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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
soucasného stavu a rizik, navrhnout zménu marketingovych nastroji konkrétniho
podnikatelského subjektu. V prvni ¢asti jsou popsané teoreticka vychodiska, které jsou
vyuzité v marketingu a v fizeni rizik na charakteristiku soucasné¢ho stavu zakazky. V
analytické casti je vyuzitd metoda SLEPT, Porterova analyza a marketingovy mix.
Nasledné jsou analyzované rizika prodeje vina i formou franchisingové sit¢ a navrhnuté

opatfeni pro minimalizaci téchto rizik.

ABSTRACT

The aim of the thesis is to suggest a change of the marketing tools of a particular
entrepreneurial subject, based on the theoretical background and the analysis of current
state and risks. The first part describes the theoretical bases that are used in marketing
and risk management on the characteristics of the current state of operation. In the
analytical part, SLEPT method, Porter analysis and marketing mix are used.
Subsequently, the risks of wine sales are analyzed in the form of a franchise network and

proposed measures are given to minimize these risks.
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UvVOD

Témou mojej diplomovej prace je analyza rizik Vv oblasti riadenia marketingovych
nastrojov vo vinotéke DOM VINA. Zameriam sa na identifikaciu rizik za pomoci vopred
vybranych metod. Tuto tému som si vybral zdmerne, pretoze uz dlhsi Cas rozmyslam
0 tom, ako d’alej by som mohol tato vinotéku posunut’ vpred. Vinitéka DOM VINA je na
trhu pod vlastnou znackou uz od roku 2012. Teraz je podnik pripraveny expandovat’
dalej. Nie je vSak zaujem vytvarat d’alSiu prevadzku v danej lokalite, pretoze tato
prevadzka dostatocne pokryva potreby zakaznikov na danom mieste. Skor je tu zaujem
zarocit’ skusenosti a celé know-how v inych zaujimavych lokalitach. Potvrdzuju to aj
navstevy zakaznikov zinych miest Slovenska, ktori doslova nabadaju podnik na
vytvorenie podobnej vinotéky aj v ich lokalite. Na to reaguje aj tato diplomova praca,

nakol’ko rozsirenie znacky v blizkej budicnosti na izemi Slovenska je redlne.

K vypracovaniu tejto diplomovej praci ma tiez motivoval fakt, ze v poslednej dobe
narasta pocet naro¢nejsich zakaznikov, ktori vyhl'adavaju exkluzivny tovar, za ktory su
ochotni priplatit’. A pokial’ im vie persondl spravne odprezentovat pontkany tovar a st
s jeho vyberom spokojni, radi sa do prevadzky opit’ vratia. V druhom pripade hra rolu
Cas, kde zakaznikovi dokaze Skoleny personal spravne a podla jeho predstav odporucit’
dany tovar za ¢o najkrat$iu dobu. To je dovod, kedy zakaznik neplytva svojim ¢asom,
ktory moze efektivnejSie vyuzit na d’alSiu ¢innost’ a vzdy sa rad vrati naspét’. A prave to

st tie skusenosti a know-how, ktoré je mozné pontknut’ d’alej.
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1 CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Cielom diplomovej prace je na zaklade teoretickych vychodisk a prevedenych analyz
sucasného stavu arizik navrhnut zmenu marketingovych nastrojov konkrétneho

podnikatel'ského subjektu.

V ¢innosti zadefinujem rizika, ktoré sa v podniku vyskytuju prostrednictvom vybranych
analytickych metod. Postupne za pomoci matice rizik a inych analytickych pristupov
pomenujem dané rizika pdsobiace na podnik, ktoré vymedzia ich velkost, pri¢iny
a dosledky konkrétnych rizik. V navrhovej ¢asti sa budem venovat’ posudzovaniu rizik
vplyvajucich na podnik a sucasne odporuc¢im postupy na znizenie vplyvov kl'ucovych

rizik.

Pre dosiahnutie ciela je nevyhnutné splnit’ radu dalSich tloh, ktoré su pre pracu

podstatné. Jedna sa v prvom rade o analyzu prostredia, konkurencie a prieskumu trhu.
Metody a postupy prace

e Uskutoc¢nit’ analyzu vplyvu pdsobiacu na podnik prostrednictvom analyz (SLEPT,
Porterov model a SWOT) a ur¢im hlavné rizika pdsobiace z vonkajSej, tak aj
vnutornej ¢asti podniku

e Rozobrat dané rizika vplyvajuce na podnik prostrednictvom matice rizik
a metody pricin a dopadov.

e Zhodnotit’ vyznam ich dopadu na podnik a odporucit’ adekvatny zakrok pre ich
zniZenie

e Po vyhodnoteni situdcie je potrebné definovat’ nedostatky a odporucit’ rieSenie pre

minimalizaciu rizik.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto kapitole si vpisané teoretické poznatky, ktoré su nevyhnutné pre dokladné
spracovanie tejto prace. Tato Cast’ sa venuje analyze danej problematiky a nasledného
navrhu rieSenia. Vysvetl'uji zaklady ohl'adne franchisingu, analyzy rizik, a tym spojené
riadenie rizik. AvSak dolezité su aj analyzy v oblasti marketingu, ktoré su potrebné pre

uspesné vytvorenie navrhov riesenia.
2.1 Franchising

Existuje nepocetné mnozstvo definicii franchisingu. Do tych najlepSich patri definicia
Europskej franchisingovej federacie, Medzinarodnd asociacia americkych franchisoru
a Nemeckého franchisového zvizu, ktory franchising deklaruje ako: Franchising je
vertikdlne — kooperativne organizovany odbytovy systém pravne samostatnych

podnikatel'ov na baze zmluvnych dlhodobych zavizkov (Reznitkova, 2009).

2.1.1 Pojmy v oblasti franchisingu

V oblasti franchisingu sa nachadza pestry vyber pojmov, pri ktorom ma kazdé jedno svoj

vlastny vyznam. V tabul’ke 1 su vyobrazené spolu s ich definiciou.

Tabul’ka 1 Zakladné pojmy
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Reznickova, 2009, s.12)

Pojem Definicia

Franchisa pravo opraviiujuce franchisanta k vykonavaniu
koncepcie franchisora

Franchisor poskytovatel’ franchisy

Franchisant prijemca franchisy

Franchisova zmluva | zakladny dokument upravujuci vztahy medzi
franchisorem a franchisantom

Franchisové franchisant pravidel'ne odvadza platby
poplatky franchisorovi za licenciu a poskytované sluzby
Master franchising | medzinarodny franchising

Master franchisa | franchisova licencia pre izemie cudzieho §tatu

Master franchisor | poskytovatel franchisy do zahrani¢ia
Master franchisant | prijemca franchisy poskytnutej zahrani¢nym
franchisorom

13



2.1.2 Typické znaky Franchisingu

Z vyssie uvedenych informacii je zrejme, z coho pozostava franchising, no jestvuju aj

konkrétne charakteristické znaky, ktoré musia byt splnené, ato z dévodu, aby sa

skuto¢ne jednalo o franchising. Medzi typické znaky franchisingu sa zarad’uju

(Rezni¢kova, 2009):

e Dlhodoba kooperacia poskytovatel’a s prijemcom franchisy, jedna sa o podporu

franchisanta

e Franchisova zmluva, ktora bola uz uvedend vyssie

e Pravna a podnikatel'ska samostatnost’ franchisantov

e Povinnost’ franchisanta drzat’ sa franchisového ponatia

e Zabezpecit’ franchisantovi pouzivanie franchisorovu:

o

o

o

o

nazov spoloc¢nosti

ochranna znamka

obchodné znacka vyrobku, technologii, sluzieb
know-how

vyrobné/obchodné tajomstvo

spolo¢ny image

marketingové programy

skusenosti

2.1.3 Vyhody a nevyhody franchisingu

MnozZstvo vyhod ale aj nevyhod dokaze plynit’ obom zli€astnenym strandm pri obchodnej

spoluprace na baze franchisingu. U oboch je prvoradd maximalizécia vyhod a potlacenie

nevyhod. Do skupiny spolo¢nych ciel'ov franchisora spolu s franchisantom sa zarad’uju
(Montagu, 2002):

e Vyhodnejsia pozicia na trhu

e Nizsie néklady

e Premyslend organizécia riadenia

e RealistickejSie financné hospodarenie

14



Franchising vo vSeobecnosti predstavuje Styri hlavne vyhody ato: 1) rychly pristup
k trhom, 2) niz$ia investicie zo strany franchisora, 3) del’ba rizika medzi franchisorom

a franchisantom, 4) vysoka motivacia oboch partnerov (Ellis, Pekar 1979).
Rezni¢kova (2004) rozprava o vyhodach franchisingu pre franchisora takto:

e Utvorenie systétmu vlastnej odbytove] siete atym aj jej zhustovanie:
S mens$im kapitalovym rizikom vojde spolocnost’ na trh. V tomto pripade, za
finan¢né zavézky franchisanta, franchisor neprebera zodpovednost'.

e Rozsirenie priameho podielu na trhu: Franchisor prebera skusenosti od
franchisanta, ktory ma osved¢ené metddy k Gispechu. Franchisor ma tym padom
jedine¢nt Sancu uplatnit’ atraktivnejSie umiestnenia franchisingovych prevadzok.

e Presadenie myslienky s malymi nakladmi

e Podtrhnutie nakladov spojenych s otvaranim novych prevadzok

e Garancia odbytu vyrobnych vstupov od franchisora

e Setrenie finanénych prostriedkov z rozsahu oblasti nakupu vyrobnych vstupov
a reklamy

e (Celistva prezentacia, rast znacky a image firmy

Ohrladne vyhod franchisingu pre franchisora, Ellis a Pekar (1979) uvadzaji argument, Ze
franchisingovy systém zapriCifiuje, Ze zamestnanci sa nevedia jednoducho spajat’
v odboroch na urovni celej siete, nakol’ko st zamestnancami rozsiahlejSieho poctu

rdznych zamestnavatel'ov.
Medzi vyhody franchisingu pre franchisanta patria:

e Vysoka motivacia k efektivnosti

e ZniZenie konkuren¢nych tlakov

e Vyssia kredibilita: Franchisant ma vac¢si predpoklad k tomu, Ze mu banka udeli
uver, v porovnani s beznym podnikatel'om. Rucitel'a mu v tomto pripade robi
verejne zndma a silna spoloc¢nost’

e Rychlejsi pristup na trh azmenSenie rizika samostatnosti: Franchisant ma
moznost’” podnikat uz od overenej a odskiiSanej podnikatel'skej koncepcie

a know-how pod znackou, ktora je dobre znama u spotrebitel'ov.
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Zo spomenutych vyhod franchisingu vychadzaji aj jeho makroekonomické vyhody.
Sprostredkovava jednoduchu tvorbu novych samostatnych podnikov, a tym navysuje
pocet pracovnych miest. Celospolocensky dostupnejsie sa stavaji nové vyrobky a sluzby.
Ako to byva zvykom, v§etko ma svoje kladné, tak aj zaporné stranky a aj v tomto pripade
ma franchisingovy systém podnikanie popri vyhodach, aj nevyhody. Je celkovo zname,
Ze u oboch strandch plati akysi celistvy obchodny koncept, ktory je pri predaji franchisy
uz hotovy a zmeny nie st zvyCajne mozné. Okrem toho, niektoré franchisingové siete so
svojimi partnermi inklinuja k narastu byrokracie a vyskytuje sa ozajstné riziko, Ze vzt'ah
medzi franchisorom a franchisantami sa z povodnej spoluprace premeni na vztah

nadradeny-podradeny. Franchisant teda nebude vedeny, ale skor riadeny franchisorom.
Nasledujiice nevyhody pre franchisora st podl'a Rezni¢kovej (2004) tieto:

e Nizsia miera kontroly: To znamena, Ze franchisor mé pravo vykonavat’ kontrolu
franchisora, avSak uz nie do takej miery, ako to zvykne byvat u riaditel'a podniku,
pretoze franchisant je samostatnym podnikatel'om

e Hrozba osamostatnenia sa franchisanta

e Hrozba, Ze buduci franchisant sa stane konkurenciou pre terajSieho franchisora
U franchisanta st podl'a Rezni¢kovej (2004) nevyhody spojené predovsetkym s:

e Kontrolou ¢innosti franchisorom

e Neuplnym obmedzenim podnikatel'skej samostatnosti: Franchisant nema
moznost’ realizovat’ svoje vlastné podnikatel'ské plany a moéze vykonavat
¢innosti, ktoré su vopred vymedzené v zmluve

e Platenim franchisingovych poplatkov —apravidelnych platieb spojené
s vykonavanim franchisingu

e Povinnostou objednavat’ vstupy od franchisora alebo od nim vymedzenych
dodavatel'ov

e Celistvym imidZom a povestou spolocnosti: ImidZz franchisorovej znacky je
vel'mi dolezity a moZe nastat’ situdcia, kedy jeho negativne reakcie, alebo ¢innost’

na stranu spotrebitel'ov dokaze franchisantovi aj uskodit’.

Je vSeobecne zname, ze franchising umoziiuje dostat’ sa na trh rychlejSou formou, ako je

to pri otvarani vlastnych pobociek spolo¢nosti. Podl'a Ellisa a Pekara (1979) existuje
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niekol’ko faktorov, ktoré z dlhodobého charakteru dokazu prevysSovat' nad vyhodou

rychleho preniknutia na trh, ktory umoznuje franchising. Jedna sa o nasledovné faktory:

e Vynosnost’ — prevadzky vo vlastnictve materskej spolo¢nosti mavaja vacsi profit,
ako je to u franchisingovych prevadzok

e Kontrola — dokonalejsia kontrola kvality a uctovnictva v prevadzke pod spravou
spolo¢nosti

e Flexibilita — vdc¢sia miera flexibility pri skisani novych produktov

2.2 Marketing

Verla l'udi si mysli, ze pod pojmom marketing sa ukryva iba predaj a reklama. Hoci sa
zarad’'uju medzi dolezité, predstavuju len dve marketingové funkcie a vel'akrat nie st ani
tymi najddlezitejsimi. Dalej, marketing je definovany ako manazérsky a spolodensky
proces, pomocou ktorého st uspokojované potreby a priania jednotlivcov a danej skupiny

Vv procese vyroby (Kotler a kol., 2007).

Marketing, ako je znamy v dnesnej podobe, sa zacal rozvijat’ nickedy na prelome 19. a 20.
storo¢ia v USA ako nasledok priemyslovej revolucie. Zaiatkom 21. storo€ia nastal vel'ky
pokrok v ramci informacnych technologii, ktory ma vyznamny podiel pri vzajomne;j

komunikécii medzi zakaznikom a podnikom (Foret, 2012).

Pod pojmom marketing sa v dnesnej dobe daji predstavit’ nielen nastroje, ktoré st
v zmysle uz zastaralého ponatia pouzivania len k uskutoCneniu predaja — snaha
presvedCit’ a predat’ — taktiez v novej dobe, Vv ktorej ide predovsetkym o uspokojenie

potrieb zakaznika (Kotler a Armstrong, 2004).

Kazdy jeden podnikatel’ pri vykonavani svojej ¢innosti prichddza do interakcie s trhom
a je teda sucast’ou trzného systému. V ramci dosiahnutia svojich zakladnych funkeii, riesi
otazky spojené s ddlezitym rozhodnutim komu, ¢o, kde, ako a za kol'ko bude predavat’.

(Zamazalova, 2009).

2.2.1 Stratégia

V ramci riadenia podniku byva stratégia jeho neoddelitelnou sucastou a zaroven
kl'icovym pojmom. PredovSetkym, ak sa jedna o vécSie podniky, ktorych prevadzka

zahriiuje planovanie z dlhodobého hladiska, ¢i d’alSie druhy podnikania, ktoré vyzaduju
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zlozity proces riadenia a planovania. Tento vyraz povodne pochadza z gréckeho slova
»strategos™ a spociatku sa zaoberal sposobom vedenia vojska a vojnovych stratégii.
Taktiez znacil schopnost’ vyuzivania sil k porazke nepriatel’a a tvorbu systému vlady.
Hlavne na konci druhej svetovej vojny, tykajucej sa novodobej historie, sa tento vyraz
zaclenil medzi pojmy managementu a stal sa vyjadrenim jednej z Gstrednych schopnosti

a kompetencie vrcholovych manazérov (Kotler, 2007).

2.2.2 Situaéna analyza

Situacnd analyza sa definuje ako vSeobecna metdda, ktorda skiima konkrétne prvky
a vlastnosti vonkajsieho, tak aj vnitorného prostredia, ktoré vplyvaju na okolie podniku.
Utelom tejto analyzy je najdenie adekvatneho pomeru medzi prileZitostami, ktoré sa

objavuju vo vonkajSom prostredi a medzi schopnostami a zdrojmi podniku (Jakubikova,

2008).

2.2.3 Marketingové prostredie

O tom, ako vyrobit’ a nasledne to predat’ 'ud’om, ktori st ochotni za to zaplatit’, definuje
marketing. No najpodstatnejSou fazou celého marketingového planovania je
predovSetkym porozumiet’ marketingovému prostrediu, ktorym je miesto, kde sa

marketing odohrava (Kotler a kol., 2007).

Marketingové prostredie je suCastou prostredia, v ktorom prebiehaju marketingoveé
operacie a v ktorom je podnik zacleneny. Zahriiuje také faktory, ktoré priamo posobia na
podnik. Dokazu pdsobit’ na jeho technologie, obchod, vyrobné procesy, ale patri sem
taktiez chovanie uz existujicich a potencidlnych zakaznikov (McDonald a Wilson,

2012)..

2.2.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je komplex premyslenych marketingovych nastrojov, ktoré podnik
vyuziva k regulacii ponuky podla cielovych trhov. Medzi marketingovy mix sa radi
vSetko, ¢o dokdze ovplyvnit dopyt v podniku po svojom vyrobku alebo sluzbe.
Spominané varianty sa delia do Styroch skupin pod ndzvom 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), ditribcia (promotion) a miesto (place) (Kotler a kol.,
2007).
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Za zmienku rozhodne patri povedat, Zze 4P zobrazuje pohlad predavajuceho na
marketingové néstroje, ktorymi ovplyviuje kupujiceho. Kazdy marketingovy néstroj , zo
strany kupujuceho, musi priniest’ vyhodu. Preto bolo navrhnuté, aby spolo¢nost’ Styroch
faktorov marketingového mixu (4P) chapali sucasne aj ako Styri faktory na strane

kupujticeho (4C) (Kotler a kol., 2007).
Porovnanie ,,4P* a ,,4C*

Jedna sa o zdkaznika spolu so Styrmi zlozkami marketingového mixu (4P). V tomto
pripade ide o zistovanie a konStatovanie vzniknutej situacie zo strany zdkaznika na
marketingovy mix, jeho konkrétne nastroje, ako aj vhodnost’ spolu s komplexnost'ou.
V ramci porovnavania 4P spolu s 4C plynie rozsiahlejsie stanovisko podniku aj zdkaznika
na zakladny marketingovy mix 4P. Pokym 4P charakterizuju Styri odli$né néstroje, 4C
vykresl'uje zakaznika a jeho vnimanie na 4P.

Tabul’ka 2 Porovnanie 4P a ""4C""
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Urbanek 2010, s.41)

Produkt Hodnota, ako ju vnima zakaznik
Cena Kupna cena a d’alsie naklady
Miesto Pristupnost’, komfort pre zakaznika
Propagacia Urovei komunikécie medzi podnikom a zakaznikom
Produkt

Zarad’'uje sa medzi zlozky marketingového mixu. Jeho definicia je rozsiahla a moze to
byt” hocico, ¢o sluzi k uspokojovaniu l'udskej potreby, tak aj k naplneniu konkrétneho
priania. Z hl'adiska marketingu je produkt vsetko to, z ¢oho vychadzala I'udska praca.
Produkt existuje vo viacerych variacii. V podobe hmotného predmetu, ale aj v podobe
abstraktnych ¢i nehmatate'nych predmetov. No v kazdom pripade sa jednd o l'udska

¢innost’ (Foret a kol., 2003).

Produkt a hlavne jadro celého produktu sa musi prejavovat’ znalostou danej situacie na
trhu, Pri problémoch a potrebach zdkaznikov odpovedaji producenti trhovym ponatim

produktu. Produkt moze byt vyobrazeny ako ten najlepsi na trhu, avSak v pripade
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nezaujmu zo strany zakaznikov, vyroba daného produktu by nedavala zmysel. Produkt sa
poklada ako vSetko to, ¢o sa da na trhu pontknut k pozornosti, Kk ziskaniu, c¢i
k pouzivaniu, alebo spotrebe. Dany produkt musi vyhoviet' poziadavkam a prianiam

druhych l'udi (Foret, 2006).

Kazdy produkt sa na trhu snazi o ziskanie pozornosti zo strany zdkaznika. Predmetom
jeho uzivania je spotreba (jedlo, kozmetika), alebo vyuzivanie (automobil, nabytok).
Jestvuje hned’ niekolko vrstiev produktu, ktoré sa rozlisuju do hibky, do ktorej
charakteristika zasahuje:

e Fyzicky produkt — jedna sa o fyzické vlastnosti produktu, medzi ktoré
zarad’'ujeme napriklad velkost’, vahu, ¢i vizudlny vzhl'ad a iné

e Rozsireny produkt — fyzicky pridany o d’alSie aspekty, ako je znacka,
zakaznicky servis, alebo image

e Totalny produkt — rozsireny produkt vratane aspektu zivotnosti a trendov
(Kotler, 2007).

V stucasnej dobe je nevyhnutné v silnom konkurencénom prostredi disponovat’ spdsobmi
ich €lenenia. OdliSnost'ou tovaru, kde st produkty rozliSované za pomoci piatich skupin

aspektov:

e Fyzicke rozdiely — vel'kost’, doba spotreby, mnoZstvo, farba

e Rozdiely v zakaznickom servise — oprava produktov, trvanie opravy produktov,
inStalacia, doba dodania

e Rozdiely v dostupnosti — kamenné predajne, e-shopy, telefonické objednavky

e Ceny — cenové kategorie

e Rozdiely v image produktu — obl'ibenost’ znacky, spdsob propagacie (Kotler,
2000).

Cena

Cena, ako jedna z ,,P* marketingového mixu zobrazuje peniaznu €iastku za dany produkt,
ktora tvori pre podnik vynosy. Dalgie ostatné ,,P“ marketingového mixu si k svojej naplni
vyzaduji néklady. To je jeden z dévodov, preco je tak podstatné ustanovit’ spravnu cenu

(Karlicek a kol., 2013).
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., Suma penazi pozadovana za produkt alebo sluzbu, alebo suma hodnot, ktoré zakaznici

zmenia za vyhody vlastnictva alebo uzivania produktu ¢i sluzby* (Kotler a kol., 2007,
s.71)

Do cenovej politiky patri:

o Zlavy
e Cenniky
e Nahrady

o Uverové podmienky

e Platobné lehoty (Kotler, 2007).

Sluzby st nehmotnej povahy, a to znamena, ze predstavuju dolezity ukazovatel’ kvality.
V tomto spojeni je nevyhnutné sustredit’ sa na ndklady, teda ponukanej strane

stanovenim ceny (Vastikova, 2014).
Distribucia

Ide so rozhodnutie, akou formou produkt pride na trh a Kk zdkaznikovi. Tato cCast’
marketingového mixu sa radi medzi tie najddlezitejSie v komunikacii so zakaznikom..
Nariadenie 0 odbytovych cestach byva viazané spolo¢ne s dlhodobymi zmluvami.
Distribticia sa neda operativne menit’. Jedna sa o dlhodobu zalezZitost’, ktord si vynucuje

dlhodobé planovanie a rozhodovanie (Foret, 2006).
Priama distribtcia:

Priame distribu¢né cesty neobsahuji Ziadne distribu¢né medzi¢lanky. Prostrednictvom
svojich predajcov, online predaja, predajnych automatov, alebo skrz svoje vlastné
maloobchodné predajne vstupuje podnik do priameho kontaktu so zdkaznikom. Ako
velké plus sa uvadza, Ze podnik neprichddza o kontrolu nad vlastnym produktom. No na

stranu druhu, nie je to najucinnejsi ani najekonomickejsi sposob (Karli¢ek a kol., 2013).
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Nepriama distribucia:

Ako priklad sa d& uviest’, ked’ podnik pre distribuciu svojho produktu pouzije jeden, alebo
hned’ viacero dalSich medzi¢lankov. Je celd Skala odlisSnych modelov, ked sa

vel'koobchodnici, agenti, franchisanti a ini podiel'aju na dodani produktu koncovému

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Zamazalova a kol., 2010, 5.228)

zakaznikovi (Karlicek a kol.., 2013).
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Propagacia

V pripade, Ze zakaznici nevedia o podniku, nastava podobna situacia, ako keby vobec
neexistoval. Tyka sa to aj vratane jeho produktov, ktoré dany podnik produkuje

a umiestiiuje na trh (Urbanek, 2010).

Propagaciou sa nazyvaju ¢innosti, ktoré poskytuju informacie o vlastnosti produktu,
alebo sluzby a ich prednosti cielenym zakaznikom a nabadaja ich ku kupe (Kotler a kol.,
2007).

Podl'a Kotlera a kol. (2007) je definovanych tychto pat hlavnych komunikaénych

nastrojov:
1) Reklama

Jedna sa o ktorukol'vek platenti formu neosobnej prezentacie a komunikacie myslienok,

tovaru, alebo sluzieb.

V pripade reklamy ide o jednu zo zakladnych Casti propagacie. Zarad’uju sa sem platené
média, ktoré zdielaji informacie. Ich ulohou je informovat, presvedCit’ alebo
pripomentt’. Jednou z vyhod reklam sa poklada to, Ze dokdze zaujat’ rozsiahle mnoZstvo
publika (nerovnomerne rozvrstveni zékaznici). AvSak jednou z nevyhod sa povazuje, ze
ide 0 jednosmerni metddu komunikacie abyva Casto vysoko finan¢ne nakladna

(Jakubikova, 2008).
Ciel'om reklamy je:

e Podpora tvorby dopytu (primérna a selektivna)

e Propagacia produktu (podniku alebo organizacie a zaleZitosti)
e Kompenzovanie reklamy konkurencie

e Podpora predajnému personalu

e Navysenie uZzivania produktu

e Eliminacia vykyvu odbytu

e Vyzdvihnut a upozornit’ na produkt (Jakubikova, 2008).

Vzhladom k predmetu Cinnosti sa rozliSuju dve kategorie reklam. A to je reklama

produktova a firemna. V prvom pripade sa jedna o vyzdvihnutie prednosti a vyhod
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produktu, ktory je predmetom reklamy. V druhom pripade sa jedna o tvorbu image-u

podniku, predstavenie ich cielov, ¢i navySenie ich zndmosti a pod. (Jakubikova, 2008).
Presny spdsob tvorby reklamy je zhrnuty v nasledujticich bodoch:

e Ciele — jedna sa o ciele, zamerané na celt kampan, no taktieZ aj Ciastkové ciele.

e Cielové publikum — zameranie sa na urcita Cast’ verejnosti, kde bude reklama
posobit’. Musia sa vymedzit’ jej potreby a referencie.

e Rozpocet — zamyslenie sa nad kooperaciou dvoch alebo viacero reklamnych
firiem.

e Posolstvo — zakladné rozvahy o téme, forme, ale aj rozmeroch chystanej reklamy.

e Vyber oznamovacich prostriedkov — prihliadanie na rozpocet a vymedzenie
cielovej verejnosti.

e Nacasovanie — tivaha nad moznostou, ¢i sa bude jednat’ o jednorazovi kampan,
alebo pojde o dlhodoby priebeh.

e Zhodnotenie efektov - ide 0 porovnavanie vysledkov vyskumu z doby pred a po
reklamnej akcii (Foret, 2006).

2) Podpora predaja

Pod tymto ndzvom st definované kratko trvajice motivy, ktoré vzbudzuji u zakaznikov
zaujem a kupu vyrobkov, alebo sluzieb. Podpora predaja sa sklada z viacero foriem, ako
st napriklad kupony, sitaze, odmeny a iné. Ugelom tejto marketingovej komunikacie je
nanutenie vyrobku, alebo sluzby pridanim dodato¢nej hodnoty. AvSak tieto podnety
z kratkeho Casového hl'adiska nevyvolavaji lojalitu u zakaznikov (Euroekonom.sk,
2015).

3) Osobny predaj

Osobny predaj sa radi K najstarSej forme komunikacie na trhu. Jeho uc¢elom je predat
vyrobok, alebo sluzbu a sucasne pozitivne pdsobit na vztahy so zakaznikom

z dlhodobého hladiska (Heskova, Starchoni, 2009).

Vyznam osobného predaja v sluzbach plynie z neoddelitel'nosti sluzieb, teda toho, Ze

zakaznik sa podiel’a na sluZzbe. Velkym plusom pri osobnom predaji, v porovnani s inymi

24



prvkami komunika¢ného mixu, sa zarad’uje osobny kontakt, posiliiovanie vzt'ahov ale aj

okamzita spétna vazba (Vastikova, 2014).
4) Public relations

Neosobnu formu stimulacie dopytu znédzoriiuje public relations a ma za ciel’ tvorit
a sucasne rozvijat’ dobré vzt'ahy s verejnost'ou. Jeho ulohou je stavat’ na doveryhodnosti

organizacie (JaneCkova, Vastikova, 2000).
5) Priamy marketing

Ide o priame spojenie s konkrétne vybranymi zakaznikmi s cielom vyvolat odozvu
a snazit’ sa o rozvijanie dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi (telefon, posta, fax, e-mail,
internet a mnoho inych nastrojov ur¢enych pre priamu komunikaciu s klientelou) (Kotler,
Keller, 2013).

2.3 Metody analyzy podnikatel’ského prostredia

Identifikacia vplyvov posobiacich na podnik je hlavnym dévodom pre analyzu
podnikatel'ského prostredia. VSetky analyzy musia byt zobrazené z aktuilnych dat
avplyvov. To je jeden z doévodov, preCo musia byvat zhotovované pravidelne
a predovsetkym musia identifikovat' zmeny, ktoré prebichaju ako v internom, tak aj
v externom prostredi firmy. Analyzu externého prostredia vypracujem vdaka SLEPT
analyzy a Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil. Interné prostredie firmy bude
vypracované prostrednictvom SWOT analyzy, ktord sa zaobera jednak silnymi a slabymi
strankami, tak aj prileZitostami a hrozbami, ktoré predstavuju oblast’ vonkajSich faktorov

posobenia (Hanzelkova, 2009).

2.3.1 SLEPT analyza

Zpdvodnej PEST analyzy, ktord rozoberd Styri zakladné aspekty podnikatel'ského
makroprostredia sa ¢asom rozvinula SLEPT analyza. Utelom tejto analyzy je
identifikovat’ vplyvy tykajucich sa podniku angjdenie adekvatnych opatreni
k obmedzovaniu potencialnych strat. V analyze SLEPT sa hovori o piatich oblastiach
vplyvov (Sedlackova, 2006):

e Socidlne a kultarne (social)
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e Legislativne (legal)
e Ekonomické (economic)
e Politické (politic)

e Technologické (technologic)

Socialne faktory sa rozdeluji na dva typy: demografické a kultrne. Sucast'ou
konkrétnych vlastnosti danych trhov aich subjektov byvaju kulturne faktory. Nazov
kultira v tomto pripade znaci stibor hodndt, idei a postojov skupiny osob alebo firiem
Vv danom odvetvi. Pre oblast marketingu st vyznamne zékladné hodnoty, spotrebné
chovanie a vyvoj kultury. Nazory a postoje taktiez spadaju do kultarnych faktorov, ktoré
sa dalej triedia na primarne, ktoré subjekt ziskava ako nemenné a sekundarne, ktoré
zvyknu byvat’ vel'akrat nestale vzhadom ku prostrediu, v ktorom dany subjekt jestvuje
(Zamazalova a kol., 2010).

., Demografia je studium ludskej populacie z hladiska velkosti, hustoty, rozmiestnenia
veku, pohlavia, rasy, zamestnania adalsich Statistickych udajov. Demografické

prostredie je pre marketingovych Specialistov pomerne vyznamné, pretoze sa tyka ludi

a ludia tvoria trhy* (Kotler a kol., 2007, s.135).

Legislativne faktory sa venuju pravnej uprave v oblasti, v ktorej podnik posobi.
Identifikuje pravidla a obmedzenia, ktoré vzisli z legislativy a noriem odvetvia. Zarad’'uju
sa tu predovsetkym vyhlasky, zakony, normy, danova politika, ale aj pracovné pravo a iné

(Sedlackova, 2006).

Legislativne faktory byvaju ohrani¢ené priestorom pre podnikanie alebo upravuju
podnikanie ako také. Dokézu posobit’ na vplyv chodu podniku v budiicnosti. Patria sem

faktory, ako su:

e Dainové zakony

e Statna regulacia hospodarstva

e Zakony o ochrane Zivotného prostredia
e QOchrana osobného vlastnictva

e Zakon o obchodnych koorporaciach

e Obciansky zékonnik (Mallya, 2007)
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Ekonomické faktory vedia ovplyvnit' kapnu silu a nakupné zvyky spotrebitela. Staty sa
medzi sebou odli§uji v Grovniach a v rozlozeni prijmov. Existuji priemyselne vyspelé

krajiny, no su tu aj také, ktoré maju zadovazenu agregatnu politiku (Kotler a kol., 2007).

Na svete nie je kiipna sila rovhomerne vyvazena. Niektoré krajiny na narodnych trhoch
oplyvaju vacsim bohatstvom, ako tie druhé. Tento proces v§ak moze prechddzat’ zmenou,
vzhl'adom k tomu, ze niektoré krajiny dokazu rychlejSie zbohatnut', in€ zasa ochudobniet’.
Prave cyklické vyvoje ekonomiky dokazu ovplyvnit’ kiipnu silu spotrebitel'ov (Karlicek

akol., 2013).

Ekonomické faktory vSeobecne znazoriiujit makroekonomické trendy. Postupné
napredovanie v tychto trendov moze pre podnik znamenat’ bud’ prilezitost’, alebo hrozbu.
Preto je vel'mi doélezité, aby firma tieto trendy sledovala a dokdzala ich analyzovat.

Uvedené faktory mozu byt nasledovné:

e Urokové miera

e Inflacia

e Cenova politika

e Miera ekonomického rastu
e HDP

e Danova politika

e Prekazky pri exportu a importu (Mallya, 2007)

Politické faktory byvaju nejedenkrat rozhodujiuce pre vyvoj podnikania. Z hl'adiska
podniku je podpora zo strany Statu vyznamna, nakol’ko mézu nadobudnit’ finan¢nu

podporu od §tatu, pre svoj rozvoj v oblasti, v ktorej sa pohybuji (Sedlackova, 2006).

Vplyvom vyvoja politického prostredia byvaju vyznamne ovplyvnené marketingové
rozhodnutia. Politické prostredie obsahuje zdkony, vladne urady, ¢i zdujmové skupiny,
ktoré ovplyvituju aobmedzuju najroznejSie organizacie a jednotlivcov v danych

spolo¢nostiach (Kotler a kol., 2007).

Technologické faktory patria medzi najrychlejsie sa vyvijajiice zlozky makroprostredia.
Toto rychle napredovanie neustale pdsobi na nové objavy. Napredovanie v réznych

oblasti, ako st informacne, ¢i komunikaéné technologie, moZe podnik efektivne
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zuzitkovat’ vo svoj prospech, no zaroven to moéze dopadnut’ opacne pre tych, ktori to

nedokazu efektivne zurocit’ (Zamazalova, 2009).

Neoddelitelnou sucastou marketingového prostredia firiem sa stdvaji technologické
faktory, ktoré za to vd’aia vysSiemu a neustale sa zrychl'ujucemu tempu technologického
pokroku. Jedna sa taktiez aj o patenty aich vylepSenia. Pomerne velkt vyhodu
Vv odvetviach maja predovsetkym silné financéné podniky v porovnani s mens$imi

a strednymi podnikmi, ktoré im nedokazu rovnocenne konkurovat’ (Zamazalova a kol.,

2010).

2.3.2 Porterov model 5 konkurenénych sil

Konkurencia patri medzi najvyznamnejSie faktory, ktoré hybu postavenim celého
podniku na trhu. Ziskavanim informacii z konkurenc¢ne blizkeho a vzdialeného prostredia
prostrednictvom rdéznych prieskumov trhu sa vysvetluje ako ststavné pozorovanie

chovania konkurentov (Kasik a Havlicek, 2012):

e Vyznam stratégii a cielov

e Vyznam postavenia na trhu a akym spdsobom s trhom komunikuja
e Ich silné a slabé stranky

e Reakcia na nase marketingové aktivity

e Spdsob, akym sleduju nds podnik

Analyza konkurentov je zaradena medzi vyznamné tlohy v planovacom procese. Firma
sa snazi vyhladat’ a identifikovat’ svojich priamych konkurentov, ale taktiez aj tych
nepriamych, potencidlnych konkurentov. Su firmy, ktoré podceniuju sledovanost
konkurencie, no d’alSie firmy to m6Zu so sledovanim konkurencie az prili§ prehanat’.
Vicsina podnikov mé vsSak dostacujuci prehlad o svojej konkurencie, obvykle moézu
kopirovat’ ich postupy areaguju na zmeny. AvSak je potrebné najst zdravy stred

(Blazkova, 2007).
Podrla Blazkovej (2007), vd’aka analyzy konkurencie, dokaZe pre firmu zistit’' nasledovné:

e Prilezitost zoznamit' sa s obchodnou stratégiou konkurencie z minulosti,
pritomnosti, no predovSetkym budicnosti

e Zaciatocné konkurencné vyhody a nevyhody, oproti ostatnym konkurentom
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e Predpoved’, ako zareaguje konkurencia na nase nové marketingové rozhodnutia

e Jasne definujuce stratégie, ktoré v blizkej dobe vedu k dosiahnutiu konkurencne;j
vyhody

e Predpoved navratnosti, teda predpoved’, s ktorou firma rata z buducich investicii

e Postup navysenia znalosti o prilezitostiach a hrozbach

Porterova analyza sa zaoberd mikroprostredim podniku. Obsahuje uZzito¢né poznatky,
ktoré sa mozu vyuzit pri tvorbe konkurencnej stratégie podniku. Konkurenény model
obsahuje systematicky popis vplyvov, ktoré priamo vplyvaju na podnik. Tento model sa
snazi zamerat na posobenie konkurenénych vplyvov S obojstrannou rivalitou. Byva
uceleny pdsobenim piatich konkurenénych sil, ktoré svojim spdsobom vsetky vplyvaji
na konkurencieschopnost’ podniku. Zakladom celej metddy je vytvorenie predpokladu
vyvoja konkurencnej situacie v analyzovanom odvetvi, a to na zaklade odhadov vyvoja

skamanych hl'adisk. Tato analyza sa sklad4 z piatich faktorov (Hanzelkovéa, 2009):

e Stavajuca konkurencia

e Potencialni novi uc€astnici vstupujici na trh
e Vyjednavacia sila dodavatel'ov

¢ Vyjednavacia sila odberatel'ov

e Hrozba substitutov
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Potencialni novi
ucastnici
Ohrozenie firmy zo strany
novych ucastnikov na trhu.

Dodavatelia
Ich obchodné pozicie a
vyjednavacie schopnosti.

Podnikatel'ské odvetvie
Sttazenie o pozicie medzi
existujucou konkurenciou v
danom obore.

Substitucné produkty Odberatelia
Ohrozenie firmy zo strany Ich obchodné pozicie a
substitu¢nych produktov. vyjednavacie schopnosti.

Obrazok 3 Porterov model posobenia konkurenénych sil

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kasik a Havlicek, 2012, s.47)

Stavajuca konkurencia

Pokym existuje na trhu hned’ niekolko silnych alebo priebojnych konkurenénych
podnikov, ¢i pokym je tempo rastu predaja na trhu necinné alebo postupne klesa, potom
sa nejedna o moc prili§ atraktivny zakaznicky segment. Nejde na plno vyuZzit’ vyrobnych
kapacit, pretoze fixné naklady su moc vysoké. Takéto okolnosti sposobuju cenové
konflikty, novinky z vyroby uvadzaji do vyroby coraz rychlejSie ato byva dovod
K stipaniu nakladov pre dosiahnutie konkuren¢ného prostredia (Kasik a Havlicek, 2012).

Potencialni novi ucastnici vstupujuci na trh

V tomto pripade sa mdze hovorit’ niekedy az o zanedbavanom faktore. Hl'adanie novych
trhov a vstup na ne méze byt hnacim motorom podnikania. Snaha vediet’ sa branit’ voci
silnym nadnarodnym konkurentom, ktori planuju vstapit’ na trh, viedlo uz existujice

podniky vytvorit’ im vstupnu bariéru a to vd’aka spor z rozsahu produkcie, vytvorenim
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bariér celkovych ndkladov — nova konkurencia vstupujuca na trh by mala uhradit’ dana
finan¢nu ¢iastku za vstup bez ohl'adu na velkost jeho vstupu. Aj vlada Casto zasahuje do
diania novej konkurencie, ato prostrednictvom roéznych ustanoveni, ¢i udelovanim
licencii (Kasik a Havlicek, 2012)

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Jedna sa o jednu z najvyssich hrozieb pred podnik v pripade, ak nastane zvySovanie cien
vstupov, surovin a materialov. Dodévatelia, od ktorych zavisi cely chod prevadzky
podniku, zvyknl stanovovat podmienky medzi dodéavateImi a odberateI'mi. Ak
dodavatel’ navysuje cenu, podnik je nliteny tuto zmenu zobrazit’ aj na svojich produktoch,

a to bud’ zvySovanim nakladov alebo znizovanim kvality (Kusa a Pizza, 2012).
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Ide predovsetkym o snahu podniku zatlacit’ ceny dodavatel'ov smerom nadol. Snazia sa
0 ziskanie si bud’ lepsej kvality alebo lepsich sluzieb a to byva dovodom, kedy zvyknt
proti sebe postavit’ aj dvoch konkurentov. A to vSetko na ukor ziskovosti v odvetvi.
Potom sa da povedat’, Ze nie je adekvatne mat’ ani prili§ zhusteny vyber odberatelov, ale
taktiez ani jedného. V tomto pripade by mal odberatel’ az prili$ silnt vyjednévaciu poziciu
na zmenu ceny. Ak platia nasledujuce pravidla, hovorime o silnej skupine odberatelov

(Porter, 1994):

e (Odberatel byva informovany o v§etkom

e Produkty byvaju Standardné alebo nediferencované

e Skupina byva koncentrovanid alebo nakupuje velké mnoZstvo v relacii
s dodavatelovym celkovym objemom predaja

e Odberatelovi produkcie, alebo sluzieb nie je produkt az tak dolezity
z hladiska kvality

e QOdberatelia tvoria citeI'nti hrozbu spétnej integracie

e Odberatel sa snazi o dosiahnutie nizkeho zisku

e Odberatel’ nema prili§ vel'ké prechodové néklady

e Dolezitou sucastou odberatelovych nékladov alebo nakupov tvoria

nakupované produkty
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Hrozba substitutov

Ide vo vel’a pripadoch o prehliadajuci faktor a zanedbavant hrozbu. Ak sa dokaze najst’
v segmente hned’ niekol’ko realnych alebo potencidlnych nahraditelnych produktov k
tym, ¢o zvycajne ponuka nas sortiment, potom prave tieto produkty obmedzuju ceny,

a tym aj cely zisk z ndsho podnikania. Takymto postupom trzny segment straca svoju
atraktivitu. V situacii, kedy podniky dodavaju na trh substitu¢né vyroby dosahuju

technologickej vyhody, ich ceny a aj zisky zvyknu klesat’ (Kasik a Havlicek, 2012).

2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je vSestranna analytickd technika, ktora sa zameriava predovSetkym na
vyhodnotenie vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré dokdzu posobit’ na uspesSnost’
planu alebo organizacie. Tato obecnd analyza predstavuje postup identifikacie
a posudzuje faktory z hl'adiska silnych stranok (Strenghts), slabych stranok (Weaknesses)
konkrétneho predmetu, ¢i projektu a potom su to prilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). SWOT analyza sa triedi medzi univerzalne nastroje (Korab a spol., 2007).

Tabulka 3 SWOT matica
(Zdroj: Upravené podl'a Blazkova, 2007, s.155)

SWOT Pomocné faktory Skodlivé faktory
Interné oL, L,
. Silné stranky Slabé stranky
prostredie
Externé P
] Prilezitosti Hrozby
prostredie

Vonkajsia ¢ast’ analyzy zaznamendva informacie, ktoré su podavané podniku ohladne
procesov, ktoré na podnik posobia zvonku. Nové trendy a zmeny, ktoré moézu vytvarat
prilezitosti, tak aj hrozby, by mali byt prioritou u I'udi, ktori pracujii v marketingovom
oddeleni. Marketingové prilezitosti s dané troma zdrojmi. Prvy zdroj je zloZeny
z ponuky vyrobku, ktorého byva nedostatok na trhu. Druhy zdroj vytvara obnovenu
ponuku vyrobku a reforma spotrebného ret'azca je jeho poslednym zdrojom. Hrozby su
tvorené nepriaznivym zamerom alebo vedou a vyvojom ku zniZeniu trzby. Podniky by
mali dbat’ o identifikdciu a informovanost’ hrozbéach, ktoré mézu nastat’, aby dokazali

vhodne a v¢as reagovat’ (Kotler a Keller, 2013).
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Vnutorna Cast’ sa zaobera skimanim silnych a slabych strdnok daného podniku, ¢i firmy.
Ziskané informdcie o vlastnostiach podniku su cennym atribitom, na ktorom si mozu
zakladat’, avSak n4jdené nedostatky mozu eliminovat’ alebo odstranit’ prostrednictvom

nariadenych opatreni tak, aby dalej nedochadzalo k negativhemu postoju podniku

konkurovat’ inym (Tomek a Vavrova, 2011).

SWOT
analyza o o
Silné stranky Slabé stranky
Stratégia S-O Stratégia W-O
& | Maximalizacia silnych stranok — Minimalizacia slabych stranok —
B Maximalizovat’ prilezitosti Maximalizovat’ prilezitosti
T
MAX-MAX MIN -MAX
Stratégia S-T Stratégia W-T
_§‘ Maximalizécia silnych stranok — Minimalizacia slabych stranok —
o Minimalizovat’ hrozby Minimalizovat’ hrozby
I
MAX - MIN MIN - MIN

Obrazok 4 SWOT analyza

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Vlastnicesta.cz, 2012)

Stratégia SWOT analyzy podl'a Zamazalovej (2009):

1) S-O (MAX-MAX) — prevazujt silné stranky nad tymi slabymi vo vnutri podniku
a taktiez prilezitosti nad hrozbami vo vonkajSom prostredi. Tato stratégia sa

sustred’uje na silné stranky, aby mohla na plno vyuzit’ svoje prilezitosti.
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2) S-T (MAX-MIN) — Prevazuju silné stranky vo vnutri podniku, avsak o sa tyka
vonkajsieho prostredia, tu dominuju tie slabé, hrozby. Tato stratégia za pomoci

silnych stranok dokaze eliminovat’ tie slabé k ich vyradeniu.

3) W-O (MIN-MAX) — Vo vnutri podniku prevazuja slabé stranky nad tymi silnymi
a sucasne vo vonkajSom prostredi prevladaju prilezitosti. Slabé stranky sa dokazu

prelomit’ za pomoci danych prilezitosti.

4) W-T (MIN-MIN) — V oboch pripadoch prevazuju slabé stranky nad tymi silnymi.
Podnik by mal byt viac ostrazity, slabé stranky vedia podnietit’ realizaciu

niektorych hrozieb a stcasne je vidiet' snahu o ich zniZenie.

2.4 Riziko

Vo v§eobecnej terminologii je pojem riziko zauzivané s moznost'ou negativneho dopadu,
ktory vznikd ako doésledok danej okolnosti. No Vv odbornej terminolégii je riziko
spojované predovsetkym ako kvantifikovatelné neistota. Pojem riziko sa da z viacerych
hl'adisk analyzovat, ¢i hodnotit. Ndjdu sa tu finan¢né rizika, taktiez ekonomické,

cestovne, tak aj rizika spojené s kazdodennym zivotom (Malek, 2014).

Slovo ,riziko* bolo po prvykrat zaznamenané koncom 17. storo¢ia, v spojeni
S ndmornymi plavbami. Taktiez sa toto slovo pouzivalo v prenesenom vyraze , ked’ bol
subjekt vystaveny nepriaznivym situdcidm. AvSak odborny ndzor ohl'adne tohto pojmu
hovori, Ze riziko zobrazuje nebezpecenstvo vzniku Skody, poSkodenia, straty, ale aj

znicenia (Smejkal, 2006).

Avsak, Co sa tyka obsahovej stranky pojmu rizika, existuje vacSinova zhoda. No po
formalnej stranke to nie je také ucelené. Existuju rdzne nazory, napr.: variabilita
moznych vysledkov, ¢i neistota ich dosiahnutia, odchylenie sa od skuto¢nych, tak aj
ocakavanych vysledkov alebo dokonca moznost,, ze Specifickd hrozba vyuzije Specifickl
zranitel'nost’ systému. Ohl'adne pdsobenia tejto prace, pojem riziko bude chépané
predovsetkym ako moznost’, Ze s urCitou pravdepodobnostou doéjde k udalosti, ktora sa

1181 od predpokladaného stavu, ¢i vyvoja (Smejkal, 2006,)

Na to, aby podnik zvladal riadit’ svoje rizika na zdklade metdd a pristupu risk

managementu, je nevyhnutnad identifikdcia konkrétnych rizik. Dany podnik moéze
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ohrozovat’ vysoky pocet rizik, ktoré plyna z l'udskych, tak aj vyrobnych faktorov. AvSak
st tu rizikd, na ktoré dany subjekt nema Zziaden vplyv. Moze sa im predist’, ak je podnik
poisteny. ViacsSinou sa hovori o rizikach, ktoré plyni z makrockonomickej situdcie

(zmeny v danovej sustave, ekonomicka kriza apod.) (Malek, 2014).

24.1 Clenenie rizik

Statické a dynamické riziko

Zasadny rozdiel medzi tymito dvoma rizikami je v jeho nestalosti. Dynamické riziko sa
vyznacuje predovSetkym nestalostou a vznika v désledku okolitych situacii. Byva pod
vplyvom vnutorného, tak aj vonkajSieho faktora, kedy vnutorné faktory maji pdvod
Vv internom prostredi firmy napr. dodavatelia, organizacia, zmena vedenia, proces vyroby
ainé. Zatial’ ¢o vonkajSie faktory sa tykaji podnikatel'ského okolia firmy, kde sa mozu

zaradit’ makroekonomické ukazovatele Statu, legislativa, ale aj podpora Statu a iné.

Statické riziko byva obvykle stile a iba zriedka premenlivé. Ako zdroje rizika byvaju
neraz l'udské a prirodné faktory. Neda sa im uplne predchadzat’, no za pomoci poistenia
sa daju straty eliminovat’. Statické rizikd byvaju nemenné a pravidelné. Zasadny rozdiel
V porovnani s dynamickym rizikom spoc¢iva v tom, Ze je celkom l'ahko predvidatelné.

Statické rizika v dosledku rizikovej situdcie byvaju zobrazené tromi metodami:

e Strata majetku v dosledku prirodnej katastrofy
e Kradez tretej osoby alebo pracovnikom, taktiez aj podvod

e Strata na majetku spdsobena vinou pracovnika
Finan¢né a nefinan¢né riziko

V oblasti rizikovych situacii sa ako dosledok zakazdym ocCakava vznik urcitej straty, ktora
moze mat’ podobu peniazného charakteru, tak aj inych prostriedkov podniku. Tato strata
byva zvy€ajne vycislitel'na sumou, ktord vychddza z realne;j straty, alebo uslého zisku. Na

finan¢né riziko tu pdsobia tri kI'acové faktory (Hordkova, 2003):

e Subjekt — riziko $kod v podniku, poskodenie dlhodobého majetku, usly zisk a iné
e Aktivum — jedna sa o produkt firmy, ktory je vystaveny riziku znehodnotenia

e Prijmy — usly zisk, nesplatené faktury a iné
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Miera finanéného ohrozenia byva udavana predovsSetkym vyskou hodnoty majetku
podniku. Ak podnik nenaraba so ziadnym cenenym majetkom, neméze dojst ku
znateI'nému ohrozeniu. V situacii, kedy podnik nepotrebuje vysoké naklady na svoju
prevadzku ani zariadenia a byvaju prenl charakteristické skor nizke pdzicky s velkou
pravdepodobnostou bezproblémovej solventnosti, potom sa nejedna o vysoké finanéné

riziko. V tomto pripade hovorime o virtualnom podnikani, alebo investicnom podnikani.

Nefinancné riziko sa neda vycislit’ presnou penaznou ¢iastkou, no dokéze predovsetkym

negativne ovplyvnit priazen zakaznikov ku podniku. Ide o:

e Pokles priazne u znacky
e Pokles priazne u vyrobku

e Strata dobrého mena
Cisté a §pekulativne riziko

Clenitost’ tychto dvoch rizik vznikd na zaklade charakteristiky dosledkov, ktoré
vychadzaju z danych rizik. V désledku Cistého rizika sa neda najst’ Ziadne pozitivum. Ide
predovsSetkym o riziko odcudzenia majetku alebo riziko poskodenia majetku. Mozu

nastat’ konkrétne situacie:

e Neutralne — jeho vyuZivanie je bez problémov alebo zavad

e Negativne — jedna sa o odcudzenie, poskodenie alebo destrukciu

O $pekulativnom riziku sa hovori ako 0 tom bezpeénejsom, nakol’ko je jednym z mala
rizik, ktoré dokaze priniest’ aj mozné pozitivne vysledky. Spekulativne rizika su velakrat
zastpené v procese rozhodovania podniku. Jednd sa napriklad pri rozhodovani
0 vyrobnych postupoch, uvedenie nového vyrobku na trh, tak aj investovanie do akcii
(predovsetkym sa jedna o zisk, alebo stratu financii). Nasledky v $pekulativnych rizikach

sa rozdel'uju na:

e Pozitivne — napriklad finanény zisk z investicie
e Negativne — napriklad finan¢na strata z investicie, neutradlny dosledok je taktiez

brany za negativny (Rais, 2007)
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Delenie rizik podla potencialneho dopadu na podnik

Na zéaklade mozného dopadu na podnik sa rizika rozdel'uji na viacero kritérii. Konkrétne
rizika sa Clenia vzhl'adom k vyc¢isleniu velkosti financnej straty, ktora bola dosledkom
daného ohrozenia. Zamerom stanovenia rizik v dosledku ich dopadu na podnik je
schopnost’ firmy odolavat’ rizikdm a zabranit’ tak potencidlnym stratam. Nasledujici

priebeh procesu obsahuje napriklad zistenie miery nepoisteného majetku.

Pri rizikovej situacii méze dochadzat’ k finanénym stratdm podniku hned’ v niekol’kych

bodoch (Malek, 2014).:

e Kiritickeé riziko — je to riziko, ktoré ma za dosledok bankrot podniku

e Ddlezité riziko — v tomto pripade sa jedna o riziko, u ktorého je firma natena si
vypozicat prostriedky k udrZzaniu momentalnej prevadzky

e Bezné riziko — jednad sa o riziko, pri ktorom sa straty daju uhradit’ beznym

prijmom, alebo aktivami podniku, a to bez potreby Specifickych opatreni
DalSie triedenie rizik

Nejestvuje vSeobecny postup, podl'a ktorého by sa dali rizika kategorizovat. Okrem

vysSie spomenutych ¢leneni, sa rizikd podl'a Tichého (2006) mo6zu rozdelit’ na tieto:

e Systematické riziko — tykajicich sa k niekol’kym projektom porovnatelného
charakteru

e Nesystematické riziko — tykajlce sa iba na jeden dany projekt

e Poistné riziko, nepoistné riziko — prileZitost’ prelozenia rizika na tretiu osobu

e Strategické riziko, taktické a operacné riziko - rozdelenie rizik v stlade s troviiou

riadenia podniku

2.4.2 Analyza rizik

V' obchodnom podnikani rovnako ako v suvislosti s kazdou inou podnikatelskou
¢innostou vznika vzdy urcitd neistota alebo nejednoznacnost vysledkov uskutocnovanej
¢innosti. Pri posudzovani ekonomickych javov spojujeme pojem rizika s pojmom neistoty.
Pre riadenie rizika sa snazime tuto neistotu urcitym spésobom upresnit, zmerat,

zhromazdit o nej potrebné informdcie a posudit, aka je miera tejto neistoty ateda aj
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miera rizika. Z nej potom dalej odvodzujeme volbu metody riadenia rizika“ (Mulacova
a Mulag, 2013, 5.209).

Analyza rizik

Poziadavkou k Gspe$nému riadeniu rizik byva spravne analyzovanie a stanovenie
buduceho postupu s imyslom mu predchadzat’. Pomocou vybranej metédy musia byt
Vramci analyzy rizik urené hrozby a sucasne pravdepodobnost ich uskutocnenia.
V stvislosti S hodnotenim vyznamu rizik sa moézu ziskat' podklady pre ich riadenie
a stanovenie priorit risk managementu. Pre identifikaciu rizik sa pouzivaju napriklad
matice rizik, ktoré¢ stanovuju priority podniku a vyznam jednotlivych rizik, s ktorymi

podnik prichadza do kontaktu (Malek, 2014).

Metody analyzy rizik

e Kvalitativne — dané metddy opisuju vyznam mozného dopadu rizika na projekt
a na pravdepodobnost’, Ze by mohla dana situacia nastat’. Zvycajne ide o slovnu
definiciu (malé, stredné, vel'ké). Vyuzivajl sa predovsetkym v situacii, ked’ nie je
dostatok ¢iselnych podkladov alebo nie je urcena Ciselne.

e Kvantitativne — st to najcastejSie vyuzivané metody k hodnoteniu rizik, ktoré
maju zéklad postaveny na matematickom vypocte rizika z frekvencie vyskytu
hrozby a jeho dopadu. Vyuzivaju sa ¢iselne ohodnotenia.

e Kombinované - jedna sa o kombindciu obidvoch spominanych metod.

2.4.3 Riadenie rizik

Ide o0velmi rozsiahlu problematiku, ktora sa ¢leni na niekolko dal$ich oblasti.
Vzhl'adom k mojej praci su najddlezitejSie prave projektové rizika, ku ktorym sa eSte
neskor vratim. Riadenie rizik je proces, U ktorého je tendencia k zamedzovaniu pdsobenia
uz vzniknutych rizik alebo snaha predchadzat’ tym buducim a odporacat’ rieSenia, ktoré
by tieto rizikda mohli odstranit’ a mala by dopomoct’ zuzitkovat’ moznosti, ktoré sa tvoria.
Rozhodovaci proces je stcastou procesu riadenia rizik a odvija sa od analyzy rizik.
Management tieto rizika posudzuje, analyzuje a porovnava tak, aby sa dali vytvorit
preventivne alebo regulacné opatrenia. Nasledne sa vyberu tie najvhodnejsie, ktoré
dokazu riziko obmedzit. Management rizika spétné viazby zuzitkuje k tomu, aby tieto

rizikd mohol sledovat’ a taktiez, ak je to mozné, upravovat nastroje, ktoré by ich
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obmedzili. AvSak malokedy byvaji vsetky informacie zoskupené dohromady, vtedy sa
musia rozhodovat’ za neucelenych informécii. Existuje nastroj fuzzy, za pomoci ktorého
dochadza k odhadovaniu okolnosti aj za predpokladu, ktory nebude az tak jasny. Jedno,

alebo hned’ viacero rieSeni byvaji vystupom celého procesu riadenia rizik.

Projektové rizikéd

Celé hodnotenie a riadenie projektu zahfiiaju styri kroky, ktoré sa musia v pravidelnych

intervaloch opakovat’:

e Rozpoznavanie rizika
e Vyhodnocovanie rizika
e Vytvorenie rizikovych pldnov

e Sledovanie a riadenie rizika

Spdsoby rozoznavania rizik:

e Kontrola zoznamu uloh a ¢asového planu

e Diskusia a rozhovory s odbornikmi

Nasledujuce kroky predstavujui tvorbu vyhodnocovania rizik

e Stanovenie Urovne tolerancie, v tomto pripade sa jedna o otazku, aké naklady
a aké velke riziko je prijate'né

e Danym rizikam sa priradi pravdepodobnost’

e Dané rizika sa nakladovo ohodnotia

e Danym rizikam sa pripoja priority v suvislosti s ich toleranciou (Smejkal a Rais,
2010)

2.4.4 Matice rizik

Matice rizik sa pouzivaji k ur¢eniu k hlavnym rizikam podniku. Kazdé jedno riziko je
ohodnotené Cislom od 1 do 5 kvoli zavaznosti dosledkov rizikovej situacie a miery
pravdepodobnosti, Ze by konkrétna situacia mohla nastat’. Dalej z hodnét stanovenych
pre kazdé riziko je nasledne vypocitany sucin podla vzorca P x D = R

(pravdepodobnost’ x dosledky = stupen rizika). Hodnota 1 znaéi pravdepodobnost’

v
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Vyznam rizika je posudzovany v ramci tejto stupnice:

e Stupene 1-2: minimalne — nevyvolava skuto¢né ohrozenie podniku, nie si nutné
primarne opatrenia

e Stupne 3-5: prijateI'né — nizky stupeni ohrozenia, nie st nutné primarne opatrenia

e Stupne 6-8: nizke — stredna Groven ohrozenia, v tomto pripade je primerané
zaviest’ opatrenia

e Stupne 9-12: zédvazné — znacné ohrozenie podniku, je nutné uviest' adekvatne
opatrenia

e Stupne 15-25: neprijatelné — existencné riziko, situdcia si vyZaduje bezprostredné

opatrenia (Tichy, 2006).

Eizko pfijatelne

Eiziko podminetné pfijatelné

Prawdépodobnost

BB wiziko neptijatelng

ZavaFnost

Obrazok 5 Matica rizik

(Zdroj: Bozpinfo.cz, 2009)

2.45 Analyza stromu udalosti (ETA)

Analyza stromu udalosti zndma tiez pod pojmom ,EventTreeAnalysis® je metdda
sledujtica priebeh procesu v ramci stanovenia dvoch moznych situacii — optimisticka
a pesimisticka. Je to graficko-Statisticka metoda, kde je graficky vyobrazeny systémovy
strom udalosti zndzoriiujici rozvetveny graf. V dalSom postupe je dopliovany
0 pozadované informacie a $tatistické idaje. Ugelom celej metédy je vyobrazit' vietky
mozné situacie, ktoré by mohli nastat’ v podniku. V ramci poctu pripadnych udalosti,

koneény diagram je rozvetveny v podobe stromu (Vyakarnam, 1998).
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2.4.6 Analyza stromu poruch (FTA)

Tato analyza zndma pod nazvom ,,FaultTreeAnalysis® je zaloZend na spdtnom rozbore
udalosti prostrednictvom retazca priCin smerujuci k vybranej situacii. Tato graficko-
analytickd metéda je zobrazena podobnou metodou ako je strom udalosti. Uelom je

spravne zhodnotenie pravdepodobnosti a zavaznosti danej situacie (Vyakarnam, 1998).

2.4.7 Analyza pri¢in a dopadov (CCA)

Kombinéciou analyz stromu portach a udalosti vznika analyza pricin a dopadov znama
pod nazvom ,,Causes and ConsequencesAnylysis®. Za vel'ké plus tohto spojenia oboch
diagramov patri predovsetkym jeho =zurocenie ako komunikacného prostriedku.
Predstavuje vzt'ahy medzi neprijatelnymi dopadmi situécie a ich pri¢inami (Vyakarnam,
1998).

Propojeni stromu udalosti a stromu poruchovych stavu

o
N b4 Slougenim stromu poruch
N P a stromu udalosti vznika
b 1 7 tzv. motylek.

\

. poce TN
NASLEDKY SELHANI
(ZTRATY)

A L e Komplexni model pro
N vl analyzu pficin vzniku
Yo Lo o nebezpecné udalosti a
moznych nasledku
Nebezp. wETony iz | (scénarl) rozvoje

zadouci & 2
addlost RIZIKA udalosti.

R p Zmeénou pfistupu
/ \ k analyze Ize model
N transformovat jen do
\ podoby stromu poruch
LY nebo do podoby stromu
% udalosti.

SELHANi TECHNICKEHO ,/
OBJEKTU /

Selhani z vnéjsich
priéin

Selhani z vnitrnich
pricin (poruchy)

Obrazok 6 Prepojenie stromu udalosti a stromu poruchovych stavov

(zdroj:Slideplayer.cz, 2015)
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2.4.8 Analyzovanie rizik podnikatel’skych projektov

Podnikanie sa radi medzi zarobkovl Cinnost’, ktord byva obklopena vysokym poctom
rizik. Maximalizacia zisku je prioritou kazdého jedného podniku. AvSak v situdcii
negativneho vyvoja, mdze dojst’ k moznosti finan¢nych a majetkovych strat, ¢i trvalého
poskodenia schopnosti produkcie a zarobku. Medzi zakladné rizikd nepriaznivo
vplyvajice na kazdy podnikatel'sky subjekt sposobuji zmeny v makroekonomickom

prostredi. Su to tieto:

e Zmeny kone¢nych cien v ramci zmien v cenach vstupov

e Zmeny V legislative, normach

e Nizke investi¢né ndklady, potreba navysenia investicii do majetku pre udrzanie sa
medzi konkurenciou

e Reforma v technologii, nasledna potreba investicie, na ktoré podnik nema
prostriedky

e Zmeny v makroekonomike (fiskalna politika, monetarna politika)

e Zmeny ohladne dopytu, v pripade financnej krize, alebo zmien trendov
Vv individualnych preferenciach jedincov, vyrazny pokles predaja

e Nedocielenie Zziadanej vyrobnej kapacity, neuspokojivd produkcia (Rais

a Doskocil, 2007).
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3 ANALYZA PROBLEMU A SUCASNE SITUACIE

V tejto kapitole diplomovej prace sa budem zaoberat’ predovsetkym analyzou prostredia,
v ktorom sa vinotéka nachadza. Tato praca z Casti nadvdzuje na moju bakalarsku pracu
v ktorej som sa venoval vyrobe a distribucii vina (FP VUT, 2016). Medzi najddlezitejSie
aspekty radim stanovenie ciel'ového trhu, pre ktory bude tato vinotéka urcend. Nasledne
tento trh aj roz&lenim. Dalej prevediem analyzu konkurencie, ktora bude obsahovat’
analyzu SLEPT, v ktorej su jasne zadefinované ako socialne, tak aj legislativne,
ekonomické, politické, technologické a ekologické oblasti. Dalej prevediem Portrovu
analyzu piatich konkurenénych sil. Nasledujtica ¢ast’ bude venovand marketingovému
prieskumu a celu kapitolu uzavriem SWOT analyzou, v ktorej zhrniem tie najdolezitejSie

poznatky z analyzy sti¢asného stavu.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti

Obchodné meno: ENERGY TRANS, spol. sr.0.
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Sidlo spolo¢nosti:  Rosina 1057, Rosina 01322

Den zapisu: 12.06.2004

v

ICO: 36 419 869

Zakladny kapital spoloc¢nosti ¢inil 9 958,175663€ a je tvoreny vkladom konatela Ing.
Milosa Tupého (Orsr.sk, 2018).

3.1.1 Predmet podnikania spolo¢nosti

Spolo¢nost ENERGY TRANS, spol. s r.0. bola zalozena v roku 2004 ako spolo¢nost’ na
realizdciu stavieb v oblasti tepelnej energie. Tato Cinnost dodnes zostdva nosnou
¢innost'ou spolocnosti. Zmenami pomerov na trhu v roku 2012, spolo¢nost’ vstipila na
segment trhu s potravinami (vino). Bola zriadena vinotéka DOM VINA. Zabezpecuje
distribuciu pre hotely a restauracie (HORECA) apokryva aj dopyt pre konecnych

spotrebitel'ov.
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Sustred’uje sa na distribuciu produktov strednej a vyssej cenovej urovne. Tym sa vyhla
cenovym "otrasom" zo strany obchodnych sieti, ktoré svojou cenovou politikou neustale

manipuluju s cenou a kvalitou predavanych produktov.

Obchodovanie s vinom je naro¢né hlavne pri snahe o udrzanie Grovne kvality, ktora
pozaduju zékaznici. V ramci toho, Ze vino, ako produkt prirody (podla slov vinarov az
90% kvality vina sa vypestuje vo vinohrade) je zavislé od faktorov, akym je pocasie v
priebehu vegetacného obdobia, je potrebné kazdorocne sa podrobne zaujimat’ o jeho

kvalitu u jednotlivych vinarov v jednotlivych regionoch.

DOM VINA pravidelne kazdy rok hodnoti nastavenu kvalitu vina a cenovi troveit
jednotlivych producentov vina. Kvalita ponukanych novych vin ma moznost preverit’ na
degustaciach u vinarov, alebo u dovozcov, kde je rozhodnuté aj o rezervovani
pozadovaného mnozstva na nasledujiici obchodny rok. Nakontrahované vina st nasledne

prezentované konkrétnym obchodnym partnerom, akymi st hotely, ¢i reStauracie.

Nakup vina, ktoré je ur¢ené kone¢nému spotrebitel'ovi (predajna a e-shop) sa riadi hlavne
trendami spotreby domdcich a zahrani¢nych znaciek a odrod a samozrejme kipnou silou
zakaznikov jednotlivych predajni. V snahe o ziskanie dovery zdkaznika je potrebné
zékaznikovi venovat pozornost’ a venovat’ mu dostatok ¢asu a informacii pri vybere
produktu. Preto vinotéka DOM VINA organizuje pre svojich zékaznikov v pravidelnych
tyzdnovych intervaloch degustécie za osobnej Gc€asti vinara resp. dovozcu vina. Zakaznik
sa tak ma moznost’ detailne informovat’ o vyrobe a kvalite vina a taktieZ ma moznost’

zdegustovat’ ho, ¢o mu ul'ah¢i rozhodovanie o jeho kupe (Tupy, 2018).

3.1.2 Prevadzky spolo¢nosti

Spolo¢nost ENERGY TRANS, spol. s r.0. v stcasnej dobe prevadzkuje jednu vinotéku
DOM VINA. V snahe jednoznacne sa odlisit’ na trhu (corporate identity) bol pre tato a
vSetky potencialne budice vinotéky zvoleny spolo¢ny design, rozsah predavaného tovaru

a pristup ku zakaznikovi, pod nazvom vinotéky DOM VINA
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Pre jednoduch$iu zapamitatelnost’ a identifikaciu je vytvorené logo flase s nazvom

vinotéky, viz obrazok &. 7 (Tupy, 2018).

Obrazok 7 Logo vinotéky

(Zdroj: Kupvino.sk, 2018)

Predmetom predaja v tejto vinotéke st vinarske produkty (vino, musty), somelierske
pomdcky, predaj daréekovych kosov, & reklamnych predmetov. Dalej tato vinotéka
zabezpecuje ochutnavky vin a riadené degustacie za pritomnosti vyrobcov vina, ktoré
umoziuji jej klientom, predovsetkym hotelom a restauraciam, ale aj fyzickym, ¢i
pravnickym osobam zoznamit sa s celym sortimentom tovaru a priamy kontakt zakaznika

s vyrobcom vina (Tupy, 2018).

3.1.3 Organizacné usporiadanie spolo¢nosti

Organizacné usporiadanie spolo¢nosti ENERGY TRANS spol. s r.0. je zobrazena na
obrazku ¢. 8 a zodpoveda strukture ¢innosti vykonavanych spolo¢nost'ou. Vinotéky DOM
VINA patria pod tsek potravinarskych produktov. Ten sa d’alej ¢leni na oddelenie IT
techniky, ktord zastreSuje chod vypoctovej techniky ae-shop. Hlavnou ulohou
obchodného zastupcu je zabezpecovat distriblciu tovaru pre existujucich obchodnych
partnerov v HORECA segmente avyhladavanie d’alSich potencidlnych partnerov
vtomto segmente. Skladnik zabezpeCuje prijem a expediciu tovaru zo skladu.

Zamestnanec na predajni zabezpecuje chod vinotéky (Tupy, 2018).
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Obrizok 8 Organizaéna Struktiira vinotéky DOM VINA
(Zdroj: Tupy, 2018)

3.1.4 Poslanie vinotéky DOM VINA

Za svoje poslanie si vinotéka DOM VINA predsavzala ponukat’ svojim zékaznikom cisté
potravinarske produkty, vyrabané prirodnymi procesmi bez pridavania enzymov a aditiv
na Gpravu chuti. Podobne chce ulah¢it predaj produktov malych, za¢inajucich vyrobcov,
ktori vyrabaju potraviny na baze tradi¢nych vyrobnych postupov a priniest’ ich svojim

zakaznikom (Tupy, 2018).
Dopyt po produkte z hPadiska ¢asu:
Dopyt po vine vo vinotéke je podl'a p. Tupého (2018) zobrazeny v Styroch kvartaloch:

e Januar az Marec: zo zaciatku roka je dopyt po vine mensi ako v predoslom obdobi,
avSak stale dobry. Cudia v tejto dobe uprednostiiuju skor tazsie cervené vina

s vyssim alkoholickym obsahom
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e April az Jun: dané obdobie je charakterizované vysS§im zdujmom zo stran
zékaznikov z dovodu uvedenia na trh vina z novych ro¢nikov, ktoré chodievaju
vindrstva propagovat’ formou riadenych degustécii do vinotéky.

e Jul az September: z dosledku teplého podnebia zvyknu l'udia uprednostiiovat
substituty pred vinom. Jedna sa prevazne o pivo ainé chladené alkoholické
napoje. Preto sa v tomto hluchom obdobi vinotéka sustred’uje na predaj Sumivych
vin, aby dokazala zakaznikom ponuknut’ I'ahké osviezujuce vina, ktoré st vhodné
pre toto letné obdobie.

e Oktober az December: dopyt po vine je v tomto obdobi vyrazny, vd’acia tomu
pribuidajice chladnejsie dni, kedy sa l'udia vracaji naspit’ od substitutov k vinu.
Urc¢ite kladny vyznam ma aj buréiakova sezona, d’alej sezona mladych vin, kedy
Pudia javia vacsi zaujem o vino. No v kone¢nom dodsledku st v tomto obdobi
vel'ké sviatky, a to Vianoce a Novy rok, kedy l'udia zvykna minat’ viac penazi, na
kipu vina do domacnosti a pre firmy. V tomto kvartaly dosahuje vinotéka

najvacsie trzby.
3.2 Situacna analyza

V tejto Casti prace prevediem situacnll analyzu vinotéky, Vv ktorej som vyuzil hned’
niekol’ko marketingovych technik a nastrojov, o ktorych som sa uz zmienil v teoretickej
Casti. Ide najma o analyzu SLEPT, d’alej Porterovu analyzu 5 konkuren¢nych sil analyzu
marketingového mixu a SWOT analyzu. Postupne budi vyhodnotené vysledky, ktoré
vzidu zo spracovania spominanych analyz a ktoré dokazem vyuzit’ ako zdroj informacii

pred zhotovenie navrhov vlastnych rieSeni.

3.3 SLEPT analyza

Ako bolo spominané V teoretickej casti, SLEPT analyza sa zaobera socialnymi,
legislativnymi, ekonomickymi, politickymi a technologickymi faktormi. Ide o analyzu
vonkajSieho prostredia podniku, ktoré je uzko spité s jeho funkénost'ou. Tato analyza

byva vel'mi dolezita z hl'adiska stratégie podniku.

Makroprostredie sa sklada zo $irsej vrstvy podnikatel'skych subjektov, ktoré sa vyskytuju

na trhu, predovsetkym nezavisle a 0od konkrétnej oblasti, alebo planu podnikania. Faktory

47



zaClenené v makroprostredi dokazu podniku predostriet’ nové prilezitosti, ale zaroven aj

ohrozit’ jeho existenciu, no len z malej Casti vedia vplyvat na dané prostredie.
Socialne faktory:

Do socialnych faktorov sa zarad'uje predovsetkym demograficky a populacny vyvoj
obyvatel'stva, z hl'adiska veku, hustoty rozmiestnenia, pohlavia, zamestnania a d’alsie.
Socialne faktory dokazu z urcitého aspektu vplyvat na ¢innost’ podniku. Spoloc¢ensky
vyvoj urcuje dopyt po produktoch, tak aj sluzbach a sti¢asne vplyva na spolo¢nost’

v ramci kiipneho chovania (Tupy, 2018).

V ramci hustoty zal'udnenia obyvatel'stva podla tabul’ky ¢. 4 pripada 110 obyvatel'ov na
1 km? Ztabulky & 5 vyplyva nesimerné rozmiestnenie obyvatel'stva Slovenske;

republiky v prospech miest (Statistics.sk, 2018).

Tabul’ka 4 Hustota obyvatel’stva SR v roku 2017
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Statistics.sk, 2018)

Ukazovatel 2017
Slovenskd @ Rozloha (Stvorcovy meter) 49 034 203 728
republika | Hystota obyvatelstva (osoba na kilometer &tvorcovy) 110,93
Stav trvale byvajluceho obyvatelstva k 1.7. (osoba) 5439 231,5

Tabul’ka 5 Hustota obyvatel’stva SR v mestach a na vidieku v roku 2017
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Statistics.sk, 2018)

Ukazovatel 2017
Mestd Rozloha (Stvorcovy meter) 7 305 908 680
Hustota obyvatelstva (osoba na kilometer Stvorcovy 399,84
Stav trvale byvajuceho obyvatelstva k 1.7. (osoba) 2921 206,5
Vidiek Rozloha (Stvorcovy meter) 41 728 295 048
Hustota obyvatelstva (osoba na kilometer Stvorcovy 60,34
Stav trvale byvajuceho obyvatelstva k 1.7. (osoba) 2518 025,0

V tabulke €. 6 je vyobrazena vekova struktura fyzickych osob — podnikatel'ov. Z nej je

lahko vy¢itat’, ze takmer polovica zacinajuacich 0os6b podnikatel'ov je vo vekovej kategorii

48



menej ako 30 rokov. Tieto osoby s potencialni spolupracovnici vinotéky formou
franchisingu.
Tabul’ka 6 Vekova Struktara fyzickych osob - podnikatel’ov v roku 2016 podla

pohlavia - podnikatelia spolu a podnikatelia zac¢inajici v roku 2016
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Sbagency.sk, 2017)

Vek Fyzické osoby - podnikatelia Fyzické osoby - podnikatelia
spolu zacinajuci v roku 2016
spolu muzi Zeny spolu muzi Zeny
Vek menej ako 30 13,8 14,9 11,6 47,6 50,6 40,1
Vek 30 - 39 25,3 26,0 23,5 26,9 26,0 29,0
Vek 40 - 49 27,3 27,1 27,8 15,2 14,1 17,9
Vek 50 - 59 23,2 22,3 25,3 7,8 7,1 9,5
Vek 60 - 69 9,2 8,6 10,4 2,3 2,0 3,1
Vek 70 - 79 1,1 1,0 1,3 0,2 0,2 0,3
Vek 80 a viac 0,1 0,1 0,1 0,0 0,0 0,1
Spolu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Podl'a uvedeného grafu ¢.1 sa Bratislavsky kraj umiestnil na poprednom mieste a stal sa
najsilnej$im v ramci kipnej sily s 11 131€ na obyvatel'a. Najviac zo vSetkych krajov sa
celoslovenskému priemeru priblizuje Trnavsky kraj s 7 843 € na obyvatel'a. Na najniz3ej

priecke rebricka sa dostal PreSovsky kraj s 6 554 € na obyvatel'a (Gfk.com, 2015).

Kupna sila na obyvatel’a podla regionov
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10 000 9446 9324 3989 gsg5 546
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12222 12153 12130 11959 11 755

Pocet obyvatel’ov

Graf 1 Kipna sila na obyvatel’a podl’a regionov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Gfk.sk, 2015)
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Z grafu €. 2 je mozné vycitat, ze Bratislava ma najviac obyvatel'ov. Spolu s mestskou
¢astou Ruzinov maju nieco vyse pol miliona obyvatel'ov. Prvu desiatku najvacsich miest

podla poétu obyvatel'ov uzatvara mesto Martin (Naseobce.sk, 2018).

Velkost miest podla poctu obyvatelov

Martin | 56 526
Trnava | 65 978
Bratislava - RuZinov [ 70 098
Nitra |— 78 351
Banska Bystrica [ 79 368
Zilina — 81 273
PreSov s 90923
Bratislava - Petrzalka I 104 914
KoSice | 239 797
Bratislava | —— 117 389

0 100 000 200 000 300 000 400 000

Mesta

Pocet obyvatel’ov

Graf 2 Velkost’ miest podPa po¢tu obyvatel’ov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Naseobce.sk, 2018)

U Slovakov sa v roku 2016 mierne znizila spotreba alkoholickych napojov (liehoviny,
pivo, hroznové vino) v porovnani s rokom predoslym o 5 litrov a zastavila sa na hodnote
94.5 litra na obyvatel'a. Jednalo sa prevazne o pokles spotreby piva, avSak spotreba
hroznového vina klesla len mierne, ¢o predstavuje 14% podiel §truktary spotreby

jednotlivych alkoholickych napojov.

V porovnani s inymi eurdépskymi krajinami ako st Luxembursko (49,2 litra), ¢i
Portugalsko (47,6 litra), alebo Francuzsko (40,7 litra), Slovenska republika v roku 2015
vyrazne zaostavala (17,7 litra) (Statistics.sk, 2018).

Podl'a portadlu Banky.sk (2018) si Slovensko preslo za poslednych vyse 23 rokov
viacerymi zmenami v oblasti spotreby potravin. Jednou z nich je aj narast konzumacie
vina v rozmedzi rokov 1993-2016 02,6 litra, ¢o predstavuje 18,2% narast. Naopak
konzumacia lichovin klesla o 23,8% akonzumacia piva, ktoré je substitit vina,

zaznamenala taktieZ ubytok o 24,1%.
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Podra finskeho vedca Kari-ho Poikolainen-a, ktory patri medzi elitu vo svojom obore, je
konzumacia alkoholu zdraviu prospesna a ma za to, ze pre 'udské telo je ovela zdravsie
pit’ alkohol, ako ho nepit’ vobec. Podl’a jeho slov viac ako fT'asa vina, alebo pat’ piv denne
nemoze ublizit’ P'udskému telu. Alkohol dokaze uskodit’ telu len za predpokladu, ked’ telo
prijme viac ako 13 jednotiek denne, ¢o predstavuje viac ako piatim pollitrom piva, ¢i
nieco okolo jedného litra vina za den. Vyhodu v dlhovekosti pripisuje skor tym, ktori raz
za Cas prekroc¢ia odporacanu dennu davku v porovnani s tymi, ktori st uplni abstinenti

(Dobrenoviny.sk, 2016).

Znamy &esky kardiolog, pan Samanek sa taktieZ vyjadril pozitivne ohl'adne konzumacie
vina, kde tvrdi, ze vypitie Styroch deci vina denne moZze byt’ pre 'udské zdravie prospesné.
Podrla neho je potrebné, aby ¢lovek pil alkohol, avSak nie tvrdy, aby si dokazal uchovat’
zdrava pecenl. Prave konzumadcia vina, alebo piva je tou spravnou vol'bou podla neho.
Zenam odporugili vypit’ denne tri deci vina a muZzom pre zmenu az $tyri deci. Seniori by
mali eSte o nieco viac zvysit’ svoju dennu davku, aby boli zdravi. Na zaver dodal, ze pri

striedmom piti je nutné dodrziavat’ aj zdravy Zivotny §tyl (Etrend.sk, 2015).
Ekonomické faktory

Slovensko z jednej strany rastie a nezamestnanost’ klesa, z druhej strany pozicia krajiny
v ukazovatel'och vykonnosti a produktivity nenapreduje tempom, akym by mala ist.
V krajinach Eurdpskej Unie pritom prevladalo zmenSovanie rozdielov v ukazovatel'och
realnej ekonomiky medzi krajinami. PrisSla na to Narodné banka Slovenska, ktord o¢akava
Vv blizkej dobe, a to uz v roku 2018 rychlejsie tempo rastu domacej ekonomiky. V ktorom
by malo dojst k oziveniu vykonnosti ekonomiky v dohnani priemeru EU. V tomto
a nasledujicom roku by sa mal rast Slovenska pomaly zrychl'ovat’ na 4,2% a neskor na

4,6% (Teraz.sk, 2017).

Najvhodnej$ia obdobie pre vstup novych podnikatelov na trh je faza expanzie
ekonomiky. Jedna sa predovSetkym o malych strednych podnikatel'ov, ktory sa musia
novym podmienkam na trhu prisposobit’. U velkopodnikatel'ov ¢i inych nadndrodnych
firlem je situacia vacSinou odlisSnd. Su to prave oni, ktori st v takom postaveni, ze

vytvaraju podmienky trhu.
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Zamestnanost’ na tzemi Slovenska sa postupne zvySovala po¢as minulého roka o necelé
2% oproti roku 2016. Z hladiska veku, najviac osob, ktorych pribudlo na trhu prace bolo
v rozmedzi 35 az 49 rokov, ato az 0 25,2 tis, 0s6b viac ako v roku predoslom, ISlo
predovsetkym o narast pracujucich zien. Pocet pracujucich sa naopak znizil vo vekovej
skupine 25 az 34 ro¢nych, ato az o 16,6 tis. 0s6b. Na obrazku ¢. 7 je vidiet
nezamestnanost’ Slovenskej republiky k terminu 31.12.2017 (Statistics.sk, 2018)

Miera evidovanej nezamestnanosti v okresoch SR k 31.12.2017
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Obrazok 9 Miera evidovanej nezamestnanosti v okresoch SR k 31.12.2017

(Zdroj: Upsvar.sk, 2018)

Minimélna mesa¢nd mzda sa od zaciatku roka 2018 na Slovensku zvysila o 45 € oproti
tej predoslej na vysledni sumu 480 €. Najnizsi hruby zarobok, ktory dostane zamestnanec
v savislosti s odpracovanou hodinou ¢&ini 2,759 € zvlanajsich 2,5 €. Cisty prijem
pracujuceho zamestnanca za minimalnu mzdu vzrastol z minulého roka o 29,07 € na
403,18 €. Podl'a ministerstva prace a socialnych veci sa mzda, alebo plat za pracu v plnej
miere, alebo Ciasto¢ne zvySi asi cca 146,4 tisicom pracujicim zamestnancom

(Webnoviny.sk, 2018).

Slovaci sa vtomto obdobi zadlzuju najrychlejSie za poslednych osem rokov. Dlhy

Slovakov rasti momentalne najrychlejsie v ramci celej Europskej Gnii. Na to zareagovala

vvvvv
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bankovych rezerv. Slovensko ako platny ¢len eurozény nemoze navysit’ urokové sadzby
samovolne, a preto musi hl'adat’ ini cestu Iba Eurdpska centralna banka dokaze zdvihnat
uz teraz historicky najnizsie uroky, ktoré lakaji I'udi vziat’ si p6zi¢ky a sticasne zacina

finan¢né trhy pripravovat’ na moznost’ rastu rokov (Pravda.sk, 2017).

Mzdy na Slovensku
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Graf 3 Mzdy na Slovensku za ur¢ité roky

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Minimalnamzda.sk, 2018)

V juni 2017 bola medziro¢na miera inflacie merana prostrednictvom harmonizovanym
indexom spotrebitel'skych cien a dosiahla hodnotu 1,0%. Dalej sa uvadza, ze priemerna
rona miera inflacie vyjadrenda zmenou priemerného harmonizovaného indexu
spotrebitel'skych cien za poslednych 12 mesiacov oproti priemeru predchadzajicich 12
mesiacov dosiahla v jani hodnotu 0,3%, o je vel'mi nizka hodnota, pri ktorej by pri jej

d’alsom znizovani nastala deflacia (Teraz.sk, 2017).

Inflacia sa zdviha za predpokladu, Ze sa ekonomike dari a rastie. Preto je viac nez isté, Ze
inflacia v najbliZSej dobe porastie, o sa javi ako prilezitost’ pre nositel'ov tiveru (Teraz.sk,

2017).
Legislativne faktory

Kazdy podnik sa na uzemi Slovenskej republiky musi riadit’ konkrétnymi zakonmi
ustanovenymi v legislative. Medzi vSeobecne uzndvanym zakonnikom sa radi Listina

zékladnych préav a slobdd. AvSak najvyssie postavenym pravnym predpisom na uzemi SR
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je Ustava Slovenskej republiky, v ktorej je zahrnutd viacsia ¢ast’ kontextu z Listiny

zékladnych prav a slobdd. Dei prijatia Ustavy SR je 1.9.1992.

V ramci podnikania na Slovensku sa musi kazdy zaujemca riadit’ tymito zakonmi (Slov-

lex.sk, 2018)

e Obciansky zakonnik (zakon ¢. 40/1964 Zb.)
e Obchodny zakonnik (zakon ¢. 513/1991)
e Zakonnik prace (zékon ¢. 311/2001)

Podrla Financnasprava.sk (2018) je sadzba spotrebnej dane na vino stanovena nasledovne:

e Na tiché vino vo vyske 0 €/hl

e Na Sumivé vino 79,65 €/hl

e Na Sumivé vino, ktoré neobsahuje viac alkoholu nez 8,5% objemu vo vyske
54,16 €/hl

e Na tichy fermentovany népoj 0 €/hl.

e Na Sumivy fermentovany napoj 79,65 €/hl.

Obchodny vztah v pravnej rovine zvy€ajne stanovuje obchodnd zmluva. Obchodna
zmluva vyjadruje fakt, na zaklade ktorej vznika obchodny zavidzkovy vztah upraveny
Obchodnym zakonnikom. AvSak o franchisingovej zmluve sa hovori ako
o0 nepomenovanej zmluve, ¢o vyjadruje, Ze nie je ako zmluvny typ upravena
v Obchodnom ani v Ob¢ianskom zakonniku. No jej zakladna schéma sa viac podoba
najomnej zmluve, ktort prenajimatel’ ponechava za vopred dohodnutii odmenu svojmu
najomcovi ,,vec* aby ju uzival po ur¢iti dobu, alebo z nej bral uzitky. Pri porovnavani
franchisingovej zmluvy so zmluvou o najme je franchisor prenajimatel’ a franchisant
(uzivatel’ fransizy) ako najomca. V tomto pripade je prenajimanou vecou dané konkrétne
dusevné vlastnictvo — know-how, ktoré sa javi ako uceleny franchisingovy koncept.
Nalezitosti v pripade franchisingovej zmluvy neupravuje ziadna zo zavédznych pravnych

noriem.

Licen¢nu zmluva sa definuje ako zmluva, na zaklade ktorej jedna zo zmluvnych stran

poskytuje druhej strane suhlas na pouzivanie daného predmetu prava duSevného

54



vlastnictva. Licencnéd zmluva byva sformulovand v zakone ¢. 513/1991 Zb. Pravna Gprava
licen¢nej zmluvy byva obsiahnutd aj v zdkone €. 618/2003 Z. z. Autorsky zékon,
v ktorom sa upravuje licencnd zmluva vo veciach autorského prava a prav pribuznych
autorskému pravu. Spominani pravnu upravu vsak nie je mozné vyuzit na oblast’
priemyselnych prav. No prave v tejto spominanej oblasti prav priemyselného vlastnictva
sa vyuziva Licen¢na zmluva upravena Obchodnym zakonnikom, ktory ju upravuje v §
508 az § 515. No dana uprava neodpoveda konkrétnym nalezitostiam, obsahu a ani
Standardnej franchisingovej zmluvy, a preto ju nemdze nahradit. Z tohto dovodu sa pri
zazmluviovani franchisy spolu s franchisingovou zmluvou obvykle podpisuje aj
Licen¢na zmluva, ktord udeluje pravo franchisanta pouzivat ochrannii znamku

franchisora.

Utinnost celej licenénej zmluvy spada pod registraciu zmluvy v osobitnom registri (§
5090ds. 1 ObchZ) na Urade priemyselného vlastnictva. Franchisingova zmluva tak

nespada do Ziadnej povinnosti registracie (Podnikajte.sk, 2018).

Zmluva musi byt’ v zmysle so zdujmami ¢lenov franchisovej siete predovsetkym ¢o sa
tyka pravnej ochrany aj priemyselného a intelektudlneho majetku franchisora
a Vv udrziavani jednotnych vzhladov aj renomé franchisovej sieti. V Gradnom jazyku
krajiny v ktorej sa nachadza sidlo franchisanta by mali byt vyhotovené vsetky
ustanovenia a dohody, popripade by mali byt asponn prelozené do tohto jazyka
prekladatel'om (Podnikajte.sk, 2018).

Politické faktory

Velky vyznam sa kladie na to, aby si¢asna vlada dbala v krajine o stabilitu, dokazala
zaistit’ protikorupcné opatrenia, dokazala vytvorit’ zékony, ktoré neumoziuju unik dani,

¢1 pravnu upravu hospodarskych sutazi.

Politicka stabilna situdcia v krajine je vyznamnym aspektom pre tvorbu podnikania. Vie

zlanarit’ buducich moznych podnikatel'ov na trh.

Pocas druhej polovice volebného obdobia sa kvalita podnikatel'ského prostredia na
Slovensku nevyvija kladnym smerom. Nie len Ze stagnuje, ona sa skor zhorSuje.
V celosvetovom rebricku Doing Business svetovej banky sa Slovensko v minulom roku

umiestnilo na 39 pozicii. Ide o pokles 10 miest v porovnani s rokom 2016. Sti¢asna vlada
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Slovenskej republiky nedokéze prelomit’ bariéry rozvoja podnikatel'ského prostredia, a to
predovsetkym v oblasti pretrvavajicej korupcie, d’alej neprimeranej byrokracie, absencie
transparentnosti, machinacii pri verejnych sutaziach, ale taktiez aj neochoty ocistovat’

verejny zivot (Alianciapas.sk, 2018).

Vnimanie korupcie zo strany podnikatel'ov na Slovensku je ¢oraz va¢sia. V. minulom roku
najviac otriasli Slovenskom korup¢né Skandaly vlady, ktoré vyustili do protestnych
zhromazdeni vedenych Studentami so ziadostou o odstapenie konkrétnych ministrov.
Tak aj prezident Slovenskej republiky vo svojej sprave o stave krajiny apeloval na

vyrieSenie tychto kauz (Teraz.sk, 2017).
Technologické faktory

Dnesné doba poskytuje l'udom mnoho modernych technologii, ktoré sa neustale inovuju
aprindSaji  rast technologickej spolocnosti. Jedna sa 0 dominujlicu zloZku
makroprostredia. Existuju vSak vplyvy, ktoré vytvaraju aj bariéry a brania tak slabsim
firmam pri rozvoji. Podniky by mali ist’ jednozna¢ne vpred z hl'adiska pokroku. Jednym
z najrychlejSie sa rozvijajucich technologickych segmentov su IT technoldgie, ktoré
ulah¢ujt pracu vo vyrobnom segmente, ale aj v segmente marketingu, online predaja
a prezentacie. VacSina podnikatel'skych subjektov bola vyrazne pozitivne ovplyvnena
komunika¢nymi technoldgiami, ktoré sa z roka na rok postupne zrychl'uji a zdokonal'uju
pomocou Sirokého uplatnenia objavov akymi su optické prenosové siete, ¢i digitalizacia

elektrického signalu (Zones.sk, 2010).

Internet vznikol ako celosvetova komunikacna siet’ najskor prepojenim vedeckych
ustavov ajeho rozSirovanie dramaticky napredovalo. V dnes$nej dobe tvori internet
samostatny trh, ktory sa riadi uréitymi zdkonmi a poziadavkami trhového prostredia.
Z hladiska marketingu, internet pdsobi dokonalym dojmom. Z hladiska propagicie,
internet tvori neobmedzeny zdroj informacii. Medzi jeho vel'ké vyhody sa jednoznacne
radi obrovské mnoZstvo spotrebitel'ského trhu so sticasne celkom malymi finanénymi
nakladmi. Na internete sa dajui pouzit' vietky nastroje propagacie. Ci uz je to v podobe
vigsieho grafického vzhladu cez maly reklamny spot. Dalsou jeho velkou vyhodou sa
radi neobmedzeny ¢asovy pristup ako zo strany firmy, tak aj zo strany zakaznika. Svoju
ponuku dokaze podnik menit’ naozaj rychlo a flexibilne, pricom stranka sa d4 vacSinou

prerobit’ behom pér dni, ak nie hned’. Tym dokaZze podnik reagovat’ ovel’a pruznejSie na
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potreby zdkaznika. Internet sa na nasom tzemi zacal komer¢nejsie vyuzivat' od roku
1990, kedy vznikli prvé domény o firmach. Momentalne je pravdou, Ze prostrednictvom
televizie, alebo rozhlasu sa da oslovit’ va¢si pocet zdkaznikov. AvSak pri dneSnom
rychlom vyvoji sa mdze stat’, ze internet sa Vv blizkej dobe dotiahne na uroven televizie

alebo rozhlasu (Euroekonom.sk, 2008).

Zaclenenie platobnej brany do chodu podniku dokaze vylepsit’ radu ukazovatel'ov od
spokojnosti zdkaznikov s ndkupom, cez vicsie percento dokoncenych objednavok cez
online predaj. Danu problematiku ohl'adne elektronického obchodu v dnesnej dobe riesia
nielen zac¢inajuci podnikatelia, rovnako tak aj ti, ktori s na trhu uz nejaku ta dobu. Moze
nastat’ situdcia, kedy si plne uvedomia toho, Ze ich konkurencia ponuka ovel'a lepSie
podmienky ako ich siasny poskytovatel sluzieb. Zmena platobnej brany byva ndroc¢na,

a preto by sa mal klast’ vel'ky doraz na prieskum trhu (Podnikajte.sk, 2018).

3.4 Porterova analyza

Pomocou Porterovej analyzy piatich konkurencnych sil dokdzem dokladne rozobrat
prostredie pre vznik danej vinotéky. Porterova analyza je zloZend zo stavajicej
konkurencie, potencialnych novych ucastnikov vstupujucich na trh, vyjednavacej sily

dodavatel'ov, vyjednédvacej sily odberatel’'ov a taktiez hrozieb zo strany substititov.
1) Stavajuca konkurencia

Slovensko je z roka na rok znamejSia vinarska oblast’, ¢o potvrdzuji Coraz CastejSie
ocenenia prestiznych stt’azi. A to je jeden z dovodov rozkvetu vinoték na Slovensku, kde
prevlada celkom silnd konkurencia. Pri najvd¢Som supereni sa vinotéky stretavaji
ohladne zasobovania nielen miestnych hotelov a restauracii, ale aj pri zasobovani
mensSich vinoték, kde si nedokéze sama zaobstarat’ vina zo zahranic¢ia a musi sa spoliehat’

na dodavku od konkurencie.

Vinotéka DOM VINA povazuje svoju konkurenénti vyhodu hlavne v nadpriemernej
kvalite ponukanych produktov a v sluzbach. No v dne$nej dobe sa zvykne na Slovensku
stale Coraz viac sporit. Medzi najdolezitejSie aspekty, ktoré rozhoduju u zékaznika
pri nakupe daného produktu je jednoznacne cena konkrétneho vina. Avsak, su tu aj taki,
ktori nehl'adia viac na cenu, ale na skor kvalitu dané¢ho vina a st ochotni si za fiu aj viac

priplatit’.
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V ramci Slovenska radi pan Tupy (2018) medzi konkurenciu tieto podniky. Prva z nich

ma uz sktsenosti s franchisingom a otvorenych hned’ viacero pobociek.

VINO HRUSKA

Jedna sa o franchisingovy systém spoloénosti VINO HRUSKA, ktora pontika vina
predovsetkym z vlastnej vyroby, ale najdeme tu aj vina zo zahrani¢nej produkcie. Ich
pobocky kladi doraz na prevedenie Stylovych priestorov podla ich predstav. Ich
filozofiou je predavat’ najvyssiu kvalitu a pridanti hodnotu ich zdkaznikovi. Ich produkcia

je zostavena z organickych a perlivych vin.

Momentalne v tejto dobe disponuji so siedmymi vlastnymi prevadzkami a patnastimi
franchisingovymi pobo¢kami v Ceskej republike, tak aj na Slovensku (Franchising.sk,
2018).

Ich podpora pre franchisantov je zostavena z nasledujucich bodov:

e Poradenstvo pri vybere modelu franchisingu, d’alej umiestnenie prevadzky
a poradenstvo pri Stylizacii prevadzky

e Poradenstvo ohl'adne preberani know-how prostrednictvom ich personélu

e Ich vlastny prevadzkovy, pokladni¢ny a objednavkovy systém

e Zakaznicky vernostny program

¢ Skolenie personalu

e Poradenstvo a iné

Pre zaujemcov franchisingu je dolezité brat’ zretel’ na nevyhnutné investicie na zaciatku,

ktoré su tvorené z:

¢ Franchisingovy poplatok v hodnote 10 000 €
e Prevadzkovy a marketingovy poplatok 1000 € ro¢ne

e Dizka franchisingovej zmluvy, ktora je stanovena na 5, 10 alebo 20 rokov
Ostatné investicie st tvorené z:

e Predzasobenie tovaru od 7500 € podl'a typu franchisingovej prevadzky
e Vybavenie prevadzky v hodnote 11 000 €, ak sa jedna o predajiiu do 50m?
e Vybavenie prevadzky v hodnote 18 500 €, ak sa jedna o predajiiu do 100m?
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e Dalgie vydavky spojené s franchisingovou prevadzkou

Spolo¢nost VINO HRUSKA si zaklad4 na umiestneni ich vinoték, restauracii ¢i vinnyc¢h
barov tak, aby boli dostupné nielen pre cestujucich, ale aj pre peSich zakaznikov.

Najlepsie tieto miesta predstavuji frekventované lokality (Franchising.sk, 2018).

Spolo¢nost” vznikla v roku 2007, ktord sidli ned’aleko vinarskej obci Blatnicka, kde

obhospodaruju takmer 40 ha vinic (Vinohruska.cz, 2014).

Corner & Co.

Dalsim konkurentom, aviak pre tentokrat sa uz nejedna o franchising, je spolo¢nost’
Corner & Co. Historia tejto spolo¢nosti sa zacala pisat uz od roku 1994 vstupom na
slovensky trh, najskor so slovenskymi vinami S postupnym vytvaranim samostatnej
ponuky a dopytu po vine a delikates. V priebehu dvoch desat’roci sa ich aktivity rozrastli

do segmentov:

o Kavy

e Cajov

o Cokolady

e Delikates

e Gastronomickych technoldgii

e A inych produktov

Rozsah aktivit Corner & Co. je Sirokospektralny, s informaénym systémom a s vysokou

mierou riadenia firemnych procesov.

Medzi ich sortiment sa zaraduje niekolko sto producentov uznavanych znaciek
prémiovych potravin a napojov, ktoré pochadzaji z celého sveta. Kazdy ich produkt,
ktory maju zalistovani vo svojom liste bol dopredu podrobeny hodnoteniu tejto
spolo¢nosti, Len vybrané produkty sa dostanti do predaja a tym zarucuju poskytovanu

kvalitu.
Svoj tovar distribuuji hned’ do niekol’kych krajin, a to:

e Slovensko

e Ceska republika
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e Rakusko
e Madarsko
e Pol'sko

V tomto pripade sa vSak jedna len o externé a vlastné predajne spolu s vlastnym e-

shopom v danej krajine (Corner.sk, 2018)
WLC

Jedna sa o spolo¢nost, ktora ukryva pod svojou znackou skratku — wine lovers club.
Vznikla od roku 2007 a od tej doby zacala ponukat’ vel’ké mnozstvo slovenskych, tak aj
zahrani¢nych znaciek vinarstiev, ktorymi zasobuju nielen kone¢nych zékaznikov, ale aj
gastro priemysel, predovsetkym hotely, reStauracie a penzidny. Taktiez disponuju svojim
vlastnym e-shopom, na ktorom pontkaju konecnym zakaznikom celu $kalu svojich

produktov. Ani v tomto pripade sa vSak nejedna o franchising (Wineloversclub.sk, 2018).
PROVINO

Aj v tomto pripade sa nejedna o franchising, avSak spolo¢nost’ je taktiez dlh§iu dobu na
trhu, ato od roku 2005, vd’aka ktorému si dokazala vytvorit' a suasne zaujat' vel'ka
klientelu, ktora zasobuje svojim tovarom pozostavajucim z réznych druhov vin nielen zo
Slovenska, ale z celého sveta. Taktiez disponuju svojim vlastnym e-shopom, na ktorom

ponukaju koneénym zakaznikom celt §kalu svojich produktov (Provino.sk, 2018).
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Pocet obyvatel’ov na jednu vinotéku
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Graf 4 Pocet obyvatel’ov na jednu vinotéku

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Tupy, 2017)

V roku 2017 bol spracovany vinotékou DOM VINA prieskum poétu vinoték vo vopred

vytipovanych mestach za i¢elom moznosti otvorenia novej prevadzky v tychto lokalitach

(Tupy, 2017).
2) Potencialni novi ucastnici vstupujtci na trh

Rizika pri vstupe do tohto odvetvia podnikania st prakticky tie isté ako pri ktoromkol'vek
inom. Prave prekazky st dévodom, ktoré brania a komplikuju vstup podniku na trh.
Viacsinou sa jednd obariéry zekonomického hladiska, dalej vyrobného,

technologického, marketingového, ¢i legislativneho charakteru. (Tupy, 2018)

V pripade vysokych bariérovych vstupov, pripadd malé riziko prichodu novych
konkurentov. AvSak zamenime situiciu, konkurencia bude rast. Ako hlavné bariéry

vstupu do odvetvia sa podl'a Euroekonom.sk (2015) zarad’ujt:

e Certifikacia

e Cla

e Dopravné néklady

e Naklady pre zabudovanie do odvetvia a potrebny ¢as
e Prebytocné vyrobneé kapacity v oblasti

e Normy
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e Technologické predpisy
e Legislativne bariéry

e Material a suroviny

Otvorenie si prevadzky pod vlastnym obchodnym menom dokaze mnoho jedincov
prostrednictvom vlastnych nadobudnutych penazi, alebo vypozicanim si ich. Jedinci
V druhom pripade si Castokrat musia vypozicat’ finan¢né prostriedky pre otvorenie
prevadzky prostrednictvom uveru z banky, ktory ich vSak dokaze zat'azit' splatkami zo

splacania uveru V nasledujucom obdobi.

Kazda préca si vyZaduje kvalifikovanych a skiisenych zamestnancov, ktori vedia vhodne
a efektivne odporucit’ produkt zdkaznikovi. No z legislativneho hladiska, ¢i préva
neexistuje obmedzenie, ktoré by dokazalo zabranit moznému vstupu konkurencie na

dany trh (Tupy, 2018).

Zaujem o franchising rastie z roka na rok, comu sved¢i aj narastajici pocet zic¢astnenych

'udi na Vystave pre podnikanie a franchising (franchising.sk, 2017).
3) Vyjednavacia sila dodavatePov

Vinotéka DOM VINA sa snazi v prvom rade ponukat’ svojim zakaznikom produkty
v najvyssej kvalite a za najlepSiu trhovu cenu. Vicsiu Cast’ ich predavanych produktov je
tvorend zo slovenskej produkcie, avSak kvoli udrzaniu si Standardu maji vo svojom
vybere aj produkty z roznych Casti sveta. V tomto pripade st to vina prevazne z Eurdpy,

d’alej Latinskej Ameriky, Afriky, ¢i Nového Zélandu.

Vyrobcovia mavaju vopred stanovené ceny pre obchodnikov s vinom, ktoré st neraz
lacnejSie vV porovnani s koneénymi zakaznikmi. Vacsie zl'avy z ich produkcie st ochotni
dat’ uz len v pripade vécsieho odberu, alebo pri moznosti dlhodobej spoluprace. No
vV ramci vyjednavacej sily dodévatel'ov, st vSetci nahraditelni. Treba brat’ zretel’ aj na
dobré obchodné vztahy s dodavate'mi. Nakol’ko zmena dodéavatela vzdy zamieSa
minimalne vinne karty u HORECA partnerov. Kazdej zmene dodavatel'a vina predchadza
riadend degustacia jeho produkcie, za i¢elom porovnania kvality s inymi dodévatel'mi.
Hodnotené nie su len senzorické vlastnosti vina, ako su chut’, ¢uch a farba, ale taktiez

schopnost’ dodat’ ich produkty vcas a na dané miesto (Tupy, 2018).
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4) Vyjednavacia sila odberatel’ov

Cim je vacsie mnozstvo zakaznikov, tym rastie ich vyjednavacia sila. Avsak, v pripade,
ak zékaznika berieme do uvahy ako jednotlivca, jeho vyjednévacia schopnost’ nie je prilis
velké. Zakaznici su ti, ktori maji moznost’ vyberat’ si medzi konkurenénymi podnikmi,
Medzi dolezité aspekty, ktoré pozitivne vplyvaju na vinotéku patri jej povest’ a kvalita

sluzieb, ktorti ponuka svojim zdkaznikom.

V ramci obchodnej ¢innosti vinotéky Dom Vina zdkaznikov rozdel'uje medzi dve
skupiny, Do tej prvej skupiny zarad’uje velkoodberatel'ov ako st hotely, reStauracie a
kaviarne zlu€ujicou sa pod ndzvom HORECA, v druhom pripade sem patria koncovi
zakaznici maloobchodu. Tym sa d& naznacit, ze vinotéka ma dvojaky cennik. Pre
vel'koodberatel'ov s prisluSnou zl'avou, ktora sluzi ako motivacny prispevok k d’alSiemu
predaju a klasicku pevnu cenu pri predaji koncovému maloobchodnému odberatelovi.
Samozrejme, s pripady, kedy zdkaznik ma taktiez vysokd vyjednavaciu silu, ato
Vv pripade, ak mé& zdujem nakupit’ va¢Sie mnozstvo tovaru pri jednorazovom néakupe.
V tomto pripade zalezi od majitel'a, do akej vySky mu dokaze poskytnut' zlavu na
sortiment so snahou docielit obchod do tispesného konca. Cim je viésia zl'ava poskytnuta
zékaznikovi, tym ma vacs§iu motivaciu nakupit’ v podniku. Avsak vzhl'adom ku velkému

poétu zakaznikov vinotéky DOM VINA je ich vyjednéavacia sila nizka (Tupy, 2018).
5) Hrozba substitutov

Substitt znaci vyrobok, alebo sluzbu, ktora sa da nahradit’ za int, no aj tak stale dokaze
uspokojit’ potrebu zédkaznika podobne ako ta predchadzajiica. Vyznamnym aspektom tu
hré rolu cena substitatu, ktora je niZSie postavend, ako povodny vyrobok, ¢i sluzba. Menej

znaly zékaznik tak nedokaze odhadniit’ rozdiel v kvalite.
Ako substitut, teda ndhradu vina za nie€o podobné, sa dd povazovat’ v tomto pripade:

e Pivo

e Aperitivy
e Cider

e Radler

e Sladené napoje
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Hoc posledna verzia nespada pod skupinu alkoholické napoje, predsa by som ich tam len

zaradil. V lete totizto I'udia uprednostiiuju skor nealkoholické napoje, ktoré sa I'ahSie piju

a dokazu rychlo zahnat’ sméd (Tupy, 2018).

3.5 Analyza marketingového mixu

Racionalne ponatie marketingového mixu moze byt uskutocnené za podmienok, kedy

ciel'ova skupina bola uplne pochopena. Situdcia si vyzaduje nazriet’ na vyrobok jej oCami

a pochopit’, okrem inych faktorov, aj kritéridam vyberu, ktoré pouziva.

3.5.1 Produkt

Vinotéka DOM VINA sa zaobera najmi predajom a distribticiou vina a pontika pre

svojich zakaznikov Siroky sortiment tovaru zahtiiajic nasledovné komodity:

Vino - vdc¢siu Cast’ sortimentu tvori vino od slovenskych vinarov, ale v poslednom
Case zakaznici za¢inaju prejavovat’ zaujem aj o tie zahrani¢né. V ponuke si klient
mdze zakupit’ vino podla svojho oblibeného vinara, ¢i vinarstva, obl'ibeného
ro¢nika, odrody alebo privlastku (kabinetné, neskory zber, vyber z hrozna,
bobul'ovy vyber, l'adové, ¢i slamové vino), podl'a danej polohy vinarstva, ¢i uz sa

jedné o miestne vinarstvo, alebo zahrani¢né

Kéva — zékaznici si medzi pestrou ponukou mézu vybrat aj kévu, ktoru vari
podnik priamo na mieste z $pecialneho stroja na to uréeného, alebo taktiez si mézu
kavu vybrat, zakapit' a odniest so sebou. Jedna sa ozmes, Ktora rastie
predovietkym v Latinskej Amerike, Afrike, ¢i Azii. Vi¢Sinou byva prazena
Vv §tatoch s kaviarenskou historiou, ale najdeme tu aj také, ktoré si prazené na
Slovensku a ziskali si popredné umiestnenie na medzinarodnych sutaZiach kavy

v Europe aj v zamori.

Nealkoholické napoje — snahou vinotéky je pontiknut’ svojim zdkaznikom novy
produkt na trhu, s ciel'om prilakat’ tak 'udi, ktori sa snazia zit’ zdravo. Takyto Cisty
produkt vyhladavaji prave Sportovci, Zeny s malymi detmi, atym je 100%
hroznovy prirodny must odrodovy, alebo cuveé, taktiez Sirupy vyrobené z

hrozna).
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3.5.2

Cokolada pochadza z roznych krajin, v ktorych sa pestuju kakaové boby a pri
vyrobe dbaju na prirodné spracovanie a vyrobu cokoladdy. Jedna sa o cokolady
z francuzskej produkcie pod svetovo oblibenej a znamej znacku Maxim'’s de

Paris a ¢okolady zo Slovenska pod znackou Lyra.

Someliérske pomocky su urené na manipulaciu pri otvarani a podavani vina.
Medzi ne zaradujeme produkty ako su vyvrtky, pohdre, stojany, tanieriky,
nalievky, teplomery.

Drevené kazety s moznost'ou potlace loga firiem.

Darc¢ekové kose podla vyberu, ktorych zdklad tvori koSik pleteny z prutia,

respektive kartonové obaly.

Reklamné predmety S moznost’ potlace loga spolo¢nosti.

Ochutnavky vin ariadené¢ degusticie pre verejnost a obchodnych partnerov

(Tupy, 2018).

Cena

Uz pri rozhodovani o obchodnej spolupraci s jednotlivymi vinarmi sa musi vziat' do

uvahy jeden zo zédvaznych faktorov — pre aky segment klientov bude dané vino urcené.

Zo skusenosti pre segment HORECA su vopred ur€ené vina, ktoré maju vyrazna

aromatiku a su to vina vyrabané Standardnymi technologickymi postupmi a najmé ich

cena, nesmie prekrocit’ isti cenovl hranicu. Sti¢asne to musi byt’ znacka verejnosti dobre

znama, ktoru akceptuje vacsina zakaznikov HORECA.

Pre vinotéku DOM VINA, existuje viacero aspektov pri nadvdzovani obchodnych

vztahov s vinarmi. Ked’Ze zékaznici akceptuju vina v istych kvalitativnych urovniach,

musi aj nadkup vina pre vinotéku zodpovedat’ predstavam zakaznikov. NajdodlezitejSie

aspekty pre vyber vina zakaznikmi si:
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e Cenova hladina vina

e Technologicky postup vyroby vina

e Popularita znacky

e Vinarska oblast’

e Vino zo Slovenska, respektive zo zahranicia

e Farba vina

V nasledujicom obrazku ¢. 10 st zobrazené najcastejSie parametre pri vybere vina podl'a

zékaznikov vinotéky DOM VINA. Boli zozbierané a vyhodnotené v termine 11/2017 pri

vzorke 80 zdkaznikov. Z tohto prieskumu je vidiet’ na o kupujici kladu najvacsiu vahu

pri vybere vina v jednotlivych cenovych kategoériach. Vsetky zozbierané udaje boli

preskiimané, vyhodnotené a vyobrazené v grafoch pre dokladnejsiu analyzu a CitateI'nost’

v nich.(Tupy, 2017).

cenova relacia vina do:
A pocet kupujucich
B biele
cervené
C Slovensko
zahranicie
D | technoldgia - reduktivne
technoldgia - autentista
E znacka - znamy vinar
znacka - rodinné vinarstvo
F oblast - dano
oblast - nie

Obriazok 10 Marketingovy prieskum predaja v DOM VINA
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V nasledujiicom grafe &. 5 je vidiet, Ze najpredavanejsie vina vo vinotéke DOM VINA

su v cenovej relacii do 15€, potom nasleduju vina za sebou v cenovej relacii 25€ a 10€.

Najmenej I'udi bolo ochotnych investovat’ do kipy vina za 100€.
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(Zdroj: Tupy, 2017)
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Graf 6 Poziadavka na slovenské vino podl’a cenovej relacie v %

(Zdroj: Tupy, 2017)
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V grafe ¢. 6 st vyznacené v percentualnom pomere poziadavky na slovenské vino podla
ceny. Z tohto grafu vyplyva, ze zakaznikov uprednostiiujucich slovenské vina st najviac
Vv kategorii opat’ do 15€. Nasleduju zakaznici, ktori st ochotni zaplatit’ za fl'asu vina 10€

a 25€. Najmenej opat’ vychadza kategoria 100€.

V grafe ¢.7 je znazorneny pomer zakaznikov, ktory uprednostiuju vina od znameho
vinara pred tym menej zndmym a sucasne kol'ko su ochotni investovat’ do kupy takejto
flase. Z grafu vyplyva, Ze najvacsi pocet zakaznikov tvori skupina do 15€, nasleduji

skupiny 10€ a 25€. Najmene;j z nich tvoria skupiny 100€ a 5€.

Nakup vina znamej zna¢ky podla cenove;j
relacie

€100 €5
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€50
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19%
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= €10
= €15
€25
€25
16% = €50
= €100

Graf 7 Nakup vina znamej zna¢ky podPa cenovej relacie

(Zdroj: Tupy, 2017)

3.5.3 Distribucia

Vinotéka DOM VINA v momentalnej dobe pdsobi na severe krajiny v meste Zilina.
Vyznamna Cast’ jej trhu je preto tvorena prave severnou a strednou ¢ast’ou Slovenska, kde
sa snazi o distribuciu a sprostredkovanie vina svojim zakaznikom. Vo vic¢sine pripadoch
sa jedna o formu B2C distribucie, kedy je vino distribuované kone¢nému zakaznikovi,

avSak urcity podiel tvoria aj B2B zékaznici. Ti pontkaji vino d’alej svojim obchodnym
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partnerom, alebo zdkaznikom. VSetci z nich sa daju zatriedit’ do nasledujicich kategorii.
Kazda jedna z nich predstavuje miesto, kde prichadzaju do styku s jej produktami. Sem
patria:

e Predajna — tvoria ju vo vacsine miestni zakaznici a iné vinotéky (B2B, B2C)
e E-shop — zakaznici z celého Slovenska s pristupom na internet (B2B, B2C)

e HORECA - hotely, restauracie a kaviarne s imyslom ponukat’ vino d’alej (B2B)
e Firmy — B2C klientela (Tupy, 2018)

Z nasledujuceho grafu ¢. 8 vyplyva percentualny podiel distribucie vina zakaznikom.

Distribucia vina

Firmy
15%

Predajna = Predajiia
45%

HORECA = E-shop

25% = HORECA

Firmy

E-shop
15%

Graf 8 Distribtcia vina vinotéky DOM VINA
(Zdroj: Tupy, 2017)

Vinotéka ma vo svojej rade obchodného zastupcu, u ktorého je prvotnou snahou
udrziavat’ dobré obchodné vztahy so sucasnymi odberatelmi a zaroven vyhladava

a nadvizuje nové pracovné kontakty.

Hlavnym usilim vinotéky je vyhladavat azaujat’ novych potencidlnych zakaznikov
z inych vinoték, u ktorych vidi perspektivu a zanietenost’ pri praci s vinom. Taktiez aj v
segmente HORECA, u ktorych vidi perspektivu v nadstandardnom servirovani vina

a kombinovanim vina s jedlom.
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Vino ktoré je d’alej ur¢ené na distribiciu mimo predajne, byva Specialne zabalené do
bublinkovych f6lii, aby sa zabranilo poskodeniu flaSe a naslednému rozbitiu. Takto
chranené fl'asky su d’alej ukladané do vopred pripravenych kartonov, ktoré su uréené na
expediciu. Vo vacsine pripadoch, ak sa nejednd o prepravu Vv blizkom okoli, vinotéka
vyuziva prepravne sluzby poskytované kuriérskou spolo¢nostou, z dovodu Setrenia Casu.

Avsak vo vinotéke je mozné taktiez si vybrany tovar osobne vyzdvihnut (Tupy, 2018).

3.5.4 Propagacia

Vinotéka DOM VINA sa v prvom rade snazi propagovat’ svoje produkty prostrednictvom
printovych médii a dalej formou promo akcii pre Siroku verejnost, kde formou
sponzorskych darov nadalej Siri povest’ kvalitného vina. Je to z ddvodu blizsieho
kontaktu s potencialnymi zakaznikmi, zaujat ich a presved¢it o svojej kvalite
ponukaného portfolia. Dal§im variantom je propagacia formou facebookovej stranky, na
ktorej sa pravidelne zobrazuju aktuality z vinotéky, Uskutocnuju sa aj pravidelné riadené
degustacie vina za ucelom jeho blizSieho poznania. Zucastneni zdkaznici tak maju
moznost’ pod odbornym vykladom priamo od vindra alebo iného skiiseného someliéra
zistit', ktoré vino im najviac chuti. Tito I'udia byvaju pozvani vécSinou na degustaciu
prostrednictvom socidlnej siete, alebo osobne vo vinotéke. Ako posledni finan¢ne
nenaro¢nu,, avsak z pohladu vinotéky azda najdodlezitejSiu formu propagacie vidi vo
forme referenéného marketingu. Je to sposob, kedy spokojny zakaznik rad a vrelo

odporuci svojim znamym a priatelom miesto, kde nakupuje.

Za zmienku urcite stoji spomenit’ aj pravidelni oslavu otvorenia vinotéky, ktora sa
uskuto€niuje raz ro¢ne v letnom obdobi. LCudia v nej si mézu posediet’ s priatel'mi,
zdegustovat’ vybrané vina na ndklady prevadzky a zaroven si zakupit’ svoje obl'ibené
vino domov. Na zaver sa kazdy ucastnik zapoji do tomboly, v ktorej modze

ziskat’ exkluzivne vina (Tupy, 2018).

3.6 SWOT analyza

Prostrednictvom SWOT analyzy sa dokazu vyhodnotit'’ sicasny stav podniku. V tejto

Casti bude prevedena analyza vnutorného, tak aj vonkajSieho prostredia.
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Silné stranky

e Predaj kvalitnych produktov
Vinotéka sa ststred’'uje na predaj predovsetkym viac kvalitnejSich produktov.
Personal vinotéky ma pocas roka moznost’ navstivit’ vinarstva, zdegustovat’ ich
nové portfolio a ohodnotit’ kazdé jedno vino, ¢i je hodné na zalistovanie do
vinotéky. Okrem kritéria kvality je rozhodujucou zlozkou aj cena tak, aby vino
dokazalo byt schopné predaja v pomere cena-kvalita.

o Skoleny personal
Vzdelavanie a tréningy persondlu v pristupe ku zdkaznikom je vyznamnym
zjednocujucim prvkom celej vinotéky, naviac je nutné Skolenim udrziavat
vedomosti persondlu o preddvanom tovare a sluzbach. Kedze Skolenie
a poradensky servis zabezpecuje vinotéka, nebezpecenstvo nespravneho
zvladnutia situécie je minimalizované.

e Lokalita
Miesto prevadzky je silnou strdnkou vinotéky. Nachadza sa v uZSom centre mesta,
s parkovacim priestorom pre automobily. Dana lokalita je vychyrenou oblast'ou
mesta, pretoze sa v nej nachadza vela gastro podnikov v podobe reStauracii
a kaviarni. Preto okoloiduci l'udia, ktori idu navstivit’ jednu z nich, maji moznost’
zaregistrovat’ aj tuto vinotéku a pripadne sa neskor vratit’-

e Spoluprica s HORECA
Medzi silné stranky vinotéky sa radi jednoznaéne aj moznost’ a suc¢asne schopnost’
zasobovat HORECA spolo¢nosti. Jedna sa o hotely, restauracie a kaviarne, kde
vinotéka dokéze ponuknut a zdsobovat dané subjekty svojimi produktami.
Velakrat sa jedna aj o zaskolenie ich personalu, aby dokazali svojim zakaznikom
pontknut’ vino vhodné s ich objednanym jedlom.

e Siroky vyber produktov
Kazdy jeden zakaznik ma svoje vlastné a 0sobitné poziadavky pri vybere vina.
A aby vinotéka dokazala uspokojit’ poziadavky kazdého jedného z nich, musi
ponukat’ naozaj Siroky vyber produktov, aby si kazdy zdkaznik dokazal prist’ na

svoje a odchadzal z vinotéky spokojny
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Slabé stranky

e Vernostny program
Nakol’ko vinotéka v sucasnej dobe nedisponuje Ziadnym vernostnym programom,
tato situdcia sa javi ako nevyhodna. A to je jednou z moznosti, na ktorej by mala
vinotéka zapracovat’ a ziskat’ si konkuren¢nych zdkaznikov na svoju stranu.

e Prenajom priestorov
Vzhladom Kk tomu, ze v danej lokalite nebola na predaj nehnutel'nost’, majitel’
vinotéky bol nuteny ist’ do prenajatych priestorov. Dana situacia sa mdze javit
Z pohl'adu vinotéky ako nevyhodna z dosledku vypovedania ndjomnej zmluvy zo
strany prenajimatel’a. Preto by sa mala vinotéka skor sustredit’ na kupu vlastnej
nehnutel'nosti

e Uvadzanie neznamej znacky na trh
Z predchadzajuceho prieskumu vinotéky vyplyva, ze zakaznici uprednostiiuji
skor vina od znameho vinarstva pred tym menej zndmym. Vinotéka ma preto
viac¢sie starosti pri predaji takéhoto vina a pri uvadzani konkrétneho vinarstva
zakaznikom, hoc jeho kvalita je d'aleko prevySujuca v porovnani so znamym
vinarstvom.

e Slaba propagacia v mieste predaja
Vo vSeobecnosti sa na Slovensku, ale taktieZ aj v danom meste nachadzaja d’alSie
vinotéky, ktoré ponukaji svoje produkty zdkaznikom, Jednid sa vo vicSine
0 menSie vinotéky a S uz§im vyberom, Castokrat ponukajuc rovnaké vina. Ich
zakaznici vel'akrat nemajl ani ponatie o d’alSej vinotéke, nachadzajuc sa len par
metrov od nej. Je to d’alSou moznosti, na ktorej by mala vinotéka zapracovat
a ziskat’ si konkurenénych zdkaznikov na svoju stranu.

e Sezonnost’ predaja
Rocné obdobia sa striedaju v pravidelnych intervaloch a rovnako sa strieda aj
predaj vina. Cez zimu sa predavaju skor tazké mohutné cervené vina s vysokym
obsahom alkoholu. KdeZto pocas jari a jesene zédkaznici uprednostiiuju skor I'ahSie
vina v podobe bielych vin s niz§im obsahom alkoholu. Pocas leta je dopyt po vina
znacne mensi. Z toho dovodu by sa mala sustred’ovat’ na predaj Sumivych vin,

ktoré su taktiez osviezujuce a l'ahsie.
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PrilezZitosti

Narast kupnej sily obyvatel’stva

V dosledku vyssej priemernej mzdy si budi moct’ I'udia dovolit’ popri nakupe
nutnych potravin, kapit’ aj nadstandardné vyrobky v podobe vina.
Spotrebitel’ské navyky

V dnesnej dobe je na izemi Slovenska zvykom pit’ vina len ojedinele. Jedna sa
predovsetkym o sviatky, vyrocia, alebo oslavy v kruhu znamych. V porovnani so
zapadom, na hlavu jedného Cloveka pripadd len malé mnozstvo vypitého vina.
K vyssej konzumacie by dopomohla vicsia osveta ohl'adne vina, pripadne vacsi
zaujem o gastronémiu a parovanie vina s jedlom

Zaujem o spolupracu pri vytvarani franchisingovej siete

Cim by bolo viac vinoték zdruzujucich sa pod jednym obchodnym menom, tym
by mali vicSiu vyjednavaciu silu u dodavatel'a s moznostou zjednavat’ lepSie
nakupne ceny

Narast online predaja vina na Slovensku

Postupom rychleho napredovanie v technoldgii maji dnes zdkaznici moZnost’ si
vybrat’ a nasledne objednat’ svoje obl'ibené vino z pohodlia domova, ktoré im
bude dorucené na vopred stanovenu adresu. Taktiez majii moZnost vybrat’ si
sposob platby. Platbou na dobierku, alebo platbou cez bankovy prevod

Narast vyroby vina na Slovensku

Narast produkcie vyroby vina na Slovensku ma jednoznacéne pozitivnu stranku.
A to z toho dovodu, Ze bude vytvoreny tlak na to, aby sa pilo kvalitné vino a aby
sa postupne obmedzoval dovoz vina z tretich krajin. Vino zo Slovenska bude mat’

blizsie ku zakaznikom

Hrozby

Darova regulacia

Momentélna situacia na Slovensku nezahfna Specidlnu dan na tiché vino, hoc sa
jedna o alkohol. Nova Specidlna dan, ktord by bola zavedena v tomto pripade na
vino by znamenala navySenie jeho ceny a sucasne s tym spojeny isty percentualny
podiel straty zakaznikov, ktori by mohli prejst’ na stranu substitiitov

Zaporna demograficka krivka
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Vyrazny ubytok obyvatel'stva danej krajiny do budicna predstavuje ubytok
potencialnych zakaznikov. Nakol'’ko sa jedna o vinotéku s vlastnym e-shopom,
ubytok obyvatel'stva sa moze prejavit ubytkom na trzbach do budicna

Vstup novej konkurencie na trh

Kazda nova konkurencia prinasa so sebou riziko v podobe vtiahnutia si svojich
zakaznikov na vlastnu stranu. Tym by vinotéka obdrzala citel'nu stratu v podobe

niz8ich trzieb

ZniZenie vykonu hospodarstva

Tento faktor by nepriaznivo ovplyvnil najmé finanéné prostriedky kupujuacich,
LCudia by sa sustredili na ndkup len nevyhnutnych veci a tym padom by produkty
ako vino museli obmedzit’

Existencia substitutov

Ako bolo spomenuté v predchadzajucej ¢asti, Jedna sa predovsetkym o sezonny
predaj, kedy zékaznici pocas letnych hortcich dni uprednostituju pitie substitatov

Vv podobe piva, alebo inych chladenych alkoholickych napojov
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Tabulka 7 SWOT analyza
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

S1 | Predaj kvalitnych produktov W1 | Vernostny program

S2 | Skoleny personal W?2 | Prenajom priestorov

S3 | Umiestnenie v meste W3 | Uvadzanie neznamej znacky na trh
S4 | Spolupraca s HORECA W4 | Slaba propagécia v mieste predaja
S5 | Siroky vyber produktov W5 | Sezénnost’ predaja

Hrozby Prilezitosti

T1 | Dailova reguléacia O1 | Narast kupne;j sily obyvatel’stva

T2 | Zaporna demograficka krivka 02 | Spotrebitel'ské navyky

T3 | Vstup novej konkurencie natrh | O3 | Zaujem o spolupracu pri vytvarani

franchisingovej siete

T4 | Znizenie vykonu hospodarstva | O4 | Narast online predaja vina na

Slovensku

TS5 | Existencia substititov OS5 | Nérast vyroby vina na Slovensku

Pomocou analyzy som vyhotovil hodnotenie intenzity vzajomnych vztahov, ktora sa
premietne do d’alej tabul’ky ¢. 8, v ktorej bude uvedenych 5 najddlezitejSich parametrov

silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.
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Tabulka 8 Vyhodnotenie vzajomnych vzt’ahov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Interné faktory

Silné stranky Slabé stranky

Sacet W | W | W | W | W
S1|S2|S3|S4 | S5 O, T/
OT/IS| 1 2 | 3| 4|5

W
O1| 5|3 |4 |4 |3 19 | 3|03 |3|=2| 5
023 | 4|2 3|4 16 | 3|01 |32 3

o3[ afs[a2]a| 19 [2]0[2][3]2| 1

z

$ [oa[a[1[o|1 4] 20 4]0|3|0[2] 5

€ lo5/3 2|13 |3 12 |[3][0]2]|3|3] 7

g 1915 (11|13 | 18| 76 |[11| 0 | 5 |12] 3| 2L

S T1|3|3|-1| 21| 10 | 4| 3|-4]|3]|-3]| 17

S |T2| 222|221 9 |1]|1]|-3|-3|=2] -0

2 [M3(3 3|2 221 2 3|2 3|42 14
Ta| 3| 2| 2|2 2| AL | 2] 2|=2]2|3] 11
T5| 32|21 ]3| 5 |3|0|1]=2|5] 11

Sucet -

Sw a| 2| 71| 23 |48 8|13 14 15| 63

Podl’a intenzity vzajomnych vztahov som k hodnoteniu pouzil ¢iselné rozpétie v mierke
od 1 az 5 a taktiez v zapornej hodnote v mierke od (-1) az (-5). Cislo 0 nema Ziaden vplyv
na uvedeny vzajomny vztah. Kladné ¢isla v tomto pripade reprezentujl pozitivne vztahy
a tie zaporne pre zmenu negativne. Hodnota (1) predstavuje minimalny vzt'ah a hodnota

(5) predstavuje tzky vztah.

V nasledujtcej tabul’ke €. 9 je vyhotoveny vysledok hodnotenia intenzity vzajomnych
vztahov. Z tejto tabulky vychadza, Ze vinotéka DOM VINA by sa mala ststredit’ na
stratégiu SO (MAX-MAX), z dovodu efektivneho vyuzitia prilezitosti pri silnych

strankach.
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Tabulka 9 Vysledna SWOT matica

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Silné stranky Slabé stranky

PrileZitosti SO 76 WO -21
Hrozby ST -23 WT -63

3.7 Analyza rizik v oblasti riadenia marketingovych nastrojov

Kazdé podnikanie so sebou prindsa aj isté rizika, ktoré nemozno Uplne odstranit’ a maju
niekedy az existencny vplyv na chod celého podniku . Kazdé riziko mé v istej faze vyvinu
podniku svoju vahu. Preto treba jednotlivé rizika odhalit’, jasne formulovat’ a dokazat’ ich
vplyv na podnik minimalizovat’. Pri definovani rizik v podnikani vinotéky DOM VINA
st ako zavazné vplyvy na chod aprevadzku vinotkéky definované rizika z oblasti

marketingovych nastrojov, ktoré opiSem v nasledujlicej Casti.

Z oblasti produktu su definované nasledovné rizika:

3.7.1 Vplyv pocasia na kvalitu produktu

Zakladnou surovinou pre vyrobu vina je hrozno. Je to samozrejme pol'nohospodarska
plodina na ktorl vyrazne vplyva pocasie, najmi ak sa jedna o mladé vinohrady. Maju
nerozvinuty korefiovy systém a nedokazu vlahu ¢erpat z vi¢sej hibky. Na druhom konci
aj dazdivé pocasie v obdobi dozrievania hrozna sposobuje jeho hnilobu a nésledne mala
produkciu hrozna. Tieto vplyvy pocasia sa nedaji nijako ovplyvnit' a tvoria jedno
z najvyraznejsich rizik vyroby a predaja vina. Tento nedostatok hrozna potom spdsobuje
vykyvy cien vysledného produktu, teda vina aVv kone¢nom dosledku sa prejavuje

Vv trzbach vinotéky.

3.7.2 Klimatické zmeny

Dal§im vyraznym rizikom v segmente produktu su klimatické zmeny. Prejavuju sa
rychlym nastupom vysokych teplot po zimnom obdobi, o mé4 za nasledok zaCiatok
kvitnutia hrozna. Nastup tohto teplého obdobia je prerusované kratkodobymi mrazmi,
ktoré zapricinuju zamrznutie mladych pucikov a vyhonov, resp. kvetov a zniCenie novej

urody. Tieto kratkodobé mrazy sa vinari snazia eliminovat’ palenim ohfiov a zapalovanim
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parafinovych svie¢ok vo vinohrade, ¢o vSak zvySuje ndklady na produkciu hrozna. Tieto
vina su nasledne predavané vo vinotéke s navysenou cenou, ktori nemusia akceptovat’

zakaznici.

Klimatické zmeny sa prejavuju aj novym fenoménom nasej doby a tym su ¢asté privalové
dazde a krupobitie, ktoré dokazu zniCit' trodu, ale poskodit’ aj samotny vini¢ vo
vinohradoch, ktory sa z takejto katastrofy spamidtdva aj niekol’ko rokov To mé za

nasledok taktiez znizenie produkcie hrozna a potrebu d’alSich ndkladov.

3.7.3 Predajny sortiment vo vinotéke

Kazd4 znacka vina ma svoju historiu. Kazda znacka na trhu je inak zavedend, zodpoveda
istej kupnej schopnosti kupujiceho. Zaujem o nakup vina nie je vymedzeny iba
kvalitativnymi znakmi vina, ale najmd cenovou kategoriou produktu. Kupujici ma
predstavu o cene a ku tej sa snazi priradit’ vino. Preto maju niektoré vel'ké vinarstva vino
rozdelené do 3-4 kvalitativnych urovni, ktorym samozrejme zodpoved4a aj cena.
Pokryvaju tak Siroké spektrum potencidlnych zédkaznikov. Aj pri otvarani novej vinotéky
je potrebné citlivo zvazit’ riziko vyberu predavaného vina a vyber producentov vina tak,

aby si kazdy zakaznik dokazal vybrat’ vino svojej kategorie a rad sa tu vracal nakupovat’.

Z oblasti ceny sa definované nasledovné rizika:

3.7.4 Naklady na prevadzku

Pri vybere miesta prevadzky zohrava ulohu viacero faktov. Najdolezitejsou je lokalita
v ramci nejakého mesta. Musi zohl'adnit’ Co najjednoduchs$iu dostupnost’ pre kupujacich
autom alebo peSo. Je to dolezity parameter najmé pre pripadny vacsi nakup zo strany
kupujticeho, aby si ho mohol jednoducho odviezt. Samozrejme aj dostupnost’ peSo pre
nakup vina v menSom objeme je ddlezitd. Tieto parametre sa potom odraZzaju v cene
prenajmu. Cim je predajia na dostupnej$om mieste, &im su priestory atraktivnejsie, tym
je vysSia cena prendjmu. A néklady na prevadzku byvaju ¢asto rozhodujicim nékladom.
Pri rozhodovani sa o vybere miesta umiestnenia prevadzky ide takisto o rizikovy faktor,
s ktorym mdze zacinajucemu podnikatel'ovi poradit’ niekto, kto ma sktisenosti v tomto
obore podnikania. Aj tu dokdze urcite poradit’ franchisor a podstatne znizit' riziko

nespravneho rozhodnutia.

78



3.7.5 Kalkulécia ceny

Kazdy podnikatel’ podnikd za ucelom vytvorenia finan¢nych prostriedkov pre pokrytie
svojich Zivotnych potrieb. Dalsie naklady, ktoré musi pokryt tvoria stale néklady za
prevadzku a pripadné mzdy zamestnancov. A samozrejme je potrebné tvorit zisk. Tieto
vSetky polozky je v pripade vinotéky potrebné pokryt z obchodnej marze, ktoru si
podnikatel’ pridava ku nakupnej cene tovaru. A prave spravne urcenie vysky marze je
rizikovy parameter zacinajucého podnikatela. Istd vyhodu maji podnikatelia
spolupracujuci vo franchsingovej sieti. Franchisor, ako majitel celej siete dokaze
franchsantovi poradit’ s kalkuldciou ceny na zdklade jeho vstupnych nakladov. Tak je

odstranené jedno z dblezitych rizik zacinajucého podnikatel’a.

3.7.6  Deformovanie trhu vinarmi

Kazdy vinar sa snazi pocas roka predat’ ¢o najviac vina s umyslom vyprazdnit’ sklady
a profitovat’ zo zisku. Svoje vina vo véc¢Sine pripadoch distribuuju cez medziclanky
vV podobe obchodnych distributorov, alebo vinoték. Prave vinotéky si miestom, kde sa
zakaznik velakrat dozvie dolezité informacie nielen o vine, ale aj o vinarstve. A neraz ma
moznost’ vyskusat’ konkrétne vino na naklady vinotéky a vziat’ si ho domov. Avsak st
pripady, kedy ma zékaznik zaujem o kipu vina vo va¢Som mnozstve s imyslom obist’
vinotéku, aby mohol nakupit’ vino lacnejSie, poniZené o marzu vinotéky. Zakaznik sa
preto osobne stretne s vinarom s konkrétnou poziadavkou. Vinar v danom momente stoji
pred dvoma moZnost’ami. Jednou z nich je odmietnut’ dant ponuku, a tym prist’ o zdujem
zékaznika svedomim, Ze sa pravdepodobne so svojou poziadavkou obrati na
konkurenéného vinara, ktory je ochotny pristipit’ na takyto typ obchodu. Druhou
z moznosti je, Ze uprednostni cash flow pred moralnou zasadou, atou je naruSenie
dobrych obchodnych vzt'ahov s distributorom. V tomto pripade vinotéku obidu a ta
prichadza o svoj obchodny podiel na celej transakcii napriek tomu, Ze mozno prave v jej
priestoroch mal zadkaznik moZnost’ zdegustovat’, ohodnotit’ a nasledne si vybrat’ toto vino.
Tym vznikli vinotéke néklady, ktoré vSak nie st pokryté trzbami. Je to rozmahajlci sa
rizikovy faktor, naymé u tuzemskych vinarov. U starych vinarskych spolo¢nosti takyto
stav nastat’ nemdze. Tam vindr vyrdba vino a po naflaSovani ho formou rezervacii
odpreda distributorom, ktori sa staraju o obchod atym je zabezpecend rovnaka cena

produktu na trhu.
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Z oblasti distribucie su definované nasledovné rizika:

3.7.7 Posilnenie distribucnej spolocnosti vstupom nového kapitalu

Vlastnici voI'ného kapitalu si hl'adaji segment trhu, na ktorom by sa chceli v d’alSom
obdobi realizovat’. Ak je to naviac milovnik vina, je to iba krok od rozhodnutia, aby po
vzajomnej dohode vstupil do niektorej existujucej distribuc¢nej spolo¢nosti, navysil jej
zékladny kapital v snahe dosiahnut’ pre spolo¢nost’ va¢si podiel na trhu s vinom. Takéto
spravanie ma za nasledok rozkolisanie celého trhu a mozno naruSenie niektorych

obchodnych vzt'ahov.

3.7.8 Vzmahajuci sa predaj tovaru (vina) cez e-shop

Sucasna doba je charakterizovana rychlym nastupom vypoctovej techniky do kazdého
odboru hospodarstva. Nezastupitelné miesto ma aj v obchode. Po otvoreni vel'kého
europskeho trhu sa tovar vol'ne pohybuje medzi jednotlivymi krajinami. Jeho pohyb
v oblasti maloobchodu podstatne zjednodusil elektronicky obchod. Vyber tovaru
v prostredi domova, rychla doprava tovaru, moznost’ vratenia tovaru. V neposlednom
rade vyhodna cena tovaru, pretoZe online obchody majt iba skladové priestory, ¢astokrat
na okraji mesta, kde je prenajom lacnejsi ako prendjom v centrach miest. Tieto parametre
eSte viac napomahaji rozvoju elektronického obchodu. Na druhej strane oslabuji
kamenné predajne, ¢im sa stava online obchodovanie silnou konkurenciou a rizikovym
faktorom predajni. Samozrejme nie na kazdy segment obchodu ma online obchodovanie
rovnaky dopad. A nie v kazdom regione sa prejavuje rovnakou silou. Tiez zavisi aj od
mentality kupujucich. Niektori sa spravaju viac konzervativne, to znamena, Ze chctl tovar

pred kupou redlne vidiet'.

3.7.9 Otvaranie prevadzky franchisy v zavislosti od kupnej sily v lokalite

Kazda krajina je charakterizovana lokalitami s r6znou hodnotou ktipnej sily obyvatelov.
Je z&visla od velkosti mesta, od priemernej mzdy obyvatel'ov, od percenta zamestnanosti,
od infraStruktary lokality a inych parametrov. Je zaujimavé prevadzkovat vinotéku
v lokalite s vysokou ktpnou silou. Je tu predpoklad, Ze kupujuci st nauceni na vyssiu
kvalitu tovaru, su ochotni priplatit’ za kvalitny tovar. A cena tovaru ¢astokrat nezohrava

ulohu. Jednym z rizik je nespravny vyber znaciek, ktoré vinotéku zat'azia nadkladmi, ale
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nebudu sa predavat’. Na druhej strane aj ndkladové polozky v prevadzke budu vyssie.
Hlavne prenajom priestoru, mzdové naklady. A prave to mdze byt rizikom. Spravne
nastavit’ cenotvorbu v zavislosti na nakladoch vinotéky je najvac¢Sou ulohou majitel'a

vinotéky.

3.7.10 Otvaranie franchis v zavislosti od tradicie v konzumovani vina

Konzumovanie vina je zavislé od mnohych faktorov. Zavisi urcite od kultary
gastronomie. Pestovanie vini¢a zo strednej Azie dosiahlo najvi¢ie rozsirenie pocas
Rimskej rise prakticky do celej Eurdpy. Vino sa konzumovalo hlavne ako néapoj pri
stolovani v lokalitach jeho pestovania. Preprava vina na vicsSie vzdialenosti totiz bola
problémova. Aj v nasej krajine sa v minulosti vino konzumovalo hlavne v oblastiach jeho
vyroby. Bolo to hlavne juzné Slovensko a oblast’ Tokaj. V tychto oblastiach st l'udia
zvyknuti pit’ vino vo vi¢Som mnozstve, ako v inych Castiach Slovenska. A prave tu by
bolo velkym rizikom otvorit' si vinotéku v lokalite, ktora nema ziadne tradicie
v konzumovani vina. Alebo v lokalitdch, kde st miestni I'udia zvyknuti na konzuméciu
iné¢ho druhu ndpojov. Preto treba dosledne zvazit', kde by sa mala budica vinotéka

nachadzat’.

Z oblasti propagacie si definované nasledovné rizika:

3.7.11 Zdravotné rizika — propaganda

Uz v predoslej Casti tejto prace bolo pisané o priaznivych ucinkoch striedmej konzumacie
vina na l'udsky organizmus. Tieto fakty potvrdzuji aj uznavani lekari a vedci vo svojom
obore na zaklade svojich poznatkov a analyz. PiSe sa vel'a pozitivnych ¢lankov napriklad
0 piti Cerveného vina, ktoré obsahuje v sebe silny antioxidant s ndzvom resveratrol. Ten
dokéze nicit voIné radikély, ktoré nepriaznivo ovplyviiuji isté procesy v bunkach
kazdého l'udského tela. Ale nikto nevie, kedy v najblizsej dobe pridu vedci s tvrdenim
0 nepriaznivych ucinkoch vina na organizmus. A tym vyjadrenim dokazu prekryt’ vSetky
doterajSie pozitivne informécie a nechtiac ovplyvnit' podvedomie l'udi o priaznivych
ucinkoch striedmej konzumécie vina. To bude mat’ za nasledok mensi dopyt po vine zo

strany zakaznikov.
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3.7.12 Propagacia predaja vina a franchising

O existencii produktu alebo sluzby je potrebné cielovu skupinu informovat’. Riziko, ze
sa novootvorena vinotéka bude v zaciatkoch trapit’ s nedostatkom zékaznikov je vel'ké.
Aj napriek tomu, Ze sortiment tovaru je spravne zvoleny. Castokrat zakaznici chodia
pozriet’ vinotéku, ale ni¢ ich neldka dovnutra. Méze byt zle zvoleny nazov predajne, alebo
neputavy vonkaj$i vzhlad predajne. Zakaznici reaguji na silu mena vinotéky, na
doporucenie okolia. Nespravna resp. minimalna propagécia novootvaranej vinotéky tak
spOsobi jej pomaly narast trzieb, co méze mat’ za nasledok aj ukoncenie prevadzky. Tuto
pracu je jednoduchsie robit’ pri vyuziti skusenosti zavedenej znacky, pripadne siete
predajni. Aj v tomto pripade dokaze siet’ vinoték vo forme franchisy ucinne zlepsit’ rozbeh

predajne vyuZitim sily znacky a propagaciou ¢i uz lokdlnou alebo oblastnou.

3.7.13 Novy marketing vinirov — vinne cesty

V snahe priblizit’ sa zadkaznikovi, vinari organizuju rézne propagacné akcie, na ktorych
predstavuju svoje vina a vinarstva kone¢nym spotrebitel'om. Z ist¢ho hl'adiska je to
dobré, pretoze spotrebitel ma moZznost osobne spoznat’ viniara, md Sancu si s nim
porozumiet’ a doverovat’ tak aj jeho produktu — vinu. Spotrebite] ma moZznost’ vidiet
pripadne aj jeho vinice, ¢o je d’al§i rozmer pri konzumacii vina. Spotrebitel’ na zaklade
tychto podnetov (vinar, pivnica, vinohrad) viac doveruje kone¢nému produktu. Vinari
v8ak vo svojom usili idl eSte d’alej. Na tychto vinnych cestach vyzyvaji navstevnikov,
aby si unich vino objednali a oni im ho prostrednictvom kuriérskej sluzby dorucia
domov. A prave toto je opat’ naruSenie distribuénej schémy predaja vina a ohrozenie

dovodu existencie vinotéky.

V tejto kapitole boli zahrnuté a interpretované najcastejSie sa vyskytované mozné rizika
V oblasti riadenia marketingovych nastrojov vinotéky DOM VINA. Pre lepsiu orientaciu
v zhodnocovani rizik bola nizSie vypracovand matica rizik, ktord usporaduva jednotlivé

rizika podla pravdepodobnosti a zavaznosti.
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Tato matica bola vyhotovena na zaklade metodiky, ktora je zahrnuta v teoretickej Casti

tejto diplomovej prace. Nasledovné rizika st predmetom skiimania danej matice.

e 3.7.1. Vplyv pocasia na kvalitu produktu

e 3.7.2. Klimatické zmeny

e 3.7.3. Predajny sortiment vo vinotéke

e 3.7.4. Néklady na prevadzku

e 3.7.5. Kalkulacia ceny

e 3.7.6. Deformovanie trhu vindrmi

e 3.7.7. Posilnenie distribu¢nej spolo¢nosti vstupom nového kapitalu

e 3.7.8. Vzmahajuci sa predaj tovaru (vina) cez e-shop

e 3.7.9. Otvaranie prevadzky franchisy v zavislosti od kipnej sily v lokalite
e 3.7.10. Otvéranie franchis v zavislosti od tradicie v konzumovani vina
e 3.7.11. Zdravotné rizika — propaganda

e 3.7.12. Propagacia predaja vina a franchising

e 3.7.13. Novy marketing vindrov — vinne cesty
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Jsouqopodapaeag

Zavaznost’

v

Tabulka 10 Matica rizik vinotéky DOM VINA

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Hore vyobrazena matica ako tabulka ¢. 10 zobrazuje ¢isla kapitol jednotlivych rizik.
Modré policka predstavuju také rizikd, ktoré su pre vinotéku akceptovatelné a dokéaze
snimi aj nad’alej podnikat. ZIté policka predstavuju rizika, ktoré si podmienene
prijatel'né, avSak v tomto pripade treba brat v zretel dané rizikd a nepodceiiovat’ ich.
Vinotéka DOM VINA by mala byt informovana o danych rizikach a sama si uréit, aky

vyznam pre fiu znamenaju a aké konkrétne opatrenia pre ich elimindciu prijme.
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3.8 Zhodnotenie rizik a ich posobenie na podnik

Tato diplomova praca sa zamerala na odhalenie moznych rizikovych faktorov
Vv prevadzkovani vinotéky ana ndvrh ich eliminicie. Za pomoci analyzy rizik bolo
identifikovanych 13 potencialnych rizik. U ziadneho z nich sa vS$ak nejednalo o riziko
neprijatelné pre vinotéku. Sedem z identifikovanych rizik je pre vinotéku prijateI'né
a zaroven Sest’ Z nich su rizika podmienene prijate'né. Inymi slovami, vinotéka DOM
VINA sa pri beznom chode prevadzky stretiva s beznymi rizikami, s ktorymi moze aj

nad’alej pracovat’.
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4 VLASTNE NAVRHY RIESENIA A PRINOSY PRACE

Pre minimalizaciu dopadov rizik na vinotéku, ktoré boli popisané v predchadzajice;j
Casti a vyhodnotené v matici rizik, navrhnem v tejto ¢asti mozné rieSenia, ktoré by mali

byt’ vo vinotéke zrealizované.

Z rizik v oblasti produktu som navrhol tieto opatrenia

4.1.1 Vplyv pocasia na kvalitu produktu

Kvalita vina ako vysledného produktu pol'nohospodarskej produkcie je priamo zavisla od
pocasia. Vinohradnici a vinari sa mézu branit’ jeho vplyvom iba vysaddzanim odrod
odolnym chorobam, pripadne vysédzat’ hrozno na podpnikoch, ktoré sa rychlo zakoreniuji
adokazu sa tak branit pripadnym suchym obdobiam. Vinotéka sa dokaze branit
pripadnému vypadku produkcie vina iba tak, ze si zazmluvni vino od vinarov z r6znych
vinohradnickych oblasti. D4 sa predpokladat’, ze nepriaznivé pocasie a S nim spojené
napadnutie hrozna roznymi chorobami zasiahne iba jednu oblast a Vv druhej
vinohradnickej oblasti hrozno dozrie do technologickej zrelosti. TaktieZ je potrebné zo
strany vinotéky minimalizovat’ vplyvy pocasia tak, Ze sa nebude orientovat’ iba na predaj
vina zo Slovenska, ale vo vi¢Sej miere za¢ne dovazat’ vel'ké znacky vina zo zahranicia.
Tym tUplne potlaci vplyv pocasia na niektorti ¢ast’” Eurdpy a zachova si tak kontinuitu
Vv predaji vina zavedenych znaciek. Naviac zahrani¢ni vinari maji dostatocné zasoby vina
z predchadzajucich ro¢nikov na to, aby z nich dokézali prekryt’ aj pripadny vypadok

vyroby v nepriaznivom roku.

4.1.2 Klimatické zmeny

Klimatické zmeny na nasej planéte st jednou z najdiskutovanejSich tém vedcov.
V roznych castiach zeme sa prejavuji rézne. V nasom pasme je to najmi zvySovanie
priemernej rocnej teploty, rychlym nastupom vysokych tepldt a sucha po zimnom obdobi,
lokalnymi privalovymi dazd’ami. Snahou vinohradnikov je dokazat’ uchranit’ urodu od
tychto vplyvov. Vinotéka sa musi pred negativnymi vplyvmi klimatickych zmien na
pestovanie hrozna a vyrobu vina branit’ iba rozsirenim portfolia odrod. Navrhujem
Vv zaujme vinotéky spolupracovat’ s takymi vinarmi, ktori dokézu preklenut’ nepriazen

klimatickych zmien novymi agrotechnickymi postupmi, pripadne vysadzanim

86



vinohradov v lokalitich minimalne ovplyvnenych takymito zmenami. Podobne je
potrebné zo strany vinotéky predstavit’ svojim zakaznikom nové odrody vina, ktoré sa
V sucasnosti v nasich podmienkach nevyrabaju, ale je pravdepodobné ich uvedenie na
trh v najblizsich rokoch. Sa to odrody, s ktorymi sme sa stretavali iba v stredomori a dnes
sa zacinaju pestovat’ aj u nas (Malvasia). Pripadne st to novo vyslachtené odrody do

tychto zmenenych klimatickych podmienok.

4.1.3 Predajny sortiment vo vinotéke

Kazdy majitel’ vinotéky musi dobre poznat’ trh s vinom v lokalite, v ktorej posobi. Naviac
musi poznat’ konkurenciu vo svojej lokalite a potom sa mdze rozhodnut’ pre znacky
a kvalitu vina, ktoré bude ponukat’. Okrem zavedenych miestnych znadiek, ktoré s na
trhu obl'ibené musi prist’ aj s nie¢im novym, aby sa od konkurencie odlisil. Ponukané
vino musi pokryvat’ Siroku cenova skalu, aby dokazal uspokojit' velké spektrum
zakaznikov. Pretoze aj jeden zdkaznik ma pri r6znych prilezitostiach rozli¢né poziadavky
na kvalitu vina a teda aj cenu. A preto musi byt v sortimente aj tovar nadstandardne;j

kvality, pretoze napriklad pri Zivotnych jubileach cheu zdkaznici prave tento tovar.

Pri zaradeni vinotéky do franchisingove] siete je potrebné nechat minimalne
15% zo sortimentu tovaru na vyber majitel'a vinotéky, teda franchisanta. Tento tovar by
mal predstavovat’ produkty miestnych vindrov alebo remeselnikov. Prave tento tovar
pritiahne do vinotéky miestnych l'udi. Zostavajucich 85% sortimentu tvori tovar, ktori je
spolo¢ny pre celu siet’, aby sa pri spolo¢nych nakupoch mohla prejavit’ vyhoda siete —

spolo¢ny ndkup v dobrych cenéch, predaj osvedcenych znaciek.

Z rizik v oblasti ceny som navrhol tieto opatrenia

4.1.4 Naklady na prevadzku

Naklady na prevadzku vel'mi tizko suvisia s atraktivitou polohy vinotéky. Cim je vinotéka
bliz§ie ku centru mesta, pripadne k silnej obchodnej zone, €1 peSim zonam v okoli, tym je
aj cena za prenjjom vysSia. Ma to suvis v tomto pripade slahkou dostupnostou
potencidlnych zékaznikov navstivit’ vinotéku. Pri spolupraci s franchisingovou sietou,
musi budtci franchisant re§pektovat’ nejaké minimalne podmienky, ktoré musi spiiiat’
vinotéka. Vo vSeobecnosti su to hlavne velkost’ predajnej plochy, atraktivny vzhl'ad

budovy zvonka a dostato¢ny pocet parkovacich miest v tesnej blizkosti vinotéky. Mgj
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navrh na zadefinovanie tychto minimalnych podmienok je nasledovny. Predajna plocha
by mala mat’ minimalne 80 m? ato z dévodu dostatoéného priestoru na vystavenie
predavaného tovaru. Dalej navrhujem, aby kazdy franchisant mal v tesnej blizkosti svojej
vinotéky minimalne 3 parkovacie miesta, a t0 Z dovodu I'ah$ej manipulacie s nakiipenym

tovarom. Tieto budu vyuzivané aj pri prijimani tovaru do predajne.

4.1.5 Kalkulacia ceny

Kalkulacia ceny odraza isty kompromis medzi ndkladmi a trzbami. Lokality mimo centra
mesta, pripadne v lokalitach s menSou kupnou silou maju prevadzkové naklady nizsie,
podobne aj ndklady na pracovnu silu su nizsie. Tam bude aj cena vysledného produktu
priaznivejsia. Ovplyvni ju aj niz§ia obchodna marza, s ktorou musi takato prevadzka
pracovat. Na druhej strane nizSia cena moze prildkat’ va¢si pocet zdkaznikov, ¢im zasa
porastu trzby a vysledny zisk tak nadobudne podobnu priazniva hodnotu ako v pripadoch,
kedy si vinotéka nastavi vys$Siu marzu, avSak preda menej tovaru. Z tohto dovodu
navrhujem ponechat’ franchisantovi volnt ruku pri nastavovani obchodnej marze
a cenotvorby produktu, aj napriek tomu, Ze bude mat’ vopred nastavené doporucené ceny

produktov franchisingovej siete.

4.1.6 Deformovanie trhu vinarmi

Vyroba vina je naro¢na na investicie, ale aj na obezny kapital. Preto, ¢asto v zdujme
zlepSenia cash-flow, podl'ahnu vinari ponuke na jednorazovy predaj vdac¢Sieho mnoZstva
vina konecnému spotrebitel’'ovi a to eSte vo vyhodnej cene. V tomto pripade vSak porusi
vSetky distribucné cesty a prave aj vinotéka, ktord mozno kupujlicemu predstavila toto
vino, prisla o svoj zisk. Takéto praktiky je mozné odstranit’ tak, Zze vinotéka DOM VINA
bude spolupracovat’ iba s vinarmi, ktori budu mat’ jasni cenovu politiku. Budu mat’ 3
cenniky. Jeden pre kone¢nych spotrebitel'ov. Druhy pre vinotéky a treti pre distribltorov.
Cena pre kone¢nych spotrebitelov odraZa nielen vyrobné nédklady a primerany zisk
vindra, ale aj hodnotu znacky, hodnotu za vynimocnost’ vina a samozrejme distribu¢né
naklady. Cennik pre vinotéky a distributorov sa bude tvorit’ ako zl'ava z ceny na zaklade
objemu predaného vina. Podobne je potrebné aby vinotéka trvala na tom, Ze vinar vobec

nebude preddvat’ vino kone¢nému spotrebitel'ovi. Vindr je na to, aby vino vyrabal. Siet’
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obchodnikov ho musi predévat. Az po akceptovani takychto pravidiel bude na trhu

S vinom poriadok.

Z rizik v oblasti distribtcie som navrhol tieto opatrenia

4.1.7 Posilnenie distribucnej spolo¢nosti vstupom nového kapitalu

Pohyb vol'ného kapitalu aj do vinarskeho segmentu narasta s narastanim trhu s vinom. Je
to bud’ do vinarstiev, alebo do distribuc¢nych spolo¢nosti. Navrhujem vinotéke ist’ cestou
vytvorenia franchsinovej siete. Dalej uvadzam silné stranky vytvorenia franchisingovej

siete vinoték..

e QOvereny koncept

Zvoleny sortiment tovaru, forma a pravidla predaja, v praxi overend koncepcia,
exterier a interier predajne, pristup ku zédkaznikovi s uz na trhu overené

a akceptované, takze riziko netspechu je minimalizované. Pociato¢né obdobie
moze priniest’ aj urcitl neistotu, ale toto obdobie je kratSie, ako pri samostatnom
podnikani.

e Upevnovanie zavedene] obchodnej znac¢ky na trhu

Franchisant od vstupu na trh vyuziva imidz, vernostny systém, ale aj dobru
povest’ a postavenie na trhu znamej znacky, o mu prinasa zakaznikov, sucasne
zvysuje trzby, vyrazne ulahcuje zaciatky podnikania a rychlejsie rozvija
podnikanie

e Skupinovy nakup u vyrobcu optimalizuje predajnt cenu

Pristup k databdze dodavatel'ov franchisora umoznuje ndkup tovaru vo
vyhodnych cendch a v spravnom logistickom nastaveni

e Predaj vybranvych znadiek

Franchisor zasobuje vSetky zmluvné prevadzky rovnakymi znackami tovaru, o
dava predpoklad, Ze zakaznik vzdy néjde svoj odl'ibeny tovar

e Skoleny personal

Vzdelavanie a tréningy personalu v pristupe ku zdkaznikom je vyznamnym
zjednocujucim prvkom celej franchisi, naviac je nutné Skolenim udrziavat’

vedomosti persondlu o preddvanom tovare a sluzbach. Ked'ze skolenie
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a poradensky servis zabezpecuje franchisor, nebezpecenstvo nespravneho
zvladnutia situdcie je minimalizované.

e Spolo¢na reklama

Neustalu starostlivost’ o znacku v celostatnom, ale aj lokdlnom rozsahu
zabezpecuje franchisor formou zvySovania povedomia znacky franchisi,
vyrobkov a sluzieb franchisingového systému. Z imidzu vel'kopodniku pod
spolo¢nou ochrannou znac¢kou potom profituju vSetci franchisanti

e (Garancia rovnakej ceny

Na vsetkych zmluvnych miestach, ¢o podporuje budovanie doveryhodnosti
znacky, ¢o vytvara dojem d’al$ej prevadzky velkopodniku

e Operativne zasobovanie tovaru

Jednotny zasobovaci systém znizuje néklady a zabezpeci optimalne zdsobovanie
tovarom vsetkych franchisantov ako aj pripadny presun menej Ziadaného tovaru
od jedného franchisanta ku inému, u ktorého je tovar ziadany

e FElimindcia zlvch podnikatel’skych rozhodnuti

Plyntcich z nedostatku skusenosti alebo nespravneho usudku zacinajiceho

podnikatel’a

4.1.8 Vzmahajuci sa predaj tovaru (vina) cez e-shop

Vzhl'adom na rozmahajuci sa trend predaja tovarov cez online obchody, navrhujem, aby
sa umoznilo kazdému c¢lenovi franchisingove;j siete, ktory bude mat’ zdujem vytvorit’ si
vlastny online obchod. Tento obchod musi mat’ vopred stanovené pravidla, ktoré musi
spifiat’ kazdy ¢len siete. Jedna sa predovietkym o cenu produktov spoloénych pre celt
siet’, ktora musi byt’ vo vSetkych pripadoch rovnaka, aby si franchisanti v online obchode
vzajomne nekonkurovali. Toto nariadenie sa nebude vztahovat' na ceny lokalnych
produktov jednotlivych vinoték. Pre lepSie vyuzitie vyjednéavacej sily franchisingove;j
siete navrhujem, aby sa pouzivala pre cela franchisingovu siet’ jedna kuriérska spolo¢nost’

z dévodu dojednania vyhodnejSej ceny prepravy tovaru.
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4.1.9 Otvaranie prevadzky franchisy v zavislosti od kipnej sily v lokalite

Pri otvarani novej prevadzky je vzdy vel'mi dolezité monitorovat’ ¢i nie je dana lokalita
uz preplnena rovnakymi prevadzkami. Preto navrhujem pri novych ziadostiach
0 uvedenie novej prevadzky franchisingovej siete vzdy citlivo posudit’ aktudlny stav
lokality. V pripade vel’kej koncentracie vinoték v jednej lokalite i napriek vysokej kipne;j
sile obyvatel'stva moze dojst’ ku tlaku na pokles cien. Na tento stav bude treba vzdy
ziadatel'a o zaradenie do franchisingovej siete dorazne upozornit’ na zvySené riziko
spojené s tlakom na cenu tovaru. Z predoslych vypracovanych analyz som dospel
k zaveru, ze najlep$ia volba na vytvorenie novej franchisingovej prevadzky by bola
v mestach Nitra a Banska Bystrica. Je to z dovodu ich dobrej kiipnej sily obyvatel’stva,

sucasne aj s ich relativne nizkym poctom vinoték.

4.1.10 Otvarania franchis v zavislosti od tradicie v konzumovani vina

Spotreba vina v oblastiach jeho vyroby sa v rdmci nasej krajiny uz dlhodobo udrzuje na
vysokej urovni. Otvaranie novych vinoték v tychto lokalitach nie je problémové a je
zavislé iba od kuipnej sily obyvatel'ov. Preto je moZné otvaranie novych vinoték v mestach
juzného Slovenska s vyvinutym turistickym ruchom odporucit’. Vinotéka franchisingove;j
siete by bola urcite prinosom ku spestreniu sortimentu vina. Nedavna minulost’ tieto
tradi¢né miesta spotreby rozsirila o nové lokality, v zavislosti na kupnej sile obyvatel'stva
a kvalite gastronomie tychto lokalit. Od zaciatku nového tisicrocia sa aj severné
Slovensko, v ktorom sa v minulosti vino takmer nekonzumovalo, stava vyznamnou
lokalitou spotreby vina. Takze odporu¢am otvarat’ franchisingové pobocky aj tychto
netradi¢nych miestach spotreby vina. St to hlavne mest4 nad 30 tis. obyvatel'ov a mesta

so silnym turistickym ruchom.

Z rizik v oblasti propagacie som navrhol tieto opatrenia

4.1.11 Zdravotné rizika — propaganda

Dnesna doba je charakterizovand vyuzivanim informacii z roznych zdrojov, najma
socialnych sieti. Informacie tu uverejfiované su vac¢sinou pravdivé, ale najdu sa v nich aj
provokujuce nazory. O vplyve vina na l'udi sa objavuju iba pozitivne informécie. Je vSak

potrebné zo strany vinotéky neustale sledovat’ aspon niektoré diskusie a hodnotit’ uroven
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informécii a byt pripadne pripraveny reagovat’ na nové témy, diskutované na siet’ach. Je
vSak potrebné drzat’ sa hlavne ,,starych pravd® ktoré hovoria napriklad o ,,francizskom
paradoxe“. Ten hovori o tom, ze Francuzi sice jedia mastnu stravu, avSak popri tom

popijaju ¢ervené vino, a preto maji malo infarktov.

4.1.12 Propagacia predaja vina a franchising

Propagacia predaja vina ma vel'ky zmysel hlavne pri otvoreni novej prevadzky.
Zoznamenie sa zakaznikov s predajiiou, jej sortimentom je dolezité pre to, aby si
zapamatali lokalitu predajne a zaroven aj znacku predajne, ktord bude v tomto pripade
sucast’'ou franchisingovej siete. Po spusteni prevadzky navrhujem zorganizovat’ viackrat
degustacie z ponukaného sortimentu vina za u¢asti vinarov. Takisto v tejto predajni
navrhujem propagaciu vina tyzdna, ktoré bude preddvané s minimalnou marZou vinara aj
vinotéky. Je to z dovodu zaujat’ &o najviacsi podet moznych kupujucich. Dalej navrhujem,
aby franchisor previedol billboardovi reklamnit kampan v lokalite novo otvorenej

vinotéky zamerany na reklamu mena znacky franchisy. Tato reklama bude hradena

Z pauSalnych ro¢nych platieb ¢lenov siete franchisy franchisorovi.

4.1.13 Novy marketing vinarov — vinne cesty

V zasade sa jedna o pozitivhu snahu vinarov propagovat’ vino, vinarstvo konecnému
spotrebitel'ovi. Rizikovym faktorom je vSak predaj vina s dopravou do domu kuriérskou
spolo¢nost'ou pocas tychto akcii. Znova je to porusenie distribu¢nych pravidiel j. predaj
vina u vinara. Vinotéka musi takéto aktivity vindra jednozna¢ne odmietnut’ a ziadat’ na
vinnych cestach iba prezentovat’ pivnicu, vinohrady ale predaj vina nespdjat’ s tymito

aktivitami.
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5 ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo na zaklade teoretickych vychodisk a prevedenych analyz
sucasného stavu arizik navrhnut zmenu marketingovych nastrojov konkrétneho

podnikatel'ského subjektu.

V tvode tejto prace som opisal teoretické vychodiskd , ktoré som nésledne pouzil pri
spracovavani analytickej ¢asti. Ako prvé som zadefinoval stvisiace pojmy ohladne
franchisingu, ktoré tvorili podklad pre hlbsie rozpracovanie problematiky. Nasledne som
vyuzil teoretické poznatky v rdmci marketingu a riadenia rizik, ktoré som uplatnil pri

analyze sucasného stavu vinotéky.

V analytickej cCasti som opisal sucasny stav vinotéky pomocou metody SLEPT,
Porterovej analyzy a marketingového mixu, ktoré boli podkladom pre vypracovanie
SWOT analyzy. V analytickej Casti som sa taktiez zaoberal moznymi rizikami, ktoré by
mohli nastat’ pri predaji vina aj formou franchisingovej siete a sucasne by mohli negativne

vplyvat’ na chod vinotéky .

V poslednej — navrhovej Casti diplomovej prace som analyzoval mozné rizika prevadzky
vinotéky, ako aj vinotéky zapojenej vo franchisingovej sieti a su¢asne navrhol opatrenia

pre minimalizaciu tychto rizik na chod a prevadzku vinoték.

Vytvorenie franchisingovych sieti predstavuje pre vinotéku nové moznosti rozvoja
podnikania na trhu s vinom. V tejto praci som popisal najvac¢sie mozné rizika. A pevne
verim, ze po jej predlozeni majitelom vinotéky, bude tato praca tvorit’ zaklad pre d’alsi

rozvoj podnikania.
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