VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

NAVRH ROZVOJE OBCHODNI STRATEGIE
MALOOBCHODNIHO PRODEJCE VIN NA LOKALNIM
TRHU

THE PROPOSAL FOR THE DEVELOPMENT OF A BUSINESS STRATEGY FOR A RETAILER OF WINE ON
THE LOCAL MARKET

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Dagmar Filipenska

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Veronika Bumberova, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2023



VYSOKE UCENI FAKULTA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu

Studentka: Bc. Dagmar Filipenska

Vedouci prace: Ing. Veronika Bumberova, Ph.D.
Akademicky rok: 2022/23

Studijni program: Strategicky rozvoj podniku

Garant studijniho programu Vam v souladu se zakonem €. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve
znéni pozdéjsich predpisl a se Studijnim a zkusebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou
praci s nazvem:

Navrh rozvoje obchodni strategie maloobchodniho prodejce vin na
lokalnim trhu

Charakteristika problematiky ukolu:

Uvod

Vymezeni problému, cil a metodika zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza souc€asné situace a problému

Navrhy fedeni a jejich pfinos

Zavér

PouZita literatura

Pfilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem této diplomové prace je na zakladé analyzy a zhodnoceni soucasné situace a problému
malého podniku pulsobiciho v sektoru maloobchodniho prodeje vin, navrhnout rozvoj obchodni
strategie vedouci k posileni pozice na lokalnim trhu. Cile bude dosazeno pomoci aplikace
zvolenych analyticko—vyzkumnych metod k posouzeni kliCovych faktord z vnitfniho a vnéjsiho
prostfedi v€etné provedeni vlastniho primarniho priizkumu u stavajicich zakaznik. Na zakladé
syntézy vysledk( z provedenych analyz, bude navrzena vhodna modifikace obchodni strategie
a jeji rozpracovani do marketingovych aktivit prodejce v€etné planu implementace a zhodnoceni
moznych rizik.

Zakladni literarni prameny:

HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

Fakulta podnikatelska, Vysoké u€eni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-
802-4726-908.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-453-8.

MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert:
(Grada). ISBN 978-80-247-1911-5.

VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA, a kolektiv. Podnikani malé a stfedni firmy. 2. aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2409-6.

ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo G¢ast v
soutézi? Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2012. ISBN 978-80-7204-818-2.

Termin odevzdani diplomoveé prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2022/23

V Brné dne 5.2.2023

L.S.

doc. Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Bartos, Ph.D.
garant dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké u€eni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Diplomova prace se zabyva rozvojem obchodni strategie maloobchodniho prodejce vin
v souvislosti s jeho ptusobenim na lokalnim trhu. Cilem prace je na zakladé analyz a
zhodnoceni aktualni situace navrhnout rozvoj obchodnich aktivit prodejce, které povedou
k posileni pozice podniku na trhu. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka Cast prace se
zabyva reSerSi literarnich prament Vv souvislosti s rozvojem podniku, obchodni a
marketingovou strategii a vybranymi analyticko-vyzkumnymi metodami. Analyticka ¢ast se
vénuje aplikaci zvolenych metod vnéjSiho a wvnitiniho prostiedi v kontextu problemu
podniku, spolu s prizkumem spokojenosti stavajicich zakazniki s naslednou evaluaci
vysledki pro nasledné néavrhy feSeni. Navrh obsahuje modifikaci ptivodni obchodni
strategie, ktera je rozpracovana do marketingovych aktivit véetné implementace a
zhodnoceni moznych rizik navrhi a pfinost vedouci k posileni pozice prodejce na lokalnim
trhu.

Klicova slova

rozvoj podniku, obchodni strategie, primarni prizkum, spokojenost zakazniku, lokalni trh

Abstract

Diploma thesis deals with the development of business strategy of a small wine retailer in
the context of a local market. The aim of the thesis is to propose development of business
activities of retailer based on analyses and evaluation of the current situation, which will
lead to strengthening the position on the market. The thesis is divided into three parts. The
theoretical part deals with a literature search in the context of business development,
business and marketing strategy and selected analytical-research methods. The analytical
part is devoted to the application of the chosen methods of external and internal environment
in the context of the company’s situation, along with a survey of the satisfaction of existing
customers with subsequent evaluation of the results for following proposals for solutions.
The proposal contains a modification of the business strategy which is elaborated into
marketing activities, including implementation and evaluation of the potential risks of the

proposals and benefits leading to strengthening the position of the company on the local market.

Key words
business development, business strategy, primary research, customer satisfaction, local

market
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UvVOD

Malé podniky byly a budou nedilnou soucasti vyspélé ekonomiky nasi zem¢ a hraji
neodmyslitelnou roli v hospodatstvi obecné. Piinosy a dopady jejich Cinnosti jsou
vyznamné. Mezi tyto pfinosy mize byt zminéna flexibilita maloobchodi v reakcich na
ménici se vlivy prostfedi, inovace a pozadavky zakaznikl bez svazanosti na byrokratické
procesy. Také se podili na rozvoji lokalni ekonomiky, kdyz poptavaji zbozi a sluzby od
mistnich dodavatell a zvysuji tak poptavku po téchto zdrojich. Lokalni a malé podniky
pfindsi do mistni komunity mnoho vyhod. Jednim z vyznamnych rozdill oproti
velkoobchodu je osobni piistup k zakaznikd, dtvéra a loajalita. Do mistni ekonomiky
pfinasi rozmanitost pii vybéru zbozi a diiraz na kvalitu. Jsou vyznamnym poskytovatelem

pracovnich mist a majitelé té€chto podnikill jsou vétSinou velmi lokalné angazovani.

Malé podniky maji sva specifika, kterym se tato prace bude vénovat. Obvyklym jevem u
malych podnikt je zastarala nebo i chybé&jici strategie, cil a vize. Pravé tento faktor mtize
mit za nasledek, ze se podnikani nebude posouvat dal a bud’ tpIné€ zanikne nebo zlstane
ztracené ve zméti dalSich podnikd. ZtiZzenou situaci maji malé lokalni podniky
v dopadech a vlivech okolniho prostfedi, se kterymi museji bojovat vice urputné nez ty
velké. Stava se tak ¢im dal t€Zim ukolem pro jednotlivé malopodnikatele v téchto rychle
se ménicich podminkach najit ¢as na rozvoj svého podnikani. Posledni 3 roky znamenaly
pro malé podniky opravdu turbulentni prostiedi ovlivnéné pandemii. Maloobchod pattil
mezi nejvice postizenou oblast a ¢elil mnoha vyzvam. I toto je jeden z faktorti, ktery

analyzovany podnik v minulych letech ovlivnil.

Nastinéna vysSe zminéna situace a také osobni zainteresovanost byly podnétem pro
napsani této diplomové prace, ktera si klade za cil pomoci analyz a komplexniho
zhodnoceni situace pomoci podniku rozvinout a modifikovat jeho obchodni strategii malé
vinotéky. Jedna se o rodinny podnik pusobici na lokalnim trhu na Vysoc¢iné bezméla 10
let a béhem svého pusobeni se vyvoj podnikani pfili§ nerozvinul a nezménil. Provedeny
budou analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi, atraktivity oboru, prizkum spokojenosti
mezi stavajicimi zakazniky podniku a celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb pro rozvoj obchodni strategie a upevnéni pozice vinotéky na

lokalnim trhu.



VYMEZENI PROBLEMU, CiLE A METODIKA PRACE

Pro zpracovani mé diplomoveé prace jsem byl zvolen podnik Vinotéka Polna. Jedna se o
maly podnik zaméfujici se na prodej vinného sortimentu, zejména pak stacenych a
lahvovych vin a dal§iho drobného doplitkového zbozi. Podnik byl zaloZen v roce 2015 s
hlavni mysSlenkou pfinést zdkaznikiim lokalni a kvalitni vina ovéfené¢ho plivodu. Diliraz
je kladen na lokélnost vin, plivod hroznii a osobni kontakty majitele pfimo s vinafi.
Provozovna se nachazi na menSim meésté v kraji Vysocina, je dobfe situovana pfimo na
namésti. Divodem vybéru je osobni zainteresovanost vzhledem ke skutecnosti, Ze
autorka prace figurovala jako zakladajici ¢len tohoto podniku. Prostiednictvim této prace

by autorka rada napomohla k dal§imu rozvoji podniku.
VVymezeni problému

Trh je pomérné lokalni a ovlivnén turistickou sezénou. Ackoli se podnik nachdzi
v turisticky vyznamném mésté, tento faktor podnik pfili§ nezohlediuje, pfiCemz
nejsilnéjsi sezénou je pravé letni, a naopak velky Utlum nastava od zacatku roku. Nize
jsou vymezeny kli¢ové oblasti, s nimiz se podnik potyka:

e Za dobu svého pusobeni se podnik v nabidce zbozi ¢i sluzeb piilis neposunul.
Nabidka podniku je Uzka a maze dochazet k situacim, kdy nebude poptavka
zakaznika uspokojena. Divodem mohou byt nepruzné reakce pravé na piani a
potieby zakazniki ¢i nabidku a rozvoj konkuren¢nich podniki Vv nejblizSim
okoli.

e V dne$ni dob¢ jsou pro témét kazdé podnikani dualezité socidlni a jiné
komunikaéni sité€. Tyto moznosti podnik nevyuziva, a proto dal§im faktorem

mohou byt nedostatecné komunika¢ni kandly smérem k zdkazniktim.

e Vramci malého lokalniho trhu je zde silna pfima konkurence a dale vice
nepfimo konkurenénich podnikd. Sortimentni nabidka podniku neni aktualni
vzhledem Kk této konkurenci a jimi poskytovanych sluzeb. Zaroven podnik aktivné
nereaguje na ménici se okolni prostfedi a trendy v oblasti konzumace vina a
vinnych népoji.

Hlavni cil a metodika zpracovani

Cilem této diplomové prace je na zdklad€ analyzy a zhodnoceni soucasné situace a

problému malého podniku ptisobiciho v sektoru maloobchodniho prodeje vin, navrhnout



rozvoj obchodni strategie vedouci k posileni pozice na lokalnim trhu. Cile bude
dosazeno pomoci aplikace zvolenych analyticko-vyzkumnych metod k posouzeni
klicovych faktort z vnitiniho a vnéjSiho prostiedi véetné provedeni vlastniho primarniho
prizkumu u stavajicich zakaznikd. Na zaklad€ syntézy vysledkl z provedenych analyz,
bude navrzena vhodna modifikace obchodni strategie a jeji rozpracovani do
marketingovych aktivit prodejce vcetné planu implementace a zhodnoceni moznych
rizik.

Diplomova prace je rozdélena do tii Casti, které na sebe navazuji. Prvni ¢ast se vénuje
teoretickym vychodiskam, ktera jsou kli¢ovéa k uchopeni dané problematiky. Cerpano je
z odborné literatury a jedna se zejména o pojem ristu a rozvoje podniku jeho fizeni a
mozna rizika v kontextu malého podniku a charakteristiky malych firem. Déle je vymezen
pojem strategie v navaznosti na obchodni hierarchie a proces strategického fizeni.
Pozornost je vénovana obchodni strategii v navaznosti na produktové portfolio. Pro
spravné uchopeni jsou popsany vybrané analytické-metody, které jsou aplikovany v
nasledujici ¢asti préace.

Analyticka ¢ast prace obsahuje provedeni jednotlivych analyz pro vnitini a vné&jsi
prostiedi vybraného podniku s cilem nasledného zhodnoceni vysledkii pro nasledné
feseni zadaného problému, a to v rdmci daného postupu:

e Popis vybraného podniku a jeho soucasné strategie vcetné cili majitele.
Predstaveni organizacni struktury podniku véetné finan¢niho vyhledu.

e Popis soucasné situace v podobé marketingového mixu 4P v¢etné rozpracovani
sortimentu na stacend vina, lahvova vina, doplikovy sortiment, marketingovou
online i off-line propagaci.

e Analyza atraktivity oboru — lokalniho trhu, ktera zahrnuje pfimou stavajici
konkurenci, vliv zdkazniktli, dodavateld, hrozba vstupu novych konkurentti a vliv
substitutd.

e HlubsSi zhodnoceni soucasné nabidky produkti konkurent na trhu, bude
analyzovano za pomoci benchmarkingu.

e Prizkum zaméteny na spokojenost stavajicich zakaznika zejména ve vztahu
k nabizenému sortimentu a jejich preferenci.

e Analyza obecného okoli v pfimé vazbé na vybrany podnik a jeho vymezené
problémy, bude provedena analyza socialné-demografickych faktora a

ekonomickych faktori.
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e Vystupem zkazdé analyzy bude dil¢i shrnuti dat za pomoci identifikace
kli¢ovych/kritickych faktorti, které budou ndsledné zpracovany do SWOT matice.

Tteti ndvrhova ¢ast navazuje na vysledky evaluace faktorii za pomoci SWOT a zaméfuje
se na zpracovani konkrétnich navrhii rozvoje obchodni strategie podniku tak, aby tyto
navrhy byly pro podnik realizovatelné s cilem upevnéni pozice podniku na lokalnim
trhu. Soucasti téchto navrhi bude vyhodnoceni jejich pfinost a zaroven moznych rizik.

Navrhy si kladou za cil upevnit pozici podniku na trhu.

V diplomové prace budou pouzity jak primarni, tak i sekundarni data. Primarni data jsou
ziskand z dotaznikového Setfeni, které maji zdkaznici moznost vyplnit elektronicky
v podobé vytvoreného dotazniku nebo piimo na prodejn€. Sekundérni zdroje jsou
v podob¢ webovych stranek, védeckych publikaci, ale také internich dokumentt, u¢etnich

knih, vykazli ¢i volné dostupnych analytickych marketingovych ndstroja.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti prace jsou zpracovany dostupna vychodiska pro komplexni pochopeni
a zacileni, které je nutné pro feSeni dané problematiky. Tato Cast se zabyva pojetim
rozvoje a rustu podniku véetné moznych internich a externich rizik s tim spojenych. Déle
vymezuje strategie a propojeni obchodni a marketingové strategie spolu se specifiky
Vv fizeni a marketingovych aktivit malych podnikii. Nasledné jsou kapitoly vénovany
vybranym analyticko-vyzkumnym metodadm, které pomohou s uchopenim celé
analytické casti prace. Na zavér jsou popsany kapitoly K vyhodnoceni moznych rizik

Z navrhu.

1.1 Pojeti ristu a rozvoje podniku

Kazdy podnik si prochdzi ur€itymi fazemi. Od zalozeni, rozvijeni Cinnosti, rlstu,
potykani se s krizi ¢i problémy az k ukonceni ¢innosti. Pokud podnik zvladne krizové
situace, dafi se mu rdst a nestagnuje, nemusi ho potkat kone¢na faze, tedy zanik. Dle
Vebera a Srpové (2008) je rlst podniku vyzvou a mize k nému dojit vlivem externich
nebo internich udalosti. Rist méni charakter firmy a je zcela na roli majitele, kam bude
rist podniku smétovat. U nékterych podnikd muze majitel zamérné rust zastavit, a to
Z proto, ze ho uspokojuje fizeni malé firmy a nechce delegovat své pravomoci. S ristem

podniku se poji pojem Zivotniho cyklu, ktery predstavuje nékolik fazi:
e vznik podniku;
e rust;
o stabilizace;
o Krize;
e zanik.
Pficemz plati, ze podnik nemusi nutné projit vSemi témito fazemi. Pokud se podnikatel

dopiedu seznami s jednotlivymi cykly, nemusi poté fesit problémy v jednotlivych

stadiich. Snadné&ji pak dojde k odhaleni pficin stagnace ¢i krize. (Veber, 2012)

Rozvoj podniku, pokud je planovany vedenim, by mél byt také spravné ¢asové ohranicen
a fizen. Dle Colinse (1993), by prvni krok pfi planovaném riistu mél udélat sdm majitel.

Zalezi totiz praveé na jeho cilech a zdméru sméfovani podniku. Jakmile budou stanoveny
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podnikové cile a plany dalSim krokem je piesné vytyCeni kroku, které povedou ke
snadngjsi realizaci rastu. Thned po majiteli nasleduji zaméstnanci a jejich pracovni napli.
Dale jsou diilezité otazky ohledné kazdodennich ¢innosti, rutinni ukoly, nova népli dne,

ktera ptibyla za posledni mésice.

Dle Staitkové (2007) chapeme rust podniku jako dynamicky proces, ktery je kritickym
faktorem podnikatelského tispéchu. Tento proces zahrnuje jak rozvoj vnitfnich faktort
podniku, tak i pfihlédnuti k vnéjsimu okoli podniku a moznym pfilezitostem. Rozvojovy

potencial podniku mtize byt analyzovan dle téchto faktori:

1. Finanéni rast ukazuje rozvoj celkového podnikani pomoci finan¢ni ukazateld,
kterymi jsou trzby, néklady, zisk. Finan¢ni rtst pak zvySuje hodnotu firmy a

umoziuje také investice do jejiho rozvoje.

2. Strategicky rust piedstavuje reakci podniku na zmény v okoli podniku, které
pfichazeji od vnéjsich vlivii. Dulezitd je pak reakce na tyto zmény, vyuziti

potencialu zdroji podniku a jejich pfeménu pro udrzeni konkurenceschopnosti.

3. Strukturalni rast znamena rozvoj internich struktur, které se mohou tykat

informacnich, procesnich, kontrolnich nebo finan¢nich systémt.

4. Organizacni rast znamena zmény v organizacni struktute a ptipadné rozdélovani
manazerskych funkci ¢i jejich rozSifovani. Pii fizeni rodinnych podnikl je
struktura podniku obvykle zapInéna ¢leny rodiny. Vyraznéj$i zmény organizacni
struktury se objevuji pii ptechodu ¢innosti podniku do online sektoru. (Staiikova,
2007)

1.1.1 Interni a externi rizika rozvoje a ristu podniki

Mozna rizika, kterd by mohla nastat a brzdit tak rdst podniku muzeme nalézt
specifikovana v mnoha literaturach. Korab uvadi rozdéleni na externi tlaky, interni tlak,

rodinné tlaky a tlaky podnikatelského charakteru. (Korab, 2008)

Do externich tlaki Korab (2008) zahrnuje statni sektor, spole¢nost, ekonomickou situaci

nebo i klima:

o Neefektivita, byrokracie, slozitd administrativa;

e Diskriminace malych a stfednich podnikd;
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Spatna a nesystematicka legislativa, kterou je v praxi obtizné sledovat;
Statni sféra neposkytuje informace vcas;

Ptilis vysoké dané, duplicitni zdanéni;

Korupce a kriminalita;

Efektivni nebo zadné rozdelovani podptrnych zdrojt;

Silna konkurence ze strany vétSich domacich i zahrani¢nich firem.

Do interni tlakti, které mohou podniku branit v ristu a rozvoji, které souvisi

s popisovanym podnikem, mize byt zminéno: (Korab, 2008)

ztrata jedine¢nosti, know-how ¢i technologicka zastaralost zafizeni, vybaveni;
finance — celkova Spatna sprava a rozd€lni dostupnych financi, neinvestovani
spravnym smérem, zastaralost a komplikovanost procesii, Spatné vedeni
ucetnictvi;

nedostateéna kvalifikovanost lidskych zdrojli, neexistujici nebo neefektivni
motivaéni systémy, mald ochota zaméstnanci se zlepSovat ¢i pfijimat

odpovédnost.

Vzhledem k faktu, ze podnik je rodinného typu, uvadime zde i vlivy rodinnych tlaku,
které jsou dle Koraba (2008):

nedostatek manazerskych a podnikatelskych znalosti a dovednosti — podnik fidi
rodinny piislusnik, ktery nemusi mit patfi€né schopnosti a vlastnosti potiebné pro
uspés$né vedeni a fizeni;

problém zdvojeni a nejasnych roli v rodinném podniky — ur¢ité ¢innosti se mohou
prekryvat nebo byt duplikovany;

vysoké stresové zatizeni — nejenom ve smyslu dostat podnikatelskych cild, ale
také ve smyslu finan¢niho zabezpeceni rodiny;

konflikty v ramci rodinnych vztaht, které se mohou pienést do podnikani.

Moznym rizikem, které miize nastat pii riistu podniku je také Spatné vedeni Ucetnictvi,

zkratka nedostateény ptehled nad piijmy a vydaji. Toto riziko mize vést k celkové

platebni neschopnosti, kdy podnik nebude schopen hradit své zavazky. K tomuto riziku

muze dojit 1 v pfipad¢, Ze zisky podniku rostou a zdkaznici ptibyvaji. S rtistem podniku

obvykle nepiibyva pouze zisk, ale také vydaje. Pravé nekontrolovatelny riist vydaji mtze

byt pti¢inou netispéchu, ackoli podnik zaznamenava celkovy riist. Dulezité je tedy peclivé

vedeni v§ech ucetnich zaznamu a jejich pravidelna kontrola a aktualizace. (Colin, 1993)
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1.2 Strategie a proces strategického rizeni

Pojmem strategie chapeme jako stanovenou cestu k tomu, jak maji byt naplnény cile,
kterych chce podnik dosdhnout. Proto strategii vymezujeme jiz na zacatku podnikéni a
méla by byt protkdna po celou dobu Cinnosti podniku a prib&zné aktualizovana dle
okolnich zmén. Do stanoveni strategie se promitaji veskeré vnéjsi i vnitini vlivy, které
podnik ovliviiuji. Strategie by méla byt zvolena s ohledem na prostiedi, trh, na kterém se
podnik nachazi, zaméteni podniku a jeho charakteristiky. Pravé s ohledem na ménici se
prostfedi, které mohou ovlivnit zcela nepredikovatelné situace, by strategie méla
reflektovat tyto zmény a také se jim pfizplsobit. Realizace cili podniku je tedy

podminéna dobie a realisticky stanovenou strategii, pomoci niz dojde ke splnéni

vyty¢enych cili. (Hanzelkova, 2017)

Mallya (2007) uvadi charakteristiky uspéSné vymezené strategie, mezi které patii
napfiklad podpora vedeni podniku, zapojeni zainteresovanych pracovnikli, casova
navratnost, dynamicnost, inovativnost a flexibilita. Z hlediska Casového je strategie
vymezena na dlouhé, stiedni a kratké obdobi. Strategickd uroven provadéna top
managementem je obvykle planovana na 2-5 let. Takticka uroven je definovana jako

sttednédoby proces a na tyden az 1 rok je vymezena Groven operativni.

Strategické fizeni, jako nikdy nekoncici proces je v odborné literatuie vymezeno
posloupnymi, na sebe navazujicimi ¢innostmi, které se vzédjemné prolinaji a ovliviiuji.
Pocatecni krokem tak obvykle je stanoveni poslani firmy a firemnich cili. Déle navazuje
strategicka analyza jejimz vystupem je formulace moznych feSeni k dosazeni cild,
optimalizace aZ po implementaci zvolené strategie. Strategické fizeni by mélo byt vzdy
v souladu s firemnimi cili, prostfedim, ve kterém firma ptlsobi, ale také jeho
disponibilnimi zdroji. Pii vybéru strategie by méla byt zvazena i realizovatelnost jeji
implementace vzhledem na analyzovany podnik. Kroky strategického fizeni mohou jit
postupné, piimo na sebe navazovat, piekryvat se nebo muze dochazet k vraceni se
k dil¢im krokiim. Muze dochazet ke zménam v disledku méniciho se prostiedi ¢i riznym

externim vlivam. (Hanzelkova, 2017)
Mallya (2007) déli proces strategického tizeni do celkem péti na sebe navazujicich fazi.

e Prvni faze ptedstavuje stanoveni podnikovych misi a cili. Zjistuje, jaky je stav

strategického fizeni v podniku a vymezuje, ¢eho chce firma dosahnout.
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e Druha faze analyzuje vné&jsi a vnitini okoli podniku a veSkeré vazby fungovani

podniku jako celku. Urcuje klicové oblasti podniku a priority.

o Treti faze tvofi nové nebo modifikuje staré cile v souvislosti se zjiSténymi

vysledky z druhé faze.

e Ctvrta faze implementuje navrzené strategie, a to v souladu s podnikovymi

procesy.

e Patd a posledni faze je hodnoceni a kontrola implementované strategie, jeji

pribézné monitorovani a ptipadné navrzeni napravnych krokd.

Zich (2012) pii procesu strategického fizeni zdUraziiuje potiebu pracovat s principem
zpétné vazby. Strategické fizeni je vymezeno postupnym plnénim dil¢ich krokt od analyz
az po samotnou implementaci, ale podnik by nem¢l zapominat je zhodnoceni a ptipadnou
modifikaci strategie. Diky opakujicimu se zpétnému hodnoceni v procesu strategického
fizeni podnik muze reagovat na zmény v jeho okoli, které maji vliv na jeho
konkurenceschopnost a rozvoj. Proces strategického fizeni dle Zicha naznacuje obrazek

%

¢. 1.

ﬂ VWchozi pfedstava
Strategicka analyza

Hledani a hodnoceni variant

Formulace strategie

Zpétnd vazba
a modifikace

Implementace strategie

Dosazeny stav a
Planovany stav

Obréazek 1 Proces strategického Fizeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zicha, 2012)

Dle Ketkovského (2006) tvofi podstatu strategii strategické cile. Jedna se o vymezeny a

zadouci stav, které¢ho chce podnik dosdhnout. Patfi také mezi dilezité kritéria hodnoceni
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fungovani podniku. Kazdy podnik mtize sledovat vice cilti zaroven. Jejich ukolem je také
motivovat podnik nebo jeho vedeni k neustalému zlepSovani za ti¢elem dosazeni danych
cilt. Pti formulovani cili by vedeni podniku mélo brat v iivahu vliv prostiedi, ve kterém
pusobi, ocekavani ruznych zainteresovanych stran (stakeholders, zaméstnanct,
zakazniki), financni situaci ¢i spolecenské ptinosy dosazeni cilti. Pti formulovani cili se
stanovuji cile obecné, déle jsou tyto obecné cile specifikovany do jednotlivych oblasti,

¢innosti nebo na trovné fizeni a déle jsou urceny priority plnéni cilt.

VétSina literarnich prament zminuji, ze cile, by mély byt spravné stanoveny pomoci

pravidla SMART, napt. Ketkovsky a Vykypél (2006) udavaji:

e Stimulating nebo také Specific — cil musi byt dostate¢né stimulujici dobfie
konkretizovan, aby vedl k dosazeni planovanych vysledku.

e Measurable — cil by m¢l byt stanoven tak, aby jeho dosazeni bylo méfitelné.

e Acceptable — vyjadiuje, Ze dany cil by m¢l byt akceptovatelny pro ty strany,
kterych se bude bezprostiedné tykat.

¢ Realistic — dosazeni daného cile ma byt stanoveno realisticky moznym zptisobem.

e Timed — spravn¢ stanoveny cil ma ureny ¢asovy ramec.

1.2.1 Vymezeni strategie dle ¢asu a hierarchie

Z hlediska ¢asového je strategie vymezena na dlouhé, stfedni a kratké obdobi. Strategicka
uroven provadéna top managementem je obvykle planovana na 2-5 let. Takticka troven
je definovéana jako stftednédoby proces a na tyden az 1 rok je vymezena uroven operativni.
Hierarchii strategii mtizeme rozlisit na sebe navazujici korporatni, obchodni a funkéni
strategii. Formulace jednotlivych strategii by na sebe méla navazovat, a to postupem
shora doli. Dale by mezi jednotlivymi méla byt uplatiiovan princip zpétné vazby. (Fotr,

2012)

Hierarchicka soustava firemnich strategii obsahuje firemni (corporate) strategii, obchodni
(business) a funk¢ni (functional) strategii. Formulace jednotlivych strategii by na sebe
mélo navazovat, a to postupem od firemni az po funkcni strategii. Firemni strategii
odpovidame na otazku ohledné¢ sméru podnikani a obvykle také reflektuje poslani
podniku, jeho vizi a misi s ptihlédnutim k externim a internim faktorim podniku. Dale
na tuto strategii navazuje strategie obchodni. Obchodni strategie pak muze byt

rozpracovana pro konkrétni SBU (Strategic Business Unit) 1 na ur¢itém trhu. Obvyklym
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obsahem obchodni strategie jsou definované prvky jako produkt, sluzba, misto podnikant,
propagace, procesy, ceny. Navazujici strategii jsou funkéni strategie, které mohou byt
rozpracovany do né€kolika oblasti, a to strategie pro marketing, vyzkum a vyvoj, lidské
zdroje nebo financni strategie. Hierarchickou soustavu strategii naznacuje obrazek ¢.2.

(Ketkovsky, 2002)

Podnikatelska Strategie na spoledenské
strategie drovni
Podnikova (ﬁremnl) Strategie na vrcholové
strategie drovni organizace
Obchodni (business) Strategie na Grovni
strategie SBU
‘ Védaa o fvnf (funkéni)
. . perativni (funkéni
Rizeni Marketing ) Wrob: vyzkum trategi
Finance yroba strategie
lidskych
zdrojt

Obrézek 2 Hierarchie strategii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mallya 2007, str. 36)
Firemni (korporatni) strategii odpovidame na otazku ohledné sméru podnikani a obvykle
také reflektuje poslani podniku, jeho vizi a misi a celkovy smysl podnikéni s ptihlédnutim
k externim a internim faktorim podniku. Firemni strategic obsahuje odpovédi na
vymezeni ,,kdo, co, jak?“. Jaké strategické obchodni jednotky podniku jsou vymezeny,
jaké maji strategické cile a jaké jsou sméry jejich rozvoje. Kazdy SBU miize mit zvolenou
jinou strategie. V situaci, kdy méa podnik jinou SBU, dochazi k formulovani jediné
business strategie. Dale na tuto strategii navazuje strategie obchodni. (Hanzelkova, str.
27, 2017).

Obchodni (business) strategie rozpracovava cesty ke splnéni cilii pro konkrétni SBU
(Strategic Business Unit) i na urCitém trhu. Obchodni strategii mizeme specifikovat
pomoci rozsifené¢ho marketingového mixu —,,7P*. Tento mix vymezuje produkt ¢i sluzbu
(product), cenovou politiku (price), vymezeni trhu (place), propagaci (promotion), lidské
zdroje (people), nezbytné proces (process) a planovani (planning). Vymezeni aspekti

marketingového mixu slouZzi jako vychodisko pro obsahové vymezeni obchodni strategie
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a slouzi jako podklad pro navrhnuti moznych rozvojovych sméri. (Hanzelkova, str. 33,

2017).

Dle Mallya (2007) obchodni strategie urCuje strategické cesty vedouci K dosazeni
vyty€eného cile a dava jasny charakter podnikani na konkrétnim trhu. Je to rozhodnuti o
tom, jak uspokojit své zdkazniky na daném trhu dle jejich potieb a pozadavki a zaroven

byt konkurenceschopny.

Navazujici strategii je funkéni strategie. Mize obsahovat nékolik oblasti, které jsou
specifické pro danou firmu a zaroven klicové pro jeji dal§i rozvoj. Miize se jednat o
marketingové strategie, vyzkum a vyvoj, kvalita a jakost, vyrobni, personalni, finan¢ni ¢i
informacéni strategii. Mezi jednotlivymi funkénimi strategiemi plati horizontalni

propojeni, které je typické pro sdilené ¢innosti v podniku. (Hanzelkovd, 2017)

Opét 1 zde nalézdme platnost v tvrzeni, ze strategie na jednotlivych irovnich musi byt
v souladu a vzdjemné se dopliiovat. Pro UspéSnou strategii by pak mély platit tyto
spole¢né charakteristiky: (Fotr, 2012)

o flexibilnost strategii;

e podpora vrcholového vedent;

e pochopitelna pro vSechny strany;

e dostatecné motivujici;

e koncepcni;

e podminuje rist hodnoty podniku.

1.2.2 Propojeni obchodni a marketingové strategie

Propojeni korporatni, produktové a marketingové strategie je dilezité pro identifikovani
celopodnikového sméfovani. Firemni strategie dava odpoveéd’ na otdzku ohledné alokace
zdrojl, odvétvich a trzich, na kterych bude firma pisobit. Pojednava o realizaci
podnikovych cili, tedy zptsobech, jakym budou dosazeny. (Jakubikova, 2008)
Korporatni strategie je nedilnou soucéasti podnikéni. Proto by tato méla reflektovat
vSechny uvedené strategie, a to jak firemni, marketingovou a produktovou strategii.

Vzéajemny soulad téchto strategii predznamenava uspésnost jejich naplnéni.
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Produktové strategie je hlavni soucasti vnimané hodnoty podniku. Pomoci produkti,
které podnik nabizi, uspokojuje potteby svych zakazniki a vytvaii tak vnimanou hodnotu
znacky, tedy jména podniku. Rozhodujici je zde kvalita nabizenych produkti, vlastnosti,
funkce i design. DalSim faktorem mohou byt rizné podptrné sluzby k produktu, které
také mohou nalékat zakaznika ke koupi. Produktovou strategii ovliviiuji investi¢ni cile,
které mohou byt kratkodobé, stfednédobé ¢i dlouhodobé. Dale produktovou strategii
ovliviiuje celkova podnikatelska strategie, a to orientace na vynosy, snizovani nakladu,
stabilizace vynost nebo budouci rist. Dle miry uspokojeni se do podniku pak zékaznici
budou nebo i nebudou vracet. Produktova strategie tak odrazi spektrum zdkaznickych
nazord na kvalitu a hodnotu produktu, kterou podnik zacleni do své strategie.

(Jakubikovd, 2008)

Marketingova strategie pak informuje o tom, jak, kdy a kde bude podnik konkurovat. Je
odvozena od potieb, aktualni pozice podniku a jeho cilii. Reflektuje také nabizené sluzby,

umisténi trhu, na kterém podnik ptsobi a také prodavany sortiment. (Jakubikova, 2008)

1.2.3 Specifika v Fizeni a marketingovych aktivitach malych podniki

Dle Srpové (2010) je ptevazujici hledisko ¢lenéni prave pocet zaméstnancti: mikropodnik
— do 9 zaméstnanct, maly podnik — do 49 zaméstnanci a stfedni podnik — do 249
zaméstnanct. V ramci této prace se analyzovany podnik se svou velikosti fadi mezi
drobné ¢i malé podnikani. A proto je vhodné, popsat specifikace malych firem v ramci

strategického a marketingového fizeni.

Pojeti managementu malého podniku se nékterymi charakteristikami odliSuje.
V souvislosti s ¢innosti malého podniku je zde kli¢ova prace manazera ¢i vlastnika
podniku. Jeho nastaveni stylu fizeni, komunikace a celkové osobnosti. Stredni ¢i velké
podniky jsou roz¢lenény na oblasti, které¢ jsou fizeny jednotlivymi manazery, u malého

podniky obvykle veskeré oblasti ¥idi jeden jediny manazer. (Veber, 2012)

Finan¢nimu fizeni se obvykle v malém podniku vénuje manazer sam. Obvykle se jedna
o sestavovani finan¢nich plant, rozvoje podniku, finan¢nich analyz, zajistovéani chodu
podniku, opatiovani zdroji, ¢i investi¢ni planovani. Zpracovani tcetnich vykazii, hrazeni
zavazkl nebo komunikace se statnimi institucemi byva v malych podnicich zajistovani

ucetnimi (at’ jiz vlastnim, nebo externim pracovnikem). (Veber, 2012)
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V personalni oblasti m& také hlavni slovo majitel — vlastnik, ktery vétSinou provadi prvni
nabor zaméstnanci, vede pohovory a organizuje nabor zaméstnancti. Rozhoduje také o
odménovani pracovniki, motivacnich slozkach mzdy. Hodnoceni pracovnikii pak
obvykle probiha neformalni formou. Pfi ur¢itém poctu zaméstnancii na plny pracovnik
uvazek (mize to byt 100-150) muize majitel povéfit vedenim lidskych zdroji

personalistku z fad zamé&stnanct nebo vyuzit sluzeb personalnich agentur. (Veber, 2012)

Oblast marketingového fizeni malého podniku nese své charakteristické rysy. Rozsah
marketingovych aktivit a stejné tak jejich rozpocet obvykle nebyva velky. Zaméfeni je
primarné na zakaznika, jeho potieby, pozadavky a ofekavani od podniku. Vyhodou
objednavky zékaznikl. Aktivity pak mohou zacilit produkt pfesné na danou oblast, ktera
je zakazniky nejvice pozadovana. Maly podnik pak té€zi z osobniho piistupu k zakaznikd.
Nevyhodou u malych podnikt z hlediska marketingového fizeni je nedostatek finan¢nich
zdroju, nedostatek lidskych zdroji ¢i nedostate¢na kompetence podnikatele. (Veber,

2012)

Marketing pro malé nebo stfedni podniky se vyznacuje svymi specifiky. Cilem
marketingového planu pro mensi podniky je dosazeni konkuren¢ni vyhody, a to zejména
vymezenim své pozice na trhu a také vici svym konkurentim. Pro malé firmy je typicka
uzsi portfoliova struktura produkt, demografickd segmentace a také vétsi zamétfeni na
zakaznika. Zaroveinl rozsah a také finan¢ni moZnosti, které maly podnik mize vlozit na
marketingové ucely je mensi ve srovnani s vét§imi podniky. Marketingové pojeti malych
firem vystihuje dokonalé porozumeéni potiebam a pozadavkiim svych zékaznikd, které je

lepsi nez konkurence. (Statikkova, 2007)

Veber a Srpova (2012, st.185) udavaji nékolik vyhod marketingu malych podnikt, ze

ktery pak tézi zejména zakaznik:

wewr

e Pruznéjsi reakce a tim i flexibilita na ménici se okoli, zmény a pozadavky. Trh
je dynamicky a s nim i pozadavky zakaznikt, na které mala firma reaguji pruznéji

neZ firmy velké.

e Silné orientace na zakaznika, ktera vznika uz$im vymezenim trhu, na kterém
mald firma pisobi. PoCet zédkazniki, kterym podnik naslouchd je mensi a muze

byt Iépe prozékaznicky.
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e Zaméreni na specializovany produkt souvisi se soustfedénim malych podnikt

na uz§i sortiment, jemuZ je vénovana patfiéna pozornost v oblasti kvality.

e Osobni pristup je charakteristickou vlastnosti malych podnikt, kterd se promita
1 do jeho marketingovych €innosti. Blizky vztah mezi podnikem a zékaznikem je
velmi jedine¢ny a znamend konkurencni vyhodu. Diky témto blizkym vztahtim
podnik ziskava cenné informace a muze tak jeSte¢ 1épe zlepSovat své zbozi a

sluzby.

e Loajalita zaméstnanci souvisi Saz rodinnou atmosférou, ktera obvykle
v malych podnicich panuje. Zaméstnanci se mezi sebou (alespon vzdalen¢) znaji

a dobrymi vztahy dotvaii celkovou image podniku.

(Kotler, 2007)

1.3 Vybrané analyticko-vyzkumné metody

Pouzité analyticko-vyzkumné metody jsou zvoleny v souvislosti s prostiedim, ve kterém
podnik ptsobi a v ndvaznosti na jeho pozici a velikost vzhledem k trhu. Vnitini prostredi
bude analyzovano ve struktufe 4P, tedy v segmentu nabizeného sortimentu, distribuce,
propagace a ceny. Atraktivita oboru bude provedena ve struktute Porterova modelu péti
sil, zahrnujici vliv odbératelt, dodavatelt, stavajici konkurence ¢i potencialni budouciho
konkurence a hrozbu substitutii. Nasledovat bude prizkum spokojenosti stavajicich
zakaznikli z hlediska sortimentu, cen, kvality a prostfedi. Konkurence podniku bude
rozpracovana detailnéji pomoci provedeni benchmarkingu. Analyza obecného okoli bude
vytvorena v souladu s vlivem téchto faktorti na podniku, a to pro legislativni, ekonomicke
a socialné-demograficke faktory. Atraktivita portfolia vi¢i konkurenci bude zpracovana

za pomoci BCG matice. Analyzy budou slouceny shrnuty ve strukture SWOT matice.

1.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi ve strukture 4P

Tradi¢ni pojeti marketingového mixu se sklada ze 4P, tedy produkt (product), cena
(price), propagace (promotion) a misto (place). Produkt pak predstavuje vse, co je mozné
zékaznikovi nabidnout ke koupi a uspokojit tak jeho potiebu na trhu. Jedna se o fyzické
polozky, nebo také nehmotné sluzby, mista ¢i myslenky. Ve pojmu produktu se nachézi

celkovy nabizeny sortiment, jeho kvalita, znacka, doprovodné sluzby, ¢i design. Cena
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predstavuje vyslednou c¢astku, kterou zakaznici za produkt zaplati a jsou tedy ochotni za
tuto sumu produkt poptavat. Propagace predstavuje komunikacni aktivity, kterymi se
podnik snazi co nejatraktivnéji predstavit hodnoty a prednosti produktu tak, aby zaujal
kupujiciho. Jedna se o formu reklamy, podpory prodeje, osobni prodej nebo publicitu.
Distribuéni kandly pfedstavuji cesty, kterymi je produkt dostupny koneénému
zakaznikovi. Snahou je zajiStovat co nejjednodussi dostupnost produktu podniku
k zdkaznikovi, a to riznymi distribu¢nimi kanaly, umisténim, zdsobami ¢i dopravou.

(Kotler, 2007)

Tradi¢ni marketingovy mix nahliZi na faktory z pohledu prodavajici, faktury mohou byt
vhimani i zpohledu zakaznika a jeho uspokojeni hlavni potieby. Jednd se o
transformovany koncept 4C, ktery predstavuje potieby a piani zakaznika (customer needs
and wants), naklady na strané zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience)

a komunikaci (communication). Rozliseni 4P a 4C je zobrazeno pomoci tabulky ¢. 1.

Tabulka 1 Marketingovy mix 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotlera 2007, str. 71)

4P 4C
Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Analyza zaméfena na zmapovani interniho prostfedi firmy mize byt provedena i ve
struktufe rozsifeného marketingového mixu ,,7P*. Klasicky marketingovy mix ,,4P* je
obohaceny o procesy, lidé a planovani. Tato analyza idenfitikuje interni faktory podniku
(¢i jeji SBU). Analyza by méla spliiovat kritéria dostate¢né kriticnosti a také popisnosti
faktord, které jsou zéasadni pii rozhodovani o obchodni strategii podniku. Na zakladé
vymezenych internich faktorti dale podnik uvazuje o spravném zaméiené své obchodni

strategie. (Hanzelkova, Keikovsky, 2013)

Struktura zahrnuje dle Hanzelkové (2013) 7 faktort, které jsou zobrazené na obrazku ¢.3:

e Product (analyza portfolia produktt, vyrobku ¢i sluzeb daného podniku/SBU),
e Price (cenova politika),
e Place (trh pisobeni daného SBU nebo podniku),

e Promotion (vyuzivané distribu¢ni kanaly),
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e People (zaméstnanci, lidské zdroje),
e Process (procesy, nezbytné pro fungovani podniku),

e Planning (planovani, fizeni, podnikova kultura, organizovani podniku)

Product

Planning

Business
strategie

Process Promotion

Obréazek 3 Marketingovy mix 7P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hanzelkové 2017, str. 33)

Vysledkem analyzy danych faktori ,,7P* jsou slabé a silné stranky spolu S ptilezitostmi

a hrozbami. Struktura je naznacena na obrazku ¢.4.

Analyza portfolia
vyrobkd

Analyza cenové politiky

Analyza pro formulaci
business strategie

Analyza trhd

Analyza lidskych zdrojt

Analyza fizeni a
organizace

Analyza procest Analyza propagace

Obrazek 4 Analyza pro formulaci business strategie

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hanzelkové 2013, str. 112)
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1.3.2 Analyza atraktivity oboru dle Porterova modelu péti sil

Oborové okoli nebo také odvétvi podniku je dle Hanzelkové (2017) ovliviiovano
konkurenty, zdkazniky a dodavateli, které na analyzovany podnik pusobi. Dale i
Ketrkovsky (2007) zminuje, Zze Gspéch ¢i netspéch podniku, jeho smér a stanoveni

strategie je vazano na okoli, ve které podnik plisobi.

At uz se jednd o podnik, ktery nabizi sluzby, nebo o podnik, ktery se, jako v nasem
ptipadé, vénuje prodeji zbozi, je vzdy dulezité, znat své zdkazniky. Tyto bychom méli
identifikovat dle toho, jakym zptisobem se rozhoduji o0 nakupu, jakeé jsou jejich preference
ve vztahu k prodavanému zbozi podniku. Dalsi zajmem zkoumani u zékaznikd podniku
je demograficky faktor, kterym muizeme chapat zmény v populaci, posuny veékové
kategorie populace ¢i rozlozeni piijma. Z hlediska geografického faktoru je dulezité brat
v uvahu, kde se na$i zakaznici nachazeji a jaka je jejich dostupnost k analyzovanému
podniku. (Keikovsky, 2007)

Druhou silou, kterou Ketkovsky a Vykypél (2007, str. 43) zminuji, je sila dodavateld.
Tyto jsou pro podnik také klicové, a to zejména z hlediska provozu samotné Cinnosti
podnikani. Zde je vhodné posuzovat dodavatele z pohledu stability dodavek, kvalitou
vztahl mezi dodavatelem a podnikem a samotnymi naklady. Sila dodavatele tak dle

téchto faktori mize byt mala az velka. (Ketkovsky, 2007)

Tteti silou z analyzy oborového okoli podniku je sila konkurenti. Zde Keikovsky a
Vykypél (2007, str. 45) doporucuji se zaméfit nejdiive na dikladnou analyzu konkurentti
podniku, a to z hlediska pozice podniku vi¢i konkurentim, jejich vztahy se zakazniky,

diferenciace sortimentu ¢i sluzeb nebo jejich sily v konkrétnim odvétvi.

Vyznam podniku v konkuren¢nim prostoru umoziiuje podniku piedejit prekvapeni z nové
strategie ¢i taktiky konkurence, idenfitikovat potencialni konkurenty a jejich hrozby pro
podnik ¢i konkurenci predbéhnout. Dle Porterova pétifaktorového modelu by se podnik
mel zamétit na identifikaci péti faktori v ramci odvétvi, a to vyjednavaci vlivy
dodavatelti, odbératelti, ohrozeni ze strany konkurenti stavajicich a potencialnich a

nebezpeci substitutt. (Ketkovsky, 2007)

Konkurence v ramci podnikatelské oblasti spole¢nosti pifedstavuje soutézeni ve
smyslu rozsahu aktivit a také atraktivnosti piilezitosti, které v odvétvi existuji. Vyznam

ma také pocet takovychto ekonomicky aktivnich konkurenti v odvétvi, ¢im vice silny
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soupefl, tim vice musi podnik zvy$it rozsah aktivit, kvalitu poskytovanych sluZeb,
marketing, propagaci a jiné. Dodavatelské sily ptisobi jednak ve spolupraci s podnikem,
kdy usiluji o kone¢ny prodej a z druhé strany jako konkurence, protoZe usiluji o ziskani
vyhody na ukor odbérateld. Konkurenci ze strany dodavatele posuzujeme dle
dodavanych surovin, vyrobkill nebo kvality sluzeb. UvaZovan je pocet dodavateli, ktery
tvofi jadro nabidky a pocet, ktery tvoii okrajové doplnéni sortimentu. V Uvahu také
bereme Cetnost a velikost dodavek. Treti konkurenéni silou odvétvi je konkurence ze
strany kupujicich, tedy zakaznik podniku. Zamérem zakazniki je nakoupit vyrobky a
cenu. Zde tedy posuzujeme kvalitu, pomér ndkladd a ceny, poskytovani doprovodnych
sluzeb a dalsi specifické ukazatele. Silu kupujicich udavd mira ochoty ptejit ke
konkurenci. Ctvrtou silu pfedstavuji potencialni novi konkurenti. U téchto konkurentt
je velke riziko vstupu na trh. V zajmu je pak jejich nova inovovana nabidka zboZi a
sluzeb, velikost a dopad pro analyzovany podnik. Roli zde hraji existence bariér vstupu
do podnikatelského odvétvi. Patou konkurenéni silu pak piedstavuje vznik novych
konkurenti, ktefi nabizeji substitu¢ni produkt, tedy zboZi nebo sluzbu s podobnymi
vlastnosti. Obvykle neni snadné vstoupit na trh se substitu¢nim zbozim, je nutny silny
marketing, distribu¢ni sit¢ a mnoho dalsiho. Hodnotime tedy opét celkovou silu tohoto

faktoru. (Vodagek, 2004)

1.3.3 Priizkum spokojenosti stavajicich zakaznikd na trhu

Méieni spokojenosti zakaznikt ma na podnik zcela z&sadni vliv. Termin spokojenosti
definuje EFQM (Evropska nadace pro management jakosti), kterou uvadi Nenadal (2002)
jako: ,,souhrn pocitii zakaznika, odvozeny od rozdili mezi jeho ocekavanim a vnimanou

realitou tykajici se splnéni jeho pozadavkii.*

Déle Nenadal (2002) zminuje, ze pii procesu monitorovani a meéfeni spokojenosti
zékaznika by podnik mél projit postupnymi kroky, jako: segmentace zakazniki,
definovani znaka spokojenosti, ndvrh a tvorba dotazniki, urceni velikosti vybéru, vybér
vhodné metody ke sbéru dat, ndvrh postupti pro vyhodnocovani, ptezkoumani vysledka

z méteni a realizace zlepSovani, které z prizkumu vyplyne.

Proces tvofeni prizkumu spokojenosti miizeme rozdé¢lit na dve etapy, a to piipravnou a

realiza¢ni fazi prizkumu. V piipravné etapé definujeme problémy a potieby uskute¢néni
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prizkumu a jeho cile. Déle nastinime soucasnou situaci, ve které se podnik nachdzi a dale
nasleduje plan postupu pruzkumu. Realiza¢ni faze sestava ze samotného sbéru dat,
nasledného zpracovani nashromazdénych udaju a jejich analyzu. Nakonec nasleduje

interpretace zjisténych vysledkii a kone¢né shrnuti. (Kozel, 2016)

Pro metody ziskavani zakaznické zpétné vazby mize podnik vyuzit dotaznikovou
metodu, piimé rozhovory s jednotlivci, metodu kritickych udalosti nebo ohniskové
skupiny. Metody by mély byt zvoleny v souvislosti s danym podnikem, jeho moZnostmi

a o¢ekavanym vysledkem. (Nenadal, 2002)

Pti dotaznikovém prizkumu by podnik nemél podcenit jeho dikladnou piipravu a
zejména strukturu, délku a vhodnost otazek. Nenadal (2004) zminuje dulezité faktory,
které¢ by mély byt dodrZzeny pii vypracovani dotazniku. Formulace otdzek musi byt
jednoznacna a pochopitelnd. Rozsahlost dotazniku je imérna poctu otazek, nemél by byt
dlouhy ale ani kratky. Vzdy musi byt na zafatku vysvétlen divod ziskavani dat,
vysvétleni icelu dotazniku, dale také zavazek o zachovani ditvérnosti. Respondent by mél
byt také poucen o zpusobu vypliiovani dotazniku. Pro méfeni spokojenosti je mozné
vyuzit ruzné typy hodnoticich $kal, které zobrazuje tabulka ¢.2. Jednd se o format
checklistd, format Likerttv, verbalni nebo numericky format. (Nenadal 2004)

Tabulka 2 Mozné formaty dotazniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nenadala 2004, str. 35)

Format Checklisti
Chovani
obsluhujiciho
personélu Spokojen Nespokojen
Likertiv format

Chovani Ani souhlas
obsluhujiciho Silny Slaby ani ’ Slaby Silny
personélu bylo souhlas souhlas nesouhlas nesouhlas

. nesouhlas
bezvadné

Verbalni format
- Ani
Chovéni . . .
obsluhujiciho Ve'”.“ Spokojen spoko_Jen, Nespokojen Velm|_
. spokojen ani nespokojen
personalu .
nespokojen
Numericky format
Velmi

Velmi nespokojen spokojen
1 10

Sbér dat pomoci dotazniku miize probihat pro-formou, tedy umisténim dotaznikli na

pfedem urcenych mistech, které jsou lehce dostupné (napt. vetejné stoly, haly, nadrazi,
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vefejnad prostranstvi). Dale mize sbér dat probihat zasildnim dotaznikli poStou nebo
mohou probihat telefonicka interview ¢i pfima interview se zakazniky. Dale se muze

jednat o online formu rozesilani vyhotovenych dotaznika. (Nenadéal, 2004)

Pti zpracovani miizeme volit z dvou typtl sbéru dat. U sekundarniho vyzkumu se jedna o
data, ktera jiz byla sesbirani ¢i nashromazdéna pro podobné situace. Muze se jednat o
rtizné zdroje z Ceského statistického wifadu, zpravy z ministerstev, ¢ riiznych serverech
které se sbérem dat zabyvaji. U primarniho vyzkumu se pracuje s daty, ktera byla ziskana

ptimo pro konkrétni ucel. Miize se jednat o praci ,,ptimo v terénu®. (Hanzelkova, 2013).
Faktory ovliviiujici nakupni chovani zakaznika

Zékaznici ve svém nakupnim chovani reaguji na rizné podnéty, které mohou byt
z externich nebo internich vlivii. Ulohou marketingu je takové faktory odhalit a
ptizptsobit svou nabidku ¢i sluzby vzhledem k zakaznikovi, aby byly opét uspokojeny
jeho potieby. Marketingovymi podnéty rozumime produktovou, cenovou, distribu¢ni a
komunikacni politiku, kdy tyto faktory podnik ovliviiuje svym vlastnim nastavenim. Déle
se jedna o ostatni okolni vlivy z oblasti socio-ekonomicke, politické, technologické nebo
kulturni. Podnik by mél tyto vnéjsi faktory sledovat a vyhodnocovat jejich vyvoj
v souvislosti s moznou zménou spotiebitelova nakupniho chovani. Faktory, které jsou

vvvvv

jako zmény v rodiné, Zivotnim stylu ¢i spoleenské faktory. (Kotler, 2007)

Marketingovy vyzkum pak piedstavuje systematickym proces, kterym podnik zjistuje
primarni informace od svych zdkaznikii. Jsou to data, kterd managementu podniku
pomohou s tvorbou strategickych rozhodnuti. Vyzkum reflektuje zpétnou vazbu, nové
trendy vzhledem k stale se ménicimu prostfedi nebo odchylky od predpokladaného stavu.

(Kozel, 2006)

Komunikace mezi podnikem a cilovou skupinou zakaznikli ziskédva stale na véEétSim
vyznamu. Jedna se o zékladni atribut GspéSnosti podniku, ktery by mél reflektovat vize,
cile a ¢innosti podniku. Jakubikova (2008) definuje SM marketingové komunikace jako
poslani (mission), sdéleni (message), pouziti médii (media), penize (money) a nakonec
méteni vysledkd (measurement). Diky marketingovym nastrojim se podnik snazi prenést
na cilového zdkaznika radost a zazitek, spojeny s nakupem vyrobkd nebo nabizenych
sluzeb. Predmétem a cilem vSech marketingovych nastroji podniku je proto zakaznik a

jeho potieby.
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Dle Kotlera (2001) miZe podnik vyuZit riznych nastroji marketingového komunikaéniho

mixu:

¢ Reklama — jedna se o jakoukoli placenou ¢i i neplacenou reklamu ve formé
tiSténé ¢i vysilané reklamy, letdCky, plakaty, poutace, logo nebo samotné baleni.

e Podpora prodeje — mohou byt jakékoli slevy, kupony, soutéze, vzorky zdarma,
sluzby pro bezplatné vyzkouSeni, vérnostni programy, poradané udalosti pro
zakazniky nebo darky k nakupu.

¢ PR (public relations) — znamenaji vztahy s vefejnosti a jedna se o ¢lanky v tisku,
pfednasky, ukazky, charitativni ¢innost podniku, vztahy s komunitou zakazniki.

e Osobni prodej —jedna se o poradenstvi pfi vybéru nebo organizovani prodejnich
setkani.

e Primy marketing — kontakt se zédkaznikem prostfednictvim e-mailu, telefonu,
komunikace na socialnich sitich a v riznych skupinach, také on-line komunikace.

Pti vybéru jakéhokoli marketingového nastroje by mél podnik pouZivat jazyk zédkaznika,
vyuzivat svych silnych strdnek a neupozoriiovat nebo se snazit upozadit stranky slabé.
Dtlezitou roli hraji také emoce a zadbava, nuda naopak zabiji. Propagace by méla byt
aktivni s vyuzitim dostupnych nastroji a v predmétem zajmu je diferenciace a uméni se

odlisit. (Jakubikové, 2008)

1.3.4 Konkuren¢ni benchmarking

Kazdy podnik by se mél vramci neustalého zdokonalovani snazit provadét
benchmarking. Benchmarking definuje Jakubikova (2008) jako: ,,dlouhodoby a trvaly
proces vzdajemného sledovaini a porovnavani vlastnich vysledkii s vysledky konkurence,
Z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urciteé sluzby,

vyrobnich postupii, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd.*

Dle Nenadala (2011) pak samotny benchmark ptedstavuje ukazatel vykonnosti nebo
inspiraci irovné zbozi, sluzeb, vykonnosti, které chce podnik dosahnout. Predstavuje tedy
pomyslnou pficku, ktera je pro podnik v urcité oblasti klicova pro dosaZeni uspéchu,
konkurenceschopnosti ¢i obecné splnéni pozadovaného cile. Zakladnimi vstupnimi
informacemi pro benchmarking by mély byt informace z bezprostiedniho okoli podniku.
Jsou to informace o organizacich podnikajicich na stejném trhu a ve stejném oboru jako

nas podnik. Toto schéma ilustruje obrazek ¢. 5.
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Obrazek 5 Vstupni data pro benchmarking
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nenadala 2011, str. 13)
Z hlediska pristupti k provadéni benchmarkingu rozliSujeme vykonovy anebo procesni
benchmarking. Dle webu Bestpractices.cz, 2023 je rozliSeni mezi témito piistupy
nasledujici:

e Vykonovy benchmarking porovnava podnik s klicovymi konkurenty v daném
odvétvi ¢i sektoru na zakladé tvrdych dat a vysledkt analyz. Odpovida na otazky
,kolik“. Vyhodou tohoto pfistupu je snadnéjsi a na prvni pohled patrné definovani
rozdili mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi. Vhodna je kombinace vykonového a

procesniho benchmarkingu.

e Procesni benchmarking pak porovndva podniky z hlediska jejich fungovéni,
nastaveni procest a fungovani. Odpovida tak na otazky ,,jak* a zjiSt'uje pficiny
rozdilt ¢i netspéchi podniku. Vyhodou tohoto piistupu k benchmarkingu je leh¢i
identifikace moZnosti pro zlepSeni a zptisobti provedeni. Pokud organizace ptijme

a porozumi tomuto ptistupu, Ize ho provadét opakovang.

Benchmarking muze byt provadén pro interni procesy nebo z hlediska externiho
prostfedi. Nenadal (2011) zminuje vSeobecné platné interni a externi podnéty pro

provedeni benchmarkingu v podniku:
e Interni:

o Potfebna zména technologii a zvySeni vykonnosti procest v podniku.

o Cile, kterych je tfeba dosahnout, odvozené od strategie a politiky podniku.
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o Vyjasnéni smért a oblasti dalSiho rozvoje a zlepSovani.
o Poznani vykonnosti ptimé i neptimé konkurence.

e Externi:

o Menici se pozadavky zainteresovanych stran.

o Rozvoj ptfimych i neptimych konkurent na daném segmentu trhu.

o Neustdly tlak zakaznikli na sniZovani naklada.

o Legislativni zmény.
Benchmarking ma byt zacilen na potfeby konkrétniho podniku a jeho potieb. Podnik se
muze zaméfit na libovolnou aktivitu, produktu ¢i sluzbu a vyuzit tak jako atributy faktory
vymezené obchodni strategie dle rozSiteného marketingového mixu ,,7P*. Toto neustalé
porovnavani klicovych oblasti podniku vede k odhaleni ptileZitosti pro zlepSeni a udrzeni
si nebo vybudovani konkurenceschopnosti na daném trhu. (Hanzelkova, Ketkovsky,

2013).

Cilem benchmarkingu je sbirani potiebnych dat, jejich nasledné vyhodnoceni a stanoveni
planu pro realizaci. Vybrané aspekty pro zlepseni je vhodné zapracovat do planu
realizace. Pro tuto fazi podnik mutize vyuzit nékteré¢ z pomocnych nastroji, jednim z nich
je 1 Deminglv cyklus PDCA, ktery se sklada ze ¢tyt postupnych fazi realizace. (Nenadal,
2011)

e P —planuj = pfedstavuje vypracovani planu pro zlep$eni urcené oblasti;
e D — udélej, proved = realizace naplanovanych aktivit;

e C - zkontroluj = monitoring a zpétné vyhodnoceni dosazenych vysledkt
vzhledem k planu;

e A —reaguj, jednej = reakce na dosazené vysledky a jejich vyhodnoceni a mozné
Upravy aktivit.

1.3.5 Analyza obecného okoli

Analyza obecného okoli se zabyva makroekonomickymi faktory pisobici na podnik.
Smyslem analyz je monitorovat a poté urcit ptileZitosti a hrozby, které mohou ovlivnit
vyvoj podniku. Obecné uplatiiovany piistup je ve schématu SLEPTE (a jeho riznych
obménach — PEST, PESTEL, STEP,). Jedna se o zkratky z anglickych slov — social,

legislative, economic, political, technological/technical, ecological. (Mallya, 2007)
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Faktory, které se v ramci schématu SLEPT analyzy zkoumaji jsou dle Jakubikové (2013):

e Socialni / spolefenské faktory. Jednd se o aspekty demografickych faktor,
jakymi mohou byt vékova, kvalifika¢ni struktura v souvislosti s pracovnim trhem.
Socialni tfidy ve spoleCnosti a s tim spojeny Zivotni styl, uroven vzdélani
obyvatel. Spolecenské klima a nastaveni ve spole¢nosti, riizné nuance. Vyvojové
postoje obyvatel ve vztahu k pfedmétnému podnikani, sektoru ¢i oboru. Dal$imi
oblastmi mohou byt zdravotni situace, dopravni infrastruktura nebo i vyvoj

zivotniho prostiedi.

e Pravni faktory. Faktory, které ovliviiuji podnika z hlediska pravnich a
legislativnich nalezitosti. Miize se jednat o predpisy, vyhlaSky ¢i natizeni vlady
souvisejici s podnikanim, oborem ¢i regulacemi tohoto sektoru. Pro podnik z nové
pravni normy mtiZze plynout hrozba ¢i ptilezitost. Kazda firma by se vzdy pfti

provozovani podnikatelské ¢innosti méla pohybovat v rdmci platnych piedpist.

e Ekonomické faktory. Jednd se o0 zejména o faktory, které siln¢ ovliviuji
fungovani ekonomiky. Hlavnimi ¢tyfmi faktory je rocni riist hrubého doméciho
produktu, cenova hladina, mira nezameéstnanosti a podil salda obchodni bilance.
Déle do faktori mulze spadat sledovani hospodaiského cyklu a svétové
ekonomiky, hospodaiskou, monetarni a fiskalni politiku vlady. Z hlediska
analyzy pro obchodni strategii podniku jsou pak klicové faktory, které plisobi
pfimo na trh zboZi a trh vyrobnich faktori. Konkrétné se mize jednat o inflaci,
vyvoj mezd, vyvoj kurzu mény, statni rozpocet z hlediska vydaji statu, uspory ¢i

zadluZenost obyvatelstva, vyvoj ceno nebo 1 rizné enviromentalni katastrofy.

o Politické faktory. Pifi politickych faktorech se jedna zejména o politickou
stabilitu €1 nestabilitu zemé, ve které podnik plsobi a kterd je propojena
s ekonomickou situaci. Aspektem zde jsou volby a jejich vysledek, opét otazky
ekonomického sméru, regulaci, sankci, monetarni a fiskalni politiky (nov¢)
zvolené strany ¢i vlady. Patii sem tak socidlni systém a fungovani statni organii a
soudi. Déle jsou to také otazky minimalni mzdy, socidlnich a jinych davek,

podpora pro nezaméstnané nebo jinak znevyhodnéné skupiny obyvatel.

e Technologické faktory. V ramci technologickych faktord by podnik pfi

zpracovani mél brat v Uvahu nové technologie a zmény s nimi souvisejici.
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Ptilezitosti a hrozby v ramci zvySovani kvality, ndrokl na investice, distribuci,
energie, struktury. Mtize se jednat o nové komunikacni, distribu¢ni technologie.

Zmény nakupniho chovani spotiebitell, reakce na potteby inovovat.

Jakubikova (2008) pii zpracovani SLEPT analyzy zdlraziuje logiku jejiho zpracovani.
Diraz je zde kladen na minulé i budouci vyvojové trendy, které podnik musi brat v Uvahu.
Zavérem je predikce téchto vyvoju, z hlediska jejich oznadeni jako hrozba ¢i ptilezitost
pro podnik. Prvnim krokem je identifikovani danych vyvojovych trendu a jejich postupné
monitorovani. Dale dochazi k analyze minulého a soucasného stavu trendu a tretim
krokem je pravé predikce dalSiho vyvoje spolu urcenim, zda se jednd o hrozbu nebo

prilezitost.

Zvoleny format strategie vnéjSiho prostiedi podniku se méni a miize byt zacilen na
potieby analyzy pravé pro konkrétni podnik. Politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni, technologické, legislativni ¢i ekologické faktory by vzdy mély byt feseny,
pokud ptedstavuji hrozbu ¢i ptilezitost a budou tyto vyvojové trendy relevantni pro dalsi

vyvoj ¢i stanovani obchodni strategie podniku. (Hanzelkova, 2013)

1.3.6 Analyza atraktivity portfolia produkti za pomoci BCG matice

Na pomezi mezi vnéj$im a s pfesahem do vnitiniho okoli najdeme portfoliové analyzy.
Hanzelkova (2017) vymezuje matici rustu-podilu, jeji oznac¢eni BCG prameni od prvni
spolec¢nosti, ktera ji pouzila (Boston Consulting Group). Matice atraktivity oboru ukazuje
na pozici firmy v daném odvétvi a poprvé byla pouzita firmou General Electric, odtud
oznaceni GE matice. Dale také matice preziti, kterd hodnoti nakladovou a prodejni pozici

podniku.

Cilem kazdého podniku je nabizet takové produkty, které jsou pozadovany zakazniky
podniku. Nabizet tedy takové portfolio produkti, je pro podnik ekonomicky vyznamné.
Management podniku by se dle Vebera a Srpové (2012) m¢l zaméfit na:

e diagnostiku struktury portfolia;

e ckonomickou efektivnost jednotlivych produkti;

e pocet produkti v dosavadnim portfoliu podniku.

Analyza produktového portfolia usnadituje podniku snahu o uspé$né provedeni zmény.

K celkové zméné je nutné znat pozici podniku, jeji atraktivitu a postaveni vzhledem ke
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konkurenci. Jednou z prvnich metod je Bostonska matice. Jejim autorem je Bostonska

poradenska skupina — odtud nazev Boston Consulting Group (BCG). Tato matice

poskytuje na produktové portfolio dvoji pohled, a to z hlediska trzniho podilu a tempa
rastu na trhu. (Jakubikové, 2008)

Dle Jakubikové (2008) jsou produkty dle tohoto rozdéleni umistovany do ctyfech

kvadrantu:

Hvézdy (stars) — produkty s vysokym relativnim podilem na ristovém trhu. Jsou
to produkty ve fazi zralosti. Obvykle jsou tyto produkty hlavni zdrojem zisku.
Mohou snadnéji vstoupit na nové trhy a podnik od téchto produkti ma vysoka
ocekavani. Zaroven ale pfedstavuji nutnost vyssich financnich prostfedkti na
jejich udrzeni se na této pozici. Tyto finan¢ni zdroje firma cerpd z produktii na
pozici dojnych krav. Jakmile za¢ne produkt na pozici hvézdy své tempo ristu

zpomalovat, dostava se postupné do kvadrantu dojnych krav.

Dojné kravy (cash cows) — produkty s vysokym trznim podilem, ale s malou
perspektivou ristu. V tomto kvadrantu se nachazi zbozi, které pfedstavuje stalou
a oc¢ekavanou nabidku podniku a zastavaji hlavni zdroj obratu podniku.
V podniku ptisobi jako generator zisku. Udrzuji si dobrou trzni pozici, ale jejich
potencial se déale neposouva. Jejich charakteristikou je to, ze znacnd cast
finan¢nich zdroju z jejich prodeje je vynakladana na udrzeni Se v portfoliu.

Z produktti v tomto kvadrantu se mohou stat hvézdy nebo bidni psi.

Otazniky (question marks) — produkty na rostoucim trhu, ale s malym relativnim
podilem (je tedy otdzkou, zda na trhu zlistanou ¢i nikoliv). Charakteristikou tohoto
zboZi je jejich nestabilni pozice. Vyzaduji vétsi finan¢ni prostiedky, ale na druhou
stranu negeneruji piili§ velky zisk. U tohoto kvadrantu je tedy otadzkou, jestli bude
produkt do budoucna ziskovy nebo ztratovy. Z otazniki se tedy mohou stat

hvézdy (az dojné kravy) nebo bidni psi.

Bidni psi (dogs) — v nékteré literatuie také oznacované jako hladovi psi jsou
produkty, které maji nizky trzni podil a nemaji perspektivu rastu. Tyto produkty

mohou vykazovat ucetni zisk, prostiedky jsou ale vynakladané na jejich udrzeni.
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Rozhodnutim je pote, jestli tyto produkty z portfolia vyloucit nebo vynaloZit

prostfedky na jejich udrzeni.

Relativni podil na trhu
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Otazniky Hvézdy 20%
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Obréazek 6 Model BCG
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové 2008)
Vysledky portfolio analyzy nam urcuji podil jednotlivych slozek portfolia na budoucim
vyvoji a uspéchu. Podnik by se mél snazit o vyvazené portfolio. V ptipadé mnozstvi
bidnych pst v kombinaci s hvézdami muze vést podnik do finan¢nich problému, kdy
dojné kravy nedostacuji na finan¢ni pokryti. Pfevaha dojnych krav mtze na druhou stranu

znamenat nejasné vidiny do budoucna z hlediska stability portfolia. (Jakubikova, 2013)

Dle provedené portfolio analyzy muze podnik zvolit rGzné typy strategii. Jakubikova

(2008) zminuje:

e Strategie zvySeni trzniho podilu — jedna se o otazniky, které maji perspektivu

e Strategie zachovavani stavajiciho trzniho podilu — tato strategie se vyuziva
zejména u dojnych krav, kdy se penézni prostiedky vynakladaji na udrzeni jejich
stabilni pozice na trhu. Dojné kravy jsou pak zdrojem pro hvézdy a otazniky.

e Strategie sniZeni trZzniho podilu — tuto strategii podnik vyuziva pti produktech,
které nemaji jasnou budoucnost. MiiZe se jednat jak o psi, otazniky ¢i dojné kravy.

e Strategie odchodu z trhu — strategie odchodu produktu (¢i SBU) z trhu. Muze se
jednat o vyfazeni z portfolia at’ jiz z hlediska neperspektivnosti produktu ¢i jeho

zvySené finan¢ni naro¢nosti.
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Mozné nedostatky BCG modelu

BCG model mé své nedostatky. Hlavni spoc¢iva v nedostate¢né dynamice modelu. Neni
zde také podchycena reakce konkurence, kterd hraje pii rozhodovani o strategii
vyznamnou roli. Matice GCG nedava informace o nakladem a zisku jednotlivych
produkti. Zdroje a poté i vysledky jsou ovlivnény subjektivitou tviirce modelu a nemusi
tak jasn¢ reflektovat situaci. Jeji zkonstruovani je slozité s ohledem na mnozZstvi

nezbytnych informaci. (Jakubikovéa, 2008)
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Obréazek 7 Portfolio matice GE
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové 2008, str. 112)

1.4 Celkova analyza a zhodnoceni faktoru s pomoci SWOT matice

Jednou z metod pro shrnuti provedenych dil¢ich analyz je SWOT. Jedna se o klicové
slabiny a hrozby podniku a budouci ptileZitosti a hrozby. Ukolem tohoto zhodnoceni je
urcit klicové faktory ispéchu zaroveni s hlavnimi konkurenénimi vyhodami. (Ketkovsky,

Vykypél, 2006).

Nazev SWOT analyzy je odvozen od pocatecnich pismen z anglického ndzvu, tedy S —
Strengths (silné stranky), W — Weaknesses (slabé stranky), O — Opportunities
(ptilezitosti), T — Threats (hrozby). Interni analyzou pokryjeme zdroje a schopnosti
podniku, tedy jeji silné a slabé stranky. Podnik pak predevsim usiluje o ziskani své vlastni
jedinecnosti, prednosti oproti konkurenci. V analyzy externiho prostiedi se zamétujeme
na hrozby a piilezitosti. Jedna se o integrujici analyzu, ktera zkouma vazby silnych a

slabych stranek spolu s piilezitostmi a hrozbami. (Veber, 2012)
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Dle Grasseové (2010) SWOT analyza stavi na internich slabych a silnych strankach
organizace v kombinaci s pfilezitostmi a hrozbami, které vyplyvaji z okoli podniku.
Vysledkem provedené SWOT analyzy je poté SWOT matice. Dulezité pro jeji sestaveni
je spravné uchopeni vnitinich a vnéj$ich faktor. Mezi vnéjsi faktory radime takové, které
podnik nemtize sam ovlivnit, vysledkem je pak hrozba ¢i naopak piilezitost pro podnik.
Naopak mezi vnitini faktory zahrnujeme takové, které organizace ovlivnit mize.
Smyslem vypracovani SWOT analyzy je poté samotné vypracovani SWOT matice, ktera
vhodné ukazuje vazby mezi jednotlivymi faktory a na jejim zaklad¢ je poté mozné

zkonstruovat strategii pro rozvoj podniku. (Grasseovd, 2010)

Vnitfni | o106 stranky (W) Silné stranky (S)
| |
2 i 2 i,
3 3
Vnéjsi faktory 4o 4o
Piilezitosti (O) WO strategie SO strategie
; ................ hledani* VYUt
3 Prekonani slabé stranky Vyuziti silné stranky ve
vyuzitim prileZitosti prospéch prilezitosti
Hrozby (T) WT strategie ST strategie
; """""""" ,»Vyhybani® ,,konfrontace*
3 Minimalizace slabé VyuZiti silné stranky
stranky a vyhnuti se kK odvrdceni ohroZeni
ohrozZeni
Obrézek 8 SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Grasseové 2010, str. 299)

Ze vzniklé SWOT matice mizeme poté vyvozovat celkem Ctyfi typy strategii. Tyto
charakterizuje Grassova (2010, str. 319) jako:

e WO strategie ,,hledani®, ktera je zaméfena na ptekonani slabych stranek vyuzitim
ptilezitosti.

e SO strategie ,,vyuziti“, ktera je charakteristicka vyuzitim silnych stranek ve
prospéch prilezitosti. Je zdkladem pro navazujici definovani cilt a vizi podniku.

e WT strategie ,,vyhybani®, ktera je zaméfena na minimalizaci slabych stranek a
vyhnuti se hrozbam z vnéjsiho prostiedi. Piestavuje spiSe ,,boj o pieziti®.

e ST strategie ,.konfrontace* vyuziva silné stranky k odvraceni ohrozeni.

Kerkovsky a Vykypél (2006) kladou pii zpracovani SWOT diraz predevSim na

relevantnost analyzy, kdy jeji zpracovani musi zcela sledovat zvoleny ucel, pro ktery byla
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zpracovana. Déle by se SWOT méla zaméfovat vyhradné na podstatné atributy ¢i

vlastnosti analyzovaného prostfedi ¢i objektu. DalSim dtlezitym aspektem pfi tvorbé

SWOT je jeji objektivnost analyz v souvislosti Vv prostiedim podniku ¢i objektu

zpracovani.

1.5 Vhodne obchodni strategie pro malé podniky

Stejn€ jako maji malé firmy a rodinné podniky sva specifika v fizeni a marketingovych

aktivitach, nejinak tomu je i u stanovovani cilii a strategii. Malé firmy jsou od své

podstaty malé, a proto nemohou konkurovat velkym korporatim v daném odvétvi. Svoje

slabé stranky, ale mohou pieklenout v pfilezitosti, a to zacilenim na konkrétni segment

pii némz vyuziji své silné stranky. Dle Vebera, Srpové a kol. (2012) mize podnik vyuzit

nize popsané druhy strategii:

Diferenciace — cilem této strategie je odliSeni se od konkurence na daném trhu, a
to nékterymi nebo vice faktory z marketingového mixu, ptedevsim pak z hlediska
kvality. Odliseni se by mélo byt vnimano z pohledu zakaznika a jemu plynouci
ptidané hodnoty. Hlavnim faktorem odliSeni se mi bylo byt cileni na kvalitu
nabizeného sortimentu ¢i sluzeb, a to v takovém rozsahu, aby bylo dosazeno
loajalnosti zékaznika. Kvalitu by tedy podnik mél vzdy pasovat na miru svym
zakaznikiim a jejich preferencim v pozadovaném sortimentu, ale i doplijicich
sluzbach. Rozhodujici je zde také ptistup k zakaznikovi béhem nakupu a vazby

na podnik, coz je pro malé firmy zasadnim rysem, ze kterého mohou benefitovat.

Diverzifikace — Neboli odliseni se, a to ve smyslu novych vyrobku ¢i trznich
segmentu, prostfednictvim kterych toho podnik docili. Z hlediska ruznorodosti
nabidek se miize podnik zaméfit na horizontalni diverzifikaci, vertikalni nebo
laterélni diverzifikaci. Mize se tedy jednat o rozSifeni stavajiciho zaméfeni
portfoliové nabidky nebo zafazeni upln¢ noveé. S rozsifenim jsou spojeny i vétsi
pocatecni porizovaci naklady na know-how, licence, certifikaty ¢i Skoleni. Tato
strategie s sebou nese i ur¢itou miru rizika neuspéchu a spolu s him spojenych
vynaloZenych finan¢nich prostfedki. Firma by se proto méla poustét do nové
oblasti, které pfedem probadala, nebo vi, Ze o novy druh sortimentu bude mezi

zékazniky zajem.
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e Kooperace — tedy vzajemnd spoluprdce mezi konkurenénimi nebo i jinymi
podniky na daném trhu. Muze se jednat o rozloZeni finan¢nich, marketingovych
nebo i jinych nakladd. Tato spoluprace je vhodna zejména pro podniky, jejichz
produkty nebo sluzby mohou fungovat konfigurované a jejich pouzivani je
vzdjemné doplitujici. Dalsi zplisobem je vytvofeni spolupracuji sit€¢ podnika
(napt. na malém trhu), které ze spojeni Cerpaji vyhody (napft. lepsi ceny pii vySSich
odbérech, nebo rozlozeni nakladi na dopravu zbozi). Jejich spojeni je tak
oboustranné vyhodné. Na malych, lokélnich trzich by méla spiSe nez rivalita,

ptevladat spoluprace mezi podniky.

e Koncentrace na vybrany trzni segment — jedna se o zacileni na konkrétni trzni
segment, ktery nepokryva jiny velky hra¢ na trhu. Maly podnik zde tak Cerpa
vyhody ze své velikosti a vypliluje trzni mezeru tohoto vétsiho podniku. Jedna se
o nejéastéji vyuzivanou formu strategie malych firem, ktera timto vykryvanim
trznich mezer spolehlivé uspokojuje zékazniky. Ptfi vybéru vhodného trzniho
segmentu pro malou firmu, hraje dilezitou roli uskute¢néni marketingového
pruzkumu a také realistické zhodnoceni kapacit a moznosti podniku. (Veber,

Srpové a kol., 2012)

1.6 ldentifikace a hodnoceni rizik z navrhu

Dle Fotra (2012) identifikace rizika v podnikani se fadi ke klicovym fazim. Jedna se o
faktory, které by mohly ohrozit ale i ovlivnit v pozitivnim slova smyslu stanovené cile
podniku. Na identifikaci t€chto moznych rizik se ve velké mife podili pracovnici podniku,
a predevSim pak jejich intuice a znalost podnikovych procesti. Vhodné je i vyuziti
externich specialisti ¢i znalcti v oboru podnikéni. Rizika miizeme chapat v negativnim
ale i v pozitivnim vyznamu. Identifikace negativniho rizika mize byt podnétem k vyuziti

prilezitosti ¢i zlepSeni.

Identifikace a hodnoceni rizik ma své jednoznaéné piinosy pro podnik v radmci
dosahovani vytycenych cili. Poméha posilovat konkurencni prostiedi podniku, vytycuje
jednoznacné pozitivni a negativni faktory, ovlivitujici chod podniku a pfispivaji
k stabilité a tedy rastu. Dale jsou vyznamné pii rozhodovani o zménach v podniku. (Fotr,

2012)
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Pro jednozna¢né vymezeni rizika prozatim neexistuje obecné uznavané definice. Pojem
riziko pak v souvislosti s ekonomickymi tématy je chapan jako nejednoznaény pribéh,
vysledek ¢i ¢innost, pro kterou je typicka nutnost a nahodilost. S pojmem riziko spojuje
Smejkal (2010, str. 91) dva pojmy neurcity vysledek a také moznost, Ze jeden z vysledkil
bude nezadouci. Podnikatelské riziko se poté hodnoti ze dvou stranek — jako pozitivni
nebo negativni. Pozitivni vniméni rizika znamena nadéji na vyssi zisk nebo vyssi tspéch.
Negativni riziko pak predstavuje nebezpeci horSiho hospodaiského vysledku.
Podnikatelé ¢i manazefi mohou mit odlisSny pfistup k riziku. Smejkal (2010)

charakterizuje tfi piistupy:

e averze kriziku;
e sklon k riziku;
e neutralni postoj.

Manazer s averzi k riziku se vyhyba rizikovych podnikatelskym ¢innostem a zménam a
preferuje jistotu a konzervativni strategicky pfistup. Podnikatel se sklonem k riziku
naopak dava ptrednost rizikovym projektiim, a to s ohledem na mozné vyssi zisky a
vysledky. Zaroven jsou tyto projekty ale spojeny i s vySSim rizikem ztrat. Manazer
s neutralnim postojem K riziku se v rozhodovanich ohledné¢ zmény potkava ve stiedu

mezi averzi a sklonem K riziku. (Smejkal, 2010)

Pro sniZeni mozného rizika je klicové vypracovani analyzy rizik. Tato je chdpéana jako
definovani moznych hrozeb, pravdépodobnost jejich vzniku a dopadl a také stanoveni
zavaznosti v ptipadeé rizika. Riziko miize existovat izolované nebo také v kombinaci rizik.
Rizikovych situaci mize nastav mnoho, a proto je doporucované urceni prioritnich rizik
Z pohledu jejich dopadu pro spolecnost. Pfi dikladné analyze rizik je doporuovéano
nejdiive stanovit hranice analyzy rizik. Zde se vymezi jednotliva relevantni aktiva.
Druhym krokem je identifikace rizik, kterd spociva ve vytvoreni souboru aktiv. Dal$im
krokem je pak stanoveni hodnoty rizika, které je zalozeno na velikosti Skody ¢i ztraty
daného aktiva. V postupu jsou dale identifikované hrozby, které by mohli ovlivnit aktiva
a maji tak pro analyzu rizik podstatny vyznam. Poslednim krokem je navrhnuti moznych
opatteni proti rizikiim. Tedy krokl, postuptli, procesii nebo procedur, které uvazovana
rizika mohou zmirnit nebo piedejit vétsim ztratam. V konecné fazi je pak vybrano takové

riziko, které ma pro spole¢nost nejmensi dopad. (Smejkal, 2010)
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V tabulce €. 2 je pfedstaven mozny zplsob hodnoceni zdvaznosti dopadu rizika a zaroven

pravdépodobnost jejich vyskytu.

Tabulka 3 MozZny zpusob hodnoceni zavaZnosti dopadu a vyskytu rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Grasseové 2010, str. 163)

Pocet bodi Zavaznost rizika Pravdépodobnost vyskytu
1 Zanedbatelna Téméf nemozna (1-20)
2 Malo vyznamna Vyjimeéné mozna (21-40)
3 Vyznamna Bézné mozna (41-60)
4 Velmi vyznamna Vysoce pravdépodobna (61-80)
5 Neptijatelna Hraniéici s jistotou (81-100)

Hodnoceni rizika vychazi z provedenych analyz zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu
rizika a moznych scénaiti vyvoje. Hodnoceni rizika mize vychazet i z velikosti ptipadné
ztraty. Pro hodnoceni rizika je kli¢ové rozhodnout, jakym zptisobem bude riziko
zvladnuto. Dle Fotra (2012) pfi vyhodnoceni miizeme vyuzit hranici ptijatelného rizika.
V ptipadé ptijatelného rizika je firma pfipravena se vypoiadat s ptipadnymi ztratami
napft. z vlastnich zdroju ¢i ze zdrojii externich. Pokud by se jednalo o nepfijatelné riziko,
ma firma moZnost vyhnuti se riziku nebo zvolit strategii sniZeni rizika. Pfi strategii

sniZeni rizika miiZze podnik uvazovat:
® Oslabeni pfi¢in vzniku rizika (eliminaci, prevenci rizika);
® zmirnéni negativnich dopadu rizika,

® pieneseni rizika (transfer na jiné subjekty — dodavatel, odbératel, pojistovna aj.).

(Fotr, 2012)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU A PROBLEMU

V této Casti diplomové prace je predstaven analyzovany podnik a nasledné zpracovany
analyzy soucasného stavu podniku, ktera zahrnuje vlivy interniho a externiho prostfedi.
Tyto faktory bezprostiedné na podnik ptsobi a ovliviiuji tak jeho fungovani. Zaroven je
V této Casti predstaven marketingovy priizkum spokojenosti stavajicich zédkaznikd pro
kompletni doplnéni zminénych analyz. Zjisténé informace z dil¢ich analyz budou na

konci shrnuty pomoci SWOT analyzy jako vychodisko pro navazujici ndvrhovou ¢ast.

2.1 Predstaveni podnikatelské ¢innosti

Vinotéka Polna je maly rodinny podnik pusobici v kraji Vyso€ina. Majitelem je
zivnostnik, ktery je podnikatelem jiz vice nez 20 let. Podnikani celé rodiny ma
dlouholetou tradici a v dané lokalité je dobfe znama. Majitel a jeho blizka rodina se
spole¢né podili na provozu podniku od roku 2015. Podnik sidli v rodinné domé a je
situovan piimo v centru mésta. Mésto Polna ma k 1. 1. 2022 5 145 tisic obyvatel (CSZO,
k 1. 1. 2020). Pfedmétem c¢innosti podniku je primarné obchodni ¢innost, to znamena
nakup za ucelem dalsiho prodeje zbozi koncovému zakaznikovi. Na obrézku ¢.9 je

zobrazené navrzené logo pro podnik Vinotéka Polnd, autorkou.

Obrazek 9 Logo Vinotéka Polna — navrh autorky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.1.1 Strategie, cile a vize

Strategie podniku Vinotéka Polna se opira o rodinnou tradici majitele podniku. Zacileni
je na koncové spotiebitele prodavaného sortimentu na lokalnim trhu. DileZitou funkci
zde hraje rodinnd atmosféra, ktera je pro podnik typickd. Pro podnik je dulezita jeho
spadova oblast. Zachovani piimého prodeje je pro podnik nadale klic¢ové. Zaméieni vidi
na soucasnou komunitu zakaznika a jeji spokojenost a zvySovani loajality. Majitel
podniku chce dale zlistat malym lokalnim prodejcem. Majitel neplanuje rozsifovat ve
smyslu nové pobocky nebo jejiho pfesunuti na jinou lokalitu. Neuvazuje ani o pfesunuti

¢asti podnikani do online prostoru.

Cilem tedy je p¥inaSeni kvalitniho vinného sortimentu a pochutin s rodinnym
pristupem, kde zakaznik je na prvnim misté. Diraz je vzdy kladen na kvalitu spise
nez na kvantitu sortimentu. Proto v prodeji zakaznik najde sice pocetné¢ mensi sortiment,
zato ale velmi pestry a za pfijatelnou cenu, ktera ale odpovida kvalité. Rodinna
atmosféra je pak jen pomyslnou tée$ni¢kou na dortu, kdy zakaznik odchazi s pocitem, ze
je v podniku ,,doma®, znaji zde jeho potieby a obsluha jiZ dopfedu sahé pro jeho oblibeny

druh vina.

Strategie, cile a vize podniku Vinotéka Polnd nejsou nikde pevné stanoveny C¢i
zdokumentovany. Majitel podniku se ztotoznuje s cili této diplomové prace a pro

realizaci navrhi rozvoje urcil finan¢ni rozpocet, ktery dosahuje ¢astky 500.000 korun.
Nabidka sortimentu

Sortiment je zaméfen na lahvova a sta¢end vina. Zakaznik si zde mize zakoupit rizné
druhy bilych, cervenych, rizovych lahvovych vin od jakostnich, pies vybér z hroznt,
pozdni sbéry ¢i kabinetni vina. Lahvova vina jsou odebirana od provéfenych ¢eskych
dodavatelt a duraz je kladen na kvalitu. Sta¢ena vina tvoii nedilnou soucést sortimentu.
V prodeji je az 11 druhti staenych aromatizovanych vinnych népojt rizné¢ho ptivodu a

cukernatosti, a to z ¢eského i zahrani¢niho ptavodu.
Dopliikovy sortiment

V letni sezoné portfolio obohacuji oblibend ovocna vina, naptiklad vino z ¢erného rybizu
nebo jahodové vino. Jako dopliikovy prodej jsou nabizeny i rizné pochutiny k vinu.

Napftiklad bramburky, syry, pastiky ¢i vyberové uzeniny. Déle jsou sezonné nabizeny
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chlazené stacené limonady pro déti nebo parky v rohliku. Moznosti je také zakoupeni
darkovych krabicek ¢i tasek na lahve. V letni sezonné je pied prodejnou v provozu stroj

na to¢enou zmrzlinu.
Organizacni struktura

Vinotéka Polné se fadi vSemi svymi aspekty do okruhu drobnych podnikti. Podnik je
tvofen majitelem, ktery provozuje tuto ¢innost jako Zzivnostnik. V prodejné funguje
partnerka majitele na pozici vedouci prodejny. Stara se o celkovy chod prodejny, nakup
sortimentu, obalového materialu pro prodej staiené¢ho vina ¢i doplitkového sortimentu.
Veskery sortiment dodava externi firma, a to na pravidelné bazi. Jelikoz se jedna o drobny
podnik, dochéazi k nékterym ¢innostem svépomoci. Déle jsou zde jiz pouze 2 zaméstnanci,
a to jedna prodavacka na hlavni pracovni pomér a druha na zkraceny uvazek. Pro podnik
pracuje jedna osoba externé, ktera se stara o propagaci prodejny na socialnich sitich nebo
v mistnich periodikdch ¢i ma na starosti potfadani riznych akci. V letnich mésicich
zaméstnava podnik 1 brigddniky z fad studentl pro vykryti vikendi ¢i na obsluhu
zmrzlinového stroje umist'ovaného pred prodejnou. Na obrazku ¢. 10 je organizacni

struktura podniku vyobrazena graficky.

Majitel

Ucetni

Vedouci
prodejny

|_| Asistentka prodeje
HPP

|_| Asistentka prodeje
DPC

Brigadnik DPP

Brigadnik DPP 2

Obrazek 10 Organizaé¢ni struktura podniku
(Zdroj: vlastni zpracovani autorky dle podnik Vinotéka Polna, 202)
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Provozovna

Od doby vzniku se fungovani podniku ani jeho vzhled pfili§ nezménil. V prubéhu let
pfibyly 3 nové pipy na stacené vino, zakoupila se nova lednicka na chlazené pochutiny a
také zmrzlinovy stroj, ktery se vyuziva pro dopliitkovy prodej pied prodejnou v letni
sezon€. Dale probehla postupnéd obnova zidli a stoleckt k posezeni. Také se uskutecnila
mensi renovace prostor v zadni €asti prodejny, kde jsou uskladnéné sudy s vinem ¢i

lahvové vina pro zachovani optimalni teploty. Co se tyka prodavaného sortimentu, ten se

vétsich zmén v pribéhu plisobeni nedockal.

Soucasti interiéru podniku je par stoleckt a zidli pro posezeni. Primarné je vSak podnik
koncipovan jako prodejna a v piipadé vétsiho zajmu o posezeni (zejména o vikendu) je
moznost pridat stoly i zidle. Prodejna je oteviena od pond¢€li do patku v Casech 13-19
hodin. V letnich mésicich (kvéten—srpen) byva, po uvazeni majitele, prodlouzena do 21

hodin. O vikendu je otevieno v sobotu od 9 do 11 hodin a v ned¢€li od 14 hodin do 17

hodin.
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Obrazek 11 Naznacdeni lokality podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy.cz/mestoPolna, [1:50 000], 2023)

Vyvoj finanéni situace a vliv sezénnosti

Cash flow analyzovaného podniku na zobrazeno v grafu ¢.1. Hodnoty jsou vynasobeny

neznamym koeficientem.
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Cash flow podniku Vinotéka Polna v letech 2018 - 2022

v tis. K¢
1 500.00 K¢
1 000.00 K¢
>
i s Prijmy
500.00 K& —Vydaje
e Cash flow
0.00 K¢

2018 2019 2020 2021 2022

rok

Graf 1 Cash flow podniku v letech 2018-2022
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: interni dokumenty podniku Vinotéka Polna)
Jednoduché znazornéni pfijmi a vydaji podniku ukazuje postupné zvedani cash flow.
Piijmy jsou tvotfeny prodejem zbozi podniku, vydaje pak znamenaji provoz, danové a
mzdové zatizeni. Cely rok 2020 a poté i rok 2021 viditeln¢ poznamenala pandemie, v
souvislosti s §ifenim koronaviru. Prodejna musela byt sttidavé zaviend, oteviend nebo
fungovala v omezeném rezimu prodeje. Vydaje v tomto obdobi dosahovaly k trzbam a v
nékterych mésicich byla bilance dokonce zaporna. V pulce roku 2021 pak nastalo oziveni
a minuly rok 2022 tato tendence pokracovala. V analyzovanych ¢islech je viditelny vliv
sezonnosti prodeji. Celkové z tabulek a grafti vyslo, ze bilanéné nejhorsi obdobi je na
zacatku roku tedy leden az Gnor, v n¢kterych ptipadech, i biezen. Dale nasleduje obdobi
postupného zlepSovani, které je zejména v mésicich bfezen az duben. V kvétnu se poté
zaCinaji trzby zvySovat a v letnich obdobich je bilance pfizniva. Konec roku je ve vétsing
letech trzebné silny, a to zejména diky nakuptim na svateéni dny a poté ku prileZitosti

oslav konce roku

2.2 Analyza vnitiniho prostiedi ve struktuie 4P

V této analyze je detailné rozebrano vnitini prostiedi firmy z hlediska nabizeného
sortimentu lahvovych, std¢enych vin a dopliikového zbozi. Dale cenova politika a

nastaveni cen, forma distribuce a také propagace podniku.

46



2.2.1 Produkt

Vinotéka Polnd se zaméfuje na prodej alkoholickych vinnych napoju, které tvofi
vétsinu sortimentu. V sezonnich meésicich (obvykle kvéten—zari) je uveden do provozu
zmrzlinovy stroj na toCenou zmrzlinu, ktery umoznuje vlastni michani smési, které
majitel nakupuje ptimo od firmy Opocno. Jedna se o ovéfené zmrzlinarské smeési
S dobrym pomérem sloZeni, které jsou na provoz velmi jednoduché. Déle jako doplnéni
sezonniho sortimentu si zakaznik v prodejné muze zakoupit ledovou tfist’ nebo parek
v rohliku. Tato nabidka je nabizena zejména o vikendech a pfi riznych piilezitostech a

akcich, které se konaji v bezprostiedni blizkosti podniku.
Hlavni a dopliikovy sortiment

Jsou to zejména sudova jakostni vina a aromatizované vinné napoje a poté i lahvova vina
ruzné jakosti, odriidy ¢i zemé& pivodu. Déle je zdkaznikim nabizen také doplikovy
sortiment. Dopliikovy sortiment utvaii produkty z mistni Polenské mlékarny nebo
produkty od sptiznénych vinail. Jedna se o rGzné syry, uzeniny, pastiky nebo slané
pochoutky k vinu. Déle v sortimentu zdkaznik najde darkové tasky riznych druhu i
velikosti a také darkové papirové krabicky. Moznosti je zakoupeni darkového poukazu
na libovolnou hodnotu. Poukaz je vytistény ve 4 motivech na pevném lesklém papiru a

spolu s nim obdrzi zakaznik také obalku.

Sudova nebo také stacena vina se u zakazniku té$i velké oblibé. Jedna se o vina
s ovéfenym pivodem od spolehlivého dodavatele, ktery klade diraz na kvalitu,
skladovani a vhodnou manipulaci se sudy. Zde urcité neplati, ze staiena vina se rovnaji
nekvalitnimu vinu nebo dokonce jen zbytkim ¢i odpadu, ktery vznikne z produkce vina
do lahvi. Prodejna disponuje celkem 13 pipami na sta¢eni vina. Jsou tak pokryty téméf
vSechny druhy vin riznych odrid, cukernatosti i zem¢ puvodu. Sudova vina jsou
zajistovana jednim dodavatelem, a to na tydenni bazi. Sortiment sudovych vin je
zobrazen na tabulce ¢.4. Pro prodej jsou vyuzivany certifikovaneé PET lahve s vickem, a

to v objemu 1, 1,5 a 2 litry. Cepovani vina do vlastnich lahvi neni mozné.

Dle tabulky sortimentniho rozlozeni sudovych vin je ziejmé, ze nejvetsi zastoupeni maji
bild vina, ktera tvoii 70 % staCenych vin. Dale 15 % jsou Cervena a rtizova vina. Tento
pomeér je staly, méni se odriidy vina dle sezonnosti nebo aktualni nabidky dodavatele. U

sta¢enych vin je ptivod hrozni z Ceska republiky nebo Mad’arska, Moldavie ¢i Itélie.
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Tabulka 4 Sortiment sta¢enych sudovych vin Vinotéka Polna

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vinotéky Polna, 2023)

Sortiment stac¢enych vin
odriida sladkost barva zemé piivodu
Rulandské §edé polosuché bilé CR
Veltlinské zelené suché bilé CR
Chardonnay polosuché bilé Mad’arsko
Tramin Cerveny polosladké bilé Madarsko
Sauvignon polosuché bilé Spanglsko
Ryzlink rynsky polosuché bilé Madarsko
Ryzlink vla$sky suché bilé Moldavie
Muskat moravsky polosladké bilé CR
Pélava polosladké bilé CR
Svatovaviinecké polosuché Cervené CR
Cabernet Sauvignon suché Cervené Moldavie
Zweigeltrebe-Rosé polosladké rizové CR
Frankovka rose sladké rizové Italie

Vina v lahvich jsou prodavana opét riznych odrid, jakosti, cukernatosti i zemé ptvodu.
Vétsinu sortimentu tvofi lahvova vina pivodem od ceskych a moravskych vinaid.
V sortimentu najdeme v menSinovém zastoupeni i Sumiva a perliva vina od italského
dodavatele. Jmenovité v sortimentu zakaznik najde vina z vinatstvi Modry sklep, Stary
vrch, Vinafstvi Pazdera, Vino Hruska, Babicek/Vacenovsky nebo Glera. Zastoupeny jsou

dle cukernatosti vina suchd, polosuchd, polosladka i sladka.

Toto déleni se mlize ménit v souvislosti nabidnou vinafi, nicméné obvyklé zastoupeni je

zobrazeno v grafu ¢. 2.

Zastoupeni lahvovych vin v sortimentu dle

cukernatosti
sladké )
polosladké 5% suché
12% 21%
Hsuché
i polosuché
i polosladkeé
usladké

Graf 2 Zastoupeni lahvovych vin v sortimentu dle cukernatosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vinotéka Polna, 2023)
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Jakostni vina a vina s pfivlastkem vybér z hrozni, vybér z bobuli, pozdni sbér, Sumivé
vino, perlivé vino, slamové a ledové vino nebo kabinetni vino. Nejcastéjsi je jakostni vino
odridové. Sortiment lahvovych vin je koncipovan tak, aby si vino vybral jak expert —

gurman, tak i laik, ktery se ve vinech nevyzna nebo je pije jen piilezitostné.
Dopliikovy sortiment

Toto zbozi dopliuje sortiment prodejny Vinotéka Polna o piislusenstvi k lahvovému
vinu. Kdy si zakaznik miZe spole¢né s lahvi vina pofidit i darkovou papirovou nebo
klasickou tasku, na vybér je z riznych motivi ¢i materialu. Dale podnik nabizi v chlazené
vitriné syry z mistni mlékarny — Jadel, Polenské stuha, koliba, balk&nsky syr, Zlata Praha
(v raznych ochucenych nebo uzenych variantach), pastiky od vinaistvi Vino Hruska,
slané ty¢inky, mixy ofiskd, slané brambirky nebo pistacie ¢i cibulova kolecka. Déle je
sortiment doplnén o vybérové uzeniny ¢i limitované edice chlazenych Sumivych vin

v plechovce.

Celkové¢ tvoii nejvétsi podil v sortimentu prodej sudového vina. Jedna se o vice nez
polovinu. Déle ma nejvétsi pomérové zastoupeni prodej lahvového vina, poté dopliikovy

sortiment a nejmensi pomér pfipada na sezonni sortiment.

2.2.2 Cena a cenova politika

V podniku jsou ceny zboZi nastaveny na zakladé nakladu, které jsou spojeny s nakupem
zbozi od dodavateli. Nakupni cena pro podnikatele tak urcuje spodni hranici, ke které
si podnikatel ptipocitava naklady spojené s prodejem zbozi, tzv. obchodni p¥irazku.
Tyto jsou pro néj naklady na provoz a mzdové néklady. K cené dale piipoc¢itava obchodni
marzi, ktera se pohybuje od 20-30 %. V tvahu bere majitel pii stanoveni ceny také
vhimanou hodnotu pro koncového zakaznika a ceny konkurencnich podnikt které jsou
uvedeny v kapitole 2.4. Ceny jsou Vv podniku dlouhodob¢ nastaveny jiz od pocatku
podniké&ni a v prub¢hu let doslo pouze dvakrat k malému zvySeni, které reflektovalo
zvySeni dodavatelskych cen nebo provoznich nakladu. Slevové akce nebo mnozstevni
akce podnik k podpote prodeje spise nevyuziva. VéEtsinou se jedna pouze o jednorazové
akce na sortiment lahvovych vin, a to zejména mimo sezonu. Slevy se pohybuji od 5 do
maximalné 15 %. V ramci B2B segmentu podnik nabizi mnoZstevni slevy pro vétsi odbér

lahvovych i sudovych vin do podnika v okoli.
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Ceny sudovych sta¢enych vin se pohybuji od 65 do 85 K¢ za litr vina. V Gvahu je brana
odrida a pivod vina. Stadend vina pochazejici z Ceské republiky jsou drazsi nez
zahrani¢ni vina. Pfi stanoveni cen byla zohlednéna také oblibenost odriid u zakaznikd.

Cenové rozpéti sudovych vin ukazuje tabulka ¢islo 5.

Tabulka 5 Ceny v sortimentu sta¢enych vin Vinotéka Polna

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vinotéky Polna, 2023)

Ceny stac¢enych vin

odrida sladkost barva cena

Rulandské $edé polosuché bilé 85,00 K¢&
Veltlinské zelené suché bilé 75,00 K¢&
Chardonnay polosuché bilé 75,00 K¢
Tramin Eerveny polosladké bilé 75,00 K&
Sauvignon polosuché bilé 70,00 K&
Ryzlink rynsky polosuché bilé 75,00 K&
Ryzlink vlagsky suché bilé 70,00 K&
Muskat moravsky polosladké bilé 75,00 K&
Palava polosladké bilé 85,00 K¢&
Svatovaviinecké polosuché Servené 70,00 K¢&
Cabernet Sauvignon suché Gervené 75,00 K¢&
Zweigeltrebe-Rosé polosladké rizové 70,00 K&
Frankovka rose sladké ruzoveé 65,00 K¢&

cwwvr

vina, cena je 135 az 155 K¢&. Kabinetni vino 1ze pofidit od 219 K¢. Pozdni sbér, vybér
z hrozny a vybér z bobuli se cenové pohybuji od 210-289 K¢&. Sumiva vina jsou nabizena
vrozpéti 179 K& — 229 K¢ a sldmové vino za cenu 359-399 K¢&. Cenové rozpéti

lahvovych vin opét naznacuje graf ¢. 3.

Priimérné ceny dle jakosti lahvovych vin

145 K&

® odridové vino 219 K¢

w kabinetni vino

u pozdni sbér
vybér z bobuli

m vybér z hroznl 204 K¢

® Sumivé vino | 225Ke

m slamové vino

'

274 K¢

Graf 3 Primérné ceny lahvovych vin dle jakosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vinotéka Polnd, 2023)
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Ceny doplitkového sortimentu jsou stanoveny v zavislosti na nadkupni cené stanovené
dodavatelem. Né&které zbozi je mozné nakoupit do komise a v pfipadé jeho neprodani je

dodavateli vraceno.

2.2.3 Distribuce nabizenych produkti

Distribuci mize podnik zabezpeCovat pfimo nebo nepiimo (online), avSak ve druhém

pfipad¢, tento zptisob distribuce zboZi neni v souc¢asné dob¢ majitelem uvazovan.
Piimy prodej pres prodejnu

Podnik Vinotéka Polna se vénuje pouze piimému prodeji koncovému zakaznikovi. Tento
zpusob distribuce zbozi neni v soucasné dobé majitelem uvazovan. Prodejna je umisténa
pfimo na namésti v daném méste, kde je na velmi dobré pozici — v centru na Husoveé
namésti 35. Mé&sto Polna, ve které podnik ptisobi ma okolo 5 tisic obyvatel a k méstu
nalezi vesnice Hrbov, Nové Dvory a SkrySov. Polna je spadovou oblastni mikroregionu
Polensko, kterou tvoii celkem 22 pfilehlych obci (InfocentrumPolna.cz, 2023). Polné se
nachazi na pomezi Cech a Moravy a jen 17 km lezi hlavni krajské mésto kraje Vysogina,
Jihlava. Dale jsou blizko vétsi mésta jako je Zd’ar nad Sazavou, Havlickav Brod nebo
Ttebic. Historicky bylo mésto Polna vyznamnym historickych silni¢nim uzlem. Spadova

oblast je vyznacena na obrazku mapy ¢.12.

HaV"ékﬁV ”" 3 >3 Pohled Vdpenice
Brod / ~« ! S (N 19 | 628

=~ Stz

7 : > Zdar
A = nad _S_ézayou
a o s
I'__' Lipa (38 E
/ Nizkov.
o
veiing EL Bohdalov
Jenikov (D1] Havlina

Y Pavlov

Cerna Netin

¢ Velky
2% /N Beranov

JIHLAVA veri

Luka nad Jihlavou

Obrazek 12 Spadova oblast podniku Vinotéka Polna
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy.cz/mésto Polna, turistickd mapa [1:50 000], 2023)
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Oteviraci doba je uzptuisobena hodinam, kdy je namésti tak zvané ,,plné* a zékaznici tak
vytizuji své nakupy. Od pondéli do patku je prodejna oteviena od 13 do 19 hodin.
V sobotu je otevieno od 8:30 do 11 hodin a v nedéli v odpolednich hodinach od 14 do 17
hodin.

2.2.4 Komunikace a propagace

Podnik Vinotéka Polna od zacatku zahajeni podnikani marketingovych nastroji pfili§

nevyuzival.
Offline komunikace

Charakterem je podnik maly, rodinného typu, kde majiteli pro zacatek stacilo rozsifeni
povédomi o ¢innosti podniku mezi §ir§im okruhem ptatel a zndmych. Doporucovani tak
probihalo na zakladé ustniho doporuceni a referenci. Vyuzivano bylo také zvetejiiovani
placené inzerce ohledné akcich nebo napiiklad novinkach v sortimentu v mistnim
zpravodaji. VyuZzito bylo v minulosti také jednorazovych akci ptimo na prodejné nebo
roznaseni propagacnich letackl. Podnik se zapojuje dle svych moznosti do akci v ramci
déni mésta. Jedna se naptiklad o i€ast na trzich, polenské pouti nebo letnich méstskych
slavnostech. Majitel 1 prodejni asistentky pravidelné sleduje trendy v oboru vinafstvi.
Utastni se vinaiskych veletrhl nebo vinobrani. Odebirany jsou i periodiky, které se

tohoto odvétvi tykaji.
Online komunikace pfes socialni sité

Trendem doby je ale hojné vyuzivani socidlnich siti, a to i mezi velmi malymi podniky.
Proto i podnik Vinotéka ptistoupil k registraci na socialni sit' Facebook. Na Facebooku
ma podnik zalozeny profil od roku 2018 a na Instagramu je aktivni od roku 2019. Na
obou platforméach vystupuje podnik pod stejnym nazvem @VinotekaPolna. Podnik na
socialni sit¢ umistuje stejné prispévky. Tedy uzivatelé mohou sledovat jeden z kanalt

nebo oba, ale najdou na profilech vzdy totozny obsah.

Na strance Facebook ma podnik 401 sledujicich a na Instagramu 304 sledujicich, udaj
z 22. 2. 2023 ukazuje obrazek ¢. 13 a obrazek ¢. 14. Okruh uzivatelii na Facebooku jsou
Z vetsi Casti zeny, které tvofi az 74 %, muzi pak 26 %. VEkoveé jsou nejpocetné]si
skupinou lidé od 25 do 45 let, a to jak u Zzen, tak i u muzi. Co se tyka lokality tak

prevazuji uzivatelé primo z mésta Polna (50 %0), coz je misto piisobnosti podniku, jak
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je vidét v grafu ¢islo 4. Déle uzivatelé z mésta Jihlava, Brna a také ptilehlych vesnic ze
spadové oblasti — Slapanov, Dobronin, Mé&fin, Havli¢kiiv Brod a Velké Meziti¢i. Na
platformé Instagram je podil Zen a muil vyrovnanéjsi. Zeny prevazuji s 54 % a muzi maji
46 % zastoupeni. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou uzivatelé od 25 do 54 let. Co se
tykéd lokalizace uzivateli, tak opét zde jsou nejpocetnéjsi skupinou sledujici piimo

z mésta Polna a ptilehlého okoli.

Sleduijici Facebook stranky ()

401

Vék a pohlavi ()

' 4

20 %

A I
0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
74,3 % 257 %

Obrazek 13 VEk a pohlavi uZivateli na platformé Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite/VinotaPolna k 31. 3.2023)

V¢Ek a pohlavi uzivatel na platformé Facebook ziskané diky piehledim v aplikaci Meta
Business Suite v rozhrani pro podniky.

Sledujici na Instagramu ()

307

V&k a pohlavi ()

20 %

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muz
53,2 % 46,8 %

Obrézek 14 VEk a pohlavi uzivateli na platformé Instagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Business Suite/VinotaPolna k 31. 3.2023)
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Okruh uiivateli na socialnich sitich

Pribyslav
Brinice

Trebic
Havliékiv Brod
Slapanov
Dobronin

Praha

Bmo

Jihlava

Polna

(=]

1] 20 30 40 50

Instagram M Facebook
Graf 4 Polet sledujicich v % na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Meta Business Suite/VinotaPolna k 31. 3.2023)
Dle ptehledi stranky Meta Business Suite, ktera je dostupna na platformé Facebook, maji
nejvetsi dosah prispevky s obrazky ¢i fotkou, doplnéné textem. Dosahy prispévki se
pohybuji od 90 do 740 uzivateli. Pfispévky bez textu, pouze s fotkou maji nizs$i dosah
uzivateld a celkovy pocet reakci. Nejmensi dosahy maji pfispévky pouze s textem.

Reakce ,,To se mi libi* jsou pak obvykle u ptispévki stranky okolo 10-40 reakci.

Na obou téchto platformach je mozné vyuzit moznosti placené propagace. Tuto moznost
podnik zkusil vyuzit pouze jednou. Okruh uzivatelii se zajmem o piispevek se zvysil, ale
nejednalo se o relevantni uZivatele, které by byly z lokality podniku. Cetnost piispévki
je velmi ndrazovd. Pouze minuly rok probihalo 4 mésice planovani piispévki
organizovan¢ dle planu. V tomto obdobi byl vidét ptiliv novych uzivatel, ktery ale po
Case zacal stagnovat. Nyni podnik pfispiva velmi ziidka a doporucenim by bylo Cetnost
obsahu zvysit. Reklama a propagace podniku na dalsi uzivanych platformach, jako je

Google Ads, Zbozi.cz, Sklik.cz nebo jiné, neni vyuZzivana.

2.2.5 Diléi shrnuti analyzy vnitiniho prostredi

V podniku ma hlavni rozhodovaci slovo majitel, organiza¢ni struktura je Uzka. Podnik se
vyznacuje osobnim pfistupem a odbornym poradenstvim pii vybéru vin a také je znam
pro svou rodinnou atmosféru. Na prodeje ma vliv také sezéna, kdy v letnich mésicich

jsou prodeje nejvyssi.
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Z hlediska sortimentu nabizi Podnik Vinotéka Polna velky vybér sta€enych sudovych vin,
které tvoii podstatu sortimentu. Niz§i vybér, co se tyka jakosti a odriid nebo i zastoupeni
vinafstvi je v portfoliu lahvovych vin. V sortimentu vin dominuji vina od ceskych
vinarstvi a ¢eského ptvodu. Dalsi sortiment dopliikového zbozi je tzky a prili§ se

nerozviji.

Ceny se v podniku pfili§ neméni a spise reflektuji nakladovou stranku. Podnik nebere pti
stanovovani cen v Uvahu konkurenéni nabidku a vliv prostiedi. V ramci cenové politiky
spise nejsou vyuzivany slevove akce na podporu prodeje. U B2B segmentu podnik nabizi
mnozstevni slevy na vétsi odbér lahvovych a stacenych vin, ale tuto moznost podnik

aktivné nerozviji.

Podnik se zamétuje pouze na piimy prodej koncovému zakaznikovi, majitel neuvazuje o
vstupu do online sektoru. Vzhledem k mistu ptisobeni podniku, nabizenému sortimentu a
moznostem pro rozvoj neni tato moznost pfedmétem zdjmu. Vyhodna je lokalizace
podniku pfimo v centru. Podnik je tak dobfe viditelny, a i novy zékaznik ho nemuze
minout. V ramci spadové oblasti je mésto pisobeni podnikani ve vhodné pozici 15-17 km
od vétSich mést. Podnik je otevien sedm dni v tydnu a oteviraci doba je ptizplisobena

oteviraci dobé€ podniki s potravinami na ndmeésti.

Z hlediska propagace podniku chybi off-line propagace a online propagace je
nesystematicka, ptispévky se neplanuji a jsou zvetejiiovany nahodile. Podnik nema
zacilené vyhledavani a vyplnény profil na Googlu a neni jednoduSe dohledatelny. Okruh
uzivatell na socidlnich sitich Facebook a Instagram z diivodu necilené reklamy a fidkého

vyuzivani jiz delSi dobu neroste a ¢islo stagnuje.

Identifikované slabé a silné stranky z analyzovaného vnitiniho prostfedi podniku jsou

shrnuty do tabulky €. 6.
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Tabulka 6 Diléi shrnuti analyzy vnitiniho prosti‘edi podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dil¢i shrnuti analyzy vnitiniho prostredi

(S) silna stranka

(W) slaba stranka

Rodinna atmosféra

Uzké portfolio lahvovych vin

Poloha podniku piimo v centru

Cena tazena zejména nakupni cenou
od dodavatelu (prirdzkou nebo marzi)

Osobni pfistup k zakaznikim a
poradenstvi pfi vybéru

Nizké nebo zadné vyuzivani
slevovych akci na podporu prodeje

Dominance ¢eskych vinait a vin
¢eského pivodu v sortimentu

Nizka ucinnosti a nevyuzivani online
komunikace a propagace

Siroké portfolio sudovych vin

Chybgjici off-line propagace

Dlouha oteviraci doba piizptisobena
nakupnim hodinam

Neni stanovena strategie, konkrétni
cile

Organizaéni struktura — majitel
rozhoduje

Minimalni zmény v oblasti interiéru

Vliv sezénnosti prodeji

2.3 Analyza atraktivity oboru

Pro zji$téni atraktivity oboru bude analyzovana stavajici pfima konkurence, vyjednavaci
sila zakaznikt a dodavateld pro podnik Vinotéka Polna. Soucasné bude také analyzovana

hrozba vstupu novych konkurentti a vliv moznych substitutt.

2.3.1 Analyza stavajici konkurence na lokalnim trhu

Podnik ptisobi na malém lokalnim trhu. Zaméteni je na nejblizsi konkurenci, ktera realné
muze fungovani podniku Vinotéka Polné ohrozit, protoZe se nachézi v jeho bezprostifedni
blizkosti pfimo v mé&sté Polna. VE&tsi mésto je vzdalené 15 kilometra a v okoli jsou pouze
malé vesnice, kde podnik podobného typu neni. Stavajici pfimi konkurenti jsou tedy
taci, ktefi jsou v nejbliz§im okoli, pisobi ve stejném mésté a nabizeji stejné nebo
podobné zbozi a sluzby. Jedna se o Ctyfi podniky, které nabizi vinny sortiment jako
hlavni sortiment nebo jako doplitkovy. Pfima konkurence v dan¢ lokalité je naznacena na
obrazku ¢. 15 pomoci Sipek. Do piimé konkurence jsou zatazeny podniky, jejichz
hlavnim prodejnim artiklem je pravé vinny sortiment. Dale se jedna o konkurenty,
ktefi v sortimentu maji jako hlavni jiny sortiment, neZ je prodej vin anebo jako doplitkovy
sortiment maji stravovani. Vybrané podniky a jejich srovnani v souvislosti s podnikem

Vinotéka Polna jsou bliZe popsany nize:
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Obrazek 15 Konkurence na lokalnim trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e Vinotéka u Martina — Tento podnik nabizi stejny sortiment jako analyzovany
podnik Vinotéka Polna. Podnik ve zminované oblasti plsobi stejné dlouho.
Hlavni naplni je tedy prodej stacenych a lahvovych vin a dale drobny doplikovy
sortiment jako jsou slané pochutiny. Nenachazi se pfimo na polenském namésti.
Lokalita popisovaného podniku je zde tedy velkou vyhodou. Dalsi nevyhodou je
kratka oteviraci doba, kdy Vinotéka ma vzhledem k povaze prodavaného
sortimentu otevieno déle. Naopak znakem, ktery prevazuje nad Vinotékou je Sife
sortimentu, kterd je u Vinotéky u Martina podstatné vétsi. Sortiment je obohacen
o medoviny, palenky ¢i likéry. Z hlediska cen ma& Vinotéka u Martina
jednozna¢nou vyhodou. Jedna se o franSizu, a to je pravdépodobné divodem

nizsich cen. Podnik nevyuziva online formu propagace.

e uBaryho — Podnik se nachazi také pfimo na polenském namésti, a to nedaleko
predmétného podniku. Jedna se o podnik, ktery zde plsobi 5 let. Je tedy dobie
znamy, zavedeny a ma své stalé zakazniky. Ve svém sortimentu tento podnik
nabizi jen 3 druhy staenych vin, ale za to vice druhd lahvovych vin. Déle nabizi
tocené pivo nebo i pochutiny k posezeni. Vyhodou podniku je pravé moznost
posezeni v jeho prostorach, je tedy koncipovan jako podnik na vecerni posezeni,
a proto je jeho oteviraci doba od odpolednich do pozdnich vecernich hodin.
Cenové rozpéti staéenych i lahvovych vin je vyss§i nez u Vinotéky Polna. Pro svou

propagaci vyuziva zejména online nastroji, uctu na platformé Facebook.
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e Café Dietrich — Jednd se o kavarnu / bar, ktery se nenachazi pfimo
Vv bezprostiedni blizkosti analyzovaného podniku. Nezamé&fuje se pfimo na vinny
sortiment a vino se zde prodava spise jako dopIn€k. Specifické pro tento podnik
je to, ze je uren jak na odpoledni dychanek u kavy, tak 1 na vecCerni posezeni u
piva ¢i vina. Mezi sortiment patii kdva, ¢aj, cokolada, pivo a vino. Dale nabizi
oproti Vinotéce i mensi obCerstveni a dezerty. Ceny vina jsou zde samoziejme,
vzhledem k faktu, Ze se jedna pouze o dopliikovy prodej, podstatné vyssi. Podnik
se sice nenachazi pfimo v blizkosti ndmésti, ale d& se zde velmi dobie zaparkovat.
Je také rozlohou prostorngjsi a nabizi moznost posezeni. Tento podnik je na tomto
trhu pual roku, je tedy novy, moderni, a tak zvané neokoukany. Jako zplsob

propagace hojné vyuziva online nastroji, a to zejména Facebook a Instagram.

e U Hilsnera — Podnik se zaméfuje na stravovaci sluzby a také vecerni posezeni.
Jedna se o bar/restauraci. Kromé vinného sortimentu nabizi zejména tocené pivo
a poteé jidlo. Nachazi se take v bezprostiedni blizkosti namésti a analyzovaného
podniku. Ceny vina jsou zde vyS$$i a sortiment je velmi Gzky. Vyhodou je dlouha
oteviraci doba a také moznost posezeni. Rozlohou se tento podnik fadi k nejvétsi
z vybéru. Nevyhodou je omezena moznost zaparkovat. Propagaci pomoci online

nebo off-line nastroji tento podnik nevyuziva.

V ramci Ctyf potencialnich konkurentl podniku Vinotéka Polna maji vSechny v nabidce
sta¢ené, lahvové vino i doplitkovy sortiment. Prvni konkurent ma vysokou podobnost s
nabizenym sortimentem analyzovaného podniku a jeho vyjednavaci sila je tedy velmi
vysokd. Tento konkurent je silny a pfimo piisobi na nastaveni cen, sloZeni sortimentu a
nabidku podniku. Oproti analyzovanému podniku nabizi $irsi portfolio lahvovych vin a
také doplikovy sortiment. Podobnost se sortimentni nabidkou je vysokd. Nevyhodou
oproti Vinotéce Polna je lokalita, ktera neni ptfimo v centru toku obcanti mésta. Dalsi tfi
konkurenti ptisobi spiSe v ramci pohostinstvi a gastro a jejich podobnost se sortimentni
nabidkou analyzovaného podniku je stfedni. Vyhodou je pak moznost posezeni a také
delsi oteviraci doba, u nékterych podnikli navic i vyuzivani socidlnich siti v rdmci

propagace.
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2.3.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Podnik ptisobi na lokalnim trhu a zakazniky podniku jsou z vétsiny koncovi spotiebitelé.
Jedna se tedy o prodej na zakladé navstiveni provozovny a prodej B2C segmentu. Tito
zakaznici se v prub&hu plisobeni ustalili a vétsina jich piedstavuje stalé zakazniky, jen
ziidka kdy navstivi podnik novy zékaznik, ktery na néj narazil ndhodou ¢i turista v letni
sezoné. Vzhledem k tomu, ze se ve mésté nachéazi celkem dvé¢ vinotéky, tyto maji mezi
sebou zakazniky tak fikajic rozdé€lené. Hlavnim divodem je také obsluha ¢i rodinna
znamost. Zakaznik také spiSe nakoupi ve vinotéce, kterou ma bliz a mize tak nakup

uskutecnit spolu s ndkupem potravin.

Dals§imi odbérateli sortimentu jsou dva polenské podniky, které zde potizuji zejména
lahvova vina. Témto zakaznikim Vinotéka nabizi slevu p¥i odbéru vétsiho mnozstvi
zboizi, a proto je lakadlem zde sortiment potidit. Navic je zajisténo i dodani pfimo do
provozovny. Rozdéleni podilu trzeb pro B2B a B2C zakazniky zobrazuje graf €. 5.
RozloZeni B2B a B2C zikazniky vzhledem k podilu na
trzbach podniku

B2B
8%

mB2C
uB2B

92%

Graf 5 Rozdéleni segmentu B2B a B2C trhu vzhledem Kk podilu na celkovych trzbach
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vinotéka Polnd, 2023)

Vyjednavaci sila zékaznika v segmentu B2C je pomérné vysoka. Vzhledem k faktu, ze
podnik nenabizi ojediné€lé produkty nebo sluzby je tedy mira ochoty piejit ke konkurenci
silnd. Naopak vyjednavaci sila zakaznikti v segmentu B2B je nizka. Hlubsi pohled na

chovani a vyjednavaci silu zakazniku je v kapitole 2.4. v textu nize.

2.3.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k zaméteni prodejny na prodej zbozi, jsou dodavatelé kliCovym c¢lankem

celého fetézce. Jejich vyjednavaci sila je tedy vysoka, protoze jsou dileziti pro celkovy
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chod podniku. Kvalita prodavaného vina a vinnych napoji urcuje to, zdali se k nam
zékaznici budou vracet. Od dodavateli je tedy nutné pozadovat produkt v prvotiidni
kvalité. Vybér dodavatell tedy podléha piisnym kritériim. Podstatnou ¢ast prodeje tvori
prodej staCenych vin, a proto na vybér dodavatele byl kladem velky diraz. Nyni zde
funguje jiz nékolik let jeden dodavatel sta¢eného vinného sortimentu, kterym je
spoleCnost Vinaria, s. r. 0. Tento dodavatel nabizi Siroky sortiment, ma dlouholetou
tradici a je velmi spolehlivym dodavatelem. Nabizi i obalovy material na std¢end vina a
pravidelné nechava provérovat kvalitu sudovych vin. Prodejné nabizi i informacni
podporu kdy vzdy obeznamuje ohledné novych legislativnich pozadavki. Jelikoz je tento
dodavatel jedinym pro sortiment sudovych vin, jeho vyjednavaci sila je silna a prakticky
na ném zavisi chod podniku. Zaroven diky této silné pozici si dodavatel miuze diktovat

cenu nebo ménit podminky spolupréce.

DalSimi dodavateli jsou vyrobci lahvovych vin. Tito se v pribéhu fungovani prodejny
meénili v zavislosti na pozadavcich zdkaznikd nebo aktudlni situace. Pfi vybéru vhodného
dodavatele pro lahvova vina je pro tento podnik klicova cena, ktera musi byt zohlednéna
ve smyslu kupujicich zakaznika a také nakladi podniku. Pokud néktery z vyrobceii zvysi
cenu, bohuzel to znamena vyfazeni ze sortimentu, protoze zdkaznici jsou na zvySovani

cen citlivi.

Srovnani jednotlivych dodavatelii ukazuje tabulka €. 8. Dodavatelé byly odliseni dle, pro
podnik, dilezitych parametr, jako je sortiment, logistika, cena, spolehlivost, rychlost
dodavek a flexibilita. Vyuzita byla bodova skala 1-5, pficemz 1 znamena nejméné boda
a nedostate¢né hodnoceni, 3 je vice méné dobré hodnoceni a 5 znac¢i vyborné hodnoceni
a nejvyssi pocet bodl. Pii faktoru sortiment byla hodnocena §ife nabizeného sortimentu,
jeho rozmanitost nebo napiiklad obmeéna sortimentu dle aktudlnich trendl nebo
Vv zavislosti na dané sezoné. Faktor logistika zna¢i podminky pro dopravu sortimentu do
podniku, hodnoceni 5 znamen4, ze dodavatel zajistuje kompletni dopravu a naptiklad i
vykladku zbozi v podniku. Cena byla hodnocena nejlepsi znamkou, pokud nebyla za
posledni rok podstatné navySena nebo k navySeni nedochdzi opakované v Cetnych

intervalech. Rychlost dodavek a flexibilita byly ohodnoceny dle subjektivniho nézoru.
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Tabulka 7 Srovnani a hodnoceni dodavateli Vinotéky Polna

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dodavatel

A Dodavatel B | Dodavatel C | Dodavatel D | Dodavatel E

ZboX sudova ochutin

- lahvové vina | lahvové vina | lahvova vina | POCUHMY:

vina dopliky
Sortiment 5 4 2 5 2
Logistika 5 2 4 5 4
Cena 2 3 4 2 4
Spolehlivost 5 5 2 5 3
Rychlost dodavek 5 3 5 3 1
Flexibilita 1 4 2 2 1
Celkové hodnoceni 23 21 19 22 15

U lahvovych vin byli vybrani tii hlavni dodavatele vin. Nejvétsi zavislost je na dodavateli
nejlépe vychazi dodavatel C nebo i B. Tito tfi dodavatelé lahvovych vin maji nizkou
zavislost, protoze jejich nahrazeni by podniku nezpusobilo vétsi ztraty. Jediného
dodavatele mé& podnik Vinotéka Polna pro svij dopliikovy sortiment, cenové je tento
dodavatel hodnocen dobfte a vzhledem k tomu, Ze se jedna o okrajovy sortiment, neni zde
velka zavislost. U tohoto dodavatele je vyhodou moznost vzit zboZi do komise. Pii
neodprodani zbozi do ur¢itého data (napt. spotieby) je mozné zbozi vzit zpét. Dodavatel
pro stacena sudova vina je jediny, kterého Vinotéka Polna ma. Dodavatel je spolehlivy,
zajiStuje dodavky vcas vcetné dopravy a vykladky ptimo v prodejné. Ceny se postupné
zvySuji témét kazdy pul rok a jednotky procent, nicméné nadhrada nebo doplnéni tohoto
dodavatele sta¢enych vin jeSté nebyla majitelem zvazena. Flexibilita tohoto dodavatele
mésicni a tydenni bazi. Vzhledem k tomu, ze se jedna o jediného dodavatele sudovych
vin, které pfedstavuji podstatnou ¢ést sortimentu, je vyjednavaci sila tohoto dodavatele

velmi vysoka a podnik by mél zvazit zatfazeni dalSiho dodavatele.

2.3.4 Hrozba substitutu

v

Piti vina v celé Ceské republice je sice vSeobecné rozsifené, ale za hlavni substitut piti
vina miizeme povaZzovat piti piva. Piti piva je neodmysliteln¢€ spjato s nasi zemi a mé zde
1 urcitou historickou tradici. Jako dal$i substitut mizeme uvést destilaty a pélenky z

ovocnych plodt. Hrozba substituti je nizka.
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Dle Ceského svazu pivovarti a sladoven do roku 2019 produkce i konzumace piva
v Ceské republice stoupala. Za rok 2021 vsak spotieba piva klesla a to na 129 litrdi na
jednoho obyvatele CR. V odvétvi piva vzristd poptavka po lezacich nebo riiznych

sladovych specialech. (Ceske-pivo.cz, 2023)

Oproti spotiebé piva byla spotieba vina na obyvatele CR o poznani niZsi. Za rok 2021
¢inila 20,8 litru na osobu. Celkova spotieba alkoholickych napoji meziro¢né klesa.
V roce 2018 byla celkova spotieba 172,5 litru za rok, v roce 2019 ¢inila spotieba 173.4,
v roce 2020 to bylo 166,7 litru na osobu za rok, a to s velkou pravdépodobnosti vlivem
pandemie Covid- 19. (CZSO.cz, 2023)

2.3.5 Potencialni nova konkurence

Se zaméfenim na oblast Polensko, se mésto v prubehu stdle méni a vyviji. Vzristd pocet
obyvatel, zastavba a s témito pfibyvajicimi faktory ptibyva i dalSich podnikd. Jiz nyni je
zfejmé, ze zde do dvou letu bude postaven novy supermarket a také obchodni stedisko.
Vstup novych podnikateli s obdobnym sortimentem na trh je omezen kapacitami
nebytovych prostor ve mésté. ZaloZeni Zivnosti nebo podnikani neni ze strany statu ¢i
legislativy vyrazné limitovano a nabizi vcelku rychlou moznost zalozeni. Pocet
pusobicich podniki v tomto odvétvi, které se vénuji ptimo prodeji vina je na malé mésto
relativné vysoké a lokalni trh je nasycen. Tento pocet pak dopliuji podniky, ktefi vinny
sortiment nabizi v ramci svych dalSich produkti ¢i sluzeb. Zde tedy vidim nizky

potencial pro vstup novych konkurenti na tento lokalni trh.

2.3.6 Dil¢i shrnuti faktori atraktivity oboru

Stavajici konkurence podniku Vinotéka Polna je pomérné vysoka. V dané lokalité pisobi
¢tyfi hlavni konkurenti, ktefi z vét$i ¢i mens$i ¢asti nabizi obdobny sortiment jako
analyzovany podnik. Hlavnim konkurentem je pak Vinotéka u Martina jejiz sortiment a
podstata podnikani je totoznd s Vinotékou Polna. Tento konkurent ma vyhodu v §ifi
sortimentu, zéroven se ale nachazi dale od centra a také zde neni moznost posezeni.
Podobnost z hlediska sortimentni nabidky je vSak vysoka. Déle dva podniky, které se
vénuji gastro podnikani a vinny sortiment pro né ptedstavuje doplnéni nabidky. Vyhodou
téchto podnikti je komplexnéjsi nabidka, moznost posezeni uvniti a také oteviraci doba i

ve veCernich hodinach. Podobnost vzhledem k sortimentu Vinotéky Polna je stfedni.
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Nizkou podobnost v sortimentu ma podnik U Hilsnera, ktery ale v ur€itém pomé&ru nabizi
také vinny sortiment a jeho hlavni vyhodou je zejména vhodna lokalita a také moznost
posezeni. Zakaznici jsou predevsim pifimi koncovi odbératelé ze segmentu B2C. Tito
maji silnou vyjedndvaci pozici a jejich spokojenost je kli¢ova pro fungovani podniku.
Ochota zdkaznikli nakoupit u konkurencnich podnikii dany sortiment je vysokd a
prechodové naklady jsou nizké. Vzhledem k mnozZstvi podobnych podniki se zde nabizi
moznost B2B partnerstvi s t€émito podniky, a tedy i1 vzajemné vyhody z této spoluprace

plynouci.

Vyjednavaci sila dodavateli je pomérné silna. Podnik Vinotéka Polnd mé4 mensi pocet
dodavatel. Postupem let dodavatele lahvovych vin obméiovali a jejich pocet se
navysSoval, v souc¢asné dob¢ je vSak na nejniz§im poctu. U dodavatelti lahvovych vin se
klade diraz piedevsim na kvalitu vina, ktera je klicova proto, aby se zdkaznik pro nakup
vina rozhodl opét pro Vinotéku Polna. Vedlejsi roli zde hraji faktory dopravy c¢i
flexibility. Velkou nevyhodou je vyuzivani pouze jediného dodavatele na sudova stacena
vina, kterd tvoii podstatu sortimentni nabidky podniku. Tento jediny dodavatel mé tak
velmi silnou vyjednavaci silu a doporué¢enim pro podnik by bylo najit dalsiho dodavatele,

ktery by doplnil nebo piipadné nahradil stavajiciho.

Hrozba substitutl nebo vstupu novych konkurentii na dany trh je nizka. Pivo sice pfevlada
v oblibenosti mezi ¢eskou populaci, nicméné vino v zastoupeni oblibenosti neni pozadu.
Doporucenim pro Vinotéku by bylo sledovani aktudlnich trendd a novinek tykajicich se
alkoholickych napoju. Naptiklad nové odridy vin, navstévovani veletrhti a vystav nebo
vyro¢nich zprav. Novinkou minulého roku bylo naptiklad vino v plechovce. Potencialni
konkurence je nizka, jelikoz se jedna o maly trh a konkurentd v tomto odvétvi je jiz velky

pocet.

Tabulka 8 Dil¢i shrnuti analyzy atraktivity oboru

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dil¢i shrnuti analyzy atraktivity oboru

(O) prilezitosti (T) hrozby
Moznost B2B spoluprace s podniky Silny konkurent v hlavnim sortimentu a vysoka
podobnost
Nizka hrozba substituti Silna vyjednavaci sila dodavatele sudového vina

Silna zavislost na nizkém poétu dodavatelt
lahvovych vin

Nizky pocet konkurenttil ve spadové oblasti s malou | Njizk4 vyjednavaci sila v ramci dodavatelskych
vyjednavaci silou

Moznost komisniho prodeje

vztaht

Nizké ohrozeni vstupu novych konkurentt na trh Mira ochoty zakaznikii nakoupit u konkurence je
vysoka
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2.4 Pruzkum spokojenosti stavajicich zakazniki

Hlavni vyzkumnou otazkou bylo zjistit spokojenost stavajicich zdkazniki podniku
Vinotéka Polna ve vybranych faktorech. Jedné se o faktory spokeojenosti zakazniki
s nabidkou vi¢i zmapované konkurenci, vnimanou kvalitu sta¢enych a lahvovych vin,
a to i vzhledem ke konkuren¢nim podnikiim. Dale byly zjistovany preference v oblasti
vinného sortimentu, a to konkrétné lahvovych a sta¢enych vin. Dalsim faktorem byla
cetnost navstév podniku a moZnost doporuceni znamym ¢i vyuzivani nékterého ze
socialnich siti pro sledovéni aktivit podniku. V posledni ¢asti bylo cilem zjistit

demografické charakteristiky zakaznik.

Pro celkové uchopeni zpracovavaného tématu bylo nutné zvolit odpovidaji metody
vyzkumu. Pfihlédnuto bylo k mnoha faktorim. Jedna se o drobny podnik, rodinného
charakteru ptisobici na lokalnim trhu. Jako vhodnd metoda bylo zvoleno strukturované
dotazovani, a to online formou i vyplnénim ptimo na prodejné. Vysledky vyplyvajici ze
zjisténych dat budou slouzit jako podnét k navrZeni rozvoje obchodniho potencialu

podniku.

2.4.1 Metodologie prizkumu

Pribéh prizkumu byl rozdélen do pifipravné a realiza¢ni faze. V ptipravné fazi byl
uskuteénén predvyzkum a mezi témito fizemi byla zapracovana zpdtna vazba. Casovy

harmonogram prizkumu zobrazuje tabulka ¢islo 9.

Tabulka 9 Casovy harmonogram priizkumu spokojenosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram
Predvyzkum 14.11. - 25. 11,
Zapracovani zpétné vazby 28.11.-2.12.
Sbér dat 9.1.-31.3.

V piipravné fazi byl proveden predvyzkum mezi Cleny tymu, piateli podniku a uzsi
rodinou. Jednalo se o rozeslani dotaznikli nebo jeho vyplnéni s 20 pfedem vybranymi
lidmi. Ugelem predvyzkumu bylo zjistit, jak se dotaznik respondentiim vypliuje, zda je
v§e srozumitelné a intuitivni a zda bez problému funguje online odesilani odpovédi a sbér
dat. Pfedvyzkum probihal dva tydny a nasledné byla v ramci jednoho tydny zapracovana

zpétna vazba.
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Prizkum spokojenosti mezi zdkazniky podniku byl uskute¢nén pomoci dotazniku, ktery
byl zpracovan pro online vyplnéni a dale i fyzicky v papirové formé. Na prodejné byl
dotaznik pro zakazniky dostupny k vyplnéni po celou dobu trvani sbéru dat. Prodejni
asistentky béhem této doby aktivné nabizeli vypInéni dotazniku a také pomoc s jeho
vyplnénim. Zaroven upozornovali na moznost vyhrat atraktivni vyhru diky vyplnéni
dotazniku. Online dotaznik byl umistén na socialni siti Facebook profilu Vinotéka Polna
a také na socialni siti Instagram. Vyplnéni dotazniku bylo zviditeliovano pomoci
umisténi do ,,pfibehti* na obou socialnich sitich. Link na vyplnéni dotazniku byl piistupny

také v ,,biu* a ptispévek s linkem byl pfipnuty na hlavni strance profilu.

Sbér dat probihal v ramci 12 ti tydnid a to od 9. 1. 2023 do 31. 3. 2023. Celkem bylo
dohromady sesbirano 56 odpovédi z online dotazniku i pfimého vypliovani se zakazniky
na prodejné. Vice jak 80 % bylo odpoveédi zonline dotazovani. Zakladni soubor
respondentll byl vypoc€itdn na zékladné primémé denni navStévnosti na zakladé
pokladniho systému za posledni dva a ptil mésice. Primérna denni nav§tévnost podniku
byla stanovena na 14 zakazniki. V tomto obdobi bylo otevieno 84 dni. Z&kladni soubor
byl tedy 1 176 zakazniki. Do poctu ziskanych odpovédi jsou zahrnuty pouze platné
vyplnéné dotazniky bez duplikati. Navratnost prizkumu dle zjiSténych hodnot tak
dohromady ¢inila 4,7 %. Vyplnéni dotazniku bylo hojné propagovano na socialnich sitich
a Vv pravidelnych intervalech pfipomindno. Dale i moZnost vyhry méla urcity podil na

celkové navratnosti dotazniku.

Dotaznik byl zpracovan pomoci online néstroje Google Forms a byl rozdélen do 3 ¢asti.
Na zacatku online dotazniku byl respondentim vysvétlen Ucel dotazniku, jakym
zpisobem budou data pouzita a také byla pfedstavena autorka prace. Jako motivacni
faktor pro zvySeni atraktivity a ochoty dotaznik vyplnit, byla vyhlaSena soutéZ o vybér
vina dle vlastniho vybéru v podniku. Kazdy ucastnik, ktery dotaznik platn€ vyplnil, byl
automaticky zafazen do soutéZe o vyhru. Respondenti byly na konci dotazniku na
moznost vyhrat v soutézi upozornéni, stejné tak jako na podminky soutéze. Vypliovani
dotaznikl probihalo do 31. 3. 2023. V zavéru byl naznacen orientacni ¢as potiebny pro
vyplnéni dotazniku a také zpusob, jakym online dotaznik v pofadku odeslat. Celkem bylo
respondentim polozeno respondentiim 24 otazek. VétSina z nich byla polozena formou
vybéru z vice moznosti, pfi¢emz mohla byt zvolena pouze jedna moznost. V ramci

monitorovani spokojenosti bylo vyuzito Skalovych stupnic.
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V prvni ¢asti dotazniky byly polozeny tykajici se spokojenosti stavajicich zakaznikd.
Z toho divodu byla hned na zacatek zafazena roziazovaci otdzka, zda respondent
nakupuje v prodejné Vinotéka Polna. V ptipadé kladné odpovédi mohl respondent
pokrac¢ovat na dalsi otazky, v pripadé zaporné odpovédi byl dotaznik ukoncen. Timto
bylo zamezeno ziskani nerelevantnich dat. Néasledovalo 13 otazek tykajici se pfimo
spokojenosti respondentti, ktefi v podniku Vinotéka Polnd nakupuji. Otazky byly
zaméfeny na spokojenost s nabidkou stacenych a lahvovych vin, jejich kvalitou a
srovnanim s konkurenci. Dale na Cetnost navstév respondenta v prodejné, obvykly
nakupovany sortiment, moznost vyuziti nakupu s vérnostnim programem a také celkové
hodnoceni spokojenosti s podnikem. V druhé ¢asti bylo respondentim polozeno celkem
6 dopliujicich otazek, mapujicich preference kupujicich z hlediska odrudy vin,
cukernatosti a jakosti vin. Dale moZznosti pii rozhodovani o nadkupu vina a
pravdépodobnost doporuceni podniku zndmych respondentd. V posledni c¢asti byly
poloZeny identifikacni otdzky ohledné pohlavi, socidlniho statusu, veéku, nejvyssiho

dosaZen¢ho vzdélani a také misto bydlisté vzhledem k umisténi podniku.

2.4.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Na zac¢atku dotazniku byla pro kontrolu poloZena filtra¢ni otazka, aby se zamezilo ziskani
nerelevantnich udaji, protoze dotaznik byl volné piistupny na otevieném profilu
Vinotéky Polna na socidlnich sitich. V prvnim oddilu byly respondenti dotazovani na
jejich spokojenost s prodejnou a sortimentem Vinotéky Polna. Otazek v tomto okruhu
bylo celkem 13. Po filtrani otdzce nasledovaly tii otazky tykajici se spokojenosti

s nabidkou stacenych, lahvovych vin a také s doplitkovym sortimentem.

Spokojenost s nabidkou stacenych vin

0% 0%

= velmi spokojen/a
= spokojen/a
ani spokojen/a, ani

nespokojen/a
nespokojen/a

Graf 6 Spokojenost zakazniki se sortimentem sta¢enych vin

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych vysledka)

66



Vice jak 50 % dotazovanych je spokojena s nabidkou stacenych vin, jak ukazuje graf ¢.
6 kde 34 % zikazniki je pouze spokojenych. Zadny z dotazovanych neni nespokojen

nebo dokonce velmi nespokojen s nabidkou stacenych vin.

V oblasti lahvovych vin je spokojeno s nabidkou 45 % dotdzanych, ale zaroven i 11 %

nespokojenych zakaznikd, jak ukazuje graf ¢. 7.
Spokojenost zakaznikd s nabidkou lahvovych
0% m velmi spokojen/a
= spokojen/a
= ani spokojen/a, ani

nespokojen/a
nespokojen/a

= velmi nespokojen/a

Graf 7 Spokojenost zakazniki se sortimentem lahvovych vin
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle zjisténych vysledki)
U doplitkového sortimentu je 66 % zakaznikt spokojeno s nabidkou. Ani u jedné z téchto
otazek nebyl zaznamenan vysledek ,,velmi nespokojen”. Nasledujici tii otazky byly
zaméfeny na spokojenost piimo s kvalitou staéenych a lahvovych vin. Vice nez 57 %
zakaznikl je spokojeno s kvalitou nabizenych stacenych vin, jen 14 % zakazniki je
spokojeno jen dostate¢né a 5 % na pomezi mezi spokojenosti a nespokojenosti. Vysledek

zobrazuje ptehledné graf ¢. 8.

Spokojenost s kvalitou stacenych vin
60%
50% 57%
40%
30%

e l
- I .
0%
0% -

vyborné (1) chvalitebné (2)  dobie (3) dostateéné (4) nedostateéné

®

procenta

hodnoceni

Graf 8 Spokojenost s kvalitou sta¢enych vin

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle zjisténych vysledk)
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S kvalitou lahvovych vin je spokojeno uplné 29 % dotazanych stavajicich zakaznik.
Nejvétsi procento je pouze spokojeno a kvalitu lahvovych vin hodnoti chvalitebné (43
%). Az 5 % hodnoti kvalitu sortimentu lahvovych vin nedostate¢né. Vysledky ukazuje

graf ¢islo 9.

Spokojenost s kvalitou lahvovych vin

45%
40%
35%
30%
25% 29%
20%
15%

10%
5% 0%
0%

vyborng (1)  chvalitebné (2) dobie (3) dostateéné (4) nedostate¢né (5)
hodnotceni

procento

Graf 9 Hodnoceni spokojenosti s kvalitou lahvovych vin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych vysledki)
Nasledujici dvé otazky byly zamétené na celkové hodnoceni nabizeného sortimentu a
kvality vin vzhledem ke konkuren¢nim, jinym podnikiim. Celkem 43 % zakaznika je
spokojeno s nabizenym sortimentem vzhledem ke konkurenci, naopak 14 % je spokojeno
pouze dostate¢né. U hodnoceni kvality vin bylo zaznamenano 47% vyborné hodnoceni
kvality, 21 % je hodnoti kvalitu vin chvalitebn¢ a 18 % dostate¢né, vzhledem k jinym

podnikiim. Vysledky zobrazuji grafy ¢. 10 a 11.

Spokojenost se sortimentem vzhledem ke konkurenci

45%
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o 25%
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vyborné (1)  chvalitebné (2) dobte (3) dostateéné (4) nedostatecné (5)
hodnoceni

36%

procent

Graf 10 Hodnoceni spokojenosti se sortimentem vzhledem ke konkurenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Spokojenost se sortimentem vzhledem ke
konkurenci
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Graf 11 Hodnoceni spokojenosti s kvalitou sortimentu vzhledem ke konkurenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsi otazka byla zaméfeno na nej€astéji nakupovany sortiment zdkaznikia. Tedy pro jaké
zbozi zédkaznici do Vinotéky Polné mifi nejCastéji. Polovina zékaznikli zvolila moZnost
std€ené vino, dale 25 % zdkaznikli nakupuje v prodejné nejcastéji sezénni sortiment,
ktery predstavuje zmrzlina, ledova tiist a poté 21 % zdkaznikl zvolilo jako nejcastéjsi
moznost navstévy lahvové vino. Doplitkovy sortiment nakupuje nejcastéji 4 %

dotazanych. Vysledky zobrazuje kolacovy graf ¢. 12.

Nejéasteji nakupovany sortiment stavajicich zikazniki

sezonni
sortiment
25%

= stadené vino

m lahvoveé vino né vino

doplitkovy 50%

i doplitkovy sortiment g pin. oy

sezonni sortiment 4%

lahvové vino
21%

Graf 12 Nejéastéji nakupovany sortiment zakazniki Vinotéky Polna
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V otazce ¢islo 10 byly zédkaznici tdzany na primérnou odhadovanou cetnost jejich
navstév prodejny béhem jednoho mésice. Z ¢ehoz nejvice zakaznikli navstévuje prodejnu
4 — 6x za mésic (36 %), dale 18 % 1 — 3x za mésic, 16 % 7 - 9x, 15% 10 - 12x a 13 a
vice navstév uvedlo 4 % zakaznik. V otdzce 11 byly dotazovani tdzéni na to, za by uvitali
zavedeni v€rnostniho programu, pfi¢emz 70 % stavajicich zakaznikd by tuto moZnost

uvitalo a 30 % uvedlo z&pornou variantu. Hned dalsi otazka cilila na zji$téni vitané zmény
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¢i rozsifeni prodejny Vinotéka Polna, zakaznik mohl zvolit z vice moznosti. Nejvetsi
procento zakazniki by uvitalo pofadani degustaénich akci, dale 25 % by bylo rado za
vétsi sortiment stacenych vin a hned poté 18 % za vétsi vybér lahvovych vin. Moznost
posezeni uvnitt podniku by zvolilo 16 % dotazanych. Dale vétsi dopliikovy sortiment a

moznost del$i oteviraci doby zobrazuje graf ¢islo 13.

MoiZnosti roziifeni v prodejné Vinotéka Polna

m vétii sortiment stigenych vin

= vétii sortiment lahvovych vin

m vétsi doplikovy sortiment
(pochutiny, darkové tasky, ...}
moznost posezeni uvniti podniku

m delii oteviraci doba

B degustaéni akce

P

Graf 13 Zvolené moznosti rozsifeni podniku dle stavajicich zakaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni otdzka z prvni sekce byla na celkové hodnoceni podniku Vinotéka Polna.

Vyborné prodejnu hodnoti 48 % zékaznikti, moznost chvalitebné¢ zvolilo 32 %, dostatecné

14 % a dobte 5 % zakazniki.
Dopliiujici otazky

Sekce ¢islo dva se zamétovala na otazky preferenci v piti vina, vybér zédkazniki a jejich
zvyklosti v piti lahvového vina a déle vyuzivany zpusob sledovani podniku na socialnich

sitich.

Nejvice zdkazniki preferuje bila vina, a to az 68 %, dale riiZova vina 18 % a ervena vina
14 % zékaznikd. Dle zbytkového cukru jsou u zakaznikii Vinotéky Polna nejoblibené;si
polosuché vina (50 %), dale polosladka (34 %) a poté sladka (9 %) a suchéa (7 %) vina.
Dale dle jakosti zékaznici podniku preferuji koupi odriidovych (jakostni vin). Ctvrtina

z dotazanych preferuje nakup pozdniho sbéru (25 %), dale vybér z hroznt kupuje
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nejcastéji 20 % zékaznikl, poté vina Sumiva. Moznost sldmové vino nebyla zvolena.

Vysledky zobrazuje graf ¢. 14.

Vino, jaké kvality nejéastéji preferujete?
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¥ A ror 31]%
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= pozdni shér
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B jumivé vino

o slamove vino

14%

25%

Graf 14 Preference vin z hlediska jakosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pii otdzce Cislo 17 mohli zékaznici vybrat z vice nez jedné moznost, co je pro né
rozhodujici pfi nakupu vina. Nejvice zakaznikl zvolilo moznost ,,druh vina®, dale to bylo
doporuceni obsluhy, poté az jakost vina nebo vinaistvi. Ne poslednich mistech byly

zvoleny moznost obal ¢i design a cena vina. Vysledky zobrazuje graf €. 15.
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 Graf 15 Faktory nakupniho rozhodovani zakaznika podniku .
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Ohledné mozného doporuceni podniku by 57 % zakaznik( podnik ur¢ité doporucilo svym

znamym a 41 % zvolilo moznost spiSe ano. Co se tykd propagace, tak 31 % zakazniki
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sleduje profil podniku na platformé& Instragram a 41 % na platform¢é Facebook, 4 %

zakaznikl sledovani na socidlnich sitich nevyuzivaji.
Identifikaéni otazky

Posledni série péti otazek byla zamétfena na profil zakaznikti Vinotéka Polna. Dle

dotazniku vyplynulo, ze 70 % zakaznikl tvoii Zeny a 30 % muZi.

Zikaznici dle pohlavi

o muE

M Fena

Graf 16 Z&kaznici podniku Vinotéka Polna dle pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dle vékové struktury tvoii vétSinu zakaznici mezi 36 a 45 let a dale 46 az 55 let. 21 %
zakazniki jsou ve veku od 26 do 35 let a mensi procento tvoii zdkaznici mladsi 25 let a

poté starsi 65 let. V€kové rozlozeni zobrazuje sloupcovy graf ¢. 17.

Vekova struktura zakaznikia
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Graf 17 Vékova struktura ziakazniki podniku
(Zdroj: Vlasti zpracovani)
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Pii otazce €. 22 a 23 zékaznici vyplnili svllj socidlni status a také nejvyssi dosazené
vzdélani. Nejvice zakaznikli ma stfedni vyuceni s maturitou a poté stiedni vzdélani bez
maturity. Dale vysokoskolské vzdélani ma 20 % z dotazanych zakaznikid. Zakladni
vzdélani 13 % a vyssi odborné vzdélani 6 % zakaznikd. Co se tyka sociélniho statusu, tak
26 % zakazniki jsou zaméstnané osoby a dale 16 % tvoii OSVC. Osob v diichodu je mezi

zékazniky 8 % a 4 % piedstavuji studenti. RozloZeni zobrazuje graf ¢islo 18.

Stavajici zikaznici dle socidlniho statusu

osve I 16

na matefské dovolené ] 2

dichodce NN ¢
smudent [N ¢

status

nezaméstnany | 0

zaméstnany ] 25

0 3 10 15 20 25 30
procento

Graf 18 Socialni status zakazniki podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni otdzka smétovala na geografické zacileni zdkazniki. Z nich 57 % bydli ptimo
v mésté Polna, dale 25 % v blizkém okoli mésta, 11 % v kraji Vysocina a pouze 7 %

zakaznikl zvolilo moznost ,,jiné“.

Geograficka pfislusnost zikaznikl
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Graf 19 Geograficka prislu§nost zakaznikd podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.4.3 Diléi shrnuti vysledku z prizkumu

Prazkum spokojenosti zakaznikl podniku Vinotéka Polné byl provadén od 9. 1. azdo 31.
3. 2023 a jeho cilem bylo zjisti spokojenost stavajicich zakaznikl s nabidkou sortimentu
a kvalitou sortimentu, a to i vzhledem ke konkurenc¢nim podnikiim ve vybrané lokalité.
Dotaznik byl provadén online i off-line formou, pficemz bylo celkem za dané obdobi
ziskano 56 validnich odpovédi. Dotaznik byl rozdélen do 3 ¢asti. Prvni ¢ast se tykala
konkrétni spokojenosti zdkaznika. Dalsi Cast se tykala preferenci a marketingovych
prvkil a posledni ¢ast byla na vybrané identifika¢ni otdzky. Dotaznik se tidil principem

“nejleh¢i” na konec, aby zadkaznik neztratil hned ze zacatku zajem a pozornost.
Spokojenost

Jelikoz je hlavnim smyslem podnikani Vinotéky Polna piinaSet zédkaznikiim kvalitni
stacena a lahvova vina, jsou otdzky ohledné spokojenosti zékaznikli s timto sortimentem
klic¢ové. Na otazky ohledn¢ nabidky sortimentu stacenych a lahvovych vin, zejména jeji
Sife, riiznorodost, pestrost a uspokojeni poptavky zédkaznika, mohli respondenti vybirat
ze Skaly velmi spokojen/a aZ velmi nespokojen/a. Pti hodnoceni kvality vin zdkaznik
vybiral ze $kaly vyborna kvalita aZ nedostatecna kvalita. U sortimentu std¢enych vin bylo
vice jak polovina zédkaznikii s nabidkou spokojena a nikdo nebyl nespokojeny az velmi
nespokojeny. Téméi 60 % zakaznikt pak je spokojenych s kvalitou staéenych vin,
nicméné 14 % z nich jen dostate¢né. U sortimentu lahvovych vin byla spokojena méné
jak polovina zdkazniki a az 11 % z nich bylo nespokojeno s nabidkou lahvovych vin. V
ramci kvality lahvovych vin udélilo nejvice zakaznikti hodnoceni chvalitebng, tedy druhy
stupent hodnoceni, 16 % z nich je na pomezi mezi spokojenosti a nespokojenosti a 13 %
je spokojenych pouze dostatecné. Spokojenost s dopliikovym sortimentem, tedy riznymi
pochutinami, nealkoholickymi néapoji ¢i darkovymi taskami a dopliiky k vinu byly
zakaznici z vice jak 60 % spokojeni. Pfi srovnani sortimentni nabidky, hodnoti zdkaznici
Vinotéku Polné na Skale vyborné¢ az nedostatecné vysledkem chvalitebné ze 43 %. Témét
tietina zdkaznikl pak udélila podniku hodnoceni vyborné¢ mezi ostatnimi podniky. V

ramci srovnani kvality sortimentu je vysledek obdobny.

Z moznosti vét§iho sortimentu staicenych nebo lahvovych vin ¢i doplitkového sortimentu,
delsi oteviraci dob€, moznosti posezeni uvniti nebo akci spojenych s vinem, by az vice
nez ¢tvrtina zakaznikil pfivitala moZnost pravé degustacnich akcei. Déle by byla zakazniky

vitand zména v rozsifeni sortimentu stacenych vin, dale pak vin lahvovych. Nemalou
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vétSinu zakaznikid by potéSila moZnost posezeni u vina ptimo v podniku. Dle vysledk je
vidét, ze zakaznici jsou spokojeni s oteviraci dobou podniku, tuto moznost zvolilo jen 4

% z nich.
Preference v oblasti vinného sortimentu

V oblasti vinného sortimentu byli zakaznici tdzani na jejich preferenci pii vybéru.
Neprekvapiveé vétSina z nich preferuje bilé¢ vino pied Cervenym ¢i rGzovym. Déle pak
zakaznici sahaji po riZovém a jen 14 % zékaznikl vina ¢ervend. V oblasti odrid jsou
preferovana jakostniho vina, zde se da tedy i usuzovat o cenovych preferencich
zakaznikl, protoZze jakostni vina se v prodejné i obecné¢ na trhu pohybuji v nizsich
cenovych hladinach. Dale zdkaznici maji v oblibé kupovat pozdni sbér a vybér z hroznd.
Nabizi se zde tak moznost rozsifeni lahvovych vin pravé v tomto sektoru. Obecné nejvice
zakaznik kupuje polosucha vina, poté jsou oblibend sladka a polosladka vina. Sucha

vina preferuje jen 7 % zékaznik.

Faktorti, které ovliviiuji koupi vina, mohli zdkaznici zvolit vice nez jednu z moznosti.
Nejvice odpovédi se seSlo u moznosti druhu vina — tedy bilé, cervené nebo razové.
Prekvapivé velky pocet zdkaznikl dé pti rozhodovani o koupi vina na radu ¢i doporucent
pfimo od obsluhy. Dale se zakaznici rozhoduji podle jakosti vina nebo vinafstvi, které
znaji. Design vina nebo vzhled obalu spolu s cenou zaznamenal nejmensi pocéet odpovédi,
coz je zejména u faktoru cena velmi zajimavy vysledek. VétSina zakaznikl podniku se
tedy pfi vybéru vina netidi dle ceny, ale dalezité jsou pro n¢ zejména faktory kvality,

nebo doporuceni.

Z hlediska propagace sleduje sociélni sit¢ Instagram a Facebook podniku Vinotéka Polna
vice jak polovina jeho stalych zakaznikt. Je zde tedy prilezitost pro vétsi zviditelinovani

podniku formou ptispévkll nebo jednodennich piibehi.
Profil zakazniki podniku

Identifikaéni otazky byly zaméteny na profil typického zékaznika podniku Vinotéka

Polna.

Z vétsiny se jednd o zeny, muzi maji 30 % zastoupeni. VéEtSinu ve vékovych skupinach
predstavuji zakaznici ve véku od 36 do 45 let, tedy osoby ve stfednim véku. Nejvice osob
je zaméstnanych anebo podnika na zaklad¢ Zivnostenského zékona. Z hlediska vzdélani

ma nejvice osob ukoncené stiedoskolské vzdeélani bez maturity anebo poté s maturitou.
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Vice jak polovina zakaznikt Vinotéky Polnd pochazi pfimo z mésta Polna, tedy ptiznivy
vysledek, co se tykd propagace a zacileni. Dale tvofi poéetnou skupinu zdkaznici z

ptilehlych vesnic nebo obecnich celkd.

Stali zédkaznici Vinotéka Polnd tento podnik nejcastéji navstévuji primérmné 4 — 6X za
mesic, coz se vzhledem k sortimentu a poctu obyvatel mésta jevi jako vysoké ¢islo. 13 x
a vice navstivi podnik 4 % stalych zékazniki. Tito zdkaznici by také ze tém¢ef tiictvrtecni
vetSiny uvitaly zavedeni programu, ze kterého by tito stali zdkaznici benefitovali. Nabizi
se tak zavedeni jednoduchého vérnostniho programu, ktery by byl pro zakazniky vyhodny
a motivoval je k CastéjSimu nakupu nebo vétsi utraté v prodejné. Dil¢i shrnuti zobrazuje

tabulka ¢. 10.

Tabulka 10 Dil¢i shrnuti vysledki z prizkumu stavajicich zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani

Dil¢i shrnuti vysledki z prazkumu stavajicich zakaznikid

(W) slaba stranka

(S) silna stranka

Kvalita a sife lahvovych vin

Spokojenost zdkaznikli se sortimentem
sta¢enych vin

V podniku neni moznost posezeni

Spokojenost zdkaznikli s nabidkou
vici konkurenci

Uzka nabidka doplitkového
sortimentu

Spokojenost zakaznikt s kvalitou vin

Nevyuzity potencial v on-line
propagaci

Znalost zékaznika a dobré vztahy

(O) prilezitosti

(T) hrozby

Poptavka po sortimentu lahvovych
vin a zlepSeni kvality

Zvysené naklady

Preference po sudovém bilém
polosuchém viné

Omezend kapacita prodejny a
skladovych prostor

Preference zakazniki po jakostnich
vinech, vybéru z hroznti nebo
pozdnim sbéru

Zvyseni kvality a §ife sortimentu
konkurence

Zajem 0 novou oteviraci dobu do
vecernich hodin

Zvysené naklady na personal

Zajem o rozsifeni vnitinich prostor

Poptavka po degustacich ¢i akcich
spojenych s vinem

Stale rostouci naroky zakaznikli nebo
jejich ztrata
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Shrnuti vysledki
e Zakaznici by z nejvétsi ¢asti uvitali rozSifeni stacenych vin.

e Dle preferenci by bylo rozsifeni vhodné o sudova bila polosucha vina, kterd

zakaznici podniku nejcastéji pti své nakupu voli.

e Dle hodnoceni spokojenosti by podnik mél zapracovat na zkvalitnéni a také
roz$ifeni své nabidky lahvovych vin, aby zlepsil své hodnoceni i vzhledem ke

konkuren¢nim podniktm.

e U lahvovych vin zdkaznici preferuji jakostni vina, vybér z hroznii nebo pozdni
sbér. Zaroven pro né nehraje roli cena, ale zejména kvalita a také doporuceni

obsluhy.
e MozZnost posezeni uvniti podniku by vétSina stavajicich zékaznikl ocenila.

e VétSina zakaznikl vyuziva socidlni sit€ a znaji profil Vinotéky Polna.

2.5 Benchmarking stavajicich konkurenti dle vybranych faktori

V oblasti stavajici konkurence v okoli podniku bude vyuzito metody benchmarkingu.

Ptima 1 neptima konkurence bude detailn€¢ zhodnocena na zaklad¢ vybranych parametrt.

Nejdilezitéjsim kritériem je sortiment std¢enych a lahvovych vin, dale Sife a obsah
doplitkového sortimentu a celkové nastaveni cen a cenové rozpéti pro koncového
zakaznika. Dale je to oteviraci doba provozoven, umisténi provozovny a moznost
posezeni. Dalsim faktorem je také provadéni a zpuisob propagace podniku. Benchmarking
vzhledem k analyzovanému podniku bude proveden v souvislosti s marketingovym

mixem 4P.

Zminované Ctyfi konkurenéni podniky byly autorkou prace navstiveny pro ucely
prizkumu celkové nabidky, vzhledu, mista, oteviraci doby, §ife sortimentu a cen.
Podniky zejména informace ohledné cen na svych strankach neuvadéji. Byla tedy tieba
osobni navstéva. Celkové srovnani sortimentu z hlediska nabizeného zbozi, cen,

distribuce a zpusobu propagace je zobrazeno v tabulce v ptiloze.

Sudova vina byla roztiidéna dle nabizen¢ho poctu dle odrid na bila, Cervena, rizova a

ovocnd vina. NejveEtsi zastoupeni maji bila vina, poté Cervend, rizova, a nakonec ovocna
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nabizenych stac¢enych vin. U lahvového vina byl vysledek stejny. Opét byla vina tfidéna
dle nabizenych odrud. Dle po¢tu nabizenych znacek — vinafstvi, nabizi analyzovany
podnik 5 vinafstvi, konkurence pak 6 vinaistvi. Do doplitkového sortimentu byly
zapocitany rtizné darkové tasky, otviraky na vino, vyvrtky a podobny sortiment. Zde
pfevazuje Vinotéka Polnd. U sortimentu pochutin — do kterého se fadi rtizné brambiirky,
slané ty¢inky, syry, uzeniny atp. — zde po¢tem pievazuje konkuren¢ni podnik Vinotéka u
Martina. Zbylé podniky se drzi v nizSich poc¢tech. Sortiment sta¢enych ¢i lahvovych vin

pro tyto podniky neni klicovou prioritou podnikani.

Z hlediska cen konkurencnich podnikli byly zkoumény ceny pro sticend sudovéa vina a
lahvova vina. Doplitkovy sortiment je v tomto piipadé méné dilezity a nehraje az takovou
roli, zda si zdkaznik vybere nakoupit v daném podniku. Ceny uvedené v tabulce v ptiloze
jsou finalni pramér rozpéti zjisténych cen z osobni navstévy prodejny. Vinotéka u
Martina nabizi §ir$i sortiment sta¢enych vin a cenové je 0 3-5 korun na litr sta¢eného vina
levnéj$i nez analyzovany podnik. U lahvovych vin je tento cenovy rozdil jesté vétsi, zde
je to pak 5-7 korun na lahvi vina. Ostatni podniky maji ceny lahvového vina vys$si nez
analyzovany podnik, a to zejména proto, ze lahvova vina nepfedstavuji jejich hlavni
sortiment. Sta€end vina nabizi podnik uBaryho, Café Dietrich a U Hilsnera v mens$im

poctu a cena se tak pohybuje o 2-4 koruny vys nez u analyzovaného podniku.

Co se tyka distribuce bylo srovnano prostiedi prodejny, jeho lokalita, moznost posezeni
uvnitf a také oteviraci doba. Lokalita prodejen byla ohodnocena vzhledem ke vzdalenosti
od centra mésta (namésti), které je hlavnim centrem mésta Polna. Byla vyuzita bodova
stupnice, pficemz 10 bodd znamena nejlep$i umisténi pfimo na namésti. Vzhledem
k lokalité jsou nejlépe umistény podniky Vinotéka Polna a také podnik uBaryho. Café
Dietrich se nachazi nejdale od centra. Moznost posezeni nabizi vétsina podniki, az na
analyzovany podnik a konkurenta Vinotéka u Martina. Oteviraci doba je velmi rozdilna.
Konkurenéni podnik Vinotéka u Martina je v provozu ve vSedni dny jiz od 8:30 hodin na
rozdil od popisovaného podniku. Naopak je zavieny v nedéli a o svatcich. Nejdelsi

oteviraci dobu pak maji konkurenti, ktefi nabizi posezeni a také jidlo.

V rdémci propagace bylo zjisténo mnoho rozdilnych vysledkt. Socialni sité Facebook a
Instagram vyuziva vétSina konkurencnich podnik. Webové stranky ke své provozovng,

sortimentu a aktivitdim maji ziizeny 3 podniky. Stranku provozovny na Googlu maji
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vSichni zminéni konkurenti. Off-line vyuziti propagace, které miize byt formou letacka,

riznych pouta¢l vyuzivaji také témét vSechny podniky v¢etné analyzovaného podniku.

2.5.1 Diléi shrnuti vysledki konkurenéniho benchmarkingu

Sortiment — konkurence ma ve své nabidce vétsi pocet sudovych vin. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o klicovy produkt Vinotéky Polna, je zde vhodné doporucit rozsifeni
sortimentu sta¢enych vin, a to dle preferenci stavajicich zakaznikd. Sortiment lahvovych
vin ma také konkurence rozsahlejsi a tento faktor by mohl zpisobit, Ze zakaznik v
analyzovaném podniku neuspokoji své potieby koupé konkrétniho vina. Doporucenim
tak je roz$ifeni i v oblasti lahvovych vin, a to opét v souladu s preferencemi zékazniki.
Vinotéka Polnd ma naopak dostacujici sortiment pochutin a také sezonniho zbozi.

Vyhodou ostatnich konkurentti je nabidka jidla a teplych ¢i studenych pokrmd.

Ceny u Vinotéky Polna jsou pfiznivé nastaveny vzhledem k zakaznikovi a jsou také o
néco nizsi u vybraného sortimentu, neZ ma praveé hlavni konkurent. Konkuren¢ni podniky
maji vzhledem k okrajovosti nabizeného vinného sortimentu ceny nastaveny ve vyssi

hladiné nez Vinotéka Polna.

Distribuce — vyhodou Vinotéky Polna je jeji pfiznivé umisténi pfimo na namésti, které
je centrem veskerého déni. Velkou nevyhodou a zaroven tedy pfilezitosti pro zlepseni je
chybéjici moznost posezeni uvniti prodejny u dobrého vina. Moznosti prodejny jsou vSak
znacn€ omezeny prostorem, proto je posezeni mozné zatim pouze v sezon¢€, a to na
prostranstvi pfed podnikem. Jako jediny podnik v§ak moZznost vnitiniho posezené nema,
a proto tento faktor predstavuje velkou pfilezitost. Oteviraci doba je nastavena vzhledem
k toku zakazniki a moznosti prodejny. V souvislosti s rozsifenim se poté jevi jako

moznost i prodlouzeni oteviraci doby do vecernich hodin.

Propagace — vyhodnou pozici prodejny by mél podnik vyuzit i v souvislosti s propagaci
pied prodejnou. Off-line reklamou sice disponuje, ale jeji rozsifeni nebo aktualizace by
ptilakala zakazniky zejména v turistické sezoné€, zde je tedy pftilezitost pro zlepseni.
Online propagace je spiSe v zacatcich, a proto také predstavuje piilezitost pro zlepseni.
Konkurence online nastrojii na zviditelnéni se pfili§ nevyuziva, nejvice socidlnich siti
nebo piipadné webovych stranek. Tyto analyzovany podnik viitbec nema. Zaroven je zde
vhodné zavést znaceni na Google mapach ¢i oznaeni “street view” pro snadnéjsi

lokalizaci prodejny pro nové ptichozi.
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Tabulka 11 Dil¢i shrnuti komparace konkurenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dil¢i shrnuti komparace konkurenti

(O) ptilezitosti (T) hrozby

§irsi portfolio sudovych i lahvovych

Vhodna lokalita podniku v centru vin

Pfizniveé nastavené ceny hlavniho

sortimentu Chybgjici moznost posezeni v podniku

Nepouzivani online komunikaénich Sirsi veéerni oteviraci doba a o
nastroju ze strany konkurentti vikendu

2.6 Analyza obecného okoli ve vazbé na vybrany podnik

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly podnik spiSe rodinného charakteru, ptsobici na
lokalnim trhu, budou vyuzity faktory socialné-demografické, legislativni a ekonomické,

které mohou urcitym zpisobem chod analyzovaného podniku ovliviiovat.

2.6.1 Analyza socidlné-demografickych faktori

Mezi faktory, které maji vliv na poptavku po produktech podniku a pracovni trh, patii
demografické a socialni faktory. Jedna se napiiklad o pocet obyvatel a jejich vyvoj,
strukturu osob nad 18 let v produktivnim véku, vzdélani obyvatel nebo Zivotni styl.
Analyza téchto faktord je zaméfena na oblasti ptisobeni podniku, tedy mésto Polna a také

na spadovou oblast kterymi jsou ptilehlé obce a vesnice.
Demograficky vyvoj a charakteristiky B2C segmentu

Pocet obyvatel v lokalité ptisobeni podniku je dle CZSO (2022) k 31. 12. 2022 celkem 5
147 obyvatel. Do tohoto poctu se fadi i ¢asti obce Polna jako Hrbov, Janovice, Nové
Dvory a Skrysov. K samotnému méstu Polna se fadi dal$i obce ze spadové oblasti jako je
obec Staj (177), Zaborna (263), Kamenna (186). Uvedené vesnice se nachazi od 5 do 10
km od sidla ptisobeni podniku. Dle tabulky na obrazku ¢. 17 maji muzi a Zeny piiblizné
stejné pomérové rozdéleni, nejvice obyvatel je v rozpéti 15-64 let a primérny veék
obyvatele mésta Polna je 42 let. Z tohoto poctu je jich ve véku potencialnich konzumenti
od 18 let véku celkem 3201 obyvatel. Toto ¢islo se dle prifezu let extrémné nezvySuje

ani neklesé. (CZSO0, 2023)

80



Stav obyvatel k 31.12.
| 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Potet obyvatel celkem 5 149 5 141 5 150 5201 5 147
viom  mudi 2 567 2 570 2 576 2591 2573
podle pohlavi zeny 2582 2571 2 574 2610 2 574
viom  0-14 891 884 885 910 891
ve véku (let) 15.64 3297 3271 3 266 3283 3 250
65 a vice 961 986 999 1008 1 006
Priimérny vik 41,1 41,5 41,7 41,6 41,7

Obrézek 17 Stav obyvatel mésta Polna k 31.12.2021
(Zdroj: vdb.czso.cz, 2023)

Celkové je v kraji Vysocina 503 747 osob. (CZSO, 2023)

Demografické charakteristiky konzumenti vina v CR

Dle globalniho prizkumu serveru Statista, ktery byl proveden od ledna do prosince a
zaméfoval se na konzumenty vina v Ceské republice, vyplynulo, Zze 51 % z nich tvofi
Zzeny a 49 % muzi. Poméry z hlediska genderu jsou tak vyvazené. Z cilové skupiny
konzumentu jich je 33 % ve véku 40-49 let, dale nasleduji dvé téméf vyrovnané vékové
skupiny obyvatel a to 30-39 let (25 %) a 50-64 let (27 %). V&kové rozlozeni zobrazuje
graf ¢. 20.

Vékové rozlozeni konzumentu vina v CR

18-29
50-64 15%
27%
= 18-29
= 30-39
= 40-49 — 30-39
50-64 | 25%

40-49
33%

Graf 20 Vékové rozlozeni konzumenti vina v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com — Target group: Wine drinkers in Czechia, 2023)

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, které bylo piedstaveno v kapitole 2.3, nejvice

zakaznikl pochazi pravé z mésta Polna (72 %) a dalsi z ptimo ptilehlého okoli (14 %).
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Dle prizkumu u stavajicich zdkaznika se vékova skupina nakupujicich pohybuje prave

od 25 let do 55 let.
Socialné-kulturni faktory mésta Polna a kraje Vysocina

Mésto Polna ovlivituje v urcité miie ptiliv turistl, ktery je zejména v letnich mésicich.
Dle spole¢nosti CzechTourist je mésto Polna a jeji historické pamatky zafazovany

opakované na seznam nejnavstévovanéjsich turistickych cilii v ramci kraje Vysocina.

(Tourdata.cz, 2023)

Mésto Polna bylo v roce 2006 vyhlaseno Historickym méstem roku. Toto ocenéni mésto
ziskalo za nejlepsi ptipravu a revitalizaci pamatek a méstskych zon. Ve mésté se nachazi
vyznamné historické pamatky jako napiiklad chram Nanebevzeti Panny Marie, hrad a
zdmek Polna, zidovsky hibitov, stard polenska S$kola nebo budova Méstanského
pivovaru. Pravé chram Nanebevzeti Panny Marie je téetim nejvy$sim kostelem v Ceské
republice. Polnd je takd zndma a turisticky vyhledavana s odkazem na tzv. ,hilsneriadu®.
Nachazi se zde pomyslny hrob Anezky Hrtizové a dim, ve kterém Zil Leopold Hilsner.
Také byvalé zidovské ghetto a synagoga jsou vyhleddvanymi turistickymi misty. (Mésto-

polna.cz/2023)

V mésté¢ Polnd se nachazi velky pocet mateiskych Skolek, nov€ i Montessori Skola 1
Skolka. Dale také statni Skola s poskytovanym vzdélanim do 9. tfidy nebo také hudebni
Skola. Nové zacala v roce 2022 stavba ndkupniho centra ,,OC Polna* vetné supermarketu
a polyfunkéniho domu. Soucasti lokdlnich jednotek bude bistro, hobby market, drogerie,
feznictvi, kavarna, lékarna nebo prodejna s textilem. Nabizeny jsou volné prostory
K prondgjmu za obchodnim tucelem. Datum ukonceni projektu je na 2024. (OCPolna.cz,
2023)

Za rok 2022 kraj Vyso€ina zaznamenal pfiliv 642 989 tisic osob v rdmci turistiky, z toho
nerezidenti v po¢tu 69 966 osob. Pro srovnani s rokem 2020 bylo na Vysoc¢ing o 25 tisic
vice turisti nez v roce 2019. V dalsich letech se tento propad, zplisobeny pandemii

koronaviru vyrovnédval a nyni mé zvySujici se tendenci. (Vysocinatourism.cz, 2021)

Profil turisty v kraji Vysocina, sestaveny Vysokou $kolou polytechnickou v Jihlavé
ukazal, Ze tento obvykly navstévnik je 35-49 let stary s minimalné stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou a cestuje za ucelem poznavaci turistiky nebo sportem. Dle

pruzkumu pievlada v kraji Vysocina domaci cestovni ruch, az 76 % respondentl
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odpovédélo, ze z kraje ptimo pochazi. Obvykla dojezdova vzdalenost turisti je do 100
km od mista bydlisté. Z jinych kraji se nejcastéji jedna o turisty ze StiedocCeského,
Jihomoravského kraje a Hlavniho mésta Prahy. Nejéastéj$im divodem pro navstévu kraje
Vysoc¢ina respondenti uvedly pravé poznani regionu v souvislosti s vysokym mnozstvim

kulturné-historickych pamatek. (Pachrova a kol., 2021)
Demografické charakteristiky B2B segmentu

Dle CSU je vobci Polna k31.12. 2022 registrovanych a aktivné piisobicich 474
fyzickych osob, které podnikaji dle Zivnostenského zakona. Pravnickych osob

(obchodnich spole¢nosti, akciovych spolecnosti nebo druzstev) je v obci 151. Vyrazné

tedy prevazuji drobni podnikatelé. (CZSO, 2023)

Piimo ve mésté Polna pusobi na 6 restauraci (Zamecky restaurant, Restaurace u Smrcki,
Restaurace Parlament, MéStansky pivovar Polnd, Pizzerie Julieta, Bistro u Honslu), 2
kavarny (Café Dietrich, Kavarna u Radnice), dale podniky typu hospoda ¢&i bar

Vv celkovém poctu 2.
Konzumace a produkce vina v CR

Konzumace vina je v Ceské republice velmi oblibena, a to napii¢ generacemi. Spotieba
vina na osobu za rok 2021 se pohybovala okolo 20,8 litru na osobu, jak vyplyvéa z CSU.
V roce 2019 byla hodnota na 20,3 litru alkoholu na 1 obyvatele CR, a naopak v roce 2020
byl zaznamenan vyrazny pokles na hodnotu 19,8 litru na osobu, ktery je spojovan
S celosvétovou pandemii Covid-19 a prevazné se zavienim podnikil, souvisejicich

s vladnimi opatifenimi. (CZSO, 2021).

Vyvoj konzumace vin v | v letech 2016 - 2021
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Graf 21 Vyvoj konzumace vin v letech 2016-2021
(Zdroj: CZS0, 2023)
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Dle Situa¢ni a vyhledové zpravy réva vinna a vino, bylo v roce 2021 osézeno ptiblizné
17,87 tis. hektarti plochy vinic, pfi¢emz bylo sklizeno celkem 90 tis. tun hroznli vinné
révy. Udaje se vzhledem k roku 2020 pfili§ nelisi. Mezi odriidami, které se péstovaly
nejcastéji se fadi z bilych hroznt Veltlinské zelené, Muller Thurgau, Ryzlink rynsky,
Ryzlink vlassky. Z modrych odriid pak Frankovka, Svatovavtinecké, Rulandské modré a
Zweigeltrebe. Pii porovnani vysadby vinic od roku 2011 do roku 2021 mizeme
pozorovat, ze od roku 2017 vysadba vinic postupné klesa. Pro srovnani bylo v roce 2021

vysazeno o mén¢ jak 27 hektard. (Eagri.cz, 2023)

Produkce vina v Ceské republice za rok 2021/2022 byla 579 tis. hl. Pramér z poslednich
tii let pak ¢ini 550 tis. hl za vinafsky rok. Z tohoto poctu se jedna z ¥%a0 vinabilaaz ¥z a
cervena vina. Podle oznaceni kategorie rozliSuje zprava vina s CHOP — chranény
oznaceny puvod, CHZO — chranéné zemépisné oznaceni a poté odridova vina ¢i jina
vina. V roce 2021/2022 bylo v CR vyrobeno 477 tis. hl vina s CHOP a 85 tis. hl vina
s CHZO, mensi podil pak zastupuji odridova vina ¢i vina v jiné kategorii. (Eagri.cz, 2023
str. 14)

ZvySujici se trend naturalnich vin a mixovanych napoji z vina

Celosvétovym trendem je konzumace jidla a piti, které maji pozitivni vliv na zdravi
Clovéka a také zelenou ekologickou stopu. Dle prizkumu spole¢nosti NielsenlQ,
zvefejnéné 12. ledna 2023, se 0 35 % meziro¢né zvysila poptavka po takzvaném ,,better
for you* ving, tedy ,,dobrém* vin¢€ ve smyslu praveé zdravy a ekologie. Konzumenti tak
vice poptavaji vina, ktera jsou oznacena jako ,,eco friendly*, bez cukru, s méné kaloriemi,
pochézi z ekologického farmaistvi nebo jsou zcela bez kukufi¢ného sirupu. Obecné jde
tedy o trend naturalnich vin. Spolu s timto trendem jde ruku v ruce trend udrzitelnosti a
snadné recyklovatelnosti oballi, takzvané ,alternative packaging“. Tento trend se
objevuje i v souvislosti pravé udrzitelnosti v péstovani a minimum odpadu pii zpracovani
vina. (NielsenlQ.com, 2023)

Dle International Wine and Spirit Research (IWSR) je trendem v oblasti vin konzumace
rizovych vin. Zejména spotiebitelé preferuji sladsi, lehkd rizova vina s osvézujici a
lehkou chuti, ktera se daji snadno kombinovat se v§emi pokrmy. Spolu s rizovymi viny

stoupa oblibenost Sumivych, perlivych vin typu prosecco. (IWSR.com/trends, 2023)
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Dalsim z trendii dle spole¢nosti NielsenlQ za posledni rok je prodej jiz namixovanych
alkoholickych vinnych napoji, dale uvadi ,,ready to drink koktejly a také alkoholické
napoje ,,to go*, tedy v baleni vhodném na cestu, prochazku nebo vylet. (NielsenlQ.com,
2023)

2.6.2 Analyza ekonomickych faktoru

Do ekonomickych faktord spadd vyvoj ekonomické situace zemé, daného regionu ¢i
oblasti. Patii sem vyvoj primérné mzdy, inflace, HDP ¢i nezaméstnanosti v lokalité.
Jelikoz se jedna o maloobchod bez vyvozu ¢i dovozu zbozi z jinych zemi a neprovozujici

e-shop, nebudou uvazovany faktory sménnych kurzi ¢i mé€nové politiky.
Mira inflace

Mira inflace zaznamenava nejvyssi nartist za poslednich vice nez 15 let. K 10.3. 2023 ¢ini
mira inflace dle indexu spotiebitelskych cen 16,2 %. Primérna ro¢ni inflace je pak 15,1
%. Dle CSU se v priib&hu let inflace lehce zvedala a drzela se pod hranici 4 %. V fijnu
roku 2021 dochazi k postupnému nartstu inflace. V porovnani s fijnem 2022 se jedna o
narlst ve vysi 8 %. Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen ukazuje graf
¢. 18. Vysoké mira inflace plisobi na vSechny oblasti spotiebitelského Zivota, promita se
do cen bydleni, najmu, finan¢niho trhu a také do nakupniho rozhodovani zékaznika. Dle
indexu spotiebitelskych cen z inora 2022 se ceny mezimésicné zvysily o 4,4 %, kdy
divodem je ptevazné zvyseni cen za bydleni, a to zejména nakladl na elektfinu a zemni

plyn. Cena vina se pak navysila o 8,9 %. (CSZO, 2023)
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Graf 22 Vyvoj indexu spoti‘ebitelskych cen v mésicich
(Zdroj: CZSO — spotiebitelské ceny 2023)
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V roce 2022 hruby domaci produkt vzrostl o 2,5 %. Nejvétsi pokles byl zaznamenan
v roce 2020, kdy byl 5,6 %, coz znamenalo nejhlubsi pokles nasi ekonomiky v historii
samostatného statu. Tento pokles byl ovlivnén zejména poklesem zahrani¢ni poptavky,
vysS$i spotfebou domacnosti a niz§imi investi¢nimi vydaji, tyto faktory mizeme spojit

s pandemii Covid-19. (CZSO, 2023)
Primérna mzda v CR a Kkraji Vyso¢ina

Nékupni chovani zékaznikli mtize také do jisté miry ovlivnit primérnd mzda. Tato byla
za druhé Gtvrtleti roku 2021 dle CSU celkem 38 275 K& a zaznamenan byl riist o 11,3 %.
V roce 2021 pak primérnd mzda doséhla 37 903 K¢&. V roce 2022 zaznamenala primérna
mzda rist na 40 353 K¢ coZ je meziro¢ni pfirtistek o 6,5 % vice neZ v roce pfedchozim.
Vzhledem Kk zvyseni spotiebitelskych cen o 15,1 % primérna mzda realné zaznamenala

pokles 0 7,5 %.

Primérna Hruba mési¢ni mzda v kraji Vyso¢ina dosahla castky 35722 K&, coz
predstavuje % narist o 4,9. Vzhledem k ostatnim krajim v Ceské republice je to velmi
maly nartst. Opét vzhledem k nartstu spotiebitelskych cen i v kraji Vysocina realna

mzda poklesla o 7,6 %. (CZSO, 2023)
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Graf 23 Priimérna hruba mésiéni mzda v letech 2000-2022

(Zdroj: CZSO — prumérna hruba mési¢ni mzda, 2023)
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Nezaméstnanost v CR a kraji Vyso¢ina

S témito udaji souvisi 1 vyvoj nezaméstnanosti, kdy podil nezaméstnanych v roce 2022

vzrostl na 3,7 %, jedna se 0 2,3 % bodu vice nez v roce 2021. Mira nezamé&stnanosti byla

cwwvr

2022 evidoval celkem 271 803 uchaze&t o zaméstnani. (Utadprace, 2023)

V samotném kraji Vyso€ina dle udaji z CZSO (2023) za 1. az 4. Ctvrtleti roku 2022
ukazuji, ze obecna mira nezamé&stnanosti 1,7 %. V Uhrnu se jedna o 4,1 tis. osob. Hned
po StiedocCeském, Plzenském kraji a hlavnim mésté Praha, které maji hodnotu 1,6 % je
toto &islo nejnizsi z celé CR. Toto &islo je nizké a mizeme konstatovat, ze v kraj neméa
problém se zaméstnanosti obyvatel. V kraji Vysocina se nachazi vyznamni prumyslovi
zameéstnavatell jako naptiklad Automotive Lighting, s.r.0., Motorpal, a.s., Bosch Diesel,

S.r.o.

2.6.3 Analyza legislativnich faktori

Na provoz prodejny jsou vazdna zdkonna opatieni, kterd musi provozovatel dodrzovat.
Jednak je zivnostenska ¢innost definovana v zakoné, a to jako jakakoliv podnikatelska
¢innost. Kazda prodejna pak musi splitovat urcité nalezitosti, jakymi jsou:

¢ viditelné oznaceni nadzvu provozovny,

e jména podnikatele a jeho identifikacni ¢islo;

e odpovédna osoba;

e oznaceni oteviraci doby. (Podnikatel: povinnosti, online, 2023)
Obecnymi pozadavky na prodej jakéhokoliv zboZi jsou nalezitosti vici zakaznikovi.
Samoziejmosti je pak oznaceni, ze alkoholické napoje se mohou prodavat pouze osobam
starS§im 18 - ti let. Zakaznik musi pfi vybéru znat vlastnosti, charakter, zplisob uzivani a
také cenu zbozi. Oznaceni musi byt viditelné umisténo u kazdého vyrobku jednotlivé.
Podle § 10 zakona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, musime uvadét tyto informace:

e viditelné oznaceni prodavanych vyrobkd,

e oznaceni vyrobce ¢1 dovozce,

e oznaceni vSech slozek, které byly pouzity v hlavnich ¢éstech,

¢ informace o cen¢ vyrobku /sluzby.
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Prodej stacenych vin

V souvislosti s proddvanym sortimentem zde piichézi dalsi zdkonné specifika, kterd se
tykaji ptfimo prodeje vina. Konkrétné pti prodeji stai¢enych vinnych nédpoji musi prodejce
dbat na fadné oznaceni Sarze sudu, druhu vina, nazvu, vinaiské oblasti, ze které vino
pochazi, ale také uvést i to, kdo je dovozcem (nebo vyrobcem) vina. Dal§im dilezitym
udajem je objemové mnozstvi alkoholu. Povinné udaje, které musi byt pro zakaznika

viditeln€ umistény, jsou podle zakona ¢. 321/ 2004 Sb. o vinohradnictvi a vinafstvi tyto:
e oznaceni druhu vina, u tradi¢nich vin jejich tradi¢ni vyraz,
e skutecny obsah alkoholu,
e slovni vyjadreni zbytkového cukru,
e oznaceni provozovny,
e Udaj o provenienci a
e oznaceni SarZe.

Dalsi specifické pozadavky na oznaceni si s sebou nesou i lahvova vina. Zde dle zakona
¢. 321/2004 Sb., miize oznaceni ,,zemské vino* uzivat pouze takové, které je vyrobeno z
révy, ktera byla sklizend v Ceské republice. Dalsi pozadavky jsou také na cukernatost
hroznli a fadné oznaceni etikety. Na etiketé dle zakona ¢. 321/2004 Sb., musi byt pro
zakaznika viditeln€ uveden nézev vina, oznaceni odriidy, oznaceni vini¢ni traté ¢i vini¢ni

obce. Oznaceni vinafské podoblasti jiz povinné neni.
Narizeni Evropské komise

Evropskd komise zavedla rezimy jakosti a oznaCovani vin z davodu chranéni
specifickych ndzvli a oznacenti, kterd budou zaroveinl chranit vyrobce, ale také budou pro

spotiebitele zarukou kvality. Dle zemépisnych oznaceni rozliSujeme:

e CHOP - chranéné oznaCeni piivodu. Zemépisné oznaceni vina tak musi

korespondovat s mistem, kde byly hrozny vypéstovany.

o CHZO - chranéné zemépisné oznaceni. Vyjadiuje souvislost mezi zemépisnou
oblasti a vlastnosti, jakosti daného produktu. U vin musi % pouzitych hroznt

spliiovat shodu 85 %.
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Jako dalsi specifické oznaceni, které je regulovano, je oznaceni VOC neboli Vina
originalni certifikace. Jednd se o tzn. Apelaéni systém germanského oznaCeni ve
vinaiskych oblastech. Server vinazmoravyvinazcech.cz uvadi: ,Vina originalni
certifikace (VOC) jsou specificka tim, Ze hrozny, ze kterych jsou tato vina vyrobena,
pochazeji vylucné z vinic lezicich ve schvdlenych polohdch daného regionu. V Ceské
republice pak existuje pouze 15 vinafskych spolki, které maji povoleni sva vina
oznacovat jako VOC nebo V.O.C. (Eagri.cz, 2023 str. 24)

Dle 28. 12. 2022 doslo ke zruSeni elektronické evidence trzeb v systému EET, ktery
provozovala finan¢ni sprava. Od 1. 1. 2023 jiz sluzba EET neni funk¢ni a povinnosti

zasilat udaje o trzbach zanikla. (etrzby.cz/novinky, 2023)

2.6.4 Diléi shrnuti faktora z obecného okoli

Pocet obyvatel ve mésté Polnd, které je hlavni oblasti piisobeni se v pribéhu poslednich
5 let vyrazné nezménilo. Misto pusobeni podniku, mésto Polna, je turisticky
navs§tévované misto zejména v letni sezoné. V kraji tvofi vétSinu turistd lidé z kraje
Vysoc¢ina a od roku 2019, po pandemické situaci, poznavaci turistika stale stoupa. Mésto
disponuje Sirokou Skalou socialnich sluzeb. Ve mésté se nachazi nékolik skol, nové i
Montessori Skola a skola, vSechny stupné zakladni Skoly, dale i volno¢asové spolky pro
déti a mladez. Najdeme zde také velké mnozstvi obchodu i kulturnich vyziti. Do 2 let ma
také v daném mesté vzniknout vétsi obchodni stredisko s ndkupni pasazi. Ptiznivou
situaci pro podnik, ktery prodava alkoholické napoje je ve€kova struktura obyvatel a také
fakt, ze 72 % zakaznikl podniku pochdzi pfimo ze zminéného mésta. Ve mést€ se nachazi
vetsi mnozstvi podnikateld, kteti provozuji podnik typu restaurace, kavarna, cukrarna ¢i

bar.

Ekonomika se nyni potyka s velmi vysokou inflaci za poslednich 15 let. Inflace tak
postihuje zejména domadcnosti, coz ma za nasledek zménu nékupniho chovani a
rozhodovani. V souvislosti s ristem inflace poklesla redlnd primérna mzda spotiebitelti
v kombinaci s rlistem cen vin se jedna o velmi nepfiznivy faktor. Mira nezaméstnanosti
je vkraji Vyso€ina stabilni a v prabehu uplynulych mésici se vyrazné¢ nezvysila. V

krajské mésté plisobi vyznamni zaméstnavatelé z pramyslového odvétvi.

V oblasti trendl je konzumace vina sice nepfedbéhla pivo, nicméné je stale oblibena.

Konzumenti se vice soustfedi na ptivod vina, ekologické dopady péstovani nebo rovnou
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vybiraji vina s ekologickou certifikaci. Trend zdravého zivotniho stylu se promita i do
konzumace alkoholickych napojii. Zakaznici si vybiraji vina s mensim podilem cukru ¢i
pfidanych sirupli. Vybiraji vina s oznacenym pivodem a idedlné v recyklovatelné nebo

znovupouzitelném obalu.

V piipadé legislativnich faktorti zde neni velkd administrativni ani jina zatéz ze strany
statu. VEtsi zména probehla pouze v oblasti znaceni vin a jejich néasledné uchovavani.
Novinkou je poté zruSeni povinnosti evidovat trzby v systému EET. Zakon ¢. 458/2022

Sb., rusi tuto povinnost evidence k 1. 1. 2023. (etrzby.cz, 2023)

Tabulka 12 Diléi shrnuti analyzy vnéjsiho okoli

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Dil¢i shrnuti analyzy vnéjsiho okoli

(O) prilezitosti (T) hrozby
Turisticky ruch v lokalité piisoben Vznikajici obchodnf stiedisko
podniku
Obec Polna s historickym ocenénim a Rostouci inflace a zména nakupniho
dojizdé&jicim turistim chovéni a priorit zakaznika

Stabilni vyvoj (pocet) obyvatelstva na

. Snizeni vydaji doméacnosti
lokalnim trhu yed

Primémy veék na lokalnim trhu odpovida | Nizky pocet potencionalnich partnert
cilovému segmentu s nejvyssi (B2B) v obci Polna (na druhé strané nizsi
konzumaci vina (spotiebou) pocet nepfimych konkurentl1)

Zvysujici se trend konzumace vina v
oblasti naturalnich vin, mixovanych
napoju, Sumivych a perlivych vin

Narast primérnych mezd (realny pokles
vici inflaci)

ZruSeni EET Pokles poctu vysazenych vinic
Turisticky ruch tvofen domacim

obyvatelstvem a okolnich kraja (do 100

km)

2.7 Analyza produktového portfolia za pomoci BCG matice

Vzhledem k tomu, ze dana analyza se fadi na pomezi a stavi na faktorech z internich
prostfedi (vyvoj trzeb, ziskovost) a externiho prostiedi (konkurence, trendy a oblibenost
druht vina), byla zatazena na konec. Analyza se zabyva analyzou sortimentu prodejny
Vinotéka Polna. Matice BCG pomtze viditelné rozpoznat, ktery ze segmentu sortimentu
je pro podnik v ramci dal$iho rozvoje vhodné rozvijet. Rozdéleni v matice BCG je na

segmenty dojnych krav, hvézd, otaznikt a pst (¢i bidnych psti). Vzhledem k tomu, Ze se
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jedna o maly podnik na lokalnim trhu, porovnavano bude s nejvétsim piimym
konkurentem, a to s Vinotékou u Martin€. Pfistup k internim vykazim byl ziskan se
souhlasem majitele podniku. Data byla pro zachovani divérnosti vynasobena neznamym

koeficientem. Matice byla sestavena dle Strategic Management od Fred R. David (2011).

Nabizené portfolio zbozi podniku Vinotéka Polnd je rozdéleno na dva stézejni segmenty,
které jsou stézejni pro podnikani prodejny. Jedna se o stacena a lahvova vina. Stacena
sudova vina jsou jakostni odridova vina, a proto bylo zvoleno rozdéleni dle druhu vin na
bilé, rizové a Cervené. U vin lahvovych se jednd o jakostni odridova vina a poté
ptivlastkova vina, pficemz vina s ptivlastkem byla sledovana konkrétnéji, a to na pozdni
sbér, vybér z bobuli, vybér z hroznl, kabinetni vino, Sumivé vino a slamové vino.

Tabulka ¢.13 ukazuje trzby sortimentu dle tohoto rozdéleni a % relativni podil na trzbach.

Tabulka 13 Podil trzeb Vinotéky Polna
(Zdroj: vlastni zpracovani)

stacené vino trzby 2021 trzby 2022
= o ‘g bilé 728 640 K¢ 790 000 K¢
;f: £ E riiové 158 400 K& | 165 711 K&
— ° |&ervené 158 400 K& | 161 000 K&

lahvové vino
jakostni vino odrudové 77 220 K& 89 300 K&

pozdni shér 42 900 K¢ 49 000 K¢
é g vybér z bobuli 12 012 K¢ 13 500 K¢
E % vibér zhroznii | 29 172 K&| 31000 K&
é ;i kabinetni vino 5 148 K¢ 5900 K¢&
= Sumivé vino 3432 K& 3 800 K¢
sldmové vino 1 716 K& 1 780 K¢

V ramci ro¢niho srovnani doslo ke zvySeni k jednotlivych segmentech o 1-3 % coz je
znakem toho, Ze se podniku dafi. Vyznamnéj$i rist byl zaznamenan v oblasti jakostnich
vin, vin s ptivlastkem pozdni sbér a také vybéru z hroznu. U sta¢enych vin rostlo nejvice
bilé vino, dale rizové a Cervené. Dale byly vypocitany proménné pro relativni podil

v kombinaci s tempem ristu, které jsou znazornény v tabulce ¢. 14.
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Tabulka 14 Vypocet matice BCG

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

stacené vino relativni trzni podil mira ristu trhu
£.28 bilé 69,92 8,42
S £ |rizové 14,67 4,62
=B Zervené 14,25 1,64
lahvové vino
jakostni vino odriadové 47,31 15,64
- pozdni sbér 25,96 14,22
g E vybér z bobuli 7,15 12,39
> 2 vybér z hroznil 16,42 6,27
é L: kabinetni vino 3,13 14,61
£°5  [Sumivé vino 2,01 10,72
- sldmové vino 0,94 3,73

Nasledné byla data ptenesena do bublinového grafu pro vytvofeni BCG matice, viz

zobrazeni v grafu ¢. 23.

BCG MATICE
hvézdv otaznikv

@

Tempo ristu poloZzek sortimentu

@

dojné kravy bidni psi

Relativni podil poloZek sortimentu

Graf 24 BCG matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.7.1 Diléi shrnuti portfoliové analyzy

V segmentu otaznikia se nachazi sumivé vino a vybér z bobuli. Maji relativni nizky podil
na trzbach v sortimentu a negeneruji podniku pfili§ velky zisk. Vybér z bobuli vSak lezi

témer na pomezi, tedy pii spravné zvolené podpofe marketingu by se v budoucnu mohl
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stat hvézdou, zejména pak vzhledem k aktudlnim trendtm. U vybéru z bobuli je otdzkou,

zda je v sortimentu drzet, nebo je z nabidky odstranit na tkor podpory jinych vin.

V druhém kvadrantu se nachazi hvézdy, které zaujimaji v sortimentu velky podil a také
maji vysoké tempo riistu. Nachédzi se zde stdené bilé vino, stdcené rizové vino déle
z privlastkovych vin je to pozdni sbér. Na pomezi mezi segmentem hvézdy a dojné kravy
lezi jakostni vino odridové, pii¢emz stacené bilé vino také z urcité Casti zasahuje do
segmentu dojnych krav. Velmi silnym podnét k rozvoji zde predstavuje rizové stacené
vino a také odridové vino. U sta€eného bilého vina by mélo byt cilem udrZet a rozvijet

stavajici pozici.

Segment tfi predstavuje dojné kravy, tedy sortiment, ktery ma vysoké trzby, ale naopak
nizky rast. V tomto segmentu se nachazi stacené Cervené vino a vybér z hroznl. Na
pomezi mezi dojnymi kravami a hvézdami se nachazi jakostni odradové vino a stacené
bilé vino. Bilé a ¢ervené vino ma v sortimentu sudovych vin dlouhodobou pevnou pozici,
cilem by tedy mélo byt jeji udrzeni. U Cerveného vina by bez rozvoje mohlo dojit

k pfechodu do segmentu bidnych psi.

Ve ¢tvrtém kvadrantu se nachazi bidni psi, ktefi pfedstavuji produkty s nizkym tempem
ristu a relativné malym trznim podilem. Jednd se o kabinetni vino a slamové vino.
Kabinetni vino by se ptirozvoji a podpoie mohlo dostat do segmentu otaznikii. Nicméné
u sldmoveho vina je otdzkou, zda ho sortimentu dale ponechat nebo Gplné ze sortimentu

vyftadit.
Shrnuti portfoliové analyzy ukazuje tabulka ¢. 15.

Tabulka 15 Diléi shrnuti portfoliové analyzy
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Diléi shrnuti analyzy atraktivity portfolia

(S) silna stranka

(W) slaba stranka

Vysoky podil na trzbach staceného
bilého a rizového vina

Nizky podil na trzbach staceného
¢erveného vina

Vysoky podil na trzbach lahvového
vina — pozdni sbér

Nizky podil na trzbach jakostnich
odrtidovych vin

(O) prilezitosti

(T) hrozby

Zvysujici se poptavka po Sumivych
vinech (aktudlni trend)

Pokles poptavky po kabinetnim vinu

Zvysujici se poptavka po vybéru z
bobuli

Pokles poptavky po slamovém vinu
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V souvislosti s trendy Vv oblasti lahvovych a sudovych vin by se podnik mél zaméfit na
rozsiteni kategorii bilych a rizovych vin a také kategorii napoji v jinych nez sklenénych
¢i plastovych obalech. Vina v plechovkach ¢i jiné namixované alkoholické napoje jsou
pro zakazniky velmi atraktivni. Dale by bylo vhodné se zaméfit vice na stranku produkce
vina, ekologickou odpovédnost dodavatelll a vyrobct a také ekologickou stopu obalovych

materialu.

2.8 Celkova analyza a zhodnoceni vysledki metodou SWOT

Provedené analyzy z vnitiniho prostfedi, analyzy atraktivity oboru a vn&jsiho okoli byly
zpracovany do dil¢iho shrnuti. V dil¢ich faktorech byly vzdy identifikovany slabé a silné
stranky spolu s ptilezitostmi a hrozbami, které z analyzovanych faktorti plynou. Nasledné
jsou veskeré faktory shrnuty pomoci SWOT matice. Interni faktory zobrazuje SWOT

matice ¢. 16.

Tabulka 16 SWOT matice internich faktori podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

SWOT matice internich faktori
(S) silna stranka (W) slaba stranka

S1 Rodinné atmosféra, znalost zakaznika a
dobré vztahy

W1 Uzké portfolio lahvovych vin

W2 Cena tazena zejména nakupni cenou

52 Poloha podniku pfimo v centru od dodavatelt (pfirdzkou nebo marzi)

S3 Osobni ptistup k zakazniktim a W3 Nizké nebo zadné vyuzivani

poradenstvi pfi vybéru slevovych akci na podporu prodeje

S4 Dominance ¢eskych vinait a vin W4 Nizka ucinnosti a nevyuzivani online

¢eského pivodu v sortimentu komunikace a propagace

S5 Siroké portfolio sudovych vin WS Nevyuzity potencidl v ramei B2B
sektoru

S6 Dlouhé oteviraci doba piizptisobena W6 Neni stanovena strategie, konkrétni

nakupnim hodinam cile

S7 Organizad¢ni struktura — majitel W7 Minimalni zmény v oblasti interiéru,

rozhoduje v podniku neni moZnost posezeni

S8 Spokojenost zakaznikli se sortimentem

A . W8 Vliv sezénnosti prodeji
stacenych vin

S9 Spokojenost zakaznikl s nabidkou vici

. W9 Kvalita a $ife lahvovych vin
konkurenci

S10 Spokojenost zakaznikt s kvalitou vin W10 Uzkd nabidka doplfikového

sortimentu
S11 Vysoky podil na trzbach staceného W11 NevyuZity potencial v on-line a off-
bilého a rizového vina line propagaci
S12 Vysoky podil na trzbach lahvového W12 Nizky podil na trzbach staceného
vina — pozdni sbér ¢ervené¢ho vina
S13 Dlouhodobé dobré vztahy s W13 Nizky podil na trzbach jakostnich
dodavateli odridovych vin

94



Do silnych stranek podniku Vinotéka Polnd mtzeme jednoznac¢né zafadit vyhodné
umisténi prodejny piimo na namésti, tedy v centru déni. Podnik tak navstévniky namésti
neni mozné minout. Jednoznaéné silnou strankou je také oteviraci doba prodejny, ktera
je uzpusobena toku zakazniki na namésti v ndkupnich hodinach v tydnu a stejné tak i o
vikendu. Podnik je otevien sedm dni v tydnu a dle prizkumu trhu jsou zakaznici s touto
oteviraci dobou spokojeni. Vyhodou podniku je jeho historie a rodinna atmosféra, protoze
majitel je v lokalité pisobeni dobfe znam v pozitivnim slova smyslu. Stejné tak jeho
partnerka, ktera je odpovédnou osobou provozu prodejny. Zakaznik se tak v podniku citi
jako doma znalost preferenci zakaznika je na prvnim misté. Podnik ma kvalitni a Siroky
sortiment sudovych vin a také doplikovy sortiment. Dle prizkumu spokojenosti mezi
stavajicimi zakazniky podniku je plusem pravé lokalita a oteviraci doba prodejny, snadna
dostupnost a také odborné poradenstvi obsluhy. Vétsina zakaznikd provadi v podniku
opakované¢ navstévy a je ve véetSiné spokojena s kvalitou staCenych vin vuci
konkurenénim podnikdm na lokalnim trhu. Zaroven pravé sortiment sudového sta¢eného
bilého a Cerveného vina ma vysoky podil na trzbach. V sortimentu lahvovych vin jsou
zastoupeni z velké miry Cesti dodavatelé a vinafi. Vysoky podil na trzbach z lahvovych
vin maji vina v jakosti pozdni sbér. Pozitivnim faktem jsou dlouhodobé dobré vztahy
s dodavateli lahvovych vin, které majitel sam aktivné vyhledava a udrzuje. Podnik méa
uzkou organizacni strukturu, kde hlavni slovo ma majitel a mozné provadéni zména a

rozvojovych aktivit je tak velmi pruzné.

V ramci slabych stranek ma podnik Gzkou nabidku lahvového vina, diky které hrozi, Ze
nebudou uspokojeny pozadavky zakaznika a ten piisté zvoli pro nakup konkurenéni
podnik. Podnik v ramci cenotvorby vyuziva pouze piirazku nebo marzi a vyuzivani
slevovych akci ¢i jinych cenovych podpor prodeje je velmi nizké. Podnik také nemé
stanovenou ucelenou firemni strategii nebo konkrétni cile. Z hlediska portfolia je nizky
podil na trzbach staéeného Cerveného vina a v sortimentu lahvovych vin je to jakostni
odridové vino. Sortiment dosud nereflektoval aktualni trendy a novinky ve vinném
sortimentu. Chybé&jici moznost posezeni, kterou by vice zdkaznikl uvitalo, je kritickym
negativnim faktorem. Podnik vyuziva sektor B2B v ramci spoluprace pouze ze 2 %.
Podnik mé dle prizkumu velkou zékladnu zakaznika, kteti jej sleduji na socidlnich sitich.
Tohoto faktu v§ak podnik dosud aktivné a dlouhodobé nevyuzival. U off-line reklamy se
jednalo pouze o ojedinélé upoutdni pozornosti na novy sortiment nebo ak¢ni nabidku.

Faktor turistické sezony podnik také ve svych reklamnich aktivitich nezohlediuje.

95



Negativni vliv hraji také finan¢ni faktory a omezeny budget na rozvojové aktivity

majitelem podniku. Cilem je tedy drzet se v rdmci navrhovych aktivit v téchto limitech.

Externi faktory zobrazuje SWOT matice €. 17.

Tabulka 17 SWOT matice externich faktort podniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

SWOT matice externich faktoru

(O) prilezitosti

(T) hrozby

O1 Moznost B2B spoluprace s podniky

T1 Silny konkurent v hlavnim sortimentu a
vysoké podobnost

02 Nizka hrozba substituta

T2 Silna vyjednavaci sila dodavatele
sudového vina

03 Nizky pocet konkurentti ve spadové
oblasti s malou vyjednavaci silou

T3 Silna zavislost na nizkém poétu
dodavateld lahvovych vin

04 Nizké ohrozeni vstupu novych
konkurentti na trh

T4 Nizka vyjednavaci sila v rAmci
dodavatelskych vztaht

O5 Poptéavka po sortimentu lahvovych vin
a zlepSeni kvality

TS5 Mira ochoty zékaznikli nakoupit u
konkurence je vysoka

06 Preference po sudovém bilém
polosuchém viné

T6 Omezend kapacita prodejny a
skladovych prostor

O7 Preference zékazniki po jakostnich
vinech, vybéru z hroznl nebo pozdnich
sbért

T7 Zvyseni kvality a §ife sortimentu
konkurence

08 Zvysujici se poptavka po Sumivych
vinech (aktualni trend)

T8 Stale rostouci naroky zakaznikd nebo
jejich ztrata

09 Zvysujici se poptavka po vybéru z
bobuli

T9 Pokles poptavky po kabinetnim a
slamovém vinu

010 Zajem o rozsiteni vnitinich prostor

T10 Vznikajici obchodni stiedisko

O11 Poptavka po degustacich ¢i akcich
spojenych s vinem

T11 Rostouci inflace a zména nakupniho
chovani a priorit

012 Vhodna lokalita podniku v centru a
turisticky ruch

T12 Snizeni vydaji doméacnosti

O13 Turisticky ruch tvofen domacim
obyvatelstvem a okolnich kraja (do 100
km)

T13 Nizky pocet potencionalnich partnert
(B2B) v ohci Polna (na druhé strané nizsi
pocet nepfimych konkurenttr)

014 Pramérny vék na lokalnim trhu
odpovida cilovému segmentu s nejvyssi
konzumaci vina (spotiebou)

T14 Nartst primérnych mezd (realny
pokles vuci inflaci)

015 Nepouzivani online komunikaénich
néstrojti ze strany konkurentt

T15 Pokles po¢tu vysazenych vinic

Prilezitosti pro rozvoj podniku Vinotéka Polnd pravé jeho vhodna lokalita umisténi, a to
pfimo v centru turistického déni. Vyuziti turistické sezoény by tak bylo pro podnik
ptinosem. Turisticky ruch je také tvofen domacim obyvatelstvem a lidmi z okolnich kraj
v ramci oblasti do 100 km. Samotna obec Polna nabizi spoustu turisticky vyznamnych

mist a disponuje ocenénim ,historické mésto roku®. V ramci dané lokality je nizky pocet
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konkurentii s malou vyjednavaci silou a také nizka hrozba substitutii a vstupu novych
konkurentii na trh. Pro podnik je pak piilezitosti navazat spolupraci ve formé partnerstvi
na arovni B2B. Pozitivnim faktorem v obecném prostiedi podniku Vinotéka Polna je vék
a poCet konzumentll vina v dané lokalité, stabilni platy, primérné vzdélani a platové
ohodnoceni. V ramci mésta ptisobeni jsou ofekavany rozvojové aktivity, co se tyka
obcanské vybavenosti i samotného bydleni. Preference zakaznik v dané oblasti jsou pak
zejména po sudovém bilém polosuchém vin¢ a v rdmci lahvového vina jsou to vina
jakostni, pozdni sbér anebo vybér z hroznli. Vzristajici poptavka po Sumivych vinech,
naturalnich vinech, vinech s ovéfenym ptivodem a zpracovanim je pozitivnim faktorem,
ktery by mél podnik nésledovat. Silnou pozici std¢eného vina a také sezonniho sortimentu
by mél podnik vyuZit pro rozsifeni a zkvalitnéni sortimentu. V ptipadé rozsifeni moznosti
posezeni uvniti by pak podnik mohl zvazit dalsi rozsifeni oteviraci doby do pozdéjsich
hodin.

Hrozbou je poté silny konkurent v hlavnim sortimentu a jeho vysokd podobnost
s analyzovanym podnikem. Daéle také S$ife sortimentu stacenych a lahvovych vin
vzhledem k tomuto nejvétsimu konkurentovi v dané lokalité. Velmi rizikovym faktorem
je pak jediny dodavatel sudového vina, ktery ma tak silnou vyjednavaci silu. Hrozbou
jsou tak navstévy konkuren¢niho podniku pravé z divodu neuspokojivé nabidky a kvality
lahvovych vin. Mira ochoty zakaznikt nakoupit u hlavniho konkurenta je vysoka.
Zaroven hrozbu ptedstavuji kontinualni rist narokd zakaznikd. V rdmci rozvojovych
aktivit je hrozbou kapacita prodejny. V ramci obecného okoli podnik ovliviiuje aktualni
neptiznivd ekonomicka situace. Vysokéa mira inflace, klesajici redlnd primeérnd mzda a
spolecné s tim 1 kupni sila. Nasledna zména v ndkupnim chovani zakaznikt, kteti by
mohli zacit upfednostiiovat koupi potravin a nealkoholickych népoji a snizit tak koupé
zbytného zbozi, kterym je pravé vino. V meziroénim piehledu je také patrné klesajici
pocet ha vinic a s tim spojena nutnost ndkupu hroznt z jinych zemi, coz se muze odrazit
na kvalité a cené. V rdmci kratkodobého horizontu je v dané lokalité oéekavano zahajeni
stavby stfedn¢ velkého obchodniho domu, tedy ¢ast zakazniki se miZze se svymi

pravidelnymi nakupy piesunout vyhradné do tohoto strediska.
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2.8.1 Celkové zhodnoceni a vybér vhodné strategie

V ramci vychodisek pro navrhovou ¢ast je matice SWOT zpracovana do kvalitativni
podoby do jednotlivych kvadrantd. Jednd se o faktory z vnitiniho prostiedi, které
predstavuji silné (strenght) a slabé strdnky (weakness) a z vnéjsiho prostiedi, které
predstavuje prilezitosti (opportunities) a hrozby (threads). Podnik by poté mél postupovat
Vv logice WT, ST, WO, SO. Tedy nejdiive snahou o eliminaci slabych stranek a vyhnuti
se hrozbam, dale vyuziti silnych stanek spolu se zamezenim nebo odstranénim hrozeb.
Poteé logika navazuje strategii eliminaci slabych stranek pro vyuziti ptilezitosti, a nakonec
rozvojem silnych stranek spolu s vyuzitim pftilezitosti. Podnik vSak nemusi uplatnit
veskeré navrzené strategie. Implementovany budou jen takové strategie, které jsou pro
podnik relevantni z hlediska jeho moznosti, finan¢nich zdrojii a priorit. Zobrazeni

navrzenych analyz zobrazuje kvalitativni SWOT matice V tabulce ¢. 18.

Tabulka 18 Kvalitativni matice SWOT

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kvalitativni SWOT matice

(S) silna stranka (W) slabé stranka
(SO) strategie (WO) strategie
S8+S9+S10+S11+S12+06+ 07 | WI + W9+ 07+ 09 = Rozsifeni sortimentu
+ 08 + 09 + 014 = Rozsifeni lahvovych vin se zaméfenim na preferované
sortimentu sudovych stacenych vin s druhy a kvalitu vina
ohledem na preference zakazniki
.- | S6+ 010+ 012 =Rozsifeni oteviraci | W5+ W12 + W13 + O1 + O3 = Rozvoj
2 | doby podniku spoluprace s ostatnimi podniky v dané oblasti v
= ramci B2B spoluprace
D
=
B [S1+S3+S9+06+07+012= W3 + W8 + W11 + 012 + 013 + 015 = Vyuziti
© | Edukace zaméstnancti a pomocného turistické sezény v ramci off-line
~ | personalu ve znalostnich a prodejnich marketingovych akci
dovednostech W7+ W10+ 03 + 010 + 012 = Rozfeni
prostor o vybaveni k posezeni a modernizace
interiéru
W11 + O11 = Potadani degustacnich ¢i ucast na
off-line akcich spojenych s podporou prodeje
(ST) strategie (WT) strategie
S4+S5+S8+S9+S13+T2+T3+ W2 +W3+W6+W12+ W13+ T5+T9 +
T4 = Vybér novych dodavatelt T11= Akce a zvyhodnéné nabidky na sortiment
2 stadenych vin
N
© |S6+S7T+S9+T5+T6+T10= W1+W5+W9+T1l+T5+T6+T13=
< | Pfesunuti podniku do novych prostor Spolupréace s konkurenci na lokalnim trhu
|_
S8+S9+S10+ T8+ T1ll= W8 + W12 + W13 + T8 + T9 = Vyftazeni
Ptizplisobeni sortimentu a jeho $ife kabinetnich a slamovych vin ze sortimentu
pozadavkum zakaznika
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WT strategie predstavuji kombinaci eliminace analyzovanych slabych stranek podniku
a odvréceni hrozeb z vnéjsiho okoli, které na podnik ptisobi. Prvni variantou strategie je
aplikovat systém pravidelnych akei a zvyhodnénych nabidek na sortiment stacenych
vin. Cena je v podniku taZena zejména nakupni cenou od dodavateld, zaroven maji
dodavatelé silnou vyjednavaci silu, protoze je portfolio nizké a dodavatelti mélo. Podnik
nevyuziva zadnych slevovych akci ani off-line podpory prodeje a zakaznici tak maji
vysokou ochotu nakoupit u jiného konkurence, ktery by mohl poskytnout atraktivnéjsi
cenovou nabidku. Druhou navrZenou strategii je spolupréce s konkurenci na lok&lnim
trhu. Podnik velmi malo (jen ze 2 %) vyuziva spolupraci v ramci B2B sektoru
v souvislosti s vykyvy poptavky v ramci sezonnosti prodeji by tato strategic mohla
piinést zisky a pokryt tak tyto vykyvy. V ramci vinného sortimentu je zde hlavni silny
konkurent a zaroven ekonomicky nepfizniva situace mize donutit zakazniky prehodnotit
jejich ndkupni priority na zbozi nezbytné hodnoty. Spoluprace v ramci komisniho prodeje
by také pomohla s omezenou kapacitou prodejny, kdy by se nemusel v ramci zvy$eného
portfolia vyuzit napt. externi sklad nebo pronajimat jiné prostory s ¢imz souvisi 1 zvySeni
nakladt. Tteti navrZzenou strategii je odstranéni kabinetnich a slamovych vin. Jelikoz
tyto vina maji nizky rust a prodejni potencial, je vhodné je ze sortimentu odstranit na tkor
novych druhii vin, které budou zdkazniky lépe pfijimany. Na zaklad€¢ vysledkl

z priazkumu spokojenosti u stavajicich zakaznikl tyto druhy vina nejsou v oblibé.

ST strategie neboli strategie vyuziti silnych stranek na odstranéni hrozeb. Silnou
strankou podniku je pravé Siroky sortiment staenych sudovych vin, se kterym jsou
zékaznici spokojeni. Hrozbou je vsak jediny dodavatel v ramci sektoru stacenych
sudovych vin a také nizka vyjednavaci sila v ramci téchto dodavatelsko-odbératelskych
vztazich. Pro posileni pozice podniku se jevi jako vhodné navrhnout podniku vybrat nové
dodavatele. Silnou strankou podniku je jeho rodinna atmosféra a také lokalita v centru
meésta. Podnik zna své zdkazniky a diky témto dobrym vztahlim se do podniku zakaznici
vraceji. Hrozbou je vSak avizovana stavba obchodniho strediska, ktera bude realizovana
do dvou let. Strategii je tedy moznost piesunout podnik do nabizenych nebytovych
prostor v nové vznikajici obchodni pasazi. V souvislosti s touto strategii se vSak poji
vysoké pocate¢ni naklady na prondjem a zafizeni novych prostor. V rdmci sortimentni
nabidky je hrozbou vysoka ochota zakaznikti nakoupit dany sortiment u konkuren¢nich

podniktl v ptipadé, Ze jim nebude vyhovovat vybér. Podnik by tedy mél prizptsobit sviij
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sortiment vyhradné pozadavkim stavajicim zakazniku dle vyhotoveného prizkumu,

ze kterého vyplynuly zakaznické preference.

WO strategie pro potlaceni slabych stranek a vyuziti pfileZitosti. Strategii je zde
rozSifeni sortimentu lahvovych vin se zaméfenim na preferované druhy a kvalitu dle
zékaznickych preferenci. Slabou strankou podniku je Gzké portfolio lahvovych vin, ato i
ve srovnani s hlavnim konkurentem. Na zaklad¢ pruzkumu stavajicich zakaznik na
lokalnim trhu je o rozsifeni v tomto segmentu zajem, a to jak v segmentu lahvovych, tak
i staCenych vin. V kombinaci s novymi trendy ve vinném sortimentu a jejich nasledovani
by tak podnik zvysil poptavku a navstévnost v podniku. Dale mozny rozvoj spoluprace
s ostatnimi podniky v dané lokalit¢ v ramci B2B spoluprace. Dosavadni B2B sektor
tvoti pouze 2 % z podnikovych trzeb. V rdmci oblasti pisobeni podniku se vSak nachazi
vetsi mnozstvi podnikit zaméfujicich se na gastro, kde je tedy prostor pro navazani
spoluprace na pravidelnych dodavkach vinného i doplitkkového sortimentu. Dalsi
navrzenou strategii je zaméfeni se na vyuZiti turistické sezény v ramci off-line
marketingovych akci ¢i nabidek v podniku. Sezona pro podnik znamené zejména letni
meésice od Cervence do zaii, kdy do dané oblasti ptijizdéni lidé za poznavaci turistikou.
V souvislosti s nizkym poctem konkurentli a také nabizenému sezonnimu sortimentu
véetné posezeni pied podnikem a vyuziti venkovnich prostranstvi se jevi jako vhodna
strategie vyuzit vice ruznych poutatli nebo umisténi vyvésné reklamy na
frekventovanych ¢astech ve mésté. Dale je pro podnik vhodné vyuzivat vice on-line
marketingovych nastroji a kampani. Slabou strankou je pravé nizké nebo zadné vyuziti
propagace na socialnich sitich v kombinaci s nizkym vyuziti riznych slevovych nebo
mnozstevnich akci pro koncové zdkazniky. Vhodnou strategii je tedy zaclenit aktivity na
socialnich sitich v souvislosti s propagaci a ptedstavenim novinek v sortimentu,
slevovych akci, pozvanky na off-line udalosti nebo rizné soutéZe o vyhry na ptilakani
pozornosti. Dal§i navrzenou moznosti strategie je rozSifeni podnikovych prostor o
vybaveni na posezeni uvniti podniku. Dle prizkumu u stavajicich zékaznikii by tato
zména byla vitana. Souviselo by s tim také prodlouzeni oteviraci doby do ve¢ernich hodin
v uréité dny. Slabou strankou podniku jsou také minimalni zmény a zasahy v interiéru,
ktery tak jiz nemusi byt pro zdkazniky zajimavy. Podnik je zde vSak limitovéan prostor a
také finanénimi moZnostmi. V rdmci off-line marketingovych strategii se podnik muze
zamé&fit na poiadani degustacnich nebo jinych akci spojenych svinem. V ramci

téchto, kde by si zdkaznici mohli ochutnat nabizeny sortiment a nésledn¢ také zakoupit.
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Zaroven by se zvysila pozornost a poptavka praveé po sortimentu lahvovych vin, ktera by
zakaznici méli moZnost ochutnat. V ramci dané oblasti jiny konkurent tyto akce
nepotada, jednalo by se tak o akci ojedinélou Vv této lokalité. Vzhledem k prizkumu u

stavajicich zakaznikl by o tento typ akce byl zdjem.

SO strategie zaméfené na rozvoj silnych stranek spolu s vyuzitim ptilezitosti v dané
oblasti. Silnou strankou podniku je sortiment stacenych sudovych vin. Strategii je zde
tedy rozsifeni pravé tohoto typu sortimentu o dalsi druhy nebo dokonce zvolit nového
dodavatele. VSe sohledem na preference zakazniki dle provedeného pruzkumu.
Zékaznici maji o nové druhy zajem a zaroven mezi stalymi zakazniky je jich nejvice
v demografické skupiné€ konzumentl vina. Dal§i moznosti strategie pro podnik Vinotéka
Polnd je rozsifeni oteviraci doby. S oteviraci dobou nejsou zé&kaznici podniku
nespokojeni, naopak ocenuji oteviraci dobu az sedm dni v tydnu, nicméné by uvitali
provoz i ve veéernich hodinach s moznosti posezeni uvnitt. V' rdmci preferenci na rozvoj
podniku by tento krok znamenal vitanou zménu. Dalsi volbou strategie je zaméfeni se na
edukaci personalu vcetné piilezitostnych pracovnikll pracujicich na dohodu, a to o
znalosti v oblasti vinného sortimentu a prodejnich dovednosti. Zakaznici na podniku
oceniuji jeho osobni a vstficny pfistup a také odborné poradenstvi pii vybéru vina.
Vhodnym krokem tak je tuto dovednost posilovat a zabranit pochybeni. Strategii pak je
také zamé&feni se na vyuziti lokality podniku pro podporu prodeje a také poradani akci.
Silnou strankou podniku je pravé jeho lokalita pfimo v centru mésta pusobnosti. Nabizi
se zde tak vyuziti v souvislosti s off-line nastroji na podporu prodeje, zviditelnéni

podniku nebo ucast na akcich potadanych pfimo méstem.

Vybér vhodné strategie pro navrhovou ¢ast byl proveden na zakladé vyhodnoceni

vhodnosti a realizovatelnosti dle moznosti podniku. Do Gvahy bude bran:

e Soulad scili a vizi majitele — zachovani pfimého prodeje, zaméfeni se na

soucasnou komunitu zakaznikl a jeji spokojenost a zvySovani loajality,

e majitel podniku chce dale zlstat lokalnim prodejcem — neplanuje rozsifovat ve

smyslu nové pobocky nebo jejiho presunuti na jinou lokalitu,

e majitel neuvazuje o piesunuti podnikani do online prostoru — cilem je posileni

pozice na lokalnim trhu,

e finan¢ni rozpocet stanovany majitelem podniku,
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o realizovatelnost strategie z hlediska kapacitnich moznosti podniku a schopnosti

navrhy implementovat,

e predpokladany casovy usek, potiebny pro realizaci strategie a udrzitelnost

vybrané strategie i v dlouhodobém horizontu.

Névrhy byly ohodnoceny spolu s majitelem podniku na zakladé¢ vySe naznafenych
kritérii. Vyuzito bylo bodového hodnoceni od 1 do 5, kdy 5 bodli znamenalo nejvyssi
vhodnost strategie a 1 bod znamenal nizkou prioritu strategie. Vyhodnoceni ukazuje
tabulka ¢. 19. Dle provedeného hodnoceni se jevi jako nevhodnéjsi pro podnik strategie
WO — tedy slabé stranky podniku potlacit a vyuzit nabizenych ptileZitosti.

Tabulka 19 Vybér strategie pro navrhovou ¢ast

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybér vhodné strategie dle vybranych kritérii

strategie bodove . Celkem
hodnoceni

cenové akce, slevy 2

WT spolupréce s konkurenci 1 4

-

zména organizacni struktury

novy dodavatel, posileni dodavatelsko-
odbératelskych vztaht

ST presun podniku do nové lokality

ptizpusobeni sortimentu dle PT

rozsifeni sortimentu lahvovych vin

turisticka sezona a off-line propagace

on-line propagace

WO 22

roz§iteni spoluprace v B2B sektoru

rozsifeni podnikovych prostor

degustacni a dalsi akce

roz$ifeni sortimentu staéenych vin

nova oteviraci doby

SO 15

edukacni rozvoj personalu

oW (oI oo oW

vyuziti lokality podniku

Nejvyraznéjsi silnou strdnkou podniku Vinotéka Polnd je jeho osobni pfistup
k zakazniki, ojedinéla rodinna atmosféra a odborné poradenstvi. Z hlediska sortimentu
je silnou strankou nabizené mnozstvi a druhy stacenych sudovych vin kdy zékaznici jsou
s touto nabidkou a kvalitou spokojeni. Dalsi silnou strankou je oteviraci doba napfic¢

celym tydnem vcetné vikendu a také umisténi podniku pfimo na ndmésti v dané lokalit¢.
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Vyznamnou slabou strankou podniku je nabizeny sortiment lahvovych vin z hlediska
poctu nabizenych druhti v sortimentu a kvality oproti konkurenci. Chybé¢jici vyuzivani
on-line a off-line prostfedki pro propagaci a zviditelnéni vzhledem k zakazniktim a také
nevyuziti moznosti, které nabizi okolni prostredi a pocet podnikl podnikajicich v gastro

oboru v ramci B2B vztaht a jejich roz§iteni.

V oblasti prilezitosti jsou nejvyznamnéj§imi pravé zajem stavajicich zakazniki o
roz$ifeni sortimentu, a to zejména v oblasti lahvovych vin. Dale také zdjem o rozsifeni
prostor spolu s oteviraci dobou. Vyznamnou piilezitosti je vyuziti sezonnosti a zlepSeni

odbératelsko-dodavatelskych vztahi.

V rémci hrozeb se jedna o silného konkurenta z hlediska hlavniho sortimentu vin. Dalsi
vyznamnou hrozbou je zavislost na jediném dodavateli sudového vina a také zvySené

néklady spojené s naklady na provoz, skladovani a dalsi, vyplyvajici z navrha.
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3 NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

Néavrhova cast diplomové prace se vénuje podrobné konkrétnim navrhlim pro rozvoj
obchodni strategie podniku Vinotéka Polna, a to s ohledem na veSkeré vysledky z
provedenych prizkumu z analytické ¢asti. Veskeré navrhy jsou zhodnoceny tak, aby byly
pro podnik vyuzitelné prakticky a byly pro podnik tohoto typu dlouhodob¢ udrzitelné.
Soucasti navrhil bude také vyhodnoceni konkrétnich piinost véetné zhodnoceni moznych
rizik z téchto navrhi. Cilem je pomoci téchto navrhi rozvinout obchodni strategii

podniku vzhledem k posileni pozice podniku na lokalnim trhu.

3.1 Navrh rozvoje obchodni strategie a cild

V rdmci rozvoje obchodni strategie podniku, byly na zaklad¢ analytické ¢asti vybrany tii
navrhové myslenky, které budou nésledné rozpracovany do konkrétni podoby vcetné
planu implementace a vysledného zhodnoceni. Cilem v ramci rozvoje obchodni strategie

je zvysit ro¢ni trzby podniku o 25 % do roku 2024.
V ramci nové obchodni strategie byly navrzeny tyto intervence a jejich cile:

e Rozsifeni produktového portfolia prodejny — Navrh se bude tykat rozsiteni
sortimentu lahvovych vin na zakladé preferenci zakaznikt, nabidky
konkuren¢nich podnika a také aktualnich trendt ve vinném sortimentu. Cilem je
posilit sortiment o vina dle poptavky a zajistit si tak konkuren¢ni pievahu
v souvislosti s nabidkou pro zéakazniky. Cilem je rozsifeni sortimentu
v navrhovanych oblastech o 20 % vdetné pribrani alespoii 2 novych

dodavateli, a to do konce roku 2023.

e Rozsifeni spoluprace v B2B sektoru — Navrh bude zpracovavat strategii
kooperace mezi konkuren¢nimi podniky a také mezi dalS§imi podniky podnikajici
V gastro oboru a pusobici na lokanim trhu. Cilem je zvysit podil B2B ziakazniku

na trzbach prodejny z 8 % na 20 % a to v priibéhu let 2023 a 2024.

e Navrh rozvoje marketingovych aktivit — Navrh bude rozpracovavat kroky pro
zavedeni marketingové strategie prodejny Vinotéka Poln4, a to jak on-line tak i
off-line s vyuzitim benefitd vnéjsiho prostiedi, zejména pak turistické sezony.
Cilem je v ramci off-line podpory prodeje vyuzit 2 nové zpusoby upozornéni

na podnik a vradmci on-line podpory planovana kampai v souvislosti
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s rozsifenim portfolia. Navrhy budou terminové realizovany v pribéhu roku

2023 a do zahajeni letni sezony 2024.

V ramci navrhovanych krok® pro rozvoj obchodni strategie podniku je bran v Gvahu
analyzovany stav prodejny, jeji kapacitni moznosti a zejména pak stanoveni finan¢ni

rozpocet majitelem podniku.

3.2 Navrh na rozsiieni obchodniho portfolia produkti

Rozsiteni v ramci portfolia prodejny Vinotéka Polna je vnimano jako stézejni rozvojova
mysSlenka. Primarné je podniku doporuceno rozsitit sortiment lahvovych vin, kdy na
zaklad¢ prizkumu u stavajicich zakazniki vyplynulo, Ze v této oblasti zaostava podnik
za hlavnim konkurentem v lokalité pusobeni. Navrzené druhy lahvovych vin tedy
reflektuji zékaznické preference. Zaroven je slabou strankou podniku pravé nabidka
lahvovych vin ve srovnani s nejvyznamnéjSim konkurentem na lokalnim trhu. Hrozbou
je poté silna zavislost s jedingym dodavatelem sudového vina a pouze ¢tyfmi dodavateli

lahvovych vin. Podnik je tak ve slabé vyjednavaci pozici. V rdmci tohoto navrhu je cilem:
e ZvySeni podilu na trzbach lahvovych vin na 20 %.

e Pribranialespon 1 nového dodavatele pro sudova vina a alespon 2 dodavatelu

pro lahvova vina.

e Pribéh realizace od zari 2023 do roku 2024.

3.2.1 Vybér sortimentu vin a dodavateli

V rdmci lahvovych vin je doporucenim se zamérit na prevazné bila polosucha a
polosladké vina, u uréitych druhti i vina sucha. Dale také na rizova vina, naopak ¢ervena
vina neni tfeba v tomto odhledu rozsifovat. Druhové se bude jednat o doporuceni na
zatazeni odriidovych jakostnich vin, pozdni sbér, vybér z hroznti a dale také Sumiva vina,

coz vyplynulo z dotazniku spokojenosti mezi stavajicimi zakazniky.

Tato vina jsou preferovana zejména v letni sezéné a aktualné jsou na vzestupu.
Doporuéenim pro prodejnu je také zejmena sledovani trendi v oblasti vin, kterymi jsou
naptiklad vina v plechovkach po 0,2 dcl nebo mixované vinné napoje, jak zobrazuje

obrazek ¢. 18. Tento sortiment mize byt vhodnym ozivenim portfolia.
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Doporucend lahvova vina pro zafazeni do portfolia, ktera jsou dle prizkumu zédkaznické

spokojenosti a dalSich analyz nejvice zadand, jsou vina viz nize:
e Jakostni bilé vino — polosuchég,
e jakostni rizové vino — polosladke,
e pozdni sbér — bilé, polosuché a suché,
e vybér z hrozni — bilé, polosuché a polosladké,
e Sumiva vina — razové, polosladké,

e vino v plechovce — bilé, rizové — viz obrazek 18.

Obréazek 18 Vino v plechovce
Zdroj: Vino Zlomek a VVavra — Perlito dle Vinotéka U Pauliho, 2023
Pii hledani novych moznych dodavateli je vhodné vytipovat vétsi pocet moznych
vinafti nebo dodavatelti lahvovych vin pro osloveni. Doporuéenim je také ucast na
riznych vinaiskych veletrzich nebo akci, kde se mizu majitel prodejny osobné
S konkrétnimi vinafi setkat, probrat prvni nastin moznosti spoluprace a také zejména
ochutnat nabizeny sortiment a zjistit, zda spliiuje oéekavani. Dalsi moznosti je doporuéeni
znamych. Vzhledem Kk tomu, Ze zakaznici pfi vybéru nepreferuji konkrétni znac¢ku vin,
neni tfeba se orientovat na ,,zndma jména“. V textu niZe jsou uvedeni mozni dodavatelé
pro lahvova a sudova vina a uveden struény popis a ohodnoceni jejich ¢innosti, nabidky
a moznosti. Konecny vybér je vSak na majiteli podniku, ktery probéhne po osobnim

jednani s vybranymi dodavateli.

e Karbula s.r.o. — dodavatel nabizi sudové, lahvové vino od vinaiu z Moravy i

Cech. Dale nabizi odborné poradenstvi, zakaznicky servis nebo organizaci
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fizenych degustaci piimo v provozovné. Zavozy vin jsou realizovany zdarma.

Cenik nabizenych vin i pochutin je k dispozici pfimo na webu. (Karbula.cz, 2023)

e R4j Vina s.r.o. - pro velkoobchodni prodej nabizi dodavatel lahvova vina,
¢epovana vina do Bag in Box, Sirokou nabidku Sumivych a perlivych vin a také
pochutin. Nabizi rozvoz vin po CR zdarma, poradenstvi pii vybéru. Kompletni
VO cenik je k dispozici na strankach. Dale také nabizi montaz vycepniho zatizeni

a jeho sanitaci. (Raj vina.cz, 20230

e Vino Port s.r.0. — velkoobchod specializujici se na sta¢ena moravska vina do
sudll nebo do Bag in boxt. Déle také lahvova vina véetné Sumivych vin. Nabizi
pravidelné rozvozy zdarma. Moznosti je také dodani stdCeciho zafizeni, vCetné
instalace ¢i individualniho poradenstvi. VO cenik je na k dispozici na vyzadani e-
mailem. (Vino Port.cz, 2023)

e Krobelus s.r.0. — nabizi prodej vin a veskery servis souvisejici s provozovanim
vinoték a vinaren vcetné sluzby someliéra. Nabizi vice jak 100 druhti sudovych
vinivin balenych v Bag in Boxech. Lahvova vina z 50 vinatstvi a dal$i doplitkovy
sortiment. Moznosti je vyuzit poradenstvi, fizenych degustaci nebo i1 navrhu
reklam. Rozvoz je zdarma. Aktualni cenik je k dispozici na vyzadéani na

internetovych strankach velkoobchodu. (Krobelus.cz, 2023)

e Velkoobchod vin s.r.0. — dodavatel nabizi velkoobchodni prodej lahvovych vin
a vin sto¢enych do Bag in Boxl. Lahvova vina nabizi prevazné¢ z Moravy a
Znojma, déle také zahranicni a Sumivd vina. Rozvoz je zdarma pouze ve
vybranych lokalitach, kam bohuzel Vinotéka Polna nespada. Cenik je mozné

ziskat na vyzadani na e-mailu. (Velkoobchodvin.cz, 2023)

V tabulce ¢. 20 je uvedeny struény pichled vybranych dodavatelti z hlediska toho, zda
nabizeji sudové a lahvova vina, rozvoz zdarma, zakaznicky servis, odborné poradenstvi

a také velkoobchodni cenik.
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Tabulka 20 Pi‘ehled navrhovanych novych dodavateli
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oblast Karbula | R&jVin | Vino Port | Krobelus Velk?,?rt:chod
Sudova vina ano ne ano ano ne
Lahvova vina ano ano ano ano ano
Z4avoz zdarma ano ano ano ano ne
Zékaznicky servis ano ne ne ano ano
VO cenik/slevy ano ano ano ano ano
Poradenstvi ano ano ano ano ne

Kritéria, ktera by majitel nemél opomenout pii rozhodovani o vybéru nového dodavatele
jsou zejména kvalita sortimentu, jeho $ife a také ochota dodavatele reagovat na zmény a
trendy. Cenové nastaveni, moznost mnozstevnich slev nebo naptiklad vérnostni program
pii pravidelnych odbérech. Déle také platebni a logistické podminky — vyhodou bude
splatnost na fakturu s dodanim pfimo na adresu prodejny. Faktorem je také rychlost
faktorem je kvalita vina a samoziejmé hned poté nasleduje nabidnuta cena. Podnik cili na
svou obvyklou marzi 20-30 %, kterou potiebuje zohlednit v prodejni cené pro zékaznika.
Dals§im vyznamnym faktorem jsou nastavené platebni podminky. Poté se jedna o faktory
spiSe administrativni a logistické, které by majiteli a ptipadné vedouci prodejny usnadnily

préci a vicenéklady.

3.2.2 Implementace navrhu a ¢asovy harmonogram

Proces zavedenich novych druhli vin a spolu s tim i novych dodavatelii sudovych a
lahvovych vin je ¢asové narocny. Na této Cinnosti by tak mél pracovat piimo majitel
podniku spolu s vedouci prodejny, ktera dale muze nékteré Cinnosti delegovat na
asistentku prodeje. Majitel podniku se bude podilet zejména na jednani
s velkoobchodniky z hlediska cen, platebnich podminek a také testovani nabidky zbozi.
Déle miize administrativni ¢innosti spojené s rezimem objednédvani ptfenechat vedouci
prodejny. Vysledné rozhodnuti ohledn€ vybéru nového dodavatele a zatazeni konkrétnich

vin do sortimentu, bude mit majitel prodejny Vinotéka Polna.

Nejdiive budou kontaktovani navrzeni dodavatelé se zdjmem o navazani spoluprace o
dodavkach vinného sortimentu. V ramci tfech tydnu tak bude probihat seznameni se

s dodavatelem, ptipadny osobni kontakt a testovani sortimentu. Poradenstvi ohledné
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vybéru a vyzadani si velkoobchodnich cenikti. V dalsi fazi budou porovnavany obdrzené
cenové nabidky a podminky spolupréace. Nasleduje produktové zarazeni do sortimentu,
vcetné evidence novych skladovych zdsob, oznaceni piisluSnym skladovacim ¢islem a
také prodejni cenu. Prob&hne také koneéné vyhodnoceni a vybér 1 dodavatele pro sudova
vina a 2 dodavatel pro lahvova vina. Zaroven bude novy dodavatel a podminky
objedndvani zaneseny do systému vedouci prodejny. Prvi vyhodnoceni prodejti nového
sortimentu bude nasledovat mésic po spusténi. Aktivity se mezi sebou prolinaji a nékde
dochazi i Kk jejich vzajemnému k¥iZeni nebo simultannimu pribéhu. Navrzené postupové

kroky implementace zobrazuje tabulka ¢. 21.

Tabulka 21 NavrZené implementaéni kroky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Krok Implementaéni kroky Casovy ramec
1 Kontaktovani navrzenych dodavatelti 7.8.-31.8.
2 Ceny a porovnavani nabidek 14.8.-31.8.
3 Produktové zatazeni do sortimentu a nastaveni cen 4.9.-22.9.
4 Vyhodnoceni nabidek a vybér dodavateli 4.9.15.9.
5 Administrativni zajiSténi ndkupu nového zbozi do 28.9.
6 Zhodnoceni spoluprace a prodejit do 31.10.

3.2.3 Odhad nakladi a o¢ekavané prinosy

Hlavnim nékladem je samoziejm¢ zakoupeni nového sortimentu. Navrzeno je rozsiteni
pro celkem 10 druht vin rtznych jakosti. Vzhledem k tomu, Ze ceny vin od novych
dodavatell nejsou znamy, naklad na potizeni nového sortimentu je odhadnut na zaklad¢
dosavadni primérné nakupni ceny za lahev vina. Prvni objednavka se odhaduje na 59 600
K¢, pticemz navrh pocita s roénim nakladem pi#i objednani 4x do roka. Dale vzniknou
majiteli naklady pfi hledani novych dodavateli a doporucené tucasti na rbznych
vinaiskych veletrzich, ptedvadécich akci a expozicich. Naklad byl stanoven pro celkem
4 akce jako pramér cen vstupného z Festivalu Vina Jihlava 220 K¢ (festival-vina-
jihlava.cz, 2023) a Wine Prague 990 K¢ (WinePrague.cz, 2023). V souvislosti
s rozsitfenou nabidkou ocekava majitel také potiebu zakoupeni dvou novych regali do
skladu vin. Vybran byl tak rozmérové vhodny model v ¢astce 8490 K¢ (Majster-regal.cz,
2023).

Celkové ro¢ni naklady poté zobrazuje tabulka ¢. 22.
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Tabulka 22 Odhad nakladi na aktivity spojené s rozsifenim portfolia

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na navrhované aktivity Ro¢ni naklad
Potizeni novych druht vin 238 400 K¢
Ucast na vinatskych veletrzich 2420 K¢
Regal do skladovaci ¢asti 8490 K¢
Celkové naklady 249 310 K¢

Ocekavané prinosy z rozSifeni produktového portfolia
Propocty kvantitativnich piinosii z rozSifeni portfolia byly provedeny ve spolupraci

s majitelem podniku a vedouci prodejny.

Primérna denni navstévnost byla stanovena na 14 zakaznik denné. Vzhledem k faktu,
ze sudova vina tvoti 70 % trzeb, byl odhadnut prodej 4 lahvi denné. Primérna prodejni
cena lahvového vina je 242 K¢. V roce 2023 se ocekava narlst prodejt z divodu rozsiteni
portfolia na 5 lahvi denné, protoze zakaznici se budou v pribéhu roku s novou nabidkou
seznamovat a budou také v priabéhu dalsi podptirné marketingové aktivity. Pro rok 2024
se odhaduje prodej 7 lahvi denn¢. Na zaklad€ uvedenych ptedpokladu je vypocitana trzba
pro nasledujici roky. Podil trzeb za rok 2023 tak ptedpokladd zvyseni o 20 % a pro rok
2024 0 29 % coz napliuje cil rozvoje. Odhad budoucich trzeb z prodeje lahvového vina

po rozsiteni portfolia ukazuje tabulka ¢. 23.

Tabulka 23 Odhad budoucich trZeb po roz$ifeni portfolia
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2022 2023 2024
Trzby z prodeje vina 348 480 K¢ 435 600 K¢ 609 840 K¢
Srovnani podilu trzeb X 20 % 29 %

DalSimi pfinosy jsou kvalitativni faktory, kterymi je lepSi uspokojeni poptavky
stavajicich zdkaznikl dle jejich pfedem zjiSténych preferenci. Dale také diky ptibrani
novych dodavateli pro sudova a lahvova vina, kteréd tvoii podstatu sortimentni nabidky,
se snizila zavislost na stavajicich dodavatelich. Podnikatel ma tak vétSi srovnani mezi

velkoobchody s vinem.

3.2.4 ldentifikace a analyza rizik z navrhu

Rizika identifikovana pro navrh rozsifeni sortimentu lahvového vina Vinotéky Polna
zaznamenava tabulka ¢. 24. Jako vysoké riziko bylo vyhodnoceno snizeni znalosti
sortimentu obsluhou — tedy prodejnich asistentek a brigadnikn, ktery v prodejné pracuji

a poskytuji zakaznikim rady pfi vybéru zbozi. Mezi stiedni rizika patii vybér a nakup
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nevhodného zbozi, které muze vést ke ztratdm v prodejich a celkové loajalité zadkaznika
a jejich prechod ke konkurenci. Dal§im vyhodnocenym stiednim je vybér nevhodného
dodavatele, kdy mohou vzniknout komplikace s doddvkami nebo odchyleni od pivodné
stanovenych cen. V ramci nizkych rizik mize nastat situace s nedostateGnymi
skladovacimi prostory, kdy nové zakoupené lahvové vino ve vétSim mnoZstvi mlze
najednou znamenat nutnost hledani jinych prostor. Rozsifeni okruhu moznych
konkurentli je z hlediska velikosti trhu, na kterém podnik pasobi, vyhodnoceno jako
nizké.

Tabulka 24 Zhodnoceni rizik ndvrhu rozvoje portfolia

(Zdroj: vlastni zpracovani)

CR. Hrozba Scénar Pravdépodobnest | Dopad Hﬁgngta
vyber acbude mit sikazait
R1 |nevhodného L o NP VD stiedni
Zbosi uspéch nebo bude vétsi
mnoZzstvi
Nedostacujici Nov¢ nakoupené lahve
R2 |skladové nebude mozné efektivné SP ND nizka
prostory skladovat
Snizeni znalosti Z dtvodu velkého poctu
R3 | sortimentu druhti vin nebude obsluha VP SD vysokéa
obsluhy dostate¢né kompetentni.
Vybér Nastanou komplikace s
R4 | nevhodného dodavatel ohledné NP VD stiedni
dodavatele podminek, dopravy,
Roziifeni okruhu S roz§ifenou nabidkou
R5 . vzroste i pocet dalsich NP SD nizka
konkurentt . .
moznych konkurentu.

Navrhovana opati‘eni pro hladky prib¢h realizace a eliminace vysokych a stfednich
rizik zobrazuje tabulka ¢. 25. Pro snizeni vybéru nevhodného zbozi, které zakaznici
nebudou kupovat je navrhnuto nakoupit spiSe vice druhl vina po men$im mnozstvi.
Rozhodnuti ohledné vybéru a poctu nové zakoupenych polozek je na majiteli prodejny
ve spolupraci s vedouci prodejny. Vyhodnoceni by mélo probéhnout alespon tii mésice
po rozsifeni. Pro snizeni vysokého rizika ohledné ztraty odbornosti persondlu je navrzeno
zajistit odborné Skoleni vSech prodejnich asistenti vcetné brigddnikd a vytvofeni
jednoduché brozury ke kazdému vinu. SniZeni rizika vybéru nevhodného dodavatele bude
eliminovano dostate¢nou dobou pro samotné rozhodnuti a doporucenim je uzavieni

ramcové smlouvy o spolupraci.
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Tabulka 25 Navrhy na opati‘eni proti rizikim z navrhia

(Zdroj: vlastni zpracovani)

* Nova
Cislo q o Zodpovédnost .
- Navrh na opatreni povernos Termin | hodnota
rizika pro zajisténi .
rizika
Nakoupeni spiSe vice druhil po menSim .. . o tiech
oupent sp , up « 1o majitel/vedouci po e s
R1 | mnozstvi a béhem nasledujicich mésici rodein mesicich nizka
vyhodnotit. prodejny od nakupu
p ihned pfi
ey , - . . vedouci . .
Zajisténi proskoleni prodejnich asistentti . - zafazeni L
R3 .y : y . prodejny/asistentka . nizka
a vytvoreni sortimentniho manualu . nového
prodeje o
zbozi
. . L pred
Zajistit dostatecnou dobu na jednani a i, i s
R4 . . . majitel zahajenim nizka
také opatieni ramcové smlouvy .
spoluprace

3.3 NAvrh na rozsiieni spoluprace v B2B sektoru

V ramci celkového segmentu zédkaznikl tvoti B2B sektor pouze 8 % z celkového poctu.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze v misté oblasti ptisobeni podniku plsobi také vétsi mnozstvi
podniki, vénujici se gastro podnikani, je ptihodné tuto skutecnost vyuzit. Aktualng¢ tvori
stalé zakazniky pouze 1 podnik, ktery pravidelné na méesi¢ni bazi odebira lahvova vina.
Pfi odbéru vétsiho mnozstvi nabizi prodejna mnozstevni slevu. V rdmci tohoto navrhu

byly stanoveny nasledujici cile:

e Zvysit podil B2B ziakazniki na trzbach prodejny z 8 % na 20 % podilu na

ro¢nich trzbach podniku,
e navazat spolupraci s 3 podniky na lokalnim trhu,
e realizovat navrh v pribéhu let 2023 a 2024.

Vzhledem k cili, dostat se na 20 % podil v B2B sektoru se jedna o navdzani spoluprace s
3 podniky, které ptisobi pfimo ve mésté Polna. V misté plisobnosti podniku se nachazi
velké mnozstvi potencidlnich podnikii, které by bylo vhodné oslovit pro spolupraci
v rdmci B2B partnerstvi. Jedna se o restaurace, bary, hospody a kavarnu, jejichz mistem
pusobeni je pravé polenské namésti a jeho okoli a jsou tak v centru déni, stejné jako
muze putovat rovnou do zminovanych provozoven. Navazani B2B spoluprace je mozné

S vybranymi podniky, jejichz hlavni ¢innost, sortiment a vyhody jsou piedstaveny nize:

112



Méstansky pivovar Polnd - restaurace, oteviena vroce 2018 Vnové
zrekonstruovaném historickém pivovaru jen par kroka od polenského namésti.
Poradaji se zde spolecenské udalosti, svatby, rozlucky se svobodou, firemni
vecirky nebo i ochutnavky. Nov¢ je zde moznost i ubytovani a wellness. Podnik
si velmi rychle vybudoval dobré jméno a je znam po Sirokém okoli. Partnerstvi
S timto podnikem tedy vidim jako velmi pfinosné z hlediska poctu objednavek.

(Pivovar Polna.cz, 2023)

Zamecky restaurant — restaurace, nachazejici se ptimo v aredlu hradu a zamku
Polna. Opét restaurace nabizi pofadani riznych kulturnich akci, svateb, rodinnych

oslav a jiné. Dale také ubytovani a zavodni stravovani. (Gastropol.cz, 2023)

Pizzerie Julieta — nov¢ oteviena pizzerie piimo na polenském namésti, provoz
zahdjila v roce 2022. Nabizi jidlo, ale také veCerni posezeni u piva, vina nebo
michanych drinkd. Oteviraci doba je do pozdéjsich hodin. Vyhodou je, ze je
podnik novy a je tady moznosti, Ze je$té nema dlouholetého stalého dodavatele.
(Pizzerie-Julieta.cz, 2023)

Café Dietrich — kavarna nachazejici se v historické budové byvalého panského
pivovaru rodu Dietrichstejnt. Kavarna zahajila své ptsobeni v roce 2021 a nabizi
kromé vybérové kavy také posezeni u vina, pivo nebo naptiklad i nabidku
sladkych dezertii ¢i snidanové menu. Podnik je uveden v ramci konkurent
analyzovaného podniku, nabizi se zde tedy pfilezitost kooperace v rdmci vinného
sortimentu. Kavarna je mala, a proto je vyhodné, odebirat vino od jednoho
dodavatele. (CafeDietrich.cz, 2023)

Cukréarna a kavarna U radnice — podnik, ktery na polenském namésti, jen par
krokt od Vinotéky Polna, pusobi jiz vice jak 10 let. K standardni nabidce kavy a
sladkych dezertd nabizi také lahvové vino. Podnik mé& vyhodnou pozici jak
Z hlediska toku zdkaznikl, tak 1 z divodu logistiky nebo objednévek zbozi.

Zaroven je zavedenym podnikem. (Cukrarna a kavarna U radnice.cz, 2023)

V ramci strategie kooperace vhodné navéazat spolupréci s konkurenty podniku, kdy se

jedna o restaurace ¢i kavarny, které maji vino jako doplitkovy sortiment. Zde se jevi jako

vhodné nabidnout pravidelné zajistovani lahvového nebo staCeného vina. Tito podniky

mayji vino jako doplné€k k nabidce kavy, zdkuskl nebo jidla a pokud by si zajist'ovali vino
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po vlastni ose, z hlediska malych objemt se nedostanou na dobrou cenu a maji také nizsi
vyjednavaci pozici. Tento argument muze podnik pouzit jako jednu z vyhod pro kavarny
¢i restaurace. Zarovei je vsak tyto forma vhodna i pro samotny podnik Vinotéka Polna.
Diky vétsim odbéri jak pro svou prodejnu, tak i pro ostatni provozovny, zvysi tak sviij
vyjednavaci prostor u dodavateli vin a mize tak do budoucna pfejit k jednani o nové

cené.

3.3.1 Osloveni a podminky spolupréace

Osloveni novych podnikii by mélo probihat nejdiive osobné. Jedna se o maly lokalni
trh, kde je velkd pravdépodobnost, ze se majitel¢ podniku budou znat alespoi “od vidéni”,
tedy je vhodné zacit oslovovat podniky osobni névstévou, pfipadné zjistit telefonni
kontakt a poté sjednat osobni schiizku pfimo v provozovné. Majitel podnik muze vyuzit
toho, Ze se jednd o malou oblast a v rdmci tydne osobné navstivit jednotlivé prodejny a
zjistit kontakt na majitele nebo se s nim rovnou sejit. Telefonni kontakt pted ptipadnou
osobni navstévou je mozné zjistit z webovych stranek (pokud je podnik ma) nebo
napiiklad z profilu podniku na siti Facebook. Na prvnim setkani je vhodné probrat obecné
nastaveni podminek spoluprace, ceny, objednavky, platebni podminky a logistiku. Pokud
vznikne zajem ze strany oslovenych podnikt je vhodné navrhnout druhou schiizku, na
které¢ by se finalné uzaviely podminky spoluprace a prvni objednavka, které by

ptedchazela ochutnavka nabizeného sortimentu.

Nabidka pro obchodni partnery by méla kopirovat zakaznické preference, které se
tykaji druhu vin a jejich jakosti. Dale uz je na vzajemné dohod¢ a pozadavcich konkrétni
provozovny, jaky sortiment se osvéd¢i a bude u zakaznikli zadany. U kavarny budou
dominovat jiné druhy vina nez napiiklad v restauraci. Podnik by si ale také mél zvolit
druhy vin, a to zejména vin lahvovych, které nebude v rdmci B2B prodeje nabizet, aby si
zachoval svou exkluzivitu. Vhodné je nabizet takova vina, na kterych je podnik schopen
udrzet piijatelnou cenu v souladu s pozadovanou marzi 20-30 %. Pro zatraktivnéni
nabidky je navrzen febii¢ek mnozstevnich slev, ktery ukazuje tabulka ¢. 26. Pfi odbéru
10 litrti staceného vina bude nabidnuta sleva 5 %, pfi odbéru vice nez 10 litrti vina sleva
10 % a vice nez 20 litrd bude zvyhodnéno slevou 15 % z celkového mnozstvi. Pfi odbéru
lahvovych vin bude sleva pocitana od odbéru 4 krabic, dale u 10 kartonid vina zakaznik

ziska slevu 10 % a pti odbéru 20 kartont vin slevu ve vysi 15 %.
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Tabulka 26 Nastaveni mnoZstevnich slev pro B2B partnery

(Zdroj: vlastni zpracovani)

MnoZstevni slevy pro B2B partnery

101 5%
Stafena vina | vice nez 101 10 %

vice nez 20 1 15%

4 kartony vina (24 lahvi) 5%
Lahvova vina |10 karton® vina (60 lahvi) 10 %

20 kartond vina (120 lahvi) 15%

Podminky spolupréace by mély byt nastaveny tak, aby vyhovovali obéma stranam. Pro
uzavirani objedndvek vzhledem Kk uzkému sortimentu a celkovému pocétu min. 3
odbératelt, neni nutné pro zacatek tvofit specialni systém nebo stranky. Vhodné je vSak
zvolit formu objedndvani pies e-mail majitele podniku a do kopie zahrnout i vedouci
provozovny, ktera bude konkrétni objednavky vytizovat. Vedouci provozovny by si méla
jednotlivé objednavky evidovat pod nazvem konkrétniho odbératele pro prehlednost a
zpétné dohledavani. V pripadé¢ sudového vina by mély byt objednavky uzavirany na
tydenni bazi, a to vzhledem k faktu, ze se sudove vino objednava pravé kazdy tyden. U
lahvového vina je vhodné nastavit mési¢ni objednavaci cyklus. Pro podporu obchodnich
partnerstvi bude podnik Vinotéka Polna nabizet rozvoz objednavek v ramci dané lokality
zdarma. Je tieba vSak nastavit pravidelny datum a ¢as, aby se objednavky mohly rozvést
Vv jeden den a nezvySovaly tak logistickou a ¢asovou naro¢nost pro majitele podniku. U
platebnich podminek mize podnik fungovat v nékolika rezimech v souvislosti s velikosti
objednavek. Pro zacatek je vSak vhodné nastavit rezim plateb 50:50, tedy 50 % z hodnoty
objednavky pied doru¢enim a 50 % po doruceni. Po zavedeni a nékolika objedndvkach,
které z obou stran prob&éhnou v poiadku, mize podnik piejit na platebni podminky se 14
ti denni splatnosti. V ramci podminek spoluprace je také vhodné nastavit urcitou pojistku
V podobé nemoznosti zrusit objednavku, pokud je jiz zdvazné odesldna. Zmény bude
mozné provést v ramci 24 hodin, tedy druhy den uz nebude mozné objednané mnozstvi

nebo konkrétni druh vina zménit.

3.3.2 Implementace navrhu a ¢asovy harmonogram

Zahdjeni realizace navrhu na rozsifeni B2B spoluprace muze majitel, pokud se pro
realizaci rozhodne, zadit aplikovat ihned. Vzhledem k tomu, ze se jedna o obchodni

zalezitosti, m¢l by si navazovani novych vztaht a jednani o ptipadné spolupraci provadét
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sdm majitel podniku. Vhodné je zapojit vedouci provozovny, kterda milZze pomoci

s administrativou a podklady ¢i systémem evidence.

Casovy plan implementace navrhu

Nejdiive se podnik zamé&ii na oslovovani vytipovanych podnikl na daném lokalnim trhu.
Toto oslovovani a shanéni kontakti by mélo zabrat 1 tyden. Déle by mél podnik pfipravit
pevny katalog vybraného sortimentu, ktery bude vramci B2B partnerstvi nabizet.
Zaroven také pripravi veSkeré administrativni podklady. Tuto akci bude vykonavat
majitel podniku v sou¢innosti s vedouci provozovny. Podniky, ktefi projevi o spolupraci
zajem budou poté seznameni s podminkami spoluprace a konkrétnim sortimentem. Déle
bude probihat s vybranymi podniky jednani o cendch a také ochutndvky nabizeného
sortimentu. Tato Cast zabere v souhrnu 2 tydny. Dale mohou probihat jakékoli revize
podminek, dotazy nebo uptesnéni spoluprace. Predstaveni kompletni nabidky vcetné
mnozstevnich slev a jednani o platebnich podminkach a zpisobu dovozu. Planem je
ziskat alespon 1 noveho B2B partnera v ramci jednoho mésice. Konkrétni implementaéni

kroky a ¢asovy rdmec je zobrazen v tabulce €. 27.

Tabulka 27 Implementaéni kroky a ¢asovy ramec realizace navrhu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Krok Implementacni kroky Casovy ramec
1 Osloveni konkrétnich vytipovanych podniki na trhu 29.5.-2.6.
2 Vytvoreni konkrétni nabidky vin 29.5.-16. 6.
5.6.-9.6.

3 Seznameni s podminkami spoluprace
4 Jednani o cenach 12.6.-23. 6.
5 Ochutnavka nabizeného sortimentu 19.6. - 23. 6.
6 Pfipadna revize podminek a druhé kolo jednani o

cenach 19.6.-23. 6.
7 Uzavfeni prvni objedndvky 26. 6. - 30. 6.

3.3.3 Odhad nakladi a oekavané prinosy

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o oslovovani potencialnich novych partner v rdmci jedné
lokality, je tento navrh nejlevnéjsi variantou. Odpadaji tak naptiklad nédklady na ptipadné
tvofeni katalogli nebo nabidkovych brozur, protoZze podnik a samotny majitel je mezi
zdejSimi podnikateli a provozovateli zatfizeni dobfe znam. Realizace osobnich schiizek
V navrzenych provozovnach bude probihat v€etné degustace. Pficemz bude nabidnuto na
ochutnani 10 vzorkl po 1dcl, pti cené 20 K¢/ 1 dcl. Celkovy naklady na osobni schiizku

vcetné ochutnavky je vycislen na 600 K¢. VyznamnéjSim ¢astkou v rozpoctu je zvySeni
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nakladli na pohonné hmoty pro rozvazeni objednavek jednotlivym odbératelim. Zde se
pocita se navySenim o 15 % oproti béZnym nakladim na jizdy. Dale se po¢ita s mirnym
zvyS$enim potieby brigadnikid na 2 hodiny tydné navic pro administraci objednavek. Jedna
brigadnickd hodina je 120 K¢&. V souvislosti se zaznamenavanim a piehledu o
objednavkach, jejich pfijeti, terminech a platbach bude pofizena ceskd aplikace Freelo,
ktera slouzi jako nastroj pro evidenci a time management. Mé&si¢ni néklad na provoz
aplikace Freelo je 800 K¢&. Odhadované rocni néklady spojené s rozsifenim B2B

spolupréce jsou zobrazeny v tabulce ¢. 28. (Freelo.cz, 2023)

Tabulka 28 Odhad naklada na aktivity spojené s rozsiienim B2B segmentu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ro¢ni naklady na navrh rozsii‘eni B2B spoluprace Néklad
Realizace osobnich schiizek véetn€ ochutnavek 3000 K¢
Poftizeni programu Freelo 9 600 K&
Zvyseni poctu brigadnickych hodin 12 480 K¢
Pohonné hmoty 18 000 K¢

Ocekavané prinosy navrhu na rozsifeni B2B spoluprace

Cilem navrhu je zahgjit obchodni partnerstvi s tfemi podniky v dané lokalité a zvysit tak
podil na trzbach B2B sektoru na 20 %. Vzhledem k poc¢tu mistnich provozoven gastro
podniké&ni — restauraci, kavaren, baru, pizzerii, které ve svém sortimentu b&zné maji
stacené nebo lahvové vino, se tento navrh jako realisticky. Pokud by tento navrh byl
majitelem podniku realizovan a byla navadzana spoluprace s 3 mistnimi podniky,
predpoklada se pfijem 1 objednavky na sudova vina tydné, vzhledem k tydennim
objednavacim cyklim z dtivodu udrzeni Cerstvosti vina. Dale 1 objednavka na lahvova
vina mésiéné od kazdého nového dodavatele. Celkem se tedy piedpoklada 468
objednavek na sudova vina za rok a 36 objednavek na lahvova vina za rok. Ve spolupréaci
s majitelem byla stanovena hodnota celkové mési¢ni objednavky od jednoho partnera na
3 464 K¢, kterd byla nasledné vypoctena pro ro¢ni odhad dvou partnert, v roce 2023 a
nasledné jiz tfi partnerd v roce 2024. Dle uvedenych hodnot v tabulce ¢. 29 je patrné, ze
cil rozvoje by byl s timto vyvojem splnén.

Tabulka 29 Kvantitativni piinos realizace navrhi rozSifeni B2B spoluprace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

20221 partner | 2023-2 partnefi | 2024-3 partnefi
Hodnota mési¢ni objednavky partnert 2 670,00 K¢ 3 464,00 K¢ 3 464,00 K¢
Trzby z B2B objednavek za rok 32 040,00 K& 83 124,00 K& 124 704,00 K¢&
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Z hlediska nekvantifikovanych pfinosti povedou pravidelné odbéry ve vétsim mnozstvi
ke zvyseni vyjednavaci pozice Vinotéky Polna u dodavatelti sudovych i lahvovych vin,
kterd tuto silu mize vyuzit ke zlepSeni cenovych a platebnich podminek. Spoluprace
s B2B partnery povede k diverzifikaci rizik, coz umozni prodejné snizit zavislost na
pouze béZzném zakaznikovi v rdmci B2C. Dale také zlep$eni planovani zasob, a i vlastnich
objednavek. Diky navazéni novych obchodnich partnerstvi se podnik mutze stat

vyznamnym hracem na lokalnim trhu a upevnit tak jeho pozici mezi konkurenty.

3.3.4 ldentifikace a analyza rizik z navrhu

Identifikovana rizika z rozvojové myslenky rozsiteni B2B spoluprace v misté ptisobeni
podniku zobrazuje tabulka ¢. 30. Vysoké miro rizika pfedstavuje hrozba malého poctu
objednavek od partnerti nebo nizky pocet ziskanych partnert. Sttedni riziko predstavuji
zpozdéné platby od téchto novych partnert. V ptipad€, kdy by majitel nakoupil vétsi
mnozstvi zbozi do zasoby. Jako nizky stupen rizika je vyhodnocena zvysena logisticka
zatéz pro distribuci objedndvek a také nesystematické nebo zpozdéné zadavani
objednavek ¢i jejich pozdé€jsi zmény, které mohou narusit proces objednavani nebo
zpusobit vznik chybovosti. Dale do stfedniho rizika patfi naro¢nost na skladovaci
prostory a celkovou evidenci a logistiku. Jako nizké riziko byla vyhodnocena zvysena

administrativni naro¢nost na evidenci objednavek pro vedouci prodejny.

Tabulka 30 Zhodnoceni rizik ndvrhu rozvoje B2B spoluprace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

C.R. Hrozba Scénar Pravdépo Dopad e
dobnost rizika
Mal¥ pocet Zvysena alokaci fin. prostfedkd do
R1 1Ly P z4asob zbozi. Nizka obratka a SP VD vysoka
objednavek . S
problém se sladivosti.
Zvysena . . ‘g
R2 |administrativni Chyb(zYOSt M ewde,nCl’ nevenovant NP SD nizka
Coxx . se dal§im provoznim zalezitostem.
zatéz personalu
Nedostateéné Pronajem externiho skladu,
R3 | skladovaci logistické a finan¢ni naklady na NP VD stiredni
prostory pronajem/koupi.
R4 | Logisticka zatez ZvySené financni a také Casové SP ND | nizka
naklady na rozvoz zbozi.
R5 Zpozdevn © pl?tby Zhorsené provozni cash flow. NP VD stiedni
od odbératelt
Nesystematické
R6 |zadavani Dodani nespravného zbozi. NP SD nizka
objednavek
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Navrhovana opatfeni pro hladky pribéh realizace a eliminace vysokych a stfednich
rizik zobrazuje tabulka ¢. 31. Majitel by mél prubézné revidovat a aktualizovat nabizené
podminky spoluprace, mnozstevni slevy a dals$i vyhody, které partnerim plynou z dané
spoluprace. Opatienim proti nedostatku misto ve skladu z diivodu vétsiho objemu zbozi
je dodrzovani pravidel skladovani, princip FIFO a také pravidelné inventury zasob kazdy
meésic, odpovédnou osobou je zde vedouci prodejny a asistentka prodeje. Proti riziku
zpozdénych plateb je nutné piedem jasné stanovit pevna pravidla pro placeni objednavek,

kontrolu pak na pravidelné tydenni bazi ptebira vedouci prodejny jako odpovédna osoba.

Tabulka 31 Navrh na opatfeni proti riziku z navrhi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

g . Nova
(?I.SIO Navrh na opati‘eni Zodpov.e.e:i 130§t PrO | Termin hodnota
rizika zajisténi .

rizika
Program mnozstevnich slev a vyhod a ihned po
R1 |jeho pribézna aktualizace dle vyvoje majitel zjisténi a nizka
poctu partnert a objednavek. kontinualné
pred
Pecliva evidence zasob a skladovani a yedou_c ! zavozem a s
R3 . prodejny/asistentka | na konci nizka
dodrzeni principu FIFO. . YL,
prodeje kazdého
mésice
Nastaveni pevnych platebnich podminek . . pred s
RS a jejich pravidelna kontrola v prubé&hu. vedouci prodejny zahdjenim nizka

3.4 Navrh rozvoje marketingovych aktivit

Podnik ma zaloZeny Gcet na socialnich sitich, ale propagace na této platformé nevyuziva.
Vzhledem k tomu, ze vétSina ze stavajicich zakazniku sleduje profil podniku na socialni
siti Instagram a Facebook by podnik mél této situace vyuzit a zvysit tak svij dosah.
Online marketingov¢ aktivity budou primarné sméfovat k nastaveni kampani na podporu
prodeje nového sortimentu, které vyplyva z navrhované aktivity 1. V rdmci tohoto navrhu

byly stanoveny nasledujici cile:
e Zvysit ro¢ni trzby podniku v ramci tohoto nédvrhu o 25 % oproti roku 2022.

e Vramci off-line podpory prodeje vyuZit 2 nové zptasoby upozornéni na

podnik v souvislosti s turistickou sezénou.

¢ Realizace navrhi v pribéhu roku 2023 s terminem realizace do zahdjeni

letni sezony 2024.
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3.4.1 Online a off-line komunikace a prezentace

Online reklama a komunikace na socialnich sitich je dulezita ¢ast podpory propagace
podniku a zejména jeho sortimentu. Pro plné vyuziti této platformy jsou vSak tieba
pravidelné a hodnotné piispévky. Dle statistik jsou nejvice sledované piispévky, které
obsahuyji fotografii a také text, ktery je vhodné rozdé€leny do odstavci, odrazek a obsahuje
emotikony. V ramci komunikace na sociélnich sitich jsou doporuceny pravidelné
tematické prispévky souvisejici s pfedstavenim a propagaci novych lahvovych vin. Bude
také jasné nastavena komunikace, kdy sledujici budou piesné védét, v ktery den mohou
o¢ekavat dané téma a zaroven se z dlouhodobého hlediska da vypozorovat, o jaké typy je
nejvetsi zajem a jejich Cetnost zvysit. Navrhované on-line aktivity v ramci planovani

ptispévki na socidlnich sitich zobrazuje tabulka ¢. 32.

Tabulka 32 On-line marketingové aktivity prodejny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

On-line marketingové aktivity prodejny cetnost
Predstaveni sortimentu, novinky 1x tydné (po)
Vino a etiketa v¢etné skladovani, stolovani, parovani 1x tydné (at)
Video typu "reels" k upoutani pozornost 1x tydné (st)
Edukacni ptispévek o vinafské tématice 1x tydné (Ct)
Typy na vybér darkd z vinného sortimentu ve spojitosti s vikendem | 1x tydn€ (pd)
Soutéz o vyhru v ramci sortimentu 1 x mésicné

Podstatou pravidelného publikovani prispévki s jasné¢ danym tématem je dosah, ktery
je tvofen pocty kliknuti na tla¢itko ,,to se mi libi* v pfipadé stranky Facebook nebo
kliknuti na ,,srdicko” v aplikaci Instagram. V ramci jednoho tydne by mély byt
publikovano celkem 4 piispévky tykajici se sortimentu, které si zakaznik miZe na
prodejné zakoupit S podrobn&jsim popisem a také predstavenim novinek v sortimentu.
Dale piispévky edukacni ohledné péstovani vina, druhG vina odriid nebo zplsobu
oznacovani. Dal$i téma bude o vinaiské etiketé véetné stolovani, parovani vina s jidlem
a rizné typy na skladovani, otevirani lahvi nebo napfiklad dekantaci. Do tydenniho planu
je urcité vhodné zaradit i video, aby pfispévky nebyly pouze statické. Na zavér tydne
budou prispevky s odkazem na nadchézejici vikend a moznost navstévy riznych oslav
nebo akci. V ramci podpory dosahti bude realizovana soutéZ o vyhru ze sortimentu
prodejny. Podminkami soutéze bude sledovani profilu prodejny, oznaéeni piispévku jako
»to se mi 1ibi* a také sdileni konkrétniho ptispévku. Cilem soutéZe je zvysit dosah
ptispévkl 1 mezi uzivatele, kteti jeSté¢ profil prodejny nesleduji. V ramci veskerého

publikovani, bude podnik také zvetejiiovat pravidelné aktuality tykajici se sortimentu

120



pomoci ,,stories*, tedy piibehil na socialnich sitich, které jsou viditelné po dobu 24 hodin

od publikovani.

Dalsi rozsifovani povédomi o ¢innosti podniku bude formou placené inzerce na
socialnich sitich, a to formou planované inzerce. Platforma MetaBusiness umoziuje
nastaveni planovani a spusténi placené reklamy na konkrétni ptispévek. Kazdy mésic tak
bude hrazena inzerce na dva typy piispévku, a to zabavné video typu reels a poté reklama
na soutéz. Reklama na video pobé&Zzi 3 dny a reklama na soutéz o vyhru v sortimentu bude
aktivni 1 tyden. Vypocitand platba dle aplikace MetaBusiness konkrétné pro profil
Vinotéky Polna je 65 K¢/den. Odhadovany pocet oslovenych Géth za mésic je 397
uzivateli. Nahled navrhu reklamy je zobrazen na obrazku ¢. 19. Dalsi vyuziti v ramci
placené online reklamy je formou GoogleAds. Diky této reklamé kdokoli bude
vyhledavat v okruhu 25 km vinotéku pobliz uvedené lokace, bude odkazan pravé na
Vinotéku Polna. Daéle je mozné nastavit dalsi funkce v¢etné upozornéni na akce, slevy ¢i
vyhodné nabidky. Reklama na platformé GoogleAds stoji 46.60 K¢ na den pro konkrétni
nastaveni prodejny. DalSim navrhovanym krokem je nastavit lokalizaci podniku na
Google mapach tak, aby se podnik kazdému zobrazoval. Tato sluzba je bezplatna a Ize ji

sparovat prave na platformé GoogleAds a konkrétnim profilem.

11 Vinotéka Polna
el ee
“_‘J Sponzorovano X

Vse o Vinotéce na polenském namésti. Najdete
zde aktualni informace, nas sortiment, otevi

Vinotéka Polna

- SO Poslat zpravu
Vse o Vinotéce na ... o P

[f) Tosemilibi () Komentaf > Sdilet

Obrézek 19 Nahled moZného zobrazeni podpory piispévku na socidlni siti Facebook

(Zdroj: Facebook, profil Vinotéka Polnd)
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Pro off-line podporu prodeje je navrhovano pofizeni dvou reklamnich poutaci, které
by upozornovaly na ptsobnost Vinotéky vSem nové prijizdéjicim do mésta z obou
hlavnich tahti. Cedule by byly umistény se souhlasem Mé&sta Polnd, kterd si uctuje
jednorazovou cCastku a také udéluje povoleni na umisténi pouta¢u. Byla zaslana
nezavazna poptavka na vyrobu reklamnich ceduli v¢etné grafického navrhu u spole¢nosti

Logosign.

Dalsi formou navrhované off-line propagace je pronajem stanka od Mésta Polna a
pravidelné ucasti na poradanych akcich ve mésté béhem sezény. Hlavni turisticka sezona
je od kvétna do zaii, kdy je mésto vyhledavanou turistickou destinaci. Vzhledem
k vyhodné poloze prodejny piimo v centru mésta je zadouci zvolit vyraznou formu
upoutani pozornosti. S timto pomohou pravé nové reklamni poutace a také samostatny
stanek umistény v parku na namésti a vyuzivany pii pozadani akci. Mé&sto Polna si uctuje
za prongjem stanku 800 K¢&/den. Pocita se s vyuzitim stdnku na celkem 7 planovanych
akcich ve mésté, kterymi jsou: Zahajeni prazdnin, Mrkvancova Pout’, Den se starostou,
Farmatské trhy pofadané pravidelné kazdy mésic, Historické odpoledne na rynku,
Rozsviceni vano¢niho stromu, Pfipitek se starostou. Ve stanku bude prodejna nabizet
hlavni sortiment, kterym je lahvové vino, déale také prodej stiCené vina v pfedem
stoenych a polepenych PET lahvich a také domaci svafené vino a pochutiny ze svého

sortimentu. (mésto-polna.cz, 2023)

3.4.2 Implementace navrhu a ¢asovy harmonogram

Nejdiive je nutné, aby majitel podniku ziidil prondjem stankového prostoru jesté pied
zacatkem hlavni sezony. Nejvice akci se kona pravé v obdobi od ¢ervence do konce roku.
Dale bude tfeba vybrat a najmout externistu, ktery bude pro podnik realizovat podporu
na socialnich sitich. V ramci dvou tydna bude nutné nastavit kompletni marketingovou
strategii a smér v€etné navrhovaného planu piispévkl a také placenych inzerci. Tento
marketingovy plan bude provadén na mési¢ni bazi a vyhotoven na nasledujici mésic vzdy
Vv poslednim tydnu konce mésice. Zaroven bude nastaveno pravidelné reportovani
vysledku aspéchi ¢i netspéchti reklamnich kampani s externim pracovnikem a majitelem
podniku pro ptipadné pfehodnoceni obsahu ptispévkli nebo vlozené finanéni ¢astky. Jako
dalsi krok bude realizovano zhotoveni reklamnich poutaci, které budou upozoriiovat

nové navstévniky pfi vstupu do mésta na podnik Vinotéka Polna.
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Tabulka 33 Implementaéni kroky a ¢asovy ramec realizace marketingovych navrhi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Krok Implementacni kroky Casovy ramec
1 Ztizeni povoleni a stinkového mista 30. 6.
2 Najmuti externiho pracovnika pro spravu socialnich siti 1.7.-14.7.
3 Brainstorming a vytvofeni planu ptispévku 17.7.-4.8.
4 Schvaéleni cile reklama a zavedeni pravidelného reportovani | 24. 7. - 28. 7.
5 Osloveni spole¢nosti na vyrobu reklamnich poutact 31.6.-4.7.

3.4.3 Odhad nakladi a o€ekdavané prinosy

V nésledujici tabulce €. 34 je zobrazeny odhad budoucich nédkladi na jednotlivé
navrhované aktivity v ramci on-line i off-line podpory propagace podniku Vinotéka
Polna. Podnik nema zadného pracovnika, ktery by byl kvalifikovany na praci se
socialnimi sitémi, nutnosti je tedy najmout externiho pracovnika, ktery si pfevezme
kompletni spravu profilti podniku véetné tvoteni obsahu, kreativy a planovani placené
inzerce. Na tuto pozici vy¢lenil majitel ¢astku 5.000 K¢ mési¢né po dobu tii mésicu, kdy
poté vyhodnoti tspéSnost pracovnika. Déle je vy¢islena placena reklamu na platformeé
Facebook a Google a to na dobu Sesti mésicu. V rdmci GoogleAds byl nastaven denni
limit ¢astky 47 K¢ a na platformé Facebook pak limit 65 K¢&. Limity jsou na zacatek
nastaveny u dolni hranice, podnik vysi denniho limitu mtize libovolné upravovat. Poté je
Vv tabulce vycislen naklad na off-line propagaci, a to zhotoveni a umisténi reklamnich
poutaci, Ktery byl vyc¢islen na zakladé nezavazné poptavky u spolecnosti Logosign
(Logosign.cz, 2023). Dale také pronajem stanku na raznych akcich v rdmci daného mésta,

a to vici ceniku Informacniho centra Mésta Polna. (Infocentrum-Polna.cz, 2023)

Tabulka 34 Odhad nakladi na navrhované marketingové aktivity

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na navrhované aktivity Néklad
Externi pracovnik na spravu socidlnich siti 15 000 K¢
Placena reklama na socidlnich sitich 11700 K&
GoogleAds placené reklama 8 388 K¢
Umisténi reklamnich poutact 2 000 K¢
Graficky navrh a vyroba reklamnich poutact 9 800 K¢
Pronajem stanku 5600 K¢

Ocekavané prinosy z navrzenych marketingovych aktivit

Pokud by se majitel rozhodl vyuzit tento navrh na rozvoj marketingovych aktivit,
muzeme predpokladat prvni ptiliv novych uzivateli ¢i sledujicich na socialni siti zvyseny

0 10 za tyden, a to vzhledem k aktualnimu tempu pfirustki na nejvyuzivanéjsi platformé
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Facebook. Dalsim ptedpokladem je, Ze cilend reklama na lokalni uzivatele bude mit za
nasledek, ze 6 z téchto 10 zdkaznik navstivi prodejnu i fyzicky. V roce 2024 se
pfedpoklada intenzivnéjsi zapojeni kampani na platformé Facebook i GoogleAds, a tedy
predpokladdme zvySeni na 10 novych navstévnikd prodejny za tyden. Jako vychozi
budeme uvazovat rok 2020. V roce 2023 se realizaci tohoto navrhu predpokladda zvyseni
trze 0 31 % a v roce 2024 pak o 45 % oproti roku 2022. Vy¢isleny odhad zobrazuje
tabulka ¢. 35.

Tabulka 35 Odhad budoucich trZeb v ramci navrhu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2022 2023 2024
Trzby z prodeje 348 480 K¢ 435 600 K¢ 522 720 K¢
Vliv marketingovych aktivit X 69 696 K& 116 160 K¢
Trzby celkem 348 480 K¢ 505 296 K¢ 638 880 K¢

Mezi kvalitativni pfinosy z navrZenych marketingovych aktivit patii strukturovana a
jasné definovana komunikace smérem k z&kaznikovi, kterd je pravidelna a cilend na
konkrétni uzivatele. Vyuziti turistické sezény a akci, pofadanych méstem a zapojeni se

tak do déni v mistni komunité.

3.4.4 ldentifikace a analyza rizik z navrhu

Tabulka ¢islo 36 predstavuje identifikovany mozny vyskyt rizik a jejich dopad plynouci
z navrhovanych aktivit pro marketingovy rozvoj. Jako nizké riziko je vyhodnoceno
mozné umisténi reklamnich poutacl na neefektivnich mistech ve méstech, kde nebudou
tak upoutévat pozornost. Stiednim rizikem je vyhodnoceny nedostate¢ny zajem ze strany
stavajicich zakaznikti. V rdmci nizkych rizik jsou charakterizovany zvySené finanéni
naklady na placeni on-line marketingové podpory a také na provoz stanku se kterym
souvisi i zvySeni personalni naklady na obsluhu stanku. Nizkym rizikem je nizky pocet
relevantnich nov¢ ziskanych dosaht (sledujicich) na socialnich sitich. Vysokym rizikem
v ramci navrhovanych aktivit je poté neefektivni fungovani a zacileni reklamy v on-line

prostoru.
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Tabulka 36 Zhodnoceni rizik navrhu marketingovych aktivit

(Zdroj: vlastni zpracovani)
¢R Hrozba Scén4F D | 5oy IREEITEIES
odobnost rizika
Neefektivni fungovani Reklama bude cili na
R1 |azacileni on-line $patny okruh uZivatel SP VD vysoka
reklamy nebo $patnou lokalitu.
e “ Zvysené finanéni
ZvySené financni rostfedky na nabor
R2 | néklady na personalni p Sy na o NP SD nizké
. zaSkoleni a poté nového
provoz stanku N
zamestnance.
o Cil pfilakéni novych
Rg |Chybnéumisténi L ikG/turistt nebude | SP ND | nizké
reklamnich poutact N
naplnén.
Marketingové aktivity
R4 Nedost?t?cny zéjem nel?udou. mit Cinnosti ] NP VD stredni
zakaznikt podniku a jeho rozvojové
cile dopad.
Nizky pocet oy 1o w1a1 s
R5 | relevantnich dosahti z Dpsah p rlspequ n epfilaka NP ND nizké
) : zakazniky z cilené lokality.
dané lokality

Navrhova opatieni pro hladky pribéh realizace a eliminace vysokych a stfednich rizik
zobrazuje tabulka ¢. 37. Pro zmirnéni rizika neefektivnosti placené online i off-line
reklamy je doporuceno pravidelné vyhodnocovani a kontrola pritbéhu kampané externim
pracovnikem, ktery bude reportovat dosazené vysledky majiteli prodejny na tydenni bazi.
Pro eliminaci rizika nedostatecného zdjmu je doporuceno provadét pravidelnou zpétnou

vazbu, a to ve spolupréci s vedoucim prodejny, ktera ma blizky vztah k zakazniktm.

Tabulka 37 Navrh na opati‘eni proti rizikiim z navrhi

(Zdroj: vlastni zpracovani)
- . Novéa
Cislo Navrh na opatieni Zodpov.e‘fl I:OS,t Termin | hodnota
rizika pro zajisténi o
rizika
V pravidelnych tydennich intervalech . \Y
, , .. . externi oy P
R1 | kontrolovat planovany dosah uzivatel a . . prubchu nizka
o ; pracovnik/majitel :
jejich lokaci. realizace
Pravidelné provadéni zpétné vazby a . . v
S . | majitel/vedouci o1« iz
R4 | vyhodnocovani Gispésnosti akei a celkové rodein pribéhu nizka
propagace. prodejny realizace
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3.5 Celkové zhodnoceni navrZzenych variant

V této kapitole jsou shrnuty a zhodnoceny veskeré navrhované varianty pro rozvoj

obchodni strategie podniku Vinotéka Polna.

Hlavni cil prace-rozvoj obchodni strategie podniku Vinotéka Polna je rozpracovan do ti'i
navrhi. Vypracované navrhy vychazeji ze zpracovanych analyz z analyticko-vyzkumné
¢asti v souvislosti s moZznostmi a zdroji podniku. StéZejnim ndvrhem rozvoje obchodni

strategie je rozSifeni nabizeného zboZi ze sortimentu lahvovych vin dle zjisténych

preferenci zakazniki.

Druhym navrhem je rozvoj obchodnich partnerstvi, a to formou navazani spolupréace s
ttemi mistnimi podniky. Byly vybrany podniky, které by v ramci svych nabizenych
sluzeb a zbozi mohly mit zajem o navazani spoluprace. Dale byly navrzeny vhodné formy
osloveni a také nabidka pro B2B partnery vcetné mnozstevnich akci a podminek
spoluprace. Tento navrh pocitd se zvySenim trzeb z navazanych partnerstvi na 20 % a to
s celkem minimalnimi naklady. Pravidelné odbéry také povedou ke zlepseni vyjednavaci

sily podniku, kterou miize vyuzit pfi jednani o cenach s dodavateli.

Treti rozvojovou aktivitou je navrh na rozvoj marketingu prodejny. Tato navrhova
aktivita navazuje na prvni zminovanou aktivitu, kterou je rozsifeni sortimentni nabidky.
Marketingove aktivity jsou navrzeny tak, aby systematicky podporovaly prodej novych
druhti lahvovych vin a zvySovaly tak zdjem a povédomi zdkaznikl. Dalsi aktivitou je off-
line propagace v ramci lokality piisobeni podniku ve form¢ ucasti na akcich potadanych
méstem a také umisténi poutace. Tabulka ¢. 38 piedstavuje mozny obchodni plan

podniku, ktery byl konzultovan s majitelem na zakladé vyvoje z uplynulych let.

Tabulka 38 Navrh obchodniho planu pro roky 2023 a 2024
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozky 2023 2024
Plan trzeb 588420 735525
Néklady na ndkup sortimentu 249310 274 241
Obchodni marze 25 % 25%
Mzdové naklady 125900 143 800
Marketingové naklady 52 488 65 610
Ostatni naklady 43 080 47 388
Celkové naklady 470 778 531 039
EBIT 117642 204 486
ROS 20 % 28 %
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Nejvétsi naklad predstavuje rozsifeni sortimentu o ndkup novych vin, déle jsou to naklady
na marketingové aktivity a poté B2B rozvoj partnerstvi. Celkové naklady na rozvojove
akce ¢ini 470 778 K&, a tedy byl dodrzeny rozpocet majitele. V roce 2023 se piedpoklada
zvyseni trzeb 0 20 % a v roce 2024 o0 28 %, ¢imzZ je splnén cil rozvoje obchodni strategie.
Nejvétsi riziko zde predstavuje rozvojovy navrh rozsifeni portfolia, které je eliminovano

navrzenymi opatfenimi.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zéklad€ analyzy a zhodnoceni soucasné
situace a problemu malé vinotéky, navrhnout rozvoj obchodni strategie, ktery povede k

posileni pozice na lokalnim trhu véetné vypracovaného planu implementace navrhii a

zhodnoceni moznych rizik.

Préce byla rozdé€lena do tii ¢asti. Teoreticka Cast se zabyvala studiem a analyzou zdroji
souvisejicich s tématem diplomové prace se zaméfenim na piehled relevantnich
informaci, které byly nezbytné pro pochopeni problematiky a splnéni cila prace. Jednalo
se 0 obecné pojeti riistu a rozvoje podniku, strategii a procesem strategického fizeni. Déle
vybranymi analyticko-vyzkumnymi metodami véetné zhodnoceni pomoci SWOT matice.

Tato ¢ast slouzila jako zéklad pro analytickou a praktickou ¢ast préce.

Analyticka cast prace pojednavala o soucasném stavu a problému vybraného podniku.
Nejdiive byla predstavena podnikatelska cinnost s cilem ucelit obraz a pozici
malopodniku. Konkrétné poté byla provedena analyza vnitiniho prostiedi ve struktute
produkt — cena — distribuce — propagace. Déle také kompletni analyza atraktivity oboru
zahrnujici souCasnou a potencionalni konkurenci na lokalnim trhu, vyjednéavaci silu
stavajicich zakaznikd, silu souc¢asnych odbératelli a hrozbu substituti. VSe s ohledem na
lokalni trh, na kterém podnik ptisobi. Dale byl proveden prizkum spokojenosti stavajicich
zakaznikll véetné demografickych prvki a jejich preferenci v predmétném sortimentu. Za
ucelem porovnani slabych a silnych stranek a konkuren¢ni pozice podniku, byl proveden
benchmarking. Nasledovala analyza obecného okoli ve vazbé na analyzovany podnik.
Pro komplexni hodnoceni stavajiciho portfolia byla vytvofena analyza pomoci BCG
matice pro zjiSténi podilu na trhu a riistového potencialu. Z veSkerych analytickych ¢asti
bylo vzdy zpracovano dil¢i zhodnoceni. Vystupem z provedenych analyz bylo

zhodnoceni vysledk pomoci matice SWOT.

Tteti navrhova ¢ast se zabyvala konkrétnimi navrhy pro modifikaci obchodni strategie.

Jednalo se 0 nejrelevantné&jsi navrhy z hlediska provedenych analyz a zdroju podniku.

Hlavnim rozvojovym navrhem bylo zaméfeni se na rozsiteni portfolia lahvovych vin, a
to ve vztahu ke zjiSténym ptanim a preferencim stavajicich zdkaznikii na lokalnim trhu.
Navrhy na zafazeni do sortimentu byly také v souladu s aktualnimi trendy v oboru

vinarstvi.
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Druhym navrhem bylo rozpracovani obchodniho rozvoje spoluprace v ramei podniki
pusobicich v gastro primyslu v dané lokalité. Vziajemnou kooperaci se tak snizi
konkurence a zvysi odbyt podniku. Tento navrh pocita se zvySenim trzeb z navazanych
partnerstvi na 20 %. Pravidelné odbéry také povedou ke zlepSeni vyjednavaci sily

podniku, kterou miZe vyuzit pii jednani o cenach s dodavateli.

Ttetim ndvrhem byly marketingové aktivity na podporu prodeje v€etné on-line vyuzivani
kampani na socialnich sitich a off-line propagace formou pouta¢u a pronajmu stankda.

Tyto ¢innosti pomohou zvysit povédomi zékaznikii o novém sortimentu.

Z vyslednych hodnot vyplynulo, Ze implementace navrhovych aktivit pfinese podniku
zvysSeni trzeb o vice jak 25 %, ¢imz je splnén cil rozvoje obchodni strategie. Veskeré
navrhy byly konzultovany s majitelem podniku tak, aby uskute¢néni navrht bylo v praxi
realizovatelné. Pro bezproblémovy pribéh realizace navrhl byly vytvofeny i plany pro

implementaci vetné rizik z navrhii a ptijatych opatieni na eliminaci téchto rizik.
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PRILOHY

Piiloha 1 Prizkum spokojenosti zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Google Forms

Pruzkum spokojenosti zakazniki Vinotéky Polna

Dobry den, jmenuji se Dagmar Filipenska a studuji na VUT v Brné.

Vyplnénim tohoto dotazniku pomuizete ke zkvalitnéni sortimentu a sluzeb prodejny
Vinotéka Poln4, na kterou je zaméfen. Vysledky budou zpracovany v mé diplomové
praci a poté realizovany v praxi. V4§ nazor je pro nas velmi dulezity.

Vyplnénim dotazniku mate Sanci vyhrat lahvové vino z Vinotéky Polné dle Vaseho
vybéru. Odeslanim dotazniku se automaticky zatazujete do soutéze. Vyplnéni
dotazniku a moZnost Gcasti v soutézi je do 31. 3. 2023. Vyherce bude kontaktovan
na uvedenou e-mailovou adresu.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut.

Dotaznik odeslete po vyplnéni vSech otazek (oznacené *) a kliknutim na tlacitko
"odeslat".

Predem dékuji za vyplnéni!

Spokojenost zdakaznikii

1. Navstévujete prodejnu Vinotéka Polnd?

ano

ne

2. Jak jste spokojen/a s nabidkou sta¢enych vin?

velmi spokojena/a

spokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

nespokojen/a

velmi nespokojen/a

3. Jak jste spokojen/a s nabidkou lahvovych vin?

velmi spokojen/a

spokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

nespokojen/a

velmi nespokojen/a
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4. Jak jste spokojen/a s dopliikovym sortimentem?

Jedna se o pochutiny, darkové tasky a jiné.

velmi spokojen/a

spokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

nespokojen/a

velmi nespokojen/a

5. Jak hodnotite kvalitu sta¢enych vin?

1 2 3 4 5

vyborna nedostate¢na

6. Jak hodnatite kvalitu lahvovych vin?

1 2 3 4 5

vyborna nedostatecna

7. Jak hodnotite nabizeny sortiment Vinotéky Polna vzhledem ke konkurenénim
podnikiim?

vyborna nedostateéna

8. Jak hodnotite kvalitu nabizenych vin Vinotéky Polna vzhledem ke
konkurenénim podnikiim?

1 2 3 4 5

vyborna nedostateéna

9. Jaky sortiment nejcastéji ve Vinotéce Polna nakupujete?

stacené vino

lahvové vino

doplnkovy sortiment (pochutiny, darkové krabicky a jiné)

sezonni sortiment (zmrzlina, ledova tfist)

10. Jak Casto béhem 1 mésice v priméru prodejnu Vinotéka Polnd navstivite?

méné nez 1x

1-3x
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4 - 6X

7 - 9X

10 - 12x

13x a vice

11. Vyuzil/a byste jednoduchého vérnostniho programu pti nakupu v prodejné
Vinotéka Polng?

ano

ne

12. Jaka by pro Vas byla vitana zmé&na ¢i rozSifeni v prodejné Vinotéka Polna

miizete vybrat vice nez jednu moznost

vEtsi sortiment staéenych vin

vEtsi sortiment lahvovych vin

vetsi doplitkovy sortiment (pochutiny, darkové tasky, ...)

moznost posezeni uvnitt podniku

delsi oteviraci doba

degustacni akce

JING. i

13. Jak byste celkové ohodnotil/a prodejnu Vinotéka Polna?

vyborna nedostateénd

Dopliujici dotazy

14. Jaké vino obvykle preferujete?

bilé

cervené

razové

15. Jaké vino, dle zbytkového cukru, preferujete?

suché

polosuché

polosladké

sladké

16. Vino, jaké jakosti nejcastéji preferujete?

jakostni odradové vino

kabinetni vino

141




pozdni sbér

vybér z hroznli

Sumiveé vino

sldmové vino

17. Co je pro Vas rozhodujici pii ndkupu vina?

miiZete vybrat vice nez jednu moznost

druh vina (bilé, Cervené, rizoveé)

jakostni vina (kabinetni, vybér z hrozni, ...)

cena vina

obal, design

vinafstvi

doporuceni obsluhy

18. Doporucil/a byste podnik Vinotéka Polna svym znamym?

ur¢ité ano

spiSe ano

nevim

spiSe ne

urité ne

19. Sledujete prodejnu Vinotéka Polna na socialnich sitich?

miiZete vybrat vice nez jednu moznost

ano, sleduji na Facebooku

ano, sleduji na Instagramu

ne, nesleduji

Identifikacni otdazky

20. Jaké je Vase pohlavi?

zena

muz

21. Jaky je Vag vek?

18-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

5665 let

vice nez 65 let

22. Jaky je V&S socidlni status?

zamgéstnany
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nezaméstnany

student

duchodce

na matetské dovolené

osvC

23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni vzdélani

sttedni bez maturity

stfedni s maturitou

vys$$i odborné vzdélani

vysokoskolské vzdélani

24. Odkud pochazite?

mésto Polna

blizké okoli Polné (+5 km)

kraj Vysocina (nejsem z Polné ani blizkého okoli)

Ptiloha 1 Benchmarking konkurence ve vybranych faktorech
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Piiloha 2 Benchmarking konkurence ve vybranych faktorech

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbosi Vinotéka | Vinotéka u Café
Polna Martina uBaryho Dietrich | U Hilsnera
& hila 9 12 2 0 0
§ rizové 2 2 0 0 0
& Cervend 2 7 1 0 0
>
n ovocnd 2 3 0 0 0
S @ hila 12 16 6 4 3
5T 'g
:_—>G & S rizova 4 1 2 1
== Servend 4 7 2 2 1
Pocet nabizenych vinaistvi 5 6 2 1 1
Pocet polozek z
dopliikového sortimentu 12 4 2 0 0

Pocet polozek ze

Lokalita vzhledem ke

sortimentu iochutin 8 12 6 7 10
o bila 76,11 K& 71,22 K¢& 75,00 K¢& n/a n/a
-§ § rizova 67,50 K¢ 78,00 K& n/a n/a n/a
@ Cervena 72,50 K¢ 83,43 K& 60,00 K¢ n/a n/a

g 2 bila 219,00 K&| 189,00 K& | 211,00Ke| 214,00 KE| 192,33 K&

;Eﬁ & .8 rizova 199,00 K& | 193,00 KE| 199,00 Ke| 189,00 K& | 155,00 K&

= = dervena 269,00 K&| 249,00 K&| 214,00 Ke| 214,00 K& | 224,00 K&

vzdalenosti od centra 10 6 10 4 8
MoZnost posezeni n/a ano ano ano ano
po-pa: po-pa: po-&t: po-¢t:
13:00-17:00 PO-pa: 17:30-22:00 | 13:00-22:00 | 11:00-22:00
sobota: | g.3 1630 so-ne: pa-ne: pa-ne:
Oteviraci doba 8:30-11:00 | ~¢opora | 15:00-24:00 | 13:00-24:00 | 11:00-24:00
nedéle: ) y
8:00-11:00
14:00-17:00 |~ xje-
zavieno

Facebook |ano X ano ano ano

é Instagram | ano X ano ano X
5 web X ano X ano ano
Google X ano ano ano ano

Vyuziti off-line ano ano ano ano X
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