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ABSTRAKT

Bakal &tska préce se zabyva problematikou rozvoje rodinného podniku Vinarstvi Vymola
v obci Mikul¢ice najizni Moravé v ndvaznosti s rostouci pracovni poptéavkou na provoz
podniku. Na Gvod préce jsou stanoveny a popsany anayzy, které jsou nésledné
aplikovany natrh, v kterém se podnik pohybuje, a na podnik samotny. V navrhoveé ¢ésti

je rozvrzenaimplementace rozvoje podniku.

ABSTRACT

The bachel or'sthesis deal swith the development of the family business Vinarstvi Vymola
in the village of Mikul¢ice in South Moravia in connection with the growing labor
demand for the operation of the company. At the beginning of the work, analyzes are
determined and described, which are then applied to the market in which the company
operates and to the company itself. The implementation of the development of the
company is scheduled in the design part.
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UvoD

Na jizni Moravé ma velké ¢ast obyvatel blizko k tradici vyrobé vina a nekteré dokonce
tato tradice provazi po cely zivot, stdvd se jgich obzivou a smyslem zivota. V
zemédelském hospodérstvi na jizni Moravé ma vinarstvi dalezité misto pevné zaryté v
historii této oblasti. Nejstarsi pisemné zpravy o ném pochézeji ze 7 stoleti. | kdyz jsou v
této dobe jesté malo pocetné, dosveédéuji s velkou pravdépodobnosti na vinohradnické

péstovani vinai na dalsim moravském Uzemi.

Vv v

» Venkovsti selsti vinari, neviadnouci témer zadnymi hotovymi penézi, nemohli s bohatymi
mestany viibec soutezit. Odkazani vetsinou jenom na své rodinné prislusniky jako
pracovni sily, nestacili obdeélat vice nez achtel® nebo ctvrt vinohradu. Presto pronikio
vino a vinarstvi vyvinutych oblastech hluboko do Zivota naseho lidu. P7i praci senavinici
vedle sebe schazeli mladi lidé z celé vesnice. Zistali zde od ranniho rozbresku a2 do
zapadu slunce v tesné blizkosti. Vinohrad byval pychou kazdého sedlaka. Byl jedinym
kusem pozemku, s kterym mohl svobodne nakladat, jehoz byl jedinym majitelem, | kdyz
vrchnosti byvaly obycejne prohlasovany za , pana grantii“ i vinohradnickych, neplatila
pro vinohrady zasada oddélitelnosti pozemk:z ani pravo odumrti. Vinohrad byl zalohou,
k niz se utikal sedléak v ¢as ngjvetsi nouze; na néj vypiijcoval penize, které sliboval splatit
po sklizni, v ném prodaval predem Urodu vina, spoléhaje na dobry cas, i kdyz pri tom
hrozilo nebezpeci veliké skody* (Fojtik, 1956).

Mnozi lidé se v mé rodné obci Mikulcice a blizkém okoli, ¢astecné nebo zcela zivi
péstovanim, vyrobou a prodejem vina. Takto jeto i pro rodinné vinarstvi Vymola, jehoz
rozvoj jsem se rozhodl vzit jako téma mé bakal arskeé prace.

Prace se sklada z ¢asti teoretické, analytické a navrhové. V teoretické ¢asti je popsané
vymezeni problému a cilt, kterymi se prace zabyvé, je zde za pomoci reserse z ¢eskych i
zahrani¢nich publikaci, rozebrana zakladni problematika a pojmy pouzivané v dalsich
Céstech prace.

! achtel - starajednotka plosného obsahu, 1 achtel = 1 440 m?
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Analyticky usek se vénuje samotnym podnikem s pouzitim vybranych analyz, volné
dohledatel nych informaci o podniku a jeho konkurenénim okoli. Vyuzito je zde i mnoho
internich informaci a” uz ptimo od majitelti podniku, pracovniki ¢i vlastnich zkusenosti,
diky dlouholetému vypoméhani ve vinarstvi, a uz mého nebo mé rodiny. Veskeré
informace v této ¢asti jsou realné a ovérené, pro navrzeni co nejefektivnéjsiho rozvoje
rodinného podniku.

4

Cést navrhové se zabyva vyuzitim viech pristupnych Udaji z piedchozich pasazi pro
navrhnuti budouciho rozvoje podniku, ktery bude ve spolupraci majitelt predlozen pro
redné provedeni. Na tuto ¢ast bude navazovat harmonogram s ¢asovym postupem
realizace navrhu.

12



1 CILE,METODY, POSTUPY

1.1 Vymezeni problému

Rodinné vinaistvi Vymolasi proslo za dobu své existence mnoha podobami a fazemi. Z
malého historického sklepa a par fadkt vinohradu kde rodina Vymolova travila volné
chvile, amela vinarstvi jako své hobby. Do velkého rozsireni sklepnich prostor, kdy uz
vinarstvi fungovalo jako vedlgsi prijem, se konicek rozrostl v plné¢ fungujici rodinny
podnik s hektary vinohradu, stredné velkym sklepem, prostory pro zpracovani, uchovani
adozrani hroznu. Pribylataké patrovanéstavbaslouzici jako penzion skapacitou 20 ltizek
a degustacni mistnosti.

Diky této expanzi se stalo péstovani, prodavani vina, spolu s penzionem hlavni profesi
celé rodiny. Postupné rozsiieni ale neprestava, podnik nakupuje vice a vice vinic v
ocekavani vyssi poptéavky po moravském ving. Tato expanze mé za nésledek zvyseni
poptavky po pracovni sile, ktera je potiebna pro chod takto velkého podniku.

Nésledujici prace se zaobira problematikou navrhu rozvoje rodinného podnikul.
1.2 Zadanicile

Hlavnim cilem bakal é‘'ské prace j e strategicky navrh rozvoje rodinného podniku vinarstvi
Vymolav Mikul¢icich.

Rodinny podnik prochézi neustdlou expanzi diky rostouci poptavce po ¢eském a
moravském vinu. Strategicky navrh bude zahrnovat postup pro zvladnuti vyssi pracovni
z&¢ze, zgjisténi vetsi konkurenceschopnosti podniku, rozsiteni sluzeb a zabezpeceni
dlouhodobé zivotaschopnosti vinaistvi.

Do dil¢ich cilt bude spadat analyza souc¢asného stavu vinarstvi, trhu a konkurence v
okoli. Dde také navrzeni rozvoje podniku spolecné s ¢asovym harmonogramem téchto

zmen.
1.3 Postup zpracovani a pouzité metody

Prace je rozdélena natii hlavni ¢ésti. Prvni z nich je ¢ast teoreticka, ve které je popsana
problematika za pomoci domécich a zahrani¢nich zdroji, piedevsim odborné publikace
zabyvgjici se touto problematikou, ¢lanky v odbornych ¢asopisech a jiné. Jsou zde
vysvétleny z&kladni pojmy, nakterych se zaklddatato préce jako podnik, rodinny podnik,
rozdéleni velikosti podniku a popisjednotlivych analyz, které jsou pouzity jak na podnik

13



samotny, tak i natrh, ve kterém se podnik nachazi. Pouzije zde metody SLEPT analyza,
porteruv pétifaktorovy model a SWOT anayza. Primarnim zdrojem informaci o podniku
pro analyzu souc¢asného stavu atrhu byly pouzity interni informace, predevsim piimo od
majitelti. Ostatni informace byly zjistény skrz dostupné prostiedky jako ¢lanki ¢asopisi,
odbornych ¢lanki nebo internetovych zdroja.

Druhou ¢ast bakaldrské préce tvori analyticka ¢ast, ve kterém jsou popsany zakladni
informace o podniku spole¢né s provedenim analytickych metod popsanych v predesié
C&sti jako SLEPT analyza, porterav pétifaktorovy model a SWOT analyza. Po pouziti
téchto metod jsou vhodné vysledky doplnény i o grafické zndzornéni pro lepsi prehled.
Hlavnim informacnim zdrojem byli interni zdroje z podniku nebo vyuziti internetu pro
dohledani informaci o analyzovaném podniku ¢i zbytku trhu.

Poslednim Usekem je ¢ést ndvrhova, ve které je po zohlednéni vysledkt a poznatka z
minulych ¢asti nastaven strategicky rozvoj podnik podniku spole¢né s popisem navrha.
Vzhledem k Uzké spolupréci s podnikem, budou tyto budouci Upravy redné provedeny

dle harmonogramu realizaci.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Teorie malych podnika

V nésledujici ¢ésti préce je vysvétlena problematika pojmi, skterymi se bakal &iska prace
zaobir&4 Na uvod jsou popsany zakladni pojmy jako podnikatel, podnik, rodinny podnik
a rozdéleni podnikia dle tuzemskych definic, i definic EU. Déle nésleduje teorie
strategickych cila v malych podnicich, SLEPT analyzy, porterového pétifaktorového
modelu a na zavér popis SWOT anayzy.

2.1.1 Definice podnikatel

Pri pouziti prévni definice dle ob¢anského zakoniku miazeme definovat podnikatel e jako:
8420

(1) Kdo samostatné vykondva na vlastni Gcet a odpovednost vydélechou cinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zameérem cinit tak soustavné za Ucelem
dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele.

(2) Pro ucely ochrany spotrebitele a pro Ucely 8 1963 se za podnikatele povazuje také
kazda osoba, ktera uzavir4d smlouvy souvisgjici s vlastni obchodni, vyrobni nebo
obdobnou ¢innosti ¢i pri samostatném vykonu svého povoléni, popripadée osoba, ktera
jedna jménem nebo na Ucet podnikatele.

§421

(1) Za podnikatel e se povazuj e osoba zapsana v obchodnimrejstriku. Za jakych podminek
se osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi jiny zakon.

(2) Ma se za to, ze podnikatelem je osoba, kterd ma k podnikéni zivnostenské nebo jiné
opravneni podle jiného zakona.

§422

Podnikatel, ktery nem& obchodni firmu, préavne jedné pri svém podnikani pod viastnim
jménem; pripoji-li k nemu dodatky charakterizujici blize jeho osobu nebo obchodni
zavod, nesmi byt klamavé.” (zakon ¢. 89/2012 Sh. ob¢ansky zakonik).

Tedy podnikatelem mutize byt jak fyzickd, tak pravnicka osoba. Jako priklady mizeme
uvést spolecnost s rucenim omezenym, akciova spolecnost, verejnd obchodni spole¢nost,
druzstvo atd.
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V odbornych publikacich mizeme rozlisit primarniho a sekundérniho podnikatele.
Primarnim podnikatelem je fyzicka osobaaje vlastnikem podniku, pri¢emz pro vlastnika
je podnik néastrojem podnikani. O sekundarnim podnikateli hovorimetehdy, kdyz vlastnik
pouze podnik spravuje, jako u n¢kterych velkych podniku, rozdéluje své podnikatelské
role afunkce na podnik, ktery podnikéjako sekundarni podnikatel v z§mu majitele, jenz
je primérnim podnikatelem. Funkce a role sekundarniho podnikatele podniku zastupuiji
také fyzické osoby tvorici spravni rady, ridici organy, top management podniku apod. Ne
vsichni vlastnici pini role a funkce podnikatele, nebot’ neékteri podnik vlastni jen kvuli
finanéni renté nebo jingm divodam. Témto viastnikiim se fika rentiéfi (Srpova a Rehot,
2010).

2.1.2 Definice podniku

Obecné muzeme podnik definovat jako ekonomicky a pravné samostatnou jednotku,
kterd existuje pro ucel podnikani. Ekonomickou samostatnosti rozumime projev
svobodného podnikéni, souvisgjici odpovédnosti vlastniki navysledek podnikani. Pravni
samostatnost je moznost podniku vstupovat do pravnich vztaht s jingmi subjekt a
uzavirat s nimi smlouvy (SrpovéaaRehot, 2010).

Podle definice Evropské komise (2019) je podnikem , kazdy subjekt vykonavajici
hospodarskou c¢innost, bez ohledu na jeho pravni formu“ . Tuto terminologii pouzivave
svych rozsudcich Evropsky soudni dvir. Rozhoduje tedy hospodaiska ¢innost, nikoliv
pravni forma. V praxi se mizeme setkat stim, ze za podniky se mohou povazovat i osoby
samostatné vydélecne ¢inné, rodinné firmy, obchodni spolec¢nosti a sdruzeni ¢i jakékoliv
jiné subjekty, které pravidelné vykonavaji hospodaiskou ¢innost.

V minulosti byla pravni definice podniku (8 5 zakona ¢. 513/1991 Sb. obchodni zakonik)
» Soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi
véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patri podnikateli a slouzi k provozovani
podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto Uc¢elu slouzit.”

Pravni pojem , podnik byl v roce 2014 nahrazen pojmem , obchodni zédvod“, jehoz
definice dle (8 502 z&kona ¢. 89/2012 Sh. ob¢ansky zakonik) ,, Obchodni zavod (déle jen
» Zavod*) je organizovany soubor jmeni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho wviile
slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k

jeho provozu.”
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2.1.3 Definicerodinného podniku

Rodinny podnik, jako ho dnes zname, je v historickém méfitku pomérné novinkou, to
muze potvrdit i neustdle aktualizovana definice ministerstva pramysiu a obchodu, ktera
byla definovana az v roce 2019 a je rozebirana podrobnéji déle.

Obecna definice rodinného podniku se v zahrani¢i s ¢asem meénilaavzdy se zamérovala
na jiné vlastnosti podle, kterych se dalo podnik nazvat , rodinnym*“. Nékteti zahrani¢ni
autofi se zamérovali na vysi vlastniho kapitdlu, stupné zastoupeni rodiny ve strukture
fizeni nebo vuli predani firmy dalsi generaci (Petri, Jakubikova a Vacek, 2016).

2.1.3.1 Specifikarodinnénho podniku

Jak popisuje (Howorth a Robinson, 2020), klicovym rozdilem rodinného podniku oproti
»Standardni“ firmé je provazanost ¢lent rodiny v fizeni podniku. Zatimco rodina je
zalozena na vzgemnych vztazich, emocich a zakladech, podnikani vyzaduje raciona ni
alei své nevyhody.

Mezi prednosti muzeme zaradit jednoduchou komunikaci, spolecné cile, ¢asova
flexibilita, stabilni podnikovakulturaajiné. Jako nevyhody miizeme povazovat neochotu
k externim zdrojum financovani, vysoky potencid konflikti, snizené schopnost reagovat
na prilezitosti atak dale (Petlinaa Korab, 2015).
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Pro vizudlni znazornéni vlivu rodiny na podnik, mizeme vyuzit model F-PEC.

Obr. 1: Model F-PEC
(Zdroj: vlastni tvorba Dle: Koréb, Hanzelkova a Mihalisko, 2008)

Model F-PEC se zaklada na 3 pilitich vlivu rodiny na podnik. Pilit moc a sila (Power) se
zamétuje na fidici pozici, kterou zastupuje rodina v podniku. Druhy pilit zkusenosti
(Experience) stavi na hypotéze, kdy zkusenosti rodiny rostou s kazdou dalsi generaci a
tim i vliv rodiny na podnik. Posledni pilii kultura (Culture) vychazi z toho, jak je
hodnotovy systém podniku ovliviovdn samotnou rodinou (Korab, Hanzelkovd a
Mihalisko, 2008).

2.1.3.2 Pravni definicerodinného podniku

Prévni definice je, co se tyde Ceské republiky, novinkou. Prvni definice rodinného
podniku a rodinné zivnosti byla schvalena az v roce 2019 (Ministerstvo pramyslu a
obchodu, 2019).

Od té doby jiz probéhlai Uprava, ato usnesenim vléady ¢. 535 dne 11. kvétna 2020.
» Rodinnym podnikem je rodinna obchodni kor porace nebo rodinna Zivnost.

Rodinnou obchodni korporaci je obchodni korporace, ve které je nadpolovi¢ni pocet
spolecnikii tvoren cleny jedné rodiny a alespor: jeden ¢len této rodiny je ¢lenem jgjiho
statutérniho organu nebo ve které ¢lenové jedné rodiny p/imo nebo neprimo vykonavaji
veétsinu hlasovacich prav a alespori jeden ¢len této rodiny je ¢lenem statutarniho organu
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této obchodni korporace; znaky rodinné obchodni korporace jsou spinény i tehdy, je-li
jedinym jejim spolecnikem clen jedné rodiny, ktery je soucasné c¢lenem statutarniho
organu, a alespor jeden jiny clen té&e rodiny je ¢lenem jgjiho statutarniho organu, jejim
zameéstnancem, jgjim prokuristou nebo ¢lenem jeji dozorci rady. Za rodinnou obchodni
korporaci se povazuje také obchodni korporace, ve které vetsinu hlasovacich préav
vykonava ve prospech jedné rodiny fundace nebo sverrensky sprévce sverenského fondu,
pokud je soucasné alespori jeden clen této rodiny ¢lenem statutarniho organu fundace,
nebo sverrensky spravce sverrenského fondu.

Rodinna zivnost je podnikani, na kterém se svoji praci anebo majetkem podilegji ngjméne
dva clenové jedné rodiny a nejmeéne jeden z ¢len:i této rodiny je drzitelem Zivnostenského
nebo jiného obdobného opravneni nebo je opravnén k podnikani z jiného divodu.

Za cleny jedné rodiny se pro Ucely rodinného podniku povazuji spolecné pracujici
manzelé nebo partneri nebo alesposi s jednim z manzeli: nebo partner i jejich pribuzni
az do tretiho stupne, osoby s manzely nebo partnery sesvagicené az do druhého stupne,
déle osoby pribuzné v p/fimé linii, nebo sourozenci. Je-li mezi nimi osoba, ktera neni plné
svépravnd, zastupuje ji pri hlasovani zakonny zastupce, pokud je nezetild, jinak
opatrovnik.“ (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2020).

2.1.4 Mikropodniky, malé a stiedni podniky (M SP)

Dle Evropské komise (2019) mazeme rozdélit podniky na mikropodniky, malé a stredni
podniky. MSP se objevuji v mnoha riznych formach a velikostech. V dnesnim sozitém
podnikatel ském prostiedi mohou mit Uzké finanéni, funkéni nebo fidici vztahy s jingmi
podniky. Tyto vztahy c¢asto stézuji stanoveni piesné hranice mezi MSP a vétsim
podnikem. Definovani MSP se EU snazi predstavit prakticky nastroj, pomoci kterého se
Iépe d& rozpoznat jejich status, aby mohly ziskat plnou podporu ze strany EU a svych
¢lenskych stétu.

Definice MSP rozlisuje tfi razné kategorie podniki: nezavisé podniky, partnerské
podniky a propojené podniky. Zavislé na ur¢itém druhu vztahu, ktery maze mit podnik k
jinému podniku. Toto rozlisovani je nezbytné pro ziskani jednoznatné piedstavy o
hospodéiské situaci podniku a k vylouceni podnikii, které ngjsou skutecnymi M SP.

Mezi nezévidé podniky fadime podniky, které jsou zcela nezévid €, nebo maji jedno i
vice mensinovych partnerstvi (kazdé s méne nez 25 %) sjinymi podniky. Jako partnerské
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podniky fadime, pokud podily v jinych podnicich ¢ini minimané 25 %, a maximane 50
%. Propojené podniky jsou, pokud podily v jinych podnicich presahuji hodnotu 50 %.
Podle kategorie, do které podnik patti, je pripadné nutné pii vypoétu pro uréeni MSP
zapocitat tdaje jednoho ¢i vicejinych podniki. Vysledek vypoctu umozni podniku ovéfit,
zda splnuje kritérium tykajici se poctu zaméstnanci a ngimené jeden z finan¢nich praht
stanovenych v definici. Tedy rocni obrat nebo bilanéni sumu ro¢ni rozvahy. Po porovnani
Gdajtt s prahovymi hodnotami, u téchto tii kritérii, muze podnik urcit, zda je
mikropodnikem, malym nebo stiednim podnikem.

Mikropodniky jsou definovany jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 10 osob a
jejlichz ro¢ni obrat nebo bilanéni sumaro¢ni rozvahy neprekracuje 2 miliony EUR.

Malé podniky jsou definovany jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 50 osob a
jgjichz ro¢ni obrat nebo bilanéni sumarocéni rozvahy nepiekracuje 10 milioni EUR.

Stiedni podniky jsou definovany jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 250 osob a
maji bud’ ro¢ni obrat, ktery nepiesahuje 50 milionia EUR, nebo bilan¢ni sumu rocni
rozvahy nepiesahujici 43 milioni EUR.

Obr. 2: Prahové hodnoty pro uréeni velikosti podniku
(Zdroj: Evropsk& komise, 2019)

2.2 Strategie malych podniku

Vykonnostni rozdily v malych podnicich jsou ¢asto zal ozeny navyzkumu, viadni politice
apozornosti médii. Dulezitost identifikace téchto faktora, které mohou malym podnikam
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zgjigtit konkurenéni vyhodu, by neméli byt podcenovény. Malé firmy casto celi
omezenim, jako je nedostatek dovednosti, potize s prildkanim zaméstnanca, problémy s
financovanim a neustdlé zmény v dodavatelském tetézci a pramyslu, a proto je treba
vyuzit vsechny potencidni faktory, které mohou pomoci piekonat tato omezeni. Koncept
procesu tvorby strategie se poprvé zacal rozvijet na konci 60. a na za¢atku 70. let, kdy
Henry Mintzberg (1973) napsal svij klicovy ¢lanek s pojmem , strategy-making”,
definovany jako ,proces’ ktery zahrnuje fadu ¢innosti, kterymi se firmy zabyvaji a
realizuji pro dosazeni svych strategickych cila “ (Verreynne, 2010).

V pribéhu historie miuzeme pozorovat nerozhodnosti, ohledné jednotného vyuziti
»Strategy-making“, které by se dalo aplikovat na malé podniky. Proto Verreynne (2010)
ve svém c¢lanku poukazal na rozdéleni teorii ,strategy-making* pro malé podniky
zalozené na podnétech podobnych jako u velkych firem. Tyto teorie Ize rozdélit na 3
tabory.

Adaptivni , strategy-making"“, |ze definovat jako aktivni zaclenéni externich stakeholdert
do vedeni firmy a prizpasobovéni strategického smérovani firmy pomoci zpétné vazby
trhu. Tento zpisob je casto pouzivan vzhledem k Zzévidosti podniku na téchto
stakeholdrech, mezi které obvykle patii zékaznici a dodavatelé. Zpravidlamuze byt tento
zpusob mén¢ formdni a umoznuje vedeni podniku rychlé piizptisobeni strategie pro
vyuziti prilezitosti nebo vyhnuti se hrozbam natrhu.

» Participative strategy-making” je definovan jako rezim tvorby strategie, ve kterém je
vysledkem strategie a cila zahrnuti ndzort internich stakeholdert, jako jsou majitel€,
manazefi nebo zaméstnanci. Volba strategie probiha prostiednictvim prabézného
dialogu, kdy role vlastnik/manazer je ¢asto prostiednik. V malych firméch, kde vliv
vlastnika/manazeraje ¢asto vsudypritomny arozhodny, byvaformatvorby strategie méné
formalni a spise zalozena najednotny cil podniku.

Podniky, které se fidi dle ,, Simplistic strategy-making”, se ngjvice zaméti na strategii a
jediny cil, ktery se podniku jiz v minulosti osvédcil a privedl zisk. Proto se podnik
orientuje vice na opakovani této strategie/cile nez na pifpadnou adaptaci se trhu. Casto
tuto formu voli malé podniky vzhledem k charakteru trhu nebo nedostatku znalosti ¢i
zdroju, které by vedli ke slozitéjsim strategickym procesam.
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2.2.1 Strategickécile

Strategické cile podniku je stav, kterého se podnik snazi dosahnout, prostiednictvim
svych ¢innosti, tvoii podstatu strategii a je hlavni ¢asti jejich obsahu. Nekteré priklady
strategickych cila mohou byt napt. udrzeni urc¢ité drovné zisku, hospodarnosti (nizké
arovné nékladut), vyroby vyrobki a poskytovani sluzeb vysoké kvality, vedouci postaveni
na trhu; co se tyce objemu prodeje, maximalizace Urovné dividend apod. To, jestli ado
jaké miry podnik dosahne svych cilu, je jeden z nejlepsich kritérii, jak hodnotit ¢innosti
podniku.

Cile, jakych se podnik snazi dosahnout, by se méli fidit podle metody SMART. Tato
metoda se hojn¢ pouziva pii uréovani cilu, at’ uz v osobnim zivote, nebo i namezinarodni
arovni. Je pojmenovand pomoci akronymu z pocéatecnich pismen anglickych nazvi
vlastnosti cili: specific, measurable, achievable/acceptable, redlistic/relevant, Time
specific/trackable. V prekladu by tedy méli byt cile (S) specifické, (M) metitelng, (A)
dosazitelné, (R) realistické a (T) ¢asové specifické (Kordb, Rezndkova, Peterka, 2007).

2.3 SLEPT analyza

Tuto analyzu (nékdy nazyvana téz PEST analyza) uzivame pro identifikaci externich
faktort v makroprostiedi ovliviujici podnik, pomoci rozebrani nésledujicich oblasti:
Socialni oblast, kterd nam ovliviuje predevsim poptavku a nabidku po sluzbach a
produktech podniku. Mezi hlavni faktory patii postoje obyvatel, zivotni styl, zivotni
Uroven, trh prace, demografické ukazatele, vliv odbort g .

Legidativni oblast neboli pasobeni vliddy na podnik, ve které jsou jedny z
nejdulezitéjsich faktort platné zakony, kontrola jejich dodrzovani, podpory podnika,
vl&dni regulace g.

Ekonomicka oblast reprezentuje ekonomickou situaci, at’ uz sou¢asnou nebo budouci,
makroekonomické hospodéiské ukazatele a predpoklady, piimé i nepiimé dané, trzni
trendy, inflace atd.

Politicka oblast, kde figuruje stabilita poméra, resp. statnich a municipanich instituci,
politické trendy a postoje k podnikani g.

Technologick&d oblast, vliv na podnik zdlezi na jeho charakteru a nekteré podniky
ovliviuje vice nez jiné. Mezi faktory muzeme zaradit napi. technologické trendy,
podpuirné technologie, aplikace ajejich dostupnost g. (Korab, 2007, Kerkovsky, 2006).
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2.4 Porteriv pétifaktor ovy model
Podle Kefkovského (2006) velmi uzitecnym a ¢asto vyuzivanym néstrojem analyzy
oborového okoli podniku. Lze ho vyhodné vyuzit jak pii strategické analyze prostiedi,
tak pti hodnoceni navrzené strategie. Tento model konkurenéniho prostiedi vychazi z
piedpokladu, ze strategicka pozice firmy pusobici v ur¢itém odvétvi nebo trhu, je
piedevsim ur¢ovana puisobenim péti zakladnich faktoru:

Vyjednavaci sila zékazniki;

Vyjednavaci sila dodavatel;

Hrozba vstupu novych konkurentu;

Hrozby substituti;

Rivalitafirem pasobicich na daném trhu.
Vystupem analyzy je identifikace potencianich hrozeb a prilezitosti, které mohou vést k
eliminaci téchto hrozeb. Pro zhodnoceni navrzené strategie pouzijeme na tyto faktory
z&ladni , strategické" otézky.

Snizuji zamyslenda opatieni vyjednéavaci silu zakazniku firmy?

Snizuji zamyslena opatieni vyjednévaci silu dodavatelt?

Zvysuji zamyslena opatieni bariéry vstupu do odvétvi?

Snizuji zamyslena opatieni hrozbu substituta?

Zlepsuji zamyslena opatieni pozici firmy vaéi konkurenci?
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Cim Ize zvysit Hrozba vstupu

bariéry vstupu ? novych
konkurenti

Cim lze snizit
vyjednavaci silu
zakaznika ?

KONKURENCNI >

Vyjednavac

Vyjednavac A
isila < 'Iblla' n
dodavatelu zakazniku

PROSTREDI >

Cim lze zlepsit nasi <
pozici vadi
dodavatelim ?

Jak Ize zlepsit nasi
pozici vuci
konkurenci ?

Cim lze snizit hrozbu
substituti

Hrozba
substitutu

Obr.3: Vizualizace porterového pétifaktorového modelu
(Zdroj: vlastni zpracovani Dle: Kefkovsky, 2006)

2.5 SWOT analyza

Nejcastéji pouzivanym nastrojem anayzy je SWOT analyza.

»Jde o obecny analyticky ramec a postup, ktery identifikuje a posuzuje vyznamnost
faktoru z pohledu silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek zkoumaného
objektu, (...) a dale z pohledu prilesitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).” (Korab,
2007).

SWOT anayza byvéa nejpiesnéjsi pii pouziti dalsich technik pro zjisténi dil¢ich faktora
napt. analyza konkurence, interview, brainstorming, SWOT analyzy z minul osti.

Silné stranky (S) jsou interni faktory, které mizeme vyuzit pro ziskani vyhody nad

konkurenci a posileni nasi pozice na trhu, mizeme je ovliviiovat. Mezi ukézky muzeme
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zaradit napr. dobré finan¢ni zdroje, sprdvné nastavenou strategii, dobrd motivace
zamestnancu gj.

Slabé stranky (W) jsou interni faktory, diky kterym zaostdvame za konkurenci a je na
nich v budoucnu potieba zapracovat. priklady jsou vysoké naklady, malo zkusenosti,
Spatny marketing atd.

Prilezitosti (O) jsou externi faktory, kterych maze podnik v budoucnosti vyuzit pro
Zlepseni své situace na trhu, tyto faktory byvaji ¢asto dozité identifikovat. Priklady jsou
mozny vstup na novy trh, daiové Ulevy, lepsi situace natrhu g).

Hrozby (T) jsou externi faktory, které podnik nedokéze ovlivnit a musi se jim snazit
vyhnout nebo zabranit, napt. novy konkurent na trhu, ekonomickd situace na trhu,
nepiizniva vladni politika atd. (Korab, 2007, Kerkovsky, 2006).

$ SILNE STRANKY SLABE STRANKY

. (Strengths) (Weaknesses)

X PRILEZITOSTI HROZBY

- (Opportunities) (Threats)
POZITIVNI NEGATIVNI

Obr. 4: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani Dle: Ketkovsky, 2006)

2.5.1 Volba strategie pomoci SWOT

Po sestaveni SWOT diagramu muzeme vyuzit piehledné seskupeni kvadrantt pro uréeni
strategického sméru spolecnosti. Tyto kombinace predstavuji ¢tyti rozdilné vzorové
situace, které mohou pomoci pri volbé budouci strategie podniku.
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Strategie ,, max-max“, SO (Strengths, Opportunities) neboli vyuziti svych silnych stranek
pro ziskéni lepsi pozice natrhu. Tato strategie je agresivni a piedstavuje ofenzivni pristup
z pozice sily, proto by melo byt v zamu vétsiny podnika dosdhnout této pozice.
Strategie ,min-max“, ST (Strengths, Threats) vychézi z predpokladu kdy silné stranky
podniku prichazi do stietu s hrozbami ¢elicimi natrhu, ve kterém se podnik nachazi. Za
pouziti silnych strének se snazi podnik promeénit tyto hrozby na piilezitosti.

Strategie ,max-min“, OW (Opportunities, Weaknesses) vyuzivA maximani mozné
prilezitosti, které se na trhu nachazi, aby se mohl podnik vypoiédat se svymi slabymi
stréankami.

Strategie,, min-min“, WT (Weaknesses, Threats) je ngimeéngé priznivou. Spolecnost, kterd
se nachézi v pozici, ve které prevazuji slabé stranky a soucasné se v okoli vyskytuje
mnoho rizikovych faktora. V takovém piipadé se podnik primarné zaméti na
minimalizaci slabych strének a hrozeb (Sedlackova a Buchta, 2006).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Predmétem analytické ¢asti préce, je popsani zékladnich informaci o podniku, jeho
struktuie afungovani, je zde popsanajeho historickastopa, od zal ozeni az do souc¢asnosti.
Soucésti analytické kapitoly je i aplikovéni zvolenych analyz pro popséni situace
podniku, ajeho konkurence natrhu. Dale bude na anaytickou ¢ast ajgji vysedky stavét
¢ést ndvrhova

3.1 Analyza vinarského sektoru

3.1.1 Zakladni informace o podniku

Vinatstvi Vymolaje maly rodinny podnik v obci Mikul¢ice najihu Moravy, v podobl asti
Slovécko. Zabyva se vyrobou vina vypéstovaného ve vlastnich vinohradech v okoli obce.
Vinaistvi se zaméiuje na péstovani tradiénich odrad specifickych pro podoblast
Slovécko, ale ma ve svém portfoliu i mén¢ tradi¢ni odridy jako napi. Saphira nebo
Carmenére. Podnik prodavé svavina primo ve vyrobné, ale nabizi i moznost odkupu v e-
shopu, nachézejici se na internetovych strankéch vinarstvi. Cést prodejt probiha
zpusobem B2B (business to business) piredevsim do vinaren v tuzemsku. Dale vinarstvi
nabizi ubytovaci sluzby pro 20 osob v prvnim patie sklepniho hospodéistvi, které bylo
pristaveno v roce 2017 a slouzi jako penzion pro navstévniky vinarstvi a milovniky
cykloturistiky, ktera zaziva vzrast v blizkém okoli.

Nazev spole¢nosti: Vinarstvi Vymola

Sidlo: Mikul¢ice 562, 696 19 Mikulcice

Pravni forma: zivnost

Vznik: 1994

|C: 61741906

DIC: CZ7102054311

Klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE:

Péstovani vinnych hrozni, velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba motorovych
vozidel, vyroba potravinaiskych vyrobku, zpracovani a konzervovani masa a vyroba
masnych vyrobka, destilace, rektifikace a michani lihovin, zprostiedkovani
velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni.
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3.1.2 Historie podniku

Vinarstvi Vymola je vinaisky podnik, jehoz historie zacind jiz v roce 1997, ve kterém
manzelé Martina a Bronislav Vymolovi koupili stary vinny sklep z roku 1904, s
vinohradem ve sklepni uli¢ce Té&sické budy. Na malém sklepu byli provedeny nutné
opravy avinohrad byl vyklucen, ndsledné byly zasazeny nové vinné révy odrad Ryzlink
Rynsky, Rulandské sedé, Sauvignon, Tramin cerveny a Zweigeltrebe.

Obr. 5: Pavodni budova sklepu
(Zdroj: vinatstvi Vymola, 2014)
V této fazi bylo vinaistvi pouhym koni¢kem a vasni, kterou manzelé Vymolovi trévili

volné chvile a vypéstované vino se dalo darem nebo se vypilo doma. Zména nastala v
letech 2011-2014, kdy se z konicku pomalu stavala podnikatelské ¢innost. V roce 2011
bylo provedeno prohloubeni pavodnich sklepnich prostor a s pouzitim starych cihel byl
vystaven novy kvelbeny sklep, pro degustacni prostory a uskladnéni rostouciho mnozstvi
vina, diky ptikoupeni novych vinohradt. Pozdgji bylo provedeno dalsi rozsiteni, o novou
mistnost na skladovani a zpracovani hroznti. Byl také zakoupen stary vinohrad o rozloze
1,8 hektaru.
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Obr. 6: Rozsiteni sklepa
(Zdroj: vinatstvi Vymola, 2015)
Nejvétsi zmeénou si podnik prosel v roce 2016, ve kterém se manzelé Vymolovi rozhodli

piné se vénovat rodinnému vinarstvi a diky financim z prodeji nemovitosti, ve kterém
diive provozovali prodegj potravin, byla budova sklepu rozsifena o dva skladovaci
prostory, kancelar, prostory na zpracovani hroznii a v patrové nastavbé o ubytovaci
prostory. Penzion, ktery se nachdzi ve druhém nadzemnim podlazi zrekonstruované
budovy obsahuje 4 pokoje, apartman a degustacni mistnost s kuchyni. Penzion byl
dokonc¢en v roce 2017, ve kterém byl opét prikoupen novy vinohrad o rozloze 3,7 hektaru.
V souc¢asnosti vinarstvi Vymola obhospodaiuje vinohrady o rozloze 10 hektari, vsechny
z okoli obce Mikul¢ice. Ro¢ni produkce vina se pohybuje okolo 40 000 lahvi, v zavid osti
na sezoné. Mezi odridy patii zejménatradi¢ni vina pro okoli, netradiéni (Carmenére) de
i rezistentni odrady jako Hibernal a Saphira (Vymolova, 2018).
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Obr. 7: Nova budova sklepu
(Zdroj: vinatstvi Vymola 2018)

3.2 SLEPT analyza

K analyze vnéjsiho okoli podniku bude pouzita analyza SLEPT, kter& mapuje podnik za
pomoci péti raznych faktort natrhu.

3.2.1 Socialni faktory

Pro zohlednéni socidnich faktori budeme vychazet z informaci ohledné lokace podniku,
nimz je obec Mikul¢ice v Jihomoravském kraji. V potaz pojmeme data z okresu Hodonin,
ve kterém se obec Mikul¢ice nachazi. Okres Hodonin lezi na jihovychodni Moravé pri
hranici se Slovenskou republikou. Uzemi okresu o celkové rozloze 1 099 km2 zaujiméa
15,3 % rozlohy Uzemi Jihomoravského kraje.

Dle Ceského statického Gradu (2021) zénik, popiipadé rtzné transformace velkych
pramyslovych podniki, které v minulosti pattily k hlavnim zaméstnavatelim obyvatel
okresu Hodonin, se piné projevily ve vysoké miie nezaméstnanosti obyvatelstva, které se
k roku 2020 pohybuje okolo 15 %. Ani vznik prevazné mensich podniki, at’ uz v
praimyslové nebo zemédelské sfére, nemél vliv na zlepseni zaméstnanosti. Mira
registrované nezaméstnanosti je z dlouhodobého hlediska v meziokresnim srovnani
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jednou z nejvyssich v Ceské republice. Pocet obyvatel v okrese se pohybuje okolo 154
000, s pramérnou vékovou skupinou okolo 40 let. Vétsina obyvatel bydli na vesnicich,
kterych se v okrese nachazi 82.

Prirodniho prostiedi s malebnym rédzem kragjiny a velkym poctem kulturnich pamétek a
tradic, je vyuzivano k néavstévam a rekreaci obany z celé CR a v hojné mite i
zahraniénimi turisty. Ti piijizdeji do okresu vétsinou najednodenni navstévy, za prirodou
nebo kulturou. V roce 2001 se v okrese ve 49 statisticky sledovanych ubytovacich
zarizenich, ubytovalo 86 tisic navstévniki, z toho bylo 27 tisic cizinci. Celkové jsou
navstévnikam k dispozici 4 tisice luzek v zatizenich riznych kategorii.

3.2.2 Legidativni faktory

Jednou z nejhlavngjsich legidlativnich Uprav, s kterou podnik piichazi neustde do
kontaktu, jsou predpisy tykgjici se vina samotného. V této problematice je jasné
nastavena hierarchie piredpisi, podle které se postupuje.

Natizeni Rady (EU) - plati automaticky ve vsech ¢lenskych stétech

Natizeni Komise (EU) - plati automaticky ve vsech ¢lenskych statech

Smérnice (EU) - ¢lenské stéty je musi zapracovat do narodnich piredpisi
Vinaisky zékon CR

Natizeni viady CR

Vyhl&ky Ministerstva zemeédélstvi (MZe)

o g b~ W DN PP

Mezi nejdilezitéjsi legidativni predpisy, kterymi se vinarsky podnik musi tidit patii
(Ministerstvo zemédeélstvi):

Zakon €. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinarstvi a 0 zméné nekterych souvisgicich
piedpisi, ve znéni pozdéjsich piedpisa.

Vyhlaska ¢. 88/2017 Sh., kterou se provadi nékterd ustanoveni zékona o vinohradnictvi
avinarstvi.

Vyhlaska €. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam vinaiskych podoblasti, vinarskych
obci avini¢nich trati.

3.2.3 Ekonomické faktory

Dnesni makroekonomickasituace v Cesku i ve svétg, je vzhledem k probihajici pandemii

Covid-19 nestdld a obtizné se odhaduje na dalsi roky. Pred dopadem pandemie zazivala
Ceskéa republika pomaly ekonomicky rast, predikovany rast HDP narok 2020 byl 2 %.
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Ve skute¢nosti, vlivem uzavirani ekonomiky a piijimanim restrikci se HDP propadl ve 2.
Ctvrtleti lonského roku meziroéné o 11 %, coz byl nejvétsi propad od vzniku republiky.
Ve 3. ¢tvrtleti se vlivem uvolnéni protiepidemickych opatieni meziro¢ni propad zmirnil
na5 % HDP a ve 4. ¢tvrtleti pokles 4,8 % HDP. Celkové za rok 2020 byl meziro¢ni
pokles HDP podle predbézného odhadu o 5,6 % (D€l oitte, 2020).

VYVOJ HDP 2017-2020
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Graf 1- Vyvoj HDP
(Zdroj: CSU, 2021, vlastni zpracovani)

Zemeédélstvi neutrpélo takovou ranu a v roce 2020 ceské zemedélstvi prokézalo
mezirocné rust 2,8 % na 17,7 mid. K¢é. Hodnota produkce zemédélského odvétvi se
zvysila o 4,1 % na 147 mid. K&, zefména diky rastu rostlinné produkce o 6,8 % (Cesky
statisticky Utad, 2020).

Inflace na zac¢atku roku 2020 zazivala rist vzhledem k zvysovéni mezd a prehtivani
ekonomiky, ke konci roku ale zaznamenala pokles aten sei naddle oéekévav roce 2021.
V roce 2020 se inflace pohybovala okolo 3 % a v roce 2021 by mélo dojit k vyraznému
poklesu. Druha vina pandemie bude mit vyrazné protiinflacni dopady, a to hlavné z
duvodu silnych negativnich cyklickych dopada na trh préce. Primérna hodnota inflace
by tak méla byt okolo 2,3 % (Deloitte, 2020).
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INFLACE 2017-2021
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Graf 2 - Vyvoj inflace
(Zdroj: CSU, 2021, vlastni zpracovani)

3.2.4 Politickéfaktory

Aktudlni politicka situace v Ceské republice neni nijak prizniva, je velice nestabilni a
vznik& zde mnoho neshod mezi vladdou a opozici. Z drtivé vétsiny je toto zpusobeno
v raznorodych ndzorech na zvladani pandemie a proti pandemickych opatienich, které
pievazné tlumi vinaisky trh a snizuji jeho profitabilitu. Diky této situaci se mnoho
vinarskych subjekt potyka s financnimi problémy, které budou trvat, dokud se nekteré
proti pandemické opatieni nerozvolni, predevsim zakaz konzumace akoholu na
vergnosti, uzavieni podniki jako vindrny a umoznéni rekreacniho ubytovani
v ubytovacich zatizenich, které mimo jiné umoznuje i rodinny podnik vinaistvi Vymola

ve svém penzionu.
3.2.5 Technologické faktory

Rozvoj technologie ve vinarstvi je nezastavitelny. Kazdy rok se uvédi na trh novd,

N 21

moderngjsi reSeni a starsi modely jsou rok od roku levngjsi. Pri pouziti dnesni moderni
technologie se nezbytnost lidske préace ve vinohradé nebo ve sklepeé snizuje. Dnesni stroje

4

dok&zi zvladnout od zasazeni vinné révy, po sklizen hroznu, az po lahvovani. Tato

technologie umoziuje, i kdyz pii pomérné vyssi pocatecni investici, nizsi néklady

v dlouhodobém meiitku a vyssi efektivnost vinice v porovnani s ,pavodnimi*
technologiemi. Moderni lahvovaci linka dok&ze nalahvovat i 2000 lahvi za hodinu a
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usetiit tak dny prace, které by trvalo ru¢ni lahvovani, stefny pomér miazeme vidét i u
samosbérnych kombajni, které dokéazi efektivné nahradit celou rodinu.

| vzhledem na neustale rostouci technologicky posun na vinaiském trhu, tak mnohé
vinarstvi zamérné zastévai u ptivodnich technologii amaximalné vyuzivaji lidskou préci.
To je soucédsti jegjich podnikové strategie ¢ili 0 zachovani autentické historické tradice a
toto vyuzivgi i ve své marketingové propagaci.

3.3 Porteruv pétifaktorovy model
3.3.1 Vyjednavaci sila zdkazniki

Rodinny podnik provadi své obchodni aktivity jak na trhu primyslovém B2B, tak i
z&roven na spotiebitel ském trhu B2C. Zpravidla méanovy zékaznik mensi kupni vliv nez
ten dlouhol ety a neni mu poskytnuta napiiklad vyssi sleva, piistup k omezenému zbozi Ci
moznost rezervace nékupu. Kazdy z téchto trhi vyzaduje osobity pristup a odlisné
obchodni podminky. Vliv koncového zékaznika predstavuje tempo konkuren¢niho boje,
kazdy z obchodnika se snazi nabidnout svou vyhodu, jak prilakat zakaznika. Tento boj
tla¢i ceny produktt a ubytovacich sluzeb dol, vyviji diiraz nainovativni reSeni a zvysuje
naklady marketingu. Sila odbératele na pramyslovém trhu je ¢asto spojovana s vyssimi
odbery aveétsimi zakazkami, diky kterym je schopen zékaznik stlagit cenu jeste nize, nebo
vyjednat lepsi podminky. Velice podobné jeto i natrhu rekreacniho ubytovani, kde maji
zé&kaznici velké mnozstvi alternativ, ze kterych si mohou vybrat a tim tlaci cenu dola.
Podnik tedy pasobi natrhu, kde zékaznik mésilny vyjednévaci vliv, ktery jejesté vétsi u
starsich zakazniku.

3.3.2 Vyjednéavaci sila dodavatela

Z&vidost na dodavatelich neni ve vinarském trhu tak zésadni, vzhledem k tomu, ze
podnik ma pouze par dlouhodobych dodavatel, skterymi spolupracuje Cili vzdy hlavnim
faktorem je cena, dle které se navazuji spolupréce. S ostatnimi dodavateli jsou pouze
krétkodobé spolupréce, ve kterych jsou hlavni cena akvalita. Ve vsech pripadech je zde
velké mnozstvi dodavatelu riznych znacek avelikosti, atedy jejich vyjednavaci sila neni
velka

3.3.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Sance vstupu nové konkurence na vinaisky trh, kterd by piimo ovlivnila pasobeni

podniku, je pomérné mensi nez u podnika v jinych trzich, predevsim je zde velka



piekézka, co se tyce nedostatku volnych vinohradu, které by piipadné nova konkurence
mohla vyuzit pro péstovani vinné révy. Tato piekézka se da eliminovat, pokud by
v blizkosti zvoleného podniku, bylo zalozeno takzvané , vinaistvi bez vinohradu“ neboli
vinarstvi, které veskeré své zasoby hrozni nakupuje od riznych dodavatelt a poté je
pouze zpracovava do findlniho produktu, vina.

Vetsi hrozba vstupu konkurence nastdva u rekreaéniho ubytovani, které Vinaistvi
Vymola také poskytuj. V poslednich letech se vyrazné rozrostla nabidka ubytovacich
prostor v obci Mikuléice alei v okolnich obcich, jako odpovéd’ narostouci poptavku po
ubytovéni, diky vétsi oblibé cykloturistiky akulturnich akcich v okoli. Oproti této hrozbé
nema podnik zadné prostiedky, jak jim zabranit a musi se na tomto konkurené¢nim trhu
piimo stretavat se svoji konkurenci, a’ uz snizenim ceny ubytovéni, moznosti
volno¢asovych aktivit, kvalitou ubytovani nebo servisem sluzeb, které je schopen svym
z&kaznikam poskytnout.

3.3.4 Hrozba substituta

Podnik se pohybuje natrhnu s ¢etnym mnozstvim substituta, které vyznamné ovliviuji
celkovy chod podniku. Muzeme zde hovotit i o dokonalych substitutech jako jiné odrudy
vina, které vybrany podnik nenabizi a nedokonalych substituti jako jiné alkoholické
napoje. Vzhledem k charakteru podnikéni ve vinarském prostiedi, neni aktivni Uprava
sortimentu dle dostupnych substitutt v krdtkém c¢asovém obdobi mozna, jsou mozné
pouze mensi Upravy jako napi. zavedeni vétsiho nebo mensiho mnozstvi sumivych vin
nebo Uprava technologické vyroby jednotlivych odrad. Zména jako napt. vysadba nové
odrudy je ¢asové ndrocna ajedné se spis o dlouhodoby vyhled.

3.3.5 Rivalitafirem pasobicich na daném trhu

Rodinny podnik celi ve svém okoli tvrdé konkurenci at’ uz ze strany vinarstvi nebo
rekrea¢niho ubytovani.

Vzhledem ke své lokalité¢ v podoblasti Slovécko, kterd ma dlouhou historii vinarské
tradice je rodinné vinarstvi pod velkym tlakem konkurence, které vyrabi stejné odrudy
typické pro tuto oblast ale i jiné, které mohou fungovat jako substituty pro vyrobky
podniku. Primo v obci Mikul¢ice se nachdzi mnoho profesionanich i amatérskych
vinarstvi, které ptimo i nepiimo konkuruji analyzovanému podniku, jsou jimi napriklad
Vinarstvi Malanik-Osi¢kas.r.o., Rodinné vinarstvi Bartonikovi, Vinarstvi Marada ajiné.
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Nekteré z téchto vinarstvi, ze zminovanych Rodinné vinaistvi Bartonikovi, konkuruji
vinarstvi Vymola i nabizenim rekrea¢niho ubytovani a tim zvysuji nabidku na trhu
ubytovéni v oblasti a pfimo snizuji cenu pro analyzovany podnik. Muzeme tedy fici, ze
podnik se nachazi natrzich, kde je znacnarivalitamezi konkurenénimi podniky natrhu.

34 SWOT analyza
34.1 Silnéstranky (S)

Mezi silné stranky podniku se bude fadit kvalita zpracovani vina, kterd se ve vinaistvi
udrzuje na vysoké Urovni, je to predevsim dusledkem peclivé kontroly ve vsech stadiich
vyroby a starostlivosti pii obhospodarovani vinohradu, pro zgjisténi dostatecné kvality
hrozni.

Do silnych stranek takeé patii moderni zazemi, které vzniklo po rekonstrukci v roce 2017,
spolecné s ubytovacimi prostorami, ajsou jedny z ngjnoveéjsich v okoli. To dava podniku
konkurenéni vyhodu nad ostatnimi ubytovacimi zatizenimi v oblasti.

Vinarstvi Vymola si zaklada na nadstandartnich zékaznickych sluzbach pro kazdého
svého zékaznika a pIné se mu vénuje, pro to, aby byl zakaznik maximané spokojen a
v budoucnu si podnik opét zvalil.

Do podniku se v polednich trech letech na plny Gvazek zapojuje nova generace rodiny,
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budoucnost vedeni podnikul.
3.4.2 Slabéstranky (W)

Vinarstvi Vymola ma v porovnani se svoji konkurenci zaostaly marketingovy mix. Po
vzoru ostatnich firem ma svou pritomnost na sociélnich sitich a webovych strankach
propagujici vinaistvi a ubytovaci sluzby, nebo ma svij vlastni e-shop, ktery by bylo
potieba také upravit amodernizovat. V této virtudni prezenci ale pozastédva za ostatnimi
podniky, predevsim aktudnosti nebo mnozstvim prispévki, nutnych pro viditelny narast
poptavky po podnikul.

Podnik se dlouhodobé potyké s velkou poptévkou po pracovni sile, kterou se z vétsinove
Césti snazi pokryt podnikgjici rodina, tato situace neni s pozadovanym rastem dlouhodobé
udrzitelnd a hrozi syndrom vyhoteni, ktery by negativné ovlivnil chod podniku.

Vinaiska obec Mikul¢ice je méné proslula pro své vino v porovnani s ostatnimi obcemi
v okoli. V situacni a vyhledové zpravé: Réva vinnd a vino 2020, kterou vydava
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ministerstvo zemedélstvi, se obec ani nenachazi mezi 100 ngjvétsimi vinarskymi obcemi
v CR, v porovnéni s vedlgjsi obci Moravska Novéa Ves, kterd se umistila na 33. mists
(Ministerstvo zemedglstvi, 2019).

Diky svému umisténi, neni vinarstvi jednoduse dostupné za pomoci hromadné dopravy.
Nejblizsi moznost je 1,4 km vzdaené vlakové nadrazi ak vinarstvi lokalizované na okrgji
vesnice, ve sklepni uli¢cce neni jednoduse pristupna pési stezka, jedingm zpusobem
dopravy je tedy automobilem nebo na kole, tuto skutecnost kompenzuje dostatek
parkovacich stani v blizkosti vinaistvi. Svoji lokalitou se také eliminuje moznost

nahodného ziskani klientd, kteri na vinarstvi narazi pii ,, cesté okolo néj*“.
3.4.3 Prilezitosti (O)

Nové nastupujici generace prinasi sebou nové prilezitosti, a i navazuje naty pavodni,
diky svélokalité apomérnému dostatku stavebniho mistase mize vinaistvi ddle rozrastat.
V budoucnosti je zde moznost navazat na jiz provedené rekonstrukce a ubytovaci sluzby
rozsitit o wellness sluzby pro zékazniky, travici vikend v penzionu. Je zde také moznost
navyseni pracovni sily pro poradani vice kapacitnich akci jako svatby nebo narozeninové
akce.

vvvvv

v budoucnosti zefektivnéni péstovani, sklizeni a produkce vina. Coz uz se ukazuje
v poslednich letech pri testovani samosbérnych kombajnu ve vinohradech umoziujicich
nasazeni této techniky.

3.4.4 Hrozby (T)

Jako kazdy zemedélsky podnik je vinarstvi velice nachylné ohledné své sklizné a
produkce na pocasi béhem sezény, p& nepriznivych dni, piedevsim zimni mraziky
dokézou napachat statisicové skody na sklizni anebo nepiiznivé |éto se muze odrazit
v kvaité vina. Tento faktor je velice proménlivy a je zde pouze mao zptsobu
minimalizace $kod. Podobné skody mohou napachat i raizné nemoci napadajici vinnou
révu nebo skuadci.

Vinarstvi Vymola mé ¢ést svych vinohradi v ngmu od zemédélského druzstva
padem by podnik nemohl naplnit planovanou vykonnost a musel by snizit kapacitu

vyroby anebo se uchylit k ndkupu hroznu ¢i hroznoveé stavy od externich dodavateli.
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Aktudln¢ se podnik potykas nasledky pandemie Covid-19, kviili kterym byl nucen omezit
rekrea¢ni ubytovani a degustace vina ve vinaistvi.

Zé&vaznou hrozbou, kterd ohrozuje podnik je syndrom vyhoieni ¢lent rodiny, kteri
zastévaji v podniku vétsinu pracovni zétéze. Syndrom vyhoieni nebo také i syndrom
vyhasnuti, vyhaslosti, vyprahlosti mizeme definovat dle (Weber a Jaekel-Reinhard,
2000) jako ,, vyhoreni je vysledkem chronického stresu (na pracovisti) ktery nebyl Uspésne
vyiresen. Jeho charakteristikou je vycerpani a depersonalizace (negativita/cynismus) a
vyskytuje se prevazne v pecovatel skych a sociélnich profesich® .

Vinaisky trh v oblasti je velmi konkurenéni, diky lokalité ve sklepni uli¢ce se pievazna
¢ést konkurence nachazi v tésné blizkosti podniku atim se jesté stupiuje jei tlak.

Tabulka 1 SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani Dle: Sedl&kova a Buchta, 2006)

Silné stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
S1 | Nadstandartni zakaznické duzby [W1|Marketing
S2 | Kvalitni zpracovani W2 | Nedostatek pracovnich sil
S3 | Moderni technologie vyroby W3| Zastaralé stranky, e-shop
$4 | Novapracovni sila W4 | Lokalita
S5 | Tradice W5 | Dostupnost MHD
S6 | Individualitak zékaznikovi W6 | Slabsi jazykova vybavenost persondu
S7 | Nastupujici mlada generace

OPPORTUNITIES THREATS

O1 |Pouziti novych technologii T1 | Nachylnost na pocasi
02 | Zvétsujici se poptavka T2 | N§gem vinohradt
O3 |Rozvo] sluzeb T3 | Nemoci a skudci

O4 | Modernizace péstovani vinnérévy | T4 | Omezeni sluzeb nasledkem pandemie
Moznost rozsireni rekrea¢nich
sluzeb

06 | Stavebni rozsireni

Pro zapsani jednotlivych parametra do grafického zndzornéni SWOT vyuzijeme
zjednodusenou kvantifikaci a sefadime jednotlivé parametry podle jejich , dalezitosti®.
Naprvnim misté umistime parametr, ktery jevice dulezity nez posledni parametr. Z kazdé
kategorie také byli vybrany a graficky oddéleny ty prvky, na které by se mél podnik

Zamegfit.
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4 NAVRH ROZVOJE RODINNEHO VINARSTVI

Tato zavérecna ¢ast prace se vénuje budoucimu névrhu rozvoje podniku, na zakladé
vysledki externich ainternich analyz. Jsou zde navrzeny plany rozvoje a poté stanoveny
strategické cile, kterych podnik chce dosahnout. Rozvojové zmény jsou rozdéleny dle

harmonogramu implementace.
4.1 Navrhy rozvoje

Pro vybér budouci strategie rozvoje podniku, vyuzijeme SWOT analyzu, ktera diky své
prehlednosti umoziuje jednoduch& porovnéni strategii a jegich zamereni. Poté za
konzultace s vedenim podniku vybereme navrhy, které piinesou podniku nejveétsi uzitek.
Nasledné natyto navrhy nastavime cile pomoci metody SMART, aby byli (S) specifické,
(M) meritelné, (A) dosazitelng, (R) realistické a (T) ¢asové specifické.

Dle rozdéleni dulezitych parametra ve SWOT anayze, mtizeme urcit strategii kterou by
se mél podnik zabyvat. Strategie OW ,, max.-min“, ve které podnik vyuziva ptilezitosti na
trhu pro odstranéni internich slabych stranek. Zde se doporucuje vyuzit predevsim mladé
vinaistvi a praxe ziskanou u konkurence. Tyto védomosti se daji vyuzit pro nasazeni
novych technologii vyroby, zefektivnéni stévgjicich technologii, vétsi gravitaci
k modernim marketingovym moznostem, jako propagace na socidnich sitich a jinych
origindnich propagacich firmy. Mezi né¢ mizeme zaradit napi. nasazeni automatizace do
vyroby vina jako prongem samosbérnych kombani nebo nakup dasich
mechanizovanych zatizeni pro ulehéeni vyroby vina napt. ometa¢ kminkd, vyvazovad
letorosti, defoliator. Modernizace internetovych strének, kterych je soucésti i e-shop, ten
svoji funkci pini ae neni dostateéné propagovan. Internetové stranky je tieba doplnit o
aktudni informace, fotografie, pripadné doplnit o dalezité odkazy na socidni sité
(Facebook, Instagram), booking.com, na kterém podnik nabizi své sluzby jiz od roku
2018 audrzuje si vysoké hodnoceni 9,5 z 10 skladgjici se z 56 hodnoceni (Booking.com
2021). Tento fakt dokéze zvétsit ,prestiz* celého podniku vzhledem k pristupu
potencional nich z&kaznika k pozitivnim referencim. Pro budouci propagaci zahrani¢nim
z&aznikim je treba stranky pielozit do anglického jazyka. Pro Sirsi propagaci
ubytovacich sluzeb je doporuceno piidat penzion na ubytovaci sluzby airbnb.cz a tento
odkaz také pridat na internetové stranky (vinarstvivymola.cz). Pro vyieseni rostouci
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poptavky po pracovni sile v podniku se navrhuje ngimuti pracovni sily na ¢astecny
Gvazek. Jsou zde 2 pracovni pozice, které by bylo mozno obsadit a které by zefektivnili
tiidéni pracovni ngpIné v podniku. Asistent/ka vyroby, by plnil/la obecné vypomocné
préce v priubéhu roku ve vinastvi a ve vinohradu. Z tohoto pohledu by se mohlo
propagovat volné misto mezi studenty vinarskych skol pro zgjisténi pracovnika
s povédomim fungovani vinaiského podniku. V dalsi pracovni pozici by se jednalo o
Uklidového pracovnika vypomahajiciho v penzionu, primarné piiprava pokojt pro hosty.
Rozsiteni nabizenych sluzeb, predevsim sluzeb zaméiujicich se na vice kapacitni akce
jako svatby, teambuildingové programy, cyklistické vylety, narozeninové oslavy. U
firemnich akci i u ptimého prodeje firmam se nabizi moznost polepeni lahvi vina
specidni etiketou obsahujici firemni logo ¢i jiny navrh. Pro cyklistické vylety je zde
moznost navazani spolupréace s nedal ekou puj¢ovnou kol, kterd nabizi sluzby pajéeni kol
s dovozem. Diky tomu dokéze podnik ziskat z&kazniky pro které by nebylo mozné
zgjisténi vlastnich kol. Pro ulehéeni piesunu zakazniki do sklepa se nabizi moznost
nabizeni odvozu z vliakového nadrazi vzddeného 1,4 km od vinarstvi, které nabizi dobrou
dopravni dostupnost vzhledem k blizkému zelezni¢nimu uzlu Bieclav. Pri propagaci této
sluzby by se mohlarozsitit zakladna potencional nich zakaznika ati kteti nevlastni zadny
zpusob dopravy nebo ztréci z§em vzhledem k nutnosti dopravy automobilem do
vinarstvi. Pro navyseni kapacity zakazniku, ktefi mohou v jednu chvili navstivit podnik,
se nabizi i potencid rozsiteni parkovacich mist u vinarstvi. Tato navysena kapacita dde
podpoii navrhované nabizeni hromadnych akci. Doporucuje se také, aby cely podnik
prosel zaskolenim anglického jazyka pro bezproblémovost obslouzeni cizinci atento fakt
byl také propagovan na piislusnych mistech jako vyhoda pro obchod s podnikem.
Vsechny tyto navrhy rozvoje byly piedstaveny vedeni podniku, kde byli prodiskutovany
apomeieny mezi sebou. Jako vystup této diskuze byly vybrany ty, jejiz realizaci se bude
zabyvat zbytek préace. Jednim z rozhodujicich parametra byla finan¢ni naro¢nost navrhu,
a proto byl stanoven rozpocet propagace na 55 000 K¢ ro¢né a nastaveni hrubé mzdy
pracovnikana 10 000 K¢.
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4.2 Strategické cile—nastaveni

Po zvoleni strategického sméru vyuzitim strategie OW ,,max-min“ je tieba urcit a
specifikovat navrhy, které se budou dale rozvijet. Pro negjveétsi piinosy podniku byly
vybrany nasledujici strategické cile:

Modernizace internetovych strének a e-shopu vinarstvi.

Navrzeni marketingové propagace podniku na socidnich sitich.

Zameéstnani osoby na ¢astecny Uvazek napozici asistent vyroby.

© O O O

Navézani spoluprace s pajc¢ovnou kol.
4.3 Strategické cile provedeni

V této ¢ésti préce bude podrobné probrana problematika ieseni navrzenych strategickych

cila rozvoje podniku vinarstvi Vymola.
4.3.1 Modernizace inter netovych stranek a e-shopu vinarstvi

Aktualni internetové stranky, které podnik spravuje jsou informagné dostacujici ajejich
navstévnik se dozvi zakladni informace bez nutnosti zdlouhavého hledani. Maji ale
nedostatky, kteréjsou v dnesni dobe jiz standardem. Natyto chybgjici funkce poukazeme
dale v podrobnéjsim popisu. S modernizaci internetovych stranek si podnik klade zacil,
zvyseni poctu ndvstév webu spoledné se zvysenim névstévnosti e-shopu v pribéhu roku
0 50 %. Tomu bude napomahat aktivitni marketingova propagace webu pomoci sluzby
Google Ads.

4.3.1.1 Popisstavajicich internetovych stranek

Aktudni internetova strankajejednoduchd, prehledndasklddasez 5 hlavnich ¢asti. Prvni
z nich je hlavni strénka, obsahujici zakladni informace o podniku avhledem k tomu ze je
to prvni strana, nakterou se navstévnik dostane, tak jejeim tc¢elem poskytnout informace
a presunout uzivatele na dalsi ¢asti. Socidni sit¢, které budou v budoucnu aktivné
kde si navstévnici mohou vybrat ze tii kategorii vin (bilé, ¢ervené, rizové) avlozit je do
kosiku. Funkéné je e-shop velice jednoduchy a je zde mozné doplnit mnoho vylepseni
jako vyhledava¢ a filtr pro rychlejsi nalezeni vina. Kazdy produkt mé u sebe z&kladni
charakteristiky, zde je prilezitost pro jednoduchy popis vina, ktery maze pomoci laikovi
k nalezeni vina, které by bylo pro n¢j to pravé. V nove verzi webu je tieba se zamérit

prévé natyto popisky, aby piipadni méné znali ndvstévnici meéli piijemnou a vzdélavaci
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zkusenost s ndvstévou stranek a byli naklonéni k pripadnym opakujicim se nakupam.
Treti ¢asti nabizi rezervace pro soukromé degustace a akce ve vinaistvi. Je zde tieba
doplnit zakladni informace, jako maximalni kapacita, moznost ob¢erstveni, odkaz, kam
maji pripadni zgemci psd dotazy g. Tyto informace budou dopinény na novych
strankéch spolu se aktualizovanym vzhledem. Ctvrtou ¢&sti je pouze informativni stréanka
0 moznosti ubytovani, tady je treba doplnit informace o moznostech ubytovani, vybaveni
arezervace. Doporuceny postup je vliozeni odkazu podnikového profilu na booking.com,
kde je mimo moznosti okamzité rezervace i moznost piecteni pozitivnich recenzi, které
podnik na této strdnce ma (booking.com). Kladné hodnoceni muze ovlivnit velké
mnozstvi potenciondnich zakaznika k navstiveni vinaiského penzionu. Posledni ¢asti je
strdnka kontakta a obchodnich podminek.

4.3.1.2 Modernizace webu

Pro vytvoreni internetovych strdnek v dnesni dobe¢ jiz neni za potiebi mit vzdélani v IT
oboru, diky mnohym online sluzbam, které zgjisti profesionani nebo vlastni vytvoreni
webu. Sou¢asti téchto sluzeb je i integrovana marketingova propagace ve vyhledavatich,
kde sta¢i nastavit parametry a systém automaticky vytvoii marketingovou nabidku. Diky
této jednoduchosti ovladéni a vysoké Urovni automatizace jsou tyto sluzby idedlni pro
malé a stiedni podniky a dok&zi prinést velky uzitek jakémukoliv podniku ktery je
efektivné vyuziva

Pro vytvoreni novych internetovych stranek vinarstvi byla vybrana sluzba vix.com, ktera
umoziuje vytvoreni profesiondniho webu a e-shopu se vsemi potiebnymi ovladacimi
prvky. Ovladani je jednoduché a prehledné, sluzba nabizi i rozséhlé analytické statistiky,
které jsou kritické pro uréeni cilové skupiny. Pravé urceni této cilové skupiny bude
v budoucnu podstatné pro budouci marketing. Marketingové propagacni nastroje jsou
také soucésti duzby, takze vedeni podniku se stane samostatné v ovladani svych
webovych stranek a odpadéa tedy jakakoliv potieba najmuti IT podpory. Z&kladni funkce
sluzby wix.com jsou zdarma, to postaci pro vytvoreni navrhu stranek a e-shopu. Pro
verginosti pristupnou verzi bude muset podnik platit mési¢ni plan ,,Business Basic* ve
vysi 17 euro zamesic. Tento plén obsahuje veskeré funkce, které podnik bude potiebovat
pro pIné vyuziti novych internetovych stranek.
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Na z&klad¢ navrhového vylepseni internetovych stranek byla vytvorena prvni zkuseni
verze, kter4 bude piedstavena vedeni podniku. Na z&kladé zpétné vazby budou
uskutec¢nény Upravy a poté bude web spustén v ostrém provozu.

Prvni verze stranek obsahuje kompletni grafické prepracovani, byla zanechana pavodni
paleta barev pro slouceni celkového designu podniku. Vzhledem k modernimu pojeti
penzionu, ktery byl postaven v roce 2017, byl zvolen stylovy design stranek s mnoha
fotografiemi a svétlymi tény, stranky budou také obsahovat moznost piepnuti do
anglického jazyka. Uvodni strénka (ptiloha ¢.1) byla prepracovana a doplnéna o néhled
instagramového U¢tu podniku, nahledu mapy vinarstvi a o kontaktni formular s dotazy.
Casti , Ubytovani* a , Degustace" jsou si funkéng velmi podobné, nachézeji se na nich
z&kladni informace spolu s galerii fotografii penzionu a vinarstvi. Na strance ubytovani
(priloha ¢.2) je dde odkaz na rezervacni stranky booking.com, kam jsou navstévnici
odkazovani pro dalsi informace a pripadnou rezervaci. Navstévniky zde odkazujeme
kvuali vynikgicim recenzim penzionu, které muzou byt kritické pro rozhodnuti
potenciond niho ndvitévnikapro vybér vinaistvi. Cast , Degustace” (piilohaé.3) odkazuje
navstévniky narezervacni formulét s doplnujicimi informacemi pro moznosti rezervace
soukromé degustace nebo firemni akce. Velkou pireménou prosel e-shop (priloha ¢.4),
nové nabizi moznosti filtrovani vin, byli rozsiteny zakladni informace s kratkym
popiskem umoziujicim zjednoduseny vybér zédaného vinai pro laiky.

Po vytvoreni webu bude probihat béhem prvniho roku placena propagace nainternetovém
vyhledavati Google, pomoci sluzby Google Ads. Kampar bude zaméiena na propagaci
vinaistvi a penzionu proto budou zvolena kli¢cova slova tak, aby co nejlépe popisovala
toto tvrzeni napi. penzion, ubytovéni, vinaistvi, vino atd. Zamérovat se bude na celou
Ceskou republiku, vzhledem k rozsitené oblibenosti moravského vina v tuzemsku. Po
zadani vsech informaci do Google Ads zvolime rozpocet na 500 K¢ mési¢né. Tento
rozpocet byl schvalen vedenim podniku a pocita se, ze propagace na Google Ads potrva
1 rok. Dle odhadu Google Ads se mési¢ni pocet navstévnika stranky by se meél zvysit o
100 az 200. Pokud se mesi¢ni ndvstévnost zvysi o tuto marzi, bude dany cil spinén.
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Tabulka 2: Rozpoéet moder nizace inter netovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpotet modernizace | Nakiady mesiens | Néklady rogn
inter netovych stranek
Vytvoreni webovych stranek - K¢ - K¢
Vytvoieni e-shopu - K¢ - K¢
Plén Business basic wix.com 440,00 K¢ 5 280,00 K¢
Google Ads 500,00 K¢ 6 000,00 K¢
Celkem 940,00 K¢ 11 280,00 K¢

4.3.2 Propagace na socialnich sitich

Propagace na socidl nich sitich je dennim chlebem kazdého spravného podniku, ktery ma
v umyslu prosperovat v kratkodobém i dlouhodobém obdobi. Zptsobi, jak takovou
propagaci provést, je spousty a kazdy mé své vyhody a nevyhody. Pravidelné piispévky
bez jgjich propagace jsou finanéné nendro¢né ale, za to jsou ¢asové zatézujici a nejsou
moc efektivni pro prilékani novéklientely. Vyuziti placené propagace zabudované primo
v socidnich sitich je méng ¢asove vytézujici, ale je zde pomérnafinancni zatéz. Jako dalsi
propagacni zpusob, ktery se v dnesni dobé stava vice a vice oblibeny, je vyuziti
takzvanych , influencert”. Jedné se o uzivatele socianich siti, ktefi maji svou sirokou
zékladnu dedujicich a jsou ochotni navézat s podnikem obchodni styk, pri kterém
propaguji dany podnik na svém profilu.

4.3.2.1 Stavajici aktivita na socialnich sitich
Volba spravné strategie, ktera by podniku vyhovovala, je kritickd Doposud vinaistvi
Vymola mélo aktivni profil na socidnich sitich Facebook a Instagram. Hlavni socidni
siti, na které se vinarstvi propaguje je Facebook. Aktudlné méa podnik 943 sledujicich a
udrzujesi dlouhodobg aktivitu dvou az tii piispévki zamesic. Druhou socidni siti, kterou
podnik vyuziva, je Instagram, zde ma vinarstvi pouze 190 sledujicich a prispévky jsou
méné casté (Facebook, Instagram)
4.3.2.2 Propagace na socialnich sitich
Pro G¢innou strategii propagace je tieba podniknout nékolik krokt pro jgi zefektivneni.
Proto je nutné zvolit s cile kterych budeme chtit dosahnout. Navrhuje se:

o Vybér osoby odpovédné za sociani site

0 Sednoceni prispévkn na socidnich sitich

0 Vzaemna propagace socidnich siti



o Vytvoreni propagacni kampané

0 Zvysit pocet sledujicich na sociani siti Facebook na 1500 do 31.12.2021

0 Zvysit pocet sledujicich nasociani siti Instagram na 750 do 31.12.2021
Pro efektivni vyuziti socialnich siti, je dialezité delegovat tuto funkci osobé v podniku,
ktera se bude aktivné starat o pridavani prispévka a komunikaci s uzivateli. Tato funkce
neni aktualné v podniku nikomu piitfazena a sociani sité¢ spravuje vétsi mnozstvi lidi. Po
piifazeni této pozice je potieba socidni sité synchronizovat, aby prispévky, které
propaguji, podnik byly pridany na vsechny sit¢ ve stejny okamzik. Doporucuje se také
propagovat rozdilné socidni sit¢ navzgem. Toto feseni se da docilit jednoduchym
odkazovanim v prispévcich.
Pro vytvoreni efektivni propagac¢ni kampané nasocidlnich sitich je nutno si dopiedu urcit
cilovou skupinu na kterou kampan zamétime. Pro U¢ely navrhu doporucujeme vytvoreni
propagacni kampané zamérené na cykloturisty, vzhledem k rostouci poptavce po této
aktivité v okoli vinarstvi. Nasi cilovou skupinou budou muzi a zeny, ve vékovém rozpéti
podobnych volnoc¢asovych aktivitéch. Dédle je dulezité, aby cilova skupina méla
disponibilni prijmy a dostatek volného ¢asu. Charakteristiky jako vzdélani, ndbozenska
vira nebo politické néklonost nejsou tak podstatné. Poté co byla vybrana cilova skupina
je dobré s zvalit, jakym zpasobem bude kampani propagovana a jak budou piispévky
vypadat.
Jako zpusob Sifeni byly vybrany sluzby zabudované piimo v aplikaci Instagram a
Facebook, které umoznuji jednoduché zamétreni nasi cilové skupiny a jsou jednoduché
pro spravu a nejsou ¢asové naro¢né. Pro propagaci na obou platformach vytvorime
prispévek, ktery poukazuje na oblibenost cykloturistiky v oblasti a nabidne moznost
degustace a ubytovani v podniku. Prispévek bude propagovan 30 dni pii cenné 50 K¢
denné¢ na kazdé platformé. Za tuto dobu sluzba Instagramu odhaduje pocet zobrazeni
v rozpéti 5100 az 13 000. Propagace na Facebooku piedpokl &da, Ze propagacni piispévek
oslovi 6 510 az 18 780 uzivateli za mésic. Po skonceni propagace prob¢hne zhodnoceni
Uspesnosti a piipadné bude propagace prodlouzena na dalsich 60 dni. Po probéhnuti bude
vytvorena dalsi kampan zaméiujici se na ubytovaci sluzby vinarstvi trvgjici 90 dni.
Nésledovat budou dalsi 2 na sebe navazujici kampané v celkové dobé trvani 180 dni.
Jgjich zamérenim bude propagace internetového obchodu a degustace. Propagacni
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prispévky s spolecnost necha graficky zpracovat od nezévisého grafického designéra,
ktery vytvori nékolik variant kazdého prispévky, ze kterych bude vedeni vybirat tu
nejlepsi. Designér si bude G¢tovat 1500 K¢ za kazdou kampani. Celkove tedy 6000 K¢ za
rok. Designér neni platcem DPH.

Tabulka 3: Rozpoéet propagace na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpocet pr opa}tg,aﬁe na socialnich | &k ady mesieng Naklady rosng
sitic
Vytvoreni propagacniho prispévku 500,00 K& 6 000,00 K¢
grafickym designérem
Propagace Facebook 1 500,00 K¢ 18 000,00 K¢
Propagace Instagram 1 500,00 K¢ 18 000,00 K¢
Celkem 3 500,00 K¢ 42 000,00 K¢

4.3.3 Najmuti noveé pracovni sily

Dalsi ndvrhové ¢ast se zabyva pldnem zaméstnani nové pracovni sily v podniku. Od
piijmuti nového pracovnika se ocekava snizeni zatizeni vedeni podniku a zefektivneni
vyrobniho procesu. Je zde treba si urcit vsechny potiebna specifika pracovni pozice,
spolecné s pozadavky.

Specifika pracovni pozice:

Pracovni Uvazek: Dohoda o pracovni ¢innosti

Hruba mzda: 10 000 K¢ mési¢ne

Predpokladand pracovni doba: po — pa, 20 hod tydné

Pracovni ndpli: asistence ve vyrobné vina, obhospodarovani vinohradu

Pozadavky: Praxe ve vinarském oboru

Zameéstnanim pracovnika ocekavame dlouhodobé snizeni pracovniho zatizeni, které do
této doby snaela rodina. Pripadné brigady byly provozovany v podniku doposud
krétkodobg¢, a to pouze pies sezénu vinobrani. Tato pracovni pozice mé byt oteviena
dlouhodobé a ziistane i pii vymeéng pracovnika. U¢elem je, aby se vedeni podniku vice

zamétilo na povinnosti fizeni vinaistvi a méné na druhotné préce, které dokéze
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samostatné obstaravat zaudeny pracovnik. Ubytkem pracovni zétéze se také snizi sance
vytvoreni syndromu vyhoieni, ktery byl jiz zminovan v predeslych ¢astech préce.

V prabéhu prvniho mésice, bude podnik vyuzivat moznosti bezplatné inzerce a Ustniho
Sifeni informaci pro nalezeni pracovnika. V zhledem k dobrému siteni informaci v obci a
jgim okoli, je zde velké sance Ze se timto postupem podati pracovnika nalézt a usettit za

placenou inzerci.

Tabulka 4:Rozpoéet mzdovych nékladi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpodet mzdovych nékladia [ Naklady mési¢né Néklady ro¢né
Hruba mzda zaméstnance 10 000,00 K¢ 120 000,00 K¢
Socialni pojisténi 2 480,00 K¢ 29 760,00 K¢
Zdravotni pojisténi 900,00 K¢ 10 800,00 K¢
Celkem 13 380,00 K¢ 160 560,00 K¢

4.3.4 Spolupréce s pijcovnou kol

Diky rostouci poptavce po cykloturistice v oblasti se podniku nabizi prilezitost, jak
prilékat dalsi z&kazniky. Dle informaci od vedeni podniku, znacna c¢ast zékazniki
pobyvagjicich v penzionu za Ucely degustace, si neni védoma této skutecnosti a projevila
zgjem o tento zptisob volnoc¢asoveé aktivity. Nabizi se zde moznost vypijceni kol pro tyto
z&kazniky.

Navrh by spocival v dohodé spolecné s nékterym z provozovatela ptjéovny kol, ktery se
nachézi v blizkém meést¢ Hodonin. Dle dohody by vinarstvi Vymola propagovalo
ptjéovnu kol anabizelo aktivne jejich rezervaci nasvych internetovych strankach i primo
v podniku. Na zakladé rezervace by ptjc¢ovna dovezla vypujéena kola do podniku a poté
i odvezla. Pijcovny jiz nabizeji sluzbu odvozu kol na urcité misto za poplatek, ktery by
se dle dohody mohl odpustit atim zvétsit pritazlivost sluzby. Timto by odpadly podniku
komplikace zpusobené poskytovanim této sluzby a celkové by se zvysily atraktivitu

pobytu v penzionu.
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4.4 Harmonogram implementace

V nésledujici tabulce je popsan harmonogram implementaci. Na tabulku navazuje jeho

grafické zpracovani.

Tabulka 5: Harmonogram implementaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hledani pracovnika

7 as4tek K onec Doba trvéni

(dny)
Navrh webovych stranek 14.06.2021 | 28.06.2021 14

Propagace webu 28.06.2021 | 28.06.2022 365
Névrh designéra - kampan #1 21.06.2021 | 28.06.2021 7
Kampai #1 28.06.2021 | 28.07.2021 30
Zhodnoceni kampang #1 19.07.2021 | 26.07.2021 7
Kampan #1 - pokracovani 29.07.2021 | 27.09.2021 60
Navrh designéra - kampaii #2 20.09.2021 | 27.09.2021 7
Kampan #2 27.09.2021 | 26.12.2021 90
Névrh designéra - kampan #3 29.11.2021 | 06.12.2021 7
Kampai #3 29.12.2021 | 29.03.2022 90
Névrh designéra - kampan #4 21.03.2022 | 28.03.2022 7
Kampan #4 28.03.2022 | 26.06.2022 90
28.06.2021 | 29.07.2021 31
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Navrh webovych stranek
Propagace webu

Navrh designéra - kampan #1
Kampan #1

Zhodnoceni kampang #1
Kampan #1 - pokracovani
Navrh designéra - kampan #2
Kampan #2

Navrh designéra - kampan #3
Kampan #3

Navrh designéra - kampan #4
Kampan #4

Hledani pracovnika
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Graf 3: Harmonogram implementaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

50

31.1.

21.2.

14.3.

4.4.

25.4.

16.5.

6.6.

27.6.




5 ZAVER

Hlavnim cilem této préce bylo vytvorit vhodnou strategii rozvoje rodinného podniku
vinarstvi Vymola. Prace bylarozdélena natii hlavni ¢asti.

V teoretické ¢asti byla popsana z&kladni problematika néstroji a postupa které byli
Vv praci vyuzity. Tato ¢ast byla napomocna pro piipomenuti zakladnich definic a postupt
internich a externich analyz, s kterymi jsem se béhem mého studia setkal. Zgjimavym
aspektem byla definice podniku a rodinného podniku v tuzemsku av EU. Da sefici, ze
prévni definice takto sirokého pojmu je obtizné definovatelnaatomu napovidai jak casto
dochézi k Upravdm téchto definic. Mazeme fici, ze i v budoucnu je nutno pocitat
S Upravami téchto definic a” uz na tuzemské nebo evropské arovni. Neméné dualezitym
Usekem teoretické ¢asti bylai definice a postup zvoleni strategie podniku, bez které by
nebyl zbytek prace mozny vypracovat na uspokojujici rovni.

Analytick4 ¢ést prace piinesla dalezity prehled o trhu, v kterém se podnik nachazi a o
tom, jak trh pasobi napodnik. Také zde byli zjisteny zékladni informace o podniku ajeho
historickém vyvoji. Tyto poznatky byli kritické pro zjisténi interniho fungovéani a jeho
siinych a dabych stranek. Vysdedkem této casti byla SWOT analyza, kterd pomohla
piehledné urcit interni a externi faktory. Diky sefazeni téchto faktora pomohla nastinit,
jakym smérem by se podnik v budoucnu mél pohybovat.

Posledni navrhova ¢ést vyuzila veskerych poznatku z predchézejicich ¢ésti a vedla
k ur¢eni navrha, které by podnik mohl realizovat k jeho rozvoji. Tyto navrhy byly
vybrany diky SWOT anayze, kterd pomohla urcit, na jaké aspekty podniku se zaméfit.
Vybranym nédvrhum byly vytvoreny strategické cile a byly déle rozpracovany, aby je
mohl podnik posoudit a redizovat. Vysledkem této ¢asti byl harmonogram, ktery
nastinuje ¢asovou posloupnost a realizace navrhi rozvoje.

Cela préce probihala diky celosvétové pandemii Covid-19 v distan¢nim rezimu. To
stézovalo jei vypracovéni piredevsim co se tyce pristupu k potiebnym teoretickym
zdrojim a ngjistoty pripadnych budoucich patieni a vyvoje globani ekonomiky.
Celkové byla préace pro me¢ velkym piinosem. Diky zvolenym analyzam jsem si dokézal
zakotvit objektivni pohled na podnik, ktery je mi blizky a podivat se na néj z jiného
pohledu nez doposud.
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7.5 Zkratky
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