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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti vinotéky Vino Hruska
v Brn¢€, na ulici Basty 8, jez je franchisou spoleCnosti vinafstvi Vino Hruska. Prvni ¢asti
jici se franchisingu, konkurence, strategie a seznameni s jednotlivymi moZznostmi analyz.
Hlavnim cilem druh¢ ¢asti bakalafské prace je provedeni jednotlivych analyz a zhodnoceni
konkurenceschopnosti vinotéky Vino Hruska. Zavér prace obsahuje osobni navrhy a dopo-

ruceni pro zlepseni konkurenceschopnosti vinotéky Vino Hruska.

Kli¢ovéa slova: Vino Hruska, analyza, vinotéka, franchising, konkurence, konkurence-

schopnost podniku, situacni analyza,

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is analysis of competitiveness of the Vino Hruska wine shop
in Brno, on the street BaSty 8. Which is the franchise of the Wine Hruska winery company.
The first part of the bachelor thesis is the theoretical part, which summarizes the most im-
portant knowledge about franchising, competition, company strategy and introduction to
individual analysis possibilities. The main objective of the second part of the bachelor the-
sis is to evaluate the competitiveness of Wine Hruska Wine Shop. The ending of the thesis
includes personal suggestions and recommendations for improvement of competitiveness

of company vinotéka Vino Hruska.

Keywords: Vino Hruska, analysis, wine shop, franchising, competition, business competi-

tiveness, situational analysis,
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UvVOoD

Pro kazdého podnikatele je konkurenceschopnost podniku velmi vyznamny pojem, hlavné
diky velmi pfesycenému trhu dnesni doby. Na zacatku nového podnikani je pro podnik
stézejni analyza dané odvétvi trhu a jeho konkurence, aby si nové vznikla firma mohla
vytvofit svoji strategii. Svoji individualni taktikou si podnik ur¢i svoji konkurencni vyho-
du, tu ale musi neustale udrzovat. Béhem své podnikatelské Cinnosti se majitel a vedeni
podniku musi pribézné informovat o svém konkurencnim postaveni na trhu a soucasné je

zapotiebi hledat i dalS$i moznosti konkuren¢nich vyhod.

Tématem mé bakaléaiské prace je Analyza konkurenceschopnosti vinotéky Vino Hruska.
Pochézim z vinatské oblasti a zaujalo mne podnikdni v tomto odvétvi, ve kterém pozoruji
velkou konkurenceschopnost. Podnik vinotéka Vino HruSka mne zaujal také franchisovym

konceptem, na kterém je podnikdni majitele vinotéky postavené.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Prvni z nich se zaby-
va definici trhu, podnikdnim, franchisingem, které jsou stéZejni pro pochopeni vztahu mezi
vinafstvim a vinotékou Vino Hruska v Brng€. Dale nasleduji teoretické poznatky zabyvajici
se definici konkurence, druhy a formy konkurence, pojetim konkurence, strategii podniku,
nakonec predstavuje Porteriv model péti konkurencnich sil, PESTLE analyzu a SWOT

analyzu.

Praktickd cast je zaméfena na komplexni analyzu konkurenceschopnosti vinotéky Vino
Hruska, jez je franchisou vinafstvi Vino HruSka. Na zac4atku je znacka Vino Hruska a vino-
téka Vino HruSka pfedstavena a je zde provedena analyza portfolia a konkuren¢ni strategie
podniku. Prakticky oddil poté pokracuje situacni analyzou, v€etné metody péti kvalitnich
kritérii strategie dle Portera, Porterova modelu péti konkurencénich sil a PESTLE analyzy.
Situacni analyza je dale doplnéna analyzou SWOT. Veskeré analyzy jsou v posledni kapi-
tole zhodnoceny a jsou navrhnuta opatfeni na zlepSeni konkurenceschopnosti vinotéky

Vino Hruska, opatieni jsou podrobena finanéni a kritické analyze.

Cilem prace je analyzovat konkurenceschopnost vinotéky a inspirovat majitele v jeho dalsi
cest¢ podnikani, poptipadé svymi navrhy dopomoci ke zlepseni konkuren¢niho postaveni

podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalarské prace je analyzovat konkurenceschopnost podniku vinotéky Vino

Hruska a navrhnout opatfeni na zlepseni jeji konkurenceschopnosti.

Tato analyza byla provedena na zéklad¢ vyuziti kvantitativnich metod, dotaznikového on-
line Setfeni. V neposledni fad¢ i kvantitativni metodou, jez bylo interview s provoznim
a majitelem vinotéky Vino Hruska. Dale jsem vyuzila metody indukce pro vyvozovani

zaveéru a metody dedukce pfi vytvareni teoretickych poznatkd.

Hlavni ¢asti analyzy podniku byla analyza konkuren¢niho a marketingového prostiedi po-
moci situacni analyzy 5 C, ve které byli zahnuty Porterovy modely (Porterv model péti
konkurenénich sil nebo analyza zakladu kvalitni strategie dle Portera) a analyza PESTLE.
Cela situacni analyza 5 C byla doplnéna SWOT analyzou, jez byla vyuzita pro analyzu

a zkoumani slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb podniku.

Analyzy byly vyhodnoceny a na jejich zdkladé ma vinotéka k dispozici komplexni zhod-
noceni souc¢asného konkuren¢niho postavenim na trhu. Coz byl také jednim z hlavnich cili
této bakalaiské prace. Za pomoci zjisténych faktli, nashroméazdénych kvantitativnim vy-
zkumem a situacni analyzou jsou navrzena doporuceni na zlepSeni podniku. Navrhnuta

opatfeni byla podrobena finan¢ni a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRH

Trh je oblast ekonomiky, ve které dochazi k vyméné zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi sub-
jekty prostfednictvim smény. V ekonomickém pojeti je trh definovan jako prostor, v jehoz
rdmci na sebe vzajemné pusobi skupiny prodavajici a kupujici, jez obchoduji s danymi

komoditami, aby ur¢ili ceny a mnozstvi sménovanych statkt. (Vicek, 2016, s.74)

Trh je tedy misto, v némz se pohybuji skute¢ni a potencionalni kupci dané¢ho produktu
¢i sluzby. Pro n¢ je typické sdileni potieb ¢i ptani, ktera jsou uspokojena prostiednictvim
smény. Velikost trhu zavisi na poctu osob, které si pieji uspokojit své prani a potieby. Sou-
¢asn¢ maji pottebné zdroje pro vstup do aktu smény a jsou ochotni tyto prostfedky nabid-
nout, aby ziskali po ¢em touzi. V marketingovém pojeti predstavuje trh témét vzdy proda-
vajici vyrobce a kupujici trh. Dnesni moderni hospodarstvi nabizi velké mnozstvi trhii, kde
vyrobci vyuzivaji téch, na nichz jsou k dispozici zdroje (trh surovin, pracovni sily
a penézni trh). Ty nakupuji a pfetvaii je ve vyrobky a sluzby, které distribuuji prosttedni-
ktm, ktefi je prodavaji kone¢nym spottebitelim. Ti naopak prodavaji svoji préci a tim zis-
kavaji penézni prostfedky pravé na ndkup zbozi a sluzeb. Firmy se snaZi rozvijet vyrobky
a sluzby na trzich, které mohou nejlépe obslouzit a na kterych budou pro zdkazniky vytva-

fet urCitou hodnotu. (Kotler a Armstrong, 2004, s.41)

DalSim typem trhu je trh statnich zakazek, v némz stat sdm nakupuje vyse uvedené trhy
a plati trznim subjektim, vybird dané od ucastnikli smény a poskytuje vetejné sluzby. Cela
svétova a kazda narodni ekonomika ptedstavuji souhrnny celek vzajemné se ovliviujicich

trhil, které jsou propojeny sménnymi procesy. (Kotler a Armstrong, 2004, s.41)

Cilem marketingu je fizeni trznich vztahl v ekonomice. Marketingovy specialisté se snazi
porozumeét potiebam a ptanim jednotlivych trznich subjekta. Jelikoz sménné procesy ne-
probihaji automaticky, musi prodavajici vyhledavat kupujici a poznat jejich potieby. Dale
musi navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby, u nichz je potieba stanovit cenu, podpofit jejich
prodej a v neposledni fad¢ tesit skladovani a distribuci tohoto zbozi. K zakladnim marke-
tingovym aktivitam patfi vyvoj novych produkt, vyzkum, komunikace se zakazniky
a dodavateli, distribuce zbozi, cenova politika firmy a kvalita sluZzeb zdkaznikiim. VétSina
vétsich firem proto rada vyuziva schopnosti marketingovych specialisti. (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s.42)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

2 PODNIKANI

Trh by nemohl fungovat jak bez poptavky vyrobka a sluzeb, tak ani nabidky vyrobkl
a sluzeb. Tedy ani podnikatelt, ktefi na trhu nabizi své produkty a sluzby. V CR definuje
Obchodni zakonik dvé zakladni pravni formy podnikéni: fyzické osoby (OSVC) a pravnic-

ké osoby (obchodni spolecnosti).
Podnikani fyzickych osob

Fyzické osoba vznikd zdpisem do zivnostenského rejstfiku, seznam zivnosti je soucasti
zivnostenského zakona &. 455/1991 Sb. Fyzické osoby neboli OSVC (osoby samostatné
vydélecné ¢inné) jsou osoby podnikajici na zakladé Zivnostenského listu nebo koncesni

listiny (vyjimkou jsou profese, ty jsou jednotlivé vyjmenovany v zakong). (Altaxo, ©2015)
Podnikani pravnickych osob

Pravnické osoby neboli obchodni spole¢nosti jsou osoby zapsané v obchodnim rejstiiku.
Jsou zalozené za ti¢elem podnikani vice osob nebo podnikéani vétsiho rozsahu na zakladé
spolecenské smlouvy. Kazda spole¢nost ma svoji pravni subjektivitu, kterda se v kazdém
staté 1isi a vzdy se Fidi piislusnou legislativou. V CR se obchodni spole¢nosti rozdéluji na
osobni spolecnosti (vefejné obchodni spolecnosti a komanditni spole¢nosti) a kapitaloveé

spolecnosti (akciové spolecnosti nebo spolecnosti s ru¢enym omezenim). (Altaxo, ©2015)

Dalsi formy podnikéni jsou: obchodni druzstva nebo evropské obchodni spolecnosti (ev-
ropské akciova spolec¢nost a evropské hospodarské zajmové sdruzeni) (Altaxo, ©2015).

2.1 Franchising

Franchising je nov¢jsi a ¢im dal vice vyuZivanéjsi formou spoluprace mezi podnikateli.

2.2 Historie a definice franchisingu

Prvni moderni franchisové systémy vznikly na po¢atku roku 1860, kdy ,,Singer Sewing
Machine Company* povolila cestujicim prodejciim prodavat Sici stroje pod vlastnim jmé-
nem a na vlastni Gcet. Dal§im pfedchiidcem franchisingu byla Coca-cola, kterd prodavala
sviij produkt podle tohoto vzoru pied vice neZ sto lety. (Franchising v Ceské republice,

2015, s. 18)

Prvni historicky starsi typ franchisingu je tedy tzv. vyrobkovy franchising, jenz predstavo-

val povoleni k prodeji urcitych znackovych vyrobkl (napt. ndpoji nebo automobill), kdy
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franchisor poskytnul franchisantovi pfesny popis vyrobniho postupu apod. (Reznikova,

2009, s. 11).

Nova forma franchisingu se rozvinula az po druhé svétové valce. Franchisovy systém se
musel uzptsobit pozadavkim velkych trhii. Vedle klasického prodeje produktii nebo na-
bidky sluzeb bylo nutné vybudovat novy jednotny systém odbytu. Zacala se vyvijet jed-
notna prezentace podporujici znacku, a to vedlo k jejimu profilovani. Kupujici tak mohl
jednoduse rozliSovat jednotlivé nabidky a systémy. Pravé v této dob¢ roste vyznam znacky,
pod kterou si dnes vybavime ur¢ité informace o kvalité, cené, spolehlivosti vyrobce a také

jeji odlignosti od jinych produktil. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 18)

Dalsi vyvoj franchisingu spocival v jeho rozsiieni o sluzby, a preddvani zkuSenosti a ob-
chodnich postupti (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 18). Komplexnéji a dnes i ¢as-
t&j$i formou je podnikatelsky franchising, jinak také odbytovy franchising nebo package

franchise, ktery je podnikanim na kli¢ (Rezni¢kova, 2009, s. 11).

Franchisanti dnes v USA tvofi 35 % veskerého maloobchodniho prodeje. V dnesni dobé je
zde téméf nemoZné projet autem, aniZ bychom nenarazili na McDonald’s, Subway, Holi-
telt franchisingu, ktery ma ve sto dvaceti zemich svéta 29 250 restauraci a dosahuje roc-

nich trzeb 40 miliard dolard. (Kotler a Armstrong, 2005, s. 593)
Definice franchisingu

V soucasné dobé¢ existuje mnoho definic franchisingu. Dé&je se tak z toho divodu, Ze jsou
rizné formy franchisovych systémil, dochéazi k rozvoji jednotlivych prvkl franchisingu
a roli hraji 1 odliSnosti v legislativé zemé€. Za jednu z nejlépe propracovanych a nejvystiz-
néjsich definic franchisingu 1ze povaZovat definici mezinarodni asociace americkych fran-
chisorti (Rezni¢kova, 2009, s. 5), ktera franchising definuje jako: wrcitou formu smluvni
spoluprdace mezi pravné nezavislymi podnikateli vytvorenou na zaklade rovnopravnosti,
kde na jedné strané stoji franchisovy podnikatel ,,franchisor* a na druhé strané jeden ne-

bo vice podnikatelii ,, franchisantii .
Franchisor spliuje nasledujici znaky:

® podnik nese obchodni jméno, slovni oznaceni nebo symbol (pripadné ochranou
znamku) pro vyrobmi, obchodni cinnost nebo cinnost sluzeb, ale také zkusSenosti,

veédomosti (know-how) a franchisant je opravnén je vyuzivat,
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o podnik disponuje urcitymi vyrobky a/nebo druhem sluzeb v presné urceném ramci
a originalni obchodni koncepci, kterou miize franchisant prebrat a vyuzivat. Tato
koncepce je zalozena na specifickych a vyzkousenych obchodnich technikach. Pro-
toze ma franchisant k dispozici pravo vyuzivat obchodni jméno, obchodni koncepci,
technologii a know-how franchisora, je tento systéem daleko dokonalejsi nez jiné
systéemy, napr. koncesni nebo licencni (Vecer, 1992, citace podle Reznickova, 2009,

5. 31).

Jinou definici uvadi Ceska asociace franchisingu a internetové stranka Top Franchising,
podle nich je franchising v podstaté prondjem prav k podnikani, kterd vyuziva opakovani
uspésného podnikatelského ndpadu na vice mistech a pod stejnou znackou. Jde o obchodni
strategii a metodu podnikéni, jez je zalozena na spolupraci pravné a financné nezavislych
a samostatnych podniki, franchisora a jeho franchisantii, pfi¢emz jedna strana poskytuje
licenci a zabéhnutou uspéSnou obchodni znacku a druhé strana podle urcitych pravidel a za
uplatu pod touto znackou samostatné podnikd. (Top franchising, ©2017) Podnikatel, ktery
si franchisu pofidi, proto mize oc¢ekavat obchodni koncepci na kli¢ umoznujici uspesné

uplatnéni na trhu (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 18).

Franchisor zarucuje svym franchisantiim pravo provozovat obchodni ¢innost v souladu
s jeho koncepci, kterou vSak musi franchisanti dodrzovat. Timto prdvem se franchisant
opraviiuje a zavazuje k ptimé nebo nepiimé uplaté po dobu franchisové smlouvy za vybér
z téchto moznosti: jméno franchisorovy firmy, jeho ochranou znamku, servisni znamku,
jina prava z primyslového, dusevniho vlastenectvi, jakoz i know-how, hospodarské a tech-
nické metody, proceduralni systém. Franchisor je také povinen dodrzet obchodni a tech-

nickou podporu viiéi franchisantovi. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 18)

Franchisant musi platit za pravo byt soucasti systému, to je vSak jen mald Cast celkové
sumy, kterou franchisant investuje pii podpisu franchisingové smlouvy. Vstupni néklady
zahrnuji rovnéz pronajem a leasing vybaveni, a zafizeni a nékdy téz pravidelny poplatek.
Naptiklad franchisant firmy McDonald’s investuje hned na zacatku do zfizovacich naklada
az dvanact milionti korun, dale plati poplatek za sluzby a za prondjem vy vysi 11,5 % své-

ho obratu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 592)

»Know-how* je soubor nepatentovanych praktickych znalosti a zkuSenosti franchisora,
které jsou utajené (nejsou vetejné dostupné), podstatné (nepostradatelné pro pouziti fran-

chisora) a jsou specifikované detailné (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 18).
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Jedenkrat vymyslet a mnohokrat uplatnit (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 19).

Know-how mize byt napt. marketingovy a provozni systém podnikani. Spole¢nost McDo-
nald’s pozaduje po svych franchisantech, aby po dobu tii tydna navstévovali jeji ,,Ham-
burgerovou univerzitu“ v Oak Brook ve staté Illinois, kde se franchisanti u¢i, jak vést pod-
nik. Také kromé dochazky na univerzitu musi dodrzovat urcitd pravidla pfi ndkupu materi-

alu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 593)

2.3 Vyhody franchisové podnikani

24

Franchising pfinasi pro zdjemce o franchisovou licenci mnoho vyhod, podnikatel od fran-
chisora obdrzi vSechny podminky k samotnému podnikéni, coz mu uleh¢i start v byznysu.
Franchisant sice musi pocitat s omezenou volnosti, jinak je vSak pravné plnohodnotnym

a samostatnym majitelem svého podniku. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 20)

Franchisova koncepce musi spliiovat zakladni pilit franchisingu, byt realizovatelnd a mit
vyznamnou pozici na trhu. Diky franchisovému systému mtize podnikatel s vétsi jistotou
a rychlosti dosahnout ekonomického tUspéchu. Pomoci ovefené koncepce a tspéSnému
systému se vyhne velkému mnozstvi piekdzek a omyll, nehled€ na to, ze se diky jménu
franchisingu dostava rychleji do povédomi zakaznikd, jelikoz se stava soucasti osvédcené

firmy se znAmou a uznavanou znackou. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 20)

Dalsi vyhodou je, Ze si z4jemce franchisingu mize zvolit obor, ve kterém ma minimalni
nebo zadné zkuSenosti. S odpovidajicim Skolenim franchisant dosahne schopnosti samo-
statné vést a fidit svilj podnik. Franchisovy systém zdrovenl umoziuje franchisantim
a jejich zaméstnanciim zvysSovani kvalifikace, a to diky silné podpote franchisora, ktery
pomoci franchisové centraly tidi své strukturované Skolici programy. Za tyto sluzby fran-
chisor plati priibézné franchisové/licenéni poplatky. (Franchising v Ceské republice, 2015,

s. 20)

Ptinosem jsou také lep$i ndkupni podminky franchisanta, které maze ziskat, anebo central-
ni reklama placend ze spole¢ného reklamniho a marketingového fondu. Jelikoz jsou fran-
chisovi partnefi zavdzani k pfispévku do tohoto fondu, znacka si mize dovolit drazsi
a velkolepé&jsi reklamu, ktera je vétSinou uceln€jsi nez takova, kterou by si mohl dovolit

samostatny podnikatel. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 20)

Aby nedochazelo ke konkurenci ve vlastni siti, je vytvofena dalsi zasada, kterd stanovuje

urcity pocet franchisovych pobocek na daném tzemi. Diky tomu maji franchisanti velkou
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vyhodu, jsou s ostatnimi franchisanty na ,,stejné lodi““. Pokud franchisor tuto zasadu porusi,
mohou franchisanti podat stiznost. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 594) Tu mohou podat
k Rozhod¢imu soudu, pouze vSak v piipadé, Ze si obé strany franchisové smlouvy zvolily
rozhod¢i dolozku pro viechny spory, které mohou nastat (Rezni¢kova, Franchising, 2009,

s. 57).

V idedlnim piipadé je franchisingovy systém vyhodny pro obé strany. Franchisanti maji
moznost napf. proniknout na nové izemi za velmi kratkou dobu. Také maji prospéch jak
z franchisantovy znalosti mistnich pomért a podminek, tak z motivovanych a snazivych
pracovniki, ktefi nejsou pouze zaméstnanci, ale i samostatnymi podnikateli. (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 594)

2.4 Nevyhody franchisové podnikani

vvvvv

Jasn¢ viditelnou nevyhodou je dodrzovani pravidel a ustanoveni franchisové smlouvy,
franchisant se musi smifit i s jednotnou image franchisového konceptu. Franchisor mé také
pravo napf. na kontrolu provozovny franchisanta, vétSinou si jiz ve smlouvé zajiStuje
predkupni pravo na provozovnu franchisanta. Déle diky platbé franchisovych poplatkl
dochazi k pomalejsi kapitalové navratnosti investovanych prostiedkl. Franchisant muze
byt poskozen franchisorem a ostatnimi franchisanty (korup¢ni skandaly, podvody, Sikana,
rasové diskriminace, dafiové spekulace) a vzhledem ke spole¢né znacce se muize jakykoliv

problém dotykat i nevinnych franchisanti. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 21)

Franchisorovi vSak hrozi také mnoho rizik. Franchisant miize svym nezodpovédnym jed-
nanim poskodit dobré jméno franchisora, a tim sniZit trzby ostatnim franchisantlim na dal-
Sich provozovnach. KdyZ napf. jeden franchisant firmy McDonald’s pouZije zavadné suro-
viny, které zakaznikim zptsobi zdravotni potize. O problému se dozvi tisk a tento problém
medializuje. Spotiebitelé se vSak budou bat, ze tyto suroviny pouzivaji vSechny pobocky
a radéji si vyberou jiny podnik s obCerstvenim. Franchisor tedy nema stoprocentni kontrolu
nad provozovnou, jakou by mél v ptipadé¢, kdyby ji vlastnil a zaméstnaval by zde své za-
méstnance. V tuto chvili je vSak franchisant samostatny podnikatel, franchisor mu tedy
nemuze nic nafizovat a musi se k nému chovat jako k partnerovi, pokud tedy chce néjakou
zménu, musi o jejim pfinosu presvédgit franchisanta sam. (Franchising v Ceské republice,

2015, s. 21)
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Franchisor musi ¢asto Celit tlaku franchisanta na zafazeni vyrobku nebo sluzeb jez nejsou
soucasti franchisové dohody. Velmi nepiijemny rizikem pro franchisora miize byt touha po
osamostatnéni. Po nékolikaletém tspésném provozovani muze ziskat franchisant dojem, ze
podnik zvladne vést 1 zcela samostatné a franchisovy vztah mu nepfinasi tolik vyhod, aby
v ném pokracoval. V dobie fungujicim franchisovém systému by tento problém samoziej-
mé nemél nastat, jelikoz by franchisant pfi osamostatnénim pftisel o veskeré slevy, podpo-
ru, rady a vzdélani, které mu tento vztah pfinasi a bez néj by se franchisantovi podnikalo

mnohem sloZitéji. (Franchising v Ceské republice, 2015, s. 21)

2.5 Pravni zaklad fungovani franchisingu

Franchisingova smlouva je dvoustrannou pravni smlouvou (typ kombinované smlouvy),
uzaviend mezi dvéma pravné i ekonomicky samostatnymi subjekty. Zahrnuje prvky nej-
ruzngjSich smluvnich typi (nejcastéji prvky smlouvy licen¢ni, o obchodnim zastoupeni)
zasahuje do fad pravnich oblasti. Na vztah franchisantii v podminkach Ceské republiky je

potieba aplikovat ustanoveni obchodniho zakoniku. (Rezni¢kova, Franchising, 2009, s. 31)

Franchisingovd smlouva je pravnim vyjadrenim vztahu franchisora a franchisanta — part-
nerii franchisingového podnikani. Je zdkladem jejich dlouhodobé spoluprdce. Ve franchi-
singové smlouvé jsou zakotvena veskera pravidla a principy fungovani vztahu mezi fran-

chisorem a franchisantem. (I?ezm'cvkovd, Franchising, 2009, s. 31)

Franchisingové smlouvy mohou mit dva charaktery, prvnim jsou master franchisingové
smlouvy, které po splnéni smluvné vymezenych podminek opraviiuji franchisanta posky-
tovat dale, ve smluvné vymezeném uzemi, franchising dalSim zajemcim o franchising.
Druhym typem jsou piimé franchisingové smlouvy, na jejichz zakladé je franchisant
opravnén franchisovou licenci jen pouzivat. Je mozna kombinace obou typil franchisovych
smluv, podnikatel tedy mlize samostatné podnikat a zdroven uzavirat piimé franchisingové

smlouvy s novymi franchisanty. (Rezni¢kové, Franchising, 2009, s. 31)
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3 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Strategicky plan firmy definuje poslani firmy, pravé naplnovani strategickych cilti maji za
ukol marketingovi specialisté, ti maji na starosti pfipravu a realizaci marketingové strate-
gie. Cely marketingovy proces je zaméefeny na cilového zakaznika, se kterym si chce pod-
nik vytvofit pevné spojeni, které by firmé pfineslo zisk. Na proces vSak plisobi spousta
vnitinich a vnéjSich faktorti. Vnitinimi faktory jsou: vyrobkova politika, cenova politika,
komunikac¢ni politika, distribu¢ni politika, obchodni mezi¢lanky, vefejnost, konkurence,
dodavatelské firmy. Vnéj§imi faktory jsou rizné druhy prostfedi: ekonomické, demogra-
fické, technologické, ptirodni, socialni, kulturni, politické a pravni. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 102)

Firma si nejprve vymezi trh, ktery nasledné rozdéli do mensich segmentu, vybere ty nej-
slibnéjsi a soustredi se na uspokojeni potieb cilovych zdkaznikii (Kotler a Armstrong,
2004, 5.102). Poté si sestavi odpovidajici marketingovy mix, k jeho sestaveni a realizaci je
zapotiebi provést marketingové analyzy, planovaci Cinnosti, realizaci strategie a jeji kon-
trolu. Pomoci téchto aktivit firma sleduje marketingové prostiedi a pfizpisobuje se jeho
subjektim i vliviim, které uvnitf marketingového prostiedi ptisobi. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 103)

3.1 Navazovani kontaktu se zakazniky

K poznani skutecnych ptani a potieb zakaznikd musi firma provést peclivou analyzu spo-
ttebitelil a jejich chovani. Nelze totiz pfedpokladat, Ze na urcitém trhu bude firma prodavat
vSem zakaznikl se ziskem nebo alesponl ne vSem stejnym zplsobem. Zakaznikl existuje
pfiliS mnoho a kazdy z nich mé rGzné potieby. Firma si proto musi roz¢lenit trh do seg-
menti a pripravit strategii, ktera vybranym skupindm vyrobky firmy proda se ziskem lépe

nez konkurence. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 103)

Takovy proces ma tii faze: segmentaci trhu, targeting a positioning. Prvni fdze segmentace
trhu znamena jeho rozdéleni do homogennich skupin, které se vzdjemné liSi svymi potie-
bami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné piisobit na miru vytvote-
nym marketingovym mixem. I kdyZ je moZné kazdy trh rozdé€lit na segmenty, ne kazdy
segment je ucelny. Napfiiklad u prodeje balené vody by se pfili§ nezménilo, kdyby podnik
volil jiny marketingovy pfistup k Zendm a jiny k muziim, oba segmenty by tu reagovaly na

marketingovy pfistup firmy stejné. Naopak u dvou druhti automobili je potieba zvolit jiny
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marketingovy pfistup, jelikoz skupina vyhledavajici rodinné vozy by reagovala na jeden
marketingovy piistup jinak nez skupina, jez upfednostiiuje sportovni automobily. Firmy se
proto zaméfuji na uspokojeni potieb jednoho nebo vice segmentt. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 104)

Po segmentaci trhu nasleduje targeting, coz je proces vyhodnocovani atraktivity jednotli-
vych segmentd a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentd. Podnik si zvoli takovy segment
trhu, o kterém si mysli, ze mu mtiZze poskytovat nejvétsi hodnotu, a to nejlépe porad. Stra-
tegie vybéru jednoho segmentu, ¢i jen jeho casti, nékdy znamena omezeni prodeje, ale na-
opak vyssi zisk. Dalsi strategii vS§ak miize byt osloveni n¢kolika segmentt, které se skladaji
z riznych zakazniki, avSak se stejnym pranim. VéEtSina firem vstupuje na trh s oslovenim
jednoho segmentu a v ptipad¢ Gspéchu, se za¢ne zamétovat na dalsi. Velké spolecnosti se
vSak vétSinou snazi ovladnout cely trh a vyrabé&ji rizné vyrobky riiznym trznim segmen-

tim. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 104)

Poté co se podnik rozhodne pro ur€ity segment, musi si zvolit postaveni, jez chce u zakaz-
nikdi zaujmout. Postavenim rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli zdkaznika ve
vztahu od konkurence k vyrobku. Podnik musi jasné odliSovat produkt firmy od ostatnich
nabizenych produktd soupetti. Této fazi se fika positioning. Pfi pfiprave positioningu firma
nejdiive pfemysli nad moZnymi konkurenénimi vyhodami svého vyrobku a na nich stavi
jeho pozici. Jestlize chce firma ziskat konkurencni vyhodu, nabidne niZ8i cenu nebo vyssi

kvalitu vyrobkti nez konkurence. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

3.2 Marketingovy mix Ctyfri ,,P“

Jakmile si podnik zvoli celkovou marketingovou strategii, zacind s pldnovanim jednotli-
vych slozek marketingového mixu. Ctyfi ,,P“ neboli ,,marketingovy mix* jsou metodou pro
zhodnoceni ¢ty klicovych marketingovych nastroji vyrobkové, cenové, distribucni a ko-
munikacéni politiky, kterd podniku umozZni upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilo-
vém trhu. Mezi Ctyfti ,,P* patfi: products (produkty), place (misto), price (cena), promotion

(propagace). (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)
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4 TRZNI KONKURENCE

Pro trzni prostiedi je typické, ze se v ném vyskytuje trzni konkurence. Kazdy podnikatel-
sky subjekt se tedy snazi ziskat konkurenc¢ni vyhodu nad firmou, ktera nabizi spotiebitelim
stejné nebo podobné produkty. Konkuren¢ni prostedi se stale méni a tomu je potieba pii-
zptisobovat svoji konkurencéni strategii. Firma si svoji strategii zvoli hned na zacatku pod-
nikani nebo se k ni ¢asem dopracuje. Firmy, které Zadnou konkuren¢ni strategii zamérné
neuplatiiuji se i tak podle nékterych zakladnich principti konkuren¢ni strategie chovaji.

(Urbanek, 2010, s. 158)

4.1 Konkuren¢ni strategie

Jak tika zakladni marketingové pravidlo, pokud mé byt firma Gspé$nd, musi uspokojovat
potieby a prani zakaznikli 1épe nez jeji konkurence. Proto se marketingovému odd¢leni
nesta¢i zaméfit pouze na uspokojeni potieb zakazniki, ale je nutné ziskat zaroven strate-
gickou vyhodu. Diky, které se v mysli spotiebitelli nabidka firmy jasné odlisi od konku-
ren¢nich nabidek. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177)

Neexistuje vSak jedna univerzalni strategie, ktera by byla nejlepsi pro kazdou firmu. Vybér
vhodné strategie zdavisi na velikosti firmy a na jeji pozici v odvétvi v porovnani
s konkurenci. Strategie vhodné pro velké dominantni firmy, mohou byt pfili§ drahé pro
malé firmy, a naopak pro malé firmy existuji strategie, jejichz uspéch je pro velké spolec-

nosti nedosazitelny. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 178)

Koncem 70. let Porter stanovil obecné konkurenc¢ni strategie, jinak také marketingové nebo
protikonkurenc¢ni strategie. Tyto obecné strategie jsou jiZ desetileti pilifem uceni o konku-
rencnich strategiich a konkuren¢nim boji. Jsou pojmenovany jako: prvenstvi v nizkych

nakladech, diferenciace produktu, trzni orientace. (Mikolas, 2005, s. 164)

4.1.1 Prvenstvi v nizkych nakladech

Prvni obecnou strategii je mit nizké néklady nebo také nizsi naklady nez maji soupefi. Za-
leZi vzdy na oblasti podnikani, na konkrétnich podminkach kazdého podniku v daném mis-
té podnikani a také na Case. Pokud se vSak firmé dafi podstatné snizit naklady, pfinese to
zvySeni vynosi, diky tomu se miiZe naskytnout mozZnost snizit ceny produkti, ¢imz docha-

zi k posileni postaveni firmy na trhu. Nékteré ceny vSak neni mozné ovlivnit, jelikoz
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1 vstup do podnikani mtize byt velmi nakladny. Naopak se ale mohou naskytnou pftilezitos-
ti, pti kterych dojde ke sniZzeni nakladti bez zaptic¢inéni firmy a staci této piilezitosti pouze
vyuzit (touto prilezitosti miize byt napt. vznikne situace, kdy bude mnoho lesnich vyvrati
zpusobenych vichfici v urcité oblasti, bude potifeba se jich v tuto chvili rychle zbavit, jest-

lize je dieva v této oblasti dostatek, miize klesnout cena dieva). (Mikolas, 2005, s. 164)

4.1.2 Diferenciace produktu

Druhou obecnou strategii je diferenciace neboli odliSeni vyrobkl a sluzeb. Touto strategii
neni mysleno pouze délat néco jinak nez konkurence, ale délat to 1épe nez konkurence.
Pokud se firmé podaii této strategie dosdhnout byva velmi ucinna, ziskova a vytvaii velmi
dobré zakladni postaveni pro soupeteni metodou péti konkurenénich sil. V piipadé vyuziti
této strategie si firma musi uvédomit, Ze zarovel nemtiZze vyuzit 1 strategie nizkych néakla-
da, jelikoz diferenciace, vyvoj a inovace produktil je vétSinou velmi nakladnd. Diferencia-
ce firmy nemusi zahrnovat pouze jeden vlastni vyrobek, ale napt. zplisob vykonavanych
dopliikovych sluzeb, nabidce nahradnich dilti, vysokou kvalitu nebo zivotnost produktu

atd. (Mikolas, 2005, s. 165)

4.1.3 TrZni orientace

Podstatou tieti konkurencni strategii je trzni orientace neboli soustiedéni pozornosti na
urcity produkt nebo vybrany segment trhu. Stfedem soustfedéni pozornosti mize byt néja-
ky konkrétni novy trh (z demografického, geografického a jiného hlediska). Tato strategie
je tedy vzdy cilena na zvoleny objekt, na rozdil od strategie nizkych nakladi ¢i diferencia-
ce produktu. Také ji firma mize kombinovat s jednou ze dvou prvnich strategii. Principem
strategie je prokazat zakaznikovi, Ze vybrany vyrobek umi firma vyrobit 1épe nez konku-
rence nebo Ze nabizi lepsi specializované sluzby (zaméfené na urcitou cilovou skupinu)
a ty dokaze poskytovat mnohem Iépe nez konkurence. Firma, jez si zvolila tuto strategii, se
detailné vénuje pouze jedné oblasti, a tim se odliSuje od ostatnich firem. Ostatni firmy si to

diky SirSimu portfoliu nemohou dovolit. (Mikolas, 2005, s. 166)

Trzni orientaci si firma mize dovolit dosahovat nizSich nakladl a diferenciace produktu
nebo obojiho zaroven. Také sebou vsak tato strategie nese jistd omezeni a kompromisy,

napf. omezeni trzniho podilu.
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4.2 Pojeti konkurence v mikroekonomii

Dle slovniku cizich slov (Slovnik, 2002, citace podle Mikolase, 2005, s. 65): Konkurenci
predstavuji soupereni, soutézeni, pripadne hospodarskou soutéz. Konkurence je vztah
dvou a vice subjektil, kdy konkurent potfebuje pro vstup do tohoto vztahu splnit dva za-

kladni ptedpoklady:

e musi byt , konkurencni®, to znamend, Ze musi mit konkuren¢ni potencial,
e musi mit ,,konkurencni“ zajem, musi tedy chtit vstoupit do tohoto konkuren¢niho

vztahu a k tomu je zapotiebi vlastnit specificky potencial, jako je podnikavost.

Je potieba si uvédomit rozdil mezi konkurenci, kterou chapeme jako vysledek (produkt)
aktivity firmy a konkurenceschopnosti, kterd ptredstavuje potencial firmy (Mikolas, 2005,

s. 65).

Mikroekonomie obvykle definuje konkurenci jako rivalitu mezi prodejci nebo kupujicim
stejného zbozi/sluzby, tedy jako konkurenci napfi¢ trhem, tudiz jako stfetdvani nabidky

a poptavky (Mikolas, 2005, s. 65).

4.3 Porterovo pojeti konkurence

Dle Portera jsou dva dulezité faktory, které hraji roli v chapani konkurence. Prvnim je

spravny zptisob mysleni a druhym faktorem jsou spravné analytické nastroje.
Spravné mysleni

Strategie firmy velmi uzce souvisi s podstatou konkurence. Odpovida nam totiZ na zéklad-
ni otdzku a to, jak se podnik stane mimotfadn€ vykonnym vedle své konkurence. Mnoho
podnikatelti a manaZerti o konkurenci uvazuje jako o formé boje, ve kterém se konkuren¢ni
firmy na pteskacku ptredhdni a snazi se byt v tomto boji nejlepsi. Michael Porter fik4 tomu-
to boji syndrom konkurenc¢niho usilovani o to byt nejlepsi. Podle Portera je mnohem diile-
tedy konkurenci jako formu boje, naopak jako vyzvu vytvofit mimofadnou neboli bezkon-
kuren¢ni hodnotu podniku, pravé tu, kterou bude mit konkurence problém napodobit
(Magretta, 2012, s. 25). Konkuren¢ni jednéni se spiSe zamétuje na uspokojovani potieb
zakaznikl nez na nic¢eni soupeit. Pravé proto, Ze je kolem nas mnoho potieb, které je moz-

né uspokojovat, existuje také mnoho zptisobii, jak zvitézit. V podnikani se tedy muze dafit
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vice vitéziim, ktefi spolu mohou existovat na jednom trhu. Kazdy soutézici si mize vytvo-

fit svoji disciplinu. (Magretta, 2012, s. 30)

Magretta (2012, s. 42) uvadi: Ze pravym smyslem konkurence neni porazit soupere. Smys-

lem konkurencniho jednani je dosahnout zisku.
Konkuren¢ni vyhoda

Velmi dilezitym pojmem je konkuren¢ni vyhoda, ta je obecné povazovana za zbran proti
svym soupetfiim, za néco, co dava zakaznikovi divod rozhodnout se pravé pro urcitou
znacku ¢i produkt. Obecné zndmy pojem tzv. konkurencni vyhodu uvedl pravé Porter. Ten
Ji povazuje za nastroj vytvareni hodnoty a pii takovém utvareni hodnoty i za nastroj odli-
Seni se oproti konkurenci. Konkuren¢ni vyhoda nam tedy ukazuje nakolik je hodnotovy
fetézec odliSny od konkurence, a nakolik je konecny vysledek hospodateni lepsi nez od-
vétvovy primér. To znamena, Ze si miize podnik Uctovat relativné vyssi cenu nebo fungo-
vat pii relativné nizSich nakladech nebo oboji. Pokud naopak podnik dosahuje nizsi zisko-
vosti nez konkurence, ma bud’ nizSi ceny nebo vysSi relativni naklady, popt. oboji.
(Magretta, 2012, s. 69)

Spravné analytické nastroje

K docileni mimotadné vykonnosti podniku je dilezité se zaméfit na dveé Casti. Prvni Casti
je struktura odvétvi, v némz se konkuren¢ni boj odehrava, pro jeji analyzu se pouziva Por-
teriv metodicky ramec péti sil (podrobné popsany viz kapitola: Analyza marketingového
a konkuren¢niho prostfedi). V druhé ¢asti je podstatné zaméfit se na relativni postaveni

firmy v rdmci odvétvi, které zhodnotime pomoci hodnotového fetézce, jenz je vice popsa-

ny v dalsi kapitole. (Magretta, 2012, s. 26)

4.4 Kbvalitni strategie dle Portera

Nejlepsich formou obrany proti konkurenci je velmi dobra strategie. Za strategii miizeme
obecné povazovat jakykoliv program ¢i plan. Podle Portera je dobra ta konkurencni strate-
gie, jejimz vysledkem bude skvéld ekonomickd vykonnost (Magretta, 2012, s. 19). Pro

zhodnoceni kvality strategie Porter pouziva pét zdkladnich kritérii:
e jedine¢na hodnotova nabidka
e jedine¢ny hodnotovy fetézec

¢ vylucovaci rozhodnuti
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e strategicky soulad

e Casova kontinuita strategie

Strategie objasnuje, jak organizace vystavena konkurenci bude dosahovat mimoradné

urovné vykonnosti. Tato definice je zdanlive prosta. (Magretta, 2012, s. 28)
Jedine¢na hodnotova nabidka

Prvnim kritériem je jednoznacné zaujmout jedine¢né konkuren¢ni postaveni na trhu, toho
1ze dosdhnout jediné vytvorenim individualni hodnotové nabidky. Volba konkrétniho dru-
hu hodnoty, kterou se firma rozhodne nabizet svym zakaznikiim, je pilifem pro to stat se

jedine¢nym. (Magretta, 2012, s. 97)

Dle Portera je hodnotova nabidka prvek strategie, ktery se obraci ven, do vnéjsiho pro-
stredi organizace, k zakaznikiim, k poptavkové strané podnikatelské cinnosti. Hodnotovy
Fetézec se obraci dovnitr, k provoznim cinnostem. Strategie md zasadné integracni roli,
kdyz spojuje poptavkou a nabidkovou stranu. (Magretta, 2012, s.99) Hodnotova nabidka
muze byt zaméfena pfimo na jeden segment nebo na vice segmentl. Nekteré firmy své
trojihelnikové hodnotové nabidky zaméii na volbu zakaznika, ta je pro firmu na prvnim
misté. Takova volba potom vede k dal§im zbyvajicim strandm trojuhelniku: k potfebam
(volba potieby, kterou bude firma uspokojovat) a relativni cené (poskytovani nadbytecné

sluzby, specialni funkce produktt ¢i sluzby ,,vyssi urovné®). (Magretta, 2012, s. 99)

Kteri zakaznici?

Kteri konecni uzivatelé?

Jaké potreby? Které vyrobky?
Jaké funkce a vlastnosti?
Které sluzby?

Obrazek 1 Hodnotova nabidka (vlastni zpracovani)
Jedineény hodnotovy Fetézec
Podnikova konkurenéni vyhoda tkvi v ¢innostech a rozhodnutich vykonavanych jinak nez
soupefi. Proto je k jedinecné hodnotové nabidce zapotiebi vytvofit na miru piizpisobeny

jedine¢ny hodnotovy fetézec. (Magretta, 2012, s. 20)
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Vytvotit pro zakaznika hodnotu a uspokojit jeho potfeby jsou dva vyznamné prvky na ces-
té k firemnimu Gspéchu. Na této cesté se vSak musi podilet vSechna oddéleni firmy pted-
stavujici jednotlivé Clanky jednoho individualniho hodnotového fetézce. Kazdy clanek

vyviji aktivitu, jejimz vysledkem je vytvotfeni hodnoty. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 98)

Porter uvadi, ze smyslem hodnotového fetézce je odlisit se od své konkurence stovkami
¢innosti, jako jsou napf. fizeni dodavatelského fetézce, vedeni tymu, vyvoj produktli nebo
dodavani zadkaznikim. Hodnotovy fetézec je sled Cinnosti, které¢ firma vykonava pti kon-
struovani, vyrob¢, produkci, propagaci, prodeji, dodavani a prodejni podpofe svych pro-
duktii. Tyto ¢innosti firmy vykonavaji, kdyz se zapojuji do konkuren¢niho jednani, jejichz
cilem je, vykonavat je tak, aby podnik vytvarel hodnotu a ziskal zdroje pro konkuren¢ni

vyhodu. (Magretta, 2012, s. 77)
Vyluéovaci rozhodnuti

Konkuren¢ni vyhoda je zavisld na pfijimani rozhodnuti, na volbéach, které jsou odlisné od
rozhodnuti, voleb konkurenti a na pfijimani vylu¢ovacich rozhodnuti. Pravé to je tifetim
Porterovym kritériem dobré strategie. Vylucovaci rozhodnuti znamena napt. odmitnout
jeden typ zékaznika, aby se poskytly lepsi sluzby ostatnim zakaznikiim. Ttetimu kritérii se
také fika svornik strategie, jelikoZ strategii drzi pohromadé a také pfispiva jak k vytvareni,
tak 1 udrzovani konkuren¢ni vyhody. Diky vylu€ovacimu rozhodnuti si stale udrzuji kon-
kuren¢ni vyhodu, napt. firmy jako jsou IKEA, McDonald’s, Walmart, Apple atd. (Magret-
ta, 2012, s. 123)

Vylucovaci rozhodnuti jsou strategickym ekvivalentem rozcesti. Vydate-li se jednou cestou,
nemiize jit i druhou. (Magretta, 2012, s. 124) Nutnost ucinit volbu ,,bud” anebo*, mtize byt
dle Portera ze tii diivodd. Prvnim divodem miize byt neslucitelnost vlastnosti produktu,
kdy jeden produkt nemliZe uspokojit vSechny potteby zakaznikd. Napiiklad firma IKEA je
no¢ni muirou pro zdkaznika, ktery chce udélat rychly ndkup a jde pouze pro jednu véc. Za
druhé se vylucovaci rozhodnuti musi pfijmout vhledem k ¢innostem samym. Ptikladem
bude hotel Four Seasons, kde je vénovana vysoka péce zdkaznikiim, nemuze byt vSak stej-
na péce vénovana tam, kde zdkaznik o pozornost nestoji, v takovém ptipad¢ by byly nakla-
dy na péci zakaznika vynaloZeny zbytecné. Ttetim divodem jsou piipadné neslucitelnosti,
pokud jde o image nebo povést firmy. Piikladem by byla ptfedstava, ve které by vyrobce
Ferrari uvedl na trh minivan. (Magretta, 2012, s. 130)
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Strategicky soulad

K dobr¢ strategii je taktéz potieba spojeni vice klicovych zptisobilosti, to znamend, zamérit
se na vice véci, ne pouze na jednu. Ty musi mit byt navzdjem provazané a musi mezi se-
bou vytvaret urcity vztah neboli strategicky soulad. Soulad je tedy ctvrtym dulezitym krité-

riem. (Magretta, 2012, s. 20)

Diky tomuto souladu, se strategie stdva mnohem udrzitelngjsi, nebot’ soupeti znesnadiuje
pochopeni a zvySuje pocet piekazek, které musi zdolat pro napodobeni slozité¢ho systému
¢innosti jejich strategie. Tento vzdjemny vztah mezi ¢innostmi posiluje konkuren¢ni vyho-
du, jelikoz kvuli nému dochéazi ke snizovani nakladi podniku nebo zvySovani hodnoty

jinych ¢innosti, které zvysuji ochotu zakaznika zaplatit. (Magretta, 2012, s. 215)
Casova kontinuita strategie

Poslednim zakladnim kritériem je ¢asova kontinuita strategie. Neni mozné hned na zacatku
musi postupem casu prohlubovat a zdokonalovat. Jelikoz i konkurence je dynamickd, méni
se prostiedi firmy, potieby zdkaznikl, vyviji se technologie a vznikaji nové, stejné tak se

musi vyvijet a inovovat strategie. (Magretta, 2012, s. 160)

Rozvinuti jednotlivych cCasti strategie, jako je jedinecny hodnotovy fetézec, vylucovaci
rozhodnuti, strategicky soulad, vyzadujici ¢as. Casova kontinuita je proto nastrojem, ktery
organizaci umozinuje vytvofit si svoji vlastni konkuren¢ni vyhodu, je totiz velmi nepravdé-
podobné, Ze by konkuren¢ni vyhodu organizace dokazaly vypracovat hned, bez urcitého
Casu. (Magretta, 2012, s.159) Kontinuita posiluje firemni znacku, povést firmy, jeji vztah
se zakazniky, pomaha také urcit klicové dodavatele, distribuc¢ni kanaly, posiluje zlepSeni
vramci jednotlivych ¢innosti, dovednosti, schopnosti a také jejich celkové sladéni

(Magretta, 2012, s. 163).

KdyZ Porter popisuje strategii, vybira si firmy, jako je napt. IKEA, kterd ma podnikovou
strategii na velmi dobré trovni. Sviij komplexni podnikovy systém, elegantné feSeny,
s vysokou konkuren¢ni vyhodou ve svém odvétvi vSak nevytvofila hned pfi otevieni prvni
prodejny, ale béhem nékolika desetileti. (Magretta, 2012, s. 171) Pravé proto je Casova
kontinuita jednim z péti zakladnich kritérii. Strategie, to je cesta, nikoli pevny bod.

(Magretta, 2012, s. 171).
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5 MIKROEKONOMICKE FORMY KONKURENCE

Hlavni prameny dnes$ni ekonomie uvadi, ze ,redlnd* (skutecnd) ekonomickéa konkurence
muZe nastat a volné piisobit pouze v trznim hospodarstvi. Konkurence ma vsak fadu dal-
Sich forem a projevi. Formu konkurence urcuji trzni okolnosti, nékde si soupefi konkuruji

cenou, jinde pomoci reklamy. (Mikolas, 2005, s. 65)

Podstata mikroenomické teorie je postavena na zkoumani chovani podniku
v konkuren¢nim prostiedi. Na definici konkurence uréené mikroekonomii obvykle navazu-
je vétsina modell konkurence v dalSich oborech, jako je marketing, pravni védy a ¢aste¢né

1 v teorie a praxi fizeni podnikt. (Mikolds, 2005, s. 66)

Mame tfi zdkladni formy konkurence: konkurence mezi nabidkou a poptavkou, konkuren-

ce na stran€ poptavky, konkurence na stran€ nabidky.

5.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Prvni formou je konkurence napfic¢ trhem neboli konkurence mezi nabidkou a poptavkou.
Na jedné stran€ stoji vyrobci se zajmem prodat to co vyrobili, a to s co nejvétsim ziskem.
Na druhé strané spottebitelé, ktefi chtéji v co nejvyssi mitfe uspokojit své potieby nakupem
zbozi a sluzeb, za co nejnizsi cenu. Rovnovéazného stavu lze tedy dosahnout pouze kom-
promisem mezi témito protichidnymi postoji. Napf. pro prodejce je cena nizkd, pro spo-
tiebitele je pfili§ vysokd, proto se ob¢ strany musi rovnovaznému stavu snazit piiblizit.

(Mikolas, 2005, s. 66)

5.2 Konkurence na strané poptavky

Dalsi formou je konkurence na stran¢ poptavky, ktera je stfetem zajmu jednotlivych spo-
ttebiteli vstupujicich na trh. Kazdy spotiebitel chce nakoupit co nejvice zbozi co nejlevne-
ji, a to i za cenu, ze tak jedné na ukor ostatnich spottebitell. Jestlize je vyssi poptavka nez

nabidka, vede konkurence mezi spotiebiteli k rastu ceny. (Mikolas, 2005, s. 66)

5.3 Konkurence na strané nabidky

Tteti formou je konkurence na stran¢ nabidky. Kazdy vyrobce ptichazi na trh se snahou
prodat co nejveétsi mnozstvi svych vyrobkll za co nejvyhodnéjsi podminky, tak, aby maxi-
malizoval sviij zisk. Dal$im cilem je oslabovat pozici svych konkurentli, protoze ¢im nizsi

podil na trhu konkurence zabira, tim spokojenéjsi vyrobce je. Tato konkurence roste, jestli-
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ze je nabidka mensi nez poptavka, v tu chvili konkurence mezi vyrobci obvykle zptsobi
pokles ceny. Mikroekonomie rozliSuje konkurenci na strané nabidky na Ctyfi dalsi formy:

cenovou, necenovou, dokonalou a nedokonalou. (Mikolas, 2005, s. 67)

5.3.1 Cenova konkurence

Cenova konkurence vyuziva tvorbu ceny jako nastroj konkurenéniho boje. To znamena, ze
se vyrobci snazi ptilakat zdkaznika prave snizovanim ceny vlastniho zbozi, tak, aby dosahli

co nejvetsi mnozstvi kupujicich. (Mikolas, 2005, s. 67)

JestliZe je strategii firmy, stat se nejlepsi, nastava situace, kdy vSichni usiluji o ziskani stej-
ného zakaznika, spolecnosti bojuji o kazdou obchodni pfilezitost, o kazdy prodej. Poté
dochazi k tomu, ¢emu Porter fika konkurenc¢ni ptipodobnovani. Béhem tohoto soupeteni se
soupeti zaCinaji podobat jeden druhému, zédkaznici maji jediné kritérium pro vybeér,
a to cenu. Cenovou konkurenci netrpi jen vyrobci, kterym se zvySuji naklady. Vedlejsi
ucinky mnohokrat dopadaji na zakazniky, dodavatele, zaméstnance, jestlize konkurujici
aktéfi, zaCnou Setfit na zdrojich a jsou nuceni snizovat naklady. Muze se stat, ze postupné
selZe 1 vSe ostatni. V situaci, kdy ceny zcela udusi ziskovost odvétvi, je Castym protiopat-
fenim omezeni konkurence pomoci konsolidace. Vice firem se sjednoti v jednu a omezi se
tak pocet konkurentli v odvétvi. Poté muze snadnéji jedna nebo malé mnozstvi firem

ovladnout trh. (Magretta, 2012, s. 32)

Cenova konkurence, upozornuje Porter je nejnicivejsi formou soupereni. Cim vice se sou-

pereni opird o cenu, tim vice jde o soutézeni o to ,, byt nejlepsi“ (Magretta, 2012, s. 55).

5.3.2 Necenova konkurence

K maximalizaci svych ziski a minimalizaci ziskti konkurentii pouzivaji podniky bud’ ce-
novou konkurenci (uvedenou vyse), nebo necenovou konkurenci. Ta je zalozena na snaze
ziskat zdkaznika metodami konkuren¢niho boje zalozené na kvalité, technické urovni, dife-
renciaci vyrobku, designu, image apod. VétSinou vSak firmy propojuji obé formy, cenovou
1 necenovou konkurenci. Ob¢ formy se navzajem prolinaji a dopliuji, s tim, ze kazda for-
ma ma své pro a proti. Cenova soutéz je vyhodna pro spotiebitele, jelikoz dochazi ke sni-
Zovani cen, naopak pro vyrobce je velmi nakladnd. Muze se stat, Ze vyrobci nedokazou
korigovat cenovou soutéz a skon¢i bankrotem. Necenova konkurence pfinasi pozitivum
v rastu kvality a technickych parametri produkce. Negativnim dopadem je vSak plytvani

finan¢nich prostiedkil na, napt. reklamu, podporu prodeje. (Mikolas, 2005, s. 67)
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5.3.3 Dokonala konkurence
Rysy dokonalé konkurence:

e na trhu existuje mnoho malych podniki s rozdilnym produktem, ale kazdy z téchto
podniki je natolik maly, ze nedokéaze ovlivnit trzni cenu
e neexistuje pro podniky omezené mnozstvi vstupii a vystupt v odvétvi

e cxistuje velké mnozstvi spotiebitelti

Konkurenci se fikd dokonald z toho divodu, ze je podnik ptijemcem ceny, kdyz se tedy

bude snaZzit co nejvice snizit svoje naklady, zvysi tim svlj zisk. (Management, Marketing,

©2018)

V ramci toho, ¢emu se v klasické ekonomické teorii tika ,,dokonald konkurence®, spolu
vyrovnani konkurenti soupefi v prodeji stejnych produktid tak, ze snizuji ceny, ¢imz srazi
své zisky. Podle Portera pravé tato situace vypovidd o Spatné strategii firmy (nebot’ jde
o soutéz ,,byt nejlepsi®). Klasicka teorie tik4, Ze dokonald konkurence je nejefektivnéjsi
zpusob podpory spolecenského blahobytu. To, co je dobré pro zdkazniky, je Spatné pro
firmy, nizsi ceny pro zakazniky, znamenaji nizsi zisky pro firmy a naopak. Porter vSak
nabizi jiny pohled na to, k ¢emu dochazi, kdy se firmy snaZi byt nejlepSimi. Kdyz se firmy
snazi napodobovat a ptizptisobuji své nabidky, zdkaznici mohou mit prospéch z niZ§ich
cen, bohuzel v§ak mohou byt nuceni vzdat se moznosti vybéru. Nabidka zac¢ind byt ,,stan-
dardni* a z vyrobku se stava ,,standardni zbozi“. To je dobré pro ,,primérného* zakaznika,
primér je vSak tvofen spotiebiteli, ktefi Zadaji vice neZ primér (napf. luxusnéjsi design
mobilniho telefonu) a témi, které toto ,,primérné* zbozi uspokojuje pfes miru (napt. zby-

tecné slozité funkce, které zakaznik nevyuzije). (Magretta, 2012, s. 35)

Ptedbihaji-li se firmy, aby se co nejdiive dostaly na stejny bod, je opravdu tézké udrzet si
dlouhodobé¢ vedouci postaveni. Konkurencni vyhoda se pak stdva pouze docCasnou. Firmy
se sice snazi o zlepSeni v oblasti jakosti a kvality s vidinou zisku, naklady vSak rostou
a moznost pouzit finan¢ni prostiedky do dalsi investice je ¢im dal mizivéjsi. Neni proto
lehké dale zvySovat hodnotu produktl pro zakazniky. V praxi je pro zdkazniky 1 firmy ta-
kové uporna konkurence malokdy ,,dokonala“. Bohuzel vSak dle Portera tento druh konku-

rence stale vice prevlada v mysli dneSnich manazerti. (Magretta, 2012, s. 36)
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5.3.4 Nedokonala konkurence

Model nedokonalé konkurence vyvolavd na trzich nerovnost ekonomickych subjekta.
U nedokonalé konkurence je na stran¢ nabidky trh ovladan monopolem, monopolni konku-
renci nebo oligopolem. Monopol je trzni situace, za které nabidku celého odvétvi zajistuje
jeden vyrobce, ktery ma absolutni nadvladu nad kupujicim. Monopolni konkurence vznika
na trhu s jednim diferenciovanym vyrobkem mezi mnoha vyrobci. Oligopol je nejcastéjsi
trzni strukturou, vétsi ¢ast nabidky produkuje nékolik velkych vyrobcii a zbytek dodava;ji

malé a stfedni subjekty. (Vicek, 2016, s.92)

Nedokonaléd konkurence miiZze nastat i na strané poptavky, jde bud’ o monopson, ten pied-
stavuje situaci, kdy je na strané poptavky pouze jeden kupujici. Pokud je trh tvofen velkou
skupinou poptéavajicich, kde mé vSak nekolik kupujicich dominantni postaveni, jde o oli-

gopson. (VIcek, 2016, 5.92)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO A KONKURENCNIHO
PROSTREDI

Pro podnik je velmi dtlezité stanoveni cild a vizi, jez dale urcuji volbu strategie a budouci
smér podniku. Je tedy potieba si uvédomit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Toho
podnik dosdhne pomoci situacni analyzy. Situacni analyza 5 C je metodou, kterd zkouma
a komplexné zachycuje vSechny podstatné informace vcetné vnéjSich faktort (makro
a mikro prostiedi) i vnitinich faktorti (faktor plsobicich na vnitfnim prostfedi podniku),

které ovliviiuji souc¢asnou i budouci situaci podniku. (Managementmania, ©2011-2016)

Situacni analyza je rozbor soucasného stavu, jehoZ smyslem je nalezeni spravného poméru
mezi prilezitostmi, jez pfichazeji v ivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu,
a mezi schopnostmi a zdroji firmy (Jakubikova, 2013, s.94). Proto se situacni analyza vyu-
ziva pro strategické ¢i marketingové planovani. Podnik nejdfive musi dikladné poznat
realitu, aby mohl spravné rozhodovat o své strategii a tim také o svém budoucim sméru.
Vysledkem situacni analyzy jsou podklady pro tvorbu strategii, planti, navrhi budouciho

chovani podniku. (Managementmania, ©2011-2016)

Nejcastejsi podoba situacni analyzy je 5 C, nékteré literatury lehce pozméiiuji obsah a uva-
dii4 C nebo 7 C. Company (podnik), Customers (zdkaznici), Competitors (konkurence),
Collaborators (spolupracujici firmy, osoby), Climate/Context (makroekonomické faktory
vnéjSiho prostfedi) toto C bude analyzovano pomoci analyzy PESTLE (Managementma-
nia, ©2011-2016).

Soucasti je SWOT analyza, ktera situacni analyzu doplituje. Vnitini prostfedi podniku je

analyzovano pomoci Porterova modelu 5 konkurenénich sil

6.1 Porterav model péti konkurencnich sil

Tento model mé pét Casti, jimiz jsou dodavatelé, odbératelé, novi Gcastnici, konkurencni
boj a substituty. Vystupem je zndzornéna sila konkurence a ziskovosti v analyzovaném
prostiedi, ta ndm pomaha ptedvidat prilezitosti a hrozby konkuren¢niho prostiedi. Pomoci
tohoto modelu je mozné vybudovat strategii umoziujici udrzet naskok pted konkurenty

a zmirnit jeji tlak. (Buzan, 2013, s. 184)
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6.1.1 Dodavatelé

Dodavatelé urcuji vstupni veliciny produktu ¢i sluzby a v zavislosti na své vyjednavaci sile
mohou rozhodovat o cené a dostupnosti. U dodavatel je tedy dualezité zhodnotit, jak silna
je pozice podniku ve srovnani s dodavateli surovin, jestli je jich v odvétvi hodné ¢i maélo.
Jestli by byla zména dodavatele levnd nebo drahd a nehrozi-li podniku, Ze by se
z dodavatele mohl stat piimy konkurent. K dosazeni nejlepStho poméru kvality
a ceny, musi podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu, musi si tedy urcit, ktefi dodavatelé jsou

nejlepsi a s témi spolupracovat. (Buzan, 2013, s. 187)

6.1.2 Odbératelé

Odbératel¢ jsou organizace nebo lidé, ktefi na trhu vytvari poptavku. Pro zjisténi sily jed-
notlivych zdkaznikl je dobré zhodnotit zvlast’ produkt, koncentraci, informace, citlivost na

cenu, vybér produktl a integraci. (Buzan, 2013, s. 187)

6.1.3 Novi aéastnici

Cim jednodusi je vstup podniku v jednotlivém odvétvi na trh, tim vétsi procento novych
ucastnikd miZze podnik ocekavat. U trzniho odvétvi, které méa naopak vysoké bariéry pfi
vstupu na trh, ocekdvame spiSe zbozi a sluzby s vyss$i marzi. PiekaZkami pro vstup na trh
mohou byt napt. nutné vysoké pocatecni investice, vérnost znackam, regulace, ndklady na
Skalovani, naklady na zménu dodavatele nesené zdkaznikem a omezené distribu¢ni kanaly

nebo zdroje. (Buzan, 2013, s. 188)

6.1.4 Konkurenéni boj

Dalsi ¢asti, kterd se v tomto modelu analyzuje, je konkuren¢ni boj. Zde je potieba urcit
intenzitu, s niZ boj mezi jednotlivymi firmami v daném odvétvi probiha. Intenzita zavisi na
nekolika faktorech: struktura trhu (ovlada trh jedna firma, nebo fada konkurentti), naklady
na podnikani v odvétvi, rist trhu a rozdily mezi produkty, naklady, které musi zakaznik
vynalozit na zménu dodavatele a cile konkurence (rist podilu na trhu, zisk atd.). Nejveétsi
konkuren¢ni boj je vétSinou v odvétvi, kde nejsou mezi produkty velké rozdily a piejit ke

konkurenci neni pro zdkaznika drahé. (Buzan, 2013, s. 188)

6.1.5 Substituty

Poslednim konkurenc¢ni silou Porterova modelu jsou substituty. Substitut je ndhrazka kon-

krétniho zbozi. Ve chvili, kdy pro zdkazniky existuje alternativa, snizuje se poptavka po
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daném zbozi a tim také jeho sila na trhu. Jak moc substituty ovlivni podnikatelské odvétvi,
zhodnotime pomoci téchto faktorii: vérnost ke znacce, nadklady na zménu dodavatele, kva-

lita zbozi a trendy v odvétvi (Buzan, 2013, s. 188).

6.2 Analyza PESTLE

Analyza PESTLE je model, ktery se zam¢fuje na analyzu prostfedi, v némz se firma pohy-
buje. PESTLE je zkratka pro prosttedi: politické (political), ekonomické (economic), soci-
alni (social), technologické (technological), etické (ethics) a demografické (demographic).
Pomaha porozumét vnéj$im vliviim na spolecnost, obvykle je nelze pfimo ovlivnit a l1ze je

vnimat jako ptilezitost nebo jako hrozbu. (Buzan, 2013, s. 183)

Analyza PESTLE je velmi pouzivanym a nepostradatelnym pomocnikem pro predpovézeni
klicovych trendli a vyvoje v okolnim prostiedi, které firmu mizou zasdhnout. Vysledky
firma vyuzije, napt. pro strategické planovani nebo zkvalitnéni vybéru sméru, kterym nej-
I1épe lze dal vést firmu, lze ji pouzit i pii planovani marketingu, vyvoje firmy i produkt.

(Buzan, 2013, s. 184)

6.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednoduchy a jednozna¢né nejpopuldrnéjsi a nejrozsirené;si nastroj pro
manazery, ktery byl vytvofena v Sedesatych letech minulého stoleti. Poméha pti poradach
u strategického pladnovani. (Porter, 2012, s. 207) Pomoci této analyzy se lehce
identifikuje soucasny stav firmy a faktory okoli, které mohou na podnik plisobit. Posuzuje
se zde vnitini a vné&jsi prosttedi podniku. SWOT je zkratkou pro Ctyfi kategorie faktori
okoli, kdy S jsou silné stranky (strong), W slabé stranky (weakeness), O pftileZitosti (op-
portunities) a T hrozby (threats). S vnitinim prostiedim podniku jsou spojeny slabé a silné
stranky, zatimco vnéjSiho okoli podniku se tykaji ptilezitosti a hrozby. (Dvoracek a Slun-

&k, 2012, s. 15)

Vysledkem analyzy byvaji plany vyuzivajici silnych stranek a minimalizujici slabé stranky
podniku, jenz t€Zi z nastavajicich pfilezitosti a vyhybaji se hrozbam nebo alespont zmensu-
jici jejich dopad. SWOT analyzu lze vyuZit pii pravidelném hodnoceni firemni strategie,
pii ptipravé zadosti o penize Ci pii rozhodnuti strategické otazky. Na jejim vypracovani by
mél nejlépe pracovat riznorody tym, sloZzeny z pracovnikd riznych oddéleni a perspektivy.

(Buzan, 2013, s. 189)
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7 PREDSTAVENI PODNIKU VINOTEKA VINO HRUSKA

7.1 Pribéh znacky Vino Hruska

Samotna spolecnost a vinafstvi Vino Hruska byla zalozena v lednu roku 2007. Majitelé
navazali na vice jak 100 let starou vinafskou tradici. Spole¢nost vznikla diky prarodi¢iim
mayjitele spoleCnosti, ktefi vlastnili vinice. Kofeny historie tohoto vinafstvi sahaji do roku
1842, kdy se jako prvni o vinaistvi staral Tomas HruSka se 4 hektary vinohradkd, od té
doby si jiz 8 generaci predava cenné zkuSenosti a rady v oblasti péstovani vinné révy

a vyroby vina. (Vinohruska, ©2015)

Neni divu, ze se zakladatelé rozhodli v rodinné tradici pokracovat, proto obohatili vinafi-
skou produkci o nevsedni darky a darkové baleni, které utvari celkovou image firmy (Vi-
nohruska, ©2015). Zacinal jsem jako obchodni zastupce ve Vinarské spolecnosti Blatnicka.
Ta byla pod tlakem odbératelui, kteri nam neumoznovali primy kontakt se zakaznikem. Pri-
tom zdkaznik je nas nejvetsi partner, se kterym musime hovorit a dbat na jeho poZadavky.
Proto jsme se zZenou zalozili firmu Vino Hruska pod stejnojmennou znackou, ktera nam
oteviela prostrednictvim nového podnikatelského modelu primou cestu nasim stavajicim

“«“

i novym, verim, Ze spokojenym ,,zdkaznikim“. Stanislav Hruska (jednatel spolecnosti).

(Vinohruska, ©2015)

Vino Hruska je svéZi, ambicidézni a neotield spolecnost, ktera se nezabyva jenom samot-
nym prodejem vin, ale 1 dopliiky a pochutinami, které k vinu jednoznaéné patti (Vinohrus-

ka, ©2015).

Sidlo spolecnosti je v malebné moravské vinatské oblasti Blatnicka, kde se nyni obhospo-
datuje 40 hektard vinic. Majitelé v této oblasti stale vyuZivaji mistni Terroir k vyrobé kva-

litnich a odridové charakteristickych vin. (Vinohruska, ©2015)

JelikoZ byla spole€nost Vino HruSka velmi UspésSnd, stala se vroce 2009 franchisorem.
Diky franchisingu jsou produkty k dostani nejen v Blatnicce, ale také v n¢kolika vlastnich
a franchisovych darkovych prodejnach a vinotékach Vino Hruska po cele Ceské a Sloven-

ské republice. (Vinohruska, ©2015)
Majitelé spole¢nosti fikaji, ze jméno maji jen jedno, a proto kazdou véc, kterou délaji, deé-

laji zodpovédné. Mottem spolecnosti je ,,Vino, které chutna“ a ,,Sluzby, které Vam nena-

bidne kazdy*. (Vinohruska, ©2015)
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7.2 Vinotéka Vino Hruska v Brné — ulice BaSty 8

Vinotéka Vino Hruska je jednou z franchis spole¢nosti Vino Hruska. Franchising funguje
na zaklad¢ uzaviené franchisingové smlouvy mezi spole¢nosti Vino Hruska a samostatnym

podnikatelem Jakubem Svinkou.

Vinotéka a vinny bar s posezenim a détskym koutkem se nachazi v centru Brna na ulici
Basty 8. Cilem vinotéky Vino HrusSka 1 celého vinafstvi je maximalni spokojenost zékazni-
kt. Vinotéka Vino Hruska zpestiuje sortiment kvalitnich moravskych vin a Sirokého vybé-
ru vina ze zahrani¢i také kdvou a vinnym nealkoholickym népoji pro déti ¢i klasickymi
nealkoholickymi napoji. Pro uspokojeni potieb vSech zakaznikli vinotéka nabizi Siroky
sortiment delikates (napt. v podobé syrt, pastik, ofiSkd, jeZ umocni zazitek z vina), darko-
vé ptedméty nebo doplitkové sluzby (napft. piskovani skla dle ptani zdkazniky nebo vinny

catering ¢i individualni servis pro firemni klientelu). (Vino Hruska, ©2015)

Maximalni spokojenost zékaznika, ktery vyuzije posezeni vinotéky, podtrhuje nadherny
osobity design, ktery vytvofil sam majitel, franchisor majiteli pouze doporucil typ dieva
a odstin barev. Atmosféru ve vinotéce podtrhuji zaméstnanci vybérem hudby, zakaznici tu

pii posezeni mohou slySet tony jazzu, swingu ¢i latiny.

Vize celé znacky Vino Hruska je jediné v kvalité, kladném vnimani a emocich, které pro-
dukty a znacka u zdkaznik vzbuzuji. Vinotéce tato vize zajiStuje konkurencni vyhodu

a pfinasi tspéch. (Vino Hruska, ©2015)

Majitel vinotéky pochazi z vinatské rodiny, od détstvi pomahal pii vyrobé¢ vina, prace bylo
vzdy hodné, a proto by nikdy nepomyslel na to, ze s vinem bude nejen pracovat, ale do-
konce 1 podnikat.

Nejdrive svoji kariéru smétoval zcela jinym smérem, po Case byla vSak potieba tento smér
zmenit a tato zmeéno ho znovu nasmerovala k vinu. Zacal pracovat ve skladu s vinem, hned
po par mésicich se projevily majitelovy podnikatelské sklony, diky kterym se stal vedou-
cim skladu. Dalsi zkuSenosti, které v tomto vinaftstvi ziskal, pozdé€ji vyuzil v podnikani se
svoji  vinotékou, nejen, ze vinafstvi vlastnilo dv€é vinotéky s posezenim,
ale také se zde seznamil s velkym mnozstvim druhl a odrid vin pochézejicich z rliznych
oblasti a vinafstvi. Dal§im pfinosem bylo setkdni se sommelierem, jenz se stal

v budoucnosti vedoucim pracovnikem vinotéky Vino HruSka. Co bylo vSak pro zacatek

vvvvvv
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Vino Hruska. Majitel se rozhodl podnikat a s majitelem vinafstvi nasledné uzavtel franchi-

singovou smlouvu na dobu 5 let.

Podnikéni s vinem bylo ze zacatku jednodussi hlavné diky zvolenému franchisovému kon-
ceptu. Franchisor fesil vSechny provozni nalezitosti vinotéky a majitel tak m¢l cas, napt. na
marketing a vybér zaméstnancl. Vinaistvi majiteli vinotéky jako svému franchisantovi
v zacatcich podnikani pomdhalo i1 prostfednictvim velkého mnozstvi zakladnich produkto-

vych a marketingovych Skoleni.

Vinafstvi nepozaduje po zaméstnancich jednotlivych franchis specifickou kvalifikaci, pte-
ce jen je kazda franchisa jednotnym samostatnym podnikatelskym celkem. Vinafstvi v§ak
kvalifikaci zaméstnanct podporuje, poradd doporucena skoleni a pteskoleni, ktera zamést-
nanci jednotlivych franchis mohou vyuzit. Co vSak vinaistvi poZaduje, je dodrZeni nafizeni
obsazenych ve franchisové smlouvé, jsou jimi napf. povinny ro¢ni obrat ¢i povinny ro¢ni

odbér vina.

Vinotéku majitel provozuje patym rokem, tento rok se tedy musi majitel vinotéky rozhod-
nout, zda v podnikdni s vyuzitim franchisového konceptu bude pokracovat ¢i ne. Prace by
tedy méla byt pro majitele pfinosem nebo minimaln€ pomocnikem v rozhodovéni o budou-

cim sméru podniku.

7.3 Mezniky vinotéky Vino Hruska

Velmi dulezitou kapitolou praktické casti této bakalarské prace jsou nasledujici mezniky
vinotéky. Diky nim se za kratkou dobu ¢tyf let majiteli vinotéky jiz 2x zasadné€ zvysil na-

klady na samotny provoz vinotéky.

7.3.1 Elektronicka evidence trzeb

Prvnim meznikem bylo zavedeni elektronické evidence trzeb (dale EET), které plati od 1.
prosince 2016. Zavedeni bylo velmi nepraktickym a drahym krokem, ktery musela vinoté-
ka podniknout. Od 1.3.2018 syst¢ému EET podléhaji pouze transakce z podnikatelské ¢in-
nosti hrazené v hotovosti, Sekem, sménkou a napf. stravenkou. Jelikoz vinotéku navstévuje
95 % zakaznika platicich platebni kartou a pouze 5 % navstévnikli vinotéky plati
v hotovosti, bylo kviili témto 5 % potieba systém zavést. Velkou velmi zndmou nevyho-
dou systému EET jsou vysoké naklady, diky kterym mnoho podnikti muselo svoji podnika-

telskou ¢innost ukongit.
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Néklady na EET zahrnovaly, napt. jednordzovy poplatek 10000,- K¢, jednorazovy néaklad
pokladna 50000,- K¢, potizeni pokladniho softwaru APLS (ktery vyuziva, napt. nadnarod-
ni spolecnost AHOLD, ktera se svoji velikosti neda srovnat s vinotékou), dalsi mési¢ni
naklady, napt. pouze za provoz EET 490,- K¢, Gprava internetu na internet s pevnou IP
adresou navyseni o 100,- K& mésicné, pocet vytisténych tctenek vzrostl mésicné o 50 %.

Celkové mésicni naklady na provoz vinotéky tedy diky EET vzrostly o desitky tisic.

7.3.2 Novela vinarského zakona

Druhym meznikem byla pro vinotéku novela vinaiského zédkona, kterd méla dvé ¢asti. Prv-
ni ¢ast novely vinafského zakona pfisla v platnost 1. dubna 2017, tykala se dovozu morav-
skych vin. Na vinafe ¢i majitele vinoték tedy chodi kontroly, kterym musi dokazovat, zda

se u uvedenych moravskych vin jednd o moravské produkty.

Ustanoveni druhé ¢asti novely zdkona byla zcela nejhor§Sim meznikem vinotéky, druha ¢ast
nabila Gcinnosti 1.1.2018, tato novela stala vinotéku Vino Hruska za tii mésice provozu jiz
70000 K¢. Cilem tohoto zdkona mélo byt zamezeni pancovani a falSovani vina (tim se me-
la zredukovat konkurence vinoték, jez pancovaly a falSovaly vino a také se mély zrusit
nékteré druhy prodejen vina, napf. prodejny tabakovych vyrobkii ¢i nonstop prodejny).
Misto toho, aby tento zakon pancovani zarazil, pancovani vina se podle majitele zatim

ztrojnasobil.

Obsahem zakona je zakaz prevazeni vétsiho mnozstvi nez dvacet litril vina a zaroven za-
kon zakazuje pouZivani klasickych sudli, zdkaz pouzivani sudi mél omezit fedéni vina
vodou a pfidavani cukru, ktery zvySoval mnoZstvi alkoholu ve vinu. Diky back in boxiim
vSak neni mozné vino tedit ani doslazovat. Nové¢ je také zakazané spojeni ,,sudové vino*
a musi se pouzivat spojeni ,,Cepované vino*. Majitel m¢l zdlohovanych dvacet sudl na pét
let, za jeden sud majitel zaplatil zalohu 1000,- K¢ za jeden padesatilitrovy sud. V fijnu
vSak musel majitel pfejit na zakonem ustanovené bag in boxy, coZ jsou nové obaly a tim
nejen musel prejit na nakladngjsi pfevazeni a zkladnéni vina, ale také nevyuZzije své zalo-
hované sudy.

Vinafstvi si z novely pokusilo vytvofit, co nejvétsi vyhodu. Podatilo se mu ziskat vyjimku

a vytvofit bag in box na deset litrli, ktery ma celé vinafstvi jako svlij vlastni produkt. Tyto

bag in boxy tedy nepouziva nikdo jiny, pouze znacka Vino Hruska.
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V tomto bag in boxu vino vydrzi Cerstvé 4-6 tydnd. Bag in box Vino Hruska mé zadmérné
ptizptisobeny krasny designovy obal, aby jej zédkaznici vice kupovali a pouzivali doma pro
rodinné oslavy a posezeni s prateli. Vinotéka ma sice s desetilitrovymi bag in boxy vice
prace nez s dvacetilitrovymi bag in boxy, pokud vsSak, chce zédkaznik sedm az osm litri
vina na vecer na oslavu apod. vinotéka mu nabidne rovnou deset litrti v bag in boxu, ktery
vydrzi oproti ¢epovanému vinu mnohem déle a z n€hoz ma vinotéka samoziejme 1 vetsi

zisk.

Naklady zvySuje 1 novy zptisob, jakym se vino dostava ze sudu. Diive to fungovalo tak,
ze bomba s potravinaiskym dusikem vyhanéla vino ven ze sudu, zaroven potravinarsky
dusik slouzil jako dezinfekce a nijak se nemisil s chuti vina Tato bomba vychazela na 738,-
K¢ a vydrzela dva mésice. Bag in boxy jsou vSak velmi nakladné a neekologické, daji se

pouzit pouze jednou a zvysuji tak cenu ¢epovaného vina.

Ted’ je vSak navic ke kazdému vycéepnimu zafizeni s bag in boxem potieba zakoupit moto-
rek (jeden motorek vychazi na 2500,- K¢, deset vy¢epnich zafizeni, znamena tedy 25000,-
K¢). Tim, ze mé vSak vinotéka deset vyCepnich zafizeni, potfebuje tedy deset motorkil
a s timto poctem ptichdzi dalsi komplikace, deset motorki se totiz bere jako stroj, k némuz
je potieba ,.kniha jizd* a ru¢n€ psana ,,evidence vina“. Tu si vinotéka musela nechat vytvo-
fit (neda se koupit a musi mit pevnou vazbu). Musi byt zaznamenany kazdy prodej nebo
naskladnéni zbozi. Rucné psand evidence musi kompletné¢ sedét s EET. Dale bylo
k motorkiim potieba pofidit i kompresor (5000,- K<), ktery misto bomby s dusikem dosta-
ne vino ven z bag in boxu. Vzhledem k tomu, Ze rostou i mzdy, se vSemi naklady tak

vzrostla cena jednoho litru ¢epovaného vina za posledni pil rok o 10,- K¢.

Na zédklad¢ tohoto zdkona muselo celé vinafstvi upravit obsah ¢epovaného vina, takze vy-
tvofilo nové tady a Cepované vino rozdélilo na standardni vina (Miiller nebo Veltlin)
a prémiova vina (cuvée, napf. Rulandské Bilé¢ se Sylvanskym zelenym nebo Rulandské
Sed¢ s Veltlinskym Zelenym). Dfive bylo pravé cuvée znamé jako mix vin, tim ze Vino
HruSka mixuje dvé kvalitni vina, kvalita ¢epovaného vina ma 92 % z kvality lahvového

vino a tim se dostaly ¢epované vino na uroven lahvového.
Reakce okoli na prodej vina v diisledku novely vinarského zakona:

Okoli vinotéky na tuto novelu reagovalo tak, Ze zacalo od 1.1.2018 do svych pivodnich
vyrobkt ptidavat 0,001 mg ,,néjaké* slouCeniny, diky které se tento produkt zméni na pro-

dukt s novym statusem: vinny népoj. Problémem vinného népoje je, Ze nepodléhd zadnému
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ufadu ani zdkonu a tedy ani kontrolam. Vino jako ,,vinny népoj* se tedy zacalo pancovat

daleko vice.

Nejveétsim problémem vsak je, ze o pojmu vinny napoj nemé zadné informace vefejnost.
Povazuje vinny népoj za klasické ,,levné vino*“. Néklady tohoto vinného napoje mohou byt
okolo 6,- K¢, zacal se prodavat na mnoha mistech, protoze je pro prodejce velmi vynosny.
Tyto vinné napoje se prodavaji, napt. za 90,- K&, proto vinotéka mtize ptisobit, ze ma vy-
soké ceny za vino a je spotifebitelim tézké vysvétlit, pro€ jejich cepované vino stoji, napf.

110,- K¢ a jinde jej prodavaji pouze za 90,- K¢.

7.4 Analyza portfolia vinotéky

Portfolio vinotéky je velmi Siroké, sklada se z mnoha produktt a specifickych sluzeb.

7.4.1 Produkty

Vinotéka nabizi hlavné 4 produktové fady moravskych lahvovych vin Vino Hruska: free
collection, classic collection, top collection, premium collection a 10 druht moravskych
¢epovanych vin, napt. Zweigeltrebe/Svatovaviinecké rosé nebo Dornfelder/Rulandské

modré.

Z Moravskych lahvovych vin nabizi, napt. Rose collection stvofend pro zeny, Frizzante
collection, coz je kolekce perlivych, Authentic collection, kterd je jednou z novinek, orga-

nic collection. Moravské vina jsou ve vinotéce nejobliben¢;jsi a nejvice prodavané.

Zakaznik zde najde také stoprocentni hroznovou $tavu (nealkoholicky napoj), sekt, likéro-
vé vino, medovinu. Vinotéka méa v nabidce samoziejmé také zahrani¢ni lahvova vina
z Jihoafrické republiky, Chile, Francie, gpanélska, Italie, Rakouska a Némecka, pestry
sortiment zahrani¢nich vin vybrali zéstupci vinafstvi osobné u vinafi v zemich jejich pi-

vodu.

Zékaznici maji moznost ziskat také sady vin nebo vino v podob¢ origindlniho designového
darku, kterému vinotéka vénuje individudlni pfistup. Vinotéka dba na harmonii a smyslu-
plnost vina jako darku. Celé vinaistvi se rozhodlo vsadit na ru¢ni praci pfi dekorovani lah-
vi spolecnosti a piidat tak kazdé lahvi vina jeSté vys$si hodnotu. Darek v podobé kvalitniho
vina je nadherné¢ doplnén o delikatesy z produkce chranénych dilen. Doplitkky v podobé
mydel, dekorativnich svicek, vinnych nalevek ¢i vyvrtek, na které zdkaznik narazi hned pii

vchodu do vinotéky (Vino Hruska, ©2015).
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Vinotéka také nabizi darkové sady i napt. s medovinou, medem a vcelim voskem nebo
rizné kazety s vinnym Zelé, sklenicemi na vino, karafou a dekoracemi. Zakaznik si mize
samoziejm¢ darkové baleni sestavit sam podle vlastniho napadu pfimo na misté (tasticky,

odnosky na vino, papirové kazety a krabic¢ky jsou k dispozici k zakoupeni samostatn¢).

Mezi delikatesy, jez vinotéky nabizi patii: suSend vepiova panenka, dribezi jatra, pastiku
venkovskou hrubozrnnou ,,veprova‘“, olivy, vinné zelé, syrové ty¢inky, suSené ovoce (su-
Sené hrusky, jablka, Svestky), cokoladu a ostatni delikatesy, jimiz jsou uzené¢ mandle, man-

dle v ¢okolad¢, skvarkové precliky nebo ofisky kesu.

Vino nadherné doplituje nabidka syrt, kterou ma vinotéka v kazdodenni nabidce. Ve vino-
téce si zakaznik mize vychutnat i vybornou konzumni typicky italskou kdvu znacky Vare-
sina. Tuto kavu diky franchisingovému konceptu majitel ziskal za vyhodnéjsi cenu, nez za

kterou by zaplatil jako samostatny podnikatel.

Nabidka vinotéky zahrnuje i moznost ochutnavky visiovice, ofechovice a slivovice od
rodinného podniku Zufanek, s nimz spolupracuje nejen vinotéka, ale i celé vinafstvi Vino

Hruska.

7.5 Sluzby

Mezi sluzby vinotéky patii piskovani a gravirovani lahvi, reklamni program, firemni akce,

vinny catering, ochutnavky a prezentace.

Piskovani lahvi ¢i vinnych sklenic¢ek, jeZ se mize stat origindlnim a jedine¢nym darkem
pro kazdou prileZitost. U piskovani se pracuje s barevnosti skla. Zakaznik si miiZze na sklo
vyryt svoji mySlenku, slogan nebo firemni logo. MoZnost vyroby je od 1 ks a kazda lahev
¢i sklenicka je original.

Gravirovani vypada na prvni pohled stejné jako piskovéni, hodi se vSak pro vytvofeni de-

taild. Drobné pismo, je vhodné na tenkosténné sklo a také na sklenice.

Sitotisk lze naopak vyuZit jak na svatby, tak 1 pro vytvofeni vlastniho ,,house wine* nebo

firemni zakazky.
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Obrazek 3 Piskovani, Gravirovani a Sitotisk (Vinohruska, ©2015)

Reklamni program zahrnuje: potisk etiket, potisk medaili, loga na etiketu, papirovou visac-
ku s logem, potisk dvoufazovych vyvrtek, voskovou pecet’, papirové visacky s logem,
kazetu s nalevkami, potisk kazet na nalevky i samostatné klasické nalevky, promo kazeta
»Sommelierské minimum®, digitalni barevny tisk (napf. na odnosky na vino), tisk reklam-

nich ptevlekil (krabi¢ky na vina), darkové poukazy.

Someliér vinotéky vede mnoho soukromych degustaci pro mensi skupinky, ale 1 degustace
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Obrazek 4 Priklad nabidky produktu a sluzeb vinotéky (Vinohruska, ©2015)

T

F
|

0%
]
L2



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

8 MARKETINGOVY PROCES VINOTEKY

Analyza spotiebitelll a jejich chovani udava budouci smér celého podniku. Vinotéka Vino
Hruska tuto analyzu diky franchisingovému konceptu nemusela provadét. Tuto analyzu
udélalo jiz vinafstvi Vino Hruska, které vinotéce jako franchisor pfedalo tzv. podnikani na
kli¢. Ukolem vinotéky je viak zaméfit se na tieti fazi tohoto procesu, jimZ je positioning,
ten urCuje pozici celého vinafstvi 1 vinotéky. Ve chvili, kdy podnik urci pozici svych vy-
robkli na trhu, musi majitel vinotéky vynalozit veSkeré usili k tomu, aby tyto informace
sdélil svym zakazniklim, a to v co nejvétsimu poctu. Cely firemni marketingovy program

potom musi z této strategie vychazet (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

8.1 Marketingové nastroje vinotéky Vino Hruska

e Vydejni misto E-shopu vinafstvi Vino Hruska pravé ve vinotéce Vino Hruska

je pro vinotéku velkou vyhodou, respektive piimo jednim z marketingovych néstro-
Ju, ktery ptivadi vinotéce nové zakazniky.
Vino na e-shopu a vino ve vinotéce maji stejnou cenu, coz je pro majitele nevyho-
dou. Tim, Ze dodrzel doporucené ceny, mé celkove na viné a produktech nizsi mar-
71, nez by mohl mit. Vyhodou doporucenych cen je vSak radost zdkaznika, ktery
piijde poprvé do vinotéky vyzvednout svoji objednavku a je mile piekvapeny, ze
ma vydejni misto stejné ceny jako e-shop. Tedy jiné ceny nez jsou spotiebitelé
z pravidla zvykli, jelikoZ vétSina obchodli ma pravé na e-shopu niz8i ceny nez na
prodejné. Vinotéka tedy poté pisobi velmi levné, kdyZ jsou ceny stejné jako na e-
shopu celého vinafstvi.

e Trhy na namésti svobody, vinotéka si pronajima své misto pro stanek na velkych
akcich, které¢ Brno potad4d na namésti Svobody. Jsou to hlavné Adventni trhy, br-
nénské Velikonoce, Svatomartinské slavnosti a dal$i, napf. na podzim ma majitel
na namesti Svobody stanek, ktery zadsobuje ob jeden den Cerstvym poctivym burca-
kem, mé uz zde svoji klientelu, ktera jejich stdnek kazdy rok navstévuje.

e Facebook je marketingovym nastrojem 21. stoleti, zvetejiiovani ptispévkl na soci-
alni siti Facebook firmdm umoziuje skvélou komunikaci se zakazniky. Diky soci-
alni siti se vinotéka dostava do podvédomi zédkaznika, kteii pravidelné sleduji noveé
pfidané piispévky. Vinotéka zde informuje navstévniky o jejich novinkach nebo
akcich, na kterych na n¢ zdkaznici mohou narazit nebo zde zdkazniky lakaji do vi-

notéky na dobroty, jako jsou domaci svatebni kolacky nebo Marlenku.
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Akce Basty street, ktera se konala poprvé tento rok, diky nové otevienému baru na
ulici Basty. Pro velky uspéch se podobnych akci bude urcité vinotéka ucastnit, jeli-
koz zde narazila na spoustu novych i stalych zakaznik.

Ochutnavky vinotéka potada rizné ochutndvky jako pod€kovani za ptizen jejich
stalych zakaznika a také pro sezndmeni s novinkami v produktech. Naposledy méla
napf. ochutnavku novinky Sumivych vin z kolekce Authentic collection, ktera byla
pro navstévniky zcela zdarma. Zaroven na tyto ochutndvky zaméstnanci zakazniky

lakaji pfimo na socidlni siti Facebook.

8.2 Marketingové nastroje celého vinaistvi Vino Hruska

Nékteré marketingové nastroje piinasi vinotéce vinatstvi Vino Hruska, miize je vSak pouzit

pravé i samostatné vinotéka Vino Hruska. Nastroji jsou, napi. Czech Superbrands, VIP

¢lenstvi nebo medaile.

Czech Superbrands je marketingovy nastroj celého vinafstvi Vino Hruska, to ziska-
lo ocenéni v programu Czech Superbrands Business Award 2016. Spole¢nost Su-

perbrands je nezavisld globalni autorita v oblasti hodnoceni a ocefiovani obchod-

vvvvvv

vvvvvv

znacky plsobici na ¢eském trhu, tak aby se dostali do stfedu pozornosti spotiebitell
a odborné vetejnosti (Vinohruska, ©2015).

Titul Czech Superbrands ziskavaji znacky, které maji v daném odvétvi vynikajici
povést. Ty znacky, se kterymi si zdkaznici spojuji vyznamné hodnoty a jiZ si k nim
vytvoftili osobni vztah (Vinohruska, ©2015).

Dnes je cena Superbrands povazovana za specialni ocenéni, jez kazdoro¢né identi-
fikuje nejlepsi z nejlepSich znacek, dle sjednocenych kritérii a metod v téméf 90
statech na péti kontinentech. Spotiebitelé a podnikatelské Superbrands daného roku
predstavuji opravdu absolutni §picku mezi konkurenci (Superbrands CZ, ©2018).
Reditel programu Superbrands pro Ceskou republiku #ika, Ze je ocenéni Super-
brands Casto pro firmy milym piekvapenim. Je to hlavné z toho divodu, Ze se
znaCky do programu nehlasi samy, ale jsou vybirany na zaklad¢ ttikolového neza-
vislého poméfovani napti¢ nekolika desitkami kategorii, kdy je bran zietel prede-

v§im na preference zdkaznikli a odborné poroty Bran Council. Pfekvapeni je o to
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vétsi, kdyz na Givodni pomyslné startovaci ¢afe stoji az jeden milion v CR registro-
vanych znacek.

e VIP clenstvi: zdkaznik vinotéky ma moznost vyuzit vérnostni akce. Staci se piimo
ve vinotéce zaregistrovat do vérnostniho programu. Diky vérnostnimu programu
muze zakaznik napft. ziskat jako darek lahev unikatniho cuvée, za podminky, ze
stihne za cely kalendaini rok dvanactkrat nakoupit. Zakaznik mtize své nasbirané
body uplatnit nevSednim zazitkem, ktery vérnostni program nabizi, bud’ fizenou
degustaci vina nebo degustacni vecer ve vinném sklepé a penzionu, oba tyto zazit-
ky se odehréavaji ptimo v srdci vinafstvi v obci Blatnicka.

e Medaile ze soutéZi vin jsou dalSim stale pomérné dilezitym marketingovym nastro-
jem. Vinafstvi se ucastni spousty soutézi, kde ziské prave tyto medaile ve formé na-
lepek.

U téchto soutézi vin byl vzdy jeden vétsi problém, diky kterému medaile ztracely
vyznam. Jelikoz ne vSichni vinafi jednaji Cestn€ a pouzivaji tyto medaile, tak jak by
méli. Chybou je pravé to, Ze vinafi pfijedou na soutéZ vina se svymi vzorky, tyto
vzorky vina byly opravdu kvalitni a chut'ové vyborné, vinat vSak uvede, Ze ma ve
svém vinafstvi k dispozici 2000 lahvi tohoto vzorku, dostal tedy 2000 ks medaili
(nalepek) na tyto lahve. Problém vSak je v tom, Ze vinaf ma napt. pouze 200 lahvi
této jakosti. Zbylych 1800 ks nalepek tedy vinaf pouZije napf. na zcela jinou odri-
du vina.

Drtive tyto medaile bylo pro zdkaznika rozhodujicim faktorem pii vybéru vina,
v dne$ni dob¢ jiz vSak tento faktor pfi vybéru ustupuje, spotiebitelé se jiz 1épe ori-
entuji a v§imaji si podilu cukrt, alkoholu a oxidu sifi¢itého nebo se zamétuji ptimo

na ur€ity druh vina nebo vinafstvi, ze kterého vino pochézi.

AWC

VIENNA

Obrazek 5 Ukdzka medaili (Vinohruska, ©2015)
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni vyzkum jsem zvolila techniku prizkumu. Formou online prazkumu byl
zvolen elektronicky dotaznik vytvoreny formulafem pies Google Forms. Tento online vy-
zkum, jsem si vybrala pro jeho jednoduchy, rychly a levny sbér dat a jejich vyhodnoceni.
Zaroven jsem jej vyuzila jako formu pozvéanky do vinotéky Vino Hruska. Dotaznik jsme
s par prateli sdileli na naSem Facebooku, kde jej vyplnilo 116 respondentti na socialni siti

Facebook.

9.1 Online dotaznik

Otazky v dotaznikovém Setfeni jsou zvoleny tak, aby byly naplnény cile této bakalaiske
prace. Nékteré otazky v dotaznikovém Setfeni jsou vybrané zdmérné€ pro ziskani informaci

pro majitele vinotéky Vino Hruska.

Nejlepsi reklamou pro vinotéku je doporuceni a kladné recenze. I podle vysledkli dotazni-
kového Setteni se vétSina, téméf 86 % respondentii rozhoduje o navstéveé podniku praveé na
doporuceni znamého ¢i kamarada. 20 % respondentii se rozhoduje i podle kladné recenze
na internetu, 30 % respondentti se rozhoduje intuitivné, podle toho, na jaky na podnik na-
razi a jaky podnik respondenta zaujme svym vzhledem, néktefi z dotazovanych se rozho-

duji na zdklad€ ceny. Na zédkladé¢ reklamy na socidlni siti se rozhoduje 10 % respondentd.

Pravé téchto 10 % respondenttl, kteti daji na reklamu na socidlnich sitich tvoii nejvétsi
vekovou skupina ze za¢astnénym respondentiim (tvoii 43 %), jde o skupinu ve véku 23-28
let, z Brna a zrovna tito mladi lidé davaji pfednost 1 kvalitnéjSimu a draz§imu vinu. Vino-
téku zatim neznaji a nikdy ji nenavstivili. Pfitom jsou zrovna tito spotfebitelé vina ideélni-

mi potencionalnimi zakazniky pro vinotéku.

Vedeni vinotéky zajimalo, jestli vétSina zakazniki davéa prednost draz§imu moravskému
vinu nebo levnéjSimu zahrani¢nimu vinu. Zahrani¢ni vino ma vinotéka v nabidce spiSe
doplitkové a vedeni tedy zajimalo, jestli je moravské vino zadanéjsi, prave proto, ze je za-
hrani¢ni vino dostupné v malé nabidce nebo z toho divodi, Ze je jednoduse moravské vino
obliben¢jsi. V dotaznikovém Setfeni se potvrdilo, Ze vétSina respondentli dava opravdu
pfednost moravskému draz§imu vinu pied levnéj$im zahrani¢nim 1 pfes to, Ze rozdil za

lahev byl 200,- K¢.
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Vétsina respondentl jakéhokoliv véku vinotéku nenavstivila a slySela o ni v dotaznikovém

Setieni poprvé. Témer 15 % dotazanych jiz slySelo o vinafstvi Vino Hruska.

Jakému vinu déavaji respondenti ptednost?

5,30%

= Moravské vino = Zahrani¢ni vino

Graf 1 Moravsky a zahranicni vina (vlastni zpracovani)

Vyuzivaji respondenti vino jako, darek?
7,80%

= Ano = Ne

Graf 2 Vino, jako darek (viastni zpracovani)

Vino jako darek vyuziva 92,2 % respondentd, franchisovy koncept, ktery se pfimo na vino
jako darek zamétuje, se tedy ve vinotéce vyplati.

Jednu otazku jsem vénovala pojmu vinny napoj, ten hraje z hlediska konkurence pro vino-
téku velkou roli, ,,.konkurence®, kterd pancuje vino jim ptebird zdkazniky, ktefi zvoli cenu

pted kvalitou.
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Nejveétsi konkurenci pro vinotéku u téchto mladych lidi jsou zazitkové bary, jako jsou Bar,
ktery neexistuje, 4 pokoje (jednd se o bary podavajici nejcastéji koktejly, hamburgery
a zakaznici tyto bary nejcastéji navstévuji vyjimecné). I kdyz se nejedna o piimou konku-

renci, nabizi substituty a ty jsou také konkurencni.

Slyseli respondenti o vinotéce Vino Hruska?

67,50%

= Znaji vinotéku Vino Hruska = Znaji vinai'stvi Vino Hruska

Slysi o znacce Vino Hruska poprvé

Graf 3 Vinotéka Vino Hruska (vlastni zpracovadni)

V ptiloze této prace je pfiloZen online dotaznik, pomoci kterého probihal kvantitativni vy-

zkum.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO A KONKURENCNIHO
PROSTREDI VINOTEKY VINO HRUSKA

Ve vinotéce Vino HruSska bude provedena situacni analyza 5 C, kterd spociva
ve zhodnoceni podniku, analyze jeho strategie, analyze silnych a slabych stranek a hodno-

ceni prostiedi s cilem odhaleni pfilezitosti a hrozeb, kterym podnik celi.

10.1 Company (Podnik)

Prvnim C je analyza podniku, toto C analyzuje vnitini podminky organizace, jeji zdroje
a produkty. Bude zde tedy provedena analyza konkurencni strategie a Porteriv model péti
konkurencnich sil.

Soucasti analyza podniku je analyza konkurenéni strategie vinotéky Vino Hruska

Franchising neumoziiuje majiteli velké mnozstvi moznosti pro snizovani nakladi, respek-
tive neni v podstaté mozné zménit cenu vétSiny produktli. Majitel dostane od franchisora
doporucené ceny, které je nejlepsi dodrzovat, uz z toho divodu, ze je vinotéka propojena
s e-shopem celého vinafstvi, na e-shopu jsou produkty nacenéné témito doporuc¢enymi ce-
nami. Proto se majitel t€chto doporuc¢enych cen drzi také. Diky tomu neni moZzné, aby ma-
jitel vinotéky zvolit strategii prvenstvi v nizkych nékladech.

Uz pii volbé franchisového konceptu znaCky Vino HruSka, vSak byly zvoleny jiné strategie
vinotéky: strategie trzni orientace a strategie diferenciace produktu. Vinotéka cili na ,,pri-
mérnou® az ,,vys$i“ vrstvu spotiebitelll, zakaznikovi se zde dostane maximalni péce. Stra-
tegie trzni orientace pifimo navazuje na strategii diferenciace produktu, kterd byva velmi
ucinna a ziskova.

Maximalni péce a zazitku vinotéka zédkaznikovi poskytne praveé kvili kvalité¢ svych sluzeb
a produktl. V potravinafském sortimentu je diferenciace v jidlech a népojich obrovska
a velmi viditelna. Uz pii prvni navstéve vinotéky zdkaznik vnima zménu chuti, baleni
a uroven sluzeb. V celém vinaistvi doSlo v roce 2003 ke zméné v péstovani vinné révy,
majitelé zacali stfihat vinice na jeden vodorovny taZen deseti ocky. S timto napadem pfisSel
soucCasny enolog spolecnosti, touto myslenkou zajistil sniZzeni vynosnosti hroznt na jednu
tretinu. Spolecnost, tak zacala produkovat sice méné vina neZ jsou ostatni vinafi zvykli,
zato se o dvé tfetiny zvysila kvalita hroznl. V tomto obdobi doSlo k pfechodu od strategie

vynosu prave ke strategii kvality, timto byl poloZen prvni meznik celé spole¢nosti (Vino-
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hruska, ©2015). Vinotéka Vino Hruska tedy nabizi velmi piijemny zézitek s kvalitnimi

produkty, a tim nabidku diferencuje od bézného standardu.

10.1.1 Pét kritérii kvalitni strategie dle M. E. Portera

Pro zhodnoceni kvality strategie vyuziji model péti kritérii podle Michaela Portera, pomoci

néj je mozné 1épe predvidat piilezitosti a hrozby konkuren¢niho prostiedi vinotéky.
Jedine¢na hodnotova nabidka

Cilem vinotéky je poskytnout spotiebiteli kvalitni produkty vina a dbat zaroven na jeho
potieby. Vinotéka tedy ke kvalitnim produktim nabizi zdkaznikovi skvély servis vina. Ten
zakaznikovi poskytne skv€ly profesionalni someliér, jenz je zaroven provoznim vinotéky

a velmi Casto vede rizné degustace a jeho pfistup je vyjimecny.
Jedine¢ny hodnotovy retézec

Aby vinotéka fungovala hladce, je velmi dulezité, aby vSechna oddéleni, vSichni zamé&st-
nanci mysleli na stejny cil, tedy co nejlépe uspokojit zdkaznikovy potieby kvalitnimi pro-
dukty. Jelikoz je vinotéka franchisou vinafstvi Vino Hruska je jeji hodnotovy fetézec pro-
pojen s franchisorem. Cést hodnotového Fetézce ma tedy na starosti franchisor, a to hlavng
vyrobu a produkci a ¢asteCnou propagaci, druhou ¢ast slozenou z propagace, naskladnéni
zbozi a prodeje je jiz v kompetencich majitele vinotéky a jeho zaméstnancti. Spoluprace

mezi franchisorem a franchisantem 1 jednotlivymi odd€lenimi je harmonicka.
Vylucovaci zptsob

Jelikoz je vinotéka Vino Hruska franchisou velkého vinatstvi, majitel uz vili podnikat tou-
to formou, musel pfijmout vyluovaci rozhodnuti. Vinotéka je zaméfend spiSe na priamer-
nou a movitéjsi klientelu. Majitel tedy musel obétovat napt. studenty, kterych je v centru
Brna velké mnozstvi. Frekventované se v Brn€ pohybuji také podnikatelé, pro které je ve
vinotéce piijemném prostiedi, kde si mohou vyfidit obchodni schiizky pfes den a poté vi-
notéku navstivit s partnerem.

Majitel pfijetim vylucovaciho rozhodnuti obétoval také zakazniky, ktefi maji své jiné obli-

bené znacky vin, které majitel, vzhledem ke franchisingové koncepci, nemiize poskytnout.
Strategicky soulad

Pro skvélou strategii je potieba, aby ¢innosti ve vinotéce byli navzdjem provazané. Kviili

provazanosti se stava celkova strategie vinotéky udrzitelna a zvySuje pocet piekazek kon-
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kurenci. Diky tomuto souladu se snizuji naklady vinotéky a zvySuje se hodnota ¢innosti,
pro které je zdkaznik ochoten ve vinotéce zaplatit. Tento soulad je soucasti franchisové

koncepce, kterd je interni zalezitosti franchisanta a franchisora.
Casova kontinuita

Postupem casu si vinotéka vytvoftila své konkuren¢ni vyhody a neustale dalsi pribyvaji. Jde
vidét, ze celé vinafstvi skvéle reaguje no rizné zmény konkurenénimi vyhodami, potvrzuje
to 1 jeho reakce na novelu vinaiského zédkona deseti litrovymi bag in boxy. Vinotéka ma
velkou vyhodu v podpofte vinafstvi, majitel nemusi vSe vytvaret a vymyslet sam, ale stoji

za nim cely tym specialisti z vinafstvi Vino Hruska.

10.1.2 Portertiv model péti konkurenénich sil

Velmi dobry zéklad pro metodu péti konkurenénich sil ma vinotéka ve své strategii dife-

renciace.
Dodavatelé

Majitel naskladiiuje 95 % svych produkt od svého franchisora, kterému véfi a vi, Ze jeho
produkty jsou velmi kvalitni. Jeden z hlavnich dodavatell vinotéky je jeji franchisor vinat-
stvi Vino Hruska. Doplikovy sortiment tvofi, napt. kéva, jejimZ dodavatelem je Varesina
Caffe nebo slivovice, ofechovice a tfesiovice od rodinného podniku Zufanek. V dusledku
dlouhodobé¢ spoluprace s vinaistvim Vino HruSka je cenova politika téchto dodavatelti pro
majitele vinotéky Vino Hruska velmi ptfizniva. Vinotéka je tedy na svych dodavatelich
diky franchisovém konceptu v podstaté zavisla, coz je jedna z nevyhod franchisového pod-
nikani, franchisant mize poskytovat pouze sluzby nebo prodavat vyrobky, které odsouhlasi
franchisor. Vinotéka jako franchisant musi vzdy pocitat s tim, Ze jeji vlastni kreativita

v podnikani musi stranou a jeji podnikatelska samostatnost bude vzdy franchisorem ¢és-

tecné omezovano.

Tento vztah mezi vinafstvim Vino HruSka a majitelem vinotéky Vino Hruska je oSetfen

franchisovou smlouvou, ktera je internim dokumentem.
Odbératelé

Unikatni zboZi vinotéky snizuje silu zédkaznika, zdkaznik totiz pocita s tim, ze za produkt
zaplati vice. Naopak u produktd, jako jsou napi. papirové ubrousky, by byli zdkaznici

mnohem silnéj$i, prodejce by nemél moznost ménit ceny papirovych ubrouski, jelikoz by
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zakaznik ihned ptesel k jeho konkurenci. Tim, Ze jsou vSak zdkaznici Casto citlivi na cenu,

je dost pravdépodobné, ze by mohli zvolit nékterou z konkurence vinotéky.

Jelikoz produktl a sluzeb vinotéky vyuziva velké mnozstvi raznych zakaznika, maji za-
kaznici mensi silu a nejsou v dobré vyjednavaci pozici. Kvili tomu faktoru zvladla vinoté-

ka ustat zvyseni cen i nakladd, jenz bylo dusledkem novely vinatrského zakona.

Novi ucastnici

I u vinotéky jsou hrozbou potencionalni konkurenti, t¢émi se mohou stat stali zédkaznici
(ktefi zkuSenosti a myslenky vinotéky pfenese do svého podniku), podniky piisobici
v podobném odvétvi nebo zcela nova firma. Nebude-li novela dale nijak upravena, mize se
z tohoto vinaiského sektoru stat odvétvi velmi ziskové, coz by mohlo prilakat spoustu kon-

kurence. Vzdy bude mit franchisa vinafstvi vyhodu v know-how a loajalité¢ zdkaznikl

zna¢ky Vino Hruska, oproti nové vstupujici konkurenci.
Konkuren¢ni boj

Diky diferenciacni konkurencni vyhod¢ vinotéky, ziskava podnik vétsi silu nad konkuren-
ci. Pravé kvalitni produkty a sluzby, ptesahuji kvalitu produkti konkurence. Na trhu je

vSak velké mnozZstvi firem, jak té€ch, které jsou na podobné nebo stejné urovni.
Substituty

Substituty jsou jednou z nejvétSich konkurenci vinotéky, nejvétsim substitutem je pro vino
pivo, jez je postaveno na jiné technologii, ale mé pro spoustu konzumentti stejnou hodnotu.
DalSimi substitutem by mohl byt i tvrdy alkohol, jeho cena je vSak vyS$si neZ cena kvalitni-

ho vina, a proto neni pro vinotéku Vino Hruska konkuren¢ni.

10.2 Customers (Zakaznici)

Druhym analyzovanym C jsou zakaznici, ktefi byli analyzovani jako odbératelé v ramci
Porterova modelu péti sil. Nejvice zédkazniki vinotéky je ve veku 23-55 let. Vinotéka cili

na primeérnou a bonitnéjsi klientelu, obyvatele Brna a blizkého okoli.

10.3 Competitors (Konkurence)

Ttetim C v situacni analyze je konkurence. Na zaklad¢ rozhovorl s provoznim a majitelem
podniku jsme dosli k zavéru, ze nejvétsi konkurenci podniku je mnoho vinoték v okoli

a zazitkové bary v Brné. Pievazné pro ziskéni starsi klientely je nevyhodou nasyceny trh.
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Pravé na Moravé je nejveétsi mnozstvi vinaistvi v Ceské republice, vyrabi se zde 97 % ces-
kého vina, a proto je zde také velké mnozstvi vinoték prodavajicich kvalitni vino a to od

nejruznéjsich dodavateli.

Zazitkovymi bary v okoli vinotéky, které povazuje podnik za konkurence je napf. ,,Bar,
ktery neexistuje.”, ,,Super Panda Cirkus* nebo ,,4 pokoje, které¢ jsou velmi frekventované
navstévované prevazné¢ mladou klientelou. Témito bary je Brno proslavené a dostavaji se
do povédomi ¢im dal vyssimu poctu mimobrnénskych zakaznikt. Klientela je zde vétSinou

bonitnéjsi a primeérnd, ale hlavné Casto stejna jako klientela vinotéky Vino Hruska.

Jako jednu z hlavnich pfimou konkurenci Ize oznacit bar ,,Just Wine*, coz je jeden z mala
primych konkurentd vinotéky. M4 jiny zptisob prodeje vina, ktery mtize byt ziskovéjsi, ale
muze odradit zdkazniky této vinotéky, napt. ceny rozlévaného vina jsou tu velmi vysoke,
cilem vysokych cen donutit zakaznika k zakoupeni celé 1dhve, jejiz cena je o néco vyhod-
néjsi nez cena rozlévaného vina. Dal§im pfimym konkurentem, je Vinotéka u tii knizat,

kterda ma mnoho spole¢nych zékaznikli a ma Siroky vybér vin.

Mezi urcitou formu konkurence lze 1 povazovat podniky, které vino pancuji a falSuji. Jed-
nou z konkurenci celého vinafstvi je vinafstvi ve Velkych Pavlovicich, které vlastni dvacet
hektari vinic (pro srovnani vinafstvi Vino HruSka vlastni dvojnasobek), toto vinatstvi vSak
bohuZzel vinem zésobuje celé Brno a jeho okoli. Se dvaceti hektary vSak neni mozné zaso-
bovat takové mnozstvi vinoték a prodejen. Vyroba vina tedy neni v pofadku a dochazi zde
k falSovani pfi vyrobé€ vina. I z téchto diivodli vinotéka vice sméfuje na stfedni ¢i vySsi

vrstvu klientely, ktera si da zaleZet na kvalit€ a piivodu vina.

10.4 Collaborators (Spolupracujici osoby)

Ctvrtym C jsou spolupracujici firmy a osoby. Toto C je zamé&fené na analyzu osob, se kte-

rou vinotéka spolupracuje.

e Vinotéka pravidelné navstévuje akce koniského pola na farmé Noe, tyto akce jsou
zameifené na ziskani novych kontakti movitéjsi klientely.

e Svatebni show Brno je kazdoro¢né potadany svatebni veletrh v Brné€ agenturou Na-
ive, na kterém maji budouci novomanZzelé moznost seznamit se s riznymi dodava-
teli, zapijcCit si zde svatebni Saty nebo soutézit o hodnotné ceny. Pravé toto misto je

skvéla reklama pro vinotéku Vino Hruska, je zde velké mnozstvi potencionalnich
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zakaznikd, kteti mohou vyuzit  nejen  jejich  produkty, ale
i sluzby.

Minutové rande pravidelna akce, ktera vypliuje priimérny nejslabsi ¢as navstévnos-
ti z celého tydne. Akce probiha kazdé utery v 18:00 hod., tento Cas je vybrany za-
mérné. Smyslem akce je sezndmit nové zakazniky s vinotékou a dostat se jim do
podvédomi.

Bzenecky salon je vystava vytvarného uméni, sdruzuji se zde umélci z CR i zahra-
nici, kteti tvoti s laskou, srdcem, pro radost sob¢ i ostatnim. Vinotéka spolupracuje
s vedouci Bzeneckého salonu, vedouci zastit'uje umélce, kteti nemaji umeéni vystu-
dované. Prosttedi vinotéky, tak doplnuji prodejni i neprodejni vystavy obrazii.
Spoluprace celého vinafstvi s kapkou nadéje je skvélou reklamou 1 pro samotnou
vinotéku. V roce 2014 byla znacka Vino Hruska jediny Cesky partner, jenz podpo-
ruje soucasné ¢eskou i slovenskou kapku nadéje.

Vinotéka spolupracuje s chranénymi dilnami. Franchisor (vinafstvi) je pfimym za-
meéstnancem zdravotné handicapované osoby, vlastni svoji chranénou dilnu, které

je zaméfena na zdravy zivotni styl a dodava své vyrobky do vinotéky.

10.5 Climate/Context (Makroekonomické faktory)

Poslednim C jsou makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi, ty jsou zhodnoceny pomo-

ci PESTLE analyzy, ta analyzuje dalsi vnéjsi prostiedi, tedy faktory, jenz ovliviiuji ¢innost

podniku, napt. politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a dalsi.

Analyza PESTLE

Politicko-pravni faktory: pro vinotéku urcité hraje roli, kdo ustanovi, jaky zakon.
Provoz vinotéky tento rok velmi vyrazné ovlivnila jiz vySe zminéna novela vinaf-
ského zdkona. Velmi duileZita je pro vinafe, vinafska asociace, kterd haji z4jmy
a hodnoty jejich ¢lent a podili se na nédpravé nesmyslnych a nelogickych nafizenich
a zékonech.

Ekonomické faktory: které ovliviiuji vinotéku jsou: nizkd nezaméstnanost a vysoké
platové podminky, proto obyvatelé¢ Brna vynakladaji ¢ast svych piijma i za nad-
standardni sluzby a vyuziti svého volného casu.

Sociokulturnimi faktory: jsou pro vinotéku faktory spojené s kupnim chovanim

spotiebiteld, jako jsou spotiebni zvyklosti obyvatel, kulturni hodnoty, které jsou
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vvvvv

votni styl v Brn¢€ jsou pro vinotéku velmi pozitivni.

e Technologickymi faktory: jsou rostouci regulace technologickych zmén, vyvoj po-
¢itacovych technologii a socidlni siti, jez by méla vinotéka rozvinout. Vinaistvi Vi-
no Hruska piebird zodpovédnost a vydaje na péstovani a vyvoj novych odriad za vi-
notéku.

e Legislativni faktory: pozitivni disledek m¢l pro vinotéku protikutacky zdkon, diky
némuz zacali vinotéku navstévovat klientela kutakd, ktefi do vinotéky kvili neku-
fackym prostoram tolik nechodili. Negativni diisledky méla naopak jiz vySe zminén
novela vinatského zékona.

e Environmentalnimi / ekologické faktory: jsou ptiznivé, surovin pro franchisora vi-
notéky je dostatek, hrozbou pro celou znacku Vino Hruska mohou byt ¢im dal ¢as-
t&j$i obdobi sucha na Moravé. Naklady na energii na provoz vinotéky jsou

v prub¢hu let konstantni.

10.6 SWOT analyza
e Silné stranky

Jednoznacné jednou z nejsilnéjSich stranek je znacka Vino Hruska. Dalsi zfejmou vyhodou
je velky pocet navazanych spolupraci jak celého vinafstvi, tak majitele vinotéky. I kdyz
vinotéka byla nucena vino vzhledem k okolnostem zdrazit i ¢epované vino, jehoz kvalita je
vSak vysokd, poptavka po kvalitnim vinu roste. Konkuren¢ni vyhodu vinafstvi vinotéce
vytvofilo zmensenymi bag in boxy na deseti litrové a vytvofenim specidlnich kvalitnich
¢epovanych cuvée vin. Mezi silné stranky vinotéky patii samoziejmé kvalitni sortiment
a Siroky vybér doplnkovych produktli, design vinotéky, stala klientela, umisténi vinotéky
a v neposledni fad€ skvéla zkuSena kvalifikovana sila, someliér a provozni vinotéky, ktefi

také mimo jiné rozumi velmi dobfe i kavé.
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( Znacka Vino Hruska \ * Vys$i ceny produktt a sluzeb
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*Nov¢ otevieny klub
"HighFive" *Nové zazitkové bary

*Novy pfistup k vinotéce, na * Vstup piimé konkurence na trh
ulici Basty *Riist pancovani a falSovani vina

*Novy majitel budovy vinotéky

+Uprava novely vinaiského

\zékona / \ /

Obrazek 8 SWOT analyza (viastni zpracovani)

e Slabé stranky

Jednou z slabych stranek vinotéky je, ze nevlastni zahradku ¢i posezeni pted vinotékou.
Obyvatelé Brna jsou zvykli navstévovat bary a restaurace se zahradkou. Neni jich stale

tolik, takZe je venkovni posezeni jistou konkuren¢ni vyhodou.

Dalsi slabou strankou je velké mnozstvi pancovaného druhu vina Palavy, toto vino je nej-
pancovangjsi odridou na Moravé, je tedy skvélé, ze ma vinotéka velmi kvalitni Palavu,
vypada vSak opét velmi draze oproti konkurenci, které tuto odridu falSuje, a proto ji diky

niz§im nakladlim miZe proddvat mnohem levnéji.

Do vyctu slabych stranek patii 1 nedostatecna reklama, z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
vinotéky neni moc v podvédomi spottebitelil vina v Brné¢.

o Prilezitosti
Pokud by pfisla dalsi ¢ast novely vinafského zakona s novymi podminkami pro obchodni-
ky s vinnym néapojem, které by konecné opravdu zamezily pan¢ovani vina, které se ted’
diky novele zatim né¢kolikanasobné rozsifilo, vinotéce by se zlzila konkurence, kterd se

zatim stale zvySuje. Cim méné jinych dodavateld, tim mensi kupni silu zdkaznik bude mit.
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Za jinou atraktivni pfilezitost, kterd by vinotéce mohla pfinést vyhody, se dd povazovat
novy majitel celého podndjemniho komplexu, ktery mtize vytvofit lepsi podminky prona-

jmu praveé pro majitele vinotéky.

Tieti ptilezitosti je plan na vytvoieni nového piistupu k vinotéce. V tuto chvili se lidé
k vinotéce dostanou pouze ze dvou stran, kdyz prochdzeji nebo vychazeji trasou z hlavniho
nadrazi na Petrov, ted’ by se méla zacit budovat nova cesta, kterd povede piimo od zastav-
ky k vinotéce, v této trase budou jen schody. V tuto chvili lidé ze zastavky musi na vinoté-
ku narazit, kdyz jdou oklikou pravé trase Hlavni nadrazi — Petrov. Ted’ majiteli vinotéky
nové schody, tedy nova trasa, mize privést spoustu novych zakazniki, jelikoz na vrcholku

schod bude vinotéka prvni ,,co je cvrnkne do nosu*.

Skvélou novinkou je také nové otevieny klub ,,HighFive®™ pfimo na ulici Basty, které by se
mohl stadt novym partnerem vinotéky, majitel klubu je velmi akéni a jiz potadal aspéSnou

akci na ulici Basty, do které vinotéku zapojil.
e Hrozby

Vinotéka nesmi zapomenout pfemyslet nad moznymi problémy, které mohou vzniknout.
Hrozbou vinotéky mohou byt dal§i nové oteviené zazitkové bary nebo otevieni vinoték
v blizkosti vinotéky Vino Hruska. Pokud se nepovede novelu vinaiského zdkona upravit
¢1 vytvofit novy zakon pro prodejce vinnych napoji, je tu velka pravdépodobnost, Ze pan-

¢ovani vina poroste a bude dale Skodit vinotéce Vino Hruska.
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11 NAVRHY A OPATRENI

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze je pro respondenty vinotéka pomérné neznama. Pod-

nik by se m¢l zaméfit na zvyseni reklamy, aby se vice dostal do povédomi spotiebiteltl.

Pro tyto tcely bych doporucila vyuzila socidlni sit¢ Instagram, jenz je tstfednim marketin-
govym ndastrojem socidlnich siti soucasnosti. Zakaznici na svém Instagramovém profilu
mohou diky propojeni map k fotografiim oznacovat i svoji polohu, komentare a recenze na
dany podnik. Tuto sluzbu vyuzivé i pfimy konkurent vinotéky Vino Hruska, bar ,,Just Wi-
ne ma vytvoreny kvalitni firemni instagramovy ucet, ktery ma v tuto chvili nahranych 121
ptispévku a sleduje jej velké mnozstvi zékaznikti. Z dotaznikového Setteni také vyplynulo,
ze 10 % zakaznikl se nechd ovlivnit reklamou na socidlnich sitich. Ur¢ité bych tedy maji-
teli doporucila najit si ¢as a vytvoftit zde firemni profil, diky némuz vinotéka ptilakd mno-

ho mladych zakaznikd.

Dale bych navrhla spolupraci s koncipienty podnikatelského klubu BforB, jehoz ucelem je
navazat spolupraci mezi podnikateli (zastupci firem). Klub funguje tak, Ze si podnikatel
zakoupi Clenstvi, to mu umozni Gc€astnit se pravidelnych srazl a akei klubu. Na setkani se
snazi blize sezndmit a nejlépe navazat spolupraci s majiteli nebo zastupci firem. Majitel
vinotéky zkousel navstivit brnénsky klub a zapojit se do jejich programu. Clenstvi v téchto
klubech vSak pro vinotéku nebylo efektivni, proto dal majitel rad€ji pfednost jinym typim
akci a spolupréace. I kdyz ¢lenstvi v klubu BforB neni pro vinotéku pfili§ efektivni, dopo-
rucila bych majiteli spojit se s koncipienty v Cele s feditelem BforB pobocky v Brné a zua-
Castnit se nékteré z akci uréenych pro ¢leny BforB. V Cervnu se kazdy rok v Brné€ porada
napf. velmi znama souté€Z ohnostrojli Ignis Brunensis. Pravé na této soutéZi zaméstnanci
BforB potadaji kazdoro¢ni plavbu na parniku na brnénské piehradé, kterd je urcena jak pro
vefejnost, tak predevsim pravé pro ¢leny BforB a jejich zndmé. Této akce se tedy ucastni
rizni podnikatelé, kteii se chtéji pobavit a vyuzit ptilezitosti a pfi pfijemném veceru se
sezndmit s dal§imi byznysmeny. Zabava kazdy rok probihd v jiném stylu a jde skloubit
s degustaci vina, kterou mtiZze lehce zajistit majitel vinotéky. Vlastnik podniku by zde mohl

ziskat novou klientelu nebo navazat dalsi spolupraci.

Doporucila bych také navazat spolupraci s oblibenym brnénskym saunovym svétem Ma-
ximus resort, ktery ve svych barech nabizi rizné alkoholické i nealkoholické napoje. Spo-
luprace by mohla fungovat na zdkladé¢ domluveného Affiliate programu, ktery je vzdy pro-

spesny pro ob¢ strany nebo by se vinotéka mohla stat jednim z dodavatell resortu.
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Vyznamnym pocinem, ktery jsem vlastnikovi zprostfedkovala, je spoluprace s floristickou
firmou Anouk Nanuk, které¢ mize svym klientim doporucovat vinotéku jako dodavatele na

svatby a rizné akce. Floristka by zase na oplatku méla reklamu ve formé vyzdoby vinoté-

ky.

11.1 Finanéni a rizikova analyza

Pro podnik je stézejnim rizikem jiz vySe zminény, vstup novych zazitkovych bart na trh ¢i
otevieni nové prodejny vina ¢i baru v okoli vinotéky Vino Hruska, tomuto riziku nelze
zcela zabranit. Vinotéka by se méla zaméfit hlavné na marketing, jelikoZ neni v povédomi
spotiebiteld, tim ziskd nové zakazniky. Dulezitym bodem je seznamit okoli se svym pod-
nikem a produkty, které prodava. Své kroky by méla sméfovat na rozsiteny okruhu zakaz-
nikil a udrZeni stalych zakazniki, vytvorenim pevné zdkladny tvofené spotiebiteli, by pod-

nik mohl pfedejit a snizit sva rizika, pokud na trh vstoupi nova konkurence.

Navrhla jsem tedy rizna opatieni ve formé spoluprace s novymi partnery nebo vyuziti no-
vého marketingového nastroje Instagramu. Vytvofeni a vyuziti instagramového Uctu je
zcela zdarma, vinotéku vytvofenim profilu této socidlni sit€ bude stit pouze ¢as zamést-
nance nebo majitele. Vedeni instagramového uctu spociva v nahravani ptispévkil, jimiz
zaméstnanci mohou ldkat zékazniky do svého podniku. Pfispévky lze nahrat vzdy soucasné
na facebookovy a instagramovy cet. Spravce Instagramu by mél byt stdle komunikovat se
svymi stalymi a potencionalnimi folowery ¢i potenciondlnimi sledovateli a spliiovat, tak
svlyj ucel.

Nad spravou tohoto firemniho uctu stravi spravce dvé a pil hodiny tydné, tuto dobu mam
ovéfenou z vlastni praxe. Vcetn€ odvodl zaméstnavatele budou ndklady na vytvoteni toho-

to marketingového nastroje 260 K¢ na hodinu, kompletni naklady na tuto novinku jsou

1040,- K¢ za mesic.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat konkurenceschopnost vinotéky Vino Hruska
v Brné pomoci zvolenych metod, analyzy vyhodnotit a na zédkladé¢ vyhodnoceni navrhnout
opatfeni na zlepSeni konkurenceschopnosti podniku, tyto opatfeni podrobit finan¢ni a rizi-
kové analyze.

Teoreticky oddil se zabyva definicemi teoretickych poznatki, napt. franchisingem (jez je
pro vinotéku zcela stézejni), definici konkurence a jejim pojetim a také strategii podniku.
Na zavér teoreticka Cast predstavuje Porterv model péti konkurenénich sil, PESTLE ana-
lyzu a SWOT analyzu, které jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti.

Prakticka cast spociva v ptredstaveni znacky Vino Hruska, pfedstaveni podniku a jejich
dialezitych meznik (EET a novely vinafského zékona), jez hraly velkou roli v podnikéni
vinotéky. Mezniky podnik nastésti pouze zasahly, ale to mimo jiné také zasluhou franchi-
sovému konceptu vinafstvi, které vytvofilo podniku dostate¢nou konkuren¢ni vyhodu. Vi-
nafstvi Vino Hruska ma skvély koncept, je UspéSné, a piinasi vinotéce skvélé vyhody
a uspesné podnikani.

Dulezitou ¢asti mé prace byla analyza marketingového a konkurenc¢niho prostiedi vinotéky
Vino HruSka, analyza strategie vinotéky. Tato kapitola za¢ina pfedstavenim marketingo-
vych nastrojii vinotéky 1 vinafstvi a pokracuje pomoci situacni analyzy 5 C doplnéné
SWOT analyzou, jeZ upozornila na slabé a silné strdnky podniku a taktéZ na jeho piileZi-

tosti a hrozby.

Vysledkem analyzy bylo zjiSténo, Ze silné stranky a pfileZitosti podniku ptevladaji nad
slabymi strdnkami a hrozbami, aby vinotéka vSak hrozbam ptedesla, byly vinotéce navrze-
ny opatfeni ve form¢ nové spoluprace a nového typu marketingového nastroje, Instagramu.
Jenz poméha podnikiim vytvorit lepsi pozice na trhu. Mési¢ni naklady na novy marketin-
govy nastroj jsou ve vysi 1040,- K¢, dalsi naklady vznikajici v disledku novych spolupraci
by jiz zélezely na nastaveni Affiliate programu.

Bakalatska prace s ndzvem Analyza konkurenceschopnosti vinotéky Vino Hruska si klade
za cil byt nejen pfinosem pro majitele vinotéky Vino Hruska, ale poptipadé byt i jeho po-

mocnikem pfi dalSim sméfovani podniku.
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PRILOHA PI: ONLINE DOTAZNIK

EAR0E Wintibhn Vit Hisdka

Vinotéka Vino Hruska

Vysledky tohoto dotazniku pouZiji ve swé bakalafské praci. Dotaznik je kratky a zabere VAm jen par
minut).
Dékuji viem za chvilku &asu a pomoc v tomto prizkumu:).

"Povinné pole

1. Uvédté Vase pohlavi: *
Oznatie jen jednu elipsu.

b Zena

7 MuZ
J

2. Uvedte Vas wik: *

Oznadle jen jednu efipsu.
() 18-220et
() 23-28let
.f_: :_ MoZnast 7
.:' 7 28-35let
C ) 2B-450et
. T BD-83let
.'_ 83 let a vice

3. Odkud jste? *
Oznatie jen jednu elipsu.

) Jsem z Moravy.
() Jsemz Cech.

-'___'j- Jiné:

4. Fijete v Brné? *

Oznadie jen jednu efipsu.
() Ano
7 Ne

A

5. Jakou vinotéku, bar &i restauraci jste za posledni dva rok v Brné navstivilla?
Zaskrinéfe wiechny piainé moZnosh.

Vinotéku Vino Hrudka (ulice Baity)

Restaurace MAMUT pub (ulice Basty)

Ear, ktery neexistuje (ulice Dvofakova)

Bar Super panda circus (ulice Silingorova nimést])

Bistro 4 pekoje (ulice Vachova)

Restaurace Havana (Masarova)

Just WINE {ulice Dwofakowa)

OOOogdod

Vinotéka U tFi kniZat (ulice Jansk3)
[] Vinng sklipek (uiice Orii)

[ ] wyEep na stojika (ulics BEhounska )
D Jiné:

6. Jaky z téchto podniki je podle Vas nejlepsi a
proc?

hitpafidocs. grogle comflemrmid_ MIDE umSOeetDOIIN S Lo Ol BEEcaliP a7 C40L K bl O di
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7. Slyseli jste nékdy o vinotéce Vino Hruska &i vinarstvi Vino Hruska?
Oznadte jen jedny efipsu.

() SlySel jsem pouze o vinafstyi Vino Hrudka.

() Znam vinotéku Vino Hruka.
() Slydim o Vinu Hruska popreé.

=

Kolikrat jste vinotéku navstivilla?
Oznadte jon jedny elipsu.

' Byl'a jsem tu pouze jednou.
Byl'a jsem tu vicekrat.

) Vinotéku navitdvuji pravidein.
() Mikdy jsem tu nebylia.

) ding:

=

DoporudiVa byste vinotéku Vino Hruska?
Cznadte jen jednu elipsu.

() Ano, urSité.

|;'_- ‘ Me, nebyl jsem spokaojeny.

() Mebyl jsem tu.

10. Jak éasto konzumujete vino?

Cznadte jen jednu elipsu.

'd Kaidy den

() Jednou tydnd

() Dwakrat aZ thikrat tydné

() Jednou za mésic

() Mékolikrat za mésic
—

) \jimeéné, rad&ji piju pivo.
(C ) Mepiju vino.

1

. Date radéji pfednost moravskému nebo zahraniénimu vinu? *
Oznadie jen jednu elipsu.

) Moravskému vinu

() Zahraniénimu vinu

12. Vice konzumujete a kupujete: *
Oznadte jon jedny elipsu.

() Cegpované vino

'd , Lahwowe vino

L Kupuji stejné mnodstyi Sepovaného i lahvowého vina.
13. Jakou moZnost byste radéji zvolilia?
Oznadte jon jedny elipsu.

() Nakup mistniho vina za 500,- K&

(") Nakup zahraniéniho vina za 300.- KE.

14. Davate prednost pfi vybers vina kvalité ¢i cené? *
Oznadte jon jedny elipsu.
() Rad&ji kupuji kvalitn&j&i, drazii vino.

() Kupuji levn&f3i vina. Cena je pro mé rozhodujici.

il fiSoes googhe sk MOELMECastDO0ES LnR G0 EEaliP T CAML Kb M k!
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15. VyuZivate vino jako darek? *
Oznacte jen jednu elipsu.
|j__:_- Me

|f_ 1 Ano

16. Jaké cenowvé rozpéti je pro Vas pfijatelné, pokud byste kupovalla ldhev vina jako darek?
Oznadts jen jednu slipsu.
() do150.- KE

) 150 - 350,- K&

.

() 350-800- K&

17. Jaké cenowvé rozpéti je pro Vas pfijatelné za lahvové vino, pokud si vino kupujete pro viastni
spotrebu?
Cznadte jen jednu elipsu.

() doi50-Kéza il

.
-

() 150-350, K& za I
() 250- 600, Kéza 1l

18. Vite, co znamena pojem vinny ndpoj? VEdéli jste, Ze vinny napej nema s vinem nic spoleéného?
Cznadte jen jednu elipsu.
L__; Me, slySim o vinném napoji poprve. Nikdy jsem si tohoto pojmu nevsiml/a
() Ano, uZ jsem o vinném napoji slySels v sowislosti s faldovanim a pangovanim vina. Vinmjm
napojim se whybam.
([ Jin:

10. Davite prednost posezeni ve vinotéce nebo si radéji koupite vine domi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Radéji si posedim u vina ve vinotéce.

(") Vina si radéji vypiji doma.

20. Na zakladé &eho se rozhodnete, jestli dany podnik navstivite? *
Zaskrinéfe viechny plainé moZnoss.
Dam na doporudeni kamaradl a znamych.
Podle recenzi na intemetu.
Rozhoduji se nejéasigji intuitwné, podie toho na jaky podnik v okoli narazim.
Sleduji reklamy na socidlnich sitich a 2asto poté podnik nawitivim.
Riadia navtivim podnik, ktery znam = bilboardd & plakath.
Rad'a navitivim podnik na zakladé reklamniho letatku.

[] Jmé:

Oooodn

Jako podékovani za vypinéni dotazniku, bych Vas rada pozvala do
uzasné vinotéky Vino Hruska. Vinotéku najdete kousek od
hlavniho nadrazi v Brné, na ulici Basty 8, hned vedle restaurace
Mamut:). Jesté jednou dékuji za Vas éas:).




