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Abstrakt

Bakalaiska prace popisuje rozvoj malého rodinného podniku, spole¢nosti WP, ktera se
zabyva prodejem italskych vin. Zamér této prace spociva v analyze soucasné¢ho
hospodareni, v rozsifeni marketingovych aktivit a ndvrhu investic jez by tuto spole¢nost

rozvinuly.

Kli¢ova slova

Rozvoj podniku, maly podnik, rodinny podnik, vino, webov¢ stranky, propagace

Abstract

The Bachelor thesis describes development of a small family company, WP company,
which sells Italian wine. Intention of this thesis consists in current economic situation
analysis, development of the marketing activities and suggestions of investments which
would help develop this company.
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Uvod

Téma rodinného podniku jsem si vybral hned z n¢kolika divodi. Tim prvnim je
skutecnost, ze naSe rodina jiz soucasti rodinného podniku je. Mij dédecek Milo§ Vranek
star$i spolu s mym strycem Pavlem zalozili v roce 1990 spole¢nost Renocar, spol. s.r.o.,
ktera byla prvnim autorizovanym dealerstvim vozit BMW u nas. Ac¢koliv v té dobé mj
otec Milo$ Vranek mladsi studoval 1ékatstvi, svoji ldskou k podnikani se nikdy netajil, a
tak uz v pribéhu studii se podnikani okrajové vénoval. Pozd¢ji se 1ékarského povolani
vzdal, aby se mohl pIn¢ do rodinného podnikani zapojit. Do prostiedi rodinné firmy jsem
se narodil a v ném i vyrustal, tudiZ je mi toto téma velice blizké. V priabéhu dospivani
jsem mél nékolik ptilezitosti poznat dlouholety chod rodinného podniku a nahlédnout tak
do jeho zakulisi. Dal§im z diivoda byl vedouci mé prace, pan profesor Korab, kterého
povazuji za ptredniho odbornika na danou problematiku u nés, zvlasté je-li tato prace
zaméfena na podnikéni s vinem a vinafskou ¢innost. V nadvaznosti na vSe vySe zminéné
bych v ramci této prace rad zhodnotil své dosavadni poznatky a zkuSenosti z oblasti
rodinného podnikani, nadale se v tomto sméru rozvijel, a podilel se tak jako spoluautor
otcova nového projektu. Véfim, ze tato bakalarskd prace bude pro rodinny podnik

pfinosna a prakticky aplikovatelna.

Tato bakalafska prace je ¢lenéna na tii hlavni ¢asti. Cést teoretickou, analytickou a
navrhovou. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni definice, metody a nastroje
finanéni analyzy, které se dotykaji oblasti rodinného podnikani a jsou nezbytné pro

kvalitni zpracovani této prace.

V casti analytické je nejprve podnik predstaven, nasledné diky prvotnimu sbéru dat
je zpracovana analyza mikro a makroprostiedi. Na zakladé teoretickych podkladu je
provedena finanéni analyza a vystupy z analytické ¢asti jsou promitnuty v ramci SWOT

analyzy.

Posledni, tedy ¢ast ndvrhova se vénuje konkrétnim navrhiim a opatfenim, které maji

pomoci podniku v rozvoji a dosazeni vytycenych cild.



1. Cile prace, Metody a postupy zpracovani

Hlavni cil této bakalaiské prace spocéiva v navrhu rozvoje spole¢nosti WP, s.r.0.
zabyvajici se dovozem italskych vin. Jelikoz se jedna o mladou spolecnost, je nezbytné
zanalyzovat jeji soucasné hospodareni. Nasledné se na poznatky z vypracované analyzy

zaméfit a navrhnout opatieni, kterd podnik rozvinou ve stabilni a rostouci spolec¢nost.

Duraz bude kladen na oblast marketingu, ponévadz spolecnost doposud nema
zpracovanou marketingovou koncepci. V ramci této ¢asti je nezbytné zpracovat metody
podpory prodeje v dané oblasti podnikani jako fizené degustace, dodavani vin na vybrané
spolecCenské akce a eventy. RovnéZ zde bude definovana cilova skupina, diky které bude
mozné efektivnéji sméfovat veSkeré marketingoveé aktivity. Stézejnim tkolem této prace
bude analyza logistiky, jelikoz vybér zpisobu dopravy ¢i samotného dopravce z Italie do
Ceské republiky bude zasadnd ovliviiovat vy§i ziski a schopnost véas dodavat
objednavky odbératelim. Pro zdokonaleni podnikovych procest a zajisténi dostate¢né
Sife sortimentu je nutné zanalyzovat zpusob ziskavani kontakti na vinafstvi napiiklad
skrze vinatskou literaturu, ucast na veletrzich, vyznamné vinaiské magaziny, analyzu
TOP vinafstvi v dané oblasti ¢i pfimé osloveni v ramci prizkumnych cest po Italii. Po
ziskani kontaktu na vinafstvi je zapotiebi stanovit kli¢ové aspekty zastupovani, kterymi
jsou cena, kvalita, jejich pomér, kvantita (naldhvované mnozstvi) tak, abychom byli
schopni pokryt poptavku po cely rok a v neposledni fad¢ Sife sortimentu. Neméné
dalezitym tématem je analyza konkurence. V soucasné dobé se spolecnost hodla
soustiedit na vinafstvi, kterd u nas nejsou nikym zastoupena. Z dlouhodobé¢jsiho hlediska
je ovSem nutné pocitat s konkuren¢nim bojem a byt na n¢j maximalné ptipraven. Dil¢im
cilem této prace bude vytvoteni planu pro zalozeni webovych stranek spolu s nékterymi
socialnimi sitémi. Cileno bude na formulovani zasadnich pozadavktl pro vytvoreni

kvalitniho a obsahové srozumitelného webu.

Po zapracovéani vyse uvedenych opatfeni je ocekdvanym cilem zdvojnésobeni
mnozstvi pravidelnych odbératelii, planovaného obratu a hospodaiského vysledku

uvedenych v kapitole 3.3.1.



Teoretickd Cast je zpracovana pomoci reserse odborné literatury, ktera je uvedena
Vv citovanych zdrojich. Pro maximalni aktualnost dat a informaci jsou rovnéz vyuzivany i
spolehlivé internetové zdroje. Diky tomuto teoretickému zakladu mohu spravné aplikovat

vysvétlené metody a poznatky, jez budu vyuzivat v prubehu analytické a navrhové casti.

V ¢asti analytické je spole¢nost nejprve piedstavena, nasledné na zakladé prvotniho
sbéru dat je zpracovana analyza mikro a makroprostiedi. Veskeré vypracované analyzy

jsou poté promitnuty v ramci vystupni SWOT analyzy.

Po dokonceni dvou piedeslych ¢asti jsou v kapitole navrhti vytvoreny konkrétni

navrhy a opatteni, které maji pomoci spole¢nosti v rozvoji a dosazeni vytycenych cild.



2. Teoreticka vychodiska prace

Tato kapitola se zabyva teoretickou ¢asti prace, ktera bude slouzit jako podklad pro
nasledujici kapitoly. Nastroje v této kapitole zminéné budu vyuzivat v ¢asti analytické. Z

vysledkl poté budu vychazet v ramci vlastnich nédvrht a feseni.

2.1  Definice malého podniku

Definice malého podniku podle Nafizeni komise EU tfidi podniky na mikropodniky
a malé podniky na zakladé 4 aspektli — pocet zaméstnanci, ro¢ni obrat, bilan¢ni suma
ro¢ni rozvahy a nezavislost. Nezavislosti se rozumi skute¢nost, Ze dany mikro ¢i maly
podnik neni vlastnén 25 a vice % jinym podnikem, ktery definici mikropodniku a malého
podniku nespliiuje. Smysl klasifikovéani podnikil podle této definice spociva piedevsim v
jasném legislativnim vymezenim daného podniku, diky kterému mohou podniky zazadat
o urcité podpory jejich podnikani. Na zaklad¢ téchto 4 aspektli jsou podniky tiidény
nasledujicim zptasobem. (Veber, 2012)

e Mikropodnik (drobny podnikatel)
o Zaméstnava do 10 osob.
o Roc¢ni obrat je do vySe 2 mil. EUR.
o Nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy je do vyse 2 mil. EUR.

o Nezavislost.

e Maly podnik
o Zaméstnava do 50 osob.
o Rocni obrat je do vyse 10 mil. EUR.
o Nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy je do vyse 10 mil. EUR.

o Nezavislost.
2.2 Definice rodinného podnikani a jeji specifika

Definice rodinného podnikani je velice rozporuplnym tématem, jelikoz neexistuje
jednoznacné vymezeni tohoto pojmu. Nékteti autofi si rozporuji, jini se shoduji a vznika

tim neuvéftitelné mnozstvi riznych definic. Na konci 20.stoleti se tuto problematiku



pokusila roziesit dvojice autort Shanker a Astrachan a nasledujicimi definicemi pojem

rodinného podnikéni kone¢né vymezit.

o Sirokd definice: ,,Rodinny podnik je takovy, kde md rodina strategicky
vliv na dalsi smerovani podniku (nikoli vsak nutné strategickou vétsinu ve
smyslu akcii) kde existuje zameér stavajicich vlastnikit udrzet podnik
V rodiné.

o Sti‘edné Siroka definice: ,,Rodinny podnik je takovy, kde zakladatel ¢i
jeho potomci podnik idi a maji nad nim vlastnickou kontrolu (ve smyslu
podilu akcii).

o Uzkd definice:  Rikad, ze za rodinny podnik Ize povazovat takovy podnik,
kde se angazuje vice rodinnych generaci, rodina podnik primo 7idi a také
viastni a vice nez jeden clen rodiny v nem md vyznamné manazerské

postaveni.* (Korab, 2008)

Ackoliv by se mohlo zdat, ze témito definicemi vlekly spor ve snaze najit spravnou
definici rodinného podniku byl u konce, opak byl pravdou. Pfichdzely dalsi nazory, které
byly proti rozdélovani podnikd na dva extrémy — podnik rodinny a nerodinny, coz
mnohdy neodpovidalo realité. Na tyto nazory v roce 2002 navazali autofi Astrachan,
Klein a Smyrnios zcela novy koncept, tzv. F-PEC, ktery umoznoval v jakémkoliv

podniku vyjadfit miru jeho ,,rodinnosti. (Korab, 2008)
Méfeni vlivu rodiny na podnik pomoci modelu F-PEC

Tento model je zaloZen na tfech zakladnich pilifich
e Moc (Power).
e ZkuSenosti (Experience).
e Kaultura (Culture).
,, Zkratka F-PEC potom znamend Family influence trough Power, Experience and
Culture. “ (Korab, 2008)



Obrazek 1: Model F-PEC
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apitalu
Ovladani - ¢lenové a Generace aktivni ve
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rodinného podniku

Generace aktivni v
org.podniku (dozor¢i
rada aj.)

Pocet clent rodiny

aktivné se podilejici
na ¢innosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 23)

Vznik definice rodinného podniku v Ceské republice

Dlouhé 1éta nebyla stanovena pfesna definice, kterd by jasné¢ vymezovala rodinny
podnik. V kvétnu roku 2019 vsak vlada schvalila nafizeni, které vymezuje rodinné
podnikani. Poprvé tak ma Ceska republika definici, diky které tak bude mozné zavést
urcité formy podpory rodinnych podnikti, jako danové ulevy a zaroven sledovat vliv

rodinnych podniki na ekonomiku.

Samotny zdklad definice rodinnych podnikii v CR navrhla Asociace malych
a stiednich podnikii a Zivnostnikii CR. PFi navrhu se primdrné vychdzelo ze standardu,
ktery byl naformulovan v ramci federace Evropskych rodinnych podnikii. Soucasné byly
zohlednény zkusenosti ze sousedniho Rakouska c¢i odborné zdroje venujici se této
problematice v podminkdach CR. Rovnéz byly vyuzity poznatky z fady odbornych diskuzi
zdoby tvorby obcanského zdkoniku, resp. v ndvaznosti na mezigeneracni obmény
viastnikii podniku.“ (Rodinné firmy se dockaly, vlada schvalila definici rodinného

podnikéani, 2019)



Definice rodinného podniku v Ceské republice

., Rodinnym podnikem je rodinna obchodni korporace nebo rodinnda Zivnost.

1) Rodinnou obchodni korporaci je obchodni korporace, ve které je nadpolovicni
pocet spolecnikii tvoren cleny jedné rodiny a alespon jeden clen této rodiny je jejim
statutarnim organem nebo ve které clenové jedné rodiny primo nebo neprimo vykonavaji
vetsinu hlasovacich prav a alespon jeden clen této rodiny je clenem statutdrniho organu
teto obchodni korporace. Za rodinnou obchodni korporaci se povazuje také obchodni
korporace, ve které vétsinu hlasovacich prav vykonava ve prospéech jedné rodiny fundace
nebo svérensky spravce svérenského fondu, pokud je soucasné alespon jeden clen této

rodiny clenem statutarniho organu fundace, nebo svérensky spravce svérenského fondu.

2) Rodinna zivnost je podnikani, na kterém se svoji praci anebo majetkem podileji
nejméné dva clenové jedné rodiny a nejméné jeden z clenii této rodiny je drzitelem
Zivnostenského nebo jiného obdobného opravnéni nebo je opravneén k podnikani z jiného
ditvodu.

3) Za ¢leny jedné rodiny se pro ucely rodinného podniku povazuji spolecné pracujici
manzelé nebo partneri nebo alespon s jednim z manzelu nebo partnerii i jejich pribuzni
az do tretiho stupné osoby s manzely nebo partnery sesvagiené az do druhého stupne,
dale osoby pribuzné v primé linii, nebo sourozenci. Je-li mezi nimi osoba, ktera neni plné
svépravnd, zastupuje ji pri hlasovani zdkonny zastupce, pokud je nezletila, jinak
opatrovnik.“ (Rodinné firmy se dockaly, vlada schvalila definici rodinného podnikani,
2019)

Rodinné podnikani patii bezesporu k historicky nejstarSi formé podnikani novodobé
spolecnosti. Za uplynula staleti vznikly mnohé nové oblasti podnikani, civilizace si prosla
zasadnimi zménami, zajimavé vSak je, ze i pfesto mnoho rodinnych podnikd z fad

tradi¢nich obort plisobi a prosperuje dodnes. (Koréab, 2008)



Historie a sou¢asnost rodinného podnikani u nas

Rodinné podnikani mé v novodobé historii Ceské republiky tradici relativng kratkou,
jelikoz minuly politicky systém podnikani jako takové neumoznoval. Pfesto vSak v ramci
dob Prvni republiky a Rakouska-Uherska vznikly vyznamné rodinné podniky jako Bat’a,
Skoda, Tatra, Petrof &i tiebi¢ska spoleénost ZON. I pies zmény, které probéhli v tnoru
1948, mnohé ztéchto podnikd nadale prosperovali, a to pfredevsim diky svym
zahrani¢nim pobockam — zafnym piikladem je zlinskéa spolecnost Bata, dnes jiz sidlici

ve Svycarsku. (Machek, 2017)

Po roce 1989 nastala vyznamna zména, Sametova revoluce, svoboda podnikani a s ni
se pojici slozity restitu¢ni proces. Tato pfeména vSak sebou nesla cetné problémy.
Neexistujici legislativni opatfeni, nizka pracovni moralka ¢i neefektivni finan¢ni sektor
znamenala pro mnohé rodinné podniky jejich konec. Nékteré spoleCnosti se navratily
ptvodnim vlastnickym rodinam, jiné vsak pokracovaly jako firmy nerodinné viz. Skoda.
Nisledujici obrazek zachycuje vyvoj a klasifikaci rodinnych firem puisobicich v Ceské

republice. (Machek, 2017)

Obrdzek 2: Vyvoj a klasifikace rodinnych firem piisobicich v Ceské republice

1948 1989

Rodinné firmy zaloZené po r. 1989

Rodinné podniky . .
el po Firmy obdnovené ptvodni rodinou
Zahrani¢ni rodinné firmy ptivodné
Ceskeé
Firmy pfevzaté novou rodinou
Nerodinné podniky

Narodni podniky Zahrani¢ni rodinné firmy s cizim
pivodem

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machek, 2017, s. 94)



Pokud nahlédneme do soucasnosti, 87 % vsech podnikatelskych subjektti v Ceské
republice rodinny charakter. Co se celosvétového postaveni tyce, takové procentualni

zastoupeni rodinnych podnikt Ceskou republiku fadi mezi samotnou $picku. (Kain, 2019)

Podniky zalozené po roce 1989 se stale do formy rodinného podniku pietvaii, jelikoz
se zaCinaji angazovat mladsi generace a dal$i rodinni pfislusnici. Zac¢inaji tak ziskavat
rysy typické pro rodinné podniky, jako systém rodinnych hodnot, kultury ¢i rodinné
know-how. Velice aktualnim tématem je Vtéto problematice nastupnictvi, jelikoz
v mnohych rodinnych firmach zatim nedoslo k mezigenera¢ni vyméné, ktera skute¢né
proveti stabilitu a silu dané spolecnosti. Nasledujici tabulka znazoriiuje 40 nejvétSich
¢eskych rodinnych firem. Nékteré rodiny si jiz mezigeneraéni vyménnou prosly a mladé
generace dokazaly navazat na uspéchy svych predkl — viz. brnénskd spole¢nost Renocar,

spole¢nost Ptacek ¢i spole¢nost Mach Drubez. (Korab, 2008)



Tabulka 1: 40 nejvétsich rodinnych firem CR podle ¢asopisu Forbes (kvéten 2019), sefazeno podle vyse trzeb

Poradi Nazev firmy Trzby v mld. K¢ Rodina
1| TANK ONO 16,2 | ONDROVI
2 | DEK 15,8 | KUTNAROVI
3| SYNOT HOLDING 14,1 | VALENTOVI
4| HP TRONIC 13| HRADILOVI
5 | JIP VYCHODOCESKA 12,3 | PLSKOVI
6 | CZECHOSLOVAK GROUP 10,1 | STRNADOVI
7 CERQZ GROUP 9| HNILICOVI
8 | HRUSKA 7,7 |HRUZIKOVI, SKRABALOVI,

PLEVELOVI

9|JUTA 7,5 | HLAVATI
10 | PROMET 7,3 | MATEROVI
11 | KOFOLA 7 | SAMARASOVI
12 | AGROSTROJ 7 | STOKLASKOVI
13 | PTACEK - VELKOOBCHOD 6,9 | PTACKOVI
14| AUTO JAROV 6,3 | FOJTIKOVI
15 | BRANO 5,9 | JURICKOVI
16 | PRO-DOMA 5,9 | MARINCOVI
17 | MADETA 5,5 | TEPL{
18 | HOPI 4,7 | PISKANINOVI
19 | LUKROM 4.6 | CERVENKOVI
20 | KOH-1-NOOR 4,3 | BRIZOVI
21 | SAFICHEM 3,9 | PLASI
22 | VAFO PRAHA 3,9 | BOUSKOVI
23 | TROJEK 3,9 | TROJKOVI
24 | INTERLACTO 3,8 | GOJISOVI
25 | ASIANA 3,8 | LITVINOVI
26 | RABBIT 3,5 | JANDEJSKOVI
27 | ICOM TRANSPORT 3,4 | KRATOCHVILOVI
28 | SIKO 3,4 | VALOVI
29 | LE & CO JIRI LENC 3,4 | LENCOVI
30 | ROSSO STEEL 3,4 | SMIDOVI
31| MP KRASNO 3,3 | PILCIKOVI
32 | TUKAS 3| TUMOVI
33| UNICORN 2,9| KOVAROVI
34 | FLOSMAN 2,9 | FLOSMANOVI
35| GZ MEDIA 2,8 | PELCOVI
36 | CHROPYNSKA STROJIRNA 2,8 | KUDELOVI
37 | PROSPERITA HOLDING 2,7 | KURKOVI
38 | RENOCAR 2,7 | VRANKOVI
39 | QUANTO 2,4 | VODICKOVI
40 | NOEN 2,3 | VEVERKOVI

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Masek, 2019, s. 68-88)
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Rodinné podnikdni ma vramci celosvétového méfitka bohatou historii.
Pravdépodobné nejstarSim podnikem svéta je japonskd spole¢nost Kongo-Gumi.
Samotné zacatky se datuji k roku 593 a v dnesni dobé¢ je spole¢nost fizena uz ¢tyficatou
generaci. Mimo spole¢nost Kongo-Gumi se v Japonsku nachazi druha nejstarsi rodinna

firma Hoshi Ryokan zabyvajici se hotelnictvim.

Pokud se vratime zpét na stary kontinent, zjistime, Ze i zde mame velké mnozstvi
starych firem. Jednim z jich je Chateau de Goulaine — francouzské vinaftstvi zalozené roku
1000. Déle spole¢nosti jako Fabbrica D"Armi Pietro Beretta S.p.A. vyrab¢jici stielné

zbrané, vinai'stvi Antinori ¢i papirensky podnik Richard de Bas.

V soucasnosti rodinné podniky na celém svéte jsou zcela zdsadnim pilitem domacich
i svétovych ekonomik. Mezindrodni odborné studie ukazuji, ze se rodinné podniky
podileji na tvorbé HDP a pracovnich mist mezi 45 az 75 %. Vyznamnost rodinnych
podniki je Citelna i z celkového poctu vSech registrovanych podniki. V globalnim
méftitku maji podil mezi 70 az 95 %. V ptipadé Evropské unie tento podil je 85 % a v USA
rodinné podniky tvofi vice nez 95 % vsech registrovanych podnikt. Na zaklad¢ téchto
¢isel mizeme s Cistym svédomim konstatovat, Ze rodinné podniky funguji jako hnaci
motory svétové ekonomiky. V nésledujici tabulce jsou zminény né&které velké a

vyznamné rodinné podniky soucasnosti. (Korab, 2008)
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Tabulka 2: Vyznamné velké mezindarodni rodinné podniky ve sveté

Zemé Nazev spolecnosti Obor podnikani
Italie Benetton Odévni pramysl
Ferrero Potravinaistvi
Fiat Automobilovy pramysl
USA Ford Automobilovy primysl
Mars Potravinarstvi
Estee Lauder Kosmetika
Levi Strauss Odévni primysl
Svédsko H&M Odévni primysl
Finsko Ahlstrom Primyslova vyroba
Kone Strojni zatizeni
Fazer Potravinarstvi
Francie L'Oreal Kosmetika
Holandsko C&A Odévni prdmysl
Kanada Bata Obuvnictvi
Dansko Lego Hracky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 12)

2.4  Pravni formy rodinnych podniki

Volba vhodné pravni formy je zakladem kazdé obchodni spole¢nosti. Mezi
jednotlivymi pravnimi formami je citelny rozdil jak v kapitalovych pozadavcich, vysi
ruceni, tak v oblasti danového systému, pravnich a hospodaiskych faktorech. Co se
historického hlediska tyce, osobni spole¢nosti jsou podstatné starSi nez-li spole¢nosti
kapitalové. V praxi to znamena, ze pravni a danové ramce akciovych spole¢nosti vznikly

teprve na konci 20. stoleti.

Srovname-li zastoupeni jednotlivych pravnich forem rodinnych podnikd u nas,
v Rakousku a Némecku, zjistime, Ze mezitim co dominujeme procentudlnim zastoupenim
spolecnosti s ru¢enim omezenym a vefejnych obchodnich spolecnosti, v ptipade
Némecka a Rakouska naopak dominuji spole¢nosti komanditni a akciové. Vyjimkou jsou
tzv. smiSené¢ obchodni spole¢nosti, které u nas nemaji ekvivalent, tudiz nejsou
V porovnani zaznamenany. Vyzkum zastoupeni jednotlivych pravnich forem rodinnych a

nerodinnych podnikli v Némecku z 1010 respondentt zjistil néasledujici. Pravni formu
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osobnich spole¢nosti voli spiSe podniky rodinné. Naopak podniky nerodinné castéji voli

spole¢nosti kapitalové. Obecné vSak prevazuji spolecnosti kapitalové. (Korab, 2008)
Graf 1: Porovndni pravnich forem rodinnych podnikii v CR, Rakousku a Némecku

100%
90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0% - . . Hm - |

OHG, v.0.s. KG, k.s. GmbH&CoKG GmbH, s.r.o. AG, a.s.

mSRN mAUT mCz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 43)

Graf 2: Prdavni forma rodinnych a nerodinnych podnikit v Némecku
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 42)
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2.5

Silné a slabé stranky rodinného podniku

Ptredpokladem uspésného podnikani je raciondlni rozhodovani, vysledky a stabilita.

Rodina je v8ak charakteristicka silnymi vzajemnymi citovymi vazbami a je pochopitelné,

ze ne vzdy byva snadné tyto dva svéty sjednotit. Cilem kazdého rodinného podniku by

méla byt snaha upevnit své silné stranky, a naopak eliminovat stranky slabé. Specifické

rodinné rysy (vlastnosti/atributy) mohou v podnikani znamenat zaroven vyhody i

nevyhody. Tyto rysy jsou zpracovany v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Bivalentni atributy rodinnych podnikii

Nevyhody pro rodinnou firmu (-) Vlastnost (atribut) Vyhody pro rodinnou firmu (+)

- Zmatky v fizeni

- Nevhodné sméSovani zalezitosti
rodiny, firmy a vlastnictvi

- Nedostatek podnikatelské
objektivity

Zdvojené (resp.
vzajemné se
prekryvajici) role

- Zvysena loajalita k firm¢e

- Rychlé a efektivni rozhodovani

- Svazujici pocit v dusledku pfilis
uzkych a osobnich vztahti

- V dusledku toho ohrozi odcizeni od
rodiny i firmy

Sdilena identita

- Zvysena loajalita k firme

- Silny pocit poslani

- Objektivnéjsi rozhodovani ve
firemnich zalezitostech

- Clenové rodiny mohou vzajemné
poukazovat na své slabiny

- Zklamani z détstvi mohou vést k
nedostatku diivéry v pozdéjsich
pracovnich vztazich

CelozZivotni
spole¢na historie
¢lent rodiny

- Ptibuzni mohou stavét na silnych
strankach a kompenzovat
navzajem pripadné slabiny

- Pevné vztahy mohou pomoci pfi
prekonavani prekazek a krizi

- Nedostatek objektivity v
komunikaci

- Odpor nebo pocit viny mohou
komplikovat pracovni vztahy

- Muze se objevit skrytd nenavist

Emocni zapojeni
a ambivalence

- Vyjadreni pozitivnich emoci
podporuje loajalitu a diveru

- Muze odstartovat citlivé reakce,
které poskozuji komunikaci a
vytvareji podminky pro vznik
osobnich konflikt

Soukromy jazyk

- Umoziuje efektivnéjsi
komunikaci a vét$i miru
duveérnosti

rodinné firmé

- Muze u pribuznych vést k pocitu, ze | Vzajemna - Lepsi komunikace a

jsou prilis uzce sledovani a v znalost podnikatelska rozhodnuti, ktera

podnikani az "uvéznéni" soukromého podporuji firmu, vlastniky i rodinu
Zivota

- Pfi nestejném vnimani mohou mezi | Smysl - Firemni symbolika mtize

¢leny rodiny vzniknout konflikty pripisovany vypéstovat silny pocit poslani i u

zaméstnancu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 61)
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S ohledem na skutecnost, ze se rodina, podnikani a vlastnictvi prolina, rodinna firma
se v Case vyviji podél vSech tii os a v daném okamziku se nachazi v nékterém z moznych
bodi trojrozmérného prostoru. (Machek, 2017)

Rozlisuji se poté tfi zakladni dimenze:

e Vlastnictvi: zabyva se vyvojem vlastnickych struktur a riznymi formami
vlastnictvi (napf. otec a syn, manzelé) d¢€li se dale na tfi faze:
o Prvni faze: vétSina rozhodnuti je na zakladateli, prvni generace
rodinné firmy
o Druha faze: firmu jiz ovlada druha generace (napf. sourozenci),
vlastnicka struktura je komplexné&jsi, styl fizeni se stava vice
konzultativnim
o Tretifaze: spolecnost vedou bratranci, tedy tieti generace, rozhodnuti

vznikaji raciondlnim hlasovanim, struktura je rozttisténcjsi, vznikaji

vvvvvv

e Rodina: zabyva se vyvojem vztahd v ramci rodinnych pfislusniki, déli se
dale na Ctyfti faze:

o Prvni faze: vyjasiiovani vyvoje rodiny, kariérniho postupu ¢i dalSich
potomk

o Druha faze: rodic¢e na vrcholu produktivniho véku, potomci na prahu
zletilosti. Mohou zde vznikat spory ohledné piipadného pievzeti
firmy.

o Treti faze: rodice za vrcholem produktivniho v€ku, potomci mezi 20
az 30 lety. Dochazi k dal$imu ristu rodiny. Vznikaji otazky, zda-li je
rodinnd firma schopna zajistit odpovidajici Zivotni styl vSech
rodinnych ptislusniki.

o Ctvrta faze: rodi¢e na konci produktivniho véku, déti ve stiednich

letech. Vznikaji problémy spojené s predanim a nastupnictvim.
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e Podnikani: kopiruje zivotni cyklus podniku, déli se na ctyfi faze:

o ZaloZeni: realizace podnikatelského zaméru, zajistovani financi,
nakup potiebnych aktiv a vybér zaméstnanct

o Riist: zvySovani objemu produkce a riist trzeb, ménici se podminky
na trhu - trzni nejistota = vstup novych konkurentd na trh

o Dospélost/Stabilizace: trzby jsou stabilizovany, k udrzeni ziskovosti
- snizovani nakladq, riziko vy¢erpani napadit = nutné nastartovani
dalsiho rastu

o Zanik: upadek spoleCnosti nebo smrt spole¢nika, pieména

prostiednictvim faze (Machek, 2017)

Obrazek 3: Trojrozmérny Zivotni cyklus rodinného podniku

Podnik

A

3. Dospélost

2. Rast

1. Zalozeni

Rodina

1. Kontrolujici vlastnik Jf1. Mlada 2. Vstup 3. Spole¢na4. Predani

rodina do prace otézi

2. Partnerstvi sourozenct podnikatelt podnikini

3. Konsorcium bratrancti

Vlastnictvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machek, 2017, s. 42)

Ve fazi zavadéni neboli fazi zaklddani rodinného podniku neni zndmo, zda-li nové
zalozeny podnik vyvine v pravy rodinny podnik, ktery pfetrva ptes vice generaci, jelikoz
mnohdy dals$i generace nebyla zatim pocata. Pokud bychom rozdélily vSechny soukromé
podniky na rodinné a nerodinné, rodinnost podniku by zavisela na vyvoji podniku v ramci

rodiny, tedy vedeni dalsi generaci ¢1 vtahnuti dalSich ¢lent rodiny k podnikani.
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Rozdéleni zavadéci faze:
e Napad: motivace zacit podnikat, osamostatnit se, nutnost vychazejici z
nezamestnanosti
e Plianovani: hlavnim cilem je vypracovani koncepce, definovani faktort
uspésného podnikani
e Zarizovani podniku: rozhodovani o prvnich investicich, pfiprava na ostry

provoz (Korab, 2008)

Po piekonadni prekazek, které nastaly béhem faze zavadéni dochéazi k snizeni
poptavky (stroje, zafizeni, poradenstvi) a dochdzi k nartstu nabidky. Podnik zacina
produkovat sluzby ¢i vyrobky a s nim je nabizet na trhu. Zpravidla byva rychlost ristu
trhu vyssi nez rychlost riistu rodinného podniku. Tato skutecnost se ovSem méni dosdhne-
li trh takové velikosti, ktera prilaka konkurenci. Zasadni pti fazi ristu je ptedevsim trzni
strategie, tedy marketingovy mix 4P, ktery mnohdy neni piesn¢ definovan. Dal§im
rizikem mize byt nerovnocennd péce o zakazniky, kterd neni zpiisobena zdmérné c¢i
nechuti zakladatele, nybrZ nedostatkem casovych moznosti. Jestlize podnik rychle roste
je zapotiebi budovat vnitini informacni systém tak, aby v této fazi byla ¢inéna spravna
dilezita rozhodnuti a efektivni zplisob fizeni. Pro budouci stabilizaci podniku je nezbytné
zachovat konkuren¢ni vyhodu rodinného podniku, kterym je osobni pfistup. (Korab,

2008)

., Klicovou roli v procesu definovani firemni strategie hraji vize (vision), tedy
vyjadreni budouciho pozadovaného stavu firmy, a poslani neboli mise (mission
statement). Oba dokumenty maji jak vnéjsi funkci (PR, komunikace firemnich hodnot a
planu se zakazniky, dodavateli, statnimi institucemi a s dalSimi stakeholdery), tak vnitrni
funkci (vytvareni sdilenych cili a koordinace rozhodovacich procesit). Podle Mullaneho

(2002) pomahaji vize i mise nejen rozvijet dlouhodobé plany, ale také ridit kazdodenni

aktivity firmy. “ (Machek, 2017)
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Styl fizeni rodinného podniku je jednim z nejmarkantnéjSich rozdili podniku
rodinného a nerodinného, pficemz zavisi na dvou hlavnich faktorech — velikost a stadium

podniku, podil rodiny na fizeni. (Korab, 2008)

Na zakladé vyvoje technologii, liberalizace trhu ¢i globalizace se konkuren¢ni boj
zveétSuje. Spolu s témito faktory ptispiva konkurenci rovnéz netiplné informace zékazniki
a ruzné regionalni vyhody. Proto je nezbytné, aby podniky jak rodinné, tak nerodinné
pravidelné sledovaly trh a ptizptisobovaly své vyrobky ¢i sluzby, organizaci, strategii a
oblast financovani ménicim se trznim podminkam. Pokud je tohoto podnik schopen
oznacujeme jej jako podnik vitalni, tedy majici Zivotni silu a potencial, ktery je uréen

fyzickymi a psychickymi vlastnostmi.

Vitalitu neoznacujeme pouze v intenzité, spontannosti a vytrvalosti podniku, ale také
v odolnosti proti negativnim vlivim a schopnosti regenerovat svoje sily. Vitalitu
rodinného podniku mohou ¢aste¢né poskozovat ¢i posilovat slabé stranky ¢i silné stranky,
pfi¢emz rozhodujici proménnou je vztah rodiny a podniku. Spravné zvolend struktura

fizeni znamena potlaceni slabé stranky a tim vyssi vitalitu.

Ackoliv obecné plati, Ze vétSina rodinnych podnikl uplatiiuje klasicky patriarchalni
a autoritativni styl fizeni. Setkavame se dnes S mnohymi rodinnymi podniky, kde
nerozhoduje sam vlastnik, nybrz vétsi mnozstvi rodinnych ptislusniki. Rovnéz plati, ze
¢im je podnik vétsi tim Castéji se rodina uchyluje k delegovani rozhodovacich pravomoci
na zkuSené manaZery a vedouci pracovniky. Diky spravnému delegovani je podnik

schopen efektivnéjsiho fizeni a rozhodovani. (Korab, 2008)
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Graf 3: Delegovani pravomoci v zavislosti na velikosti rodinného podniku
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 30)

2.8.2.  Organizace Fizeni rodinného podniku

Podle zapojeni dané rodiny na fizeni rodinného podniku rozliSujeme nasledujici
formy:

e Management vlastnikii: vedouci pozice jsou obsazeny vyhradné jednim ¢i

vice vlastniky, plati, ze veskeré vrcholové pozice podniku ovladaji vlastnici
o Rodinny podnik jednoho vlastnika: podnik ma pouze jednoho
vlastnika, jinymi slovy lze management oznacit jako systém
samovladce
=  Vyhody: rychlejsi a snadnéjsi komunikace
= Nevyhody: autoritativni struktura vede v urcitych ptipadech
k hor§im rozhodnutim, hranice a schopnosti vlastnika =
hranice a schopnosti podniku
o Rodinny podnik Fizeny vice vlastniky: mnohé oblasti vlastnikii a
managementu se prekryvaji, v§ichni vlastnici jsou ¢leny vrcholového
vedeni
= Vyhody: dva rizné pohledy = vybér lepsiho feseni problému
» Nevyhody: dva rtizné pohledy - nesoulad mezi vlastniky

vedouci k zasadnim sporim, ohrozujici existenci podniku
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¢ Rodinny management: fizeni rodinné¢ho podniku, pfi némz na vrcholovych

pozicich jsou alesponi dva Clenové rodiny a nezalezi na tom, zda-li tento ¢len
ma majetkovy podil na podniku, ma nasledujici stadia:
o Sourozenecky management: podnik spole¢né fidi sourozenci, nese
s sebou mnohdy vzajemné konflikty a silnou sourozeneckou rivalitu,
at’ uz je vzajemny vztah sourozencu jakykoliv, zdsadnim zptusobem
ovliviluje zaméstnance, atmosféru a neptimo i cely podnik
o Management se zapojenim snach a zet'u: riziko nerespektovani
tradic a chovani rodiny ovladajici podnik, vtahovat do rodinného
podnikani pouze tehdy, jsou-li odborn¢ znali, dovedni a schopni,
jedna se o jednu z nejrizikovéjsich forem rodinného managementu
o Management ,klanu“: ziidka se vyskytujici forma, mozné u
pocetn¢jSich rodin, kdy jsou do rodinného podnikdni vtazeni i
vzdalenéjsi ptibuzni — tety, strycové, bratranci ¢i sestienice

¢ Spoluprace s externimi manaZery: vedeni rodinného podniku za pomoci

externich odborniki, dle némeckych statistik az 42 % rodinnych podnikt

ovlada rodina spolu s externimi manazery

7 ~r

e Oddéleni Fizeni a kapitalu: obdobné jak u nerodinnych firem, rodina firmu

nefidi, ale pouze ji vlastni, rozhodnuti ¢ini zkuseni manazefi, vyhodou je
minimalizace konfliktd v ramci rodiny, management vybirda a muze jej

Vv ptipad€ vykonovych a ndzorovych neshod kdykoliv odvolat (Korab, 2008)

Na zaklad¢ zahrani¢nich studii bylo zji§téno, ze vedouci vyznam v ramci rodinnych
podnikit ma financovani z Vvlastnich zdrojii, mezi néz patii zisk a odpisy. Mimo
financovani skrze vlastni kapitdl rodinné podniky vyuzivaji pochopitelné i dalsi zdroje
financovani, kterymi jsou bankovni uvéry ¢i pij¢ky od spole¢nikli. Nésledujici graf
zachycuje dtleZitost jednotlivych zdroji financovani. Cim blize je hodnota 1, tim

v

vyznamngj$i je dany zdroj financovani pro rodinny podnik. Naopak ¢im bliZe je hodnota

v

5, tim bezvyznamné;jsi je dany zdroj financovani pro rodinny podnik.
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Graf 4: Diilezitost forem financovani rodinnych podnikii
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 113)

2.9.1. Vlastni kapital

Tak jak jiz v ptedchozi ¢asti bylo zminéno, K vyuzivani vlastniho kapitalu se rodinné
firmy uchyluji predevsim kvili jeho niz$i rizikovosti oproti cizimu kapitalu. Financovani
cizim kapitadlem se miZe negativné promitnout ve form¢ zhorSené likvidity a zvySené
zadluzenosti. Obecné takové riziko rodinné podniky nejsou ochotny podstoupit, jelikoz

ptipadné finanéni potize by znamenaly potize celé zainteresované rodiny.

V ramci rozsédhlého prizkumu zaméfeného na financovani rodinnych podniki
v Rakousku bylo zjisténo, Ze bezmala tfetina dotdzanych rodinnych podnik mé vice nez

50 % celkového kapitalu tvofeno vlastnim kapitalem.

Tuto skute¢nost potvrdily i dalsi studie provadéné napfic staty Evropské unie.

Tabulka 4: Podil VK na celkovém kapitalu rodinnych podnikii v ramci jednotlivych odvetvi

| |Sluzby | Obchod Zpracovatelsky primys|

méné nez 10 % 12 3,1 7,1 7,9
11 -20 % 12 18,7 9,5 15,8
21-30% 20 25 33,3 15,8
31-40% 16 21,9 14,3 23,7
41-50% 4 6,3 4,8 52
vice nez 50 % 36 25 31 31,6
Celkem 100 100 100 100

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 115)
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2.10 Marketing

Marketing je stéZzejni souéast tvorby a realizace firemni strategie, smétujici
K naplnéni cild. Obnasi hlubokou znalost trhu, konkurence a nabizeného vyrobku ¢i
sluzby. Je zalozen na vztahu se zdkazniky, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou omegou

uspésného podnikani. (Jakubikova, 2013)

2.10.1. Marketingové prostiedi

Ptedstavuje velmi proménlivé a nestalé prostiedi, ve kterém podnik vykonava danou
podnikatelskou ¢innost. Jedna se o misto plné¢ho hrozeb a piilezitosti, pficemz zasadni
ulohu maji marketingovy pracovnici, jez tyto faktory analyzuji, identifikuji a diky nimz

je schopen podnik nejen piezit, ale také prosperovat. (Jakubikova, 2013)

dodavatelé
Mikroprostiedi odbératelé
prostiedi
politicko-pravni

Obrazek 4: Vnéjsi a vnitini prostredi firmy

socialné-kulturni
hodnotnost
technologické

vzacnost

Marketingové prostiedi Makroprostredi

Vnitini
rostiedi !
P napodobitelnost

schopnost organizacni struktury
vyuzivat zdroje

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 98)
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Existuje dale dvanact hlavnich spolecenskych sil, které podnécuji nové marketingové
chovani, ptilezitosti ¢i vyzvy:

Tabulka 5: Faktory ovliviwjici marketingové chovani

Technologie Globalizace Deregulace Privatizace

infomacnich siti

Zvysena konkurence | Konvergence odvétvi | Pfeména maloobchodu | Eliminace prostiedniki

Kupni sila Informovanost Ucast spotiebiteli Vzdor spottebiteli

spotiebitell spotiebitell

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 99)

., Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miuize ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013)

Patii sem vlivy demografické, piirodni, politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické, technologické, inovacni a ekologické. Hlavni cil spociva
v identifikaci budouciho vyvoje a jeho dopad na podnik, nac¢ez je nutné zahrnovat pouze

ty vlivy, které bezprostifedné ovliviuji ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013)

., Marketingové mikroprostiedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a
situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013)

Pted celkovou analyzou mikroprostfedi je nezbytné analyzovat samotné odvétvi, pfi
kterém se sleduje velikost a riist trhu, faze zivotniho cyklu, ve kterém se podnik nachazi,
naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry. Struktura odvétvi mize byt nasledujici:

e Atomizované — velké mnozstvi malych podnik.
e Konsolidované — malé mnozZstvi velkych silnych podniki.

Do oblasti mikroprostiedi fadime partnery(dodavatele/odbératele), zakazniky,
konkurenci a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikace zakladni hybné sily,
kterd na odvétvi pisobi a ma jisty dopad na ¢innost podniku. Chovani podniku neni
ovlivnéno pouze soucasnou konkurenci ale rovnéz i1 chovadnim odbératelli a dodavateld,
substituty ¢i potencialnimi novymi konkurenty. (Jakubikova, 2013)

Konkuren¢ni faktory jsou zachyceny v radmci kapitoly 2.12.2 Porterova modelu

konkurenéniho prostiedi.
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2.10.2. Marketingovy mix

,,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych
k tomu, aby wyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potrebam a pranim
ctlového trhu. “ (Jakubikova, 2013)

Soubor marketingového mixu, trznich segmentt a cilovych trhti tvoii marketingovou

strategii firmy.

2.10.2.1. Marketingovy mix 4P

Model klasického marketingového mixu 4P:
e Produkt (product).
e Cena, kontrakta¢ni podminky (price).
¢ Distribuce, umisténi (place).

e Marketingovéa komunikace (promotion).

Obrazek 5: Slozky (prvky) marketingového mixu

Produkt

Distribuce/ marketingové
misto kumunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 190)

V soucasné dobé mnoho odbornikii zastdva ndzor, ktery by marketingovou
komunikaci vy¢lenil vzhledem k rostoucimu vyznamu vztahu s vetejnosti — public
relations, jelikoz dle mnohych zjisténi se chce spotifebitel mnohem vice podilet na

zakladnich hodnotéach spolecnosti skrze spotiebni proces. (Jakubikova, 2013)



Ackoliv koncepce 4P je velmi Casto vyuzivana a ucinnd, opomiji zcela zdsadni
hledisko kupujiciho. Na tuto skute¢nost upozornil Robert Lauterborn, jez vypracoval
koncepci 4C, které tvori takzvany zdkaznicky marketingovy mix.

Model marketingového mixu 4C:

e Hodnota z hlediska zakaznika (customer value).
e Naklady pro zékaznika (cost to the customer).
e Pohodli (convenience).

e Komunikace (communication).

Pro maximalni u¢innost marketingového mixu se doporucuje kombinace 4P a 4C, jez

tvoii strategické fizeni marketingu. (Jakubikova, 2013)

Hlavnim smyslem finan¢ni analyzy je pfiprava podkladii pro kvalitni a efektivni
rozhodovani o hospodateni podniku. Cil finan¢niho fizeni spociva v dosazeni finanéni
stability, ktera zavisi na schopnosti vytvaret zisk ¢ili zhodnocovat vlozeny kapital a
zajisténi platebni schopnosti podniku. V této kapitole jsou piedstaveny zakladni nastroje
finan¢ni analyzy:

e Analyza likvidity.
e Analyza zadluZenosti.

e Altmantv index finan¢niho zdravi podniku.

Likvidita podniku nam vyjadfuje vlastnost daného podniku v¢as, tedy v dobé
splatnosti hradit své zavazky. Nedostatek likvidity miaze v kone¢nych dusledcich
znamenat sniZeni ziskovosti, nevyuziti ptilezitosti, ztratu kontroly nad podnikem c¢i

¢aste¢nou nebo Uplnou ztratu kapitalovych investic. (Rickova, 2015)
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Rovnéz oznacovand jako likvidita tiettho stupné nam znézorniuje pokryti
kratkodobych zavazkd obéznymi aktivy. Jinymi slovy udavd schopnost podniku
uspokojit své vetitele, kdyby veskera sva obézna aktiva proménil v daném okamziku na
hotovost. Cim je hodnota ukazatele vyssi, tim je vyssi pravdépodobnost zachovani

platebni schopnosti podniku.

Pro béznou likviditu plati, ze doporuc¢ené hodnoty se pohybuji v rozmezi mezi 1,5 —
2,5; v né€kterych piipadech je uvadéna doporucena hodnota rovna 2 z divodu velkého
mnozstvi rozdilnych nastroji financovani. (Ruckova, 2015)
ob¢zna aktiva
kratkodobé dluhy

Bézna likvidita =

Vzorec 1: Bezna likvidita

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ruckova, 2015, s. 55)

Téz oznacovana jako likvidita druhého stupné ndm znazornuje kryti kratkodobych
zavazkl rozdilem obéznych aktiv a zdsob. Nadmérna vySe obéznych aktiv ma za dasledek
neproduktivni vyuzivani vlozenych prostfedk a tim ma negativni vliv na celkovou

vynosnost vlozenych prostredk.

Pro pohotovou likviditu plati, Ze doporuc¢ené hodnoty se pohybuji mezi 1 az 1,5.

(Ruckova, 2015)

ob€zné aktiva - zasoby
kratkodobé dluhy

Pohotova likvidita =

Vzorec 2: Pohotova likvidita

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ruckova, 2015, s. 55)

Taktéz oznacovana jako likvidita prvniho stupné pifedstavuje neuz$i vymezeni

likvidity, vstupuji tedy do ni pouze ty nejlikvidnéjsi polozky. Pro okamzitou likviditu
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plati, ze nedodrzeni doporuc¢enych hodnot nemusi ihned znamenat finan¢ni problémy

podniku zptisobené vyuzivanim kontokorenti ¢i ucetnich ptetazki.

Pro okamzitou likviditu plati, Ze doporuc¢ené hodnoty se pohybuji mezi 0,9 az 1,1.
V ptipadé Ceské republiky je dolni mez posunuta k hodnoté 0,6; pii¢emz horni mez je

zachovana. (Rickova, 2015)

pohotové platebni prostiedky

Okamzité likvidita = :
amzita lixvidita dluhy s okamZitou splatnosti

Vzorec 3: Okamzita likvidita

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ruckova, 2015, s. 55)

ZadluZenost nam vyjadfuje skutecnost, ze spole€nost mimo vlastni kapital vyuziva i
cizi kapital. U vSech vétSich podnikl je nemyslitelné, aby chod podniku byl financovan
pouze vlastnimi ¢i cizimi zdroji. Hlavni cil analyzy zadluzenosti spociva v definovani
optimalniho poméru mezi vlastnim a cizim kapitalem, tedy kapitalové struktufe, jez ma

zcela zasadni vliv na kvalitni rozvoj podniku. (Rickova, 2015)

Celkova zadluzenost predstavuje zakladni ukazatel zadluzenosti, pficemz sleduje
vztah ciziho kapitalu vici celkovym aktivim. Obecné lze fici, ze ¢im vyssi je hodnota
tohoto ukazatele, tim vys$i je riziko véfiteld. V ramci celkové zadluzenosti nelze
jednoznacné fici jaké jsou doporuc¢ené hodnoty, nicméné vétSina autort uvadi interval
mezi 30 aZ 60 procenty. (Riickova, 2015)

cizi kapital

Celkova zadluZzenost= ———
celkova aktiva

Vzorec 4: Celkova zadluzenost

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ruckova, 2015, s. 65)

Mira zadluzenosti ndm ptedstavuje zavislost cizich a vlastnich zdrojt. Tuto analyzu

nejcastéji vyuzivaji bankovni zaméstnanci pfi schvalovani tivéru pro firmu. Zpravidla by
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hodnota miry zadluzenosti neméla piekrocit jeden a pll nasobek vlastniho kapitalu.
(Magretta, 2012)

) 5 . cizi zdroje
Mira zadluZenosti = ————
vlastni jméni

Vzorec 5: Mira zadluzenosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Magretta, 2012, s. 86)

Koeficient samofinancovani

Jedna se o doplitkovy ukazatel k ukazateli vétitelského rizika, pti¢emz jejich soucet
by mél byt roven hodnoté 1. Vyjadiuje ndm pomér vlastniho kapitdlu ku celkovym
aktiviim. Informuje nas 0 tom, do jaké miry je dany podnik financné nezavisly. (Ruckova,
2015)

) ~ vlastni kapital
Koeficient samofinancovani = ——
celkova aktiva

Vzorec 6: Koeficient samofinancovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ruckova, 2015, s. 65)

Altmaniiv index finan¢niho zdravi podniku

Jedna se o u nas hojné vyuzivany bankrotni model. Altmantv index ptedpovida
bankrotni riziko ptiblizné dva roky pfredem. Na zakladé¢ vysledného Z-skore jsme schopni

urcit, zda-li podniku bankrot hrozi ¢i je zcela finanéné stabilni a zdravy. (Ruckova, 2015)

Z=0,717 X1 + 0,847 X2 + 3,107 X3 + 0,420 X4 + 0,998 X5

Vzorec 7: Altmaniiv index financniho zdravi podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, 2008, s. 125)

Pricemz:
X1 = Cisty pracovni kapital / Aktiva
X2 = Kumulovany nerozdéleny hospodarsky vysledek minulych let / Aktiva

X3 = (Zisk pted zdanénim + Néakladové uroky) / Aktiva
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X4 = Trzni hodnota vlastniho kapitalu / Dluhy

Xs = Trzby / Aktiva
(Korab, 2008)

Interpretace vysledkii:

e Pismo bankrotu: hodnota Z niz$i nez 1,2

e Pasmo Sedé zony, podnik s ur¢itymi obtizemi: hodnota Z mezi 1,2 az 2,9

e Pasmo prosperity, finan¢né silny podnik: hodnota Z > 2,9 (Ruckova, 2015)

V nésledujici kapitole jsou zpracovany nastroje vhodné pro analyzu soucasné¢ho

stavu podniku.

Metoda PEST slouzi ke strategické analyze faktorti vnéjSiho prostiedi, které by
v budoucnosti mohli pro danou spole¢nost znamenat hrozby &i piilezitosti. Faktory
vnéjsiho prostiedi jsou nasledujici:
e Politické; statni zfizeni; stabilita, vlivy legislativy
e FEkonomické; stav a vyspélost ekonomiky
e Socialni; socidlni a kulturni vyspélost

e Technologické; technologicka vybavenost

Metoda PEST jako podklad pro odhad budouciho vyvoje prostiedi a budouciho
sméfovani spole¢nosti je velice pfinosna, ale asové a odborné naro¢na. Aby vysledky
analyzy byly smérodatné, doporucuje se vyuzivat odborny software a maximaln¢ presna

a prubézné aktualizovana data. (Grasseova, 2012)
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2.12.2.  Portertv model konkurenéniho prostiedi

Hlavnim cilem Porterova modelu je ur¢eni konkurenéni pozice spole¢nosti v odvétvi
a identifikace faktorl, jez ovliviuji jeji postaveni. Michael E. Porter byl zastancem
myslenky, Ze konkurence v odvétvi by neméla byt tvofena pouze soucasnymi konkurenty
nybrz i dalSimi faktory, které oznacil takzvanymi péti hybnymi silami. Hlavni vyhodou
Porterovy analyzy je pfi disledném zpracovani odhaleni zasadnich slozek konkurence,

které by mohly spole¢nost ohrozit. Nasledujici obrazek zachycuje pét hybnych sil:

Obrazek 6: Porteriiv model péti konkurencnich sil

Nové
vstupujici

podniky

KONKURENTI
V ODVETV] -
Dodavatelé soupefeni mezi Odbeératele
existujicimi

podniky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Grasseova, 2013, s. 40)

e Stavajici konkurenti: predstavuji podniky, které aktualn¢ ptisobi v daném
odvétvi. Dochazi k vyuZzivani béZnych nastrojii konkurencniho boje, jako
snizovani cen, uvedeni nového produktu na trh, reklamni kampané c¢i
zlepsenich svych dosavadné poskytovanych sluzeb.

e Nové vstupujici podniky: nové vstupujici podniky na trh mohou v mnohych
pfipadech znamenat rist nakladd ¢i nutnost snizeni cen, jehoz nasledkem je
snizena ziskovost podniku. Pfipadny vstup nové konkurence je do jisté miry

ovlivnén bariérami, které sebou dané odvétvi nese.

30



¢ Vyjednavaci sila dodavatelii: silni dodavatelé mohou ziskat ¢4st vynost pro
sebe, a to skrze navySeni cen ¢i snizeni kvality produkce. Sila dodavatelu je
ovlivnéna existenci substitutl, mnozstvim dodavateli a vyznamnosti
odbératele.

e Vyjednavaci sila odbératelii: pomoci vysoké vyjednavaci sily jsou
odbératelé schopni vytvaret tlak na dodavatele, pozadovat snizeni cen ¢i
zvyseni kvality. Tato schopnost je ovlivnéna naklady na vyjednavani a
poctem alternativnich dodavatela.

e Hrozba substitutii: konkurenci netvofi pouze pfiméa konkurence, nybrz i
substituty, které plni obdobnou funkci. Uspokojuji potfeby odbératell, pouze
jinymi prostiedky. Hrozba je vysoka, jestlize naklady na nakup substitu¢niho
produktu/sluzby jsou nizké nebo substituty jsou vyrabény v odvétvi

s vysokou ziskovosti. (Grasseova, 2012)

2.12.3.  SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejhojnéji vyuzivanych analytickych metod. Slouzi jako shrnujici
matice vSech vypracovanych analyz. Jeji vyhoda spociva predev§im v piehlednosti a
jednoduchosti. Rozdélena je na Ctyfi ¢asti — silné a slabé stranky vnitfniho prostiedi,
hrozby a ptilezitosti vnéjsiho prostiedi. Pti realizaci SWOT analyzy je zésadni, abychom
si stanovili tcel jejiho vyuziti - podklad pro definovani vize, formulaci strategickych cilt

¢i identifikaci kritickych oblasti. (Grasseova, 2012)

Obrazek 7: SWOT analyza

S - Strenghts W - Weaknesses

silné stranky slabé stranky

O - Opportunities T - Threats

ptilezitosti hrozby

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Grasseova, 2012, s. 295)
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3. Analyza soucasného stavu

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Milo§ Vranek mladsi, zakladatel spole¢nosti WP se jiz druhou dekadu vénuje vinu
nejen jako milovnik — konzument, nybrz i jako odbornik. Pravidelné se vzdélava
prostiednictvim enologickych kurzd a vinafskym svazem je opakované zvan do komisi
prestiznich vinaiskych soutézi. Dne 13. 11. 2019 ztélesnil své nadSeni a vaSen pro vino
zalozenim spolecnosti WP s hlavnim poslanim, rozsifit obzory zdejSich konzumentt
vina, nemalému okruhu ptatel a obchodnich partnert. Diky znalosti italStiny a vinatské
problematiky si v Italii vytvotil dobré osobni a obchodni vazby. Pfi zahrani¢nich cestach
za viny objevuje u nas dosud méné zname oblasti a poznava krasna vina, ktera na nasem

trhu chybi.

V soucasnosti spole¢nost spolupracuje se sedmi vyrobci vina, pticemz do konce roku
2020 planuje spolupraci rozsifit na deset a vice dodavateli. Zamétuje se predevsim na

oblasti Friuli, Lombardie, Toskansko a Pulie.

3.2  Organizacni struktura

Aktualné jsou nékteré pozice organizacni struktury obsazeny stejnou osobou. Do
budoucna jsou planovana opatieni, diky nimz by jednatel spolu s jeho synem méli na
starost pouze urcité oblasti podniku, jako obchodni ¢i marketingové oddéleni. Rovnéz je

planované rozsifeni marketingového oddéleni 0 spravu webovych stranek.

Obrazek 8: Organizacni struktura spolecnosti WP

Jednatel

B (Jcctni oddéleni I

Obchodni Marketingové
oddéleni oddéleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3 Analyza soucasného stavu spole¢nosti

3.3.1. Podnik ve fazi rastu

Po prekonani vstupnich administrativnich piekazek, které¢ predstavovaly povoleni
pro opakované pftijeti (dolozeni ekonomické stability, potvrzeni o bezdluznosti a
vypracovani podnikatelského zaméru) ¢i zaplaceni kauce spotfebni dané na Sumiva vina

spolecnost realizovala prvni dovoz vin na konci roku 2019.

Graf 5: Hospodarsky vysledek roku 2019 a ocekavany hospodarsky vysledek roku 2020

Vysledek hospodateni v celych tisicich K¢

350
300
250
200
150

100
34
50

295

2019 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ke skladovani dodaného zbozi si podnik pronajima prostory Vv arealu
spole¢nosti Renocar, a.s., Ripskd 5c. Aktudlnd spolenost nezaméstnava zadné
pracovniky na HPP, spole¢nost fidi majitel spolu se synem. Pro prezentace vin vyuziva
sommeliéry v pracovnépravnim poméru DPP ¢&i DPC. Dafové poradenstvi a vedeni

ucetnictvi je feSeno externimi spole¢nostmi.

Aktudln€ spolecnost eviduje 40 pravidelnych odbérateld zitad fyzickych a
pravnickych osob. Planovany obrat je 2,25 mil. K¢, pti hospodatském vysledku 295 tis.
K¢.

3.3.2.  Mise avize firmy

V ramci stanoveni firemni strategie podnik definoval své vize a mise nasledovné.
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Spolecnost WP chce dodavat na Cesky trh italska vina vyjimecna svoji kvalitou, pii
zachovani pfiznivé ceny. Velké mnozstvi nabizené¢ho sortimentu spolecnosti WP se
V soucasnosti u nas na trhu nenabizi, vyjimecna vinafstvi nejsou u nds nikym zastoupena
a ve zbylych ptipadech je tentyz produkt nabizen konkurenci o poznani draz. Spole¢nost
hodla v nasledujicich letech pravidelné navysSovat pocet dodavatelil, v zavislosti na ¢emz
by rozsifovala svoji zakaznickou zakladnu, ziskavala kazdorotné vétsi skupinu
odbérateli z fad fyzickych osob, firemnich odbératelt ,,darkovych® vin (k udalostem —
Vanoce, Novy rok, vyro¢i spoleCnosti) a odbérateli z oblasti gastro provozoven
(vinotéky, restaurace, hotely). V horizontu nésledujicich tfech letech si hodla vytvofit
nové partnerské vztahy s vinafi z oblasti Rakouska a stat se respektovanym dodavatelem

vina pro skupiny B2C i B2B.

Spole¢nost WP byla zalozena v listopadu 2019 se zakladnim kapitalem 100tis. K¢.
Pro zajisténi financovani skladovych zasob v druhém roce zivota spole¢nosti byla vyuzita
pujcka fyzické osoby (majitele) ve vysi 1,5 mil. K¢&. Zahranicni platby se realizuji v méné
EUR, a pro zajisténi nejvyhodnéjsiho kurzu je vyuZzivéana sluzba bankovniho dealingu.
Aktualné spolecnost neplanuje financovat nakup stalych aktiv jinymi prosttedky nez-li
prostiednictvim vlastniho kapitalu. Vyuzivani ciziho kapitalu podnik zatim nezvazuje a

neni nutné jej vyuzivat ani pro udrZeni zivotaschopnosti spole¢nosti.

Marketing je bezpochyby jeden ze zakladnich piliftd usp&$ného podnikani
spolec¢nosti WP. S neznalosti konkurence, cilové skupiny a potieb zakaznikd 1ze jen
obtizn¢ vyuzivat moznosti marketingové komunikace a jejich nastroji. Pro efektivni
cileni marketingovych aktivit je v nasledujicich kapitolach zpracovan marketingovy mix
4P a 4C. V navaznosti na tyto kapitoly nasleduje Porterova analyza konkurenc¢nich sil,

kde je rozpracovana obchodni politika jednotlivych konkuren¢nich spole¢nosti.
V soucasnosti je marketingovd komunikace postavena na prezentacich vin

zakaznikiim a ptatel spolenosti Renocar. Ackoliv je tato skupina velice pocetna a pro

spolecnost WP vyznamn4, je nezbytné v budoucnosti zaméfit pozornost marketingovych
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aktivit na konzumenty vina mimo tuto skupinu, rozsitit skupinu B2B a aktivn¢ pracovat

na oslovovani zakazniku konkuren¢nich firem.

3.3.4.1.  Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P

Price (cena)

Filozofie spole¢nosti je zaloZena na relativné nizkych cenach pii zachovani co
nejvyssi kvality. V rdmci konkurenéniho boje se snazi nabizet produkt levnéji, pii
prilezitostech ftizenych degustaci jsou zdkaznikovy nabidnuty vyhodnéjsi ceny a
Vv piipad¢ béznych nakupit mnozstevni slevy. Aktualné spole¢nost WP nabizi ptes 70 vin
s prumérnou cenou 316 K¢ s DPH. Nasledujici graf zobrazuje zastoupeni cenovych tiid

V ramci nabizenych vin.

Graf 6. Zastoupeni cenovych trid v ramci vSech nabizenych produktii (tFidy jsou uvadeény s DPH)

Zastoupeni cenovych tfid v ramci vSech
nabizenych produkti

= Ttida C (170 -270 K¢) = Trida B (270 - 370 K¢) Ttida A (370 - 699 K¢)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je Citelné, Ze spolecnost se predevsim aktualné¢ zaméfuje na vina cenovych
tiid C a B, respektive od 170 K¢ do 370 K¢. Celkovy sortiment je tedy tvofen z vice nez
80 % viny nepiesahujici ¢astku 370 K&. Hlavnim diivodem cileni na tfidy C a B je vyssi
oblibenost u zékaznikt, jelikoz v soucasnosti spole¢nost WP proddva vina pouze po
kartonech (6 ldhvi) a tudiz ldhev vina, ktera jsou v fddu dvou set korun levnéjsi se

vyznamné projevi v celkové cené jednoho kartonu.
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Nasledujici graf zndzornuje priimérnou cenu jednotlivych tiid A, B, C.

Graf 7: Primérna cena vina (s DPH)

Priimérna cena vina (s DPH)

600 K&
500 K& 482 K¢
400 K&
316 K&
300 K&
215 K&
200 K&
100 K&
- KE
(170 -270 K¢) (270 - 370 K&) (370 - 699 K¢&)
Ttida C Ttida B Tiida A

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zajimavosti vyplyvajici z grafu je skutecnost, potvrzujici filozofii spolecnosti

spocivajici v nizsich cenach. Ve vSech tfidach A, B, C je primérné cena vina blize spodni

cenove hranici nez-1i t€ vyssi.

Product (produkt)

Spole¢nost WP se zamétuje na italska ticha a Sumiva vina. Aktualné zastupuje
sedm stfedné velkych vinafstvi s produkci 100 az 400 tisic lahvi ro¢né z riznych
vinafskych regiont Italie. Jedna se o oblasti Lombardia, Friuli, Toscana a Puglia.
Nabizeny sortiment dle odborné hodnotici literatury Gambero Rosso dosahuje pravidelné
vybornych vysledkli. Néktera vinaistvi se pySni nejvyssim hodnocenim tii sklenic (1 —
dobré, 2 — velmi dobré, 3 — vynikajici). Pro upevnéni pozice na ¢eském trhu spole¢nost
WP uzavird s novymi vinafstvimi smlouvy o exklusivnim zastoupeni. Pfevazna cést
nabidky je tvofena balenimi klasického objemu, tedy 0,75l, v omezeném mnozstvi je
sortiment tvofen rovnéZz takzvanymi magnum ldhvemi 0 objemu 1,5l; které jsou

oblibenym narozeninovym darem. Takto lahvovana vina se vyznacuji delsi dobou zrani

na lahvi (moznost delsi archivace).
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Obrdazek 9: Odborna vinarska literatura Gambero Rosso Obrazek 10: Gambero Rosso - La Tunella

Gambero Rosso
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(Zdroj: Vlastni fotografie) (Zdroj: Vlastni fotografie)

Jednim ze zastupovanych vinafstvi je vinafstvi Ricchi. Nachazi se v Lombardii a
vyznacuje se piiznivym pomérem kvalita/ cena. Vyrabi zejména lehka ticha ,,stolni vina*
s niz§im obsahem alkoholu (12-13 %). Jedna se o odriiddy Chardonnay, Merlot a Cabernet
v cenové kategorii C. Tato vina jsou vhodna do béznych gastroprovozi a na rodinné
wgarden party“. Cervena, plna vina, kterd zrdla na sudu (reservy), Ribé, Carpino

(kategorie B) piekvapi svoji plnosti a mimotadnou kvalitou. Tato vina jsou vhodnd i pro

vewr

Skutecnost, ze Italie patii k ekonomikam s nejveétsim podilem rodinnych firem se
promita i do oblasti vinafstvi. Jednim z takovych piipadd je rodinné vinatstvi Follonari
sidlici Toskéansku, které se vyznacuje Sirokou nabidkou ¢ervenych vin. Vlastni vinafstvi
v Bolgheri, Montalcinu, Chianti i Montepulcianu. Diky tomu v nabidce najdeme cely
sortiment toskanskych DOCG a IGT znacéek — Chianti Classico, Chianti Riserva, Chianti
Gran selezione, Brunello di Montalcino, Nobile di Montepulciano a supertoskany.

V nabidce najdeme vina cenovych kategorii A, B i C.
Dalsi ze zastupovanych vinafstvi je vyznamné rodinné vinaistvi La Tunella z Friulli.

Zamé&fuji se zejména na ticha vina, a to jak na mezinarodni odruady Pinot grigio,

Chardonnay, Sauvignon, Cabernet, Merlot ¢i Pinot nero tak i odridy lokalni jako
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Friulano, Malvasia, Ribolla gialla a Schiopettino. Ro¢ni produkce tohoto vinaftstvi z Friuli
¢ini 400 tisic 1ahvi. Vina jsou vhodna jak pro zazitkovou gastronomii, tak pro privatni

klientelu. Produkovana vina spadaji do vSech tii cenovych kategorii A, B, C.

Poslednim pfedstavenym vinafstvim je rodinné vinaftstvi Tiare, které ro¢né vyrabi 90
tisic lahvi. Majitel Roberto Snidarcig hospodaii na 10 hektarech vinic, které jsou osazeny
klony ptivezenymi z Francie a Kalifornie. Fenomenalnost tohoto vinafe se projevuje
zejména u odrady Sauvignon blanc, ktery ziskal to nejvyssi hodnoceni Gambero R0Ss0
v letech 2014,-15,-16,-18. Vinafstvi proslavilo vitézstvi na svétové vystavé vin v Pafizi,
Concours Mondiel de Sauvignon, kde byl Sauvignon 2013 ocenén zlatou medaili. Vina z
vinafstvi Tiare se vyznacuji svoji mineralitou a svéZzesti, ktera je dana podlozim a
specifickym klimatem julskych Alp. Ptiznivé prostiedi vyhovuje odradam Sauvignon,
Pinot grigio, Friulano a Chardonnay. I ptes celosvétova ocenéni a dlouhodobé domaci

uspéchy, vinafstvi Tiare nabizi dostupnd vina cenové kategorie B.

Place (misto)
Pro lepsi piehlednost jsou oblastem dopravy a skladovani vénovany samostatné

kapitoly. Viz. kapitoly 3.3.5.2 a 3.3.5.3.

Promotion (marketingova komunikace)

Aktualné spolecnost nevyuziva vSech dostupnych nastroji marketingové
komunikace, pficemz by v budoucnosti tuto skutecnost rada zménila a vybudovala
pocetnou skupinu milovnikii vina prostiednictvim Facebooku a webovych stranek.
V soucasnosti se spolecnost zamétuje piredevsim na oblasti, kde je silnd a v porovnéani
s konkurenci lepsi. Spole¢nost svoji prodejni strategii stavi na skutecnosti, Ze dobré vino
primarné neprodava vzhled, ale jeho chut’ na jazyku. Tudiz alfa omega uspésného
podnikani spole¢nosti WP spociva v pravidelnych degustacich a velké databazi kontakti
spolecnosti Renocar. V prub¢hu roku jsou pofadany specidlni eventy pro zakazniky
Renocaru s doprovodnou degustaci V prostorach BMW muzea pfi prilezitostech
prezentaci novych modellt mnichovské automobilky, vyro¢i spolecnosti ¢i vanocnich
vecirkid. Eventy tohoto typu se téSi vysoké oblibenosti, tudiz ucast zpravidla cita

minimaln& sto osob, tedy sto potencialnich zakaznikii spoleénosti WP. Ugastnici pii
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prichodu spolu s welcome drinkem obdrzi degustac¢ni kartu, do niz si zapisuji sva
hodnoceni. V kartach je uvedeno doporucené potradi degustovanych vzorkli a vino je
piedstaveno zaskolenymi someliéry. V piipadé, Ze zédkaznika nékteré z vin oslovi, do
kolonky vedle hodnoceni zapise pocet objednavanych kartonti. Degustaéni listy jsou pied

ochodem sesbirany a nasledn¢ predany someliériim.

Obrdazek 11: Degustacni karta

Welcome Chardonnay Brioso 2018 160
drink
stil1  TIARE /Friuli/
1 Pinot grigio 2018 268
2 Sauvignon 2017 268
3 Sauvignon 2018 289
stil2  RICCHI /Lombardie/
4 Bianco dei Colli 2018 140
5 Chardonnay 2018 160
6 Lugana 2018 245
11 Rosso dei Colli 2018 140
12 Merlot 2018 160
13 cabernet 2018 168
20 Ribd Cabernet 2016 254
21 Carpino 2015 361
stil3 LA TUNELLA /Friuli/
7 Pinot Grigio 2018 268
8 Sauvignon 2018 276
9 Chardonay 2018 268
10 Sauvignon Col Matiss 2017 353
17 Cabernet Franc 2017 268
18 Merlot 2017 268
13 Cabernet Sauvignon 2017 276
Stil4  GIOVANNI FOLONARI /Toscana/
14 PANCOLE Rosso di Montepulciano, 235
DOC 2018
17 NOBILE di Montepulciano RISERVA, 385
DOCG 2013
15 LA FORRA CHIANTI CLASSICO 368
RISERVA 2015
16 GIOVANNI FOLONARI, GRAN SELEZIONE 575
2015

WP

(Zdroj: Degustacni karta spole¢nosti WP)

Mimo prezentace vin zdkazniklim spole¢nosti Renocar jsou potadany obdobné
degustace pro provozovatele hotelt, restauraci a vinoték. Zakladatel spole¢nosti WP si

snimi za dvé dekady plsobeni ve spolecnosti Renocar vybudoval velmi dobré, az
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pratelské vztahy, ¢imz ziskal pocetnou skupinu potencialné lukrativnich pravidelnych

odbératelu.

Posledni skupinou, pro kterou jsou pofadany fizené degustace je kolektiv pratel
zakladatele spoleCnosti. Jedna se o skupinu patnacti az dvaceti osob, které rovnéz
podnikaji a nakupuji tak vino nejen pro svoji 0sobni spotiebu, ale také pro firemni ucely.
Ackoliv by se tato skupina mohla zdat nevyznamna, pravda je opakem. Jen za prvni tfi

meésice roku 2020 tato skupina nakoupila bezmala ¢tyfi sta kartont vina.

Nasledujici tabulky zndzoriuji ziskovost realizovanych degustaci v tinoru roku 2020.
RovnéZ je zde zobrazena ucast, ktera primérné ¢ini 62,5 % z celkového poctu pozvanych
osob. Do uvadéného zisku jsou zahrnuty pouze objednavky, které probéhly béhem dané
degustace. S ohledem na nabity degustacni program zde nejsou zahrnuty dodate¢né

objednavky.

Tabulka 6: Event 1.

Pozvano 60 - - -
Potvrzeno 43 - - -
Zucastnilo

se 30 4500 5000 4300

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 7: Event 2.

Pozvano 25 - - -
Potvrzeno 20 - - -
ZUcastnilo

se 18 1800 0 6000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 8: Event 3.

3. Pocet osob ‘ Naklady na vzorky Naklady na personal Zisk

Pozvano 9 - - -
Potvrzeno 6 - - -
Zucastnilo

se 6 1500 0 52000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Marketingovy mix 4C

Customer value (hodnota z hlediska zakaznika)
e Jaké jsou pozadavky a potfeby zdkaznika spole¢nosti WP?

e Jaké benefity miize spolecnost WP zékaznikovi nabidnout a co by ocenil?

Zakaznik, na kterého se spole¢nost zaméfuje je konzumentem vin jak lokalnich, tak
zahrani¢nich. Zakaznik je schopen ocenit kvalitu nabizeného produktu, jelikoz nakupem
u spolecnosti WP ziskd prémiové vino za solidni cenu. Mezi benefity patii moznost
objevovat nova ,,pfedvybrand* italska vina na fizenych degustacich ¢i moznost nakupu

vina za velkoobchodni ceny.

Cost to the customer (naklady pro zakaznika)
e Jak vysoké naklady je ochoten zdkaznik obétovat pro ziskani produktu?
e Vznikaji zdkaznikovi n¢jaké dalsi naklady?
e Jaké jsou moznosti spolecnosti poskytovat zdkaznikovi néco navic za stejnou

cenu?

Néklady, které zdkaznikovi vzniknou ndkupem produktu se pohybuji mezi 170 az
699 K¢ za jednu lahev, pfi¢emz primérna cena vina odpovida ¢astce 315 K¢&. Dal§imi
naklady mohou byt povazovany naklady na dopravu vzniklé vlastnim odbérem zbozi na
skladg. Prestoze vétSina zadkaznikl bydli v Brné dulezitym nakladem by mohl byt vniman
Cas, ktery zakaznik musi vynalozit, aby si zbozi vyzvedl. Na zakladé tohoto zjisténi byla

zakazniklim nabidnuta rozvozova sluzba.

Convenience (pohodli)
o Kdy, kde a jak mize zakaznik uskute¢nit nakup u spole¢nosti WP?
e Je nakupni proces jednoduchy?

e Je zbozi dostupné (lokalita, mnozstvi)?
Jak jiz v marketingovém mixu 4P bylo naznaceno, ke stfetu mezi nabidkou a

poptavkou dochdzi predev§im v ramci degustaci a prezentaci. Eventy jsou potfadany

Vv ttulnych a pfijemnych prostorach, coz zvySuje nejen zédkaznikovo pohodli, ale také
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ochotu nakup uskute¢nit. Nakupni proces je velice jednoduchy a dochazi k nému osobné
v pribéhu eventu, piipadné skrze emailovou komunikaci. Co se tyce schopnosti
uspokojovat zakaznické spotieby, lze fici, Ze spolecnost je schopna operativné pokryvat
veskeré objednavky v fadu dvou az tii tydnt, neni-li zbozi na sklad€. V opa¢ném piipadé

zakaznik zbozi obdrzi maximalné do dvou pracovnich dnd.

Communication (komunikace)
e Nasloucha spole¢nost potfebam zakaznika/trhu?
e Ziskava spole¢nost od zakaznikt zpétnou vazbu, piipadné jak?

e Jak si spolecnost buduje vztah se zakazniky?

Aktudln¢é spole¢nost WP vyuZzivd osobni, mailové a telefonické komunikace.
Objednavky, reklamace i zpétna vazba je feSena vSemi tfemi zplsoby. Zvlastnim
komunika¢nim kanélem je vytvofena komunita na socialni siti ,,milovnici vina“. Clenové
zde spolu sdileji vina, kterd zrovna popijeji, spolecné diskutuji nad vinafskou
problematikou a poskytuji si riizné tipy na kombinaci italskych vin s chutnymi jidly.
Spole¢nost WP klade velky diraz na potieby svych klientd, a proto nabizend vina
prochazeji degustaci pocetné odborné poroty, ktera predstavuje zakaznické preference a

chuté.

Zéasadni roli v uspésném podnikani spoleénosti WP hraje vybér dodavatele.
Spole¢nost by nebyla uspésna, kdyby si nebyla schopna vybirat kvalitni produkt a
spolehlivé dodavatele. Proto je vybér dodavateli realizovan na zékladé nékolika aspektu,

pfi¢emz zastupovana vinafstvi jsou vybirana v nékolika fazich.

Prvni faze, téz faze ptipravna spociva v definovani typl vin-odrid a vybéru
zastupovanych regionii. Jedna se o popularni odriidy a oblibené regiony, které¢ jsou
ceskym konzumentim dobie znamé. S ohledem na cenovou politiku definovanou v
kapitole 3.3.4.1, spolecnost WP spolupracuje pouze s vinaistvimi, ktera ve svém

vinafském portfoliu maji obsazena vina pfedev§im cenové kategorie B, v lepSich
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ptipadech i kategorie A. Vinafstvi jsou vybirana pfi ptilezitostech veletrhd, regionalnich
degustaci ¢i osobnich navstév vinarstvi. Jelikoz v ptipadé veletrhii pocet vystavovatell
¢ini zpravidla alespon dvé sta, s pomoci odborné literatury Gambero Rosso ¢i I migliori
vini dltalia jsou pro samotnou degustaci vybrana pouze vinaistvi dosahujici velmi
dobrych a vybornych hodnoceni. Zaujmou-li vytiidéna vina zakladatele spole¢nosti, ktery
osobn¢ vina vybira, dochazi k vyzadani cenové nabidky a objednani degustacnich vzork,

které jsou nasledovné vyfiltrovany druhou fazi.

Poté co jsou vzorky dopraveny do Ceské republiky nastdva druha faze, tedy faze
predvybéru. V kruhu odborné poroty jsou vina zdegustovana a ohodnocena. Vinafstvi
jejichz vina v praméru nedosahuji hodnoceni alespon 4 bodl z 5 jsou vytazena. Naopak

uspésna vinatstvi postupuji do zavérecné faze.

Tteti faze, téZ nazyvana jako faze kone¢ného vybéru spociva v dojednani obchodnich
podminek s danym vinafstvim. Skutecnost, ze v Italii dochazi k silné nadprodukci vina
¢ini dojednavani obchodnich podminek snaz§im. Smlouvy se zakladaji na cenovych
podminkach, vyhradnim zastoupeni a nezavazovani se ro¢nimu odebiranému mnozstvi.
Mimo jiné jsou dohodnuty mnozstevni slevy, slevy pfi platbé predem, bezplatné
poskytnuti vzorkd na prezentace ¢i poskytnuti propagacniho materialu (chladici boxy,

vyvrtky).

Tabulka 9: Veletrhy v Italii

Veletrh Mésic ‘ Pocet vystavovatelu

Siena wine unor 200
Terre di Toscana biezen 100
Vinitaly duben 4000
Milano wine week fijen 300
Meran winefestival listopad 300

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.3.5.2. Doprava
Doprava do Ceské republiky

Spolehliva doprava zbozi do Ceské republiky tvoii jeden ze zakladnich kameni

uspé€sného podnikani spole¢nosti WP. Zplsob dopravy, vzdalenost, pfepravované
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mnozstvi (pocet palet) jsou hlavnimi faktory, které ovliviiuji vysi nakladi na dopravu.
Prvni dovoz zbozi spolecnost realizovala samostatné na ose Brno — Mantova, pficemz
celkové naklady dosahly ¢astky 13 000 K¢. V porovnani s vlastni dopravou byl nasledny
dovoz skrze spedi¢ni spolecnost Ales Novak o 6 000 K¢ levnéjsi. Na zéklade této
skutec¢nosti podnik nyni vyuziva vyhradné sluzeb spedi¢ni spole¢nosti. V obecné roviné
1ze fici, Ze vlastni doprava je témé&f dvojnasobné drazsi nez-li vyuzivani sluzeb dopravce.
Nasledna tabulka znazoriiuje porovnani ceny dopravy, a piedevs§im jeji nakladnost na

jednu lahev pii stejném dopravovaném mnozstvi a trase.

Tabulka 10: Srovndni ceny dopravy Brno - Mantova

Cena Pocet Pocet Pocet  Cena
palet kartond lahvi dopravy
na paletu na lahev

Vlastni 13 000,00
doprava K¢ 3 90| 1620| 8,02 K¢
Spedice 7 000,00 K¢ 3 90| 1620| 4,32 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e Vyhody spedice:
o Nizsi naklady na dopravu.
o Variabilni nakladovy prostor — vyssi kapacita.
o Srostouci vzdalenosti a pfepravovanym mnozstvim klesd cena na
lahev.
o Odpada limitace z hlediska ¢asovych moznosti.
o Dopravce nese zodpov&dnost za piepravované zboZi.
o Bez vicenakladt — nezahrnuji amortizaci, vlastni mzdu.

o Schopnost fesit dopravu zbozi operativné.

e Nevyhody spedice:
o Nedochazi k upeviiovani obchodnich vztahii v rdmci komunikace WP
(odbératel) — vinafstvi (dodavatel).
o Vyssi riziko poskozeni zbozi — spolecnost je pojisténa = snizena

ohleduplnost k ,,cizimu* zboZzi.
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e Vyhody vlastni dopravy:
o Upeviiovani obchodni vztahii (osobni zaangazovanost).
o Upravovani obchodnich podminek (slevy, reklamni pfedméty).
o Moznost navstivit dal$i vyjime¢na vinaistvi v ramci daného.

o Nakup dal$ich vzork.

e Nevyhody vlastni dopravy:
o Vyssi naklady na dopravu.
o Kapacitni omezenost.
o Limity ¢asovych moZnosti.

o Vlastni zodpovédnost za ptepravované zbozi.

Distribuce zakaznikim

Nejmensi vyskladinované mnozstvi je rovno jednomu kartonu, respektive Sesti
lahvim. Doprava ze skladu k zakaznikim je feSena vlastnim odbérem na skladu, pfipadné
zavozem na uzemi Brna od mnozstvi desiti karton. Do budoucna spole¢nost planuje
navazat obchodni vztah s dopravni spoleénosti, kterd by operovala na tizemi Moravy, ve

vétsim méfitku Ceské republiky.

Spole¢nost WP si aktudlné€ pronajima skladové prostory v arealu spolecnosti Renocar
a.s., Ripska Sc. Tyto prostory jsou nalezité zabezpeeny a zajiitény tak, aby skladové
zasoby nemohly byt odcizeny. Vina jsou skladovana v chladu, temnu a suchu s relativné
stalou teplotou 16°C. Stala teplota s maximalnimi vykyvy + 2°C je zcela kli¢ova pro
zachovani kvality stejné jako vlhkost vzduchu v rozmezi mezi 50 az 70 %, ktera by pfi
nizsich, respektive vysSich hodnotach méla negativni vliv na stav korku. Soucasné
prostory jsou pro spolecnost maximalné¢ vyhodné diky jeji dostupnosti a nizké

nakladnosti.
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Obrazek 12: Pudorys skladovacich prostor
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skladovaci prostory maji maximalni kapacitu bez mala 500 kartont, respektive 2970
lahvi. Tato kapacita odpovida optimalni vyuziti prostoru, tak aby nasledné vyskladiovani

bylo co nejvice efektivni, bez nutnosti kartony ptemist'ovat.

Obrazek 13: 3D model skladovych prostor, pohled z pravého rohu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Politika spole¢nosti WP je nastavena tak, aby mnozstvi drzenych zasob vzdy pokrylo
dvoumésiéni prodeje a zaroven aby dodané zbozi na sklad bylo prodano nejpozdéji do

pul roku od jeho naskladnéni.

46



Obrazek 14: 3D model skladovych prostor, pohled shora

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3.6. PEST analyza

PEST analyza zpracovava vnéjsi vlivy majici dopad na UspéSné hospodateni
spole¢nosti WP. Vlivy, respektive faktory jsou rozdéleny na politické, ekonomické,

socialni a technologické.

3.3.6.1.  Politické faktory

Ackoliv Ize aktualné fici, Ze je Ceska spole¢nost rozdélena na dva tabory (ti co jsou
s premiérem BabiSem a ti co jsou proti nému), nelze tvrdit, Ze by tato skute¢nost negativné
ovlivitovala atmosféru na trhu a tim zhorSovala podminky pro stavajici ¢i nové na trh
vstupujici podnikatele. Clenstvi Ceské republiky v Evropské unie &i Schengenském
prostoru umoziuje podniku volné podnikat a bez piekazek v podobé celnich poplatka
dovézet italskd vina. Fungujici a rostouci zahrani€ni trh rovnéZ potvrzuji data
Ministerstva obchodu a primyslu, kdy za rok 2019 vyvoz vzrostl o 2 % a dovoz vzrostl
0 0,6 % oproti roku 2018. (Komentat Ministerstva pramyslu a obchodu CR k vysledkim

zahrani¢niho obchodu za prosinec 2019, 2020)
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Legislativni opatieni méla vliv na prvni dovoz vin (v roce 2019), ktery spolecnost
WP realizovala na zéklad¢ povoleni jednorazového pfiijeti, které se udéluje maximalné
jednou za Ctvrtleti. Toto opatfeni omezuje mnozstvi realizovanych dovozt (jeden dovoz
za tf1 mésice) a tim padem nelze flexibilné reagovat na poptavku. Pro uspésné podnikani,
uspokojovani potieb zakaznikii a neptfesycovani skladovych zasob bylo nezbytné ziskat
povoleni pro opakované ptijeti. Po splnéni pozadavku celniho Gtadu bylo spole¢nosti WP
pocatkem roku 2020 udé€leno povoleni pro opakované pfijeti, respektive pravidelné
piijeti, které spole¢nost nelimituje poctem realizovanych dovozi, a tudiz 1ze vina dovazet

nékolikrat do mésice.

Jelikoz se spolecnost WP soustfedi na vina z Italie, velky podil na uspé$ném
hospodateni ma vyvoj eurového kurzu vic¢i Koruné ceské. Mezitim co silnd Koruna
podporuje import, slaba Koruna ma pozitivni vliv na export. Pokud by doslo
k extrémnimu oslabeni koruny, mohlo by to znamenat nizsi ziskovost spole¢nosti WP,
ktera se zaméfuje pouze na import vin do Ceské republiky a nasledny tuzemsky prode;.
Vina by se stala pro tuzemského spotiebitele extrémné draha nacez by zacal nakupovat
vina tuzemskd. Nas$tésti mUZeme V soucasnosti hovofit o dlouhodobé silné koruné
s ohledem na ziskana data. Mezitim co v roce 2016 jedno euro bylo rovno v priméru 27,2
K¢&; v prvnich dvou mésicich roku 2020 bylo jedno euro rovno v praméru 25,24 K¢.
V praxi to znamena, Ze je spolecnost WP schopna dovazet vina levnéji, a to 1 pfi zahrnuti
inflace, nez by dovazela v letech ptedchazejicich. Nasledujici graf zachycuje vliv vyvoje
kurzu na vysi nakupni ceny jedné lahve Bianco dei Colli 2018 od vinafstvi Ricchi. (Graf
EUR / K&, CNB, grafy kurzii mén, 2020)
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Graf 8: Vliv eurového kurzu na vysi nakupni ceny
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Graf EUR / K&, CNB, grafy kurzii mén, 2020)

3.3.6.3.  Socialni faktory

Jednim ze socialnich faktord ovlivitujici hospodafeni spolecnosti jsou mzdové
pozadavky zamé&stnanctl a s nimi se pojici plo$né rostouci mzdy. Mezi lety 2015 az 2019
doglo k vyznamnému riistu primérné mzdy v CR o 7658 K&, respektive 28,9 %. Aktualni
data k bieznu 2020 hovoii dokonce i o prvnim ptekonani hranice 36 tisic K¢. (Primérna

mzda - vyvoj primérné mzdy, 2020)

V poslednich letech rovnéZ vzrostla minimalni mzda, ktera se od roku 2015 zvysila
Z puvodni hladiny 9200 K¢ na soucasnou hladinu 14600 K¢. Doslo tedy k nardstu o témef
58,7 %, respektive o 5400 K¢&. (Minimalni mzda v roce 2020 i v letech 1991-2019, 2020)

V obecné rovin€ lze fici, Ze zvySujici se mzdy pozitivné ovliviuji kupni silu

obyvatelstva, v zavislosti na ¢emz si lidé mohou dovolit vice utracet a tim podporovat

rist ekonomiky.
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Graf 9: Vyvoj priiomérné mzdy v K¢ (2015-2019)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Priméma mzda - vyvoj primérné mzdy, 2020)

Dal$im ze socidlnich faktort majici vliv na kvalitni personalni obsazeni Vv ramci
spole¢nosti je situace na trhu prace. Primérmé nezaméstnanost v Ceské republice za rok
2019 ¢inila pouhych 2,83 %, coz nas fadi na prvni pficku zemi s nejnizsi nezaméstnanosti
v EU. Tato skutecnost snizuje moznosti podnikatele vybirat si z vicero pracovnich
uchazecl. Na trhu prace neni dostatek kvalifikovanych lidi a nedochazi zde ke zdravé
konkurenci a soutézivosti pfi uchazeni o danou pozici. Podnikatelé jsou stavéni do role,
kdy zkratka nékoho potiebuji a nemohou mit tak vysoké naroky, jaké by za okolnosti

vyssi nezaméstnanosti méli. (Nezaméstnanost v CR, vyvoj, 2020)

Vyznamnym socidlnim faktorem je rovnéZ role alkoholu — vina ve spolecnosti.
Mnozi konzumenti nevnimaji vino jako klasicky alkohol, nybrz jako néstroj socializa¢ni.
Za poslednich 30 let se Ceska republika kulturné rozvinula z ryze pivni zemé do zems,
kde ma uspéch jak pivo, tak i vino. Vznikly desitky novych vinafstvi, nékolik
someliérskych skol a vinaisky obor je vyuovan na mnoha jihomoravskych stiednich
Skolach. VSechny tyto skuteCnosti potvrzuji rostouci spolecensky vyznam vina ve
spolenosti. Zajimava jsou také data Ceského statistického ufadu, kterd poukazuji na
rostouci spotiebu vina na tkor spotieby piva. Nésledujici tabulka zobrazuje mnozstvi

spotfebovaného vina na 0sobu mezi lety 1989 az 2018.
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Graf 10: Mnozstvi spotirebovaného vina v litrech na osobu (1989 — 2018)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Graf - Spoteba alkoholickych napojti na 1 obyvatele v Ceské republice, 2019)

Dulezitym faktem je dale nesobéstacnost Ceské republiky, co se mnoZstvi
vyprodukovaného vina tyce. Pravé zminéna nesobéstacnost a rostouci obliba vina otevira
dvefe nejen spole¢nosti WP, ale vSem podnikiim, které se zabyvaji importem vin do

Ceské republiky z celého svéta.

Graf 11: Sobéstacnost mnozstvim vyprodukovaného vina v Ceské republice (2014 - 2018)

Sobéstacnost mnozstvim vyprodukovaného
vina v Ceské republice (2014 - 2018)

100%
80%
60% -
0
0,
40% 25% 29% 31% 33%
— 0
20%
0%
2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (SITUACNI A VYHLEDOVA ZPRAVA - REVA VINNA A VINO, 2019)
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Graf 12: Mnozstvi dovezeného a vyvezeného vina v hektolitrech (2014 - 2018)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (SITUACNI A VYHLEDOVA ZPRAVA - REVA VINNA A VINO, 2019)

3.3.6.4.  Technologické faktory

Fungovani spole¢nosti WP neni pln¢ zavislé na technologiich ¢i technologickém
pokroku, tak jak tomu naptiklad mtze byt u vyrobnich spole¢nosti. Piesto vSak pro
pohodIné podnikani je nezbytné spolupracovat s dostupnymi technologiemi v podobé
pocitact, internetu a skladovych systémill. Aktudlné spolecnost méa skladové zasoby
evidovany v excelovém souboru, do kterého se v redlném case prendseji zmény dochazi-
li k naskladnovani ¢i vyskladnovani zbozi. V ramci danové evidence a vystavovani faktur
spole¢nost nevyuziva Zadny specializovany software, jelikoZ tyto ¢innosti jsou feSeny

externimi spole¢nostmi.

3.3.7. Porterova analyza konkurencnich sil (5S)
3.3.7.1.  Konkurence v odvétvi

Na ¢eském trhu je mnoho prodejcti zahrani¢nich vin, ovsem skute¢nou konkurenci
se povazuji podniky, které se zamé&fuji na Italii a jeji vinafsky rozmanité regiony.
Konkurenci spole¢nosti WP jsou podniky Magnum wines, VinoDOC, Lavite a
VinoeCuore. Jelikoz spole¢nost WP je velice mladou spolecnosti, je zfejmé, Ze v ramci
trhu nedosahuje pozadovaného postaveni. Aktualni konkurenéni spole¢nosti jsou v oboru
znamé a maji za sebou letitou historii. Jejich sortiment ¢ita pres 150 druhi vin z alespon

dvaceti vinafstvi riiznych regionti Italie. Konkurencni spole¢nosti rovnéz nabizeji vetsi
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St sluzeb jako dopravu kuryrem, ndkup vin ptes e-shop, darkové poukazy ¢i vérnostni
programy. Podniky Lavite a VinoeCuore dokonce nabizeji svym klientim zazitkové
zajezdy za vinem, které mohou slouzit jako silny loajaliza¢ni nastroj. I pies silnou
konkurenci na trhu spole¢nost WP planuje oslovit konzumenty vina novymi, zajimavymi
viny, ktera doposud na tuzemském trhu nejsou nikym zastoupena a ziskala si je do tad

svych spokojenych zékaznikd.

Ackoliv konkuren¢ni spole¢nosti nenabizi tentyz produkt jako spole¢nost WP, na
zakladé n€kolika parametrd byla nabidka vin srovnana. Diky vytvorenému koeficientu je
mozné srovnat vina ze stejné oblasti, stejné odridy a ro¢niku, i pfestoze vinafstvi nejsou
totozna. Pomoci hodnotici literatury Gambero Ro0sso jsou piislusna hodnoceni
pfepocitana koeficientem ovliviiujici cenovou vysi daného vina. Sledovanymi regiony

Italie je oblast Friuli a Toscana. (Fabrizio, 2019)

Tabulka 11: Vysvetlujici popis tabulky cenového srovndani

Vysvétlujici popis tabulky ‘ ‘

Pocet bodu Koeficient Vypocet

2b 0,2

3b 01 (Cena vina * (1 = hodnota koeficientu
4b 0 dle poétu ziskanych bodii))

5b -0,1 L

6b 02 = cena po prepoctu

7b -0,3

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z nasledujicich tabulek lze vypozorovat, Ze mezitim co stavajici konkurencni
spole¢nosti nabizeji vina stejnych odrid za podobnou cenu, hlavnim rozdil spoc¢iva v
dosaZeném hodnoceni. Po piepocitani cen skrze koeficient vychazi, Ze vétSina nabizenych
vin spole¢nosti WP dosahuje v poméru cena — hodnoceni samotné $picky. Jak jiz
Vv pfechozi ¢asti bylo zminéno, konkurenéni spolecnosti zastupuji vétsi mnozstvi vinatstvi
a je kladen duraz na §iti nabidky, pficemz je opomijena vyse kvality téchto vin. Piestoze
by spole¢nost WP v budoucnosti rovnéz rada rozsifila skupinu zastupovanych vinafstvi,

je nezbytné, aby se nadale soustfedila na kvalitu, nikoli na kvantitu a zdstala svym

vvvvv
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Tabulka 12: Srovndni cen nabizenych vin z oblasti Friuli (prepocet cen skrze koeficient)

WP VinoDOC Lavite Magnum

cena | ptrepocet| cena| prepocet| cena| prepocet| cena| prepocet

v K¢ v Ke| vKe v K¢ | v Ke v K¢ | vKe v K¢
Valmazia 303 272,7| 395 355,5 - - - -
Friulano 303 272,71 395 355,5 - - 225 202,5
Rigialla 303 272,7| 395 355,5 = = = =
Sauvignon 324 226,8| 395 276,5| 424 424 - -
Pinot Nero 324 291,6 - -| 424 381,6 - -
Ribolla Gialla | 324 259,2 - - - - 279 279
Schiopettino 468 421,2 - - - -| 346 415,2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 13: Srovnadni cen vin z Friuli po piepocteni cen pomoci koeficientit
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvétsiho cenového rozdilu pomér cena — hodnoceni spole¢nost WP dosahuje
V nabizenych vinech z oblasti Toscana. Konkuren¢ni spole¢nosti nabizeji vina z této
oblasti dvojnasobné, v nékterych piipadech az trojnasobné draz. Rozdil je natolik

markantni, ze by mél nerozhodného zakaznika piesvédcit ke koupi u spolecnosti WP.
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Tabulka 13: Srovndni cen nabizenych vin z regionu Toscana (prepocet cen skrze koeficient)

- WP Lavite Vino e Cuore
cena | prepocet| cena| pfepocet| cena| prepocet
v K¢ vKe| vKE v K¢ | v K¢ v K¢

Nobile di Montepulciano Riserva | 467 373,61 - - 610 671
Chianti Classico 17 349 3141 - - 510 561
Chianti Classico Riserva 15 445 3115 799 958,8| 807 564,9

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 14: Srovndni cen vin z regionu Toscana po prepocteni cen pomoci koeficientii
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3.7.2. Budouci konkurence

Zahajeni podnikatelské ¢innosti v oblasti prodeje vina nenese mnoha omezeni (neni
napiiklad poZadovano zvlaStni  vzdélani). Naro€nost spociva v mnoZstvi
administrativnich procesti, kterymi si musi novy podnik projit, tak aby svoji
podnikatelskou ¢innost mohl zahjit. Patii sem zfizeni zivnostenského opravnéni (nutnost
svépravnosti a bezuhonnosti), vyfizeni smlouvy o poskytovani certifikacnich sluzeb
(elektronicky podpis), povoleni elektronické komunikace s celnimi ufady, ozndmeni o
dovozu o tichych vin na statni potravinafskou a obchodni inspekci, pozadani celniho
uradu 0 povoleni pro opravnéného piijemce pro opakované piijimani vybranych vyrobku
a zaplatit zalohu na spotfebni dan. V prubéhu ¢innosti je takovy podnik dale povinen

oznamovat kazdy realizovany dovoz a poddvat mésic¢ni hladSeni ke spotfebni dani.
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3.3.7.3. Dodavatelé

V Italii je silna nadprodukce vina s velkou zavislosti na exportu. Dle serveru Italian
Wine Central se Italie fadi na prvni piicku nejvétSich exportért vina s nejvyssim podilem
exportovanych vin vilbec. Tyto skutenosti zna¢nou mirou snizuji vyjednédvaci
schopnosti italskych vinafstvi, zvlasté¢ snazi-li se velké mnoZstvi italskych vinafstvi
prosadit na malém trhu velikosti Ceské republiky. Prebytek nabidky nad poptavkou
oslabuje vyjedndvaci silu dodavateli a umoziuje spole¢nosti WP vyjednavat lepsi
podminky spoluprace (niz§i nakupni ceny, podpora v marketingu, smlouvy o

exkluzivnim zastoupeni). (Facts and Figures, 2020)

Graf 15: Zavislost italské produkce vina na exportu
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Italian Wine Central, Facts and Figures 2014-2018)

3.3.7.4. Odbératelé

S neustdle rostouci ro¢ni spotfebou vina na osobu a zvySujici se skupinou
konzumentl, imérné roste mnozstvi spolecnosti podnikajicich v oblasti dovozu a prodeje
zahrani¢niho vina. Tato skute¢nost ovlivituje zakaznické rozhodovani, jelikoz se zvySuji
moznosti jejich vybéru. Velké mnozstvi spole¢nosti v oboru, mezi sebou soupefici o podil
na trhu rovnéz zvysuji vyjednavaci silu odbératelt. Vyjednavaci sila mtize byt oslabena
pouze za piedpokladu, Ze tuzemska produkce nadale nebude pokryvat poptavku, dané
vinafstvi zastupuje pouze jedna z tuzemskych spolec¢nosti ¢i vino je natolik vyjimecné a

chutné, Ze nema adekvatniho substitutu.
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Hlavnimi rozhodujicimi faktory pro zéakaznika majici moznost koupit tentyz produkt
od vicero spolecnosti jSou cena vin a §kala nabizenych sluzeb. Mezitim co si konkuren¢ni
spolecnosti uctuji za degustace mezi 500 az 700 K¢, v pripad¢ spoleCnosti WP jsou
degustace zcela bezplatné, rovnéz z analyzy konkurencnich cen vyplyva, Ze vina

spolec¢nosti WP jsou cenové dostupnéjsi.
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3.3.7.5.  Substituty

Jako substitut italskych vin lze v uréitém ohledu povazovat Spanélska primyslové
vyrabéna vina, jejichz nakupni cena je vyrazné niz$i néz-1i nakupni cena vin z Italie.
Ackoliv kvalita téchto Spanélskych vin nedosahuje kvalit vin italskych, spotfebitelem
mize byt upfednostiiovana piiznivéjsi cena. Mimo $panélska vina lze jako substitut
vnimat kategorii alkoholu obecné. Neni vSak bézné, ze by pravidelny konzument vina

ptesel na pravidelnou konzumaci destilati ¢i piva. Vino je vyjimeénym produktem, ktery

je té€Zko nahraditelny adekvatnim substitutem, existuje-li viibec néjaky.

Tabulka 14: Cenové srovndni exportovaného vina

0 018

hektolitry |cenav € hektolitry |cenav €
Spanélsko 21 000 000 2916 000 000 € |22 100 000 2 814 000 000 €
Italie 19 700 000 6 148 000 000 € |21 400 000 5 873 000 000 €
Spanélsko/cena za hl 138,86 € 127,33 €
Italie/cena za hl 312,08 € 274,44 €
Spanélsko - pramérna
cena 1l 1,39 € 1,27 €
Italie - primérna cena
1l 3,12 € 2,74 €
Priumérna cena
italského vina ve
srovnani s vinem
Spanélskym (+) 125% 116%

Zdroj: (SITUACNI A VYHLEDOVA ZPRAVA - REVA VINNA A VINO, 2019)

3.3.7.6. Schéma Porterova modelu konkurencnich sil

Naésledujici schéma ptehledné shrnuje vyznamnost jednotlivych vlivli 5S Porterova
modelu konkurenc¢nich sil, pfi¢emz ¢ervenou barvou jsou oznaceny vlivy majici velky

vyznam, oranZzovou majici sttedni vyznam a zelenou majici maly vyznam.
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Obrazek 15: Porteritv model konkurencnich sil - jednotlivé viivy a jejich vyznam
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3.8. Financni analyza

Ackoliv spolec¢nost WP vznikla teprve v druhé poloviné roku 2019, do konce roku
stihla zrealizovat prvni nakup a prodej zbozi bez né&jz by nebylo mozné kapitolu finanéni
analyzy zpracovat. Presto vSak rozvaha roku 2019 byla obsahové velice skromna4, a tudiz

napiiklad pivodné zamyslené analyzy likvidit nebylo mozné vypocitat.

V nasledné kapitole jsou zpracovany analyzy zadluzenosti a Altmantiv bankrotni
model.
3.3.8.1. Analyza zadluZenosti

Celkova zadluZenost

Celkova zadluzenost za rok 2019 cinila 57,32 %. Jelikoz optimélni hodnoty se
pohybuji mezi 30 az 60 % muizeme fici, Ze celkova zadluZenost spliiuje parametry
optimalniho stavu. Pfesto vSak se doporucuje dany ukazatel sledovat, tak aby zadluzenost

nepiesahla horni hranici, k nizZ ma soucasny stav blize.

58



Tabulka 15: Celkova zadluzenost

Celkova zadluZenost ‘ 2019
Cizi kapital 180
Celkova aktiva 314
Vysledek 57,32 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy spole¢nosti WP)
Mira zadluZenosti

Mira zadluZenosti za rok 2019 dosahla hodnoty 1,34 coz znamend, ze cizi zdroje
spole¢nosti prevysovaly vlastni kapital o 32 %. Za zcela optimalni stav se povazuje pomér
1:1, tedy stav, kdy cizi kapital je roven kapitalu vlastnimu, ptipadné muize vlastni kapital
piesahovat cizi. V praxi se ovSem toleruji hodnoty, kdy cizi kapital nepiesahne jeden a

pil nasobek vlastniho kapitalu, coz v pfipadé spole¢nosti WP je splnéno.

Tabulka 16: Mira zadluzenosti

Mira zadluZenosti ‘ 2019
Cizi zdroje 180
Vlastni kapital 134
Vysledek 1,34

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy spole¢nosti WP)
Koeficient samofinancovani

Koeficient samofinancovani ndm zobrazuje stav, do jaké miry je dany podnik
finan¢né sobéstacny, respektive nezavisly na cizim kapitalu. Skutecnost, Ze v roce 2019
vysledna hodnota byla rovna 42,68 % je zptsobena v diusledku nedavného vzniku

spolecnosti.

Tabulka 17: Koeficient samofinancovani

0€ e AMQ } OV4 019
Vlastni kapital 134
Celkova aktiva 314
Vysledek 42,68 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy spole¢nosti WP)
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3.3.8.2. Altmaniv index finan¢niho zdravi podniku

Ackoliv vysledek Altmanova indexu za rok 2019 byl roven hodnoté 2,046; tedy
hodnot¢ spadajici do pasma Sedé zony (Z-skore v rozmezi 1,2 az 2,9), nelze takovému
vysledku piikladat velky vyznam, jelikoz se jedna o mladou spolec¢nost, ktera se teprve
rozviji. Pokud by ov§em podnik dosahoval v nasledujicich letech obdobnych ¢i horsich
vysledki (Z-skore nizsi nez 1,2), je nezbytné situaci fesit, aby se piedeslo pripadnému
bankrotu. Budouci cil spolecnosti by mél spocivat ve zlepSeni situace tak, aby dosahla

optimalniho stavu, respektive pasma prosperity (Z-skore vyssi nez 2,9).

Tabulka 18: Altmaniiv index financniho zdravi podniku

Altmaniiv indeX finané¢niho zdravi podniku 2019

X1 0,717
X2 0,092
X3 0,416
X4 0,313
X5 0,509
Z-skore 2,046

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy spole¢nosti WP)

3.3.9. SWOT analyza

Pro kazdou spolecnost je zcela zasadni znat své silné stranky, které je nutné upevnit
1 slabé stranky, které je za potiebi potlacit ¢i zcela eliminovat. Nemalo dulezité jsou
rovnéz prilezitosti spole¢nosti, jeZ mohou vést k rozvoji spolecnosti a hrozby, jejichz
ignorace mize spole¢nost znicit. Mnohé ze slabych stranek 1ze vnimat jako piileZitosti,
zvlasté hovotime-li o rozvijejicim podniku, ktery m& mnoho prostoru pro zlepSeni.
Pomoci SWOT analyzy byly shrnuty poznatky z analytické ¢asti. Rozfazeny byly

nasledovné, pfi¢emz tuéné byly oznaceny faktory majici velky vyznam.
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Tabulka 19: SWOT analyza

Vniti'ni prostiedi

Silné stranky podniku Slabé stranky podniku

Vyhradné zastupovana vinaistvi Neexistence webu, kontaktniho mista,
kam zakazniky sméiovat

Cenove levnéjsi nez konkurence Marketingové aktivity

Velka databaze kontakti Logistika: ze skladu k zakaznikovi
Nezavislost na cizim kapitalu (bankovni Ziakaznici mimo soucasnou databazi
uvéry)

Model tizeni jedné osoby: rozhodnuti probihaji | Maly po¢et zastupovanych regionu
ihned, osobni zaangazovanost

Systém vybéru zastupovanych vinarstvi Evidence skladu a objednavek

Odbornost na zastupované regiony (rozumime | Model fizeni jedné osoby: Nezastupitelnost,
tomu co prodavame) casova limitace, kumulace funkci

Bezplatné degustace Omezena kapacita skladu

Vybavenost italskym jazykem: vielejsi

obchodni vztahy

Vnéjsi prostredi
Piilezitosti podniku Hrozby podniku
Potencial zaujeti vétsiho podilu na trhu Zména ménového kurzu
Marketingové aktivity: newsletter, direct Vstup nové silné konkurence
mailing

L y : Uvaleni spotiebni dané na tich4 vina
Rostouci ro¢ni spotieba vina na osobu

Nepriznivé pocasi znamenajici mensi trodu
Koronavirova pandemie: vypadek dodavek

Zam¢éteni pouze na jednu zemi (Spatny stav
ekonomiky Italie znamena Spatné
hospodareni spole¢nosti WP)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4. Vlastni navrhy

Na zaklad¢ poznatkli a vysledkli analytické casti jsou v nasledujici kapitole

zpracovany konkrétni postupy vedouci k rozvoji podniku.

4.1 Organizacni struktura

Prosazenim navrhii zaznamena organizac¢ni struktura jisté zmény. Navrhy spojené se
zalozenim webovych stranek budou mit vliv na aktualni strukturu, kdy by mélo vzniknout
nové oddéleni, pod které by spadala sprava a provoz webovych stranek. Co se
personalniho zastoupeni tyce, jednatel spolecnosti by mél zastupovat oddéleni obchodni,
pti¢emz by pusobil vroli konzultanta v ramci marketingového oddéleni, které by
spravoval jeho syn. Aplikovanim navrhu pfesného vymezeni kompetenci lze predejit
problematickému kumulovani funkci. Uéetni oddéleni by nadale mélo fungovat formou
outsourcingu a spole¢nost by neméla obsazovat pozici t€etni/ho vlastnim zaméstnancem.
Totéz plati pro someliéry vyuzivané na prezentacich, kdy pracovni dohody se jevi jako
nejoptimalngjsi feseni, zvlasté jsou-li pracovnici vyuzivani 1-2 do tydne a pracovni
smlouvy typu HPP nejsou nimi vyZadovany. Spole¢nost WP by méla zvazit obsazeni
pozice skladnika nékterym ze zaméstnanci spolecnosti Renocar, ktery by po pracovni
dobé vyskladiioval objednavky vin na misto osobniho odbéru. Déle by tento zaméstnanec
lepil etikety, které jsou ze zdkona povinné a spolecnost WP je nucena lahve mifici ke

skupiné B2B ¢eskymi Stitky opatfit.

Obrazek 16: Navrhovand organizacni struktura spolecnosti WP

Jednatel

Obchodni oddéleni MM  Uletni oddéleni WM Marketingove
oddéleni

__ L

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na zakladé¢ analytické casti a SWOT analyzy lze konstatovat, Ze soucCasné
marketingové aktivity jsou pro rostouci prodeje zcela nedostacCujici, tudiz je tyto
nedostatky nutné eliminovat a navrhnout takova opatieni, ktera by pomohla spole¢nosti
WP v budoucim rozvoji. V kapitolach 4.2.1 az 4.2.12 jsou navrhnuty, ptipadn¢ vycisleny
nakladnosti konkrétnich marketingovych opatieni, pomoci nichz budou naplnény

pozadované ekonomicke cile.

Znalost svého zakaznika mnohdy rozhoduje mezi prosperujicim a chatrajicim
podnikem. Jiz v analytické Casti byl v ramci marketingového mixu 4C okrajové popsan
zakaznik spole¢nosti WP. Pro nasledna marketingové opatieni je vSak nezbytné piesné
definovat zdkaznika. Spravné definovana cilova skupina dokdZe nejen snizit néklady
spojené s marketingem, ale na zakladé ni lze 1épe sméfovat investice, coz ve vysledku

vede k efektivnéjsimu podnikani.

Jelikoz v navrhy pro rozvoj spole¢nosti WP se tykaji skupin B2C a B2B, jsou

definovéany obé¢ skupiny.

o Komu je produkt urcen?
o B2C

= Pohlavi: muzi i Zeny

= Veék: 35-60 let

= Lokalita: Brno, Jihomoravsky kraj

» Zajmy: konzumace vina, obliba italskych vin, motorismus, golf

*  Piijem: +30 tis. K¢

» Zékaznické ocekavani a ptfani: Nakup kvalitniho, cenové
dostupného produktu, ktery uspokoji jeho poptavku. MoZnost vino
darovat.

* Vynalozené finance na nakup jednoho kusu vina: 250 — 400 K¢

» Kde zdkaznik ziskava informace o spolecnosti WP? Degustace,

reference
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o B2C

= Lokalita: Brno, Jihomoravsky kraj

= Zamgéieni: restaurace, wine bary, vinotéky, hotely

* Cenova kategorie podniku ($-$$$): $$/$5$

» Obrat: +30 mil. K¢

» Ocekavani a ptani: ndkup kvalitniho produktu, ktery nejen dobfie
chutna, ale i vzhledem zaujme a uspokoji zakaznické potieby,
navazani lepSiho obchodniho vztahu pro ziskani nizsich ndkupnich
cen

* VynaloZené finance na nakup jednoho kusu vina: 150 — 400 K¢

»  Kde zékaznik ziskava informace o nabidce vin spolecnosti WP?

Degustace, reference

Direct mailing je dnes hojné vyuzivana a G¢inna metoda komunikace. S ohledem na
absenci e-shopu by obsah direct mailingového sdéleni spole¢nosti WP nenaléhal na
zakaznika, aby ucinil okamzZitou koupi daného produktu, ale jeho funkci by bylo
piedevsim zakaznika informovat o aktualni nabidce, vzdélavat a budovat obchodni vztah.
Tento nastroj by byl vyuZzivan jak pro komunikaci se skupinou B2C, tak i B2B diky ¢emuz
by spole¢nost mohla hromadné komunikovat se svymi stdvajicimi i novymi zdkazniky a
obchodnimi partnery. Uplatnéni tohoto navrhu by spole¢nost WP nestalo zadné finan¢ni
prostiedky, jelikoz by se posilala maximalné dvé sdéleni mésicné. Pii takovém poctu
emaill neni nutné vyuzivat specidlni software, ktery by umozioval automatizaci
rozesilani, ovSem dosSlo by k nartstu po¢tu mési¢nich sdéleni, bylo by spole¢nosti
doporuceno jej nakoupit. Pro realizaci tohoto navrhu je v§ak nezbytné vytvofit slozku se
vSemi emailovymi adresami, aby se predeslo sloZitému vybirani jednotlivych adres a
podatilo se proces zjednodusit. Nasledujici schéma znazoriuje jednotlivé funkce a obsah

direct mailingu.
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Obrazek 17: Schéma vyuziti direct mailingu

Informaéni
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Budovani vztahu + interakce
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- splnénim podminek fanousek
ziska lahev vybraného vina

Informacni

- informace o nové
zastupovanych oblastech a
vinafstvich, cenova nabidka

- zvyhodnéné nabidky za ucelem
vyprodani ro¢niku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

42.3. iCalendar

Jedna se o velmi uZzite¢ny nastroj, ktery je schopen planovany rozpis eventt prenaset
do kalendait pocitact ¢i telefond. Navrh vyuziti iCalendaru tzce souvisi se
zamySlenym direct mailingem a kalendafem eventl, kdy by soubor iCal byl v ptiloze
informa¢niho emailu. Diky jeho vyuziti by zékaznici spolecnosti v prostiedi vlastnich
zafizeni vidé€li, zda-li se dané udalosti mohou zucastnit, pfiCemz by se s velkou
pravdépodobnosti sniZil pocet zakaznikl, ktefi zapomnéli, Ze se néjaka degustace kona.
Tato skutecnost by pozitivné ovlivnila navstévnost, jez by mohla vést k vyssimu poctu
objednavek. V opacném piipadé by zdkaznici nepotvrzovali ti¢ast, pokud by jim to ¢asové
moznosti nedovolovaly. Mimo jiné by toto opatieni pomohlo spole¢nosti 1épe naplanovat

catering.
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Obrazek 18: Degustace v kalendari telefonu diky iCalendaru
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Dnes Kalendare Prichozi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ackoliv spole¢nost WP ma k dispozici propagacni material jednotlivych vinafstvi,
pro ucely skupiny B2B by byly tyto materialy nevhodné. V prvé fad¢ je spousta z nich
pséna cizojazycné, V druhé se jedna o mnohastrankové katalogy se Sirokym sortimentem,
které nelze vystavovat na restauracnich stolech ¢i barovych pultech. Pro tyto ucely je
navrhnuto vyuZzit moznosti graficky pohlednych trojhrankd, na nichz by se nachdzel
aktualni vybér nékolika produkti spole¢nosti WP. Pozitivni dopad tohoto opatieni by
spocival predevSim ve skutecnosti, Ze zdkaznik jej vidi na svém stole a zjisti S jakym
pokrmem dané vino ladi. Rovnéz nemusi ¢ekat na ptichod obsluhy S vinnym listkem, kde
by se jiz nachazela nabidka i konkurenc¢nich dodavateld. Vysledkem tohoto navrhu by
mél byt zvySeny prodej vin spole¢nosti WP, coz by vedlo k vys$s§imu odbytu skupiny B2B.
Ackoliv by v ramci tohoto opatfeni spolecnosti vznikly naklady spojené s vyrobou a
designem trojhrankd, jedna se o investici, ktera by méla pozitivné ovlivnit hospodafteni
spole¢nosti. Diraz by byl kladen na designovou stranku, tak aby gastro provozovny,
hotely ¢i vinné bary byly ochotny tento propaga¢ni material vystavovat a prezentovat jej.

Pro tyto ucely byl pozadavek o vytvoreni grafického navrhu a tisku oslovena kreativni
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agentura Arkadia s niz ma jednatel spolecnosti WP dlouholeté pozitivni zkusenosti. Na
tomto materialu by se nachazely zakladni popisy vin spolu s nasledujicimi parametry:

e Oblast

e (Odrtda

e Vinafstvi

e Rocnik

e Kategorie

e Pokrm, se kterym dané vino ladi (Ryby, ¢ervena masa, syry, deserty)

e Hodnoceni odbornych komisi, ¢asopisi, literatury

Néklady spojené s uvedenim tohoto ndvrhu by byly nésledujici:

Tabulka 20: Investice do propagacniho materidalu

Polozka Cena Pocet kusi

Vytvoieni designu 6700 K¢

Tisk 9,50 K¢&/ks Pii 100 ks
8,10 K¢&/ks Pii 200 ks
6,70 K¢&/ks Pii 500 ks

Celkem 7650 K¢ Pfi 100 ks
8320 K¢ Pii 200 ks
10050 K¢ Pii 500 ks

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle cenové nabidky Arkadia, s.r.0.)

Z tabulky je Citelné, ze nejvice ndkladnou polozkou by byl samotny design, ktery by
ovSem pro budouci vyuziti ziistal totozny a s pribéznymi aktualizacemi by se ménila
pouze obsahova ¢ast. Po vypocitani celkovych nakladl je spolecnosti WP doporuceno
tisknout kolem 200 kust, tak aby kazdy ze soucasnych komerénich odbératelti obdrzel 50
kusii trojhrankt. Ackoliv cena pii nakladu 500 ks je 0 30 % niZsi v porovnani s nakladem
za 100 ks, s aktualnim poc¢tem odbérateld je takové mnozstvi nesmyslné, zvlasté maji-li
byt trojhranky aktualni. Ocekava se, ze obsahova stranka by byla aktualizovana kazdé

Ctvrtleti s ohledem na sezonni trendy.

4.2.5. Degustacni sety

Je pochopitelné, Ze prodava-li se vino skrze jazyk, tedy jeho chut’, je nutné tuto

myslenku rozvést a pfijit S navrhem, jez by zakaznika zbavil obav z u¢inéni nevhodné
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koupé. Mnohokrat jiz zazné€lo, ze spolecnost WP cili na zakazniky zejména skrze
degustace. Nastane-1i vSak situace, kdy se zakaznik nemtze degustace zi¢astnit, nezbyva
mu nic jiného nez nakoupit vino na slepo, ¢i koupi neuskuteénit, pti¢emz druhy ze scénait
je mnohem vice pravdépodobny. S ohledem na obchodni politiku spolecnosti, kdy
nejmensim odebiranym mnozstvim je jeden karton téhoz druhu, tedy Sest 1ahvi, by navrh
degustacnich seti mohl zna¢né pomoci zajemcim s jejich vybérem. Celkem by bylo
navrhnuto 6 vyjimecénych degustacnich setdl, zamécfenych predevSim na jednotlivé
vinafské oblasti Italie. Nasledujici tabulky zahrnuji navrhovany obsah ptisluSnych setd a

jejich ceny bez DPH.

1. Top Toskansko 360°
Ochutnejte to nejlepsi z Toskanska se slevou 20 % - Chianti Classico, Nobile di

Montepulciano i Supertoskany!

Tabulka 21: Degustacni set toskanskych vin

Vino Cena Zvyhodnéna cena

V ramci setu
Cabreo Il Borgo 618 K¢ 494 K¢
Torcalvano Pancole 2018 266 K¢ 213 K¢
Nobile Di Montepulciano 2016 346 K¢ 277 K¢
Nobile Di Montepulciano Ris 480 K¢ 384 K¢
Nozzole Chianti Classico 2017 346 K¢ 277 K¢
La Forra Chianti Clas Ris 2015 433 K¢ 346 K¢
Celkem 2489 K¢ 1991 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky spole¢nosti WP)

2. Italské Sauvignony

Spi¢kové italské Sauvignony se slevou 15 %!

Tabulka 22 Degustacni set nejlepsich italskych Sauvignonii

Vino Cena Zvyhodnéna cena
V ramci setu
Sauvignon 2017 Tiare (Friuli) 315 K¢ 268 K¢
Sauvignon 2018 Tiare (Friuli) 315 KE 268 K¢
Sauvignon 2018 Tunella (Friuli) 325 K¢ 276 K¢
Sauvignon Col Matiss Reserva 2017 Tunella 415 K¢ 353 K¢
(Friuli)
Sauvignon 2018 Italo Cescon (Veneto) 242 K¢ 206 K¢
Sauvignon Urra Di Mare 2018 (Sicilie) 275 K¢ 234 K¢
Celkem 1887 K& 1604 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky spole¢nosti WP)



3. Italie na letni terase

Ochutnejte skvéla, svézi, lehka vina idealni k letnimu grilovani se slevou 15 %.

Tabulka 23: Degustacni set letnich vin

Vino Cena  Zvyhodnéna cena

V ramci setu
Bianco dei Colli 2018 165 K¢ 140 K¢
Rosso dei Colli 2018 165 K¢ 140 K¢
Chardonnay 2018 188 K¢ 160 K¢
Chardonnay Brioso 2018 188 K¢ 160 K¢
Merlot 2018 188 K¢& 160 K¢
Cabernet 2018 198 K¢ 168 K¢
Celkem H92 K¢ 928 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky spole¢nosti WP)

4. Poznejte Friuli

Poznejte vynikajici vina z oblasti Friuli s 15 % slevou!

Tabulka 24: Degustacni set vin z Friuli

Vino Cena Zvyhodnéna cena
V ramci setu

Pinot Grigio 325 K¢ 276 K&
Chardonay 325 K¢ 276 K&
Sauvignon 2018 325 K¢ 276 K¢
Sauvignon Col Matiss Reserva 2017 415 K¢ 353 K¢
Schiopettino 325 K¢ 276 K&
Cabernet Sauvignon 325 K¢ 276 K¢
Celkem 2040 K& 1734 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky spole¢nosti WP)

5. Jak chutna Pulie a Sicilie?

Objevujte krasy vin jizni Italie, nyni s 10 % slevou.

Tabulka 25: Degustacni set Pulia a Sicilie
Vino Cena Zvyhodnéna cena
V ramci setu

Pinot Grigio Sicilia IGP 2019 195 K¢ 176 K¢
Primitivo Di Manduria DOP 2018 229 K¢ 206 K¢
Salice Salentino Ris. 2016 DOP 218 K¢ 196 K¢
Zinfandel Puglia IGP 2018 229 K¢ 206 K¢
Appassite Rosso Puglia IGP 2018 229 K¢ 206 K¢
Primitivo IGP Puglia Old Vines 347 K¢ 312 K¢
Celkem H47XKe 1302 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky spole¢nosti WP)




6. Prosecco d'ltalia

Poznejte $pickova italska Sumiva vina — DOC, DOCG se slevou 10 %.

Tabulka 26. Degustacni set Sumivych vin

Zvyhodnéna cena

V ramci setu

Prosecco DOC Treviso 260 K¢ 234 K¢
Prosecco DOCG Valdobbiadene 390 K¢ 351 K¢
Celkem 650 K¢ 585 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky spole¢nosti WP)

4.2.6. Darkové sety a poukazy

At uz se jednd o narozeniny ¢i jiné vyznamné udélosti, vino spolu s dalSimi

alkoholickymi napoji byva velice oblibenym darkovym pfedmétem. Realizaci navrhu

darkovych setli ¢i poukazl by spole¢nost nejen rozsilila nakup¢i moznosti zékaznik, ale

také by pifi pozitivni zkuSenosti ziskala zdkazniky nové. Myslenka je zndzornéna

nasledujicim grafem.

Tabulka 27: Ziskani nového zdkaznika skrze darkovy set ¢i poukaz

2. Darkovy
set/poukaz

1. Zakaznik

spole¢nosti WP

4. Ziskani
nového
zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Pozitivni
hodnoceni
obdarovaného

Pro ucely darkovych setl by byly vyuzivany krasné reprezentativni dfevéné bedynky

jejichZ obsah by odpovidal bud’'to degusta¢nim setim kapitoly 4.2.5 ¢i vlastnimu vybéru

Citajici Sest lahvi o objemu 0,751 nebo jedna lahev magnum o objemu 1,51. Ve véci

darkovych poukazi by drzitel poukazu emailové ¢i telefonicky kontaktoval nékterého ze

zastupct spolecnosti WP, tak aby vybér odpovidal co nejlépe jeho chutovym predstavam
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a zakaznik tak mohl byt maximaln¢ spokojen. Zajemci 0 koupi darkovych poukazu by si

mohli vybrat z nasledujicich cenovych variant:

e 500 K¢
e 1000 K¢
e 2500 K¢
e 5000 K¢
Obrazek 19: Darkova bedynka Obrazek 20: Obsah darkové bedynky
il
I ;
=
“ | l \ L .".‘
L HI%S L—_;yii:t: Ll } 1} !
(Zdroj: Vlastni fotografie) (Zdroj: Vlastni fotografie)

4.2.7. Realizace Fizenych degustaci ve vinotékach a restauracich

Jiz v analytické c¢asti byla popsan vyznam fizenych degustaci pro rozSifovani
portfolia odbératelti. Rozdilnost navrhovanych fizenych degustaci by spoc¢ivala hned
v n¢kolika aspektech. Zasadné by se lisila skupina pozvanych osob a zpisob prodeje vina.
Zatimco degustaci spole¢nosti WP se i¢astni vyhradné jeji zakaznici a ptatelé, v pripade
vinoték a restauraci by se jednalo o Klientelu jejich vlastni databaze. Pievazna cast
degustace by probihala pod taktovkou daného podniku s tim, ze by na degustaci byly
nakoupeny degustaéni vzorky od spolecnosti WP a zaroven by spole¢nost poskytla
vlastniho someli¢ra. Na degustacich tohoto typu by spolecnost WP neprodéavala vina
B2C, ale B2B. Ugastnik degustace by tedy nakupoval vino od daného podniku, nikoli od
samotné spoleénosti WP. Uspé&sna degustace by nejen mohla zvysit navitévnost daného

podniku, ale rovnéz by pozitivné ovlivnila odbyt vina spole¢nosti WP, tak aby pokryla
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noveé vzniklou poptavku. Mezi navrhovanymi kandidaty pro fizené degustace jsou
nasledujici podniky:

e Petit Cru, kapacita 10-12 osob

e (Garage wine, kapacita 20-25 osob

e Retro Consistorium, kapacita 15-20 osob

Névrh showroomu na muzeu vozi BMW by ptfedstavoval kamennou prodejnu, kde
by si zajemci mohli nejen vino nakoupit, ale také z tydenni nabidky ochutnat. Ackoliv
soucasny sortiment ¢ita pres 70 riznych vin, nelze pro ucely ochutnavky nabizet veskera
vina. Jelikoz oteviené lahve 1ze uchovavat pouze po omezenou dobu, tydenni nabidka by
obsahovala 5 az 10 druhi vin. Pfi tomto poc¢tu by nedochéazelo k expiraci téméf plnych
lahvi a zaroven by nebyla kapacita chladicich prostor zbyte¢né snizovana. Vina by byla
skladovana ve specialni chladniéce (viz. obrazek 21), ktera by se nachazela v blizkosti
bistra Hawranek. S ohledem na skute¢nost, ze zminované bistro provozuje bratr jednatele
spole¢nosti WP, by zna¢né usnadnila prosazeni tohoto navrhu. Zajemce o degustacni
vzorek by obslouzil personal bistra, jenz by rovnéz evidoval piipadné objednavky, které
by nasledné smétovaly ke spole¢nosti WP. Do nékladi vzniklych realizaci tohoto navrhu
by vstoupily jak poplatky za poskytnuti personalu, prostoru, tak pifedevsim nakupem
chladni¢ek na vino. Zamyslena investice do chladniéek by pii koupi dvou kust
dosahovala 14 600 K¢, o celkové kapacité 32 1ahvi. Hlavnimi rozhodujicimi faktory pro

nakup dané chladnicky by byly nasledujici:

e Cena
e Kapacita
o Velikost

e Viditelnost etikety prezentovaného vina
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Obrazek 21: Chladnicka na vino

(Zdroj: Nabidkovy katalog spole¢nosti specSHOP s.r.0.)

Jelikoz v prostorach muzea dochazi k velké koncentraci zakaznikti jak spolecnosti

Renocar, tak i samotného bistra, jevil by se tento navrh jako vysoce rentabilni.

Zalozeni webovych stranek je jednim ze zdsadnich navrha rozvoje spolecnosti WP.
Zakaznici mohou v soucasnosti navazat kontakt se spolecnosti pouze fyzicky na
degustacich, coz znaéné zhorSuje mozZnosti rastu zakaznické zakladny. Absence
kontaktniho mista neumoziuje zakaznika kamkoliv odkazat a piipadné informace je
nucen slozité ziskavat prostfednictvim emailu. S ohledem na tyto skute¢nosti by webové
stranky primarné plnily funkci informacni. Pfi vytvafeni webu by bylo cileno pfedevsim
na pichlednost a jednoduchost, tak aby navstévnici stranek co nejrychleji nalezli
pozadované informace. Smyslem by bylo navstévnikiim webu poskytnout zékladni
informace o spolecnosti WP, jejim sortimentu, sluzbach a planovanych eventech. Dale
by se z4jemci na strankdch mohli ptihlasit k odbéru novinek a direct mailingu, diky nimz

by ziskali pozvanky na planované degustace.

Néklady spojené s realizaci informacniho webu by pii vyuZiti freelancera nemély
prekrocit 20 tisic korun, pficemz o¢ekavany termin dokonceni by mél byt koncem cervna
2020. Sprava webu a pfipadné aktualizace obsahu by spadaly pod marketingové
sttedisko. Na nasledujicich obrdzcich je zobrazen aktudlni navrh pldnovanych webovych

stranek.
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Obrazek 22: Vinarstvi zastupovand spolecnosti WP Obrazek 23: Informace o nabizeném sortimentu

TUNELLA

Jak jsme se pozn:

Chardonay 2019

(Zdroj: DAVE.VRANEK.WIX. autor (Zdroj: DAVE.VRANEK.WIX. autor
webovych stranek spole¢nosti WP) webovych stranek spole¢nosti WP)

4.2.10. Socialni sité

Socidlni sité jiz n€kolik let nejsou vyhradné zalezitosti mladych generaci. Online
komunikaci si oblibily osoby napti¢ v§emi vékovymi skupinami a socialni sité se staly
soucasti naSich kazdodennich zivotl. Socidlni sit€ jsou schopny rychle propojit uZivatele
s prodavajicim. Navrh zaloZeni profilu na socialnich sitich by obdobné plnil funkci
informacni, jak je tomu u webovych stranek. Jednalo by se 0 v dne$ni dob¢ nejcastéji
vyuzivané socidlni sité, kterymi jsou Facebook a Instagram. Na Facebooku by byli
informovani o nadchazejicich degustacich ¢i aktualnich slevovych nabidkach. Fanousci
téchto stranek by byli nabadani ke sdileni prispévkl za cilem vytvofeni komunity
milovnikd vina. Uzivatelé by zde mohli vina hodnotit, sdilet své poznatky, fotografie a
vinafské tipy. RovnéZ by zde probihaly soutéZe a kvizy, v nichZ by Gi€astnici mohli vyhrat
produkty spole¢nosti WP ¢i vinatské dopliikky. Co se instagramového uctu tyce, ten by
primarné slouzil ke sdileni fotografii. Zde by probihaly soutéze typu ,,Nejhez¢i fotografie
mésice s vinem od WP*. Vyherci téchto soutézi by obdrzeli ceny totozné Se soutézemi

probihajicimi na Facebooku.
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42.11. Logo

Pomoci realizace navrhu vytvoteni loga by si zdkaznici spole¢nost WP snadnéji
zapamatovali a rovnéz by budovalo vefejné povédomi o znacce. Logo by bylo vyuzivano
na vlastnich propagacnich materidlech, degustacnich kartach, emailovych podpisech,
socidlnich sitich ¢i webovych strankach. N loga musi byt zietelné patrny nazev

spolecnosti a ¢im se spole¢nost zabyva.
Pro navrh loga by byla oslovena jiz zmifiovana kreativni agentura Arkadia. Naklady

spojené s realizaci by dle cenového odhadu nemély presahnout 5 tis. K¢&. Na nésledujicim

obrazku je zobrazena konceptni podoba loga spole¢nosti WP.

Obrazek 24: Logo spolecnosti

(Zdroj: Arkadia)

4.2.12. Kalendar eventu

Aktudlné spolecnost WP planuje fizené degustace s predstihem 2 aZz 3 tydnd.
Realizaci navrhu kalendafe eventii by byl nastaven pevny rdmec udalosti, ktery by
usnadnil planovani a zaroven zakaznici spole¢nosti by mohli byt s vétSim cCasovym
predstihem informovani. Kalendai by primarné slouzil pro spolecnost WP, aby bylo

jasné, jaky event se v daném meésici bude konat. Kalendat by byl tvofen pravidelnymi
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¢tvrtletnimi degustacemi spolu se sezénnimi udalostmi. Kazdé ro¢ni obdobi sebou piinasi
rozdilné preference konzumentti vina. Mezitim co v letnich mésicich jsou v poptedi bila,
rizova ¢i Sumiva vina, v ptipad¢ zimnich mésict jsou obliben¢jsi vina ¢ervena. Realizaci
sezonnich degustaci by se zvysila spotfeba pravé poptavanych vin. Vyuzitim tohoto
navrhu by nevznikly zadné néklady a vyznamné by bylo usnadnéno procesu pldnovani.

V nasledujici tabulce jsou zaznamenany navrhované eventy.

Tabulka 28: Kalenddr eventii

Leden ‘ Unor ‘ Biezen Duben Kvéten Cerven
Novoro¢ni Pravidelna Degustace Degustace Pravidelna Se svézimi
degustace Ctvrtletni nového ro¢niku | nového Ctvrtletni viny na
degustace roéniku — degustace terasu —
Friuli & Alto Prosecco
Adige
Cervenec Rij Listopad Prosinec
Bez eventu— | Pravidelna Valpolicella— | Toskanské Pravidelna Vanoce s
letni dovolené, | ctvrtletni to nejlepsi z perly — Ctvrtletni WP. To
prazdniny degustace Veneta Chianti & degustace nejlepsi za
Brunello rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3  Firemni procesy

V nasledujicich kapitolach jsou navrhnuta opatieni, ktera by usnadnila kazdodenni

chod spolecnosti.

4.3.1. Evidence skladu a objednavek

Spole¢nost WP v soucasnosti nedisponuje objednavkovym portalem ani podobnou
aplikaci. Objednavky jsou feSeny ve velmi zjednodusené a neptehledné formée coz zna¢né
zhorSuje evidenci zboZi na skladg. Pro ucely objednavek by slouzil specidlné vytvoreny
excelovy dokument, v némz by bylo evidovano nabizené zbozi, zbozi ptijaté na sklad a
zbozi vyskladiované. Tento dokument by mél dvé podoby. Jeden by slouzil pro
spolecnost WP a pomoci druhého by si zdkaznici mohli zboZi objednéavat. Po pfijeti
objednavkového dokumentu od zakaznika by byl tento soubor pienesen do dokumentu
spolecnosti WP. Diky preddefinovanym vzorciim by zastupci spolecnosti WP okamzité
vidéli zda-li dané zbozi se na skladé¢ nachdzi a kolik zbozi na sklad¢ zlistane po

vyskladnéni. Vyhoda tohoto feSeni spociva v nendkladnosti a komplexnosti (seznam
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zbozi, dodavky zbozi, objednavky — v§e na jednom mist¢). Na druhou stranu moznosti
excelu jsou omezené a zakladanim vice nez 30 listii (objednavek) by soubor nabiral na
nepiehlednosti. Z tohoto ditvodu by bylo potieba zakladat novy dokument kazdy mésic,
pricemz konec¢ny stav skladovych zasob a seznam zbozi by ptechazel z uplynulého

mésice do mésice nového.

List ,,seznam polozek* by ptedstavoval datovy soubor, na némz by byl cely excelovy
soubor postaven. Nachazel by se zde kompletni seznam produktii jednotlivych vinafstvi,

nakupni ceny dale prodejni ceny bézné a zvyhodnéné.

Obrdazek 25: Seznam polozek WP

A B C D E F G H
1 Seznam polozZek
2
3 KURZ 26
4
5 Vinarstvi Nakupni cena € Nakupni cena v KE BeZna cena bez DPH Bé&ina cenasDPH Cenadnes (-15%) Cena dness DPH
6 165 200 140 170
7 Rosso dei Colli 2018 165 2007 140 170
s Chardonnay 2018 188 27" 160 193
3 Chardonnay Bricso 2018 188 27" 160 193
10 Merlot 2018 188 227 4 160 193
11 Cabernet 2018 158 240" 168 204
0} Meridiano 2018 288 348" 25 296
13 Lugana 2018 288 34E' 245 296
14 Ribo 2016 299 362" 254 308
15 Carpino 2015 425 s14” 361 437
16 o 0 0
17 315 381 268 324
18 sauvignon 2018 340 a1’ 285 350
19 Empire Sauvignon 2018 420 s08” 357 42
20 Friulano 315 £ 268 32
21 Malvasia 315 381" 268 32
2 Ribolla Gialla 315 381" 268 324
Pinot Grigio 315 3817 268 32
4 Chardonay 315 381" 268 32
5 Cabernet Sauvignon 315 381" 268 324
26 Cabernet Franc 258 312 [ 219 265
27 pinot Nero 310 a7s” 264 319
28 o 0 0
29 La Tunella 315 381,15” 268 324
30 Chardonay 315 381,15 268 328
31 sauvignon 325 393,25 276 33
2 Valmazia 295 356,95 251 303
3 Frilano 295 356,95 251 303
% Rigialla 295 356,95 251 303
35 Col de Bliss 2017 415 502,15 353 427
36 Sauvignon 2017 Matiss 415 502,15 353 427
37 Sauvignon 2019 Magnum 625 756,25 531 643
A Pinot Nero 2017 315 381,15” 268 32
39 Merlot 315 381,15 268 324
8 Cabernet Sauvignon 325 393,25 276 338
a Cabernet Franc 315 381,15” 268 324

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi dulezitou kartou by byly dodavky (zbozi ptijaté na sklad). Mnozstvi dodaného
zbozi v ramci dané dodavky by bylo automaticky ptepisovano do karty ,.sklad®, v niz by
se nachazel redlny stav skladovych zasob. Stav skladovych zasob by byl ovliviiovan
Z jedné strany listem ,,celkem®, jez by predstavoval veskeré objednavky daného mésice a
Z druhé strany dodavkami z daného mésice. Ptislusna data jako nadzvy, ndkupni a prodejni

ceny by byly automaticky prepisovany z listu ,,seznam polozek*
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Obrazek 26: Evidence skladu WP

SVYHLEDAT -~ X v kL I =SUMA(Dodévka!D6;DodévkaZ!DG;CeIkem!FG)I
A B G D E F G H
1 Sklad
2
3 Hodnota skladu 379 532,40 K& KURZ 26
4
5 Vinarstvi Odrida Mnoistvi v kartonech Mnoistvi v ldhvich Nakupni cena € Nakupni cena v K¢ Hodnota skladu
6 [T = - co dei Colli 2018 =SUMA(Dodavka!D6;Dodgvka2!D6;Celkem!F6)
i Rosso det Colll 2016 SUMA(éislo1; [€isle2]; [&islo3]; [¢islod]
8 Chardonnay 2018 oz 204
9 Chardonnay Brioso 2018 13
10 Merlot 2018 45 270
11 Cabernet 2018 21 126
12 Meridiano 2018 10!
13 Lugana 2018 11
14 Ribo 2016 16
15 Carpino 2015 11
16 0
17 Tiare Sauvignon 2017 2
18 Sauvignon 2018 6
19 Empire Sauvignon 2018 0
20 Friulano 0
21 Malvasia 0
22 Ribolla Gialla 0
23 Pinot Grigio 0
24 Chardonay 0
25 Cabernet Sauvignon 0
26 Cabernet Franc 0
77 Pinot Nero 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Objednavkovy formulat by byl zdkaznikovi zaslan, pfipadné by byl ke staZeni na

webovych strankdch. Zakaznik by postupoval dle instrukci a objedndvané mnoZzstvi

zapisoval s minusovym znaménkem. Naslednym piekopirovanim objednavky do souboru

spole¢nosti WP by se odebirané mnozstvi piepocitalo a v kart¢ sklad by se zobrazovalo

mnozstvi zboZi na sklad€ po vyskladnéni. V piipadé, ze by stav skladu po objednavce byl

zaporny, znamenalo by to, Ze dan¢ho zboZi na sklad¢ neni dostatek a postupovalo by se

dale podle manuélu ,,proces objednavky*.

Obrazek 27: Objednavkovy formular

A B C D £ F
Kontakt: Stfelnice 42a, Kontaky
Brno 62800, zékaznika:
tel.: +420 602 559 316,

1 info@wp.cz
2

. 3 . | Celkem bez
3 Nazev Cena bezDPH |Pocet kartonl DPH
4
5 1. Bianco dei Colli 2018 140 K¢ 0 Ke
6 2 Rosso dei Colli 2018 140 K¢ 0 Ké
7 3 Chardonnay 2018 160 K¢ 0 K¢
8 4 Chardonnay Brioso 2018 160 K¢ 0 Ké
9 S Merlot 2018 160 Ké -4 3835K¢
10 6 Cabernet 2018 168 K¢ -4 4 039 K¢
11 74 Meridiano 2018 245 K& 0 K¢
12 8 Lugana 2018 245 K¢ 0 Ké
13 9 Ribo 2016 254 K¢ 0 Ké
14 10 Carpino 2015 361 K¢ 0 Ké

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Proces objednavky

Proces objednavky predstavuje navrhnuty manual postupu od pfijeti objednavky az
po doruceni k zdkaznikovi. Diky ptesné definované posloupnosti by vSichni zaméstnanci

spole¢nosti WP védéli, jak postupovat.

Obrazek 28: Manual posloupnosti

Zptsob objednavky

v v v v

( Telefon ] [ Email ] [ Degustace [ Formuldf v ]

Excelu

I I | |

Je zboZzi na
sklad&?

A
Ano [ Ne ]» 5 Nabidno?tjiue'
zbozi

V piipadé vetsi
objednavky
(+50 kartont)

Y

P objednat od
Doprava [« dodavatele
Y L 4
[ Osobni odbér ] [ Zavoz ]

[ ]

Zpétna vazba

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Proces objednéavky je zapocat objedndvkou zbozi skrze zobrazené moznosti. Po
pfijeti objednavky je obchodnim oddélenim zjiSténo zda-li se poptavané zbozi na skladé
nachazi. V ptipadé, Ze je zboZi naskladnéno, objednavka je predana skladnikovi, ktery
zbozi vyskladni k osobnimu odbéru ¢i zavozu. V opacném piipad€ se postupuje podle
pravé vétve rozhodovaciho diagramu. Poslednim krokem je ziskéni zpétné vazby od
zakaznika, které by mélo probihat emailovou komunikaci dva dny po odeslani ¢i predani

objednavky.
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43.2. Logistika
4.3.2.1. Doprava k zakaznikovi

Aktualné je doprava k zdkaznikovi feSena slozitou a ¢asove naro¢nou cestou. Zbozi
vyskladiiuje majitel spolecnosti a veskeré zbozi k osobnimu odbéru musi pfipravit sam.
Piedpokladem pro realizaci tohoto navrhu je zaméstnani skladnika, ktery by se staral o
chystani objednavek (viz. kapitola 4.1.). Realizaci nadvrhu novych moznosti dopravy

zakaznikovi by se zna¢né zvysil komfort jak zdkaznikt, tak majitele spolecnosti WP.

Pro ucely osobniho odbéru by vzniklo nové odbérové misto v prostorach spolecnosti
Renocar. Zakaznici spolecnosti WP by si mohli zbozi vyzvednout kazdy vSedni den od 8
do 18 hodin. Diky tomuto opatieni by majitel spolecnosti nemusel osobné piedavat

kazdou z objednavek a mohl by se vice soustiedit na fizeni obchodniho odd¢leni.

Co se rozvozové sluzby tyce, objednavky z izemi Brna by nadale mély byt feSeny
vlastni dopravou. Absence moznosti dopravy mimo Brno zuzuje mnozstvi potencialnich
zakaznikd, kvili cemuz je ptipadny ekonomickych rist spolecnosti WP zbrzd’ovan. Proto
je spole¢nosti WP doporuéeno navazat obchodni vztah s dopravni spoleénosti, diky které
by mohla byt dopravena vina do daldich mést Moravy a Cech. Hlavnim kandidatem na
dopravniho partnera je spole¢nost Pfevoz vin, s.r.o. sidlici v Pasohlavkach. Na zakladé
cenové nabidky a frekvence rozvozu se jevi vyuziti sluzeb této dopravni spole¢nosti jako
perfektni feSeni otazky logistiky. V porovnani s cenami konkurenc¢nich dopravct je tato
spole€nost levnéjsi, diky vyhradnimu zaméteni na pfepravu vin jsou jeji vozy chlazeny,

a tak nemtze dojit k znehodnoceni obsahu lahve.

Tabulka 29: Cenova nabidka dopravy od spolecnosti Prevoz vin, s.r.o.

Pocet kartont (1 karton = 6 lahvi) Cena za prepravu 1 kartonu bez DPH

1 karton 119 K¢

2 — 9 kartoni 66 K¢
10 — 19 kartont 54 K¢
20 — 29 kartonu 46 K¢
30 — 39 kartond 42 K¢
nad 40 kartont 39 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle cenové nabidky spoleénosti Pfevoz vin, s.r.o.)
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Na zakladé prazkumu nabidky konkurence je spolecnosti WP doporuceno rozsifit
sv¢ portfolio o dalsi popularni vinatské oblasti Italie. Ostatné tato skutecnost jiz vypliva
zprovedené SWOT analyzy, kdy omezeny pocet zastupovanych oblasti snizuje
konkurenceschopnost. Realizaci navrhu rozsifeni o nové regiony by spole¢nost WP byla
schopna uspokojovat poptavku, kterou doposud uspokojovat nedokazala a zaroven by

posilila svoji pozici na trhu.

Jednim z nové zastupovanych regiond by byl severozapadni Piemont. O této oblasti
lze tici, ze se jedna po Toskansku 0 druhou nejvyhledavanéjsi vinaiskou oblast Italie.
Zdejsi klimatické podminky umoziluji produkovat kvalitni a plna vina odrid Barolo a
Barbaresco. Tato ¢ervena vina patii k absolutni $picce, ktera lze v celé Italii nalézt. Dalsi
véhlasnou odriidou je Moscato d'Asti jez je vyzna¢na svym nizkym obsahem alkoholu a

vysokym obsahem cukru.

Dalsim z nové¢ zastupovanych regiont by byla stiedomotska Sicilie. Ostrov Sicilie
se svymi 7 podoblastmi nabizi bila, cervena i dezertni vina. Zdejsi podnebi je velmi teplé
a vinohrady vyzaduji pravidelné zavlazovani. Obecné zde dochézi k enormni produkci
vinnych hroznd, jez Cini vina cenové dostupnéj$i, a to i pfes vysokou Kkvalitu.
Vyznamnymi sicilskymi odridami jsou Trebbiano a Catarratto Z nichZ se vyrabi vétSina
bilych sicilskych vin. V piipadé vin ¢ervenych se jedna o francouzské odrady Merlot a
Syrah, které vynikaji svoji plnosti a maji velky potencial odbytu. Zastoupenim tohoto
regionu by spolecnost dokazala navysit mnoZstvi nabizeného sortimentu cenové

kategorie C, viz. kapitola 3.3.4.1. a tim oslovit zakazniky s niz§im vinnym rozpo¢tem.

Poslednim z nov¢ zastupovanym regionem by byla oblast Verona/Veneto nachazejici
se na severovychod¢ Italie. Zdejsi klima dalo vzniknout velkému mnozstvi originalnich
aromatickych odriid. Nejvyznamnéjsi z nich jsou odridy Soave, Valpolicella a jeji
nejvyraznéj$i formy Ripasso a Amarone. Pravé jmenované Soave je pravdépodobné
nejslavngjsi bilé italské vino vibec, vyznacujici se lehkosti a svéZesti s nadhernou
mandlovo — citrusovou vini. Nabidka tohoto vina by zarucen¢ oslovila zakazniky béhem

letnich mé&sicti a mohla by snizit dopad tzv. okurkové sezony.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této bakalafské prace ,,Rozvoj malého rodinného podniku* bylo

navrhnout opatfeni, ktera by vedla k jeho rozvoji a ekonomickému ristu.

V teoretické ¢asti byly pomoci odborné literatury vymezeny zakladni néstroje a
metody, diky nimz bylo mozné zpracovat nasledujici analytickou cast. Zabyval jsem se
zde definicemi, historii, zivotnim cyklem a pravnimi formami rodinnych podnikd.
Nasledn¢ zde byly piedstaveny modely financni analyzy jako analyza zadluZzenosti ¢i
Altmantv bankrotni model. Dal§imi dualezitymi nastroji k vypracovani analyzy

soucasného stavu byly analyzy PEST, SWOT a Portertiv model konkuren¢niho prostredi.

V analytické Casti byla predstavena zkoumana spole¢nost WP, s.r.0.; zabyvajici se
dovozem italskych vin. Pfi analyze soufasného stavu byla popsdna jeji soucasna
organizacni struktura, faze v ramci zivotniho cyklu a zplsob financovani. Déle zde byly
zanalyzovany vyuzivané metody podpory prodeje, aspekty rozhodujici o zastupovani
jednotlivych vinafstvi, moznosti dopravy vin z Italie do Ceské republiky a jejich samotna
distribuce zakaznikiim. Pozornost byla také vénovana marketingovému mixu 4P a 4C.
Vizualizace a rozbor skladovych prostor v této ¢asti slouzil k vypoctu maximalni kapacity
skladu, tak aby realizaci navrhid spojenych srozsitenim portfolia zastupovanych
vinafskych oblasti nedoslo k problémim s uskladiovanim. Vystupem analytické ¢asti

byla souhrnnd SWOT analyza, ktera byla hlavnim podkladem c¢asti navrhové.

V navrhové casti byla pozornost upfena na marketingova opatieni a zdokonaleni
firemnich procest. V tivodu této ¢asti byl pfedstaven ndvrh zmén organizacni struktury,
jez by mél pfinést dokonalejsi zpiisob systému zodpovidani a pfesné vymezeni
kompetenci. V kapitolach vénovanych marketingové oblasti byla nejprve popséana cilova
skupina, na zakladé¢ niz byla navrZena opatieni, S jejichz realizaci by spole¢nost WP m¢la
zaujmout dominantngj$i pozici na trhu. Konkrétné se jednalo o zfizeni kamenné prodejny
V prostorich muzea BMW, zaloZzeni webovych strdnek, nabidku degustac¢nich a
darkovych setii ¢i navazani spoluprace s wine bary, restauracemi a hotely. Posledni navrh
pojednaval o moznosti zastoupeni novych regionti. Realizaci navrhti by méla vyznamné

narUst skupina zakaznikl spole¢nosti WP, a to i bez vysokych investic.
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Seznam priloh

ROZVAHA

v plném rozsahu
ke dni: 31.12.2020 Nazev a sidlo G&etni jednotky

(v celych tisicich K¢&)

EREERERER
s Strelnice 2919/42a
IC: I o

62800
Sestaveno dne: 29.11.2019
Pravni forma ucetni jednotky:
Predmét podnikani Udetni jednotky:
Spisova znacka: [N
V likvidaci: Ne
Oznaceni AKTIVA ggzo Bézné Gcetni obdobi Minulé G€. obdobi
u
b Brutto Korekce Netto Netto
2 ¢ 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (A.+B.+C.+D.) 01 395 0 395 314
A. Pohledavky za upsany zékladni kapital 02 o) 0 0 0
Stala aktiva (B.l. + B.IL. + B.IlL.) 03 0 0 O 0
B.L Diouhodoby nehmotny majetek (soucet B.1.1. a2 B.1.5.2) | 04 0 0 0 0
1. Nehmotné vysledky vyvoje 05 0 0 0 0
2. Ocenitelna prava 06 0 0 0 0
24. Software 07 0 0 0 0
2.2 Ostatni ocenitelna prava 08 0 0 0 0
3. Goodwill 09 0 0 0 0
4. Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 10 0 0 0 0
é zalohy na y majetek a
5. diouhodoby nehmotny majetek 11 0 0 0 0
5.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny majetek 12 0 0 0 0
5.2. Nedokong&eny dlouhodoby nehmotny majetek 13 0 0 0 0
B.I. Diouhodoby hmotny majetek (soutet B.I1.1. a7 B.IL.5.2) | 14 0| 0 0] 0
1 Pozemky a stavby 15 0 0 0 0
14 Pozemky 16 0 0 0 0
1.2: Stavby 17 0 0 0 0
2. Hmotné movité véci a jejich soubory 18 0 0 0 0
3. Qcefiovaci rozdil k nabytému majetku 19 0 0 0 0
4. Ostatni diouhodoby hmotny majetek 20 0| 0 0 0
41. Péstitelské celky trvalych porostu 21 0 0 0| 0
4.2, Dospéla zvifata a jejich skupiny 22 (o) 0 0 0
43, Jiny dlouhodoby hmotny majetek 23 0| 0 0| 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek a nedokonéeny
5. dlouhodoby hmotny majetek 24 0 0 0 0
5.1. Poskytnuté zalohy na diouhodoby hmotny majetek 25 0 0 0| 0
5.2. Nedokong&eny dlouhodoby hmotny majetek 26 0 0 0 0

Wetvorens? v oroarcrmu FORM studio - werw kantosesw. ¢
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Oznaceni AKTIVA r(glds'ig B&zné Gcetni obdobi Minulé G¢. obdobi

. B s Brutto Korekce Netto Netto

1 2 3 4

B.IIL Diouhodoby finanéni majetek (soucet B.IIL1. az B.IIL7.2)| 27 0 0 0| 0
i Podily — ovladana nebo ovladajici osoba 28 0| 0 0 0
2. Zapljéky a uvéry — oviddané nebo oviédajici osoba 29 0| 0, 0| 0
3 Podily — podstatny vliv 30 0 0 0 0
4. Zapujky a Gvéry — podstatny vliv 31 0| 0| 0 0
5. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 32 0 0 0 0
6. Zapujcky a Gvéry - ostatni 33 0 0 0j 0
T Ostatni diouhodoby finanéni majetek 34 0 0 0 0
Fici ! Jiny dlouhodoby finanéni majetek 35 0| 0 0 0
7.2 Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek 36 0 0 0 0
Obézna aktiva (C..+CIl. +C.lI. +C.IV.) | 37 395 0 395) 314
C.l Zasoby (soucet C.1.1.az C.I.5.) | 38 115 0 115] 40
1 Material 39 0 0 0 0
2 Nedokonéena vyroba a polotovary 40 0| 0 0 0
& Vyrobky a zboZi 41 115| 0 115 40
31 Vyrobky 42 0| 0 0| 0
3.2 Zbozi 43 115 0 145 40
4. Miada a ostatni zviiata a jejich skupiny 44 0 0 0| 0
5. Poskytnuté zalohy na zasoby 45 0 0 0 0
c. Pohledavky (CA+Cll.2+ Ci3) | 46 0 0 0 0
4 Dlouhodobé pohledavky 47 0| 0 0j 0
13 Pohledavky z obchodnich vztahi 48 0 0 0 0
1.2, Pohledavky — ovladana nebo ovladajici osoba 49 0 0 0| 0
1:8: Pohledavky — podstatny vliv 50 0 0 0 0
1.4. QdloZena dariova pohledavka 51 0 0 0 0
1.5. Pohledavky - ostatni 52 0) 0 0f 0
5.1. | Pohledavky za spoleéniky 53 0 0 0 0
5.2. | Dlouhodobé poskytnuté zalohy 54 0 0 0| 0
5.3. | Dohadné Gty aktivni 55 0| 0 0 0
5.4. | Jiné pohledavky 56 0 0 0 0

VWHHOTOND" V Groarams FORM sl - waw. asinersvr.c2
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Oznaceni AKTIVA g[dsllgl Bé&Zzné (getni obdobi Minulé G€. obdobi

i b & Brutto Korekce Netto Netto

1 2 3 4

2. Kratkodobé pohledavky 57 0 0 0 0
211, Pohledavky z obchodnich vztaha 58 0 0 0 0
22. Pohledavky — ovladana nebo ovladajici osoba 59 0 0 0 0
2.3. Pohledavky — podstatny vliv 60 0 0 0 0|
24. Pohledavky - ostatni 61 0 0 0 0|
4.1. | Pohledavky za spole&niky 62 0 0 0 0
4.2. | Socidlni zabezped&eni a zdravotni pojisténi 63 0 0 0| 0|
4.3. | Stat - dafové pohledavky 64 0 0 0| 0|
4.4. | Krétkodobé poskytnuté zalohy 65 0 0 0 0
4.5. | Dohadné uéty aktivni 66 0 0 0 0
4.6. | Jiné pohledavky 67 0 0 0 0
3. Casové rozliseni aktiv 68 0 0 0 0
31, Naklady pfistich obdobi 69 0 0 0 0
3.2. Komplexni néklady pfistich obdobi 70 0 0 0O 0
33 Pifjmy pfistich obdobi 71 0 0 0| 0
C.lIL Kratkodoby finanéni majetek {C.IL1. + C.IIL.2) | 72 0 0 (o) 0
1 Podily — ovladana nebo ovladajici osoba 73 0 0 (8] 0
2 Ostatni kratkodoby financni majetek 74 0 0 [¢) 0
C.IV. Penézni prostfedky (C.IV1.+CIV.2) | 75 280, 0 280 274
1. Penézni prostiedky v pokladné 76 0 0 0 0
2. Penézni prostiedky na tctech 77 280 0 280 274
D. Casové rozlideni aktiv (D.1.+D.2+D3) | 78 0] 0 0] 0
1. Naklady pfistich obdobi 79 0 0 0 0
2. Komplexni néklady pfistich obdobi 80 0 0 0 0
3 Prijmy pfistich obdobi 81 0 0 0| 0

atvorena” v eraram  ORM stk - veewc kastnern ot
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Oznaceni PASIVA igldsliﬁ Stav v béZném Ucet. obdobi | Stav v minulé G¢etnim obdobi]
a b g 5 6
PASIVA CELKEM (A+B.+C.+D.) | 01 395 314
A. Vlastni kapital (Al + Al + AL+ AIV. + AV. + AVL) | 02 395 134
Al Zakladni kapital (A.l1.+A.lL.2. + A.l.3.) | 03 100, 100
% Zakladni kapital 04 100 100
2. Vlastni podily (-) 05 0 0
3. Zmény zakladniho kapitalu 06 0| 0
Al Azio a kapitalové fondy (soucet A.I.1. + A.ll.2)) | 07 0 0
1. Azio 08 0, 0
2: Kapitalové fondy 09 0| 0
24 Ostatni kapitalové fondy 10 0 0
22, QOcefiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazka (+/-) 11 0 0
2.3 Ocefiovaci rozdily z pfecenéni pfi pfeménach obchodnich korporacr (+/-) 12 0 0
24. Rozdily z pfemén obchodnich korporaci (+/-) 13 0 0
2.5. Rozdily z ocenéni pii piemé&nach obchodnich korporaci (+/-) 14 0 0
AL Fondy ze zisku (A1, + ANL2) | 15 0 0
1 Ostatni rezervni fondy 16 0 0
2. Statutarni a ostatni fondy 17 0 0
AV, Vysledek hospodaieni minulych let (+/-) (A.IV.1. +A.IV.2) | 18 0] 34
1. Nerozdéleny zisk nebo neuhrazena ztrata minulych let (+/-) 19 0 34
2. Jiny vysledek hospodareni minulych let (+/-) 20 0 0
AV. Vysledek hospodareni béZného Ucetniho obdobi (+/-) 21 295 0
AVI. Rozhodnuto o zalohové vyplaté podilu na zisku (-) 22 0| 0
B+C. Cizi zdroje (soucetB.+C.) | 23 0 180
B. Rezervy (soudet B.1.azB.4.) | 24 0 0
s Rezerva na diichody a podobné zavazky 25 0 0
2. Rezerva na dai z pfijmi 26 0 0
3. Rezervy podle zvlastnich pravnich piedpist 27 0| 0
4, Ostatni rezervy 28 0 o]
Zavazky (soucet C.I. + C.IL. + C.lIL.) | 29 0 180
CJl. Diouhodobé zavazky (soucet C.1.1.a2 C.1.9.) | 30 0| 180
1. Vydané diuhopisy 31 0 0
1:1: Vymeénitelné dluhopisy 32 0 0
132 Ostatni dluhopisy 33 0 0
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Oznaceni PASIVA r(’.{Zidsll(g Stav v béZném (&et. obdobi | Stav v minulé ietnim obdobi
a b [ 5 [}

2 Zavazky k Gvérovym institucim 34 0 0
3. Dlouhodobé pfijaté zalohy 35 0 0
4. Zavazky z obchodnich vztahi 36 0 0
5. Dlouhodobé sménky k tGhradé 37 0 0
6. Zavazky - ovladana nebo ovladajici osoba 38 0 0
7. Zévazky - podstatny vliv 39 0 0
8. Odlozeny dariovy zavazek 40 0 0
9. Zavazky - ostatni 41 0 180
9.1. Zavazky ke spoleénikam 42 0| 180
9.2. Dohadné a&ty pasivni 43 0 0
9.3. Jiné zavazky 44 0 0
Cilk Kratkodobé zavazky (sougetC. 1. a2 C.I1.8.) | 45 0! 0
1. Vydané dluhopisy 46 0 0|
11 Vyménitelné dluhopisy 47 0 0
1.2 Ostatni dluhopisy 48 0 0
2. Zavazky k avérovym institucim 49 0 0
3 Kratkodobé pfijaté zalohy 50 0 0
4. Zavazky z obchodnich vztahl 51 0 0
5. Kratkodobé sménky k thradé 52 0 0
6. Zavazky - ovlddana nebo ovladajici osoba 53 0 0
& Zavazky - podstatny vliv 54 0 0
8. Zavazky ostatni 55 0 0
8.1. Zavazky ke spoleénikiim 56 0 0
8.2. Kratkodobé finanéni vypomoci 57 0 0
8.3. Zavazky k zaméstnancim 58 0 0
8.4. Zavazky ze socialniho a zdravotniho pojisténi 59 0 0
8.5. Stat — dariové zavazky a dotace 60 0 0
8.6. Dohadné Uéty pasivni 61 0 0
8.7. Jiné zavazky 62 0 0
c.li. Casové rozli§eni pasiv (C.i1. + C.lIL2) | 63 0 0
1= Vydaje pristich obdobi 64 0 0
2. Vynosy pfistich obdobi 65 0 0
D. _C_a_sové rozliseni pasiv (D.1.+D.2.) | 66 0 0
1. Vydaje pridtich obdobi 67 0 0
2 Vynosy piistich obdobi 68 0 0

Financni plan
Minulé obdobi - rok 2019
Bezné obdobi - rok 2020

Podpisovy zaznam
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VYKAZ ZISKU A ZTRATY,

v piném rozsahu
ke dni: 31.12.2020
(v celych tisicich Kg&)

10

druhové c¢lenéni

Nazev a sidlo Géetni jednotky

Stielnice 2919/42a

Brno 28
62800
Sestaveno dne: 29.11.2019
Pravni forma tgetni jednotky:
Predmét podnikani Gcetni jednotky:
Spisova znacka: [N
V likvidaci: Ne
Oznateni TEXT gﬁz Skutegnost v i¢etnim obdobi
a b & béi:ém minulém
. Trzby z prodeje vyrobku a siuzeb 01 0 0
. Trzby za prodej zbozi 02 2250 160
A. Vykonova spotfeba (sougetA1.a2A.3) | 03 1770 105
Al Naklady vynalozené na prodané zbozi 04 1400 85
Spotfeba materialu a energie 05 120 10
3. Sluzby 06 250 10
Zména stavu zasob vlastni Cinnosti (+/-) 07 0 0
Aktivace (-) 08 0 0
Osobni naklady (sougetD.1.a2D.2.) | 09 40 0
D.1 Mzdové naklady 10 40 0
2. Naklady na socidlni zabezpe&eni, zdravotni pojiSténi a ostatni naklady 11 Q
2.1. Naklady na socialni zabezpedeni a zdravotni pojisténi 12 0
2.2. Ostatni naklady 13 0
Upravy hodnot v provozni oblasti (soucetE.1.azE.3.) | 14 40 0|
E1. Upravy hodnot dlouhodobého neh: ého a hmotného majetk 15 40 0]
141, Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 40 0
12 Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - docasné 17 0 0
2 Upravy hodnot zasob 18 0 0
3. Upravy hodnot pohledavek 19 0 0
. Ostatni provozni vynosy ( éet lll.1 az 111.3.) 20 0 0
1% Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 21 0 0
2. Trzby z prodaného materidlu 22 0 0
3. Jiné provozni vynosy 23 0 0
Ostatni provozni naklady (soucet F.1. a2 F.5.) 24 15 12!
Ft. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 0 0
2. Prodany material 26 0 0
3. Dané a poplatky 27 15 12
4, Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 28 0 0
5 Jiné provozni naklady 29 0 0
s Provozni vysledek hospodafeni (+/-) 30 385 43
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Oznaceni TEXT guds‘iz Skute¢nost v Gi¢etnim obdobi
& b & bézném minulém
1 2
. Vynosy z dlouhodobého finan&niho majetku - podily  (sougetIV. 1+1v.2.)| 31 0 0
1. Vynosy z podili — oviaddana nebo oviadajici osoba 32 0 0
2. Ostatni vynosy z podilit 33 0 0,
G. Néklady vynaloZzené na prodané podily 34 0 0
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finangniho majetku___ (sou&. V. 1+V.2) | 35 0 0
1. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - oviadajici nebo oviadan osoba 36 0 0
2. Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanénino majetku 37 0 0
H. Naklady souvisejici s ostatnim diouhodobym finanénim majetkem 38 0 0
VI. Vynosové troky a p é vynosy (soucet VI. 1+ VL2.) | 39 0 0
3 Vynosové Uroky a podobné vynosy — ovladana nebo ovladajici osoba 40 0 0
2. Ostatni vynosové troky a podobné vynosy 41 0 0
5 Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42 0 0
J. Nakladové uroky a podobné naklady (soucetJ.1 +J..2) | 43 0 0
J.1. Nakladové uroky a podobné naklady - oviddana nebo ovladajici osoba | 44 0 0
2. Ostatni nakladové uroky podobné naklady 45 0 0
VII. Ostatni finanéni vynosy 46 0 0
K. Ostatni finan&ni naklady 47 20 1
2 Finanéni vysledek hospodaieni (+/-) 48 -20 -1
bisd Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) 49 365 42
L., Dari z pfijmu (soutetL.1+L.2) 50 70
L1: Daii z pifjmi splatna 51 70
2. Dan z piijmi odlozena (+/-) 52 0 0
i Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) 53 295 34
M. Pfevod podilu na vysledku hospodafeni spoleénikim (+/-) 54 0 0
e Vysledek hospodaieni za ugetni obdobi (+/-) 55 295 34
Cisty obrat za Gigetni obdobi = I. + I+ 1 +1V. + V. + VI + VI 56 2 250 160

Finanéni plan
Minulé obdobi - rok 2019
Bezné obdobi - rok 2020

Podpisovy zéaznam

Wivomn’ v orocrm FORM st - e kastnessn 2

96



