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ABSTRAKT

KOUKOLIKOVA, M., Podnikatelsky zdmér pfi zaloZeni nového podniku v
oblasti prodeje vina : bakalarska prace. Pribram: Vysokd Skola evropskych a
regionalnich studii, 2019. xxx s. Vedouci bakalaiské prace : Prof. Ing. Vanda Lieskovska,

PhD.

Klic¢ova slova: podnikatelsky zamér, podnik

Prace pojednavé o podnikatelském zdméru zalozeni nového podniku v oblasti
prodeje vina v Plzni. V préci je provedena analyza soucasné situace na trhu Vinoték v
Plzni, prostfednictvim marketingového vyzkumu, a standardniho postupu zpracovani
podnikatelského zaméru. Na zaklad¢ vysledku analyzy trzni situace a marketingového
vyzkumu je vypracovan podnikatelsky zamér s doporucenim vybudovani nového

podniku v oblasti prodeje vina na trhu.



ABSTRACT

KOUKOLIKOVA, M. Business Plan for Establishing New Business in Section
Sales of Wine : Bachelor Thesis. Ptibram : The College of European and Regional

Studies, 2019. xxx p. Supervisor : Prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Key words: business plan, business

The thesis deals with the business plan of establishing a new company in the area of wine
sales in Pilsen. The thesis analyzes the current situation on the market of wine shops in
Pilsen, through marketing research, and the standard process of business plan processing.
Based on the analysis of the market situation and marketing research, a business plan with
a recommendation to build a new business in the field of wine sales on the market is

prepared.
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Uvod

Podnikani je velmi naro¢nym obsahem ekonomiky. Samotné zaloZeni a vedeni
podniku je komplikovany postup. Velmi dilezité pii zalozeni nového podniku je mit
jasnou vizi, tedy konkrétni predstavu o budouci podobé podniku. Spravna vize je
predpokladem pro Gspésny podnik. Dalsim dilezitym aspektem pro zdafilé podnikani je
vytvofit odpovidajici podnikatelsky zamér, ktery ma firmu nasmérovat spravnym
smérem. Od realizace svého podnikatelského zaméru a jeho uskute¢néni vede velmi
dlouha cesta. Pocatek podnikatelského planu se zaklada na tvorbé hodnoty pro zdkazniky
a predevsim zvySovani ristu podniku. Zakladem kvalitniho podnikatelského zaméru je
jednoduchost, realizovatelnost a srozumitelnost, na tyto aspekty odkazuje vétSina
literatury o podnikatelském zaméru. Divody pro tvorbu zaméru jsou ale ve vysledku
daleko Sir$i a obsahlejsi, patii sem i1 samoziejmé mozna rizika, kterda miizou omezit

podnikani ale také prilezitosti, ktera ho naopak mohou rozvinout.

Vino ma v nadi zemi velmi bohatou historii. V Cechach se za zakladatele
péstovani vinné révy povazuji Keltové, nejvétsi rozmach vSak vinna réva zaznamenala s
piichodem Karla IV. Ceska republika totiz vyrazné zvétsila objem konzumace vinné révy.
V roce 2016 byla primérna konzumace na hlavu 19,6 litru, to je o ,,sedmicku‘ vice nez
Vv lofiském roce. Poptavka se zvysila nejenom pro konzumaci vinné révy, ale hlavné o

takzvané kulturni piti vina.

Cesi se prezentuji ve svété jako takzvani “pivafi”, to ostatné potvrzuje i jeho
konzumace, které je o nékolik desitek litri na jednoho obyvatele Ceské republiky o dost
vétsi nez konzumace vina. Vino je v8ak jeho jediny konkurent, ktery rozhodné nezaostava

a i v nasi republice miizeme dostat velmi kvalitni a dobré vino.2

Hlavnimi diivody zvoleni tématu bakalaiské prace je vidina moZnosti uplatnéni
podnikatelského zdméru v redlném Zivoté, at’ mou osobou nebo jinym podnikatelskym

subjektem. Dal§im dlivodem je samoziejmé velmi dobry vztah k vinu, jehoz kultura neni

'RETAIL NEWS. Trh s vinem: spotieba trvale roste [online]. Copyright © 2015, [cit. 09.03.2019]. Dostupné z
WWW: <https://retailnews.cz/2017/09/22/trh-s-vinem-spotreba-trvale-roste/>.
2RETAIL NEWS. Trh s vinem: spotieba trvale roste [online]. Copyright © 2015, [cit. 09.03.2019]. Dostupné z
WWW: <https://retailnews.cz/2017/09/22/trh-s-vinem-spotreba-trvale-roste/>.



v Plzeniském kraji na dobré urovni, dle mého nazoru jako velmi ¢astého konzumenta vina.
Kvalitni vinotéku ¢i vinny bar, neni jednoduché v téchto kon¢indch nalézt. Proto
privedeni nového podnikatelského subjektu v tomto odvétvi na uvedeny trh by bylo

pravdépodobn¢ vitané ze strany potencionalnich spottebiteli.

Cilem bakalatské prace je analyza Vinoték tedy podniki prodéavajici vina v Plzni.
Analyzovat situaci jak prodejct vina, tak potencionalnich zakazniki. Zjistit spokojenost
plzenskych obcanti s kvalitou v tomto oboru, a to konkrétné kvalitou prodeje. Na zakladé
analyzy vyhotovit podnikatelsky zdmér. A na zavér doporucit, nebo nedoporucit

vybudovani podniku.

Bakalatské prace bude rozdélena do vice ¢asti. Formou vyhledavani informaci z
odborné literatury bude zpracovana teoretickd cast. Na zéklad¢ poznatkl zjiSténych v
prvni Casti bakalafské prace bude nasledovat jeho prakticka aplikace. Ze zjiSténych
informaci, provedenych trznich analyz a marketingového vyzkumu bude vysledkem

doporuceni nebo naopak nedoporuceni vybudovani nového podniku.



1 Cil a metodika bakalaiské prace

Samotné podnikani a nejenom jeho rozvoj je velmi slozitou a narocnou zalezitosti,
osoba nebo spolecenstvi osob, které zakladaji novy podnik si musi klast velmi dilezité
otazky. Dulezité je zaméfit se na finan¢ni zajisténi podnikani, marketingovou propagaci,
rizik, a ne kazdy ¢lovek je pro tyto negativa podnikani fadné ptipraven a stvoien. Dullezité
také v tomto oboru je provést dikladnou analyzu trhu, na ktery planujeme vstoupit a
analyzu potenciondlnich zadkaznikd, ktera nam ukaze, jestli je viibec mozné se na trhu
uplatnit a piipadné¢ dosahnout cile podnikéni, zisku. VSechny zminéné informace nam
zpravidla ukaZe dobie zpracovany podnikatelsky zamér. Spatné zpracovany
podnikatelsky plan, nebo v mnoha v ptipadech nezpracovani podnikatelského planu vede

Kk neuspéchu a krachu podnikani.

Bakalaiska prace bude rozdélena do dvou ¢asti, kdy v prvni ¢asti budou feseny
teoretické aspekty podnikatelského zaméru pomoci odborné literatury, které budou
nasledn¢ aplikovany na praktickou problematiku, zalozeni nového podniku a samotné
vypracovani podnikatelského zdméru pti zaloZzeni nového podniku v oblasti prodeje vina,

a to podniku Winelover nachazejicim se v centru Plzné.

Teoretickd ¢ast bude provedena formou reserSe odborné literatury zékladnich
pojmi podnikani, zaloZzeni podniku a podnikatelského planu, jeho strukturou a obsahem

jednotlivych ¢asti.

V praktické ¢asti bude provedena analyza trzni situace v oblasti Vinoték v Plzni,
a to pomoci SWOT analyzy a Portrova modelu péti sil. K analyze marketingovych
¢innosti bude vyuZzit marketingovy vyzkum. Cilem marketingového vyzkumu bude
ziskat informace o postojich zadkaznikli k nové zaloZené vinotéce. Primarni udaje budou
ziskané prostfednictvim marketingového vyzkumu, pro ktery byl nejprve navrZzen plan

vyzkumu.

Zaveérem bakalaiské prace bude sestavit zakladatelsky plan a na zdkladé zjiSt€nych
poznatkti doporuéit vybudovani nebo nevybudovani nového podniku v oblasti prodeje

vina.



2 Vymezeni zakladnich pojmi zakladatelského planu

Pted samotnym vymezenim podnikatelského planu pii zaloZzeni nového podniku je

dilezité vymezeni upIn¢ nejzékladnéjsich pojma.

2.1 Zakladni pojmy

Podnikatel

Ustanoveni, podle kterych definuje podnikatele v pravnim tadu je § 2 obchodniho
zakoniku Obchodni zadkonik vymezuje podnikatele jako cloveka, ktery musi byt zapsany
vV obchodnim rejstiiku, jsou to osoby pravnické 1 fyzické. DalSimi povinnostmi
podnikatele je skutecnost, ze musi podnikat na zaklad¢ Zivnostenském nebo jiném
opravnéni. Do obchodniho rejstiiku se vzdy musi zapsat obchodni spole¢nosti, druzstva
1 jiné pravnické osoby. U fyzickych osob je zapis dobrovolny, pokud jinak nestanovi

zvlastni predpis. 3
Podnikani
Podnikani je dle zdkoniku soustavna ¢innost:

- provozovana samostatné

vlastnim jménem

na vlastni odpoveédnost
4

za Ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.

Forma podnikani

Fyzickd osoba miize podnikat na zdklad¢ Zivnostenského nebo jiného opravnéni,
dilezité je 1 splnit dal$i podminky které udava Zivnostensky zakon. Dle téchto podminek

se zivnosti déli na dvé skupiny:

- Ohlasovaci

3 BUSSINESSCENTER. Obcansky zdkonik — novy [online]. Copyright © [cit. 05.02.2019] Dostupné
z WWW: <https://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast1h2d5.aspx>.

4 CESKO Zdkon ¢. 513/991 Sh., Obchodni zdkonik In Shirka zdkonii Ceské republiky [online]. Copyright
© [cit. 05.02.2019] Dostupné z WWW: <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-513>.
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Podnikatel za¢ne podnikat dnem ohlaseni o zahajeni podnikatelské ¢innosti pokud
se 1i$i od dne podani pfedepsaného dokumentu na zivnostensky urad. Dle podminek se

dale ¢leni ohlasovaci zivnosti na femeslné, vazané a volné.
- Koncesované

Zivnost je vykonavana pouze na zékladé povoleni — koncese. Patii sem obor

podnikani, kdy jde o lidsky Zivot, ohrozeni majetku ¢i lidskych zajmi.®

Dalsim ze subjekti, které mohou podnikat jsou obchodni korporace. Ty maji dasi

rozdéleni na osobni a kapitalové spolecnosti ptipadné druzstva.

Osobni spole¢nosti

Vefejnad obchodni spole€nost charakteristika:

- sdruzeni nejméne dvou osob, které podnikaji pod stejnym jménem.,

- ruceni za zadvazky je spolecné a nerozdiln€ a to celym svym majetkem,

- zalozeni je podpisem a sepsanim spolecenské smlouvy vznika dnem zapisu do

obchodniho rejstiiku,

Komanditni spole¢nosti jsou vyznacovany tim, ze je zakladaji dv€ a vice osob z
nichz alespon jedna osoba ruci celym svym majetkem, osoba se jmenuje komplementar.

Komanditista je spole¢nik rucici pouze do vyse svého nesplaceného vkladu, ndlezi mu

pouze kontrolni pravomoc. °

Kapitalové spole¢nosti
Znaky spole¢nosti s ru¢enim omezenim:
- zalozit spole¢nost mize jedna pravnicka nebo fyzicka osoba,

- minimalni vySe zdkladniho kapitalu ¢inni 1,-,

5 VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikédni malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4520-6- s. 68.
6 VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikédni malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4520-6- s. 68.
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- zakladatelsky dokumentem je spolecenskd smlouva nebo zakladatelska listina,

- ruceni spole¢né a nerozdilné pouze ale do vySe, nesplnéni vkladové povinnosti
podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku, a to v dobé&, kdy byli vétitelem vyzvani k

plnéni.’
Akciova spole¢nost

Pocet zakladateli jedna fyzicka nebo pravnickd osoba. Zakladni kapital je
minimalné 2 000 000,-K¢. Stanovy jsou zakladatelskym dokumentem spole¢nosti. Ve
stanovach jsou vymezeny podstatné informace jako vkladova povinnosti a lhtita splaceni

akcionaru.
Druzstva

Zde je nutnost poctu zakladateli druzstva nejméné 3 osoby. Rozdil je 1 v
zakladajicim dokumentu, zde se nemusi sepisovat Zadna smlouva. Druzstvo se zalozi na

ustavujici schiizce, kde pfijme svoje stanovy, zvoli ¢leny druzstva a ptipadné vklady.
ZaloZeni nového podniku

Na skutecny vznik nového podniku ma vliv mnoho faktora. Které brani, nebo
motivuji k zaloZeni nového podniku. Mluvime zde o faktorech jako je kulturni, socidlni,

geograficky, ekonomicky a politicky. Existuje jich vak mnohem vice.®

Rozdil mezi podnikatelskym zimérem a planem

Podnikatelsky zamér je Casové obsahlejsi strategie podnikani, ktera piehledné
vyobrazuje zaméry podnikdni. Dokumenty vymezuji v jaké fazi se zamér nebo
podnikatelsky napad vyskytuji a kolik prace bude pro jeho realizaci potfeba. Zamér
nemusi byt tvofen pouze pro zaloZeni podniku, ale také pro novou inovaci nebo novy

podnikatelsky napad.

Podnikatelsky plan je také dokument, ktery popisuje cinnost podnikani.

Charakterizovana ¢innost by se neméla liSit s realitou. Jsou zde vymezeny cile, slabé i

" BUSINESSINFO.CZ. Obchodni korporace — zaloZeni a vznik. [online]. © 1997-2018 [cit. 04.02.2019].
Dostupné z WWW: <https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/obchodni-korporace-zalozeni-a-vznik-ppbi-
50403.html#! &chapter=3>.

8 HISRICH, R. D. ZaloZeni a Fizeni nového podniku. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1996. ISBN 80-
858-6507-6. s. 501.
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silné stranky podnikani, rizika, které mohou podnikani ohrozit a zplisoby financovani.

Podnikatelsky zamér lze zpracovat v podobé podnikatelského planu. °

2.2 Podnikatelsky zamér

Predev§im podnikatelsky zamér je dulezitym aspektem pii zakladani nového
podniku nebo vymysleni nové strategie. Pfed samotnou realizaci podnikatelského napadu
je hlavni si uvédomit jeho redlnost a Zivotaschopnost. Téch divodi pro realizaci
podnikatelského zaméru je vice. Proces zpracovani je prospéSny predevSim pro
podnikatele. Pi tvorbé planu si objasni, jaké postupy musi vykonat v urcitych oblastech.
Naptiklad jak oslovi potencionalni zédkazniky, jaky trh zvoli pro svoji podnikatelskou
¢innost, jaka je konkurence v dané trzni oblasti, pocet pracovnikti a jejich kvalifikace a
dalsi.1°

Podnikatelsky zdmér je pisemny dokument vytvofeny samotnym podnikatelem,
ktery urCuje interni a externi faktory firmy. Témi faktory, které souviseji s pocatkem
podnikatelské ¢innosti nebo s provozem jiz existujictho podniku a vymezuje cile do
budoucna. *

Principy zpracovani podnikatelského zamér
Kvalitni podnikatelsky zdmér ma nasledujici zésady:

- je struc¢ny ale ne na tkor dilezitych informaci,
- srozumitelné a jasné vyjadiovani,

- logické navazovani jednotlivych ¢asti,

- pravdivé a realné informace,

- respekt k potencionalnim rizikéim.*?

® CONSTRUST.CZ. Co je podnikatelsky zdamér? [online]. Copyright © Contrust Group s.r.o. [cit.
10.03.2019]. Dostupné z WWW: <http://www.contrust.cz/co-je-podnikatelsky-zamer/>.

10 SRPOVA J., SVOBODOVA 1., SKOPAL P., ORLIK T. Podnikatelsky plin a strategie. Praha : Grada,
2011. ISBN 978-80-247-4103-1. s. 14.

11 VEBER, J.; SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4520-6. s. 67.

12 VEBER, J.; SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4520-6. s. 67.
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Obrazek 1 Podnikatelsky plan a jeho

VYSLEDKY

Jednoduchost (srozumitelnost)

Piesnost (struénost)

Redlnost (logi¢nost)

Kompletnost (pravdivost)

POKRACOVANI

2.3 Typy podnikatelského zaméru

Druhy podnikatelského zaméru se lisi velikosti a formou. Vzdy je ale dobré mit

nachystano vice variant pro riznorod¢ situace.
Prezentace ve vytahu

Forma planu pro ktery je charakteristické jeho strucnost, jasnost,
zapamatovatelnost a srozumitelnost. M¢l by byt vyuzitelny za kazdé situace v jakémkoliv
prostitedi a nemél by ptfesahovat délku jedné minuty. Obsah prezentace zahrnuje

predevsim informace, které by méli zaujmout investora.
Executive Summary

V ptekladu vykonny plan, ktery také spada do kratSich verzi podnikatelského
zaméru. Na rozdil ale od prvniho typu planu, tenhle je pisemny v rozsahu jedna az dvé
strany ve formatu A4. Také tato forma slouzi predevsim k ptekladani prezentace bankam

¢1 investorim.
Zkrdceny podnikatelsky zamér

Na rozdil od dvou ptedchozich typl, tento se oznacuje jako jiz komplexnéjsi

dokument. Slouzi pro ptipady, kdy neni pro nas vhodné odhalit nase obchodni tajemstvi.

13 KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J. Podnikatelsky plan. 1 vyd. Brno : Computer Press, 2007. ISBN
978-80-251-1605-0. s. 82.

14



Podstatou tohoto planu neni tedy skryt nedostatky ale nenechat nékoho zneuzit silné

stranky podniku.
PlIny podnikatelsky zamér

Detailn¢ zpracovany podnikatelsky plan se zahrnutim vyrobnich a obchodnich
krokl. U zaéinajicich firem se délka podnikatelského zdméru pohybuje okolo 5 — 10

stran.14

2.4 Struktura zaméru
Z davodu odlisnosti podniku a jeho projektl, nedd se piesné stanovit rozsah a

struktura tvofeného planu. Firmy se charakterizuji riznorodymi vyvojovymi, vyrobnimi
a odbytovymi soustavami, cilem je tedy vytvofit takovy plan, ktery na tyto odvétvi
smefuje. Nesourodost je 1 ve zpracovani, zalezi pro jaky ucel plan tvofime. Investofi ve
vétSiné pripadl, kvili nedostatku Casu, chtéji podnikatelsky plan vytvofeny ve formé

prezentace. Zato banka ale pozaduje vice dokumenti a informaci.
Velmi Casta struktura podnikatelského zaméru ma nasledujici podobu:

- titulni list,

- obsah,

- Uvodni slovo, ucel a pozice dokumentu,
- souhrn,

- charakteristika podnikatelské Cinnosti,

- cile firmy,

- potenciondlni trhy,

- analyzu konkurence,

- marketingové a obchodni strategie,

- realizaéni projektovy zameér,

- finan¢ni plan,

vvvvvv

- Zaver,

14 IPODNIKATEL.CZ. Zkrdceny a plny podnikatelsky zamér [online]. Copyright © 2011 [cit. 02.02.2019].
Dostupné z WWW: <http://www.ipodnikatel.cz/Podnikatelsky-zamer/typy-podnikatelskeho-
zameru/Zkraceny-a-plny-podnikatelsky-zamer.html>.
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- piilohy. *°
Titulni list

Zakladem titulniho listu je uvedeni obchodniho ndzvu firmy, pfipadné loga.
Samoziejmé je i uvedené pojmenovani podnikatelského planu a jeho autora, dilezitych
0sob a datum zalozeni. M¢lo by se zde vyskytnout i prohlaseni, které upozorfiuje na zakaz

kopirovani obchodniho tajemstvi.
Obsah a uvod

Obsah slouzi pro lepsi a snadnéjsi vyhledavani v dokumentu. Muze se stat, ze ho
do planu nezahrneme, coz miZze rozladit Ctenafe i nas tvlrce, kdyz budeme chtit v

dokumentu néco rychle vyhledat

Uvodni slovo je umisténo na za¢atek plianu z diivodu, aby byl Gtenat ihned
informovan o ucelu podnikatelského zdméru. Mize se zde také uvést informace, které
jsou z néjakého diuvodu pro Ctenate dilezité. Mysli se tieba situace, kdy plan jesté neni
dokoncen a soucasna verze je pouze zkraceny typ. Tato informace by také méla obsahovat

uvod aby nenastala situace, Ze ¢tenaf hleda néco co v planu zatim neni.
Shrnuti podnikatelského zaméru

Nemélo by se zaménovat s ivodem, mél by to byt souhrn toho co se bude
vyskytovat na nasledujicich strankach v podrobné;jsi verzi. Po této Casti by mél mit clovek
v sobé& pocit jako je zvédavost a mit chut’ dozvédst se vice z dal§i ¢asti prace. Casové
zpracovani se orientuje na samotny konec podnikatelského planu, kdy je cely plan jiz

vytvofeny.
Charakteristika ¢innosti

Zde vymezime na$i podnikatelskou ptileZitost. Musime piesvéd¢iveé vylicit pro¢
pravé nase firma ma ty nejlepSi moZnosti pro realizaci planu, a to v soucasné dob¢.
Klicové je zde v této kapitole vymezit produkt nebo sluzbu, kterou bude firma nabizet.
Vyrobek ani sluzba by nemohla byt uvedena na trh bez urcité konkuren¢ni vyhody,

obzvlast’ v dnesni dobg, i tato informace ma byt obsaZena v této kapitole.

15 SRPOVA J., SVOBODOVA 1., SKOPAL P., ORLIK T. Podnikatelsky pldn a strategie. Praha : Grada,
2011. ISBN 978-80-247-4103-1. s. 14.
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Plan se nesetka s uspéchem, pokud nebude mit urcity uzitek pro zakaznika. Proto

je tieba poukazat na hodnotu kterou bude produkt mit.
Cile firmy

Kapitola slouzi predevsim k presvéd¢ovani, ze pravé tenhle podnik je tim, kdo
muze uskutecnit dany podnikatelsky plan. Lidé, pro které je plan tvofen se domnivaji, ze
o kvalité firmy pfedevSim odpovid4 jeji vedeni. JelikoZ uspesné uplatnéni zalezi velmi na

podnikatelské a odborné dovednosti managementu.

Tato ¢ast se dale bude rozdélovat podle cili podniku, cilii vlastnikti podniku, dalsi

zaméstnanci firmy a poradce.

Samotné cile firmy budou ve struéné formé obsahovat historii podniku, datum

zaloZeni firmy, vlastniky, oblasti ¢innosti, pravni formu podnikéni.

Dalsi ¢asti vymezuji vize podniku, kam firma v urcité casové obdobi chce
smefovat. Stanovené cile by mély byt predev§sim SMART. Tento vyrok je vytvoien z
prvnich pismen anglickych slov, které¢ oznacuji, jaké by ty cile mély byt. (specifické,
méfitelné, atraktivni, realné, terminované). Casovy horizont uréeni planu by mél byt az

pétilety s konkretizaci na jeden ptipadné dva roky.

Velmi dulezitd kapitola hlavné pro investory bude pojednavat o dulezitych
osobach ve firm¢, tedy jejich vlastnicich. Pfi uvadéni klicovych osob, nejsou vzdy
potiebné celé Zivotopisy, ty mizeme zahrnout do piiloh. Podstatné je uvést dosazené

vzdelani, pracovni zkuSenosti, dosaZzené vysledky a osobni charakteristiku.

Co se tyce ostatnich zaméstnanct spolecnosti, nejlepsi variantou je pfedstaveni
celé organizacni struktury. Zarovei s organiza¢ni strukturou se uvadi, pocet zaméestnanct,
vékovy primeér a jejich odbornost. Je zde dobré nakonec uvést i ptipadné firemni poradce,

patii sem napt. danovy poradci apod.
Potencionalni trhy

Dal8im bodem planu je analyzovat a vymezit trh na ktery lze vyrobek nebo sluzbu
umistit. Toto vymezeni musi byt jak u trhu celkového, tedy trhu, kde se mize vyrobek
nebo sluzba uplatnit a zaroven i trhu cilené¢ho. Trhu cileného je myslen urcity segment,

ktery si firma zvoli.
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Informace o trhu lze ziskat dvéma zplsoby, lze Cerpat z primarnich zdroju,
spole¢nost provede analyzu trhu svépomoci, nebo prostiednictvim zprosttedkovatele,
tedy agentury. Muze probihat formou dotazovani, pozorovani nebo takzvanym
experimentem. Dalsi variantou je moznost Cerpani dat ze zdroji, které jiz existuji. Mezi

sekundarni data se daji zaradit naptiklad odborné ¢lanky, riizné statistiky a ¢asopisy.
Analyza konkurence

Domnénka, Ze na trhu v daném odvétvi neni konkurence, byva chybna. Proto je
dualezité poznat svoje potencionalni konkurenty, vymezit zde jak hlavni konkurenty, tak 1
vedlejsi. Firma se ale pfedev§im musi zabyvat hlavni konkurenci a to z divodu, ze pokud
je trh Siroky, je velmi finan¢né i Casové naro¢né analyzovat vSechny. Firma musi
piedevSim poznat ty, které se velmi podobaji firemnimu portfoliu a ty, ktefi maji na trhu

vyznamné postaveni.

Na zékladé provedené analyzy konkurence se ur¢i konkuren¢éni vyhoda vybranych

firem.
Marketingova a obchodni strategie

Po segmentaci trhu, kdy se zvazi jeho Sitka a kupni sila, pfichazi urCeni trzni
pozice mezi jinymi konkurenénimi produkty na daném trhu. Nakonec se definuje

marketingovy mix.

Marketingovy mix piedstavuje nastroje, jez se ovliviiuji a spojuji. Tento zakladni

mix obsahuje:

- produkt
- cena
- misto, distribuce

- marketingova komunikace, propagace'®

16 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. Praha : Grada. 2008. ISBN 978-80247-
4670-8. s. 86.
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Obrizek 2 Marketingovy mix ve sluzbach'’

Cena

. Propagace
Reklama
/ Budovy (interiér i exteriér) Specialni nabidka
\
\
\

Zkusebni vzorky
Obleceni Letaky/plakaty

Darky zdarma
Vyhody

\ Zafizenl >
\ Komfort 4

i Lidé S
‘ Procesy | Zaméstnanci

‘. Metody dodani | Kultura

Metody vyuZiti | Zékaznicky servis

Rozdilny je marketingovy mix ve sluzbach, kdy je nutné jesté piifadit vzhled,

procesy a zaméstnance.
U produktu je podstatou zabyvat se otazkou,

které vyrobky se budou poskytovat, jaké nové vyrobky budou uvedeny na trh,
jaké budou jejich vlastnosti. Jediny nastroj ziskovy a nepifedstavuje pouhé nédklady je
cena. Distribuce je dualezitd pro vymezeni cesty produktu z vyroby ke konec¢nému

spotiebiteli. Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi sloZzkou marketingového mixu.

Poskytovatelé produkti musi komunikovat se svymi nastavajicimi i soucasnymi
zakazniky. Spravna volba komunikace je hlavni pro tvofeni a udrzovani riiznych vztaht.

Dosédhnout cilit o které firma usiluje, mize pouze se spravné stanovenymi soubory

17 JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. 1. vyd. . Karvina : Slezska univerzita,, 1996. ISBN 80-85879-34-4.
s. 155.
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se soubory vzajemné podporovaly a dopliiovaly. 18

Soubory komunika¢niho mixu:

Obrazek 3 Komunikacni mix™®

Osobni prode) Reklama
Event ; .
'Y‘J'bc‘l"/) Cv‘\.{‘n“ Direct
Snzore marketin
& Sponzonng g
Poadoo(
Public relatnns odpora
prodejo

Reklama je vyskytovana v mnoha podobéach a da se fici, ze je nejCastéji pouzivana

neosobni forma komunikace. Zakladni rozd¢€leni reklamy:

- televizni
- internetova
- rozhlasova
- novinova
- plakatova
- telefonni
- smyslova.
Pti volbé néstroje je tfeba koukat na charakter média a jeho geograficky rozsah,
soulad vybraného zdkaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médium
zaméfeno, frekvenci plsobeni reklamnich spotd ¢i inzeratd, schopnost pfiblizit se

cilovému segmentu diivéryhodnym zptsobem a srovnatelné naklady riznych néstroja.

Podpora prodeje stimuluje prodej sluzeb. Lze ji zacilit na urcité distribucni clanky

a cilové spotiebitele. NejCastéji se vyskytuje v podobé cenovych slev. Ty mohou byt

18 KARLiCEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 18.
19 KARLI’CVJEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 20.
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mnozstevni, nebo sezénni. Vyskytuje se také v podobé vzorkd, kupoénl, raznych

ochutnavek a dalSich.

Osobnim prodejem je kazda osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi
zakazniky za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajisStovani

objednavek.?°

Pro volbu spravného komunika¢niho mixu a nejenom pii této volbe jiz vyse byl

zminovan marketingovy vyzkum.

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,,Funkci jez propojuje spotrebitele,
zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni

marketingovému procesu. “**

Dle odborné literatury marketingovy vyzkum umoziuje snadnéjsi pochopeni trzni
situace ve které podnik plisobi a nebo hodla v budoucnosti zavést svoji ptisobnost. Déle
pomoci vyzkumu lze identifikovat ptilezitosti a hrozby vyskytujici se v dané oblasti

zkoumani. Poté 1ze proudy marketingové &innosti stanovit a posuzovat vysledky.??
Postup zkoumani je:
1. Ur€eni problému — dtilezita je jasnd definice marketingového cile.

2. Navrh vyzkumu — volba metodiky vyzkumu, volba representativniho vzorku a tvorba

podkladl pro vyzkum.
3. Sbér udajii — provadéni dotazovani, pozorovani, zkoumani.
4. Zpracovani, analyza a zhodnoceni udajii — samotné vyhodnoceni vysledkt vyzkumu.

5. Doporuceni a zadvér — na zéklad¢ vysledk se vytvofi metody pro marketingové

strategie.

20 KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha : Grada, 1998. ISBN
80-7169-600-5. s. 65.

2L KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. ISBN 97-8802-471-
5452. s. 355.

22 7BORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. Praha : Vysoka $kola ekonomickd, 1998.
ISBN 80-7079-394-5. s. 7.
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Marketingovy vyzkum se provadi v nékolika pfipadech. Svoje vyuziti najde v
situacich jako je naptiklad zavadéni nového vyrobku na trh, nebo pii potiebé zaclit
poskytovat novou sluzbu. Dilezitym pro spole¢nosti mize byt, ale ve chvili, kdy za¢ne

klesat trzni podil firmy a jeji trzby.

Dvé zakladni pojeti marketingového vyzkumu se znaci jako kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. Kdy kvalitativni zjis§tuje v podstaté pro¢ a jak se lidé chovaji.
Naopak kvantitativni zkouma ptistup, nazory a postoje k vyrobkiim nebo sluzbam dané
spolec¢nosti. Metodika kvantitativniho vyzkumu se prezentuje predevsim jako pisemné,

elektronické a osobni dotazovani nebo pozorovani.?

Finan¢ni plan

polozku v podnikatelském planu. Jeho obsahem je predevsim polozka nakladl a zaroven
zdroje ze kterych budou naklady hrazeny. Obdobi pro které je financni plan zpracovan se
pohybuje v rozmezi 3-5 let. Data ziskavame z dokumentt jako jsou t¢etni vykazy. Mezi

ty patfi:

- rozvaha
- cash flow

- vykaz ziskl a ztrat.?

Rozvaha vyjadfuje na stran¢ aktiv majetek spolecnosti k ur¢itému datu, kdy se
rozvaha sestavuje. Na stran¢ pasiv jsou vymezeny zdroje kryti. Cash flow nebo také plan
penéznich tokd vymezuje ptijmy a vydaje spojené s nasi ¢innosti. Z vykazu zisku a ztrat
jinak moZzno feceno také ve vysledovce, lze zjistit hospodatsky vysledek spole¢nosti.

Miize byt ziskovy, nebo ztratovy.?
Analyza rizik a predpoklady uspéSnosti planu

Analyza ptipadnych rizik je potfebna pfedevsim z diivodu, Ze kazdé podnikani a

tim paddem 1 kazdy podnikatelsky plan sebou nese urcitou miru rizika. Dikladnym

23 SRPOVA J., SVOBODOVA 1., SKOPAL P., ORLIK T. Podnikatelsky plin a strategie. Praha : Grada,
2011. ISBN 978-80-247-4103-1. s. 14.

24 FOTR, J., SOUCEK, I. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. Praha : Grada, 2005. ISBN 802-
47-093-92. s. 41.

%5 SYNEK, M. Manazerskd ekonomika. 5. aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada. 2011. ISBN 978-80247-
3494-1. s. 79.
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zmapovanim moznych rizik zabrdnime potencionalnimu negativniho disledku

pravdépodobného vzniku urcitych rizikovych faktora.
Identifikace rizik obsahuje ¢tyii zékladni fizeni:

Identifikace rizikovych faktoru - peclivé promysleni mozného rizika nahlé zmény v

jakékoliv fazi podnikatelského planu.

Posouzeni rizik - prostfednictvim riznych zptsobl a technik umoziuje uskutecnit
¢iselné znazornéni moznych rizik. Ve skutecnosti jde o to poznat moznost vyskytu

faktoru, ktery neni vitany a tim je redln¢ predvidat ptipadné dopady.

Planovani krizovych scénai - vyskytuje se zde nékolik moznych variant scénaii. To
znamena nekolik pland, procedur, postupt v ptipade, kdy rizikovy faktor pozméni cestu
podnikani do nechténych negativnich vyvijeni. Hlavni je uvézt i nejhorsi scénaf aby byla

pfedem zjisténa strategie pro tento scénaf.

Monitoring - zahrnuje prabéznou, tak i stalou kontrolu jiz pfedem o¢ekavanych vlivi ale
1 situaci, kdy jsou vlivy neocekavané. Tyto vlivy obsahuji vnéjsi prostiedi a mohou

ovlivnit podnikatelsky zamér. 2

Ptredpoklady uspésnosti projektu zjistime pomoci analyzy SWOT. Je to v podstaté
nejvice pouzivany druh analyzy. Zkouma se zde interni a externi prostfedi. V internim
prostiedi se analyzuje silné a slabé stranky podniku. V externim prostfedi se spolec¢nosti

zajimaji o ptilezitosti, kterych lze vyuzit a hrozby, kterych se je tieba vyvarovat.

Obrazek 4 Swot analyza®’

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

* Finanéni analyzy
Siné stranky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM * Analyza prostfedi a okoll

= Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy

= Analyzy zdroju Weaknesses Opportunities * Analyza konkurenéniho postaveni

* Analyzy produktového portfolia Slabé strénky Prile2itosti

% KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, I. Podnikatelsky plin. 1 vyd. Brno : Computer Press,
2007. ISBN 978-80-251-1605-0. s. 89.

2 MANAGEMENTMANIA.COM. SWOT analyza. [online]. Copyright © 2011-2016 [cit.04.02.2019].
Dostupné z WWW: <https://managementmania.com/cs/swot-analyza>.
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Prilohy

V casti priloh uvadi se naptiklad zivotopisy kliCovych osob, analyzy trhu, vypisy z
obchodniho rejstiiku, dokumenty z financni oblasti, obrazky produkti a dulezité

smlouvy.?

28 SRPOVA J., SVOBODOVA 1., SKOPAL P., ORLIK T. Podnikatelsky plin a strategie. Praha : Grada,
2011. ISBN 978-80-247-4103-1. s. 14.
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3 Podnikatelsky zamér na zaloZeni nového podniku

V Plzni se na prvni pohled mize zdat, ze je vcelku slusny pocet podnikii
prodavajici vino a vinné destilaty. V tomto mést¢ je vice jak 10 podnikti prodavajici vino,
jediné negativni je, ze podnikatelé vino prodavaji ve stejné urovni a v podstat¢ za stejnych
podminek. Kvalita sluzeb, prezentace vyrobki a doplitkova nabidka, mtize byt dle mého
nazoru na daleko vyssi trovni za stejnou cenovou nabidku. Ve své v podstaté, kazdé
nakupni centrum ma v tomto mésté vinotéku. V jednotlivych ¢astech mésta a v centru

jejich pocet ale neni tak Cetny.

situace nejenom ze strany konkurence ale i potencionalnich zakaznikt. Pticharakteristice
trzniho prostfedi se budou analyzovat pouze vinotéky, které mohou byt konkurenci pro
podnik na ktery bude vytvoien podnikatelsky zamér. Trzni situace bude zjiStovana
pomoci analyzy SWOT a Portrova modelu 5 sil. Spotiebitelské preference budou
zjistovany prostfednictvim marketingového vyzkumu a vypracovaného dotazniku.

Analyza trzni situace bude soucasti podnikatelského zaméru.
Predmét podnikani

Pfedmétem podnikani spolecnosti, ktera se bude jmenovat Winelover, bude
piedevsim obchodni ¢innost. Podnik bude na trhu nabizet pfedev§im vinaiské produkty,
a to predevsim hlavné dobry a kvalitni vinny mok. Nabidnout a pfinést na trh opravdu
dobré a kvalitni vino s personalem, ktery tomu rozumi a s prostiedim, které Vas pienese
mySlenkami kousek od vinic. Nedilnou soucasti tohoto podniku bude doplikovy prodej
a to v podob¢ vinoték a jinych prostfedkd vyuzivanych pfi piti vina. Hlavni odli§nosti od
ostatnich vinoték bude novinka, a to dovoz vina prostfednictvim internetového portalu

piimo domitl.

Cilem podniku bude pfedevSim udrZeni se na trhu a zlepSeni kvality sluzeb
poskytovanymi prodejci vina v plzeniském kraji. Samoziejmé i tento podnik bude mit za

cil maximalizovat zisk z podnika

3.1 Analyza trzniho prostiredi
Analyza trzniho podnikatelského prostiedi je vystiZena pomoci analyzy SWOT,

kterd ukazuje silné stranky podniki, a naopak i ty negativni stranky a to slabé. Jde z ni

také zjistit mozné prilezitosti, které podniky mohou vyuzivat a utlumi tim ptipadné
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hrozby. Byla vybrana pro analyzu tfech podnikii, z divodu snadného zjisténi nedostatki
a naopak silnych stranek konkurence, pro nové planovany vybudovany podnik. Ve své
podstaté prilezitosti jednotlivych podnikli jsou pro nas hrozby, co se konkurence tyce a
jejich hrozby jsou pro nas ptilezitosti. Portrovo analyzou zjistime naopak jina piipadna
rizika
Vinotéka Veritas

Desingove jedna z nejlépe vytvotenych vinoték v Plzni se nachazi ptiblizné 200

metrt od samotného centra mesta. Cenova relace patii mezi primérné a nabidka patii

mezi pestiej$i. Specializace je spiSe opravdu na bazi prodeje vina, doplikovy prodej v

podstaté nulovy.

29 GOOGLE.CZ. Vinotéka Veritas [online]. Copyright [cit. 20.03.2019]. Dostupné z WWW: <
https://www.google.com/maps/uv?hl=cs&ph=11s0x470af1e388a1d407%3A0xffe8eh10f9c4941312m22!12
m2!1i80!2i80!13m1!2i20116m16!1b1!12m2!1m1!1lel!2m211m1!1e3!2m2!1m1l1ie512m2!im1l1e412m2!im
111e6!3m1!7e115!4shttps%3A%2F%2FIh5.googleusercontent.com%2Fp%2FAF1QipOfsuuDaiD8z-
x4JuoOQuUVCcOHQbBY7iiSx6-9_pL%3Dw329-h160-k-no!5svinot%C3%A9ka%20veritas%20-
%20Hledat%20Googlem&imagekey=11e10!2sAF1QipOfsuuDaiD8z-x4JuoOQuVcOHQbB7iiSx6-
9_pL&sa=X&ved=2ahUKEwibzMPuozjh AhULbVAKHdyZDAoQoiowCnoECAWQBg>.-
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Tabulka 1 Swot analyza Vinotéka Veritas30

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti Hrozby

Vaha | Znamka | Hodnoceni Vaha | Zndmka | Hodnoceni
podpora prodeje 0,2 4 0,8 novy konkurenti 0,3 2 0,6
prostfedi prodejny 0,3 1 0,3 zvySeni nakladu 0,2 2 0,4
Novi dodavatelé 0,2 3 0,6 ztrata dodavatel( 0,2 3 0,6
zvyseni poptdvky 0,3 1 0,3 snizeni poptavky 0,3 3 0,9
2 2,5

Vnitini prostredi
Silné stranky Slabé stranky

Vaha | Znamka | Hodnoceni Vaha | Zndmka | Hodnoceni

lokace obchodu 0,2 1 0,2 doplnikovy prode;j 0,2 3 0,6
komunikace se
zakaznikem 0,3 2 0,6 reklama 0,2 4 0,8
vysoké naklady na

sortiment 0,3 4 1,2 provoz 0,3 2 0,6
personal 0,2 3 0,6 oteviraci doba 0,3 2 0,6
2,6 2,6

Vinotéka — vinny bar Hrozen

vy

S jednim s nejrozsifenéjSich sortimentd a s nejlepsi lokalitou se v Plzni mtze

pysnit bezpochyby Vinotéka Hrozen. Vinotéka na trhu plsobi jiz déle, a proto ma urcité

sve stalé zdkazniky. Jsou velmi aktivni, co se webovych stranek tyka, a i na socialnich

sitich maji jisty uspéch v podobé nékolika pozitivnich recenzi.

Obrdzek 6 VInotéka Hrozen®*

30 Zdroj: Vlastni zpracovéani
31 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Tabulka 2 SWOT analyza Hrozen®

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti Hrozby

Vaha | Znamka | Hodnoceni Vaha | Zndmka | Hodnoceni
reklama 0,2 2 0,4 novy konkurenti 0,3 3 0,9
vérnostni program 0,2 3 0,6 zvySeni nakladu 0,2 2 0,4
novi dodavatelé 0,3 1 0,3 ztrata dodavatelt | 0,2 2 0,4
zvyseni poptavky 0,3 2 0,6 snizeni poptavky 0,3 2 0,6
1,9 2,3

Vnitini prostredi
Slabé stranky

Vaha | Znamka | Hodnoceni Vaha | Zndmka | Hodnoceni
lokace obchodu 0,2 3 0,6 doplnikovy prodej | 0,2 3 0,6
oteviraci doba 0,3 2 0,6 reklama 0,3 2 0,6
sortiment 0,3 2 0,6 cenova nabidka 0,2 3 0,6

prostredi

aktivita na socidlnich sitich | 0,2 2 0,4 prodejny 0,3 3 0,9
2,2 2,7

Vinotéka Zilvar Wines

S nejdelsi ptisobnosti na plzeiiském trhu se vyznacuje vinotéka Zilvar Wines.
Vinotéka je severné par metri od ndmesti republiky, prostorove sice jedna z nejmensich
a vybavenim nepatii mezi ty modernéjsi. Cenova relace je zde ale pro zakazniky velmi
piijemna, a za nizkou cenu zde zdkaznik muize ziskat nejenom moravské vino ale i

zahraniéni sudova vina.

32 7droj: Vlastni zpracovéani
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Tabulka 3 SWOT analyza Zilvar Wines>

Vnéjsi prostiedi
Prilezitosti Hrozby
Vaha | Zndmka | Hodnoceni Vaha | Zndmka | Hodnoceni
zlepSeni interiéru 0,2 3 0,6 novy konkurenti 0,3 3 0,9
webové stranky 0,2 4 0,8 snizeni poptavky 0,3 1 0,3
novi dodavatelé 0,3 1 0,3 ztrata dodavatel(l 0,2 1 0,2
komunikace se zvyseni cenové
zakazniky 0,3 4 1,2 nabidky 0,2 3 0,6
2,9 2
Vnitini prostredi
Slabé stranky
Vaha | Zndmka | Hodnoceni Vaha | Zndmka | Hodnoceni
cenova nabidka 0,3 4 1,2 oteviraci doba 0,2 2 0,4
nejdéle na trhu 0,2 3 0,6 reklama 0,3 2 0,6
sortiment 0,3 2 0,6 personal 0,2 4 0,8
Staly zakaznici 0,2 3 0,6 prostiedi prodejny 0,3 3 0,9
3 2,7
Vysledky SWOT analyzy

Témito analyzami probéhlo kompletni zhodnoceni stavii jednotlivych vinoték.
Z analyzy SWOT vyslo najevo, ze Vinotéka Veritas by méla vyuzit silné stranky a Celit
hrozbam, které se vyskytuji. Pro na§ podnik bude nejvétsi konkurenci z ditvodu blizkého
umisténi. Vinotéka Hrozen by méla minimalizovat néjakym zptisobem naklady a utlacit
piredevsim hrozby. Posledni vinotéka, ktera ma nejvétsi vyhodu v dobrém a dlouhém

postaveni na trhu by nejenom z této silné stranky ud¢lat prednost.
Portrova analyza 5 sil

Tento model byl k analyze trzni situace zvolen z divodu potiebné analyzy
konkuren¢niho prosttedi, ptipadnych substitutii, zdkazniki a dodavatelii. Pied samotnym
vstupem na trh si musi kazdy podnikatel rozsifit obzory o tom, kdo na tom trhu bude
S nim. Portertiv model se vyznacuje domnénkou, Ze postaveni na trhu je charakterizovano
péti konkurenénimi silami. Usp&chem podnikani je se na tyto sily zaméfit. A uréit sico s
témito sily budeme podnikat, to ndm pouze v nasem podnikdni v tom, Ze si zvolime

vhodnou strategii.

33 Zdroj: Vlastni zpracovéani

29



Konkuren¢ni prostiredi

Do konkuren¢niho boje se teoreticky miize nové zavedeny podnik dostat pouze se
tfemi vinotékami. Divodem je lokalita, jelikoz vinotéka bude v centru mésta a v jeho
okoli jsou tfi jiné vinotéky. Konkurentem pro nas ve své podstaté budou vSechny tti
vinotéky. My vsak pro podniky budeme piednostné konkurentem v oblasti doplitkového
prodeje, na ktery se chceme zamétit. Kazdéd vinotéka se vSak vyznacuje nééim jinym,
takze kazdé budeme konkurovat v jiné oblasti. Vinotéka Veritas bude konkurenci
piredev§im co se prostiedi tyCe, jelikoz prostiedi prodejny je na velmi dobré urovni.
Vinotéka Hrozen bude pro nas hrozbou, co se tyCe lokality, protoze bude k naSemu
podniku umisténa v nejkratSi vzdalenosti. Vinotéka Hrozen je ohroZujici pro podnik v

cenové konkurenci, jelikoz cenova nabidka podniku je na Grovni velmi nizké.
Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

JelikoZ jak uz bylo zminovano Cesi, za¢inaji vice pit vino a tento mok se stava
obliben¢jSim. Je i pro vyrobce a prodejce vino potencionalné ziskovym produktem.
Zvysuje se vyroba a zarovei 1 pocet podnikt, které vino prodavaji. Tak je tomu i v Plzni.
Proto hrozba vstupu novych konkurentli na trh je obrovska. Firma ale bude sazet na
kvalitni personal a vino, moderni prostiedi, které Vas ptenese v duchu rovnyma nohama

k Vinicim na Moravé. 3*

Substituty

Nejvétsi hrozbou na trhu vinoték, nejsou v Plzni samotni konkurenti ani hrozba
novych konkurentli. Ale hrozba substitutii, a to pfedev§im z diivodu, Ze se nachdzime v
hlavnim mésté piva a samotné vyroby piva Pilsner Urquel a Gambrinus. Firma se, ale i

W

velmi dobrou propagaci musi zamé&fit i na tu mensi ¢ast mésta, ktera preferuje vino.
Zakaznici

Nasim potencionalnim zakaznikem je kazdy ob¢an Plzné a okoli, ktery ma rad
vino, nebo ho alespoii pije. VSechny osoby, které v soucasné dob¢ navstévuji konkurenéni

podniky. Nasim cilem je zadkazniky pfetahnout a ziskat i pro tento trh nové. Vseobecné je

34 RETAIL NEWS. Trh s vinem: spotieba trvale roste [online]. Copyright © 2015, [cit. 09.03.2019]. Dostupné z
WWW: <https://retailnews.cz/2017/09/22/trh-s-vinem-spotreba-trvale-roste/>.
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znamo, ze vino piji vice Zeny ve véku piiblizné 18 az 55 let. Na ty se planujeme zaméfit

nejvice.
Dodavatelé, komplementy

Mezi naSe dodavatele budou patfit predev§im moravsti soukromi vinafi. TO
predevsim z diivodu dobré dostupnosti. Vybirat se budou ti, ktefi maji na Moraveé dobré
Co se tyce komplementt, pro firmu bude kazdy rok nejdilezitéjsi otazkou, jak na tom

bude Uroda vina. Dle trody se bude odvijet spousta jinych zalezitosti.

3.2 Marketingovy vyzkum

Cile marketingového vyzkumu

Dle mého nédzoru je v Plzni a okoli velmi mala dostupnost kvalitniho a dobrého
vina. Plzensky obcan si o pfijemné vinotéce, ktera by zavanéla vychodni ¢asti nasi
republiky, mize ve vétSiné piipadt jen nechat zdat. Pfitom ne kazdy ¢lovek Zijici na
zapadé Cech je pivaf. I piesto, Ze by podle jistych lidi m&l byt uz jenom z diivodu, Ze je

z kraje odkud je jedno z nejznaméjsich ¢eskych piv.

V Plzni je v soucasné dob¢ obchodii a vinnych bart, kde Ize dostat dobré a kvalitni
vino, velmi pramalo. Vinotéky se v tomto mésté nachazeji predevsim ve velkych
obchodnich centrech, kde Ize zakoupit ne vzdy kvalitni vino. Cilem tohoto vyzkumu bude
zjistit ndzor obCant Plzn€ na situaci s prodejem vina v Plzni. Analyzovat se bude nejenom
soucasna situace ale 1 situace budouci kterd bude zdkladem pro podnikatelsky zamér
zalozeni nového podniku v této oblasti v Plzni. Zamérem bude zjisténi, co ob¢ané mésta

uvitaji a co u nich by mohlo mit uspéch.

Co se tyCe metod vyzkumu, tak pro potfeby vyzkumu bude vyuZita metoda
kvantitativniho vyzkumu ale 1 kvalitativniho vyzkumu. Prostfedek pro shromazdovani
informaci bude technika dotazovani. Bude probihat kombinovanou metodou, a to
pisemnou 1 elektronickou. Pisemnou ve vybranych mistech v Plzni, kde se tento druh
alkoholu prodava. A elektronickou formou pomoci internetové podpory, kde vyzkum

bude mit charakter marketingové ankety, sondy. *

% ROE M. Marketing Research in Action. London : Cengage Learning EMEA. 2004. 1SBN 1-86152-938-
4.s.84.
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Stanoveni respondentii

Zakladni vzorek respondentt budou tvoftit osoby starsi 18 let, dalsi podminkou je,
ze jsou konzumenti vina nebo maji ke konzumaci vina kladny vztah. Vyzkum bude
fungovat na vybéru ptilezitostném, kde budou hodnoceny ziskané (tiplné) odpovédi a
vysledek vyzkumu se bude vztahovat k hodnocenému souboru. Pro vyzkum bude vyuzita
technika dotazovani, kde dotaznik bude distribuovan prostiednictvim socialnich siti, zde
budou respondenti oslovovani pro vyplnéni elektronického dotazniku. Zde se ale da
ocekavat velky pocet nestrannych t¢astnénych, coz znamena pocet lidi, ktefi ani nemusi
byt konzumenti vina. Proto vyzkum bude provadén i osobnim dotazovanim u ndvstévnika
soucCasnych plzenskych podnikii nabizejici vinaiské produkty. Kde bude distribuovan
prostrednictvim vytisténého dotazniku. Zde je o¢ekdvana vetsi navratnost dotaznikli nez
pfi online dotazovani. Piedpokladany pocet oslovenych osob, respondentii je 70 — 80

0sob.
Forma dotazovani

Ze Ctyi zékladnich moznosti forem dotazovani coz je pisemna, elektronicka,
0sobni, nebo uz mén¢ vyuzivana forma telefonni. Jsou zvoleny v tomto druhu vyzkumu
dva zpiisoby, pisemnd a elektronickd. Pisemna bude probihat ptfimo v podnicich kde se
vino distribuuje. A to tak, Ze pfi placeni zakaznik bude pozadan o vypInéni dotazniku.
Navratnost je pfedpokladana o néco vyssi, jelikoz bude pro respondenta horsi odmitnout
v osobnim setkani. Druha cast bude oslovovéana pomoci elektronického dotazniku, ktery
bude Sifen pomoci socialnich siti. Socialni sité jsou zvoleny kvili tomu, Ze odhadovani
navstévnici podniku jsou predevSim mladsi lidé mezi 18 az 40 let. Vyzkum probihal

Vv ¢asovém obdobi leden aZ tinor.

Otazky v dotazniku budou oteviené, uzaviené i zjiStovaci. Oteviené jsou vybrany
predevsim v té situaci, kde je nejvétsi moznost rozsifeni obzorii v celkové trzni situaci.
Zjistovaci jsou pokladany a vyuzity predevSim proto aby bylo znamo na jaky segment se
pfedevS§im zamétit. Dle hypotézy budou respondenti vétSinou Zeny, protoZe ty i podle

statistik jsou vétsi konzumenti vinného moku.
Zpusob hodnoceni dotazniki

Vyhodnoceni dotazniku bude probihat pomoci kddovaci tabulky v programu

Microsoft Excel. Nejdiive se ale vyhodnoti dotaznik probihajici prostiednictvim online
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nastroji, data z n¢j prenesu do programu Microsoft. U vétSiny otazek vysledky dotaznikii

znazorni graf, z kterého ptijde 1épe zhodnotit vysledky.
Casovy harmonogram dotazovani

Zacatek ledna 2018 — vyhotoveni dotazniku v online podobé¢ a tisk pisemnych dotazniki.
Leden 2018 — distribuce pisemnych dotaznikii do vinoték umisténych v nakupnich
centrech, kde lidé chodi nakupovat vSechny druhy vina. Sdileni online dotaznikli na
socialnich siti. Pribéznd kontrola néavratnosti a tivaha nad rozsifenim bud online
dotazovani, nebo pisemného.

Konec ledna 2018 — sbér udaju a postupny zapis sesbiranych dat do kodovaci tabulky.
Unor 2018 — Sdileni online dotaznikd a pravidelna kontrola navratnosti.

Btezen 2018 — dokonceni sbéru udaji a vypracovani vysledki v Microsoft excel.

Biezen 2018 — zpracovani vysledkii dotazniki pomoci Excelu a tabulek.

Hodnoceni vyzkumu

Cely dotaznik obsahuje ptiloha ¢. 1.

Graf ¢ 1 Co preferujete pri vybéru alkoholického napoje?3®

M pivo

Hvino

m tvrdy alkohol
koktejly

M jiné

36 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cilem této otazky bylo zjistit preference obcanli v oblasti piti. Cilem bylo
zjisténi, jak si stoji vino oproti ostatnimu alkoholu. Vysledkem je vcelku dobré postaveni
vina v preferencich respondentli. Vysledkem dotazniku je preference piva, coz je logické
z dtivodu toho, ze se vyskytujeme ve mesté piva. Vino je vSak na druhém misté coz je

velmi dobry vysledek, vino preferuje 29 % respondent.

237

Graf ¢. 2 Jak casto popijite vino

M velmi Casto
M nékdy
M Casto

ziidka

Tato otdzka byla zaméfena na Cetnost popijeni vina. Nejvetsi Cetnost odpoveédi
zaznamenala neutralni odpovéd’ nékdy. Tu zvolilo 35 lidi ze 70, tedy 50 %. Pozitivni je
ale vysledek nejcetnéjsi odpovedi €islo dva, kdy 24 % respondentli odpovédé€lo, ze vino

popiji Casto. Stejné procento ziskaly odpovédi ztidka a velmi Casto.

87 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Graf ¢. 3 Jste spokojeni s poctem podnikii, ve kterych se nabizi v Plzni vino?3®
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Na zaklad¢ vysledkl otazky €. 3 je ziejmé, Zze obCané v plzenském kraji stoji o

vybudovani nového podniku a novy podnik prodavajici vino bude v tomto mésté vitan.
Jelikoz soucasny stav je pro 45 ob¢anti v takovém stavu, ze nejsou spokojeni s poctem
podnika v Plzni. Lid¢, kteti jsou spokojeni v poctu 25, to mohou byt ti obCané, ktefi piji
vino jen zifidka a nevyhleddvaji kvalitnéj$i vino za dobré ceny.
Graf ¢. 4 Jste spokojeni s kvalitou a rozmanitosti vina, které jsou v nasem
regionu proddavina?®
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55

50
40
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20 15
) |IIIIIIIIIIIIII
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Vysledky otazky, které vyobrazuje graf nejsou pozitivni pro soucasny trh vinoték

v Plzni. Je ale pozitivni pro nové pfichozi konkurenci na trh. JelikoZ je vidét, Ze misto na

tomto trhu je volné pro potencionalni konkurenci, kterd nabidne kvalitni vino.

3 Zdroj: Vlastni zpracovéani
39 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondentt, kteti nejsou spokojeni s kvalitou a rozmanitosti vina je 55. Coz je vice jak

vétSina respondentli. Pouze 15 respondentt je spokojena s kvalitou.

Graf ¢. 5 Napiste misto, ve kterém si myslite, Ze je ve Vasem mésté dobré vino.*°

M Veritas

M Hrozen

H Zilwar Wines

m Vinotéky v obchodnich domech
B Nikde

M Jiné

Otazka ¢. 5 byla oteviena proto je zde odpoveéd jiné, kam spadaji odpovedi
s nejmensi Cetnosti. Nejcastéjsi odpovedi byla varianta nikde, kdy tento nazor ma 18 lidi,
tedy 26 % z celkového poctu. Tato reakce byla predpokladana. Nejlépe v referencich

zékazniktl, na tom je vinotéka Zilwar Wines.

Graf ¢. 6 Preferujete bilou nebo cervenou révu?*

M bilou

M Cervenou

Bilé vino je u respondentl preferovano nad cervenym. M¢l by tedy trh nabizet

vice druhil bilého vina, nez Cerveného. Tato otazka je podstatnd pro zaloZeni nového

40 Zdroj: Vlastni zpracovéani
41 Zdroj: Vlastni zpracovani
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podniku, aby zakladajici podnikatel, mél pfedstavu o preferencich potenciondlnich
zakaznik.

Graf ¢. T Kupujete si vino vice domii nebo radeji popijite vino ve venkovnich
prostorach?*

Edoma

M restaurace, vinotéka a jiné
podniky

M jako darek

Vv

Nejcastéjsi odpoveédi byla, ze 1lidé nejrad€ji popijeji vino v restauracich,
vinotékach nebo v jinych podnicich, kde 1ze tento mok dostat. Pouze 29 % ma nejradéji

dat si vino doma.

Graf ¢ 8 Byl jste nékdy na degustaci vina?*®

M ano

M ne

Jak uZ je zfejmé z predeslych otdzek a odpovédi. Kvalita vina a spokojenost

obcant neni v Plzni na dobré urovni. Proto i navstévnost a potadani degustaci nebyva tak

42 7droj: Vlastni zpracovéani
43 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Casté. Vice respondentii odpovédélo, ze nikdy se nezlcastnili degustace vina.

Respondentt, kteti se degustace nékdy zucastnili bylo jen 0 4 méné a to 33 respondentd.

Graf ¢. 9 Nakupujete spise vino v lahvi, nebo stacené?**

B [ahvové

H Stacené

U plzenskych obcani je sta¢ené vino obliben¢jsi pred vinem lahvovym. Z celkem
70 dotazovanych odpovédélo, ze nakupuji spiSe vino sta€ené, tedy 69 %. Lahvové vino
nakupuje vice 31 % lidi. Divody pro¢ tomu tak je mizou byt rizné, napiiklad stacené

vino byva levnéjsi, ne vzdy ale naopak kvalitni.

Graf ¢. 10 Co si nejcastéji davate k vinu?®
NEDAVAM SI NIC Z UVEDENEHO
BRAMBURKY, TYCINKY

OoLIvY

SYRY

OBLOZENE TALIRE

10 15 20 25 30 35

0 5

44 Zdroj: Vlastni zpracovéani
4 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vino je nejenom pii degustacich spojené s dobrym jidlem. Respondenti spojuji
vino nejcastéji se syry, celkem 29 lidi z 70. DalSim oblibenou kombinaci jsou brambiirky

a ty¢inky, ty k vinu

kombinuje 17 lidi. Olivy at’ ¢erné nebo zelené preferuje 11 lidi, coz ma treti
umisténi. Pouze 8 respondentt si nedédva k vinu nic z uvedené¢ho, kombinuji bud’ jiné
pokrmy, nebo piji mok samotny. Nejmin oblibené jsou oblozené talife, odpovédélo pouze
5 lidi ze 70.

Graf ¢ 11 Jaky druh vina uprednostiujete?*®

W Suché
B Polosuché
m Sladké

Polosladké

Co se tyce rozdéleni podle zbytkového nezkvaSen¢ho cukru, potenciondlni
zakaznici preferuji vino polosuché a to v poctu 25 lidi, tedy 36 % z celku. Polosladké
vino je druhé oblibené u respondentt, zvolilo ho 26 % respondentti. Stejné respondentl
zvolili odpoveéd’ suché vino. Nejméné preferované je vino polosladké, to by si vybralo

pouze 9 respondenttl tedy 13 %.

46 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢ 12 Kde nejcastéji nakupujete vino?*’
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Internet Degustace vina Vinotéka Supermarkety Jiné

Na otazku s moznosti zvolit 5 raznych mist, kde vino nejvice kupuji byla
nejcastéjsi odpoveéd’, Ze v Supermarketu. Supermarket zvolila 30 lidi, tedy skoro polovina
respondentl. Je to nejspise hlavné z toho diivodu, ze kvalita vinoték v Plzni neni na tak
dobré trovni. Lahvové vino seZene v podobné kvalité a levnéjsi i v supermarketu. Druhou
nejcastéjsi odpoveéd’ respondenti zvolili vinotéku, tam nejvice nakupuje 18 lidi. Par lidi
pofizuje vino na degustaci vina, v poctu 12 respondentl. Je to hlavné z diivodu, Ze tyto
akce v Plzni nejsou az tak Casté. Nejméné Cetné odpovédi jsou jiné moznosti mist, kde

lze vino zakoupit a internet. Na internetu nakupuji nejcastéji pouze 4 respondenti.

47 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢ 13 Kolik korun jste ochotni dat za lahev vina?*®

H Do 100 K¢

W 101,- az 200 K¢

m 201,- az 300 K¢
301 K¢ a vice

Vice respondentt v poctu 33 lidi, je ochotno dat za lahev vina 101,- az 200,-. Dle
mého ndzoru za ¢astku v tomto rozmezi, 1ze sehnat dobré vino. Do 100,- je ochotno dat
16 respondentti. Tito respondenti nebudou nasi potenciondlni zdkaznici, jelikoz za 100,-
korun Ize sehnat vino jeding tak v supermarketech. Neni to redlné cena za vino z vinotéky.

Cenu, kterd se pohybuje v rozmezi od 201,- do 300 je ptipustnad pro 12 osob, 17 %

vV

respondentli. Nejmensi pocet lidi je ochoten dat za ldhev vina, tu cenu nejvyssi. 9 lidi je

ochotno dat od 301,- a vyse.

Graf ¢ 14 Jakd vina uprednostiiujete?*®

JINE 15
FRANCOUZSKA VINA 25
SLOVENSKEHOPUVODU ¥ 1
MORAVSKEHO PUVODU 24

CESKEHO PUVODU 5

48 Zdroj: Vlastni zpracovéani
49 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z 5 moznosti, které mohli respondenti zvolit upfednostiiuji nejvice francouzska a
moravskd vina. Francouzského ptivodu preferuje 25 lidi ze 70. Moravského o jednoho
méng, a to 24 lidi. Jiné odpovédélo celkem 15 lidi. Kdy 8 respondenti vyplnilo, Ze
vyhledava vina némeckého ptvodu, 3 lidi Spanélského a zbytek nevyuzil doplnéni
pavodu. Cesky a slovensky ptivod vin, neni tolik mezi lidmi oblibeny. Dle mého nazoru
je to hlavné tim, ze lidé naptiklad moc nerozlisuji, jestli je vino moravského nebo ¢eského

puvodu. Berou to jako jedno tizemi produkujici vino.

Graf ¢. 15 Vyuzili byste moznost elektronické nabidky vina a nechat si dovést vino
domii

250

®ano

Ene

MoZnosti dovazky vina aZ do domacnosti by vyuzilo 60 % respondentti. MenSi

polovina tedy 40 % lidi by moZnost objednavky po internetu nevyuzilo.

Graf ¢. 16 Uved'te Vase pohlavi.>

B 7ena

Emuz

%0 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Z analytické otazky bylo zjisténo, Ze dotaznikového Setfeni se zicastnilo vice Zen, nez

muzl. To bylo i cilem, jelikoz zeny je obecné zndmo maji vice radi vino.

Graf ¢ 17 Kolik je Vim let?%?

18-25 let 26-40 let 41 a vice

Z posledni otazky dotazniku bylo zjisténo, Ze dotaznik vyplnilo vice lidi ve
sttednim veku 26-40 let. Respondentti ve véku 41 a vice bylo 21. Nejméné respondenti

reagovala v letech 18-25.

Hodnoceni

Z marketingového vyzkumu je ziejmé, Ze respondenti souhlasi s domnénkou, ze
trh neni nasyceny. Pozitivni pro zaloZeni nového podniku na tomto trhu je, Ze si vino
oproti pivu nestoji vitbec $patné a je v preferencich potencionalnich zakaznikl hned za
nim v zavésu. Neutrdlni poznatky, byly zjistény z otazky, jak casto vino popiji, jelikoz
vétSina lidi odpovédéla, Ze vino popijeji n€kdy. O tom, Ze je na plzenském trhu dira na
trhu presvédéila otazka, kdy respondenti nejsou spokojeni s poétem podnikid v Plzni. To
potvrdilo i to, Ze nejsou zarovenl spokojeni s kvalitou a rozmanitosti vina, které se ve
mésté v soucasné chvili prodava. Co se tyce analyzy preferované¢ho sortimentu, nové
zalozeny podnik se bude muset na zaklad¢ odpovédi z dotaznikl soustiedit na bilé vino,
které je u respondentti oblibengjsi. Dale by bylo dobré zatadit vice polosuchych a suchych

vin oproti ostatnim odriddm. Co se tyce zemé& puvodu, nejvice respondentli zvolilo

52 Zdroj: Vlastni zpracovani
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francouzska a moravska vina. Otazky na dopliikkovy sortiment ukdzaly, ze k vinu maji
lidé nejradéji syry. Co se tyce doplikovych sluzeb, respondenti privitaji dovazku vina az
domu. Negativnim vysledkem je pouze to, Ze respondenti spiSe nakupuji v
supermarketech a to nejspis kvili nizkym cenam, které také preferuji. Proto je dilezité
nasadit velmi diilezité reklamni pfesvédCovaci prosttedky, aby lidé zménili ndzor a svoje
nakupni zvyklosti.  Ale nejenom reklamni prostfedky, ale ptfedevSim vhodny

marketingovy mix a komunika¢ni mix, ktery bude zacileny na konkrétni segment.
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4 Zakladatelsky zamér Vinotéka Winelover

Tento podnikatelsky plan na zalozeni nového v podniku v oblasti prodeje vina, je
vytvoren za predpokladu, Zze bude jednou v budoucnu vyuzit samotnou autorkou, nebo

ptipadnym jinym subjektem nebo fyzickou osobou.
Piedmét podnikani

Podnik Winelover bude zalozeny na zakladé zivnostenského opravnéni. Jeho
¢innost bude vymezena provozovani obchodni ¢innosti v oblasti prodeje a distribuce vin.
Obchod bude nabizet pfedevSim stacené vino, kdy se bude soustfed’ovat na tuzemské
odriidy. V nabidce, také budou zahrani¢ni lahvova vina, kterd budou dopliiovat tuzemska,
pfedev§im vina z Moravy. Podnik casem zavede moznost dovozu vina domil

prostiednictvim portalu damejidlo.cz.
Zakladni informace o podniku

Nézev: Winelover

IC: 945213213

Telefonni kontakt: 734 562 765
Misto podnikani: Plzen

E-mailovy kontakt: winelover@vinojegrunt.cz

Webové stranky: www.winelover.cz

Facebook: Winelovers Plzen

Misto puisobnosti: Prazska 39, 326 00 Plzen
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Logo podniku

Obrazek 7 Logo Winelover®?

Cile podniku

Diivodem pro napad zalozeni nového podniku v této oblasti byla domnénka
neptiznivého trzniho stavu prodeje vina v Plzni. Hlavnim cilem tohoto podnikani bude
nabidnout zékazniktim kvalitni a dobré vino za sluSnou cenu v novém prostiedi, v centru
Plzné. Dal$im doprovodnym cilem je nabidnout potencionalnim zédkaznikiim nové sluzby
v oblasti vina a jeho piipadné distribuce k zdkaznikovi aZz do domu. Samoziejmé
nejhlavnéj$im cilem samotného podnikani bude dosahnout a maximalizovat zisk. Toho

ale nedosdhneme bez cili pfedchozich, a to mit ptredevs$im spokojené zédkazniky.
Casovy plan - harmonogram

Leden 2019 — Marketingovy vyzkum a analyza trhu.

Unor 2019 — Zpracovani zjisténych dat a vyhodnoceni.

Biezen 2019 — Hledani a uzavirani smluv s potencionalnimi dodavateli, tvorba
reklamnich prospektt, hledani vybaveni do prostoru obchodu.

Duben 2019 — Pronajem docasného skladu pro vybaveni do obchodu a pro zbozi, které se
zacne nakupovat.

Kvéten 2019 — Prondjem prostor, zatizovani obchodu, dovoz zbozi.

Cerven 2019 — Otevieni obchodu a zaloZeni podnikéni.

53 Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1 Analyza trhu
Analyza potencionalnich konkurenti byla provedena pomoci analyzy SWOT a

Portrovo analyzy 5 sil. Potencionalni zékaznici byli analyzovani prostfednictvim
marketingového vyzkumu ztoho se vyvodi potenciondlni segment zikaznikti a
marketingové zacileni na n¢j. Mezi konkurenty, fadime pouze 3 vinotéky, jelikoz bereme
jen vinotéky umisténé v centru mésta. Kazdy pro nas bude konkurenci v né¢em jiném.
Nékdo bude mit veelku podobnou cenovou nabidku, nékdo mé velmi hezké prostiedi a
obsahly sortiment. Vinotéka Zilwar wines ma naopak stalé¢ zdkazniky, které bude tézké

ziskat jako naSe zdkazniky.

Vysledky SWOT analyzy konkurence

Tabulka 4 Vinotéka Veritas®*

Vnéjs$i prostiedi
Prilezitosti 2
Hrozby 2,5
Vnitini stranky
Silné stranky 2,6
Slabé stranky 2,6

Tabulka 5 Vinotéka Hrozen®®

Vnéjsi prostiedi
Prilezitosti 1,9
Hrozby 2,3
Vnitini stranky
Silné stranky 2,2
Slabé stranky 2,7

% Zdroj: Vlastni zpracovéani
% Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Tabulka 6 Vinotéka Zilvar Wines®®

Vnéjsi prostredi
Pfilezitosti 2,9
Hrozby 2
Vnitini stranky
Silné stranky 3
Slab¢ stranky 2,7

SWOT analyza firmy Winelover

Tabulka 7 SWOT analyza Winelover®’

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti Hrozby
Vaha | Znamka | Hodnoceni Vaha | Znamka | Hodnoceni
vyplnéni mista na
trhu 0,2 3 0,6 stavajici konkurence 0,3 3 0,9
zavedeni nové
sluzby 0,3 2 0,6 nedosaZeni zisku 0,3 2 0,6
novi dodavatelé 0,2 2 0,4 ztrata dodavateld 0,2 1 0,2
komunikace se vy$§i naklady oproti
zakazniky 0,3 3 0,9 konkurenci 0,2 2 0,4
2,5 2,1
Vnitini prostiedi
Silné stranky Slabé stranky
Vaha | Znamka | Hodnoceni Vaha | Znamka | Hodnoceni
cenova nabidka 0,3 2 0,6 nova firma na trhu 0,2 2 0,4
prostiedi 0,2 1 0,2 oteviraci doba 0,3 2 0,6
sortiment 0,3 2 0,6 personal 0,2 2 0,4
lokace 0,2 3 0,6 §itka sortimentu 0,3 1 0,3
2 1,7

Z vysledku SWOT analyzy se bude uplatiiovat strategie, kdy se vyuZivaji silné

stranky na ziskani vyhody. Stejnou strategii mize uplatiovat i Vinotéka Zilvar Wines.

Da se tedy povaZovat za naseho nejvétsiho konkurenta.

Co se tyce vysledki SWOT analyzy oproti konkurenci, Vinotéka Winelover, je

na tom nejlépe co se tyce slabych stranek. Ty ale miZou vzniknout az ¢asem po otevieni

obchodu. Je tedy dulezité vyuZit ptilezitosti, které se naskytuji pro utlaceni hrozeb. A

vyuzit silné stranky oproti slabym.

% Zdroj: Vlastni zpracovéani
57 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Vétsi konkurence pro nds a my pro ni bude Vinotéka Veritas. Jelikoz jsme z vyse
uvedenych Vinoték nejblize, co se tyce lokace, na trhu je nejkrat$i dobu a jeji nabidka
neni rozmanitd. Vinotéka pfedev§im nemd zadnou reklamu, pouze facebookové a
internetové stranky. Vinotéka Hrozen ma velmi ptiznivou oteviraci dobu a ptisobi na trhu
nejdéle. My vsak na rozdil od ni budeme poskytovat i doplitkovy prodej a nabidneme
zakaznikGim vino za ptiznivéjsi ceny s piijemnéj$im persondlem. Posledni Vinotékou je
Zilvar Wines, ktery ma asi nejvérnéjsi klientelu, kterou ale nebude zas takovy problém
pretahnout diky reklamé, kterou podnik silné¢ podcenuje. Jeji dalsi slabou strankou je
lokace, ktera je ze vSech podnik asi nejhor$i a nasi firmé nejvzdalenéjsi. Oproti
konkurenci chceme piedev§im nabidnout proskoleny persondl, podporu prodeje,
doplinkovy prodej, pfijemné prostiedi a Siroky sortiment. Ani jedna z prodejen nenabizi

kombinaci vSech téchto aspektti.

4.2 Marketingovy plan
Kvalitni marketingovy plan je zarukou uspéchu kazdé nové firmy. Soucasti

takového planu je i kompletni analyza trhu a marketingovy pruzkum zakaznik.
Priizkum zakaznikl byl proveden a jeho vyhodnoceni je nasledujici:

Z marketingového vyzkumu je ziejmé, Ze respondenti souhlasi s domnénkou, Ze
trh neni nasyceny. Pozitivni pro zalozeni nového podniku na tomto trhu je naptiklad, ze
si vino oproti pivo nestoji vitbec Spatn€ a je v preferencich potencionalnich zédkaznika
hned za nim v zavésu. Neutralni poznatky, byly zjisStény z otazky, jak ¢asto vino popiji,
jelikoz vétSina lidi odpovédéla, ze vino popijeji nékdy. O tom, Ze je na plzenském trhu
dira na trhl pfesvédcila otazka, kdy respondenti nejsou spokojeni s poctem podnikid na
trhu. To potvrdilo 1 to, Ze nejsou zaroveinl spokojeni s kvalitou a rozmanitosti vina, ktera
je ve mésté prodavané. Co se tyce analyzy preferovaného sortimentu, nové zaloZeny
podnik se bude muset na zaklad€ odpovédi z dotaznikii sousttedit na bilé vino, které je u
respondentll oblibengj$i. Dale by bylo dobré zaradit vice polosuchych a suchych vin
oproti ostatnim odridam. Co se tyce zemé puvodu, nejvice respondentd zvolilo
francouzska a moravskd vina. Otazky na dopliikovy sortiment ukazaly, Ze k vinu maji
lidé nejradéji syry. Co se tyc¢e doplitkovych sluzeb, respondenti ptivitaji dovazku vina az
do doml. Negativni vysledkem je pouze to, Ze respondenti spiSe nakupuji v

supermarketech a to nejspi$ kvili nizkym cenam, které také preferuji.
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Zékaznici, tedy privitaji novy podnik, ktery jim nabidne kvalitni vino za pftijatelné

ceny.

4.3 Marketingovy mix

Bude zde vyuzit marketingovy mix casteén¢ i1 ze sluzeb. Jelikoz budeme
zakaznikiim poskytovat zaroven i sluzbu. Zvoleny marketingovy mix bude mit podobu

nastrojii: produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, materialni prostiedi.*®
Produkt

Produktem podniku bude pfedevs§im stacené vino, bilé 1 Cervené ale ve vétSi mite
bilé vino, jelikoZ z marketingového vyzkumu vzeslo, Ze je bilé vino mezi plzeniskymi
zakazniky oblibengj$i. Dal§imi produkty bude lahvové vino ptredevS§im od tuzemskych
dodavatela. Doplnkové produkty budou dopliky k piti vina: otvirdky, sklenicky, sady na
piti vina, uzavéry na lahve, karafy, chladice a ledni¢ky na vino. Dalsi produktem nebo-li
spiSe sluZzbou bude moZnost, nechat si dovézt vino az domdi, prostfednictvim
internetového portalu damejidlo.cz. Kdy Vam za velmi nizky poplatek, dovezou vino

Z naseho podniku pfimo k Vam domt, at’ staicené nebo lahvové.
Cena

Podnik bude stanovovat cenu prostiednictvim nakladové orientované metody.
Coz znamena vycCislené naklady a ziskova marze k tomu pfictena. Z divodu, ze podnik
bude novy na trhu nelze ze zacatku nasadit velkou marzi. Ceny nemizou byt vyssi nez u
konkurence, ale zaroven ani niz§i. Dlivodem je nejenom, ze situace miiZze na zdkaznika
pusobit hor§im dojmem a vyvolat u zékaznika pocit mensi kvality, ale i to ze firma bude
poskytovat jiné vino oproti konkurenci, které je nakladng&jsi. Pro stanoveni ceny bude
pfictena 20 % marze k hodnoté produktu. To bude ale pouze u vina a obcerstveni. U
doplitkového prodeje bude marze 30 %. Cena za dovoz vina je s portdlem stanoven na
39,- za rozvoz po Plzni, z toho 5 % jde nasi firmé. Dalsi cenovou politikou budou tzv.

,batovské ceny* zaokrouhlime tedy vSechny ¢astky na kone¢né ¢islo 9.

MANAGMENTMANIA.COM. Marketingovy mix 8P. [online]. Copyright ©  2011-2016 [cit.
04.03.2019]. Dostupné z WWW: <https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-
mix-8p>.
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Pro predstavu cena bude stanovena nasledujicim zptisobem:

Tabulka 8 Stanoveni cen®®

Cena Marze 20 %
Produkt produktu /30 % Cena bez DPH Cena s DPH Cena
Stacené bilé vino Rulandské
Sedé 50 10 60 72,6 79 K¢
Lahvové levnéjsi vino 65 13 78 94,38 99 K¢
Lahvové vino vyssi kvality 370 74 444 537,24 539 K¢
Olivy 20 4 24 29,04 29 K¢
Otvirak na vino 55 16,5 71,5 86,515 89 K¢

Komunika¢ni politika

Pro dosazeni cile neni hlavnimi pfinosy produkty pro spotiebitele vytvofit a uvést
do chodu, ale pfedevS§im o nich dat patficnym zplsobem védét. Marketingova
komunikace ma za cil produkt nebo sluzbu, pfisluSenému segmentu a patficnym

zpusobem dat védét, Ze je pro né zajimavy. &
Reklama

Jelikoz je dnesni doba, doba internetu. Bude pro podnik nejlepsi investovat do
reklamy pomoci tohoto prostiedku. Prvotni, co firma zvoli budou webové stranky, které
budou informovat hlavné o produktech, které podnik ma v sortimentu. A to predevsim o
doplinkovych. Jelikoz doplikové produkty ostatni Vinotéky nenabizeji zakaznikiim.
Zakladem budou také facebookové stranky, které také piinaseji informace o Vinotéce a

produktech, ale také to bude velmi snadnéd moznost komunikace se zdkazniky.

Internetova reklama bude probihat 1 ve form€ dovozu vina az dom, kdy firma
ptes kterou bude dovoz zajistén si reklamu zafizuje sama, to znamena pfinos pro podnik.

Jelikoz reklama bude v podstaté pro firmu zdarma.

Dalsim reklamnim nastrojem bude outdoorova reklama ve formé letakd, které
budou mésic pred otevienim a tifi mésice po otevieni obchodu vyvéSené v méstské

hromadné dopravé v Plzni. Podoba letaku je umisténa v ptiloze €. 2.

%9 Zdroj: Vlastni zpracovani
80 GROSOVA, S., Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Vysoka $kola chemicko-technologické v
Praze, Praha : 2002. ISBN 80-7080-505-6. s. 90
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Velmi dalezitym reklamnim nastrojem jsou facebookové stranky, kde si firma zaplati
propagaci na pul roku, aby to pfildkalo takzvané ,.folowery* a firma mohla Facebook

pouzivat jako reklamni prostfedek.

Podpora prodeje

této formy obchodu volba jasna. Ochutnavky zdarma jak vina, tak i dopliitkového prodeje
v podobé syril a oliv. Dalsi podporu prodeje podnik zvoli ve formé vérnostniho programu.
Za 5 nakoupenych lahvi vina dostane zakaznik 6 lahev zdarma. To samé u staceného vina,
zde to bude ale pocitano v podobé litri, za 10 litrd sta¢eného vina, dostane zakaznik 1
litr zdarma. Lahve a litry se budou po¢itat prostiednictvim e-mailu, kterym se zakaznik

zaregistruje ve vérnostnim programu.
Misto

Podnik bude situovan ve velmi dobré lokaci pfimo u namésti v Plzni. K podniku
je velmi dobra dostupnost, jelikoz je situovan piimo na zastdvce méstské hromadné
dopravy. Misto, kde se podnik nachazi je velmi na dobrém a frekventovaném misté. Je
zde, tedy varianta, ze zdkaznik piijde do obchodu a zbozi si sdm vybere a koupi. Déle je
tu varianta dovozu vina az domi prostiednictvim internetového portalu. Na kterém si lze
vybrat konkrétni druh vina a za poplatek si nechat sluzbou damejidlo.cz pfivézt

neomezené mnozstvi vina.
Lidé

Persondl je pti prodeji vina velmi dilezitou a nedilnou soucasti. Proto je velmi
dilezité¢ mit na prodejné proskoleny a kvalitni personal. Persondlu bude hrazené prvni

velké Skoleni, a poté kazdy rok pravidelné skoleni pfimo na Moravé.

4.4  Provozni plan
Oteviraci doba

Pondéli — Patek 11:00 — 21:00
Provozovna

Hodné dllezitym aspektem pii prodeji a provozovani obchodu je vybér a volba

obchodniho mista, kde se bude provozovna nachazet. Byla tedy jasnd volba, zZe
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provozovna bude na lukrativnim misté par metr od centra mésta. Provozovna je i velmi
dobie umisténa z ditvodu blizké dostupnosti k méstské hromadné dopraveé. Zastavka

hromadné dopravy je piimo u obchodu.

Obrdzek 8 Lokalita provozovny®!
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Zaméstnanci

Jak bylo vySe zminovano velmi dilezité pro Vinotéku je mit kvalitni a proSkoleny
personal. Zaméstnanci budou dva, pro piipadné stiidani na smény. Uvazek bude pro
kazdého zaméstnance Sestihodinovy. Zameéstnanci budou muset absolvovat dilezité
Skoleni, aby byli informovani o produktech, které nabizeji. Majitel bude zaroven manazer
podniku. Ktery bude mit na starosti veskery chod obchodu, od zasobovani po provozni

organizaci.

Z:asobovani

61 MAPY.CZ. Mapy.cz [online]. [cit. 23.03.2019]. Dostupné z WWW:
<https://mapy.cz/zakladni?x=13.3814304&y=49.7466884&z=17&source=addr&id=9071861>
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Bude probihat kazdy tyden od moravskych dodavateli, kazdy mésic od
zahrani¢nich dodavateli. Objednavky budou probihat prostiednictvim e-mailové

komunikace. Dovoz zajistuje dodavatel.

4.5 Finan¢ni plan
Finan¢ni plan podniku, ktery je jednou z podstatnych casti podnikatelského
zaméru, je vV tomto piipadé rozdélen do vice ¢asti. Budou zde uvedeny nejenom zdroje
financovani ale 1 pfedpokladané zisky. Nejdiive budou zde vymezeny pocatecni vydaje
pro =zafizeni a vybudovani provozovny. Dale zde budou vyobrazeny mésicni

predpokladané naklady. A nakonec vypocet potenciondlnich ptijmii.
Porizovaci naklady

Tabulka 9 Porizovaci ndklady®

Jednotlivé vydajové polozky Castky
Reklama 100 000 K¢
Nabytek 50 000 K&
Vino 48 500 K¢
Doplrikovy prode;j 88 000 K¢
Notebook 10 000 K¢
Zrizovaci vydaje 15 000 K¢
Dopliiky 10 000 K¢
Kancelarské pomuicky 2 000 K¢
Mobilni telefon 4500 K¢
Uprava prostor 22 000 K¢
Celkem 350 000 K¢

Nejvétsi polozkou v potfizovacich nakladech bude reklama, a to z divodu velké
dilezitosti zejména pii zalozeni nového podniku. Vydaje na reklamu se budou skladat
z vydajl na pocatecni propagaci (letdky, webové stranky, facebookova reklama). Dalsi
velmi obsdhlou polozkou v rozpoctu bude doplitkovy prodej, jelikoZ jsou zde drazsi
polozky jako jsou vinotéky. Do doplitkového prodeje se zatadilo 1 veskeré obcerstveni a

sady vin, které jsou také drazsi.

Predpokliadané ro¢ni naklady

62 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Jsou zde zahrnuty naklady, které vinotéka vyda v priabéhu roku na bézny provoz
a rezijni ndklady. Nejvétsi polozkou v rozpoctu jsou bezpochyby mzdové naklady,
pronajem prostor a propagace do které bude podnik investovat i v priibéhu roku. Prostory

jsou za velmi dobrou cenu, oproti jinym komerénim prostortiim v okoli.

Tabulka 10 Rocni naklady®

Jednotlivé vydajové polozky Castky
Mzdové naklady (2 zam.) 422 000 K¢
Pronajem prostor 117 000 K¢
Sluzby véetné energii 32 000 K¢
Telefon, internet 6 000 K¢
Pojisténi 5000 K¢
Zpracovavani ucetnictvi 3 000 K¢
Skoleni zaméstnancii 10 000 K¢
Propagace 120 000 K¢
Elektronicka evidence

trzeb 2 000 K¢
Celkem 717 000 K¢

Predpokladané trzby

Po urceni cen jednotlivych produktt a sluzeb, kdy je nutné tidit se aktudlni trzni
situaci, je dulezité stanovit si predpokladany vyvoj trzeb v pritb¢hu let. Je totiz ziejmé, ze
trzby nebudou stejné v prvnim roce zalozeni podniku jako v dalSich letech. Podnik se
bude muset nejdiive ustalit na trhu a poté bude vice vydéle¢ny. Vyobrazen je zde

piedpokladany vyvoj trzeb v prib¢hu tii let. Trzby jsou uvedeny pramérné.

Tabulka 11 Predpoklidané trzby®*

3 000 K¢ 4 500 K¢ 6 000 K¢
90 000 K¢ 135 000 K¢ 180 000 K¢
1 080 000 K¢ | 1620 000 K¢ | 2 160 000 K¢

Zdroje financovani

Zékladni kapital, ktery bude potiebny na zalozeni podniku bude 350 000 K¢. Tato
Castka tvoii predpokladané pocatecni vydaje pii zakladani podniku. Za ptedpokladu, Ze

touto ¢astkou podnikatel disponuje tedy Cerpa z vlastnich zdroju. Je zde i varianta vyuziti

83 Zdroj: Vlastni zpracovéani
84 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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cizich zdroji. Pfipadného cCasteéného uvéru, kdy si podnikatel bude chtit ponechat

ptipadnou rezervu na mozna rizika.

Z uvedeného vyplyva, ze ptrijmy piesahuji ptredpoklddané mozné vydaje na

provoz podniku. Coz je ptedpokladem pro uspésné podnikani.

4.6 Analyza rizik
Kazdé podnikani ptinasi svoje ovoce, ale 1 rizika proto je dilezité si rizika
uvédomovat a snazit se jim piredchdzet. V tomto podnikatelském planu bude vyobrazena
metoda scénart, kdy je nutné vyhodnotit scénafe moznych rizik a navrhy jejich moznych

fesSeni.
Scénar ¢. 1

Snizeni trzeb v dusledku Spatné hospodarské situace. V hospodaiském cyklu je obdobi

krize, lidé neutraceji, radé&ji Setfi na horsi Casy.

Varianta tfeSeni: ZvySeni nakladli na propagaci, veétsi podpora prodeje, zavedeni event
marketingu. Potfadani fizenych degustaci pfimo ve vinotéce, dodavatelem z Moravy od

kterého je ve Vinotéce nejvice produktt.
Scénar ¢. 2
Zvysovani nakladu.

Varianta feSeni: Pii neustalém zvySovani rezijnich ndkladua je dulezité zacit Setfit nékde
jinde. Je mozna i varianta zvySovani cen. Za piedpokladu, Ze se zvednou rezijni ndklady

naptiklad energie, je zfejmé, Ze bude zvySovat ceny i konkurence.

Scénar €. 3

Personalni problémy

Varianta feSeni: Jak uz to, tak v mnoha firméach je a byva, nejvétsi problémy byvaji
nejvice s lidmi. Dulezité je mit kvalitni a proSkoleny personal. Ne ale vzdy dokaZe byt
persondl vzdy k zdkaznikim ochotny a ptivétivy. Proto vtomto piipadé je dualezité

odménovat personal i v prub&hu roku, procentem z prodeje. Pokud nebudou zaméstnaci

dodrzovat heslo nas zakaznik — nas pan, projevi se to na trzbach a i na jejich odménach.

Scénar ¢. 4
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Zhorseni kvality produktt od dodavateli.

Varianta feSeni: Podstatna je pravidelnd kontrola kvality dodavanych produktt. V piipadé
zjisténi nedostatku okamzité jednani s dodavatelem o pfipadné napravé, nebo cenové
nabidce. V pfipadé¢ trvani problémtl, zména dodavatele, nebo ptipadné snizeni cen, to ale

pouze v piipad¢ snizeni ceny od dodavatele a sjednani jiné cenové nabidky.

4.7 Zavér podnikatelského zaméru
Vinotéka Winelover, ktera se bude odliSovat od konkurence piedevsim investici

do marketingové komunikace, mé za cil vybudovat obchod, kde hlavni bude kvalita a
spokojeny zakaznik. Jeji pfednosti nebude jenom kvalitni vino za pfijatelné ceny, ale
piedevsim 1 doplnkovy sortiment, ktery je vZdy podcenovany, za to ale velmi dilezity pti
popijeni vina. Z finanéniho planu je zfejmé, Ze podnik miZe byt ziskovy a zalozeny
z neptili§ velkého zdkladniho kapitdlu. Podnik na trhu vyplni volné misto, které na
zaklad¢ zjiSténych informaci z marketingového vyzkumu a z analyzy trzni situace

opravdu je.
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Z7Aavér

Poznatky, které byly zjistény nastudovanim odborné literatury problematiky
podnikatelského planu a zakladnich pojmu pro zaloZeni podniku, byly nésledné vyuzity
do samotného zakladatelského zaméru. Ten byl vytvofen a zpracovan na zékladé
marketingového vyzkumu potenciondlnich zakaznikt, kdy bylo osloveno 70 respondentti
prostiednictvim dotazniku, ktefi ohodnotili trzni situaci v oblasti prodeje vina v Plzni.
Z n¢hoz bylo zjisténo, Ze situace na plzeiiském trhu s vinem opravdu neni dobré a ob¢ané

nejsou spokojeni se soucasnym stavem Vinoték.

Bylo tedy na misté vybudovat podnikatelsky zdmér na vznik nového podniku.
Nebyla samoziejmé zji§tovana trzni situace pouze za pomoci marketingového vyzkumu,
ale byla zde vyuzita i analyza konkurence, prostfednictvim analyzy SWOT a Portrovo
analyzy 5 sil. Kdy pro analyzu SWOT byly vybrany pouze podniky v blizké vzdalenosti
od nami zvolené lokality pro vybudovani nového podniku. Zde bylo zjisténo, Ze pro novy
podnik budou Vinotéky konkurenci, ale kazda pouze jen v nékterém odvétvi. Zadna
Z vinoték nenabizi komplexni sluzby jako nase pldnovana provozovna. Nejvétsi problém
je sV podstaté nulovou propagaci vSech firem, kdy podnik Winelover, ptedpoklada
vysokou investici pravé do samotné propagace. Zadny z podnikl nenabizi doplitkovy
prodej, na ktery se nas podnik planuje soustiedit. A predevsim podnik Winelover planuje

inovaci na trhu prostfednictvim dovozu vina az domti.

Jednou z nejdulezitéjSich polozek podnikatelského planu je finan¢ni plan, ktery
ukazuje realnost zaloZeni a fungovani podniku. Lidé ve své podstaté podnikaji za jedinym
ucelem, a to dosazeni zisku z podnikatelské ¢innosti. | v této Casti podnikatelsky zamér

svij ucel splnil a je zde vidét redlnost fungovani podniku.

V tomto piipad¢ je ziejmé, ze vybudovani nového podniku v oblasti prodeje vina,
podniku s nazvem Winelover, je na misté. Podnik je pfipraveny na mozna piipadna rizika.
Bez podnikatelského planu nebo zdméru v podstaté¢ v dneSni dob€ neni mozné zalozit
podnik nebo poskytovat sluzby, v soucasné trzni situaci je velmi diilezita trzni analyza a
prizkum trhu. JelikoZ je vétSina trhii velmi nasycenych je podstatné nepiijit na trh
S n&Cim, o co v podstaté nikdo stat nebude, nebo to nabizi nékdo jiny za Gplné stejnych
podminek. Proto je podnikatelsky plan stézejni pro zalozeni podniku ale i pro jeho

dlouhodoby vyvoj a plany.
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Prilohy

Priloha €. 1 Dotaznik z marketingového vyzkumu

Vazeni respondenti,

jako studentka Vysoké regionalni a evropské Skoly v Pribrami Vés prosim o vyplnéni
nasledujiciho kratkého dotazniku, ktery mi bude napomocny pifi zpracovani moji
zavérecné bakalarské prace. Cilem dotazniku je zjisténi situaci u plzenskych obcanti
V oblasti nabidky sortimentu vina. To Ze jsme region pivafil je o nas zname, ale jsou mezi
nami taci, co nepohrdnou kvalitnim vinnym mokem. Vysledky a cely dotaznik je

anonymni. Pfedem d¢kuji za jeho vyplnéni.
Michaela Koukolikova

1. Co preferujete pii vybéru alkoholického napoje?
a.) Pivo
b.) Vino
c.) Koktejly
d.) Tvrdy alkohol
e.) Jiné
2. Jak casto popijite vino?
a.) Velmi ¢asto
b.) Casto
c.) Nékdy
d.) Zridka
3. Jste spokojeni s poctem podnikii, ve kterych se nabizi v Plzni vino?
a.) Ano
b.) Ne
4. Jste spokojeni s kvalitou a rozmanitosti vina, které jsou v naSem regionu
prodavana?
a.) Ano
b.) Ne

5. Napiste misto, ve kterém si myslite, Ze je ve Vasem mésté dobré vino.
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6. Preferujete bilou nebo ¢ervenou révu?
a.) Bilou
b.) Cervenou
7. Kupujete si vino vice domli nebo radéji popijite vino ve venkovnich
prostorach?
a.) doma
b.) restaurace, vinotéka a jiné podniky
c.) jako darek
8. Byl jste nékdy na degustaci vina?
a.) Ano
b.) Ne
9. Nakupujete spiSe vino v lahvi, nebo stacené?
a.) Lahvové
b.) Stacené
10. Co si nejcastéji davate k vinu?
a.) Oblozené talife
b.) Syry
c.) Olivy
d.) Bramburky, ty¢inky
e.) Nedavam si nic z uvedeného
11. Jaky druh vina upfednostiujete?
a.) Suché
b.) Polosuché
c.) Sladké
d.) Polosladké
e.) Jiné .... Uvedte
12. Kde nejcastéji nakupujete vino?
a.) Internet
b.) Degustace vina
c.) Vinotéka
d.) Supermarkety
e.) Jiné

13. Kolik korun jste ochotni dat za lahev vina?
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14.

15.

16.

17.

a.) Do 100 K¢

b.) 101,- az 200 K¢

c.) 201,- az 300 K¢

d.) 301 K¢ a vice

Jaka vina upfednostiujete
a) Ceského pivodu

b) Moravského pivodu
c) Slovenského pivodu
d) Francouzska vina

e) Ostatni — napiste
Vyuzili byste moznost elektronické nabidky vina a nechat si dovést vino
domii?

a.) Ano

b.) Ne

Uvedte VaSe pohlavi.

a.) Zena

b.) Muz

Kolik je Vam let?

a.) 18-25 let

b.) 26-40 let

c.) 41 avice
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Priloha ¢. 2 Reklamni letak

Nova Vinotéka Winelover se tési na
milovniky dobrého vina!!!

Najdete nds na adrese; Prazska 39|
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