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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyvd navrhem strategie rozvoje Vinotéky Jaroslav Rek,
kterd sidli v Prostéjov€. Prace analyzuje podnik a jeho okoli s ucelem zjisténi jeho
postaveni na trhu a ureni konkuren¢ni vyhody. Obsahuje takové navrzené zmény, které
by pii implementaci do podniku vedly ke zlepSeni jeho dosavadniho postaveni mezi

konkurenty.
Klic¢ova slova

strategie rozvoje, maloobchod s prodejem vin, dotaznikové Setfeni, rozvoj, rodinny

podnik, marketingovy prizkum

Abstract

The purpose of this diploma thesis is a proposal development strategy of the Vinoteka
Rek, which is based in Prostéjov. Analysis conducted was aimed at research of internal
company resources and external environment. The results of the analysis show market
position and identifies source of competitive advantage. Diploma thesis contains such
proposed changes that would lead to an improvement of its existing position among the

competitors.
Keywords

strategy of company development, wine retailing, questionnaire survey, development,

family business, marketing research
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UvOD
Tato diplomova prace se zabyva navrhem strategie rozvoje malého rodinného podniku,

kterym je vinotéka ve mésté Prostéjov.

Podnikani hraje v ekonomickém a spolecenském rozvoji jednotlivych krajt, ale i
Ceské republiky, dileZitou roli. Proto by cilem kazdého statu méla byt maximalni
podpora pro vytvofeni co nejpiiznivéjSich podminek a prostfedi pro zaloZzeni a
fungovani podniku v zemi. At uZ se jedna o maly, stfedni nebo velky podnik, kazdy ma

sviyj specificky vyznam pro ekonomiku daného statu.

Mal¢ podniky maji oproti velkym tu nevyhodu, ze jsou o mnoho vice citlivé na
zmeény, které plynou z okolniho prostiedi. Svou pozici je pro né téz$i si udrzet i kvali
silnému konkurenénimu prostfedi, ve kterém figuruji stale dravéjsi firmy. Aby si maly
podnik zvladl uh4jit svoji pozici na trhu, musi si stanovit jasné cile, a také firemni
strategii, diky které danych cili dosahne. Jestlize firma postrada strategii, miiZze pro ni
byt velmi obtizné udrzet se na daném trhu mezi ostatnimi konkurenty nebo se dale
rozvijet. V silném konkuren¢nim prostfedi je tento ukol ¢im dal tim tézsi, jelikoz
zakaznikim nestaci pouze poskytovat dobré sluzby a prodavat kvalitni vyrobky. Je
potfebné poskytovat o néco lepsi sluzby nez konkurence a prodavat vzdy o néco lepsi

vyrobky, nez ostatni.

Vino se v poslednich letech stalo velmi oblibenou komoditou a také
neodmyslitelnou soucasti moderniho Zivotniho stylu. Velkym dilem se na tomto faktu
podepsala Siroka nabidka a vysoka kvalita ¢eskych i1 zahrani¢nich vin. Rostouci trend
zajmu vefejnosti o vino v sob¢ vSak nese i uskali nartistu obchodniki, kteti chtéji vyuzit
ptilezitosti a obstat na trhu s vinem v boji o zdkazniky. V souvislosti s témito fakty byla
vytvofena tato diplomova prace, kterd se veénuje navrhu strategie rozvoje podniku
Vinotéka Jaroslav Rek. Diplomova prace charakterizuje zakladni pojmy a principy
strategického fizeni i1 rozvoje malého podniku. Definuje ucel a postup zpracovani
strategie rozvoje 1 teoretickd vychodiska, potiebnd k realizaci analyzy podniku, i
samotnou realizaci danych strategii. V dal§i casti je analyzovan souCasny stav a
konkuren¢ni pozice podniku. Formou zavérecné analyzy prace podnikateli poskytuje
ptehled o silnych a slabych strdnkach podniku, hrozbéach i pfilezitostech, které trh

nabizi. Vystupem prace je uceleny koncept navrhu strategii rozvoje podniku.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Diplomova prace je zaméfena na ¢innost Vinotéky Jaroslav Rek, kterd ma tradici jiz od
roku 1996. Pfed dvéma lety se vinotéka piestchovala do novych prostor, které nabizi
mnoho novych moznosti rozvoje, které¢ doposud nebyly vSechny vyuzity. Vinotéka sice
ziskala nové zakazniky, zlepsila kvalitu poskytovanych sluzeb zakaznikiim a rozsitila
portfolio nabizenych vyrobki, ovSem nechce-li stagnovat a touzi-li si udrzet své piedni
misto mezi svymi konkurenty, musi si tento trend udrzet a ve svém rozvoji dale

pokracovat.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh strategie rozvoje Vinotéky Jaroslav Rek
v Prostéjoveé. Tohoto cile bude dosazeno pomoci standardnich analyz, vyuzivanych ve
strategickém fizeni, zaméfenych na vnitini, oborové a vné&jsi prostfedi, na jejichz
zakladé¢ budou urCeny klicové faktory uspéchu podniku, vcetné financni situace
analyzovaného podniku. Dil¢im cilem této prace je také zjisténi preferenci stavajicich
zakaznikll vinotéky na zdkladé provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Vystupem z
provedenych analyz bude navrh optimalni strategie dalsitho rozvoje podniku a
implementacnich krokt véetné zhodnoceni ptinost z navrhii pro zlepSeni jeji pozice na
trhu.

Mezi dil¢i cile prace lze zatadit zjisténi preferenci stavajicich zdkaznikl vinotéky
na zaklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Vystupem z provedenych analyz bude

navrh optimalni strategie dal§iho rozvoje podniku a implementa¢nich krokd.

Pro naplnéni hlavniho cile jsou v prvni fad¢ zpracovana teoretickd vychodiska,
kterd jsou Cerpana pievazné z literatury, a je z nich Cerpano i v dalSich ¢astech
diplomové prace. V analytické Casti je provedena analyza vnéjSiho prostiedi pomoci
analyzy PEST, kterd zkoumad makroekonomické faktory, které by mohly mit vliv na
podnikéani v oblasti vinoték. Pomoci Porterova modelu péti hybnych sil je analyzovan
trh s vinotékami. Provedena bude i finan¢ni analyza a analyza 7S. Soucasti analytické
¢asti bude i1 vlastni marketingovy vyzkum, realizovany dotaznikovym Setfenim. Jeho
cilem bude zjisténi loajality, preferenci a spokojenosti stavajicich zdkaznikli podniku.
Na zaklad¢€ zavéra z jednotlivych analyz bude provedena SWOT analyza, vyhodnocujici

silné a slabé¢ stranky, a pfilezitosti a hrozby podniku. Nasledné budou navrZeny strategie
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rozvoje podniku vcetné harmonogramu implementacnich krokd pomoci Ganttova

diagramu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast diplomové prace je v€novéana definici malého a stfedniho podniku, véetné
zaméteni na maly rodinny podnik. Déle zde budou zminény klicové pojmy a definice,

které jsou potiebné pro urceni strategie firmy, jejiho ristu i rozvoje.

1.1 Malé a stfedni podniky

Dle prilohy ¢. 1 Nafizeni komise (ES) ¢. 800/2008 ze dne 6.8.2008 je rozliSovani
drobnych, malych a stfednich podnikii provadéno zejména na zakladé poctu
zameéstnanct, velikosti roniho obratu a bilanéni sumy ro¢ni rozvahy timto zptisobem

(Stanikova, 2007, str. 38):

Tabulka ¢. 1: Déleni malych a stfednich podnikii

Kategorie
Pocet zaméstnanci Roc¢ni obrat Ro¢ni bilanéni suma
podniku
mikropodnik <10 <2 miliony € <2 miliony €
maly <50 <10 miliont € <10 miliont €
stiedni <250 < 50 milionu € <43 milionu €

(Zdroj: Stankova, 2007, str. 38)

Drobné, malé i stfedni podniky spojuje nezavislost, kterd znamena, ze s vice nez
¢tvrtinou zakladniho kapitdlu a hlasovacich prav nesmi disponovat firma nebo nékolik
firem, které nesplituji podminky malych a stfednich podnikt. Jestlize se ale ve véci
angazuje obec Ci stat, musi byt uvedené kritérium splnéno (Synek, Kone¢ny, Vavfina,

2002, str. 24).

1.1.1 Vyvoj malych a stiednich podniki

Malé¢ a stfedni podniky pfedstavuji vyznamnou soucést kazdé vyspélé ekonomiky a jsou
pro spolecnost diilezité obzvlasté z hlediska zaméstnanosti a ekonomického vykonu celé
spole¢nosti. Jako celek reprezentuji malé a stiedni podniky v Ceské republice vice nez
1 milion ekonomickych subjektli a zaméstnavaji témét 60 %. Sektor MSP je vyznamnou
hnaci silou podnikatelské sféry, rlstu, inovaci i konkurenceschopnosti, a predstavuje

také vyznamného zaméstnavatele.
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Podnikatelskou c¢innost v malém a stfednim podnikani ke konci roku 2016
vykonévalo celkem 1 144 417 pravnickych a fyzickych osob s poctem zaméstnanct 0-
249, z toho fyzickych osob bylo 881 509 a pravnickych osob bylo 262 908. Celkové
u pravnickych a fyzickych osob s poftem zaméstnanc 0-249 dosSlo k nartistu oproti
roku 2015 o 3 717 podnikti. Podil pfidané hodnoty malych a stfednich podnikl v roce
2016 ¢inil 56,2 % a podil zaméstnancti malych a stfednich podnikl na celkovém poctu
zaméstnancii podnikatelské sféry v CR v roce 2016 &inil 59,1 %. Od roku 2011 dochazi
k poklesu poétu OSVC, kteii vykonavaji hlavni ¢innost, a piibyva podet OSVC, ktefi

-----

-----

poétu OSVC ¢inil tedy 41,1 % (k 31. 12. 2016). Na konci roku 2016 evidovala CSSZ
celkem 981 355 OSVC. O rok diive jich bylo occa 5 tisic méné. Nejvyssi mnozstvi
OSVC registrovala CSSZ na konci roku 2012, kdy jich vCR bylo vice nez
jeden milion, coZ potvrzuje i graf ¢.1 (MPO, 2018).

1139267 1144943 1126 305 1126153 1142395 1146274
) 000 —
1 000000
800 000
500 000 o ~
600 000 g g g g § :
g s 15 8 sk 3
400 000 8 -t g - 8 5 ol = -l s ! — g -
w E = =

200 000

W Polet MSP - pravnické osoby
B Polet MSP - fyrické osoby
Polet MSP - celkemn

Polet padnikl celkem (bez ohledu na velikost subjektu)

Graf ¢. 1: Vyvoj aktivnich subjekti MSP v letech 2011 - 2016

(Zdroj: MPO, 2018)

1.1.2 Rodinny podnik

Rodinné podnikani je jedine¢né kviili lidem, ktefi se na ném podileji. Tito lidé nejsou
jen ndhodnym prifezem zaméstnancli, manazeru, fediteld, poradcli nebo investord.
Jsou to rodinni pfislusnici a ptibuzni. Nékdy, pfedev§im v raném stddiu rodinného

podniku, je zapojeni rodinnych piislusnikii omezeno pouze na dva nebo tfi jedince. Ve
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vétsing piipadi je ale béznou praxi, Ze se rodinné podniky rozsifuji. Uspésné rodinné

At uz je rodinny podnik jakkoliv velky, kazdy jeho ¢len mé vlastni postoje,
nazory, cile a problémy. Dulezitym aspektem pro pochopeni fungovani rodinného
podniku je povédomi o pozadi a jedinecné perspektivé kazdého z hlavnich ucastnikii
(Leach, Bogod, 1999, str.122).

Korab, Hanzelkova a Mihalisko (2008, str.84) se domnivaji, ze rodinny podnik se
od ostatnich podnikt li§i uz v zékladu, jelikoz se jedna o propojeni rodiny a podniku.
Pro rodinu jsou charakteristické silné citové vazby mezi jejimi Cleny, v podniku ovSem
pfevazuje racionalnost. Propojeni téchto dvou svétl je proto obc¢as nesnadny ukol, ktery
je ale zakladnim ptfedpokladem pro fungovéni rodinné firmy. Pokud nepanuje harmonie
a klid v rodin¢, neni ani v rodinném podniku mozné dosahnout efektivni prace a
vytéenych cill. Autofi definuji rozdily mezi systémem rodiny a syst¢émem podniku
nasledovné:

Systém rodiny zahrnuje predevsim emocni hledisko, orientuje se smérem dovnitt
a vyznava spise malo zmén. Hlavnimi tkoly v rodin€ jsou pak povzbuzovani, rozvoj

sebeoceiiovani a vychova k dospélosti.

Systém podniku zastava spiSe konkrétni hledisko, orientuje se smeérem ven a je
pro n¢j specifickych hodné zmén. V podniku je hlavnim cilem dosahovani zisku a
rozvijeni dovednosti. Praveé proto je v rodinném podniku dulezité udrzovat harmonii
mezi firemnim a rodinnym zivotem, a snazit se tyto dva systémy spolecné organizovat s
diirazem na dobrou komunikaci mezi rodinnymi piislusniky a vyhnuti se krizim at’ uz
firemnim, tak rodinnym. Jakékoliv zmény v jednom ze systémil maji dopad na druhy.
Poté miize byt ovlivnén vykon ve firm¢, zhorSeni komunikace nebo rozhodovéani.

Specifika Fizeni rodinného podniku
Hlavnim rysem rodinného podniku je vysoky podil G¢asti rodinnych piislusniki na
samotném fizeni. Piibuzenské vztahy maji na chod podniku velmi vyrazny vliv.
Zatimco v podnicich nezatiZenych rodinnymi vztahy se stfetavaji pouze dva typy cill -
cile vlastnikii podniku a cile samotného podniku, v pfipadé rodinného podniku vstupuji
do hry jest¢ cile rodiny a jejich jednotlivych celenti. Dochazi zde k riiznym

emociondlnim a dalsim tlakiim. Zejména vztah otce a syna byva Casto napjaty, kdy se
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otec, zakladatel podniku, chova ke svému synovi, dospélému zaméstnanci podniku, jako
rodi¢ ke svému ditéti. Neustale mu udili n&jaké rady, kontroluje ho a opravuje. DalSimi
problémy muize byt rivalita mezi sourozenci, kdy star§i povazuji mladsi sourozence za
nezkusené a tedy méné schopné vykonavat kazdodenni tkoly (Srpova, Rehot a kol.,
2010, str. 64).

Pravé kvili témto vztahim doporucuje Peter Drucker (1998, str. 47) v zdjmu
pteziti nejen podniku, ale i celé rodiny, v podniku stanovit a velmi diisledné dodrzovat
pravidla jeho chodu a fizeni.

Silné a slabé stranky rodinného podniku

Bez ohledu na velikost rodinné firmy ma kazda své silné i slabé stranky. Silné
stranky rodinného podniku slouzi k usnadnéni dlouhodobé prosperity podniku, ty slabé
zase komplikuji jeho existenci. Existuje vSak i moZnost, zZe to, co je povazovano za
vyhodu rodinného podniku, se za ur€itych okolnosti miize zménit v nevyhodu.

Silné stranky

Mezi silné stranky rodinného podniku patii (Leach, Bogod, 1999, str. 123):

* angazZovanost - zamé&stnanci rodinné firmy pracuji tzv. "na svém". Panuje zde
tedy vétsi loajalnost firme i vétsi zodpoveédnost.

* dlouhodoby zdamer - rodinné podniky maji vétSinou dlouhodobou vizi svych
obchodnich cilli. Zaméry rodinnych podnik byvaji mnohem u¢innéjsi, nez u
jinych podnikd.

* efektivita - prace 1 vyuzivani prostfedkil je v rodinné firmé vice efektivni, nez u
ostatnich podnik.

* flexibilita - at uz z hlediska penéz ¢i Casu, pruznost v rodinném podniku
ptedstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim podnikim.

* hrdost - u rodinnych podnikii se muzeme setkat s vétSi angazovanosti

zameéstnancl 1 vzhledem k zdkazniklim. Jednani s klienty byva u téchto firem

24

Podnikatelé jsou hrdi na sviij podnik, snazi se tedy o co nejlepsi zachazeni se

svymi klienty.
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orientace na kvalitu - diiraz na svédomitost, odpovédnost vic¢i svym zakaznikim

a neustalé sledovani kvality vyrobkt a sluzeb jsou typické pro rodinny podnik.

produktivita - v rodinném podniku se miizete setkat s vyssi produktivitou, ktera

se projevuje vétsi flexibilitou a snahou dosazeni maxima svého kapitalu.

pracovni mista - diky smyslu pro socidlni zodpovédnost je v rodinnych

podnicich vétsi schopnost pro vytvaieni novych pracovnich mist.

rychlost v rozhodovacich procesech - vyhodou pro rodinny podnik je, ze je
rozhodovaci pravomoc pfifazen jedné az dvéma osobam. Diky tomu je

rozhodovaci proces pomérné rychlou zalezitosti.

stabilni kultura - neménna a velmi stabilni kultura - to vystihuje rodinny podnik,
ve které jsou jasn¢ nastaveny vedouci pozice. Tyto pozice byvaji vétSinou
obsazeny dlouhodobé a pracovnici jsou na uspéSném chodu podniku silné

zainteresovani.

komunikace - v rodinném podniku se systém rodinnych hodnot snadno pfenasi i
do fungovéni firmy. Diky jasné definovanym autoritdm nedochéazi k bojim o

moc.

znalosti a zkusenosti - veskeré znalosti, které zaméstnanci nabydou se jednoduse
daji pfenasSet z generace na generaci. Rodinni pfislusnici maji vétsi zajem o
bezproblémovy chod podniku.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky rodinného podniku patii (Leach, Bogod, 1999, str. 124):

emocionalni vnitrni tlaky - vztah mezi rodi¢i a détmi nebo mezi sourozenci
mize otfdst pevnymi zdklady rodinné firmy. Zakladatelem podniku byva
zpravidla rodi¢, ktery jej vybudoval, a chce jej pfedat dal nebo chce své déti
zamg&stnat. Prav€ zde mohou nastavat problémy - z hlediska pfedani se nemusi
shodovat cile zakladatele firmy a jeho déti. Dé&ti, tedy budouci nastupci ve
vedeni firmy, nemaji o pokracovani v podnikani zajem.

podnikové vnitini tlaky - jelikoz jsou podnikové tlaky v rodinné firmé vétsSinou
uzce spojeny s témi emociondlnimi, musi rodina neshody ustat a ke svym

zakaznikim zachovat profesionalni ptistup.
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* legislativni vnéjsi tlaky - vn&jsi tlaky pfedstavuji predevSim legislativu, tedy
rizné predpisy ¢i vyhlasky, které musi podnik splnit v daném oboru, ve kterém

se pohybuje. MiiZe se vSak jednat i o mensi podporu ze strany vefejnosti.

1.1.3 Rozvoj a rust malych a stfednich podnikii

Podnikatelské prostiedi se v soucasné¢ dobé meéni rychlym tempem. Tyto zmény se
odréazeji v globalni konkurenci, rychlymi zménami technologii, lepSimi informa¢nimi a
komunika¢nimi systémy, vyuzivajicimi internet. Aktivity, které ¢ini podnik GspéSnym
dnes, se nemusi ukéazat jako dostatecné v obdobi pfistim, dokonce v bézném roce.
Kritickou roli manazerské prace je kontinualni hodnoceni pozice firmy s cilem neustale
hledat moznosti zlepSeni - rozvojovy potencial.

Jednim z nejcastéjSich dlivodu, pro¢ se podniky zamétuji na jeho rozvoj, je zajem
o zvétSeni podniku. Toto zvétSeni by mélo pfinést financni zajisténi ¢i naplnéni ambici
majitele, ktery chce predvést, ¢eho je podnik schopen dosahnout. (Staiikova, 2007, str.
139).

Rist firmy je kritickym faktorem podnikatelského uspéchu. Ristem nelze vsak
chapat jen rast co do velikosti. RUst je dynamickym procesem. Zahrnuje rozvoj uvnitf
firmy, ale zaroven i zménu interakce komunikace firmy s okolim. Projevuje se v
rozvojovém potencidlu firmy. Pii analyze rozvojového potencidlu se Staiikova (2007,

str.143) zamétuje na n€které rozhodujici faktory:
1. Finanéni rast

Snazi se vyjadfit rist firmy pomoci ukazateld, jako jsou trzby, naklady, zisk. S
rastem téchto ukazatell roste i hodnota firmy. Finan¢ni rGst méti pfidanou hodnotu,
kterou firma vytvaii a ze které nasledné muize rozdé€lovat vice prostiedki majitelim
firmy.

2. Strategicky rust

Postihuje zmény, ke kterym dochazi v podnikatelském okoli, a interak¢ni
schopnosti firmy jako celku na né dynamicky reagovat. Primarné se tyka zptsobu, jak
rozvinout schopnosti firmy pii uchopeni trznich pfilezitosti na trhu. Je rozborem

ptilezitosti pro vyuziti zdroji firmy k vytvofeni trvalé konkuren¢ni vyhody.

3. Strukturalni rust
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Je to pfizpisobeni internich systémG - rozvrhnuti a vyuziti zdroji jak
materialnich, tak finan¢nich a kontrolnich systému k rtstu.
4. Organizaéni rist
Musi podchycovat jak zmény samotné organizacni struktury, tak i zmény v

rozdéleni manazerskych funkci mezi vlastniky a profesiondlnim managementem.

Postihne rovnéz nutné zmény tidiciho stylu a délni pravomoci uvniti rodiny.

Finanéni rast

Strategicky
rust

Strukturalni Organizacni
rdst rast

Obrazek €. 1: Faktory riustu podniku

(Zdroj: Stankova, 2007, str.78)

Kazda firma, at’ uz je jakkoliv velka, prochazi v prib&hu své existence urcitym
vyvojem. Je zaloZena, rozviji se, roste, ale také se potykd s problémy c¢i fesi krizové
situace. V ohledu rozvoje vSak maji malé a stiedni podniky vyrazné nevyhody. Patii
mezi né napiiklad omezené finan¢ni prostiedky, vysoké transakéni ndklady, nesnadné
jednéni s bankami a investory. Tato situace se vSak podle Vebra (2012, str. 87) da
vytesit napt. ugavirdnim partnerstvi a spojenectvi, ktera déli na Ctyfi typy:

1. partnerstvi - predstavuje tzv. princip win-win, ktery je spolupraci mezi podniky,
jez uznava pevnéjsi vztahy, buduje vzajemnou divéru, respekt a prospéch pro
ob¢ zucastnéné strany.

2. podnikatelské siteé, klastry - jsou tvotreny geografickym nebo sektorovym
sdruzenim podnikli, vétSinou se jednd o specializované dodavatele a
poskytovatele sluzeb, ¢i podniky, které se svou cCinnosti vzdjemné dopliuji.

Takovéto podniky pak vzajemné tvoii sitové dohody:
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- horizontalni sité - jedna se o stejny nebo podobny piedmét cinnosti
podnik

- vertikalni sité - jedna se o rozdilny pfedmét Cinnosti podnikd, které na
sebe navazuji a tvoii celek

- kombinované sité - jsou tvoreny velkymi firmami spojenymi s firmami

malymi a stiednimi

franchising - spojeni ekonomicky silného partnera se z4djmem rozSifovat

distribuci produkce s mensim partnerem

3. strategické spojenectvi - piikladem muize byt aliance, spojenectvi trvalejSiho
charakteru, nebo rozsifovani aktivit o nové produkty

4. pevna spojenectvi - vytvoreni nové spole¢né firmy, piikladem je fuze (splynuti
podnikti, kdy dochdzi k zaniku a zruseni dvou podnikii, vznika zcela nova
spolecnost) nebo akvizice (splynuti podnikii, kdy dochazi k zaniku a zruSeni dvou

podniki a jeden podnikatelsky subjekt se zacleni do struktur druhého).

Dal8i z moznosti strategie rozvoje malého podniku definuje BusinessInfo.cz (2018),

Bumberova a Korab (2013), které mezi dalsi oblasti rozvoje podniku fadi:

* rozvoj lidskych zdrojit - zvySeni kvality, kvalifikace a loajalnosti pracovnik,

tvorba dobrého pracovniho prostredi, efektivnich tymtl, motivace pracovnikti

* rozvoj produktii a sluZeb - inovace existujicich vyrobkl a sluzeb, tvorba zcela
novych produkti a sluzeb, expandovani podniku do novych aktivit, zajisténi

novych materialovych toktli, zména vyroby
* zavddéni novych technologii - procesni inovace, moderni postupy
* manaZerské inovace - pracovni postupy, produktivita
* rozvoj trhu - expanze na zcela nové trhy v dané zemi i v zahranici

* investice - do Skoleni pracovnikil, do technologii.

1.2 Strategie v kontextu rozvoje podniku
Tato kapitola se vénuje definovani pojmu strategie, jeji typologii a strategickému fizeni

véetné jeho implementaénich kroki.

1.2.1 Definovani pojmu strategie
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A by byl podnik uspésny a dale se rozvijel, je dilezité, aby vyznaval urcitou strategii.
Nahledu a definic strategie je mnoho. Dedouchova (2001, str. 146) ji naptiklad definuje
takto: "Moderni definice strategie chape strategii jako pripravenost podniku na
budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobe cile podniku, priibéh jednotlivych
strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdrojuii nezbytnych pro splnéni danych
cilii tak, aby tato strategie vychazela z potreb podniku, prihlizela ke zménam jeho zdrojii
a schopnosti a soucasnée odpovidajicim zpusobem reagovala na zmeény v okoli podniku".

Velmi podobné na strategii nahlizi také Sedlackova a dalsi (2006, str. 83), ktera
tvrdi, ze: "Strategie je proces, jehoz cilem je dosazeni a udrzeni shody mezi cili a zdroji
podniku na jedné strané, a na druhé strané ménicim se podminkam ve vnéjsim
prostredi, neboli by se méela strategie ridit potrebami podniku, prihlizet k mozZnostem
jeho zdrojii a soucasné odpovidajicim zpusobem reagovat na zmény v prostiedi
podniku".

Strategii firmy tedy mizeme vyjadiit jako soubor akci a rozhodnuti,
prostiednictvim kterych firma naplno vyuzije svych moznosti a dosahne pozadovanych

cili. Vybérem spravné strategie se firma také snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu

(Ketkovsky a dalsi, 2002, str.115).

1.2.2 Typologie strategii
Néhled na rozdé¢leni strategii je dle autorti rGzny. Ucelené zékladni ¢lenéni nabizi

napiiklad Blazkova (2007, str. 107), ktera strategie ¢leni napf. na strategie délené dle:
*  marketingového mixu
*  ristové strategie
* zaméieni na konkurenci
* dle velikosti triniho podilu
* dle cyklu Zivotnosti trhu
* dle trendu trhu
* dle chovani trhu

Vsechny tyto strategie jsou navic rozdéleny do dalSich typl strategii. V této
kapitole bude popsana piedevSim strategie zaméfend na konkurenci, jelikoz bude

vyuzita v navrhové ¢asti diplomové prace.
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Strategie zamérené na konkurenci

Blazkova ve své knize (2007) déli strategii zamétfenou na konkurenci na strategii
podle Portera a na Bowmanovy strategické hodiny. Pro svoji praci si vSak vybirdm
strategii podle Portera, kterd bude slouzit jak pro analytickou, tak ptfedevSim pro
navrhovou ¢ast diplomové prace.

Strategie podle Portera

Tato strategie smétfuje k dosazeni konkuren¢ni vyhody. Profilovani na trhu je
mozné pomoci vyhody vykonové a nadkladové. Je mozné usilovat o vedouci pozici v
ndkladech (v cend), uplatnit strategii diferenciace (odliSeni), nebo zajistit uspéSnou
strategickou pozici koncentraci na vhodné trini segmenty. Tyto strategie jsou

zobrazeny na obrazku €. 2 konkuren¢ni strategie podle Portera:

Konkuren¢ni vyhoda

Nizsi naklady Diferenciace
Siroky cil 1. Vidéi postaveni 2. Diferenciace

v nizkych nakladech

Konkurencni

rozsah
3A. Soustiedéni 3B. Soustfedeni

Uzky cil pozornosti na nizké pozornosti na diferenciaci

naklady

Obrazek ¢. 2: Konkurenéni matice podle Portera

(Zdroj: Blazkova, 2007, str. 112)

* vedouci pozice v ndkladech - GCelem je mit nejniz$i naklady na vyrobu a
konkurence a ziskat tak vétsi podil na trhu. Nizka nakladova pozice predstavuje
silnou bariéru vstupu na trh pro ostatni firmy a brani firmu pfed substitu¢nimi
vyrobky. Aby vsak firmy dosahly Gspor nakladl, musi byt dobré ve vyrob¢, pfi
nakupu, distribuci nebo v marketingu.

* diferenciace, odliSeni vyrobku ¢i sluZby - GCelem je odlisit se od konkurence a

nabizet dokonalejsi nebo lepsi vyrobek, ndklady nejsou prioritni. Firma usiluje o
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vidcovstvi v oblasti servisu, kvality, stylu ¢i technologii. Strategie je
uskutecnitelnd tehdy, kdyz jsou vyrobky odliSitelné, zdkaznici maji riznorodé

potieby, dokazou diferenciaci ocenit a zaplatiti ji.

koncentrace, zaméieni - firma se zam¢ti spiSe na jeden €i vice zkych segmenti
trhu spiSe, nez by o cely trh. Zaméfi se tam, kde je skulina na trhu nebo
atraktivni segment. Pozornost pak soustiedi bud’ na nizké naklady nebo na
diferenciaci. Snazi se co nejlépe poznat potieby téchto segmentl, a usiluje o
vedouci postaveni v cen€ nebo jiné oblasti zajmi zakaznika. Tato strategie bude

vyuzita a bliZze rozpracovana v navrhové ¢asti diplomové prace.

1.2.3 Strategické rizeni

Strategické fizeni, uskute¢iiované vlastniky firmy, zahrnuje aktivity zaméfené na

udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a

disponibilnimi zdroji, a rovnéz mezi firmou a prostiedim, v némz firma existuje.

Strategické fizeni lze charakterizovat jako mix zakladnich manazerskych ¢innosti -

planovani, organizovani, vedeni a kontroly (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 68). Je to

neustale se vyvijejici proces, ktery hleda a voli optimalni strategii rozvoje firmy nebo

jejich organizacnich slozek tak, aby byly zdroje firmy vyuzity efektivné v soucinnosti s

ptilezitostmi na trhu (Mallya, 2007, str. 77).

Funkce strategického Fizeni v podniku:
zvyseni konkurenceschopnosti podniku
urceni, ¢eho chce firma dokazat, a jak
udava firmeé smér, kterym se ma vydat
zamé&feni na dlouhodobé planovani a sméfovani organizace
specifikuje misi, vizi, poslani, a cile podniku, harmonogram jejich implementace
musi vyustit v jednu hlavni obchodni strategii, které by se mé¢l podnik drzet

Strategicky cyklus zahrnuje Ctyii hlavni faze strategického fizeni podniku, které

jsou niZe bliZze popsany.

1. Formulace strategie

Mise neboli poslani podniku, vyjadiuje divod existence firmy. Jednd se o zdkladni

pfedstavu firmy, kterd specifikuje oblast podnikani, ve kterém chce pisobit, definici
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jejich zakaznikl, vyrobky a sluzby, kterymi bude firma chtit uspokojovat potieby
zakaznikl atd. Vytvofeni strategické mise podniku by mélo byt soucasti prvni faze
procesu strategického fizeni (Mallya, 2007, str. 80).

Vize podniku

Vize podniku ndm nastifiuje obraz o budoucnosti firmy, ktery nam ftika, jak se
bude firma ménit a zlepSovat se. Jednd se vlastné o jakysi soubor idedld a priorit
podniku, toho, ¢im je podnik jedine¢ny (Sedlackova, Buchta, 2006, str.113). M¢la by
mit takovy charakter, ktery by motivoval kazdého, pfedev§im vedeni spolecnosti, ale
také zaméstnance, aby svym usilim smétovali k naplnéni vizi organizace. (Kostan a
dalsi, 2002, str.53).

Cile podniku

Cile podniku jsou hlavni naplni strategického planovani a pomahaji pii formulaci
strategie. Odviji se od stanoveni vize a mise firmy, se kterymi musi korespondovat a
nesmi se vzdjemné vylucovat. Cile firmy jsou v zédsadé¢ specifické stavy, kterych chce
podnik dosahnout prostfednictvim svych aktivit. Byvaji zpravidla ur€ovany na dané

casové obdobi, které je vétSinou jeden rok.
Cile podniku by mély byt tzv. SMART. Zkratka je sloZzena z pocatecnich pismen
anglickych nazvil, vyjadiujicich pozadované vlastnosti cili:
1. Stimulating (jednoznacné) - cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepSich
vysledk
2. Measurable (méfitelné) - cile musi byt méfitelné, aby bylo mozné urcit, zda bylo
daného cile dosazeno, ¢i nikoliv
3. Acceptable (akceptovatelné) - mély by byt piijatelné pro firmu, kterd je ma plnit.
4. Realistic (realné) - cile musi byt realné¢ splnitelné
5. Timed (Casoveé vymezené) - musi byt stanoveny v ur¢itém ¢asovém obdobi.
2. Planovani strategie

Planovani strategie je klicové pro dlouhodobé sméfovani organizace, pro
marketing, pro rozhodovani o investicich, pro rozvoj lidskych zdroji i pro vyzkum a
vyvoj. Méla by také obsahovat podrobné vytyceni realizace jiz od samotné¢ho pocatku
planovani az po dokonceni, i naslednou kontrolu. Ty podniky, které maji zavedené

strategické planovani, postupuji dle téchto kroku:
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1. Urceni nebo reformulace strategickych cilii (mé&fitelnych i neméftitelnych).

2. Analyza prostiedi, ve kterém se podnik hodld pohybovat, aby byl schopen urc¢it
potencialni piilezitosti a hrozby.

3. Analyza silnych a slabych stranek podniku ve vztahu ke svému poslani a
prostiedi.

4. Vybér mezi moznymi strategiemi.

5. Vybeér stalé strategie, ktera integruje vSechny aktivity v podniku v daném case
véetné planu pro eliminaci rizik.

6. Vybér vhodnych manazerii a systému odménovéani, hodnoceni vysledkl v
souladu se strategii.

7. Stanoveni ukold, ¢innosti a pravidel v souladu se strategii.

8. Tvorba konzistentni organizacni struktury.

9. Hodnoceni, revize, kontrola ucelnosti strategickych plant z kratkodobého i

dlouhodobého hlediska a zpétna vazba.
3. Implementace strategie

Implementace strategie je pro kazdou firmu velmi vyznamny ¢in. Aby mohlo byt
dal$i pocindni firmy efektivni, musi byt strategické fizeni pruzné a bezproblémové. Pti
realizaci ¢i implementaci strategie dochazi k priibéhu krokd, které vedou k tspéSnému

planovanému konci. Jednémi z mnoha krokd jsou:

- alokace zdroju

- realizace projektii, aktivit

- opatreni k naplnéni strategickych cili.
Dle mnozstvi a slozitosti naplanovanych krokli a tkold se odviji také délka samotné
implementace strategie. S touto myslenkou souhlasi také Fotr, Souéek, Spagek a Vacik
(2012), ktefti realizaci ¢i implementaci strategie chapou jako proces, ktery tvoii logicky

soubor vzajemné propojenych aktivit, umoziujicich uvést strategii organizace do zivota.

Pii implementaci strategie vSak miZeme narazit i na nasledujici problémy

(Mallya, 2007, str.109):
- neodpovidajici monitoring a implementace informaci

- nesouhlas pracovnikii podniku se zmeénami
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- odmeénovaci systém zaloZeny na minulych uspésich, ktery se nevztahuje k
budoucim cilum

4. Kontrola strategie
V této fazi dochazi k monitoringu stavu a vyhodnocovani strategie, piipadné k jeji
aktualizaci. Pti kontrole je jasné¢ urceno, které kroky probehly v poradku, a které je
nutné poupravit, zda tedy bylo dosaZzeno pozadovanych cill, a jaké zmény nastaly
uvnitf podniku. Zpétnd vazba a kontrola strategie slouzi také jako podklad pro
budoucnost a kontroluje se v urcitych Casovych intervalech, zpravidla jednou rocné.

(Management Mania, 2013).

Strategicka

analyza
Pfizpusobeni . Vytvoreni
a zpétna Vize strategie
vazba Mise
Realizace,
plnéni
strategie

Obrazek ¢. 3: Strategicky cyklus

(Zdroj: Managementmania, 2013)

1.2.4 Strategické rizeni v malych a stfednich podnicich

Strategické fizeni v malych a stfednich podnicich velkou mérou pfispiva k vyssi
konkurenceschopnosti podniku. Vyuziti strategického fizeni neni vSak i ptesto v téchto
firmach dostatecné vyuzivano. Absence strategického fizeni méd za nasledek nizkou
konkurenceschopnost. Jeho fizeni v menSich firmach ma riizné specifika, kterd je nutné
respektovat. Jsou jimi naptiklad organi¢nost potifebnd pro hleddni, vybér a vytéZovani

uritych pfiilezitosti, experimentovani, kontinudlni pravidelné uceni se z chyb nebo
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pfijeti podnikatelského rizika, které je spojeno pravé s experimentovanim

(Probyznys.info.cz, 2013)

Aby bylo strategické fizeni pro maly a stiedni podnik efektivni, méla by se firma

drZet nasledujicich doporuceni (Probyznys.info.cz, 2013):

Srozumitelné a dlouhodobé cile (ujasnénost a definovanost dlouhodobych cila

rozvoje podniku)

Vyhodnotitelné cile (jednoznaéné vyhodnocovani, zda se cile dafi plnit ¢i nikoli)
Kli¢ové oblasti (schopnost firmy analyzovat sebe samu i trendy a vlivy

v prostiedi, v némz plisobi)

Realizace strategie (definovani strategie od lidi s klicovym vlivem ve firm¢)
Kompletnost strategie (kompletni strategie, ktera by méla fesit vSechny dilezité
aspekty; harmonie vzdjemnych analyz)

Srozumitelnd komunikace (nutnd srozumitelnost strategie mezi vSemi
pracovniky dané firmy)

Firemni kultura organizace (ndvaznost strategie na firemni kulturu i

organizac¢ni strukturu)

Piiprava alternativnich strategii (zvySena pozornost ohledné trendd, které by

mohly ovlivnit kone¢nou strategii; alternativni varianty strategie)

Detaily a krdtkodobé cile (kratkodobé&jsi plany — zpravidla ro¢ni, které by mély
byt kontinudlné kontrolovany)

Hodnoceni (pravidelné vyhodnocovani strategie kvili dlouhodobé stabilité

firmy)

1.3 Popis analyz vyuzivanych p¥i rozhodovani o rozvoji podniku

Analyzu vnéjSiho prostredi mizeme rozdélit na obecné okoli firmy (prvky

makroprostiedi) a oborové okoli firmy (prvky mikroprostiedi). Analyza obecného okoli

firmy v sob€ zahrnuje vlivy a podminky, které vznikaji mimo podnik, proto firma

vétSinou nema moznost stav tohoto okoli ovliviiovat. Je ale mozné se na stav pfipravit a

reagovat tim, ze bude moci zménit ¢i ovlivnit orientaci svého vyvoje.
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K analyze obecného okoli firmy se vyuzivda PEST analyza (Blazkova, 2007).
Oborové okoli firmy je tvofeno pfedev§im zdkazniky, dodavateli a konkurenty. Cile
firmy a jeji strategie jsou siln€ ovliviiovany oborem, ve kterém se firma nachdzi a také
strategickou situaci firmy jako celku. K analyze oborového okoli firmy se vyuziva

Portertiv model péti sil.

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy,
které ovliviiuji kvalitu jeji ¢innosti. Analyza vnitiniho prostfedi obsahuje analyzu zdrojt
firmy: finan¢nich, lidskych, materidlnich, nemateridlnich, analyzu struktury v
navaznosti na vlivy zmén v prostiedi, analyzu systému, analyzu firemni kultury,
analyzu schopnosti aj. Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je urceni silnych a

stranek slabych stranek firmy (Zamazalova, 2010, str. 68).

Kromé¢ analyzy vnitiniho prostiedi firmy se mlze jednat o dal$i metody, mezi

které patii napiiklad metoda 7S ¢i marketingovy mix, ktery bude pro tuto praci vyuzit.

1.3.1 PEST analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza PEST vychdzi z poznani minulého vyvoje a posuzuje se pii ni, jakym
zpiisobem se dané faktory méni v Case. Cilem analyzy PEST je identifikace pfileZitosti
a hrozeb. PEST analyza je pojmenovana dle pocatecnich pismen faktord, které ji tvofi.
Tyto faktory jsou shrnuty v tabulce ¢. 2. Patii mezi né politicko-pravni faktory,

ekonomické faktory, socidlné-demografické faktory a technologické faktory.

Analyza PEST je nékdy rozSifovana na jeji ekvivalent analyzu SLEPT, jez je
roz$iten o legislativni faktor, ktery zahrnuje napf. tpravy minimalni mzdy nebo zmény

zakoniku prace (Vachal, Vochozka a kol., 2013, str. 153).

Tabulka ¢. 2: Faktory PEST analyzy

Socialné-
Politicko-pravni Ekonomické Technologické
demografické
Politicka orientace Vladni podpora védy a
Inflace Demograficky vyvoj
vlady techniky
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Stabilita vlady Urokové sazby Mira vzdélanosti Inovace produkti

- Politika proti ) o Nové technologie,
Darnova politika ) Socialni legislativa
nezaméstnanosti patenty
Ochrana zivotniho Trend vyvoje ) Spotieba energie a
Rozdéleni piijmu .
prostredi HDP naklady na energii
Legislativa regulujici ) . Internet, satelitni
) Vladni vydaje Pracovni mobility )
podnikani komunikace

Zmény Zivotniho

Ochrana spotfebiteld Zdanéni
stylu
Ptedpisy pro Postoje k praci a
. Ménové kurzy
mezinarodni obchod volnému ¢asu

(Zdroj: Blazkova, 2007, str. 143)

1.3.2 Porteruv model péti sil
Tento model je zaméfen na identifikaci potencialnich hrozeb a pfilezitosti a formulaci
odpovidajici strategie. Je zaloZen na ptedpokladu, Ze strategickd pozice podniku, ktery

plsobi v daném odvétvi, je ur€ovana péti zdkladnimi Ciniteli (Dedouchova, 2001):
* smluvni sila kupujicich
* smluvni sila dodavatelt
* riziko vstupu novych konkurentt
* hrozba substitu¢nich vyrobkl

e rivalita firem v odvétvi
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Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentt

Konkurujfcf podniky
v odvétv(

Smluvnf sila
kupujicich

Smluvnisila
dodavatel(

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substitu¢nich
vyrobka/sluzeb

Obriazek ¢.4: Porteruv model péti sil
(Zdroj: Business Info, 2018)

Smluvni sila kupujicich

Smluvni silu kupujicich chapeme jako vyjednavaci silu kupujicich o konecné
cen¢. Muze byt budto pfima, kdy skutecné¢ dochézi k vyjednavani o cené se
zakaznikem, nebo nepiima, kdy se zdkaznik muze zacit chovat jinak, nez my chceme.
Zajimé nas struktura a koncentrace kupujicich na trhu. Piikladem mohou byt zvyklosti
kupujicich, naptiklad odebirani méné zbozi ¢i piechod ke konkurenci (Blazkova, 2007,
str. 79).

Smluvni sila dodavateli

Jedna se o velikost dodavatelli na trhu a jejich potencial diktovat podminky,
dodavky vyrobkil a sluzeb na trh. Nejmocnégji se dodavatelé citi, kdyZ je jich na trhu
pouze omezeny pocet, jejich vyrobky nebo sluzby jsou pro nakupujici nezbytné, nebo
jsou jejich vyrobky a sluzby tak jedinecné, Ze vyuziti substitutu by stalo mnohem vice
penéz. Piikladem je ptfehled o dodavatelich a jejich cenach, dodacich podminkach atd.

(Blazkova, 2007, str. 79).
Riziko vstupu novych konkurentii

Hrozba konkurencni sily potencidlnich konkurentll zavisi na vysi bariér vstupu na
trh, tedy na fad¢ faktori, které brani podniku prosadit se v daném mikrookoli. Mezi tfi

zakladni zdroje bariér nového vstupu patii (Dedouchova, 2001 str. 18):
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* oddanost zakaznik
* absolutni ndkladové vyhody
* mira hospodarnosti.

Této hrozb¢ se firma miZe branit zkvalitnénim svych vyrobkl a sluzeb. Riziko
vstupu novych konkurentid na trh mtze byt chdpano ale i tak, ze dojde ke zvySeni
vyrobni kapacity, pfi které dojde k pievaze nabidky nad poptavkou, kterd povede k
poklesu ceny. Spole¢nosti, které na trhu jiz piisobi, by se proti tomu mély branit. Odlisit

se mohou naptiklad témito ¢innostmi (Blazkova, 2007, str. 80).
* sledovéni nakladii na vyrobu a jejich efektivni fizeni
* zvySovani kvality nebo inovovani vyrobku a sluzeb
* zvyseni pfidané hodnoty sluZeb ¢i vyrobkl
* zvySeni stupné fizeni distribucnich tokt
* podrobnd segmentace trhu, dostate¢né pokryti Sirokého zdkaznického spektra
Hrozba substitucnich vyrobki

Substitucni vyrobky si miizeme ptedstavit jako alternativni vyrobek nebo sluzbu,
ktery nahrazuje soucasnou nabidku na trhu. Existence blizkych substituth vytvaii
konkuren¢ni hrozbu limitujici ceny, za kterou podnik prodava, a tim limituje i ziskovost
podniku. Maji-li vSak vyrobky podniku malo blizkych substitutii, pak maji podniky
prilezitost zvysit ceny a tim i vysledny zisk (Dedouchova, 2001, str. 20).

Aby firma celila hrozbé substitutd, mize napiiklad snizZit cenu, nabidnout
dopliikkové sluzby, zvysit uzitecnost vyrobku, predvidat pfani zdkaznik nebo vyvinout
nové vyrobky ¢i sluzby, které jsou jiné a lepsi nez konkuren¢ni vyrobky a sluzby.

Rivalita firem v odvétvi

Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu miize byt ovlivnéna velikosti a
poctem konkurenti, stupném odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami, i Grovni bariér vstupu
na trh a odchodu z trhu. Rivalita je intenzivné&jsi v ptipad¢€, kdy se na trhu vyskytuje
mnoho malych nebo stejné velkych konkurent, pokud vyrobek nelze odliSit od
ostatnich, kdyz néklady na pfechod jinam jsou nizké a pokud jsou vysoké ndklady na

odchod z trhu. Hrozba stavajicich konkurentl je nejvétsi v ptipadé poklesu trhu nebo
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jeho pomalého riistu. V takovém piipad€ jsou vyrobcei nuceni zlepSovat svoje sluzby a

snizovat néklady.

1.3.3 Marketingovy prizkum spokojenosti zakaznikii

Oblasti rozvoje strategie, na kterou se tato diplomova prace zaméfuje, je spokojenost
zakaznika. Tato kapitola bude proto pojednavat o spokojenosti zékaznika, jeho loajalité,
znacich spokojenosti a hodnoté pro zékaznika.

Zakaznik

-----

sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou a kdo si prohlizi fyzicky ¢i virtudlné vystavené
zbozi. (Zamazalova, 2009, str. 48) Dle Nového a Petzolda (2006, str. 125) je nutné, aby
m¢él zdkaznik subjektivni pocit, Ze mu néco chybi néco postrada a/nebo néco potiebuje.
Tento pocit probouzi potfebu néceho konkrétniho, vyrobku ¢i sluzby. Prestoze mnoho
lidi ma sice pocit, Ze jim néco chybi, zdaleka to jeSt¢ neznamend, Ze se potom
rozhodnou jednat. To uz obndsi navstivit rizné obchody a hledat konkrétni vyrobek ¢i
sluzbu.

Spokojenost a loajalita zakaznika

V dnes$ni dobé je stdle t&€z$i najit si nového zdkaznika, ktery by byl naSemu
podniku loajalni, pravé proto je dilezité neustdlé zlepSovani a snaha si zdkazniky
udrzet. Tomek a Vavrova (2009, str. 157) uvadi, Ze mize jit az o petindsobné naklady
na ziskani nového zékaznika, nez udrzeni si stavajiciho. Snizit tyto naklady maze firma
diky vyssi pozornosti vénované systematickému planovani a prosazovani Cinnosti
vedoucich k budovani zakaznické loajality. Wessling (2002, str. 87) uvadi, Ze jestlize si
firma pfeje spokojené a loajalni zakazniky, méla by se v prvni fadé zaméfit na to, jak je
ona sama loajalni ke svym zdkaznikim. Slovo "logjalni" lze z cizich jazyka piekladat
jako "pocestny", "mravny", "bez zastirani". Plati tedy, Ze by ob¢ strany, jak zdkazniky,
tak 1 podnik, k sobé méli byt vzajemné vérni, jelikoZ se loajalita netykd pouze jedné
strany. Aby méla spoluprace zakaznika s podnikem kyzené vysledky, je doporuceno

soustiedit se na zakaznickou politiku spiSe, nez na politiku produktovou.

Spokojenosti zdkaznika se zabyva také Nenadal (2001, str. 75), ktery fiké, Ze mezi
zakladni funkce kazdého moderniho systému managementu jakosti patfi maximalizace

spokojenosti a loajality zédkaznika. Zabyva se také méfenim spokojenosti a loajality
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zakaznika, které je dle néj vyuzivano k uplatiiovani zpétné vazby ¢i odezvy pro zjisténi
spravné cinnosti kazdé firmy. Meéfeni spokojenosti a loajality zdkaznikl je také
ucinnym motiva¢nim néstrojem, jelikoz je diky poznéani pozadavki zakaznikl uc¢innéjsi
marketingovd komunikace. Diky méfeni spokojenosti zdkaznikii mize firma 1épe zjistit

dalsi vykonnostni ukazatele, véetn¢ ekonomickych vysledki hospodateni.
Hodnota pro zdkaznika

Nenadal (2001, str. 84) shleddva jako hodnotu pro zédkaznika dva zékladni prvky.
Tou prvni je uroven jakosti, druhou pak stanovend cena za vyrobek nebo sluzbu. Pii
nakupu zdkaznik vzdy porovnava to, zda pozadovana cena daného statku odpovida
nabizené kvalité vyrobku ¢i sluzby. Jestlize hovofime o kvalité, miiZe jit i o kombinaci

nabizeného vyrobku se sluzbou.

Hodnotou zdkaznika se zabyva také Tomek a Vavrova (2009, str. 97), ktery
shledava nejvetsi dilezitost pfi urovani hodnoty pro zdkaznika v aspektu trvalosti.
Trvalé zadkaznické vztahy nemaximalizuji kratkodobou vyhodu partnerd, ale usiluji o
oboustranny dlouhodoby rGst hodnoty. Teprve dlouhodobé vztahy vytvareji

ekonomickou hodnotu.
Mgéieni spokojenosti zakaznika
Jedind smysluplna cesta méfeni spokojenosti zakaznika je cesta orientovand piimo
na zakaznika, doprovdzena snahou ziskat co nejvice poznatki o jeho spokojenosti
(Tomek, Vavrova, 2004, str. 94). Nenadal (2004, str. 141) definuje hlavni divody
meéteni spokojenosti a loajalnosti zdkazniki:
* postupy méfeni spokojenosti a loajality jsou nejefektivnéj$i Cinnosti pfi
uplatiiovani tzv. zpétné vazby v systémech managementu jakosti
e diky méfeni jsou organizace nuceny se zalit seridzné zabyvat zkoumdnim
soucasnych i ocekavanych pozadavkl svych zdkaznikl. Povrchné provadeéné
marketingové vyzkumy tak byvaji nahrazovany exaktnimi systémovymi postupy
* informace ziskan¢ méfenim a jejich dynamické vyhodnocovani umozni
vrcholovému vedeni organizaci poznat a sledovat i nékteré dalsi ukazatele

vykonnosti, v€éetné ukazatelt ekonomickych.

vvvvvv

pro procesy neustalého zlepSovani.
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Dalsi metody méteni spokojenosti zakaznikli definuje Kotler (2007, str. 82):

* Sytém prani a stiZznosti - firma orientovand na zdkaznika usnadni klientim
proces sdélovani piani a stiznosti. Vyuzit 1ze naptiklad schranky na pfipominky,
formulate k vyplnéni, ¢i zadkaznické linky zdarma.

* Prizkumy spokojenosti ziakazniki - jednat se mize o dotazniky ¢i osloveni
firemnich zdkazniki pomoci telefonu, kvili zjiSténi pozadavkii na jednotlivé
aspekty firmy. Tato forma méfeni spokojenosti bude vyuZzita a rozpracovana v
analytické Casti prace.

* Mystery shopping - pracovnici vyzkumu vystupuji jako zdkaznici firmy. Tito
falesni zdkaznici mohou dokonce k firmé pfijit s konkrétnim problémem, aby
zjistili, jak dokazi zaméstnanci vyftesit slozité situace, jak jsou ochotni, rychli,
ptesni v poddvani informaci a jakou maji miru dodrZzovani internich ptedpist.

* Analyza ztracenych zakazniki - firmou jsou zkontaktovani zékaznici, ktefi u
dané firmy pftestali nakupovat nebo piesli ke konkurenci, a jsou dotazovéni, pro¢
k této situaci doslo. Firmy by také mimo to mély provadét podrobné vstupni

pohovory a monitorovat miru ztraty zdkaznik.

Marketingovy vyzkum je dilezitou soucasti marketingového rozhodovani. Jeho hlavnim
ucelem je poznani potieb a preferenci zakaznika. Pokud jeho pfani uspokojime, muze se
stat sifitelem dobrého jména podniku a bude se vracet. V soucasném podnikatelském
prostiedi je podnik nucen neustale aktivné reagovat na nové trendy chovani spottebitelti
nebo na zmény, vyplyvajici z vyvoje spolecnosti.

Kozel (2011, str. 43) rozdé€luje marketingovy vyzkum do Sesti krokii, kterymi jsou
sbér dat, zpracovani dat, analyza dat, vizualizace vystupu, interpretace vystupl a
prezentace doporuceni. Data, ktera jsou zdrojem informaci pro realizaci
marketingového vyzkumu, 1ze rozdélit na primarni a sekundéarni. Sekundarni data byla
nashromazdéna jiz v minulosti pro jiného zadavatele. Primarni data si naopak

ziskdvame vlastnim sbérem pro vyzkumny ucel.

Primarni data muzeme délit na data kvalitativni a data kvantitativni. Sbér

vvvvvv

kvantitativni. Primérni data mzeme ziskavat naptiklad pozorovanim, dotazovanim

nebo experimentem (Kozel, 2011, str. 44). Dotazovani je asi nejrozsifen¢j$i metodou
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pro sbér dat, jehoz nejrozsifenéjSim néstrojem je dotaznik. Jeho tvorbu lze rozdélit do
nékolika kroki:

1) Vytvofeni seznamu informaci

které ma dotazovani pfinést
% L’

2) Utréeni zpisobu dotazovani.

N

3) Specifikace ciloveé skupmy

respondentt a jejich vybér
&

4) Konstrukce otazek ve vazbé na

pozadované mnformace
[anz]
N4
Konstrukce celeho dotazaiku
: 7

6) Testovan: dotazaiku

Obrazek ¢. 5: Kroky k sestaveni dotazniku
(Zdroj: Kozel, 2011, str. 69)
Pro ucel diplomové prace bude vyuzit primarni vyzkum, ktery bude realizovan
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl zvolen z davodu ziskdni co

nejvetSiho vzorku respondentd, a mohl pfinést relevantni vysledky se zaméfenim na

pozadavky a preference zdkazniki.

Ziskavani respondentl vyZaduje urcitou strukturu. Minimalni pozadovanou

velikost vzorku mizeme ur¢it pomoci vzorce (Saunders, 2012, str. 73):
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LI | S minimalni pozadovana velikost vzorku
X% e ¢ast nalezici do specifické kategorie
* Q% e, ¢ast nenalezici do specifické kategorie
®  Z e hodnota korespondujici k mife spolehlivosti
% i, pozadovanad mezni chyba

Pocet otazek v dotazniku by mél odpovidat tématu zkoumaného problému, jeho
vyplilovani by vSak nemélo respondenttim zabrat vice nez 20 minut. Kazdy dotaznik by
také mél mit uréitou strukturu. Mezi zékladni ¢éasti se tadi hlavicka dotazniku s
vysvétlenim cile vyzkumu a zptsobu vyplnéni dotazniku, tematicky ucelené dily otazek
a odpovedi, pode€kovani a pokyny k odevzdani. Dillezité jsou i vhodné zvolené otazky
v dotazniku. Na zacatek dotazniku se umist'uji filtrani otdzky, které zajiStuji, aby
dotaznik vyplilovala pouze spravna cilova skupina respondenti pro dotazovani. Dalsi
otazky se tykaji vécné podstaty feSeného tématu. Na zavér dotazniku miizeme zaradit
citlivé otazky, jelikoz je respondent ochoten odpovédét i na otdzky, které by ho na

zacatku odradily.

Pro vyhodnoceni nékterych otdzek z dotazniku lze vyuzit statistické metody. V
této praci se zejména jedna o aritmeticky prumer, ktery je souctem vsSech hodnot
vydéleny jejich poctem, a modus, ktery je takovou hodnotou statistického znak, ktery se

vyskytuje nejcastéji (Matematika.cz, 2018).

1.3.4 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix chdpeme jako souhrn vnitinich Cinitell (nastroji) podniku, které
umoznuji ovliviiovat chovéani spottebitele. Tyto ndastroje museji byt vzajemné
kombinovany a harmonizovény tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkam t;.
trhu. Nastroje také umoznuji upravit nabidku podle pfani zdkaznika na cilovém trhu.

Tyto nastroje jsou (Zamazalova, 2009, str. 91):

¢ produkt (Product)

36



e cena (Price)
¢ distribuce (Place)

* propagace (Promotion)

Viyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment + ceniky
« kvalita + slevy
« design * nahrady
« znacka + platebni podminky

" . ‘

Cilovi zakaznici

Planovany

[JOSI'. Or‘ll"[_]
« >
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
+ reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obrazek ¢. 6: Marketingovy mix
(Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 72)

1.3.5 Analyza 7S
Tento model byl vytvofen v 70. letech, aby pomohl manaZertim porozumét slozitostem,
které jsou spojeny s organiza¢nimi zménami. Model ukazuje, ze imunitni systém
organizace a ostatni souvisejici proménné zpusobily, Ze bylo slozit¢é zmény
implementovat, a vyZaduje, aby pfi snaze provést efektivni zmény byly brany v Gvahu
vSechny faktory najednou.

Model je nazyvan 7S podle toho, ze je v ném zahrnuto sedm faktord, jejichz
nazvy zacinaji v anglitiné na pismeno S, jsou vzijemné provazany, a vedeni firmy je
vSechny musi brat v tivahu, aby bylo jisté, Ze implementovand strategie bude Uspésna,

bez ohledu na to, jestli se jedna o velkou ¢i malou firmu (Mallya, 2007, str.102):
* Strategie (Strategy)

e Struktura (Structure)
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* Systémy (Systems)

e Styl prace vedeni (Style)
* Spolupracovnici (Staff)
* Schopnosti (Skills)

¢ Sdilené hodnoty (Shared values)

Struktura

Strategie

w
w
o
-
=

Sdilené

hodnoty

Spolupracovnici

Obrazek ¢. 7: Analyza 7S
(Zdroj: Mallya, 2007, str. 112)

Strategie

Strategie firmy vyjadtuje, jak organizace dosahuje své vize, a reaguje na hrozby a
ptilezitosti v daném oboru podnikéni. Nejcasteji se objevuje ve form& pokynl nebo
aktivit, které by mély byt dodrzeny a naplnény. Mezi hlavni cile strategického fizeni
firmy patii dosahnuti konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi firmami v konkrétnim odvétvi
s cilem uspokojit trh a ocekdvani stakeholdert.

RozliSujeme tfi typy strategii, jejichz zakladni myslenkou je urcitd konkurencni
vyhoda. Kazdy podnik by si mél jeden z téchto typl vybrat, a prezentovat se s ni na

trhu. Tyto strategie délime:
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Strategie viidc¢iho postaveni v nizkych ndkladech (coast leadership strategy) —

soustfedi se na nizké naklady z diivodu nizké ceny vyrobku nebo sluzby

Strategie diferenciace (differentiation strategy) — podnik se snazi nabizet lepsi

produkt nebo sluzbu za stejnou cenu jako konkurence

Fokus strategie, strategie cilené diferenciace (focus strategy) — podnik se
soustfedi na ziskani ur€ité vyhody v nizkych nékladech nebo se snazi odlisit na

uzkych segmentech dan¢ho odvétvi
Struktura

Organizacni struktura je obsahova a funk¢ni napli organiza¢niho uspotfadani ve

smyslu nadfizenosti, podfizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti

expertizy, kontrolnich mechanismti a sdilenych informaci. Organiza¢ni struktury se

postupem ¢asu rozvinuly do ne€kolika typt. Na trhu se vSak vyskytuje pouze malo firem,

které jsou strukturovany piesné¢ dle jednoho typu struktur. Spise se v mnoha ptipadech

jednad o modifikace a kombinace struktur. Dle slozitosti jsou typy struktur rozdéleny

vzestupné (ProbusinessInfo, 2017):

Liniova struktura - existuje zde ptimé nadfizenost, kde jeden utvar je nadfazen

ostatnim

Funkciondlni struktura - vychazi z liniové struktury, avSak se vyznacuje
specialnimi fidicimi funkcemi

Liniové §tabni struktura - spojuje to nejlepsi z obou ptedchozich struktur tim,

ze zachovava jednotné vedeni a odbornost fizeni)

Divizni struktura - samostatné divize, které jsou od sebe vzdaleny a maji své

vlastni finan¢ni, obchodni nebo také provozni a technické useky

Maticova struktura - typickd pro velké vyrobni podniky, kde je zapotiebi

dosahnout v nejkrat§im mozném case téch nejlepSich vysledku.
Systémy

Systémy jsou v daném ptipad¢ formdlni a neformalni procedury, které slouzi k

fizeni kazdodenni aktivity organizace, zahrnuji napfiklad manaZerské informacni

systémy, komunikacni systémy, kontrolni systémy, inovacni systémy, systémy alokace

zdroji atd.
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Manazerské informacni systémy se doted’ zabyvaly spiSe extrahovanim kli¢ovych
dat z obvyklych informacnich systémi podnikid. Pfi tvorbé strategie vrcholnym
managementem se pocitatovd podpora dodnes vyuziva spiSe sporadicky
(ProbusinessInfo, 2017).

Styl prace vedeni

Styl je vyjadfenim toho, jak management pfistupuje k fizeni a k feSeni
vyskytujicich se problému. Patii sem také organiza¢ni kultura: dominantni hodnoty a
postoje, které prevladaji ve firmé¢, a normy, které se Casem vyvinuly a staly se relativné

pevnymi vlastnostmi Zzivota organizace. Mezi zdkladni typy stylu fizeni patii

(ProbusinessInfo, 2017):

* Demokraticky styl Fizeni - v této varianté¢ se podfizeni zapojuji na fizeni
organizace. Nadfizeny ddva moznost podiizenym se vyjadfit, a respektuje jejich
rozhodnuti.

* Autoritativni styl Fizeni - vylucuje zapojeni ostatnich pracovnikll na fizeni
organizace. Veskeré pravomoci ma nadiizeny a podfizeni nemaji moznost jeho

rozhodnuti ovlivnit.
*  Styl laisser-faire - nechava pracovnikiim velkou volnost. Pracovnici sami fesi
svoji praci a nadfizeny do jejich ¢innosti prakticky nezasahuje.
Spolupracovnici

Spolupracovniky se rozuméji lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, Skoleni,
vztah mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani vici firm¢ atd. Zaroven je

nezbytné rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi a nekvantifikovatelnymi aspekty.

* kvantifikovatelné aspekty - formalni systém motivace a odménovani, systém

zvySovani kvalifikace
* nekvantifikovatelné aspekty - moralni hlediska, postoje a loajalita vici firme

Zakladni dovednosti manazera by mély zahrnovat i uméni jednat se spolupracovniky,
pfiCemz dilezitda neni jen piimd komunikace, ale také spoluucast pracovnikli na
mySlenky nebo entusiasmus, ale lidé. Nutné pfitom je, aby byli spolupracovnici
dostatecné motivovani a citili sounalezitost a hrdost na ptsobeni v daném kolektivu.

(ProbusinessInfo, 2017)
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Schopnosti

Schopnosti je minénd profesiondlni znalost a kompetence existujici uvnitf
organizace - tj. co organizace déld nejlépe. Nejednd se o prosty soucet kvalifikace
jednotlivych pracovnikl. Je nutné brat v uvahu kladné i zaporné efekty dané naptiklad
urovni organizace prace a fizenim. Pracovnici by méli mit vytvofeno vhodné ucici
prostiedi, ve kterém by méli touhu realizovat své vize a méli by ¢as ucit se néco nového
v souvislosti se specifickymi ukoly a cili. Takové prostiedi by mélo tolerovat neuspéch,

povolit riskovani, a mit jasnou politiku uznavani Gspéchu zaloZzenou na procesu uceni.
Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty odrazeji zékladni skuteCnosti, ideje a principy respektované
pracovniky a nékterymi dal$imi stakeholdery firmy, bezprostfedné zainteresovanymi v
uspéchu firmy. V dobfe fungujicich firmach jsou zékladni sdilené¢ hodnoty patfiénym
zpusobem vyjadieny (Hanzelkova, 2013, str. 78). Sdilené hodnoty mizeme oznacit i
jako firemni kulturu, kterd je soustavou hodnot a nazorh, které jsou sdileny

(ProbusinessInfo, 2017).

1.3.6 Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyza slouzi ke komplexnimu zhodnoceni finan¢ni situace podniku. Poméaha
odhalit, zda je podnik dostate¢né ziskovy, zda méd vhodnou kapitalovou strukturu, zda
vyuziva efektivné svych aktiv ¢i zda je schopen vc€as splacet své zavazky. Pribézna
znalost finan¢ni situace umoziluje manazerim firmy spravné se rozhodnout pfi
ziskavani finan¢nich zdrojl, pfi stanovovani optimalni financni struktury, pfi alokaci
volnych penéznich prosttedki, pti poskytovani obchodnich uvérti nebo pii rozdélovani
zisku.

Finan¢ni analyza je nedilnou soucésti finanéniho fizeni, protoze ptlisobi jako
zpétna informace o tom, kam podnik v jednotlivych oblastech doSel, v ¢em se mu jeho
ptedpoklady podafilo splnit, a kde doSlo k neocekévané situaci. ManaZzefi potiebuji
slova smyslu zahrnuje finan¢ni analyza celou Skalu metod, pfispivajicich k feSeni

nejriiznéjsich rozhodovacich uloh (Knapkova, Pavelkova, Steker, 2013, str.112).
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Mezi zékladni metody vyuzivané u finan¢ni analyzy se tadi (Kislingerova, 2001,

str.72):

*  Analyza pomérovych ukazatelii — jedna z nejpouzivanéjSich analyz, analyzuji se

kde predevsim ukazatele likvidity, rentability, aktivity a zadluZenosti.

*  Analyza rozdilovych ukazatelii —nejvyraznéj$im ukazatelem je Cisty pracovni
kapital.

* Analyza soustav ukazatelii - je slozena z péti veliCin, kazda z nich ma urcitou
miru dilezitosti.

*  Analyza stavovych (absolutnich) ukazatelit — analyza majetkové a financni
struktury firmy. Praktickym nastrojem této analyzy je horizontalni analyza

neboli analyza trendd, a vertikdlni analyza jinymi slovy procentualni rozbor

konkrétnich polozek v rozvaze.

* Analyza tokovych ukazatelii — je zamétfena predevSim na analyzu vynost,

nakladu, zisku a cash flow.

*  Souhrnné ukazatele hospodaieni — jde o urcité sady financnich ukazatell, které

jsou provazané a vyhodnocené.
Analyza pomérovych ukazateli

Pomérové ukazatele jsou nejcastéji pouzivanym rozborovym postupem k Gcetnim
vykaziim z hlediska vyuzitelnosti i z hlediska jinych trovni analyz. Vychéazi vyhradné¢ z
udajli ze zdkladnich ucetnich vykaz. Pomérové ukazatele jsou podilem dvou
absolutnich ukazateld, napt. podil zisku, ktery pfipada na jednu korunu trzeb. Na dé¢leni
pomérovych ukazatelll existuje velkd fada pohledli, mezi ten nejobecnéjsi vSak patii
ukazatele, které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku ¢. 8 (Ruckova a kol., 2002, str.
91).

Ukazatel likvidity

Likvidita pfedstavuje vyjadieni vlastnosti dané slozky rychle a bez velké ztraty
hodnoty se pfeménit na penézni hotovost, a také schopnost podniku uhradit v¢as své
platebni zavazky. Je to nedilnd soucast hodnoceni vykonnosti firmy. Nedostatek
likvidity sméfuje k tomu, Ze podnik neni schopen vyuzit ziskovych pftilezitosti, které se
pfi podnikéni objevi, nebo neni schopen hradit své bézné zavazky, coz mize vyustit v

platebni neschopnost a vést k bankrotu.
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’ pomérove ukazatele

Y

—+ ukazatele likvidity

; «{ ukazatele rentability

—+ ukazatele zadluZzenosti

—{ ukazatele aktivity

Obrazek ¢.8: Pomérové ukazatele
(Zdroj: Riickové, 2012, str. 63)
Z hlediska obsahu ukazateld se zpravidla pouzivaji tii zakladni ukazatele:
- Okamzita likvidita = pohotové platebni prosttedky / dluhy s okamzitou platnosti.
Optimum se pohybuje v intervalu <0,2 az 0,5>
- Pohotova likvidita = (ob&zna aktiva - zasoby) / kratkodobé dluhy. Optimum se
pohybuje v intervalu <1,8 az 2,5>
- Bézna likvidita = obézné aktiva / kratkodobé dluhy. Optimum se pohybuje v
intervalu <1 az 1,5>
Ukazatel rentability

Ukazatele rentability slouzi k pométfovani konecného efektu, ktery je dosazeny
podnikatelskou ¢innosti k ur€itému vstupu, za ktery se nejcastéji oznacuji celkova
aktiva, trzby nebo kapital. Mezi nejcastéji vyuzivané ukazatele rentability se fadi:

- Rentabilita trzeb (ROS — return on sales) = zisk po zdanéni (EAT) / trzby
- Rentabilita vlastniho jmeéni (ROE — return on equity) = zisk po zdanéni (EAT) /
vlastni kapital

- Rentabilita celkovych aktiv (ROA — return on assets) = EBIT / aktiva (EBIT =

zisk pfed zdanénim a uroky)
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Ukazatel zadluZenosti

Tyto ukazatele predstavuji zadluzenost vlastniho kapitdlu i zakladni proporce
vlastniho a ciziho kapitdlu. Jedna se o ukazatele véfitelského a finan¢niho rizika. Tyto

dva ukazatele jsou doplnény ukazatelem urokového kryti (Kislingerova, 2012, str, 162):
- Zadluzenost I. = cizi zdroje / vlastni kapital
- Zadluzenost II. = celkové cizi zdroje / aktiva
- Urokové kryti = zisk pied zdanénim (EBIT) / nakladové uroky
Ukazatel aktivity
Ukazatele aktivity méfi schopnost spolecnosti vyuzivat investované financni
prostiedky a vazanost jednotlivych slozek kapitalu v jednotlivych druzich aktiv a pasiv.
Rozbor slouzi piedev§im k hledani odpovédi na otdzku jak hospodafime s aktivy a s
jejich jednotlivymi slozkami a také jaky vliv ma toto hospodafeni na vynosnost a
likviditu.
Mezi nejcastéji vyuzivané ukazatele aktivity se fadi (Kislingerova, 2012, str.162):
- Obrat zdasob = trzby / zasoby
- Obrat pohledavek = trzby / pohledavky
- Obrat stalych aktiv = trzby / stalé aktiva
- Obrat obéznych aktiv = trzby / obézna aktiva

- Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva

1.3.7 Analyza faktori za pomoci SWOT matice

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepénim rdmcem pro systematickou
analyzu, zaméfenym na charakteristiku klicovych faktorti, ovliviiujicich strategické
postaveni podniku. Je pfistupem nepietrzité konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti
podniku se zménami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva zavéri z ptedchozich analyz
tim, ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy
z okoli podniku, resp. s ptilezitostmi a hrozbami, a sméfuje k syntéze jako vychodisku

pro formulaci strategie.

Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zdkladnim cile rozvijet silné stranky a

potlacovat slabé a sou€asné byt pfipraven na potencialni piilezitosti a hrozby.
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Cilem SWOT analyzy v zadném pripadé neni zpracovani seznamu potencionalnich
ptilezitosti a hrozeb a silnych a slabych stranek, ale ptfedevSim idea hluboce
strukturované analyzy poskytujici uzite¢né poznatky.

Nézev SWOT analyza je tvofen pocatecnimi pismeny anglickych slov
(Sedlackova, 2006, str. 127):

* Strenghts (silné stranky)

* Weaknesses (slabé stranky)

* Opportunities (prileZitosti)

* Threats (hrozby)

Silné stranky
Silné stranky jsou interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na trhu. Jsou to ty
oblasti, ve kterych firma vynika, a jsou jeji konkuren¢ni vyhodou. MiiZzeme sem zatadit
podnikové schopnosti nebo potencial.

Slabé stranky
Mezi slabé stranky fadime ty oblasti, kviili kterym je firma slaba, a Groven urcitych

faktort je nizka. Sekavame se s tim, Ze z nedostatku silné stranky se stava stranka slaba,

ktera brzdi efektivni vykon podniku.

e u.r; \'\; / () 'I‘ P ‘
I I i | ho |
Analyza vnitfniho Analyza vnéjsiho |

prostiedi 4 .. prostiedi

charakteristika
- segmentace trhu
podniku

marketingovy SLEPT analyza

mix (4P, 4C, ..) (ekvivalent)
analyza 78 Porteruv model §
(McKinsey) sil

Provedeny vyzkum
(&iast do vnitfniho, &ist do vnéjdiho)

Obrazek €. 9: SWOT matice
(Zdroj: Sedlackova, 2006, str. 48)
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PrileZitosti
Prilezitosti firmy obsahuji potencionalni moZznosti rozvoje a rustu firmy, které
déavaji podniku vyhodu nad ostatnimi podniky. Nejprve je vSak nutné je identifikovat.
Zahrnujeme sem i lepsi pouziti disponibilnich zdroji nebo efektivnéjsi splnéni cili.
Hrozby
Hrozby pro podnik chdpeme jako nepiiznivou situaci ¢i zménu v okoli podniku, ktera
pfinasi prekdzky pro jeho ¢innost, hrozbu upadku nebo nebezpeci netispéchu. Podnik na
hrozby musi reagovat odpovidajicim zplsobem a piipadné hrozby odstranit ¢i
minimalizovat (Blazkova, 2007).
Pti kombinaci zasadnich silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb miizeme
definovat Ctyii potencionalni strategie, ze kterych firma vybird tu nejvyhodné;si:
* Strategie SO (MAXI-MAXI)
Vysledkem kombinace silnych stranek a pfilezitosti a by méla byt ristovd ofenzivni
strategie. Tato strategie je nejlepsi mozna.
* Strategie ST (MAXI-MINI)
Strategie v sobé kombinuje silné stranky a hrozby. Silné stranky je tfeba maximalizovat,
hrozby minimalizovat. V idealnim piipad¢€ by firma méla usilovat o proménu hrozeb na
ptilezitosti pomoci silnych stranek. Vysledkem by méla byt diverzifika¢ni strategie.
* Strategie WO (MINI-MAXI)
Ptilezitosti mize firma vyuzit k eliminaci slabych stranek. Vysledkem je pak tzv.
strategie turnaround.
* Strategie WT (MINI-MINI)
Varianta kombinujici slabé stranky a hrozby je tou nejhorsi pro podnik. Oznacujeme ji
jako obrannou ¢i defenzivni strategii. Pfi ni podniky dé¢laji kompromisy nebo opousti

uréité pozice (SRPOVA, 2010).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V nasledujici ¢asti prace je zpracovana analyza soucasného stavu podniku a jeho
konkuren¢ni pozice z hlediska plsobeni faktorii vnitiniho, vnéjSiho a oborového
prostiedi. K ziskani co nejvice potfebnych informaci bude vyuzit i zvoleny néstroj

marketingového prazkumu.

2.1 Charakteristika firmy
Tabulka ¢. 3: Charakteristika firmy

Vinotéka Jaroslav Rek
Néazev subjektu: Jaroslav Rek
Sidlo: Drozdovice 1069/70, Prost&jov, 796 01
Den zipisu do ZR: 24. listopad 1992
ICO: 45481938
Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského
zékona

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vinotéka Jaroslav Rek podnika jako fyzick4 osoba na zaklad¢ zdkona ¢. 445/1991
Sb., o Zivnostenském podnikani pod ndzvem uvedenym v Zivnostenském rejstiiku jako
Jaroslav Rek, ktery je také zakladatelem podniku. Nazev spolecnosti je vSak Vinotéka
Jaroslav Rek, proto bude tento ndzev v diplomové praci uzivan. Jedna se o malou
rodinnou firmu, kterd byla zalozena roku 1996, jejimz predmétem podnikdni je
zprostfedkovani obchodu a sluzeb, prodej lihovin a hostinska ¢innost. Vinotéka svym
obratem do jednoho milionu korun ro¢né spadd do neplatce dané. Vinotéka vSak
postrada ucelenou strategii ¢i podnikové cile, kterych by bylo strategii dosazeno, proto
byla vybrana pro moji diplomovou préci.

Spolecnost si béhem vice nez 20-ti let na trhu dokazala vybudovat stalou klientelu
a silnou pozici na trhu vinoték v Prostéjoveé. Hlavnimi zékazniky jsou lidé stfedniho

véku, ktefi maji radi vino, s vy$$im piijmem, zejména podnikatelé.
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Vinotéka Jaroslav Rek se zabyva predevsim prodejem sudového a lahvového vina
a dopliikového sortimentu, a také plisobi jako dodavatel vina do 7 prostéjovskych

restauraci. Kompletni nabizeny sortiment a jeho podil na trzbach podniku zobrazuje

graf ¢.2.
1%
3% 3%
4%
6% & sudové vino
& lahvové vino
5% sypané caje Oxalis
-\\ « zrnkové kavy Oxalis
= “syry

pochutiny k vinu
kubanské rumy
prisluSenstvi k vinu

nealkoholické ndpoje

Graf ¢. 2: Sortiment podniku a jeho podil na ro¢nich trzbach

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

* sudové vino - Vinotéka Jaroslav Rek nabizi vice nez 10 druhii sudového vina,
jehoz nabidka se sezonné méni. Z nabidky sudovych vin pfevazuji ceska
sudova vina, v nabidce jsou ale také zahrani¢ni sudovad vina. Distribuci
sudového vina si Vinotéka Rek zajiStuje sama prostiednictvim vlastniho

vozidla. Sudové vino se nejvetsi mérou podili na trzbach Vinotéky Rek.

* lahvové vino - v nabidce Vinotéky Jaroslav Rek s nachdzi lahvové vino od
vice nez 20 druhG ceskych i1 zahrani¢nich vinafstvi. Stejné jako u vin
sudovych, i u lahvova vin pfevazuje Ceskd produkce. Distribuci lahvového
vina si Vinotéka Jaroslav Rek zajiStuje sama, nékterd vinafstvi vSak nabizi

zavoz zdarma, kterého vinotéka vyuziva po dohodé¢.

* sypané Caje a zrnkova kdva Oxalis - v nabidce je vice nez 80 druhd sypanych
Caji a 10 druht aromatizovanych i cistych druhii zrnkové kéavy ceské

spolecnosti Oxalis, se kterymi vinotéka zacala spolupracovat v roce 2016.
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Sypané ¢aje jsou doplitkovym sortimentem.

* syry - jako dopliikkovy sortiment se Vinotéka Jaroslav Rek rozhodla v roce
2016 ptidat i syry, které jsou jiz tradi¢nim dopliikem vina. Syry Vinotéka
Jaroslav Rek nakupuje od lokalniho vyrobce. Distribuci si vinotéka zajistuje

sama.

* pochutiny - mezi pochutiny k vinu vinotéka zatadila prazené ofechy, chipsy,
plnéné olivy, Eokolady od lokalni Cokoladovny Janek, cukrovinky, ty&inky,
kiupky atd.

*  kubdnské rumy - od roku 2016 zatadila Vinotéka Jaroslav Rek do svého
sortimentu 1 kubanské rumy, které nakupuje od ceského distributora. Rumy
jsou doplitkovym a darkovym zbozim, na trzbach se vyrazné nepodili.

* piisluSenstvi k vinu - Vinotéka Jaroslav Rek nabizi k prodeji také
ptislusenstvi k vinu jako jsou nalevky, vyvrtky, darkové krabi¢ky nebo zatky
na vino. Jedna se o doplitkovy sortiment, ktery se na trzbach podili jen velmi

malym procentem.

* nealkoholické ndapoje - doplikovy sortiment uzaviraji nealkoholické népoje.

Hlavni obor c¢innosti spolecnosti v ramci klasifikace hlavnich ekonomickych
¢innosti spadé dle CZ-NACE do kategorii (Apl, 2018):
* 461 - Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
* G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
* 11010 - Destilace, rektifikace a michani lihovin
* 56100 - Stravovani v restauracich, u stankii a v mobilnich zarizenich

V soucasnosti se Vinotéka Jaroslav Rek zaméfuje pouze na zakazniky mésta
Prostéjova, ktery lezi v Olomouckém kraji. V Olomouckém kraji je v soucasné dobée
vice nez 80 vinoték, v samotném Prostéjové pak 19 vinoték (Firmy.cz, 2018).
Konkurence je pomérné vysokd, proto se Vinotéka Jaroslav Rek soustfedi pouze na

mésto Prostéjov, ve kterém v soucasnosti zije 44 098 obyvatel.
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Obrazek ¢. 10: Spadova oblast Vinotéky Jaroslav Rek
(Zdroj: Mapy.cz, 2018)

2.1.1 Historie spole¢nosti
Vinotéka Jaroslav Rek byla zaloZena roku 1996 panem Jaroslavem Rekem na zékladé
zivnostenského opravnéni. Sidlo vinotéky bylo v jeho vlastni nemovitosti. V pocatku
nebyla v Prostéjové konkurence piilis velkd, diky tomu se majiteli podafilo ziskat
mnoho zakazniki, ktefi se po mnoha letech mohou spolehnout na dobré jméno firmy,
které se do dneSniho dne podatilo majiteli vybudovat. Od zaloZeni firmy do roku 2010
pracoval ve vinotéce sam pan majitel, od roku 2010 se do chodu podniku zapojil také
jeho syn p. David Rek, ktery je také Zivnostnik. Pro oba je hlavni zasadou spokojenost
zakaznika a poskytovani sluzeb té nejvyssi kvality. Vinotéka vyuziva externi ucetni.
Firma od samého pocatku uzce spolupracuje s Ceskymi vinafstvimi z jizni
Moravy, nabidku vSak v poslednich letech rozSifuje o nova. V pocatku existence
vinotéky bylo zaméfeni orientovano pouze na prodej sudového a lahvového vina.
Postupem casu se s jejim rozvojem piidaval sortiment pochutin vhodnych k vinu. V
roce 2012 zacala Vinotéka Jaroslav Rek zprostiedkovavat prodej sudového i lahvového

vina do prostéjovskych restauraci.

V roce 2014 zacal majitel budovat nové prostory vinotéky, kterd by obsahovala
vétsi prodejni plochu i s posezenim v 1. patfe vinotéky, které pojme az 25 hosti.

Budovéani této nové vinotéky také probihalo ve vlastni nemovitosti majitele vinotéky.
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Vystavba nové vinotéky byla dokoncena v roce 2016. Spole¢né s prodejem
sudovych i lahvovych vin se k sortimentu pfidaly i sypané ¢aje Oxalis, kubanské rumy,
cokoladové vyrobky, Sirokd nabidka syrti a dalSich pochutin. I pfes pfival novych
zakaznikl je poCet zaméstnancli az do dneSniho dne stile stejny, tedy majitel a syn.
Kviili absenci marketingové strategie firmy je vSak nevyuzity potencial v oblasti novych
zakaznika.

Kvili rodinnym vztahim a malému poctu vlastnikli nemd firma pisemné

definovanou vizi, poslani, misi, cile ani strategii.

Trzby Vinotéky Jaroslav Rek se vyviji nejen vlivem ekonomiky zemé, ale také
vlivem produkce vina. V roce 1997 a 2008 v Ceské republice prob&hla ekonomicka
krize, kterd méla dopad i na trzby vinotéky. Také roky 2010 a 2014, kdy byla troda
slabsi vlivem sucha a bobule mé¢ly niz§i vynosnost. JelikoZ je hlavni poloZkou, ktera se
nejvice podili na trzbach, pravé sudové vino, projevil se tento fakt také na trzbach

Vinotéky Jaroslav Rek, jejichz vyvoj zachycuje graf ¢. 3.
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Graf ¢. 3: Vyvoj trZeb Vinotéky Jaroslav Rek v letech 2012 — 2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2 Vnéjsi analyza prostredi

Pro analyzu vnéjSiho prostfedi byla vybrana analyza PEST. Tato kapitola obsahuje

vvvvvv

nemuze ovlivnit.

2.2.1 PEST analyza
Analyza PEST ma za ukol vyhodnotit ¢tyfi vlivy okoli na podnik. Zaméfuje se na
politicko-pravni  prostfedi, ekonomické prostiedi, socidlné-demografické a

technologické prostiedi.

P - politicko-pravni prostredi

Politicko-pravni prostfedi firmy ma dopad na kazdy podnik, ktery v ni existuje.
Toto prostiedi je tvofeno piedev§im vladou, jejimi zdkony, nafizenimi a pravidly,
kterych se musi kazdy oblan i podnik drzet. Podnikani v Ceské republice se fdi

zivnostenskym a obchodnim zédkonikem.
Pro Vinotéku Jaroslav Rek jsou duleZité pFedevsim ndsledujici pravni predpisy:
e Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
e Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu
e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi
e Zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecném zdravotnim pojisténi
e Zakon ¢. 100/1988 Sb., o socidlnim zabezpeceni
e Zakon €. 155/1995 Sb., o diichodovém pojisténi
e Zakon €. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi (a jeho novela ¢. 26/2017)
e Zakon €. 353/2004 Sb., o spotiebnich danich
Vyse zminéné zakony musi podnik respektovat a fidit se jimi.
Co se tyce zdkona ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi, do§lo u néj v roce

2017 ke zménam novelou ucinnou od 1. 4. 2017. Tato novela stanovuje, Ze sudové vino

bude smét prodavat pouze vyrobce nebo piijemce vina ve smyslu § 16b odst. 1 zdkona
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¢. 321/2004 Sb. Piijemcem se v obecném smyslu rozumi provozovatel potravinaiského
podniku, ktery je uveden na privodnim dokladu podle ptedpisu Evropské unie nebo
podle provadéciho pravniho piedpisu jako piijemce (§ 3 odst. 2 pism. b.) Pfijemce
nebalen¢ho sudového vina muze urcit vino jak osudové pouze v piipade, pokud je
uveden jako pfijemce v privodnim dokladu, na zdkladé néhoz bylo vino, které bylo
vyrobeno v zahraniéi, prepraveno do CR (§ 16b odst. 1 pism. b). Mistem dodéani se
rozumi misto, do kterého je produkt pfijemcem nebo pro ptijemce prepravovan, a kde je

vylozen a skladovan.

Povinnostmi piijemce je (EAgri.cz, 2017):

oznamit udaje o nebaleném vinu
* uskladnit vino dle piedpisu
* oznamit provozovnu se sudovym vinem

e vést evidencni knihy dle § 30 zdkona ¢ 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a
vinafstvi
* zajistit etikety na pfepravni obal vina
V roce 2018 také vzrostly pro osoby samostatng vydéle¢né &inné (OSVC) hlavni
minimalni zalohy na zdravotni a socidlni pojisténi (dochazi jak ke zvySeni minimalniho,
tak maximélniho vyméfovaciho zakladu pro vypocet zdravotniho pojisténi OSVC). V
ptipadé socialniho pojisténi ¢ini minimalni zalohy nové 2 189 K& (v roce 2017 tomu
bylo 2 061 K¢, a v piipad¢ zdravotniho pojisténi 2 024 K¢ (v roce 2017 tomu bylo 1 906
K¢).
E - ekonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory, které podnik ovliviuji jak z mikro, tak i z makro

prostiedi, jsou zejména tyto:

e Inflace - dle Ceské narodni banky je mira inflace b&hem obdobi duben - Eerven
konstantni na trovni 1,8 % (CNB 2017). O&ekavana primérna hodnota inflace v

roce 2018 je 2 %, coz se muze projevit na zvyseni nakladl spolec¢nosti.

* DPH - zikladni sazba dané v roce 2018 je 21 %, prvni sniZzend sazba dan¢ 15 %,

druhé snizené dan pak 10 %.
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Trendy vyvoje HDP - Podle Ceského statistického ufadu (CSU, 2018) kleslo od
4. C¢tvrtleti roku 2017 z 5,1 % na meziro¢ni rast realného HDP 3,9 %. Pii
progndze pro rok 2019 se odhaduje meziro¢ni pokles o 0,5 %. Tento pokles
miZze pro firmu znamenat napf. Setfeni na nakladech u zdkaznikd Vinotéky Rek.
Vyvoj HDP v Olomouckém kraji od roku 2013 do roku 2016 znazoriiuje
nasledujici graf ¢. 4 (CSU, 2018):
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Graf &. 4: Vyvoj HDP v Ceské republice v letech 2013 - 2017
(Zdroj: CSU, 2018)

Konzumace vina - V poslednich letech se v Ceské republice udrzuje trend
rostouci trend konzumace vina. Konzumaci vina od roku 2013 do roku 2017
zachycuje nasledujici graf €. 5:
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Graf & 5: Vyvoj konzumace vina v Ceské republice v letech 2013 - 2017

(Zdroj: CSU, 2018)
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Dle vyzkumu spotiebitelského chovani dle Vinaiského fondu Ceské republiky
(2017) vyplyva, ze moravska a ¢eska vina jsou pro spotiebitele prioritou. Preferuje je 60
% Cechii. Pfednost zahraniénim vinim divd jen necela desetina konzumenti.
NejpreferovanéjSimi odridami jsou pak Palava, Rulandské Sed¢, Chardonany,

Sauvignon, Tramin ¢erveny, Frankovka nebo Modry Portugal.

*  Prumérnd mzda v Olomouckém kraji - Primérnd mzda v Olomouckém kraji
ma rostouci trend. Mnohé podniky maji kvili klesajici nezaméstnanosti problém
sehnat pracovniky, motivuji je tedy vy$$imi platy. Primérné platy od roku 2014

po prvni kvartal roku 2018 zndzornuje nasledujici graf €. 6:
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Graf & 6: Vyvoj primérné hrubé mzdy v Ceské republice v letech 2014 - 2018 1. kvartal
(Zdroj: CSU, 2018)
S - socialné-demografické prostredi

Analyza socialnich faktorti je zamétena na Olomoucky kraj, pfedev§im na mésto
Prostéjov, kde se Vinotéka Jaroslav Rek nachédzi. Mésto Prostéjov ma k datu 31.12.2018
44 098 obyvatel, Olomoucky kraj pak 633 178. V nasledujici tabulce ¢. 4 jsou uvedena
data, tykajici se poctu obyvatel a jeho struktury. Z dat uvedenych v tabulce si lze

v§imnout, Ze pocet obyvatelstva ma rostouci trend.

Primérny vék obyvatelstva v roce 2017 byl ve méste¢ Prostéjov 43,2 let a v
Olomouckém kraji 42,4 let. Tato struktura poukazuje na to, Ze je vhodné podnikat v
oblasti maloobchodu s alkoholickymi napoji, jelikoz je pravé tato veékova skupina

nejblizsi cilovou skupinou.
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Tabulka ¢. 4: Vyvoj poctu obyvatelstva v Prostéjove a Olomouckém kraji v letech 2015-2017

Rok
Popis 2015 2016 2017
Prost&jov 43 926 43975 44 098
Olomoucky
534718 633 925 633 178
kraj

(Zdroj: CSU, 2018)

Nezaméstnanost se ve meste Prostéjov z roku 2016 do konce roku 2017 snizil o
0,5 % na 2,9 %, coz je jesSté nizs§i nezaméstnanost, nez je prameérnd nezamestnanost v
Ceské republice (Mésto Prost&jov, 2018). Vyvoj nezaméstnanosti v Olomouckém kraji
zachycuje nasledujici graf ¢ 7. Od roku 2014 se primérnd ro¢ni nezameéstnanost v

Olomouckém kraji neustale snizuje.
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Graf ¢. 7: Vyvoj nezaméstnanosti v Olomouckém kraji v letech 2014 - 2018 1. kvartal
(Zdroj: CSU, 2018)
T - technologické prostiedi

Péstovani vinné révy ma v Cesku dlouholetou tradici. Pravé diiraz na tuto tradiéni
vyrobu vina z n&j déla pro zdkaznika atraktivni produkt.

Diky modernim technologiim se cely obor zvany vinafeni béhem poslednich let
zménil. Moderni zmény se tykaly naptiklad vyvoje novych odriid. Zndmé odrady

byly vylepSovany. Samotné péstovani vinné révy i vlastni vyroba vina to vSe proslo
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modernizaci. Naptiklad k lisovani se pouZzivaji lisy vakuové. Separdtory mivaji
chlazeni. Za zminku déle stoji studena macerace nebo fizeni teploty kvaseni. Také je
mozné¢ se setkat s otdCecimi nerezovymi tanky. VSechny uvedené metody jsou
samoziejm¢ Setrné. Vinafim kromé toho usnadiuji praci vyslechténé uslechtilé
kvasinky. Tyto kvasinky maji schopnost potlacit jiné mikroorganismy, které¢ vinu na
kvalité neptidaji, pravé naopak.

Tradi¢ni zatkou ldhve s vinem je korkova zatka. V soucasnosti se v§ak mizeme
setkat se zatkami silikonovymi, Sroubovymi uzavéry i sklenénymi. Zplsob, jakym
lahev s vinem uzaviit voli vinat podle toho, jakym smérem se ma vino po
nalahvovani vyvijet a zrat. Vina, kterd k vlastnimu vyvoji pottebuji mikrooxidaci, se
uzaviraji zpravidla korkem. Vina, kterd si maji zachovat svéZest a mladost zase

zatkami, které pfistupu vzduchu naopak zamezi.

vvvvvv

nabizet kvalitni vino. Proto je kladen diraz také na spravné skladovdani vina ve
vinaistvi. Veskera vinafstvi, ktera jsou dodavateli Vinotéky Jaroslav Rek, vino
uchovavaji ve vinnych sklepech v nerezovych tancich v teplot¢ maximalné do 15
stupni Celsia. Tyto tanky spliuji diraz na hygienické hledisko skladovéani vina,
zdravotni nezavadnost vina bez nezadoucich bakterii. Casto se pla§té nerezovych
tankl uméle chladi kvili vyssi teploté pfi fermentaci, aby vysoka teplota nezavinila
odpafovani aromatickych latek z vina. Tyto moderni technologie ve vinafstvich
nabizi komfortni manipulaci, jelikoz jsou pln& automatizované. Clovék pak uZ jen

slouzi spise jako kontrolor teploty a spravného chodu vyroby a skladovani vina.

Skladovani vina ve Vinotéce Jaroslav Rek probiha v temnu ve vlastnim vinném
sklepé v plastovych nadrzich, které jsou pravidelné ¢iStény, aby spliiovaly maximalni
hygienické naroky. Teplota je kontrolovdna, maximalné¢ do 9 stupiii Celsia.
Pravidelnd kontrola probihad také u sifeni vina, aby nedoSlo k oxidaci etanolu na
kyselinu octovou vlivem bakterii. Vino je dale samospadem std€eno do menSich
plastovych valci v chladici mistnosti vinotéky. Z nich je poté stdceno pomoci
plastového potrubi. Lahvové vino se skladuje ve vinném sklepé Vinotéky Jaroslav
Rek ve vodorovné poloze, aby nedoSlo k vyschnuti korku vina, a tedy k jeho
znehodnoceni. V soucasné dob¢ je skladovani vina v KEG sudech, které¢ jsou dalsi

moznosti skladovani vina, dle oficidln€¢ nejlepSich vinait v Ceské republice
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nedoporucovano, stejné tak jako BAG IN boxy, které nejsou ovéfeny pro nejlepsi
skladovani a manipulaci s vinem. Skladovani lahvového vina vSak nemé Zadny
uceleny systém, obcas je narocné najit zbozi, které je tfeba doplnit. Na tento fakt by
se méla vinotéka zaméfit. Distribuci sudového vina si Vinotéka Jaroslav Rek zajistuje

sama prostiednictvim plastovych nadrzi o objemu 1 m’.

V soucasné dob¢ se vinafstvi postupné odklani od prodeje vina v
supermarketech, jelikoZ jsou nuceni korporaci snizovat ceny vina. Proto hledaji své
vlastni distribucni kanaly, kterymi jsou predevSim vlastni prodejny, internetové
obchody nebo rozvazkové sluzby do vinoték ¢i ke kone¢nému zakaznikovi, které jsou
soucasnymi trendy. Od spoluprace s fetézci odrazuje také povéest vinatstvi, kterd se
pii prodeji v supermarketech snizuje. V posledni dob¢ kladou vinafi na své dobré
jméno velky diraz, stejné jako na kvalitu vina a skladovaci podminky, které v

supermarketech neni mozné zajistit.

2.3 Analyza oboru podle modelu péti sil od Portera

Portertiv model péti sil kombinuje pét faktord, které na podnik plisobi jako hrozby. Jsou
jimi soucasnd konkurence na trhu, vyjednavaci sila zdkaznikli, vyjedndvaci sila
dodavatelti, hrozba substitu¢nich vyrobkd a riziko vstupu novych konkurentt. Tato

analyza se soustiedi pouze na mésto Prostéjov, ve kterém Vinotéka Rek sidli.
1. Soucasnd konkurence na trhu

Dle vlastniho prizkumu je ve mésté Prostéjov 19 vinoték. Naprosta vétSina z nich
sidli v pronajatém prostoru. Vyhodou Vinotéky Jaroslav Rek tedy je, Zze neni nucena
platit ndjemné vlastniku budovy. Hlavnim faktorem v tomto konkuren¢nim prostredi je
pfedevsim cena, lokalita, kvalita proddvané¢ho zbozi a propagace firmy. Zakaznici, ktefi
jsou stalymi zékazniky Vinotéky Jaroslav Rek, sice sleduji cenu, nicméné jsou ochotni
si za kvalitu pfiplatit. Je to dano tim, Ze cili na odliSny segment zdkaznik, neZ je tomu
u vétSiny ostatnich vinoték. I tak miizeme usoudit, Ze je rivalita pomérné vysoka.
Mnoho z konkurencnich firem také neni natolik velkych, aby byly pro Vinotéku

Jaroslav Rek velkou konkurenci.
Mezi hlavni konkurenty vinotéky tedy patfi:
- Vinotéka U Matéje Prostéjov
- SVET VINA Arkady Prostéjov
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- Vinotéka ZLATA BRANA

- Vinotéka ZOUBEK

V nasledujici tabulce ¢. 5 je porovnana Vinotéka Jaroslav

nejvetsimi konkurenty.

Tabulka ¢. 5: Srovnani konkurentii Vinotéky Jaroslav Rek

Rek se svymi

Vinotéka U . , ZLATA
Vinotéka Rek SVET VINA . ZOUBEK
Matéje BRANA
Cena
sudového 50 - 80 K¢é 32-57Ké¢ 45 - 69 K¢ 37-65K¢ 45 -75 K¢
vina
Sudové vino, Sudové vino,
Sudové vino,
Lahvové vino, stacené
Lahvové vino, Sudové vino,
pochutiny, Prossecco, Sudové vino,
Sluzby pochutiny, Lahvové vino,
posezeni, Lahvové vino, Lahvové vino,
ptislusenstvi k pochutiny,
sypany ¢aj a ; piislusenstvi k
vinu
kava Oxalis vinu
Orientace domacnosti,
domacnosti domacnosti domacnosti domacnosti
na trh firmy
1,5 km od
v ndkupnim
1 km od centra | 600 m od centra centra centrum
Lokalita centru na hl.
Prostéjova Prostéjova Prosté&jova, Prostéjova
namesti
nakupni centru
socialni socialni sité,
socialni sité, webové
Propagace socialni sité sité,webové webové
mistni tisk stranky
stranky stranky
Pisobeni
22 let 4 roky 10 let 3 roky 8 let
na trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z ptedchozi tabulky vyplyva, Ze ma Vinotéka Jaroslav Rek vzhledem ke
konkurenci vyssi cenu hlavni prodejni polozky, tedy sudového vina. Ovlivnéno to vSak

mize byt i tim, ze se zamétfuje na vysokou kvalitu vina a také na zédkazniky s vyS$Sim
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pfijmem. Vyhodou Vinotéky Jaroslav Rek je také nejdelsi tradice na prostéjovském trhu
vinoték. Na trhu totiz plsobi jiz 22 let. Jako jedind se také zaméfuje na prodej vina
restauraci ve mésté Prostéjov. Oproti konkurenci také nabizi SirSi portfolio sluzeb.
Nevyhodou tedy mtize byt pfedevsim cena, ktera je u vSech ostatnich konkurentl nizsi a

propagace, ktera je v porovnani s konkurenci na nizké Grovni.
2. Vyjednavaci sila zdakazniki
U kupujicich vymezuje Vinotéka Jaroslav Rek dva druhy:
- jednotlivci (domacnosti)
- restaurace (firmy)

Vinotéka Jaroslav Rek se v soucasné dobé zaméfuje na skupinu zikaznikl
jednotlived, tedy domdacnosti, a dale na restaurace, kterym zavazi sudové i lahvové vino
dle potieby. Tito zdkaznici maji velmi silnou pozici, jelikoz jsou oslovovani pomérné
Sirokou konkurenci, ktera ma o tyto zdkazniky zdjem. Pro Vinotéku Jaroslav Rek je tedy
nutné si tyto zakazniky udrzet a snazit se o osloveni novych zakaznikd, kterym se snazi
nabidnou kvalitnéjsi sluzby, nez konkurence. Pozice zdkaznika Vinotéky Jaroslav Rek
je tedy silnd, jelikoZ si oni sami urcuji druh nakupovaného zbozi, které spliiuje jejich
pozadavky. Vinotéka Jaroslav Rek je také nucena v ramci udrzeni spokojenosti svych
zakaznikl pruzné reagovat na jejich piani a stiznosti, aby o tyto zékazniky nepfisla.

Vzhledem k Siroké nabidce vinoték ve mésté Prostéjov jsou zdkaznici pomérné
citlivi na cenu. Vinotéka Jaroslav Rek se vSak snazi cilit na segment podnikateld,
doktorti, pravnikll a obecné obyvatel s vy$§im pifijmem. Diky tomu jim miZe nabidnout
vysokou kvalitu, kterou si dani zékaznici radi koupi. Vinotéka Jaroslav Rek se ale
samoziejmé snazi vyjit vstfic vSem zakaznikiim, zdkaznik je u nich vzdy na prvnim
misté, a jejich spokojenost a loajalnost je velmi cenna.

3. Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavateli Vinotéky Jaroslav Rek jsou vyrobci sudového i lahvového vina, kteti
pochdazi pievazné z jizni Moravy. Zahrani¢ni lahvové a sudové vino Vinotéka Jaroslav
Rek zajistuje prostfednictvim distributorti z Chile, Mad’arska a Slovenska. VSichni tito
dodavatelé dodéavaji své produkty do vinoték, ale i do supermarketli, e-shopil ¢i
kamennych prodejen. Dodavatelé si mohou urcit své doporucené ceny, prodejce s nimi

vSak miize libovolné pracovat.
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S vétSinou téchto vinafstvi Vinotéka Jaroslav Rek spolupracuje od svého
samotného zalozeni v roce 1996, v posledni dobé je vSak obor vinaistvi pomérné
atraktivni, a novych vinafstvi stale ptibyva. I diky novym zakaznikiim se tedy majitelé
vinotéky snazi neustidle zkouSet novinky na trhu a pfeddvat a nabizet je svym

zakaznikim vedle stal¢ zabéhnuté nabidky.

Vybeér konkrétnich odriid sudového i lahvového vina od danych vinafi je testovan
samotnym majitelem Vinotéky Jaroslav Rek, ktery ma konecné slovo pii vybéru
sortimentu své vinotéky. Zasoby od témét vSech vinafl si majitel vinotéky zajist'uje
sam vcetné dovozu. Se svymi dodavateli se snazi Vinotéka Jaroslav Rek udrzovat
ptatelské vztahy, které jsou dle ndzoru majitele i jeho syna klicové pro hladky pribéh i
pfijemné obchodovani.

Vyjednavaci sila dodavateld je pomérn€ nizka, jelikoz na trhu existuje velkd fada
vinafstvi, ze kterych si Vinotéka Jaroslav Rek muze vybrat kvalitni dodavatele, od

kterych bude zbozi nakupovat.

Vinotéka Jaroslav Rek si zakladd na vysoké kvalit€¢ prodavaného sudového i
lahvového vina. Pocet dodavatell sudového i lahvového vina kolisa mezi 20-25
riznymi vinafstvimi. Mezi stalé dodavatele se fadi Slechtitelska stanice Ampelos,
Vinafstvi Baldz, Vino Botur, Vinafstvi Dobrovolny, Vinatstvi Drmola, Vinice Hnanice,
Vinaistvi Ko$ut, Vinafstvi MiToMa Vrbice, Moravino Valtice, Vinatstvi Silinek,
Vinaistvi Soman, Vinatstvi Trpélka a Oulehla, Vinafstvi Zapletal, Vinaistvi Klobésa,
Vinafstvi Lahofer, Znovin Znojmo, Vinafstvi Madéti¢, Royal Wines a Vinaistvi

Vladimir Tetur.
Dodavatelé, kteti jsou vSak pro Vinotéku Rek nejdilezitéjsi, jsou tito:
- Vinarstvi MiToMa
- Vino Botur
- Vinar'stvi Soman
- Vinarstvi Kosut
- Vinarstvi Zapletal
- Royal Wines

V nésledujici tabulce €. 6 jsou stézejni dodavatel¢ Vinotéky Jaroslav Rek

hodnoceni z hlediska Sife nabizenych produktti, ceny produktii, spoluprace,
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spolehlivosti, ochoty, rychlosti dodavek. Jestlize dany dodavatel v n¢kterém z hledisek
vynikd nebo ma naopak slabé stranky, pak jsou tyto faktory zaneseny do tabulky. Ve
vysledku je pak dodavatel hodnocen na zakladé¢ téchto faktorti na bodové skéle od 1 do
10, kdy 10 je nejlepsi a plny pocet bodu.

Tabulka €. 6: Srovnani dodavateli Vinotéky Jaroslav Rek

Zbozi Prednosti Slabiny Pocet bodu

lahvové vino, cena, spoluprace, rychlost - 10

Vinaftstvi _
. Sudové vino dodavek, §ite sortimentu,
MiToMa
ochota

lahvové vino Sife sortimentu, - 9

Vino Botur .
spolehlivost, ochota

Vinaftstvi lahvové vino Sife sortimentu, spolupréce 9
Soman

Vina¥stvi Kosut lahvové vino cena, spoluprace Sife sortimentu 8
Vinarstvi lahvové vino Sife sortimentu, ochota rychlost 10
Zapletal dodavek
sudové vino a cena, spolehlivost jediny 9
Royal Wines lahvové - dodavatel
zahraniéni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledkii zaznamenanych v tabulce 1ze konstatovat, ze Vinotéka Jaroslav Rek

dava pti volbeé svych dodavatelli prednost predevsim dobrym vztahim s dodavateli,

cvwr

dodavatelé jsou proto hodnoceni vice body, a Vinotéka Jaroslav Rek by méla stale

pracovat na udrzeni si téchto dobrych vztahi s dodavateli.
4. Hrozba substitucnich vyrobki

Substitutem pro vino miize byt napiiklad pivo. To je diky své tradici v Ceské

republice ur¢ité vyznamnym substitutem. Dle statistik se roce 2017 dokonce Cesi
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dostali na prvni pti¢ku v piti piva v celé Evropé se 143 litry na osobu. Dle CSU byla

spotieba vina témét desetinova, tedy 18 litri na osobu (CSU, 2018).

Dalsim substitutem mohou byt lihoviny. Ty se vSak v poméru k vinu pohybuji ve
vy$§i cenové hlading, neZ je vino. Jeho spotieba je dle CSU (2018) 7 litrti na osobu, coZ
je témé&F polovina roéni spotieby vina na osobu v Ceské republice.

Dal$im moznym substitutem, ktery je zamétfen spiSe na zeny, jsou slazené
alkoholické limonady typu cider nebo Frisco. Dle CSU (2018) vsak v soucasnosti
probihé odklon od téchto typl napoja.

5. Riziko vstupu novych konkurenti

Pro vybudovani nové vinotéky v Prostéjove je zapotiebi pomérné vysoky kapital
na prodejni prostory, kvalitni zbozi, skladovaci technologie a know-how. Kvili vysoké
konkurenci vSak jde pfedevsim o ziskdni novych zakaznikd, ktefi jiz maji své vyvolené
podniky. Pro jejich ziskani je tedy velmi nutné zvolit vhodnou cenovou politiku, zajistit
kvalitni sluzby i sortiment a zajistit vhodnou lokalitu, kterd by byla vhodna pro ziskani
novych zakaznik.

Vstup novych konkurentd na pole vinoték v Prostéjové je ale v podstaté

neomezeny, jelikoz nejsou stanoveny zadné bariéry vstupu.

NIZKA VYSOKA

Konkurenéni
prostiedi

Obrazek ¢. 11: Souhrn analyzy oborového prostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza oborového okoli nam ve vysledku fika, Ze je Vinotéka Jaroslav Rek

nejvice ohrozZena stavajicimi konkurenty na trhu, kteti konkuruji pfedevsim svoji cenou,
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kterd byva Casto nizsi, nez je tomu u Vinotéky Jaroslav Rek. Je to vSak vysvétlovano
vy$si kvalitou, kterou vinotéka nabizi, vyssi kvalitou sluzeb, lep$im prostiedim
prodejny, vstficnym a ochotnym pfistupem. Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka z
toho diivodu, Ze mohou velmi snadno pfejit ke konkurenci. Vyjednavaci sila dodavatelti
neni pfili§ vysoka, jelikoz si diky stovkdm vinafstvi miize majitel Vinotéky Jaroslav
Rek sdm urcovat, jaké vino a od jakého vinafe bude nakupovat a nasledné prodavat.
Neni tedy pfimo zavisla na zddném ze svych dodavateli vina, avSak pfii ztraté n€kterého
z dodavateli hrozi, Ze s novym dodavatelem vina nesjedna tak vhodné cenové

podminky, které momentaln¢ vyuziva.

2.4 Vlastni marketingovy prizkum spokojenosti zakazniki

Pro provedeni vlastniho marketingového prizkumu bylo vybrano dotaznikové Setfeni.
Vlastni marketingovy vyzkum se zaméfoval na zjisténi odpovédi na hlavni vyzkumnou
otazku: "Jaka je spokojenost a preference zakaznikii Vinotéky Rek a jejich loajalnosti
vuci podniku?". Cilem je navrhnuti opatieni nebo zmény ve stavajicim marketingovém
mixu na zéklad¢ zjisténych preferenci a soucasné spokojenosti zdkaznikt. Dil¢i cile
vyzkumu jsou popis stavajicich zdkaznik (v€k, pohlavi, primérny pfijem, socidlni

status) a urceni preferenci soucasnych zakazniki.

2.4.1 Metodologie vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihal v obdobi necelého jednoho mésice od 18.3.2018 - 14.4.
2018. Byl provadén tisténou formou dotazniku, kdy autorka diplomové prace
oslovovala zakazniky k vyplnéni dotazniku pfimo ve vinotéce, ktery jim nasledné
predkladala k vyplnéni. Dotaznik byl sestaven na zdkladé zjiSténi spokojenosti a potieb
zakaznikl Vinotéky Jaroslav Rek s tim, Ze vysledek bude zapracovan do strategie firmy
a jejiho dalsiho rozvoje.

Me¢sto Prostéjov ma 44 tisic obyvatel. Na urovni 95% jistoty bylo zadouci, aby
dotaznik vyplnilo alesponn 386 respondentli. Re4dlnd ndvratnost byla vSak pouze 195
respondentl, tedy polovina pozadovanych. Z dotaznikového Setieni bohuzel nebylo
mozné ziskat vice respondentii. Divodem byla neochota nékterych zakaznikli vyplnit
dotaznik at’” uz z casovych nebo jinych divodid. Béhem vySe zminéného data byl
dotaznik celkové ptedlozen 200 respondentim. Z tohoto poctu odevzdanych

vyplnénych dotaznikli jich vSak 5 bylo odevzdano v nepouzitelné podobé (Spatné
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vyplnéné otazky). Z toho diivodu bylo konecné ¢islo relevantnich, a tedy pouzitelnych,
dotaznikii 195. Vyhodou je, Ze je vSech 195 respondentl a jejich odpovédi relevantni,
jelikoz se minimaln€ jednou stali zdkazniky Vinotéky Jaroslav Rek, a tedy mohli

dotaznik vyplnit. Kompletni znéni dotaznikového Setfeni je v priloze €. 1.

2.4.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu
V dotaznikovém Setfeni bylo definovédno 12 otdzek. Dotaznik neobsahoval filtra¢ni
otazku, jelikoz byl zacilen pfimo na zakazniky vinotéky.

Prvnim oddilem otazek jsou identifikacni otdzky na zékazniky vinotéky. Skupinu

dotazovanych tvofi z celkového poctu 195 dotazovanych 53% muzl a 47 % Zen.

“Mui

uZena

Graf ¢. 8: Rozdéleni respondenti dle pohlavi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z hlediska otazky zamétené na vek je z celkového poctu je z celkového poctu
dotazovanych 42 % zékaznikll v rozmezi 36 - 45 let.
0%
10% 7%

18-25 let
W 26-35 let

36-45 let
K 46-55 let
L5665 let

£ 66 avice let

Graf ¢. 9: Rozdéleni respondenti dle véku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z otazky, ktera byla zaméfena na rozdéleni respondentl dle ptijmu bylo zjisténo,
ze vice nez 62 % mé mési¢ni piijem vyssi, nez 25 000 K¢, cemuz odpovida i nésledujici
graf, kde jsou respondenti rozdéleni dle svého socidlniho statusu. Z néj vyplyva, ze 92

% respondentll je zaméstnanych nebo maji vlastni zivnost.

“0-15000Ke
“15001 - 25 000 K¢
© 25001 - 35000 K¢

“35001 - 45 000 K¢

PV

Graf ¢. 10: Rozdéleni respondenti dle mési¢niho hrubého prijmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2%

M Student

W Zaméstnany

“ Nezaméstnany
Losve

& Dlchodce

 Na matefrské dovolené

Graf ¢. 11: Rozdéleni respondenti dle socialniho statusu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi oddil otazek se soustiedil na zjisténi nakupniho chovani zdakaznikii. Z. grafi

¢. 12 a 13 si mizeme vSimnout, ze 35 % respondentli ve vinotéce mésicné utrati mezi
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500 - 1500 K¢, stejné jako dalSich 30 %, ktefi zde utrati mezi 1500 - 2500 K¢&. Témér
polovina zdkaznikli navstivi vinotéku 4x - 6x mési¢n€. Pomérné zajimavou je také
skupina témét 20 % respondentd, ktefi vinotéku navstivi az 12x za mésic. Respondenti

si ve vinotéce nejcastéji kupuji sudové vino, a to z 62 %.

“0-200Ke
201 - 500 K¢
501 - 1500 k¢
1501 - 2500 K&
2501 - 4000 K&
4001 - 6000
6001 a vice

Graf ¢. 12: Rozdéleni respondentii dle mési¢ni primérné ttraty ve Vinotéce Jaroslav Rek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

“ Méné nei 1x
“lx-3x

- 4x-bx
WTx-9x
“10x-12x
©13x-15x

~ 16x a vice

v

Graf ¢. 13: Rozdéleni respondentii dle mési¢niho pramérného poctu navstév Vinotéky Jaroslav Rek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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“ Sudové vino

& Lahvové vino

* Sypané &aje Oxalis

“ Kava Oxalis

“ Pochutiny

* Doplrikovy sortiment k vinu
" Kubénské rumy

* Nealkoholické napoje

Graf ¢. 14: Rozdéleni respondentii dle nejéastéji nakupovaného sortimentu zboZzi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naésledujici oddil otazek se zabyva loajdlnosti zakaznikii vici vinotéce. 89 %
zakaznikl uvedlo, Ze nenavstévuje zadnou jinou vinotéku v Prostéjoveé. Zbylych 11 %
respondentll, ktefi jiné vinotéky navstévuji, uvedlo, Ze je to nejcastéji z diivodu lepsi
dostupnosti, a to v celych 80 %. Dalsimi divody byla odlisna nabidka vina nebo jeho
lepsi cena ¢i odliSnd oteviraci doba jinych vinoték, kterd vyhovuje pouze 3

respondentiim z celé skupiny dotazovanych.

“Ano

“Ne

Graf ¢. 15: Rozdéleni respondentii dle nakupu i v jinych vinotékach v Prostéjové
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V otézce, jak se respondenti o vinotéce dozvédéli, oznacilo nejvice (62 %)

respondentli odpovéd’ "recenzi od zndmého". Pouze 14 % se o podniku dozvédélo ze
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socialnich siti, coz poukazuje na jeho nizkou propagaci na téchto médiich. 13 %
respondentt také odpovédélo, ze se o podniku dozvéde€lo "jinak". Nejvice z nich (89 %)
uvedli tisk. Pro podnik tedy ma smysl zaméfit se také na propagaci v mistnim tisku.

Dalsim diivodem bylo oznaceni prodejny pted budovou, kde se nachazi.

1% 13% 12% 2%
Ze socidlnich siti

“Z webové stranky

Recenzi od znamého
4 Ze spolecenské akce
“ Ndhodné

Jinak:
63%

Graf ¢. 16: Rozdéleni respondentii dle druhu seznameni se s vinotékou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni oddil otdzek se vénoval spokojenosti zdakaznikii s Vinotékou Jaroslav

Rek a s uvitdnim novinek, které by vinotéka zohlednila v budoucnosti. Mezi novinkami

respondenti mohli volit i mezi vice odpovéd’'mi. Preference novinek u respondentt

shrnuje nasledujici graf 17.

Zarazeni vice levnych vin 10%

Vice propagace na socialnich sitich 41%

Vice parkovacich mist 79%

Vice akci a udalosti ve vinotéce 64%

Letni venkovni posezeni ve dvore vinotéky 77%

Roziifeni nabidky soritmentu o: 0%
Sirsi nabidka zahraniénich vin . 12%

Moznost platit kartou 68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9S0%

Graf ¢. 17: Rozdéleni respondenti dle spokojenosti s danymi faktory

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejvice respondentli by ocenilo vice parkovacich mist pfed vinotékou, stejny
pomér by uvital také letni posezeni na dvofe vinotéky. Preferovanou novinkou je také

moznost platit pfi ndkupu kartou.

Spokojenosti zdkaznikii se zabyvala otdzka, pfi které s mohli respondenti u
jednotlivych faktorG rozhodnout mezi Skalou 1 - 10. Hodnota 1 znamenala "nejsem
vitbec spokojen", hodnota 10 znamenala "jsem maximdlné spokojen". Vysledky otazky
zamé&fené na spokojenost zdkazniki s danymi faktory zachycuje néasledujici tabulka €. 7.
Z vyslednych hodnot mizeme urcit, Ze jsou zakaznici nejméné spokojeni s velikosti
parkovaciho prostoru a s lokalitou vinotéky, se kterou se poji i graf ¢. 15, kde 11 %
respondentll uvadi, ze kvili lepsi lokalit€ nav§tévuji i1 jinou vinotéku, nez je Vinotéka
Jaroslav Rek.

Tabulka ¢. 7: Spokojenost zakazniku Vinotéky Jaroslav Rek s danymi faktory

Faktor Primeér Modus
Prostory vinotéky 9,89 10
Velikost vinotéky 10 10
Moznost posezeni ve vinotéce 9,5 9
Lokalita vinotéky 8,46 8
Cistota interiéru 10 10
Atmosféra vinotéky 10 10
Kvalita vina 9 9
Cena vina 9,47 9
Zajimavost sortimentu 9,6 9
Ptistup personalu 10 10
Profesionalita personélu 9,88 10
Oteviraci doba 9,75 9
Celkova spokojenost 9,78 10
Velikost parkovaciho prostoru 7,25 6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4.3 Souhrn a diskuze zjisténych vysledki
Celkov¢ dotaznik vyplnilo 195 respondentii, z nich 53 % tvofili muzi a 47 % tvorily

zeny. Vlastni marketingovy prizkum pfinesl tyto vysledky:
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1) Dotazovani jsou maximalné spokojeni s prostory vinotéky, s jeji velikosti, s
Cistotou interiéru, s celkovou atmosférou vinotéky a s pfistupem personalu a

jeho profesionalitou.

2) 79 % respondentil by uvitalo vice parkovacich mist pied vinotékou.

3) 77 % respondentil by ocenilo venkovni letni posezeni na dvofe vinotéky.

4) Zakaznici jsou méné spokojeni s lokalitou vinotéky a 11 % z nich navstévuje
jiné vinotéky také kvli lepsi lokalité.

5) Téméf 70 % respondentl by uvitalo platbu kartou.

6) 10 % zékaznikl by ocenilo vice levnych vin.

7) 12 % by uvitalo vice zahrani¢nich vin.

8) O vice spolecenskych akei ve vinotéce by mélo zajem az 64 % respondenti.

9) Témér 70 % respondentli méa mezi 36 - 55 lety.

10) 30 % respondentt utrati ve vinotéce 1500 - 2500 K¢.

11) Témer 20 % respondentli navstévuje vinotéku 10x - 12x mésicné.

12) 62 % nakupuje nejcasteji sudové vino.

2.5 Vnitini analyza prostredi
Tato kapitola se vénuje analyze vnitiniho prostfedi, kterd bude provedena analyzou
marketingovych a distribu¢nich faktorti, analyzou 7S a analyzou finan¢ni situace

podniku.

2.5.1 Marketingové a distribu¢ni faktory
1. Kvalita sluZeb

Jednou z priorit, které chce Vinotéka Jaroslav Rek ctit, je nabizet zboZi ve vysoké
kvalité tak, aby byli zdkaznici co nejspokojenéjsi. Kazdy zakaznik, at’ uz jednotlivec ¢i
restaurace ma jiné pozadavky, kterym chce vinotéka maximalné vyjit vstiic. Kvalitu
sluzeb podporuji také Skoleni u Nérodniho vinafského centra, kterych byli oba
spolupracovnici t€astni. Mottem obou spolupracovnikti vinotéky je "Na§ zdkaznik, nas
pan". Dbaji proto na slusny pfistup a milé jednani, které by m¢lo lakat nové zdkazniky i

ty stavajici. Pi prodeji je dodrZzovan i elegantni dress code.
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2. Cena

Cena je jednim z faktorii, které jsou predmétem konkurencniho boje. Vinotéka
Jaroslav Rek nabizi sudové i lahvové vino ve srovnatelné cenové Urovni, jako jeji
konkurence, nabizi vSak také vyrazn& drazsi, které vSak cili na zdkazniky, ktefi si za
kvalitu radi zaplati. Cena konkuren¢nich vinoték ve meésté Prostéjov je nizsi, dle
zkuSenosti majitele vinotéky se vSak jednd o méné kvalitni zbozi, které cili na zcela
jinou klientelu. To ov§em neznamend, Ze by nabizela pouze drahé zbozi. Cena zbozi je

vzdy stanovena s ur¢itou marzi, aby byl generovan zisk.

Odlisnou cenu nabizi Vinotéka Jaroslav Rek zékaznikim ve své kamenné
prodejné, a jinou restauracim, které odebiraji sudové i1 lahvové vino. Ceny pro
restaurace se dané¢ podniky dozvi ze sestavenych specidlnich ceniki, které jsou pro né
vytvoteny. Tyto ceniky nejsou nikde vystaveny, jsou restauracim vzdy zaslany na
vyzéadani.

Co se tyce vétsich zakazek zakaznikl jednotliveil, jsou majitelé vinotéky ochotni
poskytnout slevy z ceny.

Cena zboZi ve Vinotéce Rek zahrnuje:

- naklady na poftizeni zbozi

- naklady na distribuci zbozi

- naklady na vyplaceni mzdy

- naklady na provoz kamenné prodejny
- bézné provozni néklady

3. Misto

Vinotéka Jaroslav Rek sidli nedaleko centra mésta na ulici Drozdovice 1069/70,
796 01 Prostéjov. Mezi lety 1996-2016 bylo sidlo vinotéky na téze adrese, byla vSak
soucasti rodinného domu. Od roku 2016 se nové vystavénd vinotéka nachazi ve zcela
moderné zrekonstruované stodole. Zde se vykonavaji i veskeré administrativni ¢innosti
v kancelafi, az na ucetnictvi, které je zajiStovano externistkou. K vinotéce jsou piimo
ptilehlé i skladovaci prostory a prostorné sklepni prostory, kde se sudové i lahvové (a
archivni) vino skladuje. Skladovani vSak neni idedlni. Sklady jsou neptehledné,

neuspofadané a chybi zde jakykoliv systém. Kvili tomu nelze urcit pfesnou hodnotu
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zbozi na sklad¢€, a neni mozné lehce zjistit, které zasoby je nutné objednat, a které jsou

na skladé v dostateéném mnozstvi.

Vinotéka Jaroslav Rek disponuje mnoha stalymi zédkazniky, problémem se vSak
mize jevit mald parkovni plocha, ktera v soucasné dobé nabizi misto pro parkovani
pouze dvéma vozidlim. Diky dobrym sousedskym vztahim je majitel vinotéky
domluven s okolnimi domy, Ze mohou zékaznici vyuZzivat i jejich parkovni mista, pro
budouci vyvoj a spokojenéjsi zdkazniky by vSak bylo vhodné vybudovat vice
parkovacich mist. Pfimo u Vinotéky Jaroslav Rek je také autobusova zastavka, kde

jezdi nejrozséahlejsi linka MHD v Prostéjove.
4. Propagace

Vinotéka Jaroslav Rek stavi sviij ispéch na dlouholeté tradici, jelikoz v Prostéjove
pusobi jiz od roku 1996. V tomto roce byly v Prostéjoveé pouze 3 vinotéky, z nichz byla
Vinotéka Jaroslav Rek tou nejvétsi. Také stale stejna adresa a dobré reference jsou
velkou vyhodou. Podnik si zaklada na dobré povésti, jelikoz spokojeny zékaznik je tou

nejlepsi vizitkou podniku. Jen to v§ak na naldkdni novych zakaznikl nestaci.

Praveé diky dlouhé tradici se Vinotéka Jaroslav Rek pfili§ nezaméfuje na propagaci
samotnou. Tim se vSak ochuzuje o dals$i nové zdkazniky, ktefi by se diky propagaci o

vinotéce dozvédéli vice.

Od té doby, co se do vedeni vinotéky zapojit také syn pana majitele, pan David
Rek, ucastni se Vinotéka Rek také riznych spolecenskych udélosti mésta Prostéjova,
jako jsou Hanacké slavnosti, kde se firma prezentuje vlastnim stdnkem s burc¢ékem,
degustace pfi prilezitosti Svatomartinského vina formou fizené degustace ve vlastni
kamenné prodejné, nebo spolecenskych akci jako jsou plesy a dalsi spolecenské akce,

kterych by se vSak mohla Gi€¢astnit v mnohem vyssi mite.

Od roku 2016, tedy od otevieni nové vinotéky, zalozila Vinotéka Jaroslav Rek i
profil na Facebooku, na ktery piSe veskeré novinky, které jsou s chodem vinotéky
spjaty, at’ uz se jedna o nové druhy sudového ¢i lahvového vina, tak o zajimavosti s
vinem spjaté. Tuto Facebook stranku oznacilo jako oblibenou jiz vice nez 1 000
fanouSkii. Ne&kteti z nich prostfednictvim tohoto socidlntho média s vinotékou
komunikuji, ptaji se na rtizné dotazy, nebo si rezervuji stil na posezeni v 1. patie

vinotéky.
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Nabidku propagace Vinotéka Jaroslav Rek vyuZzila pouze jednou, a to pfi
ptilezitosti otevieni nové vinotéky, a to v mistnim tisku, kde si vinotéka zaplatila
polovinu A4 strany. Od té doby vsak Vinotéka Jaroslav Rek nevyuzila Zadné z moznosti
propagace.

Vinotéka Jaroslav Rek si v roce 2010 nechala vytvofit i webové stranky, v dnesni
dobé se vSak zdkaznici na vinotéku obraci prostfednictvim socidlni sité. Webové

stranky jsou jiz n¢kolik let neaktualizované, neobsahuji ani zddné ceniky ¢i aktudlni

nabidku zboZi.

K osloveni novych zékaznikii by Vinotéka Jaroslav Rek mohla vyuzit rizné druhy
propagace, aby se povédomi o ni dostalo mezi vice Prostéjovanti. Vinotéka nema ani

své vizitky, diky kterym by mohla propagaci svého podniku podpofit.

2.5.2 Analyza 7S

Strategie

Strategii by si mél kazdy podnik stanovit hned v pocatku podnikani. Strategie
Vinotéky Rek neni nikde sepsana, jelikoz se jedna o maly a rodinny podnik. Strategii
tedy mizeme v tomto piipad¢ chapat snahu poskytovani co nejkvalitnéjSich sluzeb a
zbozi v oblasti prodeje vina. Majitel vinotéky je spokojen se soucasnou situaci,
vykonnosti a velikosti podniku. Zadny dalsi rozvoj tedy neplanuje. Neni stanoven Zzadny
mésicni ¢i ro¢ni pozadovany obrat ani vykon.

Jako strategii miZzeme brat zaméteni na podnikatele, 1ékatfe a zakazniky s vyS$im
pfijmem, ktery se odrazi ve vyssi cen¢ vina i jeho kvalité, za kterou si zédkaznik rad
zaplati. Vinotéka vSak nabizi také vino ve srovnatelné cenové hladin€, jako jeho

konkurenti v Prostéjove.
Struktura

Diky malému poctu zaméstnanci je organiza¢ni struktura podniku velmi
jednoduchda. Vinotéka ma jednoho majitele, ktery ma konecné slovo pii veSkerych
rozhodnutich. Pod timto majitelem piisobi od roku 2010 také jeho syn, ktery v soucasné
dob& zastava vesSkera jednani se zdkazniky, prodej i komunikaci s vefejnosti. Oba
spolupracovnici jsou denn¢ v kontaktu, veskera rozhodnuti projednavaji, avSak konecné
slovo ma vzdy majitel vinotéky. Syn majitele pfichazi Castéji s modernizacemi ¢i

novymi napady, které by mohly zakazniky zaujmout a naldkat.
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Do organizaéni struktury zapada jeSt¢ externi Ucetni, jejiz sluzby vinotéka
vyuZziva.

Styl prace vedeni

Styl vedeni podniku mizeme oznacit jako demokraticky. Jsou-li vzneseny
jakékoliv pfipominky ¢i problémy nebo inovace, jsou i diky rodinnym vztahiim vzdy
spolecné konzultovany. Majitel vinotéky vzdy syna ochotné vyslechne a zvazi
pfipominky, které nastaly. Jeho slovo je vSak to, které nakonec rozhodne. Vztahy ve

firmé jsou velmi pratelské a veSkera komunikace je Ustni.

Schopnosti

vvvvvv

spravna komunikace se zdkazniky. Spravny prodejce jiz na zacatku prodeje zjisti, o co
mé zékaznik zajem, a nabidne mu tak relevantni produkt, se kterym bude zikaznik
spokojen. O prodej se ve Vinotéce Rek stard syn David Rek. Diky dlouholetym
zkuSenostem jsou jeho komunikaéni schopnosti na vysoké urovni, jeho komunikace je
slusnd, a zédkaznikiim se vZdy snazi vyjit maximalné vstiic. Pan David Rek prosel také
$kolenimi "Uvod do degustace vina" a "Degustace vina - véda i uméni", které potrada
Nérodni vinai'ské centrum o.p.s., na jejich zaklad¢ ziskal i1 pfislusné certifikaty. Na
zahrani¢ni vina se vSak zadné skoleni necililo, mohlo by to tedy byt soucasti ptilezitosti
firmy. Ve skoleni manazerskych dovednosti nevidi ani jeden ze spolupracovnikll smysl,

spiSe spoléhaji na talent, ktery je v osobnosti ¢lovéka.

Majitel vinotéky ma na starosti vybér dodavatelt a plynuly chod podniku. V této

oblasti ma del$i zkuSenosti.
Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty ve firm¢ obsahuji nékolik zasad ¢i pravidel, kterymi se vSichni
dodrZovany, je maximalni snaha vyjit vsttic zdkaznikovi, jeho pfanim a pozadavkim.
Obcas vinotéku navstivi zadkaznik, ktery ma specifické pozadavky. Proto si
spolupracovnici davaji za cil splnit veskera jejich ocekavani, aby obchod probéhl hladce
a uspésné ku spokojenosti zakaznika. Pokud neni mozné splnit pfani zakaznika v plné

mife, je vzdy nabidnuta alespon alternativa, kterd by se pfedstavé zdkaznika blizila.
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Pravidlo, které stoji na bedrech majitele vinotéky, je vybirat pouze takové zbozi,
které ma vysokou kvalitu. Dle nazoru majitele je pouze diky takovémuto zbozi mozné
dojit ke spokojenosti zdkazniki, a k dobrému jménu spolecnosti, které bude lakat nové
zakazniky. Jelikoz je v Prostéjové konkurence pomérné vysoka, je nutné ke kazdému

zakaznikovi pfistupovat s maximalnim respektem a individualné.

Dtlezitou zasadou Vinotéky Jaroslav Rek je vystupovani prodavajiciho. V
prodejné neni pifimo dan dress code, nicméné je vzdy prodavac¢ oblecen do kosile a
spolecenskych kalhot a bot. S kvalitou nabizenych produkt se tedy poji i elegantni
vzhled prodéavajiciho, ktery doplituje celou filozofii vinotéky. Také chovani prodejce je
vzdy slu$né a kulturni. Vinotéka je si velmi dobfe védoma cennosti svych zakaznikii,
kteti by kvili poruSeni téchto zdsad mohli rychle pfejit ke konkurenci. O sniZeni
hodnoty podniku a poniZovani jeho jména nemaji spolupracovnici zajem.

Veskeré tyto hodnoty a zasady, které jsou ve vinotéce drzeny, jsou jeji konkurencni

vyhodou.

2.5.3 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza pomize Vinotéce Jaroslav Rek vyhodnotit finan¢ni situaci. Potiebné
hodnoty byly ziskany z rozvahy a vykazu piijmi a vydajl, poskytnutych pouze za rok
2017. Finan¢ni analyza je zpracovdna dle pomérovych ukazateld, které pomohou
odhalit pomér ekonomického zisku k vlastnimu kapitalu, zadluzenosti nebo schopnosti

splacet své zavazky.

Nékteré z faktorti Vinotéka Rek neeviduje z diivodu, Ze se jednd o velmi maly
podnik. Vykazy, které¢ byly poskytnuty externi ucetni Vinotéky Jaroslav Rek, jsou
soucasti pfilohy ¢. 2. Tabulka ¢. 8 shrnuje finan¢ni hodnoty, které byly nutné pro
vypocet ukazatell likvidity. Tabulka €. 9 shrnuje finan¢ni hodnoty, které byly nutné pro
vypocet ukazatelli zadluzenosti. Tabulka ¢. 10 shrnuje finan¢ni hodnoty, které byly
potiebné k vypoctu ukazateld rentability. Pro vypocet ukazatelll aktivity byly zapotiebi

finan¢ni hodnoty, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.
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Tabulka ¢. 8: Hodnoty ukazatelt likvidity

Polozka Hodnota
Obézna aktiva spolecnosti 47 064,-
Kratkodobé zavazky spolecnosti 0,-
ObézZna aktiva bez zasob 10 000,-
Finanéni majetek 0,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 9: Hodnoty ukazatel zadluZenosti
Polozka Hodnota
Cizi zdroje 0,-
Vlastni kapital 47 064,-
Celkova aktiva 47 064,-
VH pfed zdanénim 215 895,-
Nékladové troky 0,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢ .10: Hodnoty ukazateli rentability
Polozka Hodnota
VH po zdanéni 183 510,-
Trzby za prodej vyrobki a sluzeb 0,-
Trzby za prodej zbozi 868 999, -
Vlastni kapital 47 064,-
Nékladové troky 0,-
Celkova aktiva 47 064,-
EBIT 215 895.-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 11: Hodnoty ukazatela aktivity
Polozka Hodnota
Celkové trzby 868 999, -
Zésoby 37 064,-
Pohledavky 0,-
Stalé aktiva 0,-
Obézna aktiva 47 064,-
Celkova aktiva 47 064,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 12: Vyhodnoceni finan¢ni analyzy podniku

Polozka Vysledna hodnota
Likvidita 100 %
Schopnost spliacet zavazky 100 %
Rentabilita

Rentabilita trzeb (ROS) 0,21
Rentabilita vlastniho jméni (ROE) 3.8
Rentabilita celkovych aktiv (ROA) 4,58
Aktivita

Obrat zasob 23,44
Obrat béznych aktiv 18,46
Obrat celkovych aktiv 18,46

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

vvvvvv

Vinotéka Rek, jako jsou ukazatele likvidity, schopnosti splacet své zavazky, rentability
nebo aktivity. Z vysledkl vyplyva, ze je podnik bez problémil schopny splacet své
zavazky 100 %, jelikoz zadluZenost je nulova. Vinotéka Jaroslav Rek neeviduje zadné
cizi zdroje, ivéry v bance ani pohledavky. Veskeré své zdvazky Vinotéka Jaroslav Rek
plati pouze v hotovosti a kratkodobé zédvazky nejsou evidovany. Likvidita podniku je
tedy také 100 %. Pro zjiSténi, zda maji rentability podniku rostouci charakter, ktery je
doporucovan, bylo by nutné ziskat potiebna data i z predeslych let. Dle ziskanych tdaja
se vSak podaftilo zjistit rentability trzeb, vlastniho jméni a celkovych aktiv alespon pro
rok 2017. Minimalni doporucena hodnota pro obrat celkovych aktiv je 1, coz udava
alespoii jednou vyuzitd aktiva pro tvorbu trzeb. Hodnotu obratu aktiv méa Vinotéka Rek

vy$$i, nez je hodnota 1, doporucend hodnota je tedy splnéna.

2.6 Zavéry ziskané z provedenych analyz

Jednotlivé faktory PEST analyzy poukazuji na ptiznivé podminky pro podnikani.
Primérné platy se v Olomouckém kraji stale zvySuji, nezaméstnanost je za poslednich
pet let na nejnizsi Grovni a zvySuje se HDP zemé. Konzumace vina mé také rostouci
trend, proto je pro vinotéku vhodné rozsifovat svoji nabidku. Problémy mohou nastat

kvtli nepiehlednému skladovéani lahvového vina, na které by se méla vinotéka zaméfit.
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Z analyzy 78 lze vyvodit, ze podniku chybi ucelené strategické fizeni. Podnik
vSak prosperuje diky dobrym vztahii v rodinném podniku, diky dlouhé¢ tradici podniku,
osobni zainteresovanosti a zkuSenostem.

Z Porterovy analyzy péti hybnych sil byly ziskany informace o vysoké rivalité na
trhu vinoték ve mésté Prostéjov. Kvlli mnoha vinotékdm a jejich nizkym cenadm se
Vinotéka Jaroslav Rek musi neustale snazit udrzovat si své zdkazniky. Riziko ztraty
zdkaznikl ovliviiuji 1 téméef nulové bariéry vstupu dal§itho konkurenta na trh.
Dodavatelé nemaji ptili§ velkou silu, jelikoz je jich na trhu velké mnozstvi, vinotéka si
tedy miZe sama vybrat, od koho bude zbozi nakupovat. Uskalim mtiZze byt nemoznost

ziskani dostate¢nych slev z cenikl u novych dodavateli.

Z marketingového vyzkumu byly ziskany cenné informace o ndkupnim chovani a
loajlnosti stavajicich zdkazniki vinotéky. Témé maximalni spokojenost zakaznici
projevili u faktor soucasné nabidky vina, atmosféry vinotéky, ceny vina, zajimavosti
sortimentu nebo piistupu prodejci. Mensi spokojenost byla identifikovana pouze u
velikosti parkovaciho prostoru. Byly zjistény také preference zakaznikd, které v nejvetsi
mife zahrnovaly moZznost platit kartou, potadani vice spolecenskych akci ve vinotéce

nebo zajisténi letniho venkovniho posezeni na dvofe vinotéky.

Z analyzy marketingového mixu lze vyvodit, ze se Vinotéka Jaroslav Rek snazi
neustale udrzovat své sluzby na vysoce kvalitni arovni. Vyssi cena zboZi je podpoifena
vy$$imi platy zakaznikd, ktefi tak s vysi cen ve vinotéce nemaji problém. Podnik vSak
ve velmi malé mife vyuziva nastroje propagace, ktera by pfildkala nové zakazniky.

Vysledky finanéni analyzy podniku tikaji, Ze je podnik 100% schopen splacet své
zavazky, mé nulové dluhy a je maximalné likvidni. Obrat zasob je velmi casty kvuli

rychlosti prodeje zbozi.

Nésledujici tabulka ¢. 13 obsahuje stru¢ny ptehled vysledkti vSech provedenych
analyz. Kazdy faktor je hodnocen podle toho, zda ma na podnik pozitivni nebo

negativni vliv.
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Tabulka ¢. 13: Zavéry ziskané z provedenych analyz

Diusledek
Faktor
Pozitivni Negativni
Politické - Zvysovani zéloh
e, rast plata 1 konzuma
Ekonomické ust platt , onzumace -
vina
Socialni nizka nezameéstnanost -
., vhodné podminky pro nepiehledné skladovani
Technologické p . ’yp P .
skladovani lahvi
Strategie - neformulovana strategie
Schopnosti zkuSenosti, Skoleni -

Vyjednavaci sila kupujicich

citlivost na cenu

Vyjednavaci sila dodavatelu

dobré vztahy, mnozstevni
slevy

Hrozba novych konkurenti

vstup novych konkurentd

Rivalita stavajicich konkurenti

kvalita nabizenych sluzeb

vysoka koncentrace

Hrozba substitutu

ztrata zakazniku

Zakaznici

vysoké platy, pracujici

. , L, oo Casté navstévy, vysoka . .
Nakupni chovani zakazniku 4 trate}:, Y navstéva konkurentl
. . oo celkova vysoka .
Spokojenost zakazniki . parkovani, platba kartou
spokojenost
Kvalita vysokd kvalita -
” . . . vys$$i cena nez
Cena fijatelnd pro zdkaznik
pry p Y konkurence
Propagace - na nizké trovni
ZadluZenost nulova zadluzenost -

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.7 SWOT analyza

V teoretické Casti této prace lze zjistit, ze SWOT analyza shrnuje silné a slabé stranky
firmy, které byly zkoumany v analyzach vnitiniho prostfedi firmy, a jeji hrozby a
ptilezitosti, které byly identifikovany v analyzach vné&jSiho prostiedi. Tyto analyzy byly
provedeny v pfedchozich ¢astech této prace. SWOT analyza tyto faktory shrnuje do
ptehledné formy silny a slabych stranek, a pfilezitosti a hrozeb, které by mohly nejvice

ovlivnit vyvoj Vinotéky Jaroslav Rek.
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SWOT matice, ktera je obsahem nésledujici tabulky 14, bude slouzit jako néstroj
pro dalsi rozvoj podniku. Véha vyjadiuje dilezitost polozky v ramci dané kategorie.
Celkovy soudet vah v jedné kategorii musi byt roven 1. Cim je hodnota vahy vys§i, tim
je vyssi 1 dilezitost dané poloZzky. VSechny silné stranky a pfilezitosti jsou ohodnoceny
na stupnici 1-5. Hodnota 5 znaci nejvyssi spokojenost s danou polozkou. VSechny slabé
stranky a hrozby jsou ohodnoceny na stupnici 1-5. Hodnota 5 znaci nejvyssi
nespokojenost. VSechny polozky také obsahuji soucin hodnoty se svoji vahou, a
nasledné je uvedena suma danych soucinil. Zjisténé hodnoty shrnuje dalsi tabulka,
jejimz vysledkem je névrh nové strategie pro podnikani.

Tabulka ¢. 14: Vysledky SWOT matice

Silné stranky Viaha Hodnoceni | Sou¢in | Celkem
Loajélni zédkaznici 0,2 4 0,8
Dobré jméno firmy s tradici 0,3 5 1,5
Stali dodavatelé kvalitniho zbozi 0,1 3 0,3
ZkuSenosti 0,2 4 0,8 3,9
Rychlé a pruzna reakce na pfani 0,1 2 0,2
zakaznikl
Siroky sortiment vina 0,1 3 0,3
Slabé stranky Viaha Hodnoceni | Sou¢in | Celkem
Nizka propagace 0,3 5 1,5
Absence strategického fizeni 0,1 3 0,3
Horsi dostupnost 0,1 4 0,4 4
Neexistujici moznost platby kartou 0,2 4 0,8
Nepiehledné skladovani 0,2 5 1
Prilezitosti Viaha Hodnoceni | Sou¢in | Celkem
Zamgéfeni na zahrani¢ni vina 0,2 3 0,6
ZlepSeni marketingu firmy 0,3 5 1,5
Zameéteni na spolecenské akce 0,1 4 0,4
Riist poptavky po kvalitnim vinu 0,1 3 0,3 4,1
Rozsifeni sluzeb a zbozi 0,2 5 1
Ziskani lepsi ceny u dodavateli 0,1 3 0,3
Hrozby Viaha Hodnoceni | Sou¢in | Celkem
Spatné klima 0,1 2 0,2
Nizké ceny konkurence 0,2 3 0,6
Ztrata zakaznikt 0,3 4 1,2
Vyssi kvalita konkurence 0,2 4 0,8 3,2
Rust cen zbozi 0,1 2 0,2
Zmeéna preferenci zdkaznikt 0,1 2 0,2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z provedené SWOT analyzy vyplynula jako nejvhodnéjsi strategie WO neboli
strategie MINI-MAXI, ktera se zaméfuje na piekonani slabych stranek tak, aby bylo
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mozné vyuzit naskytnuté piilezitosti. Za nejslabsi strdnku je povazovéna nizka
propagace vinotéky, kterd by mé¢la podpofit navstévnost vinotéky, ke které se poji také
roz$ifeni malé plochy pro parkovani pfed vinotékou. Zlepsit by se mély také skladovaci
prostory, které by zastitila jasna strategie firmy.

Strategie WO je v tomto pfipad¢ povazovana za optimalni. Kromé jin¢ho je vSak
stale nutné podporovat silné stranky podniku a usilovat o eliminaci hrozeb, které jsou
pro podnik nezadouci, a minimalizovat jejich neptiznivy dopad na podnik.

Tabulka ¢. 15: Vybér vysledné strategie SWOT

S - Silné stranky W - Slabé stranky
3,9 4
O - Prilezitosti
Strategie SO Strategie WO
4,1
T I—;r;)zby Strategie ST Strategie WT

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Obsahem navrhové ¢asti je uceleny koncept strategie, kterd obsahuje konkrétni navrhy,
vedouci k dosaZeni sestavenych cili, jez vyplyvaji ze SWOT analyzy Vinotéky Jaroslav
Rek. Soucasti této kapitoly je také zhodnoceni strategie z ekonomického hlediska a

¢asovy harmonogram jednotlivych navrhu.

3.1 Navrh pokracovani ve strategii diferenciace

Z analytické c¢asti diplomové prace vyplyva, Ze soucasnou strategii Vinotéky Jaroslav
Rek, byt neni definovéna, je strategie diferenciace, neboli odliSeni se kvalitou a danou
lokalizaci zdkaznikli od svych konkurentd na trhu ve mésté Prostéjov s upeviiovanim
pozice na trhu a zvySovanim uspokojovani a ziskdvani novych zakaznikl. Tuto strategii
je vsak nutné udrZet a zlepsit s ohledem na flexibilitu, uspokojovani ptani zdkaznikd,
zvySovani kvality sluzeb a produktd, a ziskani tak novych zdkaznik. K udrzeni a
zlepSeni této strategie jsou proto nutné navrhy, které tuto strategii podpoii a rozvinou.

Mezi oblasti, na které budou navrhy zaméteny, se fadi:
* oblast rozsifeni sluzeb
* oblast propagace a brandu
* oblast technicka

Ukolem navrzenych strategii bude eliminace slabych strdnek a zaméfeni se na

pftilezitosti podniku.

Y rw

3.1.1 Navrh na rozsifeni portfolia zboZi a sluZeb
Vinotéce Jaroslav Rek je doporuceno rozsiteni portfolia zbozi a sluzeb, které by bylo

zamé&feno predevSim na segment domacnosti.

Zvyseni konkurenceschopnosti by mohlo byt dosazeno zarazenim vice
zahranicnich sudovych i lahvovych vin, jejichz rozsifeni by zékaznici uvitali dle
vysledkl z dotaznikového Setfeni a Porterovy analyzy péti hybnych sil. V dotaznikovém
Setfeni projevilo zdjem o zafazeni novych zahrani¢nich vin téméf 15 % zakazniki.
Dodavatelt zahrani¢niho sudového i lahvového vina je v Ceské republice dle vyzkumu
dostatek, navazani novych spolupraci by tedy bylo oboustranné¢ vyhodné. Primérny

naklad na jeden druh sudového vina, bereme-li v potaz jeho ro¢ni vyto¢ 800 litrQ, je za
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rok 20 000 K¢, u dvou druhii vin tedy 40 000 K& Vynos z obou druhli nového
zahrani¢niho vina by pak byl pfi prodejni cené za 1 litr 50 K¢ 80 000 K¢.

Dalsi sluzbou, kterd by mohla byt rozsifena, je moznost nabizet platbu kartou,
kterou by dle dotaznikového Setfeni uvitalo az 70 % zakaznikd. V soucasné dobé
vinotéka nabizi pouze platbu v hotovosti. N&kteti zdkaznici u sebe vSak neradi nosi
hotovost, proto je platba kartou vhodnym feSenim. V soucasnosti se navic na platbu
kartou zdkaznici Casto ptaji. Vzhledem k tomu, Ze ma vinotéka pouze kamennou
prodejnu, je nutné zajistit u dodavatele terminal.

Z odbornych vyzkumt také vyplyva, ze lidé pfi platbé kartou vice utraci. Vyuziti
platebniho terminalu je tedy dle zajiSténi vysSich trzeb velmi vyhodné. Zakaznici pak
budou spokojenéjsi, nebudou muset hledat nejbliz§i bankomat své banky. Vyhodou

platebniho termindlu je i fakt, ze bude mit obchodnik v pokladn€¢ mén¢ penéz, coz je pro

N 24

Ztizeni a instalaci termindlu pro platbu kartou vétSina bank poskytuje zdarma,
stejné jako nutné proskoleni. Kazda banka ma vSak jinak nastaveny poplatky za provoz

terminalu:

- u CSOB obchodnik plati poplatek 4 800 roén&, pokud mési¢ni obrat nedoséhne
¢astky 30 000 K¢ na jednom terminélu

- u Komer¢ni banky je t¢tovan poplatek 600 800 K¢ mési¢né nedosahne-li obrat
25 000 K¢ mésicné, pii obratu 25 000 - 50 000 K¢ je poplatek ve vysi 200 K¢
meésicné

- u UniCredit je uzivani termindlu zdarma od 30 000 K¢ za mésic. (Bankovni
poplatky, 2016)

Banka obchodniklim strhava také procento z jednotlivych plateb. To se pohybuje
okolo 1,9 % - 3,5 % dle mé&si¢niho objemu plateb. Tento poplatek je pro banku hlavni
Casti zisku, vyhnout se mu tedy nelze. Vezmeme-li v vahu, ze se polovina penéznich
transakci zaplati ve vinotéce prostfednictvim termindlu, bude minimélni limit k
dosazeni uzivani terminalu zdarma potvrzen, a jeho uzivani tedy bude bezplatné. Vynos
ze zavedeni platebniho termindlu je odhadnut majitele vinotéky. Diky platb¢ kartou dle
jeho nazoru neptijde do vinotéky o mnoho vice navstévniki, avsak zvysi se spokojenost
stavajicich zakaznikl, ktefi utrati béhem jednoho nakupu vice penéz. Rocni vynos z

tohoto navrhu odhaduje na 10 000 K¢.
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Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze by zdkaznici radi (75%) vyuzili
letniho posezeni na dvore vinotéky. Diky tomu, Ze vinotéka disponuje rozsdhlymi
vlastnimi prostory i v oblasti dvora, neni zde zadny problém toto letni posezeni
vybudovat. Vhodné by byly 4 stoly a 12 zidli umérné velikosti. S letnim posezenim se
poji také nova nabidka népojli a pochutin, které by si mohli zdkaznici objednat. Uvést
muizeme napiiklad domdaci limonady, ledovou kévu i ¢aj, na které ma vinotéka jiz
stalého dodavatele - ¢aje Oxalis ¢i moderni rozlévana Sumiva vina Prossecco a Moscato.
Z odhadu majitele vinotéky by letni posezeni mohlo po ¢as mésicli Cervenec, srpen,

zafi, po kterou bude v provozu, vynést za tyto 3 mésice 15 000 K¢&.

Aby se Vinotéka Jaroslav Rek vymezila od konkurence, je doporuceno se zaméftit
na gvétSeni prostor pro parkovdani. V soucasné dob¢ nabizi parkovaci mista pouze dv¢.
Z dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, Ze vice nez 70 % zakaznikl by vétsi parkovaci
plochu uvitalo. Naprostd vétSina zdkaznikd vinotéky maé piijem vyssi, nez 25 000 K¢,
pfedpokladd se tedy, Ze Casto jezdi autem a pravé ta musi b&hem ndkupu nékde
zaparkovat. Aby pro n€ nebylo obtézujici parkovat na odlehlejSich mistech vinotéky
nebo cekat, az odjede stavajici zdkaznik, doporucuji se na rozsifeni parkovacich mist
zaméfit. Zvétsit prostory pro parkovani Ize pomoci pronajmuti pozemkt pied objektem,
kde se vinotéka nachazi. Mé&sto Prost&jov tyto pozemky pronajima v cené 300 K¢& za m’
za rok. Pro vybudovani novych parkovacich prostor pro dalsi 2 auta by bylo zapotiebi 9
m® pozemku. Realizaci navrhu zvétSeni parkovacich prostor pfinese odhadem majitele

navyseni ro¢niho zisku o 7 000 K¢.

Néklady v oblasti rozsiteni portfolia zbozi a sluzeb obsahuji pronajmuti pozemku
na rozs§ifeni parkovaciho prostoru, ndklady na pofizeni termindlu a jeho ro¢ni pausalni
poplatky a naklady na pofizeni vybaveni venkovniho posezeni. Jednotlivé naklady,
vynosy a zisk z aktivit, vedouci k rozsifeni portfolia zbozi a sluzeb jsou uvedeny v

nasledujici tabulce €. 16.
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Tabulka ¢. 16: Naklady, vynosy a zisk z rozsifeni portfolia zboZi a sluZeb

Aktivita Ro¢ni naklady v K¢ | Roc¢ni vynos v K¢ Ro¢ni zisk
Néajem za parkovaci mista 2700 K¢ 7 000 K¢ 4300 K¢
Nabidka 2 druhti novych
60 000 K¢ 80 000 K¢ 20 000 K¢
zahrani¢nich sudovych vin
Pofizeni terminalu 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Rocéni pausalni poplatek za
0 K¢ 0Ke 0Ke
uzivani
Rocéni poplatek z plateb
) 700 K¢ 10 000 K¢ 9300 K¢
prostiednictvim terminalu
Potizeni venkovniho posezeni (4
5500 K¢ 15 000 K¢ 9500 K¢
stoly + 12 zidli)
Niklady celkem 68 900 K¢ UBLIDIE WL

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.1.2 Navrh na zlepSeni propagace a brandu

Vinotéka Jaroslav Rek se od svého zalozeni pfili§ nevénovala propagaci své firmy.
Pouze v roce 2016, kdy otevirala svoji novou poboc¢ku, vyuzila inzerdtu v novinach.
Prave tento inzerat vSak mél takovy ohlas, ze diky nému bylo ziskano dle odpovédi v
dotaznikovém Setfeni 13 % zakazniki.

Pro lepsi propagaci firmy tedy doporucuji opét vyuzit sluzeb inzerdtu v mistnim
tisku Radnicni listy diky dobrym piredeSlym zkuSenostem, a to pii prilezitosti
spolecenské akce ve vinotéce, tedy dle navrhu 3x do roka. Tento denik je domacnostem
1 firmam poskytovan zdarma. Cena inzeratu v téchto novinéch je stanovena na 1000 K¢
za 5 tadku textu, které¢ budou vyuzity pro kazdy piipad inzerce. Celkové ro¢ni naklady
tedy budou 3 000 K¢. Dle zkuSené¢ho odhadu majitele firmy by ro¢ni vynosy z téchto tii
akci mohly podniku pfinést az 10 500 K¢, které vSak budou v tabulce uvedeny pod

polozkou vynos z dané spolecenské akce.

Ke zkvalitnéni propagace doporucuji také potadat vice spolecenskych akci ve
vinotéce, o které byl také projeven ziajem =z dotaznikového Setfeni. O vice
spoleCenskych akci projevilo zajem az 64 % zakaznikll. Piikladem mohou byt

degustacni vecery s odbornym vykladem, akce pfi ptilezitosti Svatomartinskych vin,
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burcakové sezony, kdy si zédkaznici zaplati jednordzovy vstup 350 K¢&. Je brano v uvahu,
ze se kazdé akce zucastni 10 zédkaznikli. Celkové tedy vynos za rok ze spoleCenskych
akci ¢ini 10 500 K¢. K propagaci na tyto akce by mohla vinotéka vyuzit jak svych

socialnich siti a tisku.

Vinotéce Jaroslav Rek doporucuji také vénovat vice Casu socidlnim sitim, jelikoz
by dle dotaznikového Setfeni vétsi aktivitu ocenilo az 41 % dotazovanych. Z
konkrétnich aktivit doporucuji pifidavat ptispévky o historii podniku, ptidat foto
dokument z pfestavby starych prostor vinotéky na nové v roce 2016, zaméfit se i na
novinky z oblasti vina co se technologie, zpracovani nebo skladovani tyce. Zékaznici by
také mohli uvitat propagaci novinek na socidlnich sitich, které vinotéka zavadi do
prodeje nebo rozesilani pozvanek na spolecenské akce. V neposledni fadé by aktivita na
socialnich sitich mohla obsahovat i formu pfedobjednavky na limitovana vina, kterd by
vinotéka zatadila do prodeje. Realizaci tohoto navrhu se o¢ekava rist ro¢nich vynosii o

5000 K¢.

K diferenciaci firmy by mohlo dopomoci i vytvoieni ucelené identity firmy. Diky
logu firmy a firemnim barvam by se mohla Vinotéka Jaroslav Rek vymezit od svych
konkurentd, kteti maji pouze malou prodejnu. Diky navrhu grafika by mohla Vinotéka
Jaroslav Rek mit vlastni logo, které by bylo soucésti vSech propagacnich kanald. Logo
by bylo vyuzito na razitko firmy, na vizitky (v nasledujicim navrhu), nebo na ceduli,
ktera by byla umisténa na budovu ke vstupnim dvetim, kde se vinotéka nachazi. Nové
logo by mohlo byt vizualizovano prostiednictvim erbu, na kterém by byl uveden rok
zalozeni, ktery by definoval jiZ mnohaletou tradici vinotéky v Prostéjové. Erb by mohl
obsahovat naptiklad i vyrazné pismeno R, a piktogram, spojeny s vinafstvim. Diky nové
identit¢ mohou zakaznici ziskat vétsi davéru v podnik a citit ve vinotéce vice "rodinné
atmosféry". Realizaci tohoto navrhu se o¢ekava riist rocnich vynosti o 7 000 K¢.

K lepsi propagaci firmy by mohly poslouzit také wizitky, na kterych by byl
uvedeny veskeré dllezité kontaktni udaje, fotka prostor vinotéky a také jeji logo, které
by bylo vytvofeno v rdmci ptedchézejiciho navrhu identity firmy. Na druhé strané
vizitky by mohly byt vypsany veskeré sluzby, které vinotéka zajistuje. Vizitka by méla
potenciondlniho zdkaznika upoutat na prvni pohled a méla by byt piehledna. Vyhodou
vizitek je jejich nizk4 potizovaci cena. Propagace formou vizitek ma tu nevyhodu, Ze se

musi rozdavat osobné. Vyuzit se v§ak mohou i pro rozmisténi do vefejnych prostor
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nebo s dovolenim stalych zdkaznikli 1 v prostorach firem. Idealni volbou je naptiklad
rozmistiti vizitky v restauracich, do kterych vinotéka dodava vino. Na zacatek
doporucuji vyrobit 250 ks vizitek, kdy oboustranny tisk vyjde v priméru na 4 koruny
za 1 vizitku. Cena vizitek se odviji od objedndvaného zbozi. Cena grafického navrhu
vizitky by byla zahrnuta v cené vytvofeni identity firmy v pfede$lém navrhu. Realizaci
tohoto navrhu se ocekava rlst ro¢nich vynosti o 3 000 K¢ bere-li odhad majitele
vinotéky v potaz, Ze tydné ptivede alesponl 1 nového zékaznika, ktery utrati v priméru
70 K¢.

Vzhledem k tomu, Ze se v dneSni dobé jiz opousti od internetovych stranek,
vinotéce nedoporucuji jeji aktualizaci. Tento fakt podporuje také vysledek
dotaznikového Setieni, ve kterém bylo zjisté€no, Ze se o vinotéce z internetovych stranek

dozveédély pouze 2 % zakaznikd.

Néklady v oblasti propagace obsahuji zajisténi vizitek, reklamu za inzerat v tisku
3x do roka, ndvrh nové identity vinotéky a zhotoveni reklamni cedule, ktera bude
umisténa nad vchodové dvete, viditelné z ulice. Jednotlivé naklady, vynosy a zisk z

aktivit, vedouci k lepsi propagaci a branding jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 17.

Tabulka ¢. 17: Naklady, vynosy a zisk z propagace a brandingu podniku

Aktivita Roc¢ni naklady v K¢ | Roc¢ni vynos v K¢ Roc¢ni zisk
Propagace v tisku za rok 3 000 K¢ 0 K¢ -3 000 K¢
Spolecenska akce ve vinotéce 0Ke 10 500 K¢ 10 500 K¢
Aktivita na socidlnich sitich 0 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Zhotoveni vizitek 1 000 K¢ 3000 K¢ 2 000 K¢
Navrh nové identity + reklamni 4000 K& 7000 K& 3000 K&
cedule
Naklady celkem 8 000 K¢ 25500 K¢ 17 500 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.1.3 Navrh strategie v oblasti technickych zdroja
Vinotéka Jaroslav Rek ma veskeré sklepni i nadzemni skladovaci prostory umistény ve

stejném objektu, kde se nachdzi samotnd kamenna prodejna. Skladové prostory pro
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sta¢ené sudové vino jsou v chladici mistnosti uspoifadany piehledné€, horsi situace je
vSak ve skladu s lahvovymi viny, jejichz skladovani nema Z&dny uceleny systém.
Momentalné vyuzivané skladové prostory dostacuji ke skladovani lahvového vina.
Pokud vsak dojde k jeho organizaci, je mozné, Ze se narocnost na skladové prostory
zvysi. V tom piipadé mize vinotéka vyuzit dalSich skaldovych prostor v prostorach

byvalé vinotéky, které jsou momentalné prazdné.

Skladové prostory je tfeba upravit, aby v nich byla snadnd orientace, a bylo
mozné ur€it, které zbozi je nutné doskladnit, a které je na skladé¢ v dostatecném
mnozstvi. V soucasné dob¢ se zasoby vina dopliiuji z neuspotfadanych krabic, které lezi
na zemi skladu. Zasoby nemaji uceleny systém, jsou nepiehledné a chaotické. Aby
mohla firma efektivné a v€as objednavat potfebné zbozi, navrhuji usporddat a rozsivit
skladové prostory, aby méla firma dobry ptehled o zbozi na skladé¢ a dle toho mohla
objedndvat pouze potifebné zasoby. Z vybaveni doporucuji koupit regdlové skiin¢ a
police vysoké az ke stropu, které by vino rozdélily na bilé a ¢ervené. Lepicimi Stitky by
pak byla vina rozdé¢lena podle odrid a podle pocatecniho pismena v abecedé do polic.
Pii uvazovani hodnoty uskladnénych (jiz zaplacenych) zasob ve vysi 12 000 K¢ a
prodeji alespoil poloviny tohoto zboZi za rok miZzeme pocitat s vynosem az 15 000 K¢.

Naékladem tedy bude pouze potizeni regalovych polic.

Néklady v oblasti technickych zdroji obsahuji Upravu skladovych prostor a
vybaveni skladu. Jednotlivé ndklady, vynosy a zisk na aktivity, vedouci k lepsi
technické vybavenosti a prehlednosti jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 18.

Tabulka ¢. 18: Naklady, vynosy a zisk z technického rozvoje podniku

Aktivita Ro¢ni naklady v K¢ Ro¢ni vynos v Ké Ro¢ni zisk

Uprava skladovych prostor

0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
(uklidové pomicky)
Vybaveni skladu - 5 regalovych
3 000 K¢ 15 000 K¢ 12 000 K¢
sk¥ini
Niklady celkem 3000 K& Lo L e Lo LD e

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.2 Ekonomické zhodnoceni navrhi pro dalsi rozvoj
Tato Cast shrnuje finan¢ni pohled na veskeré jednotlivé navrhy ve vSech oblastech
rozvoje strategie. Celkové naklady, vynosy a zisk z jednotlivy navrhl jsou shrnuty v

nasledujici tabulce €. 19.

Tabulka ¢. 19: Celkové ro¢ni naklady, vynosy a zisk z navrhu strategie rozvoje podniku

Oblast Ro¢ni naklady v Ké | Roéni vynos v K¢ Roéni zisk
Nakliidy na rozsifeni portfolia zbozi 68 900 K& 115 000 K& 43 100 K&
a sluzeb
Naklady na propagaci a tvorbu 8 000 K& 25 500 K& 17 500 K&
brandu
Naklady na technické zdroje 3 000 K& 15 000 K¢ 12 000 K¢
Celkem 79 900 K¢ 155 500 K¢ 72 060 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledkl vyplyva, ze opatieni, kterd jsou navrhovana, by pro firmu znamenala
zvySeni piijmi a zefektivnéni hospodateni. Hlavnimi piinosy by vSak nebyl jen
generovany zisk z realizace navrhii rozvoje strategie podniku, ale také pevnéjsi pozice
na trhu, ziskani novych zékazniki a zvySeni spokojenosti zakaznika.

Nejvetsi finanéni zatizeni by pramenilo ze strategie rozsifeni portfolia zbozi a
sluzeb podniku, kde je nejnakladnéjsi polozkou ndkup dvou novych druhii zahrani¢niho
sudového vina a také nakup vybaveni letniho posezeni, které je vSak ndkladem pouze
pro jeden rok. Nejméné nakladnou bude strategie rozvoje technickych zdroju, které
zptehledni zasoby a dopomize k jejich lepSimu a rychlejSimu prodeji. I pofizeni
vybaveni skladu je pouze jednorazovym vydajem, ktery by vydaje v dalSich letech uz
nijak neovliviioval.

Béhem realizace navrhli bude muset byt vynalozeno témet 60 000 K¢. Tuto ¢astku
jsme ziskali souc¢tem ndkladi na jednotlivé naklady za rok. Pfinosy zrealizovanych
navrhl by se mohly pohybovat okolo 155 500 K¢ a ¢isty zisk, ktery by podnik béhem
prvniho roku zaimplementovani navrhti generoval, je 72 000 K¢&, coz je v poméru se
soucasnou situaci Cistého zisku zvySeni o 33 %. VySe zisku je zapfiinéna predevsim
oblibou letnich zahradek, které v sobé nesou vysoky potencidl, a zafazenim dalSich

dvou vin do prodeje.
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3.3 Casovy harmonogram implementace
Nasledujici tabulka ¢. 20 pfehledné zobrazuje plan implementace. Ten je v
souladu s cili podniku i s navrzenym strategiemi. Implementace je navrzena béhem

jednoho roku 30.5. 2018 - 30.5. 2019.

Tabulka ¢. 20: Harmonogram implementace navrhiu pro rozvoj strategie

Aktivita Datum zahajeni Doba trvani
(dny)
Zajistit povoleni k parkovani 30.5.2018 28
Ztizeni a implementace terminalu 15.6.2018 14
Zajistit dalsiho dodavatele pro zahrani¢ni vina 15.6.2018 28
Nakup a montaz venkovniho posezeni 1.7.2018 7
Zajisténi 1. inzeratu v tisku 1.7.2018 28
1. spolecenska akce ve vinotéce 1.8.2018 1
Zajisténi 2. inzeratu v tisku 15.10.2018 25
2. spolecenska akce ve vinotéce 11.11.2018 1
Zajisténi 3. inzeratu v tisku 15.3.2019 25
3. spolecenska akce ve vinotéce 10.4.2019 1
Zhotoveni vizitek 15.6.2018 7
Navrh nové identity + vyroba reklamni cedule 1.7.2018 21
Uprava skaldovych prostor (iklidové pomiicky) 1.8.2018 2
Nakup a instalace vybaveni skladu 2.82018 2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout strategii rozvoje malého rodinného
podniku. Vybranym podnikem byla Vinotéka Jaroslav Rek. Tato firma plisobi na trhu
jiz 22 let, ma tedy dlouholetou tradici. Vinotéka 20 let ptisobila v malych prostorach, v
roce 2016 se piest¢hovala do vétsiho prostoru na stejné adrese sidlisté podniku. Tim se
rozsitily jeji moznosti ziskdni novych zdkaznikii, a upevnéni si své pozice na trhu.
Zakladem prace bylo zanalyzovani fungovani podniku, ktery nem¢l definovanu
strategii. Ukolem prace bylo zjistit nedostatky firmy, které by spoleénd s jejimi
ptilezitostmi mohla vyuZzit pro upevnéni své pozice na trhu. Hlavni cil byl naplnén
prostiednictvim provedenych analyz, z jejichz vysledki byly navrzeny zmény v oblasti
strategie rozvoje podniku.

V prvni Casti ¢ast prace byla vénovéana vysvétleni teoretickych podkladl a také
seznameni s jednotlivymi analyzami, které byly vyuzity v praktické ¢asti prace, kde byl
popsan samotny podnik.

Dle provedenych analyz byla popsdna soucasna situace podniku. Na jejich
zaklad¢ byly urceny silné i slabé stranky podniku, a ptilezitosti a hrozby, kterym podnik
celi. Mezi nejsilné€jsi stranky podniku patii dobré jméno firmy, stali dodavatelé s
kvalitnim zboZim a zkuSenosti prodejcii. Silnou strankou je také zaméteni na zédkaznika,
kdy se podnik fidi mottem "Na§ zakaznik, nd$ pan", bylo nalezeno i n¢kolik slabych
stranek, se kterymi by se podnik mél snazit bojovat. Jednd se zejména o nizkou troven
propagace ¢i nepiehledné skladovani. Obé tyto slabé stranky byly potla¢eny v navrhové
Casti prace. Jako nejvetsi prilezitost podniku je povazovéna orientace na lepsi propagaci
podniku ¢i na rozSifeni portfolia sluzeb a zbozi. Za nejvétsi hrozbu pro Vinotéku
Jaroslav Rek je povazovano zvySeni kvality vina konkurence, sniZeni jejich ceny, a tedy

ztrata zakaznikd. Hrozbou je samoziejmé i vstup nového konkurenta na trh.

Provedené analyzy poslouzily k navrhim rozvoje podniku. Jednotlivé navrhy by
mély eliminovat slabé stranky a spole¢né s vyuzitim pfilezitosti podniku. S jejich
pomoci by mélo dojit k upevnéni pozice podniku na trhu a posileni jeho rozvoje.
Néavrhy strategie rozvoje se zaméiuji na odliSeni podniku, ktera by ji vymezila od své
konkurence. Hlavni zaméteni tedy bylo soustfedéno na strategii rozsifeni portfolia zbozi

a sluzeb, strategii v oblasti propagace, a strategii v oblasti technickych zdroji. Strategie
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rozSiteni portfolia zbozi a sluzeb by mélo byt realizovano rozsifenim nabidky
zahrani¢nich sudovych vin, které by zékaznici dle vlastniho marketingového prizkumu
uvitali. Ze sluzeb, na jejichz rozvoj by se mél podnik zaméfit, miizeme uvést rozsireni
parkovacich prostor pro zadkazniky, které je v momentalni dob& nedostacujici, a
zakaznici by tuto novinku dle prizkumu uvitali. Dal$i sluzbou, kterd by méla byt dle
ptani zakaznikd rozvinuta, je moznost platit kartou. Pro podnik to tedy znamena zajistit

platebni terminal.

Vhodné by bylo také zajisténi letniho posezeni v prostorach vinotéky. Strategie
rozvoje v oblasti propagace navrhuje zahrnuti vice spolecenskych akci ve vinotéce,
zaméfeni se na tvorbu nové¢ identity podniku a zhotoveni vizitek, které by podpofily
povédomi o podniku. Aby bylo pro podnik efektivnéjsi skladovani svého zbozi, je
navrzeno také zajiSténi nového regdlového vybaveni do skladii podniku, a zaplnéni
nevyuzivanych skladovych ¢asti podniku. Definované navrhy umoziuji provést takové
zmény v podniku, které vedou k efektivnimu fungovéni firmy. Tyto navrhy pomohou
firmé se 1épe prezentovat, ziskavat nové zakazniky a upevnit svoji pozici mezi svymi

konkurenty.

Z vysledkt hodnot vyplynulo, Ze implementace navrhli by v prvnim roce jejich
realizace mohla pfinést zisk ve vysi 72 060 K¢. Pro hladky pribeh vSech ¢innosti byl

vytvofen i ¢asovy harmonogram realizace.
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PRILOHA 1: Dotaznik
Dobry den,
ve své diplomové praci se zabyvadm spokojenosti zdkaznikl s Vinotékou Rek v
Prostéjové. Byla bych Vam velmi vdécna za vyplnéni dotazniku. Dotaznik je anonymni
a nezabere vic jak 5 minut.

Za vyplnéni velice dékuji

Tereza Obortilova

1. Jaké je Vase pohlavi?
Zena

Muz

2. Jaky je Vas vék?
18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

66 a vice let

3. Ktera kategorie vystihuje Vas pracovni stav?
Student

Zameéstnany

Nezaméstnany

osvC

Dtichodce

Na mateiské dovolené

4. Jaky je Vas mési¢ni prijem?
0- 15000 K¢

15001 - 25 000 K¢

25001 - 35 000 K¢

35001 - 45 000 K¢
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Vice

5. Jaka je VaSe primérna mési¢ni utrata ve Vinotéce Rek?
0-200 K¢

201 - 500 K¢

501 - 1500 K¢

1501 - 2500 K¢

2501 - 4000 K¢

4001 - 6000

6001 a vice

6. Kolikrat mési¢né navStévujete Vinotéku Rek?
Méné nez 1x

Ix - 3x

4x - 6x

7x - 9x

10x - 12x

13x - 15x

16x a vice

7. Jaké zbozZi nejcastéji nakupujete?
Sudové vino

Lahvové vino

Sypané ¢aje Oxalis

Kéava Oxalis

Pochutiny

Dopliikovy sortiment k vinu
Kubanské rumy

Nealkoholické napoje

8. Z jakého diivodu navstévujete jeSté jiné vinotéky?
Ano
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Ne (pteskocte nasledujici otazku)

9. Z jakého diivodu navstévujete jeSté jiné vinotéky?
Lepsi cena

Lepsi dostupnost

Jina nabidka vina

Hez¢i prostiedi

Profesionalnéjsi obsluha

Lepsi pristup obsluhy

VEtsi Cistota

Lepsi atmosféra vinotéky

Jina oteviraci doba

10. Jak jste se o Vinotéce Rek dozvédéli?
Ze socialnich siti

Z webové stranky

Recenzi od znamého

Ze spolecenské akce

Néahodné

Jinak:

11. Spokojenost s Vinotékou Rek
1 Absolutné nespokojen 23456 7 8 9 10 Absolutné spokojen
Prostory vinotéky
Velikost vinotéky
Moznost posezeni ve vinotéce
Lokalita vinotéky
Cistota interiéru
Atmosféra vinotéky
Kvalita vina
Cena vina

Zajimavost sortimentu
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Ptistup personalu
Profesionalita personéalu
Oteviraci doba

Celkova spokojenost
Prostory vinotéky
Velikost vinotéky
Moznost posezeni ve vinotéce
Lokalita vinotéky
Cistota interiéru
Atmosféra vinotéky
Kvalita vina

Cena vina

Zajimavost sortimentu
Ptistup personalu
Profesionalita personéalu
Oteviraci doba

Celkova spokojenost

12. Které z novinek byste u Vinotéky Rek uvitali?
Moznost platit kartou

Sirsi nabidka zahrani¢nich vin

Rozsifeni nabidky sortimentu o:

Letni venkovni posezeni ve dvofe vinotéky

Vice akci a udalosti ve vinotéce

Vice parkovacich mist

Vice aktivity na socidlnich sitich

Zatazeni vice levnych vin
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