pomohly malému rodinnému Vinarstvi Kovar k jeho
dal$imu rozvoji a nasledné zvolit ty strategické alternativy, které budou pro pod-
nik nejvhodnéjsi.

Analyza vnéjsiho prostiredi byla provedena na zdkladé STEPE analyzy a Porte-
rova modelu péti sil. Pomoci STEPE analyzy bylo zhodnoceno makroprostiedi
podniku a identifikovany tak piilezitosti a hrozby vychazejici z tohoto prostiedi.
V ramci Porterova modelu péti sil byla zhodnocena stavajici konkurence, ¢i hrozba
vstupu konkurence nové, hrozba ze strany substitii, dodavatelé a zakaznici.

Vyznamnost jednotlivych prilezitosti a hrozeb vyplivajicich z vnéjsiho pro-
stredi byla zhodnocena matici priorit. Hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu, Ci
vlivu jednotlivych prilezitosti a hrozeb bylo provedeno pro blizkou budoucnost.
Byly tak stanoveny faktory vnéjsiho prostredi, které budou pro podnik vyznamné a
mél by se tak na né zamérit. Byla provedena také analyzy vnitifniho prostiedi po-
moci zhodnoceni vysledki v jednotlivych funkcionalnich oblastech, jako je vyroba,
finance, marketing, droven rizeni lidskych zdroja a vyzkum a vyvoj. Identifikovany
byly silné a slabé stranky podniku, které byly hodnoceny v tabulce hodnoceni po-
tenciald uspéchu podle Weckerteho na zakladé jejich vyznamu v budoucnosti. Vy-
brany tak byly vyznamné prilezitosti, hrozby i silné, slabé stranky a v ramci SWOT
matice formulovany jednotlivé strategie. Ve vysledku byly vybrany ty strategické
alternativy, které se jevily jako nejvhodné;jsi.

Na zakladé toho, Ze by chtél podnikatel dospét mimo jiné k lepSimu prodeji
svého vlastniho vina, byly v rdmci strategii vybrany ty alternativy, které se zaméru-
ji na rozsitfovani prodejnich mist a lepsi reklamu samotného podniku. V ramci roz-
$ifovani prodejnich mist bylo navrZzeno dodavat vina do vinotéky U VACLAVA
v Uherském Brodé a vytvorit si vlastni e-shop. Pro lepsi propagaci podniku bylo
navrzeno vyuziti billboardu ve VI¢nové, kudy vede vinaiska stezka, pridat infor-
macni ceduli k domu vinare a predevSim se zamérit na reklamu v ramci socialni
sité, kde dokaZe reklama zasahnout presnou cilovou skupinu.
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