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1. UVOD

V dneSni dobé podnikiim nesta¢i mit pouze kvalitni vyrobek a
technologii. Aby podnik byl uspéSny, musi se vénovat a soustiedit na své
okoli, dobfe pochopit trh a efektivné reagovat na zmény, ke kterym na
trhu dochdzi. Na trhu dnes existuje celd fada konkurenceschopnych
vyrobkli domdacich i zahrani¢nich podnikli, a prosadit se mezi takovym
mnozstvim vyrobcl bez znalosti a informaci o prostfedi, ve kterém se

podnik a jeho vyrobky pohybuji je prakticky nemozné.

K uspéchu podniku ve velké mitfe pfispiva dobfe promysSlena a
propracovana strategie spojend s dobrou znalosti prostfedi. Znalost
tohoto prostiedi je dulezitd nejen pro zavadéni novych vyrobkd na trh,
pro udrzeni si stavajicich zakaznikt, ale také pro rychlou reakci na

zmény, ke kterym na trhu dochazi.

Cilem mé¢ diplomové prace proto je, na zdkladé odborné literatury a
ziskanych informaci o trhu, vypracovat analyzu vnéjSiho prostiedi
podniku NEOKLAS a.s., vyrobce vin. K tomu mi poslouzi vybrané
metody analyzy vné&jSiho prostfedi, jimiZ jsou STEP analyza, analyza
konkurence a Porteriv model péti sil spolu se SWOT analyzou, ktera
hodnoti jak vnitfni, tak vnéj$i stranky podniku. Déle informace ziskané
dotaznikovym Setfenim.

Je dulezité zjistit a pfesné definovat postaveni podniku Neoklas na trhu s
vinnymi napoji v oblasti jizni Moravy, identifikovat jeho ptednosti a

nedostatky a zhodnotit strategie konkurentd.



2. LITERARNI PREHLED

2.1. Strategické rizeni

Zakladnim prvkem kazdého moderniho podniku je strategické
fizeni. Jim se rozumi proces formulovani cili podniku, dosaZitelnych
V budoucich ¢asovych obdobich a uréeni zpisobu a prostredki,
pomoci kterych chce téchto cili dosahnout. Strategické planovani
pfedstavuje dlouhodoby vztah a vazby mezi cili podniku, jeho zdroji a
ptfilezitostmi na strané¢ jedné a podminkami prostfedi, ve kterém podnik
vyrabi a prodava na strané druhé (HORAKOVA, H., 1997).

Vseobecné plati, ze uspéch podniku zavisi pravé na zpisobu, jak je
schopen fesit problémy tykajici se jeho okoli, napft.:

% spravnou identifikaci skuteénych potieb zakaznikt s naslednym
kvalitnim uspokojenim téchto potfeb (pokud mozno i skrytych)
Vv jednotlivych trznich segmentech,

% co nejpiesnéjsi odhad vyvoje marketingového prostiedi podniku a
schopnost jeho ovlivnéni,

¢ piusobeni konkuren¢nich podnikl na trhu,

s predpovéd vyvoje makroekonomickych faktorti apod.

Ve vétSiné pifipadit bude tento podnik hledat pravdivé, pokud
mozno originalni odpovédi na néasledujici otazky:

1) Jaka je naSe pozice — historie (minuly vyvoj), silné a slabé stranky
podniku ve vztahu ke konkurentim?

2) Jaké jsou naSe moznosti pro budoucnost — ptilezitosti, hrozby a
rizika vné a uvniti podniku?

3) Jaka je soucCasna ptedpovéd — kde se budeme nachazet, jestlize
nezmeénime strategii?

4) Co chceme délat a kam chceme jit — jaké jsou naSe vize a cile?

5) Jaké jsou alternativy — alternativni moZnosti rozvoje naseho
podniku?

6) Co vybereme — jakou alternativu dal§iho vyvoje zvolime?

7) Co naSe planovani — kdo, co kdy udéla a s jakymi financnimi,

materialnimi a persondlnimi zdroji?



8) Jak budeme tento vyvoj kontrolovat a hodnotit?

Hledani spravnych odpovédi na tyto, popf. i dalSi otazky je
soucasti problematiky strategického ftizeni podniku, jehoz vyhod
vV soucasnych tvrdych podminkach svétového trhu mnoho vyspélych
zahrani¢nich podnikl s uspéchem vyuziva.

V fidici praxi to znamend, ze podnik, ktery méa sva vyznamna
rozhodnuti podlozena dlouhodobymi pfedpovédmi a uvazenym vybérem
optimalni trajektorie dalSiho vyvoje, mé& mnohem vét§i nadéji na
dosazeni uspéchu na trhu (BARTES, F., 1997).

Strategické fizeni se nemuze obejit bez analyzy vnéjsiho prostiedi,
kterd musi piedchézet vypracovani strategie a vychdzi ze ziskanych
informaci o trhu. Proces formulace podnikové strategie samoziejmé
nevychazi pouze z analyzy vnéjsSiho prostiedi, ale také =z analyzy
zajmovych skupin a analyzy vnitfniho prostiedi. Tento proces je
zndzornén na néasledujicim schématu 1:

Schéma 1: Proces formulace podnikové strategie (KOTLER, P., 1997)

FProces formulace podnikove strategie - metodicky apard’

T




Formulovani strategie

Formulace strategie je proces, jehoz cilem je najit takovy model
chovani (strategii), ktery vyuziva piilezitosti ve vnéjSim prostiedi pfi
optimalnim vyuziti podnikovych zdroji tak, zZe wuspokojuje zajmy
relevantnich zdjmovych skupin.

Cile urcuji, kam se chce podnik dostat. Strategie pak urcuje, jak se
tam dostat. Kazda jednotka vyzaduje pro své cile strategie ,uSité na
miru“. Pfestoze existuje mnoho druht strategii, Michaelu Porterovi se
podatilo je shrnout do tifi zakladnich typa, které vytvareji dobré
vychodisko pro strategické mysSleni. Jejich nazvy jsou: nakladova
priorita, diferenciace a ohnisko soustfedéni.
= Nadakladova priorita. V tomto ptipad¢é podnik tvrdé usiluje o to, aby
dosdhl nejnizSich ndkladi na vyrobu a distribuci a mohl tak nabidnout
produkty za niz$i cenu nez jeho konkurenti a dosdhnout vétsiho podilu na
trhu. Problemati¢nost této strategie tkvi v tom, Ze 1 fada dalSich podnikl
dosahuje nizkych nakladt (naptfiklad na dalném vychodé¢), a mohou tak
snadno poSkodit podnik, jehoz zakladni dlouhodobou strategii je
dosahnout nejnizSich nakladld. Spravnym klicem k dosazeni konkurenéni
vyhody je uplatiiovani této strategie nejnizSich nakladt mezi konkurenty,
ktefi pouzivaji soucasné obdobnou strategii diferenciace nebo ohniska
soustfedéni.
= Diferenciace. V tomto pfipadé se podnik soustfed'uje na vytvoteni
dokonalého vykonu v nékteré dulezité oblasti pfinosu pro zdkaznika.
Podnik muze napfiklad usilovat o to, aby ziskal vedouci postaveni
Vv oblasti sluzeb, jakosti, stylu, technologie, atd. Je pochopitelné, Ze jen
tézko mize byt vedoucim podnikem ve vSech dulezitych oblastech.
Podnik, ktery usiluje o vedouci postaveni v oblasti kvality, musi vyrabét
nebo nakupovat komponenty S$pickové jakosti, vysoce odborné je
sestavovat dohromady, peclivé je kontrolovat, atd.
= Ohnisko soustiedéni. Pti této strategii se podnik soustfed’uje spiSe na

jeden ¢i vice uzkych segmenti trhu, misto toho, aby usiloval o cely trh.



Soustifed’'uje se na to, aby co nejlépe poznaval potfeby téchto segmentl a
usiluje o vedouci postaveni v cené nebo v jiné odliSné oblasti zajmu

zakaznikt (KOTLER, P., 1997).

Vybér strategie — kritéria

Volba strategie je rozhodovaci faze ndasledujici po generovani
strategickych alternativ. Ke generovani alternativ dochazi v zavéru
strategické analyzy.

Vybér konkrétni strategie je podle Tiché a kol.() proces hodnoceni

jednotlivych strategickych alternativ ve vztahu k nasledujicim kritériim:

B PRIJATELNOST - navrhovana strategie musi byt pfijatelnd pro
relevantni zajmové skupiny a splitovat jejich ocekavani, tj. musi byt
pfijatelna pro vlastniky a véfitele, pro mocenské skupiny uvniti i vné
podniku.

B VHODNOST - navrhovand strategie musi byt vhodna pro podminky
prostiedi, ve kterém podnik plisobi; musi umoznovat optimalni vyuZziti
zdroji podniku a jeho ptilezitosti. Vhodnost je kritériem pro
ohodnoceni miry, do jaké navrhovana strategie odpovida provedené
strategické analyze, a jak pfispéje k udrzeni nebo posileni
konkuren¢ni pozice podniku. Toto kritérium se vyuzivd i1 pii tzv.
screeningu.

B REALIZOVATELNOST - navrhovana strategie musi byt
realizovatelnd z hlediska dostupnych zdroji podniku. Realizaci
strategie nesmi stat v cesté zadné ptekdzky typu: neadekvatni zdroje,
nekvalitni zdroje, nevhodna technologie, Spatné nacasovani s ohledem
na ostatni ¢innost/udalosti nebo dominantni pozice konkurenta.

B POSKYTNUTI VYHODY - navrhovana strategie musi umoZziiovat
dosaZeni nebo udrzeni konkuren¢ni vyhody vyuZzitim

e zdroju,
e dovednosti nebo

e pozice podniku.



2.2. Strategicka analyza vnéjSiho prostredi

Soucasti analyzy vnéjSiho prostredi je predevSim zjisSténi vSech
pfilezitosti a ohrozeni, které mohou ovlivnit podnik samotny a jeho
konkurenéni vyhodu. Konkuren¢ni vyhodu lze definovat jako vyhodu,
ktera zpisobuje, Ze urcita ¢innost podniku je v porovnani s ostatnimi
konkurenty realizovana bud’ levnéji, nebo lépe ve prospéch splnéni
skuteénych potieb zakaznika (BARTES, F., 1997).

Marketingovou pfrilezitosti je pritazlivost oblasti, v niZ podnik
pomoci marketingovych ¢innosti, ziska konkurené¢ni vyhody. Pokud
chce byt podnik dlouhodobé uspésSny, musi své prilezitosti sledovat a
hodnotit je podle toho, jak jsou pro né&j ptitazlivé a s jakou
pravdépodobnosti tyto pfilezitosti povedou k Gspéchu. V uzké vazbé na
obchodni silu podniku musi spole¢nost realizovat tuto pfrilezitost a
udrzet si vyhodu z ni plynouci po dlouhou dobu.

Opakem trznich pftilezitosti je identifikace trznich ohroZeni.
Marketingovd ohrozeni lze definovat jako vyzvu vzniklou na zakladé¢
neptiznivého vyvojového trendu, ktery by mohla vést v pfipad¢ absence
ucelnych marketingovych aktivit, k naruSeni podniku
(KOTLER, P.,1998).

Vystupem posouzeni ptilezitosti a ohrozeni pro kazdou jednotlivou
oblast muze byt matice ¢i tabulka. Z velikosti obou faktoru lze urcit
Ctyfi typy oblasti:

e Oblast idealni — mala ohroZeni, velké ptilezitosti;
e Oblast spekulativni — velkd ohrozeni, velké ptilezitosti;
e Oblast zrala — malé ohroZeni, malé ptilezitosti;

e Oblast znepokojiva — malé ptilezitosti, velka ohrozeni.

Celkovou vnéjsi analyzu prostiedi lze rozdélit na analyzu konkurencniho
prostiedi a analyzu okoli podniku.

Spole¢nost by meéla neustdle sledovat ménici se prostiedi a
pfizplsobit své obchody nejlepSim piilezitostem. Nejprve si vSak musi

polozit dvé zékladni otdzky: Kdo jsou kliCovi aktéfi, s nimiz je



spole¢nost v interakci, pfi realizovani svych ¢innosti? Které klicové sily
pisobi na vykonnost podniku? Tito aktéfi a sily ovliviiuji schopnost
podniku rozvijet se, udrzovat uUspés$Sné transakce a vztahy se svymi
cilovymi zadkazniky.

Piedpokladem analyzy vnéjSiho prostfedi je vymezeni relevantniho
prostifedi a faktorl, které mohou podnik ovlivilovat. Vnéj$i prostiedi
podniku je zjednodusSen¢ vSe, co se nachdzi vné podniku. Pro potieby
strategické analyzy jsou vSak zajimavé pouze ty faktory, které maji vliv

na podnik, tj. vztah faktor = podnik. Prostfedi, které na podnik pusobi,

ale které se nachazi mimo ramec vlivu podniku, je prostfedi globalni.
Analytickymi prostiedky pro ohodnoceni vlivi globalniho prostiedi
naptiklad jsou:

B STEP analyza

B Navrh scénari.

Prostfedi, které podnik muze svou c¢innosti ovlivnit, je obvykle
prostiedi odvétvi, ve kterém podnik plsobi. Doporuc¢eny metodicky
aparat pro analyzu odvétvi zahrnuje:

B analyzu ekonomickych charakteristik odvétvi

B analyzu hybnych sil odvétvi

analyzu konkurence v odvétvi (Porteriv model)

strategické mapy

analyzu konkurenti

B analyzu atraktivity odvétvi.

2.2.1. STEP analyza

Jednou z vyuzivanych metod, ktera mapuje a hodnoti vnéjsi
prostiedi je STEP analyza. Tato analyza je zaloZena na zodpovézeni 3
otazek:

1) Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?
2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

vvvvvv

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi?



Schéma 2: Vzijemné se ovliviiujici segmenty vnéjSiho prostiedi

(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2000)

Politicko-prawvni Ekonomickyp

S ocidlné-kulturni <—DLTechnologick9

STEP analyza vychézi z toho, ze okoli podniku je zavislé na 4 faktorech
(viz. schéma 2):
1.Spoledenské — jsou to faktory souvisejici se zplUsobem Zivota lidi
véetné jejich zivotnich hodnot. Zahrnuji tyto prvky:

= Demografie;

*» Distribuce pfijmu;

= Mobilita obyvatelstva;

= Zivotni styl;

= Uroven vzdélani.
2.technologické — patifi mezi faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich
prostfedkil, materidll, procestt a know-how. Pfedmétem analyzy jsou:

* VIadni vydaje na védu a vyzkum;

= Nové objevy, vyndlezy a patenty;

* Transfer technologii;

* Mira zastardvani vyrobnich prostifedkdu.
3.ekonomické — souviseji zejména s toky penéz, sluzeb, zbozi a
informaci.

* Trend vyvoje domaciho hrubého produktu;

= Zivotni cyklus podniku;

* Nabidka penéz, trokova mira;

= Inflace;

= Nezaméstnanost.



4.politické — mezi tyto faktory mizeme zatadit:
= Stabilitu vlady;
» Regulaci zahrani¢niho obchodu;
= Danovou politiku;
* Monopolni legislativu;
* Ochranu zivotniho prostiedi

(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2000).

K vvhoddm STEP analvzy patii:

B zaméiuje pozornost na SirSi prostfedi a jeho zmény, které
nemuseji byt pfi sledovani odvétvi patrné;

B bere v uvahu i né&které faktory, které nejsou prvoplanové
»podnikatelské (napft. zivotni styl, zivotni prostifedi);

B pomahd porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho

odveétvi.

K nevvhodam STEP analvzy patfi:

B analyza nékdy nepfinese nic nového a mize tak pouze vazat Cas,
ktery mohl byt vénovdn analyze strategicky vyznamnéjSich

faktoru.

2.2.2. Scénare

Scénatfe jsou vhodnym néstrojem k dokresleni vnéjSiho prostiedi:
jeho vyvoje a moznych zmén ve vyvoji. Scénafe obvykle zacinaji
hodnocenim soucasného stavu (k tomu Ize vyuzit vysledki STEP
analyzy) a definovanim raznych ptfedpokladi, které mohou riznym
zptisobem ovlivnit budouci vyvoj.

Vvhody scénara:

1. pomahaji ,,vidét za roh* a tak se vyrovnavat s nejistotou;

2. podporuji rozvoj citlivosti manazeri na vnimani slabych signalt
a uci je reagovat na n¢;

3. nuti manazery pfemySlet o moznostech budouciho vyvoje

nekonvencnim zpisobem;



4. pomahaji manazerim akceptovat proaktivni pfistup a budoucnost

vytvafet.

2.2.3. Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi

Metoda je vhodna zvlasté jako podpora pti rozhodovani o vstupu do
nového odvétvi.
Odvétvi je zde chapano jako skupina podnikid nabizejicich vyrobky nebo
sluzby, které jsou blizkymi substituty.Odvétvi muze také byt skupina
vyrobci a prodejct blizkych substitutd, které zadsobuji spole¢nou skupinu
zdkaznikld. Odveétvi je tudiz definovano jak vyrobkem nebo sluzbou tak
zdkaznikem.
Pti analyze struktury odvétvi je tfeba brat v uvahu také determinanty
nabidky a poptavky, nebot pro urcité odvétvi byvaji faktory, které

nabidku a poptadvku ovliviiuji, spolecné.

Mezi faktory ovlivnujici nabidku patfi:

® suroviny,
B technologie,
B pracovni sila.

Mezi faktory ovliviiujici poptavku patii:

B cenova elasticita vyrobkua a sluzeb,
B mira rustu,
B cyklické charakteristiky poptavky a
B metody nakupu
Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi by méla zahrnovat tyto
ukazatele:
e velikost trhu
e mira rivality mezi konkurenty
e mira ristu trhu
o stadium Zivotniho cyklu
o pocet podnikii v odvétvi
e zakaznici

e Sstupeii vertikdlni integrace

10



o sloZitost vstupu do odvétvi / vystupu 7 néj
e technologie / inovace

o charakteristika vyrobkit / sluzeb

e uspory z rozsahu

o vyuZiti kapacit

e profitabilita odvétvi

2.2.4. Analyza hybnych sil v odvétvi

Pfedmétem analyzy hybnych sil v odvétvi je identifikovat
vyznamnost a vliv téch sil, které jsou pro dalsi vyvoj odvétvi uréujici.

Odveétvi se vyvijeji pod tlakem proménlivych sil, které vybizeji ke

o Zmény v mife dlouhodobého ristu odvétvi

o Zmény ve slozeni zakaznikd a ve zpusobech jakymi pouzivaji
nakoupené vyrobky

o Inovace produktu

0 Inovace vyrobniho procesu

o Inovace marketingu

a Vstup nebo vystup nejvétSich podniki do/z odvétvi

0 Zmény v nakladech a efektivnosti

o Regula¢ni opatfeni a zmé&ny ve vladni politice

(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2005)

2.2.5. Analyza konkurence v odvétvi - Porteriv model
Urcitou aplikac¢ni teorii analyzy konkuren¢niho prostfedi se stal

Portertiv model péti sil. Tento model vychazi ze systematického popisu
C¢initelt pusobicich na jednotlivé podniky vstupujici a realizujici své
produkty na trhu (viz. schéma 3). Tito Cinitelé s sebou nesou ptilezitosti
a ohroZeni pro ¢innost firmy.
Témito ¢initeli jsou:

e Riziko vstupu potenciondlnich konkurenti;

e Vyjednavaci sila kupujicich;

e Hrozba substitutd;

11



e Vyjednavaci sila dodavatelq;

e Rivalita mezi stavajicimi podniky:

Schéma 3: Porteriv model péti sil (PORTER, M.E., 1994)

L. Potencionalni
nové firmy

v
-
. V. Konkurenti v
LVI. Dodavatelé odvetyi 11, Odbératelé ]
M —
-

-

ITI. Substituty ]

N

Potencionalni konkurenci se rozumi podniky, které si v soucasné
dobé nekonkuruji v daném konkurenénim okoli, ale maji schopnosti
se konkurenty stat, pokud se pro to rozhodnou. Nebezpeci
potenciondlnich konkurentl zdvisi na bariérach vstupu na trh.

Bariérami vstupu jsou urcité prekazky, které brani podniku prosadit
se na daném trhu.

Jsou definovany tfi zdroje bariér:
» Druh oddanosti — jde oddanost kupujicich, ktefi jsou vérni
vyrobkim stavajicich firem;
" Absolutni nakladové vyhody — zdrojem mohou byt napt. znalost
dokonalé vyrobni technologie, ptistup k levnéjSim zdrojim apod.;
» Mira hospoddrnosti — moznost uplatnéni nédkladovych vyhod
souvisejicich s velkosti firmy (napf. zhromadnéna vyroba).
Rivalita mezi podniky v daném konkuren¢nim prostfedi je urcCena
pfedevSim strukturou konkurencniho prostredi, které muze mit dvé
krajni polohy:
» Automatizované konkurenc¢ni okoli — existuji zde nizké vstupni
bariéry a mal4d diferenciace vyrobku. Takové prostfedi pfinasi
spiSe hrozbu nezli prilezitost, nebot kdykoliv se objevi silna

poptavka a vysoky =zisk, na dany trh vstoupi mnoho novych
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vyrobci. Doporucujici strategii pro toto prostiedi je strategie
minimalizace ndkladu.

= Konsolidované konkurenc¢ni okoli — v tomto okoli jsou na sob¢
podniky vzajemné zavislé a konkurenceschopnost jednoho ovlivni
zisk dalsSich. V tomto konkuren¢nim prostfedi roste hrozba cenové
valky. Doporucujici strategii je konkurence necenovymi faktory.

Dalsimi faktory piasobicimi na rivalitu mezi podniky jsou
poptavkové podminky, kdy v pfipadé¢ poklesu poptavky musi firma
obsadit ¢ast trhu konkurenta, jinak se ji nepodafi udrzet si svij podil a
vystupni bariéry, kde jde o faktory, které zplsobi ztratu v pripadé, ze
firma chce z daného trhu vystoupit v pfipadé poklesu poptavky (napft.
vysoké investicni ndklady).

Soucastmi Porterova modelu jsou i vyjedndvaci sila dodavateld,
kterd pfinasi hrozby, pokud dodavatelé tlaci na rist cen vstupu, coz nuti
danou firmu k zvySovani cen vyrobkl nebo sniZzeni kvality a vyjednavaci
sila kupujicich, kterd ptfindSi ohroZeni v okamziku, kdy se kupujici snazi
tlaCit na snizeni cen €1 zvySeni kvality (napt. pfi velkém odbéru zbozi).
Posledni slozkou modelu je hrozba ze strany substitutii, ktera pfinasi

nebezpeci limitni ceny (PORTER, M.E., 1994).

2.2.6. Strategické mapy

Strategické mapy jsou dals$i pouzivanou analyzou slouzici k urceni
trzni pozice vzhledem ke konkurenci. Mapovani strategickych skupin je
velmi uziteény analyticky ndstroj zejména pro ta odvétvi, ve kterych
existuje nékolik charakteristickych skupin konkurentd, z nichZ kazda
skupina zaujiméa vyznamnou pozici na celkovém trhu. Zaznamendnim
trznich pozic strategickych skupin daného odvétvi na dvourozmérné
mapé za pouziti dvou strategickych proménnych jako os se vytvofi
strategickd mapa. Ta slouzi jako uzZite¢ny ,,most* mezi pohledem na
odveétvi jako celek a na postaveni kazdého podniku zvlast

(TICHA, I., HRON, J., DOHNAL, J., 2000).
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Pii  profilovani postaveni a strategii konkurentd existuji

pfinejmensim tfi pristupy, které podnik muze aplikovat s ohledem na

podil na trhu:

Rist a budovat, se zavazkem investovat do kazdé nové kapacity
podle potieby (ziskat vétsi podil na trhu pomoci rychlého ristu,
rychlejsiho, nez je rlst a rozvoj odvétvi jako celku).

Zmocnit se podilu na trhu a udrzZet ho (ubranit si podil na trhu,
rozvijet se stejnym tempem, jako je primérné tempo rlistu odveétvi).
Vzdat se podilu na trhu s nebo bez boje (patrné jako pfiprava na
pozdéjsi vyklizeni trhu).

Pokud jde o dosazeni cilové pozice na trhu, mlze se podnik

rozhodnout mezi nejméné Sesti postupy:

1.

Snazit se byt na Spi¢ce (mit nejvyssi podil na trhu, jméno s nejlepsi
povésti a byt uznavanym ,,prvnim bézcem* = first runner).

Snazit se byt jednim z pfednich podnikd v daném odvétvi (napf. mezi
prvnimi péti).

Byt ,follower* (ten, kdo né&koho nésleduje), spokojeny s pozici
uprostied ,,pelotonu®.

Spokojit se s pozici ,,outsidera®, nuly, okrajové firmy (zlepSeni neni
realistické z hlediska schopnosti managementu a ostatnich zdroja
podniku).

Provést tah, kterym se podnik vySvihne o jednu nebo dvé pfi¢ky na
zebticku trznich pozic (pfistup ,generalni zmény*“ a repozice),
protoZze management jasné vidi potfebu a pfileZitost vymanit se
Z pozice vécné prohravajiciho nebo z pozice patého kola u vozu.

Hrat ulohu agresivniho novacka (podniky, které vstupuji do odvétvi a

potiebuji si vydobyt image a reputaci).

(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2005)

2.2.7. Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odvétvi navazuje na analytické kroky

provedené zejména v ramci analyzy konkurence (Porteriv model,

strategické mapy, analyza konkurentii) a sumarizuje jejich vysledky.
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V pribéhu analyzy atraktivity odvétvi se hodnoti 15 faktort a silam,
které je ovliviiuji, se pfifazuje skére od 1 do 10. Skore je vysoké tam,
kde podminky v odvétvi umoznuji podniku maximalné vyuzit
disponibilnich zdroji a naopak tam, kde podnik neni schopen dostat
pozadavkim odvétvi, je skore atraktivity nizké. V idedlnim ptfipadé by
tedy mohlo celkové skore dosdhnout hodnoty 150. Takovych ptipadul je
vV realném zivoté malo, skore se vétSinou pohybuje mezi 75 a 120 a
v pfipadé, Ze klesne pod 75, je to signél upozoriiujici na akutni potiebu

repozice podniku v ramci odvétvi (napf. vstup do nového segmentu).

2.3. Strategicka analyza vnitfniho prostredi

Zakladem uspésné strategie je jeji soulad mezi podnikovymi zdroji a
podminkami vnéjSiho prostfedi, jinymi slovy nalezeni zptisobu, ktery
umoznuje maximalni vyuziti pfilezitosti ve vnéj$im prostiedi podniku se
zdroji, které ma k dispozici. Analyza podnikovych zdroja je tedy druhym
z pilitd formovéani podnikové strategie. Sméfuje k identifikaci téch
zdroji a kompetenci, které mu umozni budovat konkuren¢ni vyhodu a to
relativné trvale.

Vychodiskem pro analyzu vnitiniho prostfedi podniku je
zhodnoceni dosavadni strategie, které by mélo zaméfit pozornost
manazerl na hlavni strategické problémy.

Metody analyzy vnitiniho prostfedi podniku sméfujici k vymezeni
strategicky vyznamnych zdroji a kompetenci
(silnych stranek) a slabych stranek podniku jsou napft.:

B Analyza konkurenceschopnosti

B SWOT analyza

2.3.1. Analyza konkurenceschopnosti

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je odpovédét na nésledujici
otazky:

B Jak silna je soucasna konkurencni pozice podniku?

B Bude se pozice podniku wupeviiovat nebo oslabovat :za

predpokladu, Ze se soucasnd strategie nezmeni?
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B Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentim (zejména
Z hlediska faktoru klicovych pro uspéchy?

B Ma podnik v nécem cistou konkurencni vyhodu/nevyhodu?

B Jakeée ma podnik predpoklady k tomu, aby svoji pozici uhajil?

Dulezitou soucasti analyzy konkurenceschopnosti je ohodnoceni
pozice podniku ve vztahu Kk jeho hlavnim konkurentim, a to ve vSech
oblastech klicovych pro uspéch
(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2005).

2.4. SWOT analyza

DalSi z metod analyzy konkurenéniho prostfedi, kterd sice vychdzi
z interni analyzy prostfedi, ale kterd slouzi ke srovnani vlastniho
podniku s udaji ziskanymi o konkurenci, je analyza silnych a slabych
stranek podniku. Tyto udaje potom, spolecné s pfilezitostmi a
ohroZenimi podniku, jsou zakladem pro zpracovani SWOT analyzy,
popsané v této kapitole (PRIBOVA. M., 1998).

SWOT analyza je zakladni metodou pro posouzeni silnych a slabych
stranek podniku a pfilezitosti a ohroZeni vychdazejicich z vnéjSiho
prostiedi. Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strengths (silné
stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a
threats (ohroZeni).

Jednd se o analyzu, kterd je otevienym ohodnocenim podniku a je
velmi uzite¢nym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci
celkové situace podniku. Ulelem vsak neni uréit jakykoliv druh silnych
nebo slabych strdnek, pftilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na
vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam. To znamend, Ze je nutné
vymezit faktory ovliviiujici funkci podniku a déale také urcit vyznamnost
jednotlivych faktorti a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie
(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2000).
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Silné a slabé stranky, ptfilezitosti a ohrozeni jsou napft.:

Silné stranky:

e adekvatni finan¢ni zdroje;

e dobréa povést u odbératelt;

e uznavana vudc¢i pozice na trhu;

e Uspory z rozsahu;

e nakladova vyhoda;

e lepsi reklamni kampan;

e schopni fidici pracovnici
podniku;

e kompetentnost v rozhodujicich
oblastech

e vlastni technologie

Slabé stranky:

e nejasny strategicky zdmér;

e nevyuzité kapacity;

e nedostatek manaZerskych
dovednosti a talentu;

e slaba pozice na trhu;

e necdokonala distribucni sit’;

e vysoké naklady ve srovnani
s konkurenci;

e nekompetentnost

Prilezitosti:

e vstoupit na nové trhy nebo trzni

segmenty;

e rozSifit nabidku vyrobku a uspo-
kojit tak dalsi potifeby zédkaznik;
e diversifikace;

e vertikdlni integrace;

e piekonavani obchodnich bariér

na atraktivnich cizich trzich;
e rychlejsi rist trhu;

e obsluhovat dalsi skupinu zék.

Ohrozeni:
e konkurence ze strany cizich
vyrobci s niZ§imi naklady;
e rostouci prodeje substituc¢nich
vyrobki;
e pomaly rast trhu;
e rostouci sila odbérateld nebo
dodavatelu;
e ménici se potieby a vkus

zakaznik;

e neschopnost financovat potfebné e nepfiznivé demografické zmeény.

zmény ve strategii e nepfiznivy vyvoj smeénnych kurst
a obchodnich politik zahrani¢nich

vlad
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Schéma 4: SWOT matice (TICHA, I., HRON, J., DOHNAL, J., 2005)

SWOT matice
ﬁ Slabé stranky (W) | Silné stranky (S)
1 1. ..
2. ... 2. ...
PrileZitosti (0) WO sua;cgic SO strategie
“HLEDANI” “VYUZITI”
1. ...
2 .. (pFekonani slabé (vyuZitf silné
stranky vyuZitim strénky ve pro- §
piileZitosti) spéch piileZitosti)
OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
“VYHYBAN[” “KONFRONTACE”
2. (minimalizace slabé | (vyuZitf silné strn-
stranky a vyhnuti ky k odvraceni
se ohroZeni) ohroZeni) 4

2.5. Stanoveni cili a strategii

Nepostradatelnou soucésti strategického planovaciho procesu je
definovani cile. Kazdy podnik mé vétSinou vice cilii, které mohou byt
¢asto navzajem protichidné. Snahou podniku by mélo byt dosdhnout
urc¢ité sladénosti cilt, dale je nutné tyto cile hierarchisticky uspotadat a
co moznd nejpfesnéji kvantifikovat, aby mohlo byt dosaZeno
objektivn&j§i kontroly. Mezi podnikové cile patfi napf. dosaZeni
maximalniho zisku, rlGstu prodeje, renomé znacky nebo urcitého
inova¢niho stupné.

Na stanoveni cili navazuje ndvrh ptislusné strategie. Pfi tvorbé strategie

si podnik poklada tii zdkladni otazky:

* Jaké jsou potiteby zakaznika?
* Jaké skupiny spotiebitela je tifeba uspokojit?

* Jakym zplisobem tyto potieby uspokojit?

Aby mohl podnik uspokojit pfislusné potieby spotiebitelt, musi
vytvaiet urcité specifické piednosti, diky nimz rostoucim potiebam
vyhovi (napf. vys$s$i kvality dosdhne diky nové technologii)

(DEDOUCHOVA, M., 1995).
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Na zéakladé¢ provedené SWOT analyzy a z ni zpracované SWOT
matice (schéma 4) lze urcit nasledujici Ctyfi typy strategii:

SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke
zhodnoceni piilezitosti identifikovanych ve vnéjSim prostiedi. Protoze se
vSak kombinace S-O umoziujici realizaci téchto strategii vyskytuje
v redlnim zivoté zfidka, vymezuje tento kvadrant spiSe zadouci stav, ke
kterému podnik sméfuje.

WO strategie jsou zamé&feny na odstranéni slabych stranek vyuzitim
ptilezitosti. Castym piikladem je ziskavani dodateénych zdrojt k vyuziti
ptilezitosti, naptf. formou akvizice, joint venture nebo ndborem
kvalifikovanych sil.

ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na pfimou
konfrontaci s ohroZzenim, napt. silné pravni oddéleni podniku mize
vyméhat pokuty u konkurenti, kteti ohrozuji pozici podniku kopirovanim
jeho vyrobki (pokud jsou patentové chréanény).

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni
slabé stranky a vyhnuti se ohroZeni zven¢i. Podnik v této pozici obvykle
bojuje o pteziti a cCastymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydaju,
vyhlaSeni bankrotu nebo likvidace

(TICHA, 1., HRON, J., DOHNAL, J., 2005).

Dale mGzeme pouZzit Portertv pfistup, ktery pfichazi se tfemi zadkladnimi
strategiemi:

Schéma 5: Typologie strategii podle Portera (PORTER,M.E., 1994)

KONKURENCNI VYHODA

NIZKE NAKLADY DIFERENCIACE
;YSOKF’\ 1. Strategie vedouciho postaveni 2. Diferenciaéni
SCHOPNOST
KONKUROVAT Nakladu Strategie
;qu}(,c'\ 3.0hniskova Strategie
SCHOPNOST cilena strategie Cilena strategie
KONKUROVAT na nizké naklady pro vybrany na diferenciaci pro
: segment trhu vybrany segment trhu
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1. Strategie nakladova usiluje o dosazeni co nejniz§ich vyrobnich a
distribu¢nich nakladt. Diky nizkym nakladim muaze takovy podnik
nabizet vyrobky za niz$i cenu nez konkurence a dosdhnout tak vyssSiho
podilu na trhu.

2. Strategie diferenciace spoc¢iva ve snaze dosahnout dokonalého
vykonu, jehoz pfinos je hodnocen trhem jako celek, snahou podniku je
napt. dosdhnout nejlepsi kvality produktu.

3. Strategie ohniskova se zaméfuje na jeden ¢i nékolik malo segmenti,
podnik prozkoumava potfeby tohoto segmentu a snazi se je maximalné
uspokojit, vedouci postaveni hledda v cenové nebo jiné oblasti

(PORTER, M.E., 1994).

Jinym pfistupem jsou strategie navrzené Ansoffem. Ten vychazi ze Ctyt

zakladnich strategii:

Schéma 6: Strategie navrzené Ansoffem (MEFFERT, H., 1996)

TRH
SOUCASNY TRH NOVY TRH
:-j"Q.?HOBEK Strategie penetrace Strategie rozvoje
E‘SOUCASN\" rozsifovani soutasného trhu trhu
ij.'V"(FiOBEK Strategie rozvoje Diversifikaéni strategie
NOVY nového vyrobku Rozvoj sortimentu

Z této matice vyplyva, Ze podnik miZze vybirat z téchto strategii:
1. Strategie penetrace znamena, ze podnik zlstane na souasném trhu se
soucasnym vyrobkem a bude usilovat o zvySeni podilu na trhu napft.
sniZenim ceny.
2. Strategie rozvoje trhu vychazi z toho, Ze podnik bude se soucasnym
vyrobkem usilovat o novy trh, tzn. pokusi se ziskat nové zdkazniky.
3. Strategie rozvoje nového vyrobku vede k proniknuti nového vyrobku

na soucasny trh, napt. prostfednictvim inovaci.
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4. Strategie diversifika¢ni pfinasi novy vyrobek na novy trh

(MEFFERT, H., 1996).

Ackoliv je tabulka (schéma 6) jiz pfekonana, slouzila jako zaklad pro

dalsi typologie. Vysledkem tohoto procesu bylo stanoveni 13 zakladnich

typu strategii, které je v§ak mozné ddle mezi sebou kombinovat. Jedna se

o tyto strategie (ROLINEK, L., 2003):

Progresivni integrace - ziskdvani vétSiho podilu na fizeni
maloobchodnikli a distributord vlastnich vyrobklli nebo jejich
skupovani.

Zpétna integrace - ziskavani vétSiho podilu na fizeni podnikovych
dodavateltl nebo jejich skupovani.

Horizontalni integrace - ziskdvadni podilu na ftizeni podnika
konkurenti, spojovani se s nimi nebo jejich skupovani.

Proniknuti na trh - zvySeni podilu soucasnych vyrobkid podniku na
jeho soucasnych trzich pomoci zvySeného marketingového usili.
Rozvoj trhu - ptedstavovani soucasnych vyrobku na geograficky
jinych trzich.

Vyvoj vyrobku - snaha zvysit prodej zlepSenim nebo modifikaci
soucasnych vyrobki.

Soustiedna diverzifikace - pfidavani novych vyrobki a sluzeb, které
se vztahuji k dosavadni hlavni ¢innosti podniku.

SmiSena diverzifikace - pfidani novych vyrobki a sluzeb, které se
nevztahuji k dosavadni hlavni ¢innosti podniku.

Horizontalni diverzifikace - pfidani novych vyrobkl a sluzeb, které
se k dosavadni ¢innosti podniku nevztahuji, jsou vSak zamySleny pro
prodej soucasnym zdkazniklim podniku.

SniZzovani vydaja - pfehodnocovani néakladi a redukce majetku za
ucelem zrusSeni vyroby u produktl s klesajicim prodejem a zisky.
Zbavovani se majetku - prodej divize nebo ¢asti organizace.
Likvidace - prodej veskerého podnikového majetku za jeho skute¢nou
hodnotu (TICHA,I., HRON, J., DOHNAL, J., 2005).
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3. METODICKY POSTUP

Cilem prace bylo zhodnoceni soucasné situace a postaveni podniku
NEOKLAS a.s.na trhu s vinnymi produkty prostfednictvim vybranych
metod analyzy vnéjSiho prostifedi. Na zadkladé dosazenych vysledki
nasledovalo navrhnuti podnikové strategie a dilc¢ich opatfeni pro fizeni
vybraného podniku.

K naplnéni tohoto cile byl pouzit nasledujici metodicky postup:

1. Ohodnoceni vlivu faktori globdlniho prostiedi na podnik STEP
analyzou.

V pribéhu analyzy bylo provedeno hodnoceni spolecenskych,
technologickych, ekonomickych a politicko-pravnich faktori vnéjSiho
prostiedi analyzovaného podniku, které jej bezprostfedné ¢i nepfimo

ovliviiuji.

2. Analyza konkurence, jejimz prostfednictvim byl porovnan hlavni
konkurenéni podnik Templaiské sklepy Cejkovice, jeho vyhody a
nevyhody oproti Neoklasu, pticemz byl kladen duraz pfedevsim na jeho
vyhody se kterymi je tfeba do budoucna pocitat a snazit se v téchto

aspektech konkurené¢nimu podniku Templatfské sklepy vyrovnat.

3. Porteruv model péti sil. Tento model systematicky prezentuje tvorbu
konkurenc¢nich sil. Cilem je nalezeni takové pozice podniku, kterd je
nejmén¢ zranitelnd ze strany konkurentd, at uz stavajicich nebo
potenciondlnich, ze strany dodavateld a odbératell i substitu¢nich
produktld, tedy pozici, ktera poskytuje nejlepSi moznost obrany vuci

existujicim konkurenc¢nim tlakdm.

4. Posouzeni silnych a slabych stranek podniku, ptileZitosti a ohrozeni

metodou SWOT analyzy. Ucéelem této analyzy je vyzdvihnout faktory,
které maji strategicky vyznam pro podnik. Ptilezitosti a ohrozeni byly
ziskany na zéklad¢ vnéjSi analyzy prostiedi, silné a slabé stranky po
konzultaci s manazery podniku. Na zakladé SWOT analyzy byly

navrhnuty varianty strategie, které byly poté ohodnoceny metodou
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parového srovnani. Na zdklad¢ srovnani silnych a slabych stranek,
pfilezitosti a ohrozeni byla sestavena trojuhelnikovd matice pro
vyhodnoceni vahy faktoru a jejiho vlivu na podnik. Vybér nejvhodné;jsi

strategie je v praci detailné rozveden.

5. Ovéreni spravnosti volby strategie pomoci marketingového vyzkumu
provedeného dotaznikovou formou. Dotaznik byl vypliiovan obyvateli
Brna ve véku od 18 let. Z informaci z Ceského statistického ufadu —
s¢itani lidu z roku 2001 jsem zjistila pocCet a rozlozeni obyvatelstva
podle v€éku a pohlavi a nasledné urcila jeho procentudlni zastoupeni.
Vzhledem k tomu, Ze pocet dotazovanych byl 100, udaje v procentech
zaroven vyjadifuji pocet dotdzanych ptislusného vékového rozmezi a

pohlavi. V§e je znazornéno v tabulce 1.

Tabulka 1:
Struktura obyvatelstva v Brné podle véku a pohlavi:
muzi muzi % zeny Zeny %
18-29 let 30593 10% 30161 10%
30-44 let 36860 12% 37878 13%
45-59 let 40195 13% 45032 15%
nad 60 let 30676 11% 46613 16%
Celkem 298008 138324 46% 159684 54%

Zdroj: Cesky statisticky ufad — Www.czs0.cz

Informace, které se tykaji teoretické ¢asti, byly ziskdny podrobnym
studiem odborné literatury, ktera je v soucasné dob¢ dostupna. Neékteré
dopliiujici informace jsou ziskany z internetu a cCasopist, které u nés
vychazeji a této problematice se vénuji.

Praktické informace mi byly poskytnuty vedenim podniku
NEOKLAS a.s. Byla jsem informovédna o obecné charakteristice a
marketingovych postupech podniku. Byla jsem také seznamena s historii

podniku a jeho vyvojem.
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4. CHARAKTERISTIKA PODNIKU NEOKLAS a.s.

Historie podniku:

Spoleénost NEOKLAS a.s. byla zalozena v roce 1995 v Sardicich.
Ve své <cinnosti navadzala na dlouholetou tradici ptfedchoziho
zemédélského podniku v péstovani vinné révy a vyroby révovych vin.
Spole¢nost obhospodafuje 60 ha plodnych vinic a 5 ha nové vysadby.
V katastru obce Dambofice hospodaii na 65 ha plodnych vinic.Veskera
produkce hroznid je zpracovana ve vlastnim sklepnim hospodatstvi
v Sardicich a Damboticich o celkové skladovaci kapacité 1.860.000 1.

V sortimentni nabidce nabizi Sirokou paletu lahvovych i sudovych
odridovych vin jakostnich a vin s pfivlastkem. Na své si pfijdou i
milovnici vyzréalych vin, jimz je nabizen pestry sortiment archivnich vin
a vina Sumivad. Tato vina zraji ve sklepich Sardické rezidence
Augustinianského klastera Brno, zalozenych v roce 1742. Poloha v srdci
Slovacka s vhodnymi pidnimi a klimatickymi podminkami dava
piedpoklad vzniku kvalitniho vina, které uspokojuje i ty nejnaro¢néjsi

zakazniky.

Struktura zaméstnancu:

Podnik zaméstnadva v soucasné dobé ve stalém poméru asi 24
zameéstnancl. Jednd se o feditele, ekonoma, manazera, ktefi jsou zdroven
majiteli podniku, dale vedouci obchodniho tseku, ktery mé& na starost
objednavky, distribuci a propagaci. Administrativni usek tvofi osobni
asistentka fteditele, mzdova 1ucetni, pokladni a dvé ufednice. Do
provozniho useku patii skladnice, sklepmistr, 5 pomocnikii, agronomka,
3 délnici na udrzbu stroji, 3 zaméstnanci na pomocné prace, uklizecka.
V case vinobrani si podnik najimd pomocnou silu v podobé brigadnikd,

jejich pocet se odviji od Grody a aktudlni potifebnosti.
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5. ANALYZA ZISKANYCH DAT

5.1. STEP analyza

STEP analyza nam umoziuje pohled na vyvojové trendy okoli. Sirdi
okoli, ve kterém jsou podnik a jeho obor umistény, lze pro prognostické
ucely rozdélit do 4 sektoru:

Spoleéenské faktory:

Uzce souviseji se zplsobem zivota lidi. Nedilnou soucasti jejich
zivota je konzumace néapoju nealkoholickych i alkoholickych. Podle
soucasného trendu roste spotfeba vinnych népojli, a to na ukor tvrdého
alkoholu jehoz prodej meziroéné klesl o pétinu, veétSi konzumaci
nezaznamenava ani pivo. Cesi stale ¢ast&ji prechazeji na ,,zdravéjsi piti*,
k némuz patii 1 konzumace vina v rozumné mife. Spotiebu alkoholickych
napojia v CR v letech 1997 — 2004 miazeme vidét v tabulce 2.

Ceska republika zatim dosahuje teprve pfiblizné poloviéni spotfeby vina
na hlavu oproti obyvatelim zapadni Evropy. Spotieba ,,tekutého slunce*
na hlavu v tuzemsku pfedstavuje podle oficidlni statistiky 17,5 litru za
rok.

Po vstupu do EU doslo ke zvySeni dovozu zahrani¢nich vin, pfevazné ze
§panélska, Francie, Italie a Rakouska. Podle statistik se uz lidé zam¢fuji
méné na cenu a veétSi zdjem veénuji kvalité vina a jeho prezentaci.
Tabulka 2: Spotieba alkoholickych napoji v CR v letech 1997 — 2004

na obyvatele.

M¢érna
. jednotka 1997{1998|1999 2000|2001 (2002 | 2003 | 2004
Alkoholické népoje, cigarety Unit
ALKOHOLICKE NAPOJE | litry |185,6/185,3|184,2/184,3/181,3|184,4| 186,4| 184,6
Lihoviny (40%) litry 8,3 82 83 83 82 83 84 76
litry 33| 33 33 33 33 33 34 30
Vino litry | 15,9 16,0 16,1| 16,1| 16,2| 16,2 16,3 16,5
litry 19 19 20 20 20 19 19 19
vino hroznové litry | 13,4 13,5/ 13,5 13,5 13,6/ 13,7] 139 141
vino ostatni litry 25 25 26/ 26 26 25 2,4 2,4
Pvivo,celkem litry |161,4/161,1/159,8/159,9|156,9/159,9| 161,7| 160,5
Zdroj: CSU
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Z dotaznikového Setfeni vSak vyplyva, Ze na 64 % respondentli ma
pfi vybéru vina cena stale velky vliv. Z toho mlUzeme vyvozovat, ze
dulezitost ceny ustupuje do pozadi za kvalitu a prezentaci vina jen velmi
pozvolna.

Dale se ukazalo, ze drazs§i vina (archivni vina apod.) preferuji hlavné
lidé ve vedoucich pozicich, podnikatelé¢ apod. Z toho se d& usuzovat, ze
vybér vina Gzce souvisi s pfijmy a dale také s image a zivotni urovni
spotfebiteld.
Zhodnoceni:

Z rostouci spotieby vinnych napoji v Ceské republice a jakéhosi
trendu v zivotnim stylu lidi upfednostiiovat jak cenu napoju, tak i jejich
kvalitu a taktéz i provedeni vyrobku od etikety az po doprovodné sluzby
vyplyva, Ze podnik vinné sklepy NEOKLAS a.s. md do budoucna
perspektivu. Zejména proto, ze V posledni dobé hodné¢ inovuje a snazi se

svym zakaznikim vyjit maximalné vstfic.
Technologické faktory:

Béhem poslednich deseti let prodélalo moravské vinafstvi bouflivé
zmény, které pfinesly prfevrat v agrotechnickych technologiich a rovnéz
byla pfeména "mySleni" vyrobcl vina, kteti zacali klast diraz na
technologickou <¢istotu produktu pii zachovani pfirozeného mnozstvi
pfirodnich latek ve viné. Moderni postupy jako jsou: jemné lisovani,
odkaleni moStu, uziti ¢istych kultur kvasinek, fizené kvaSeni (kontrola
teploty rmutu), vyuZziti nerezovych tankid i1 tradi¢nych dfevénych sudu
jsou dnes uz samoziejmosti ve vétS§iné moravskych vinafstvi. V soucasné
dob¢ naptiklad na trh vstupuje podnik, ktery chce k uzavirani lahvi
vyuzivat Sroubovy uzdvér, zarucujici podstatné veétsi t€snost nez korkova
zatka a vys$$i stabilitu barvy, viné a chuté vina. K otevieni lahve neni
tteba dalSich pomucek a navic ji lze bez potizi opét uzavrit.

V analyze konkurence a odvétvi bylo feceno, ze se konkurence na
trhu s vinnymi ndapoji soustifeduje hlavné na oblast kvality a
doprovodnych sluzeb. Kvalita uzce souvisi s modernizaci vyroby,

vyuzivanim novych technologii, novych technologickych postupi atd.
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Z dotaznikového  Setfeni  vyplynulo, ze 51%  spotiebiteld
upiednostiiuje sklenéné ldhve, dale 48 % dotazanych nejvice pfi vybéru
vina ovliviiuje pravé dojem z provedeni vyrobku, tzn. obal, etiketa apod.
Zhodnoceni:

Podnik NEOKLAS sice investuje do modernizace a rozSifovani
kapacit, ale vzhledem k vétsim podnikdm viz. napifiklad vinné sklepy
Valtice a.s., je zatim technologicky znacné pozadu. Provedeni vyrobku je
dobré (ptiloha 2), ale nijak zvlast nevynikd nad ostatnimi, jako naptiklad
Templaiské sklepy Cejkovice, které maji velmi specifické provedeni
vyrobku a od korku az po tvar lahve (pfiloha 3). Pokud bude podnik
pokracovat v sebezdokonalovdni jako doposud, ma Sanci udrZet se na

trhu.

Ekonomické faktory:

Souvisi hlavné s dovozem vina, ktery se ptizpusobil EU, nasledkem
toho doslo k uvolnéni dfivéjsich celnich bariér a zvySeni dovozu vina do
Ceské republiky. Dovoz vina se v prvnim roce po vstupu do Evropské
unie zvys$il o dvé pétiny na 1,29 milionu hektolitri. Nejvétsi objemy
pochazely z Rakouska, Spané&lska a Italie. Vzrostl i export tuzemského
vina, a to téméf o polovinu na 31.000 hektolitra.

Pramen ACNielsen uvadi udaje objemu prodeje vina a hodnoty jeho
prodeje v CR (tabulka 3). V ni miZzeme vidét porovnani téchto hodnot
vV obdobi Cervenec a srpen roku 2004 a 2005. Objem prodeje celkové
mirn¢ klesl, ale hodnota prodeje se zvySila, a to v zdvislosti na trendu
ristu cen vyrobct.

Tabulka 3: Objem a hodnota prodeje vin v CR

Vino

Objem prodeje ve 100
8/2004-7/2005.  8/2003-7/2004.

555710,9 - 556605,7.
2444202 2611681
311290,7 295437,5

Pramen: ACNielsen
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Zaporné saldo obchodni bilance CR v komodité vino se za obdobi
od 1. kvétna 2004 do lofiského 30. dubna podle CSU dale propadlo o
jednu miliardu na 2,45 miliardy K¢.

Po vstupu do EU se navic zvedla hodnota dovazeného vina o 65 procent
az na 2,58 miliardy K¢, zatimco u srovnatelné doméci produkce z roku
2003 dosahla ptiblizné¢ dvou miliard korun.

V Ceské republice se stale zvy$uje nezaméstnanost, ale na druhou
stranu se také zvySuji primérné mzdy, to znamend, Ze lidé jako budouci
spotiebitelé, budou pravdépodobné utracet stale vice penéz za vino.

Podle Ceského statistického ufadu vydaje domacnosti na kone¢nou
spotifebu vzrostly o 2,9 % (v béznych cenach o 4,4 % na 369,4 mld. K¢),
a to v relativné nizkoinflaénim prostfedi (implicitni deflator vydaji
domacnosti byl 101,5 %) a pfi nevyrazném nomindlnim rustu
disponibilnich dichodu (o 3,8 %).

Dulezité pro vinafe jsou také dotace, které plynou nebo budou
plynout z EU. Je to nezanedbatelna finan¢ni podpora.

Zhodnoceni:

Vzhledem Kk soucCasné situaci ma analyzovany podnik velkou
konkurenci v dovazenych vinech. Na druhou stranu existuji na ¢eském
trhu rezervy (Ceska produkce vin kryje zatim pouze asi 40 % spotieby
vin v CR), které mize podnik vyuzit. Podnik by se mél zamé&tit hlavné na
sveé distribucni cesty, jak jiZ bylo fe€eno ve SWOT analyze a v zavislosti
na tom se pak snazit ptfedstavovat své vyrobky na geograficky jinych
trzich nez doposud.

Déale muze vyuzit trendu zvySovani cen vyrobcl vin a v pfipad¢ rezervy

se snazit konkurovat cenou.

Politické faktory:

Politicko — pravni vztahy pro vinafe a vyrobce vin upravuje zakon
¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi, ktery vstoupil v platnost
dnem zaélenéni CR do EU, a to 1. 5. 2004.

Pocéinaje 1. kvétnem 2004, kdy se CR stala soudasti EU, je CR povinna

dodrzovat zésady a pravidla spolecné zemédélské politiky (SZP), ktera
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zajistuje regulaci trhu s vinem prostifednictvim spole¢né organizace trhu
(SOT) a je na zéaklad¢ natfizeni Rady ¢. 1493/1999 ftizena Evropskou
komisi (EK).

Podle Evropské unie jsou dana i jasnd pravidla tykajici se vysadby vinic.
Ceské republika ma pravo na vysadbu novych vinic ve vy§i dvou procent
ze stavajici vyméry v CR (cca 270 az 300 ha), navic plati systém
opétovné vysadby — kazdy, kdo vyklucil vinici, ma prdvo na jeji
opétovnou vysadbu ve stejném rozsahu, a to nejen na pivodnim misté
vyklu¢ené vinice, ale podle ptislusnych piedpist Evropského
spolecenstvi (ES) i1 jinde. S timto pradvem na opé&tovnou vysadbu je navic
za urcitych podminek mozné i ,,obchodovat®, tj. je mozné je prodavat ¢i
jinak ptevadét.

Evropskad unie ma také velmi dobfe zpracovany systém evidence celé
oblasti vinohradnictvi a vinafstvi, zejména formou zdvazného registru
vinic. Ten je z velké &asti v Ceské republice jiz zavedeny a neustdle se
pracuje na jeho Uplném sladéni s evropskym registrem vinic. Systém
umoznuje nejen ochranu poctivych vinohradnikti a vinaift pied nekalou
konkurenci, ale bude i jednim z nastroja kontroly.

Ceska republika je v ramci EU rozdélena podle klimatickych
podminek do dvou evropskych vinafskych zén. Jedna se o zény Cesky
vinafsky region (s horS§imi klimatickymi podminkami), ktery je zatfazen
do vinatské zony A a Morava do vinatské zony B s tim, Ze vinafi
nebudou muset destilovat vedlej$i produkty vznikajici pfi vyrobé vina
(vylisky a kaly).

Zatazeni Moravy do vinafské zony B mimo jiné znamend tlak na
produkci kvalitnich vin a omezeni produkce nejnizSich kvalitativnich
kategorii. Pro nékteré vinafe to znamend nutnost vice se vénovat
zlepSovani péstitelské techniky na vinicich a vyuzivat vSech svych
dovednosti a zkuSenosti k vypéstovani hroznii, které umozni produkci
Spickovych vysoce jakostnich vin.

Zhodnoceni:

Analyzovany podnik patii do vinatiské zony B, to znamena, Ze se od
n¢j budou ocekavat velmi kvalitni vina, to bude mit za nasledek zvySeni

financni 1 technologické naroc¢nosti. Z piedpisit a zdkont EU sice plyne
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spousta problematickych tkolll a omezeni pro podniky, které péstuji a
vyrabi vina, ale zdroven ma c¢lenstvi v tomto spolecenstvi i své vyhody,
jako jsou naptiklad oteviené hranice pro vyvoz, piipadné dovoz, ziskani

dotaci apod.

5.2. Analyza konkurence

Tato analyza hodnoti naSe skutecné nebo potenciondlni konkurenty
z ruznych aspektd. Jednim z konkurenti podniku NEOKLAS, a.s.(dale
jen podnik) jsou Templaiské sklepy Cejkovice (dale jen Templaiské
sklepy). Templaiské sklepy byly vybrdny =z divodu velmi blizké
lokalizace vzhledem k podniku NEOKLAS, ktery tak mohou velmi
ovlivnit, a to jak z hlediska zaporného, tak 1 kladného. Analyza
konkurence byla provedena na zadkladé¢ danych parametri (tabulka 4),
podle nichz byly Templatské sklepy porovnadvany s analyzovanym

podnikem.

Tabulka 4 ukazuje v ¢em jsou konkurenéni Templaiské sklepy lepsi
nez podnik a z toho vyplyvd na zlepSeni ¢&eho by se mél podnik
V budoucnu zaméfit. Ddale ndm ukazuje také nedostatky, které
konkuren¢ni podnik ma.

Templaiské sklepy vynikaji nad podnikem zejména v oblasti
reklamy a propagace jako takové a s tim souvisi i vytvafeni a posilovani
image znacky. Podnik oblast propagace trochu opomiji a vytvafri tak
urc¢itou vyhodu pro své konkurenty.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé pokud uz nékde reklamu
na vino vidi, tak si vS§imaji 1 detaild. Piikladem je to, Ze z 59 %
respondentl, ktefi néjakou reklamu nebo formu propagace vina vidéli,

Jj1 25 % spojuje se soutéZemi, 17% s akcemi jako jsou napt. degustace
apod., 12% s vinotékami a zbytek ji vidél napfiklad na firemnim auté
nebo plakatu. Jak jiz bylo feceno oblast propagace tUzce souvisi
S vytvafenim a posilovanim image znacky, to je v ptipadé podniku velmi
podstatné. Z dotaznikové metody vyplyva, ze znacku podniku sice zna
52% respondentt, ale pouze mala ¢ast z nich si byla schopna tuto znacku

spojit s vinem.
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Dalsi vyhodou Templaiskych sklept je kvalita dalSich sluzeb.
Templairské sklepy poskytuji kromé domacich vin také netradicni
zahrani¢ni vina, jako napiiklad vina z Libanonu nebo Recka, anebo
realizuji tzv. Motivacni program pro maloobchodni a velkoobchodni
odbératele.

Z pohledu néakladt jsou na tom Templaiské sklepy o néco Iépe,
protoze na rozdil od podniku NEOKLAS hospodafi pouze asi na 10 ha
vlastni pidy a zbytek produkce odkupuji od stalych zdroji. Podnik
NEOKLAS vyuziva jen hroznQ z vlastni produkce a jejich péstebni
technologie o poznéani naklady zvySuje.

Templaiské sklepy maji 1 své slabé stranky proti Neoklasu.
Naptiklad v oblasti kvality technologii mirné zaostavaji, proces
modernizace se u nich zatim rozjizdi jen velmi pomalu. Slabou stranku
najdeme 1 ve vytizenosti zakidzkami. Vzhledem k jejich dobré povésti a
pomérné povédomosti u spotiebitell si mohou dovolit mnohem vice.
Tento nedostatek je spojen s arovni fizeni, kde chybi dostatek
kvalifikovanych pracovniki, a to jak v marketingovém tuseku, tak i
V provoznim.

Zavérem lze tici, ze podnik Neoklas a Templatské sklepy jsou velmi
vyrovnanymi konkurenty, ktefi spolu nutné nemusi bojovat, ale mohou se

od sebe vzdjemné¢ ucit.
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Tabulka 4: Analyza konkurenénich Templa¥skych sklepi Cejkovice

TEXT Konkurent je v dané oblasti:
LEPST «------ STEINY | ------ — HORSI
+2 +1 0 -1 -2
Objem trzeb *
Kvalita produktu *
Kvalita prodeje *
Kvalita dalSich sluzeb *
Kvalita reklamy *
Ceny produkce *
Néklady *
Zisk *
Technologie *
Lokalizace *
Likvidita *

Kvalita pracovniki

Systém tizeni kvality

Motivace pracovniki

Mnozstvi/zasoba zakazek

Vytizeni zakéazek

Vztahy k dodavatelim

Vztahy k odbératelim

Uroven fizeni

Uroven organizace

Image znacky

Ptistupy k riziku

Moznost vertikadlni integrace

Zdroj: SOUCEK, Z., MAREK, J., 1998

5.3. Analyza konkurence a odvétvi — Porteriv model

Ke zjiSténi stavu konkurence na regionalnim trhu s vinnymi napoji,

lze vyuzit Porterova modelu, ktery znazornuje charakteristiky a ptisobeni

zdkladnich péti sil na stav konkurence v odvétvi.
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Vymezeni zakladnich péti sil
1. Konkuren¢ni ring

2. Novi konkurenti

3. Potencialni substituty

4. Dodavatelé

5. Odbératelé

V ramci konkurenc¢niho ringu se jedna piedevSim o kapitalovou

naroc¢nost pro vstup do odvétvi, ktera je vysoka. Pti¢inou je dlouhodoba
investice z hlediska vypéstovani rodici vinice, pofizeni nebo pronajem
skladii a zakoupeni potfebného zafizeni pro produkci vina ve Spickové
kvalité. Kvalita a cena jsou hlavnimi zbranémi v konkuren¢nim boji.
Konkuren¢ni boj se tykd zatim pouze regiondlniho trhu s vinnymi néapoji
na uzemi jihomoravského kraje a okolnich krajt na izemi CR.
Vzhledem K jiz zminéné naro¢nosti pfi vstupu do odvétvi nejsou novi
konkurenti hrozbou, ale mohou ji byt naptiklad vyrobci zabyvajici se
vyrobou jinych druht alkoholickych napojh, ktefi chtéji rozSitit své
produktové portfolio i o vyrobkovou fadu vinnych napoju.

Novymi konkurenty mohou byt vyrobci nabizejici své produkty na
geograficky jinych trzich, ktefi se snazi dostat na trh, kde se stanou
naSimi konkurenty.

Potencialni substituty mohou produkovat vyrobci mostl nebo jinych
druhi alkoholickych napoju. Z pohledu alkoholickych napoju jsou vinné
napoje pomérn¢ lehce nahraditelné.

Z pohledu dodavatelt obali, energii, surovin atd. mizeme fict, Ze
maji velkou vyjednavaci silu. Tato sila by se dala pomérné dobfe
eliminovat, pokud by si podnik vyrab&l sam obaly i suroviny. To je
ptiklad naseho podniku. Podniky maji také moZnost si vybrat jiného
dodavatele, pokud jim stavajici cenové nebo jinak nevyhovuje.
Odb¢ératelé maji velkou vyjednavaci pozici, at uz se jednd o
velkoobchody, pfimé odbératele, hotely, vinotéky, restaurace apod.
Vedle velkého vybéru vin z ¢eské produkce si mohou také vybirat 1 ze

zahrani¢nich vin. Tuto skute¢nost musi vyrobci pfi nabidce svych vin
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brat v ivahu. To znamend snazit se zaujmout spotiebitele at’ uz cenou,

kvalitou, doprovodnymi sluzbami apod.

Tabulka 5: Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni

Extrém 1 1-5|Extrém 2
Mira ristu odvétvi nizka 3 vysoka
Bariéry vstupu na trh zadné 4 vstup téméf nemozny
Rivalita mezi| extrémné vysoka 2 témeér zadna
konkurenty
Dostupnost substituti mnoho substituta 1 zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka 2 téméef zadna
Vyjednavaci pozice diktuji si 2 podfizuji se
odbératelu podminky podminkam
Technologicka naro¢nost vysoka 1 nizka
Mira inovaci ¢asté inovace 2 téméf zadna inovace
Odborna drovein vysoce 2 malo kvalifikovani
pracovniki kvalifikovani

Z vypoctu prumérného hodnoceni faktortd v tabulce 5 vyplyva, ze odvétvi
je ptiznivé pro podnikani.

Mira ristu odvétvi je primérna. Trh s vinnymi produkty v CR sice
roste pomalu, ale v mezinarodnim méfitku neméa zanedbatelné postaveni.
Tuzemskd produkce dosud kryje pouze asi 40% zdejsSi spotieby, zbytek
se musi dovazet.

Bariéry stupu na trh jsou v jistém slova smyslu vysoké. Jednad se
hlavné¢ o technologickou a finan¢ni naro¢nost. Blize je to
charakterizovano ve faktorech zavislosti na vstupech a technologickée
narocnosti.

Rivalita mezi konkurenty je vysokd. Kazdy konkurent se snazi
upozornit na svou znac¢ku a nécim upoutat zdkaznika. Neexistuje takové
Siroké mnozstvi druhd vinnych napoju, aby si vyrobci mohli konkurovat
druhy, proto se konkurence soustfed'ovala spiSe do oblasti cenové. Po

vstupu do Evropské Unie se situace znacné zménila. Vzrostly dovozy
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levnych vin ze zahranici, nasledkem toho vznikly problémy s odbytem a
doslo k poklesu cen hroznii, a to meziro¢né¢ o 40 az 50 procent. Vinafstvi
stejn¢ jako jiné obory podnikdni se muselo soustfedit na oblast kvality a
doprovodnych zajimavych sluzeb.

Dostupnost substitutd je pramérnd. Vinné produkty jsou sice
nahraditelné, napfiklad jinymi druhy alkoholickych néapoji, pfesto vSak
neni tento faktor az tak zasadni. Soucasny trend totiZ zaznamendva
pokles prodeje tvrdého alkoholu meziroéné az o pétinu. Cesi stale astéji
pfechazeji na ,zdravéjsi piti“, k némuz patii i konzumace vina v
rozumné mife.

Zavislost na vstupech je stiedné vysokéa. VéEtSina vyrobcl kromé své
produkce jesSté navic kupuje nebo dovazi hrozny a jsou na vstupech
pfevazné zavisli. Neopomenutelnad je taky investice na zalozeni vlastni
vinice a pofizeni potfebného vybaveni. O néco 1épe jsou na tom vyrobeci,
kteti vyrabi vino pouze z vlastni produkce a pfipadné€ jsou samostatni i
Vv oblasti vyroby obald.

Vyjednavaci pozice odbérateld je v tomto odvétvi pievazujici.
Vzhledem k aktudlnim podminkdam zpisobenym vstupem CR do EU, kdy
se dovazi levnéjs$i hrozny ze zahranic¢i a zvyS$il se 1 dovoz zahranic¢nich
vin, miZeme fici, Ze vyjednavaci pozice odbératelll znacné posilila.

Technologickd néaro¢nost se blizi vysoké, protoze technologie
vyroby vina se neustale vyviji a zdokonaluje. Vyrobce, ktery si chce
udrzet dobré jméno a pozici na trhu, se musi pfizplsobit a modernizovat.

Mira inovaci se v zavislosti na technologické ndro¢nosti a pokroku
nachazi na urovni prabéznych inovaci v zavislosti na okolnostech.

Odborna uroven pracovnikt vyzaduje potiebnou kvalifikaci, ktera
bude dostacujici v souvislosti s technologickou naroc¢nosti. Odborna
urovei manazeri by méla odpovidat béZnym schopnostem kvalitniho
manazera, mél by byt dobfe informovan o trhu s vinnymi produkty,
zakonech, moznostech. Také turoven pracovniki v provozu by méla
dostacovat jejich schopnostmi obsluhovat vyrobni linky, zvladat nové
technologie, pfipadné¢ odstranovat zavady. Administrativni tsek by mél
byt obsazen lidmi, ktefi maji dostatek schopnosti vykonavat pravomoce,

které jsou jim udéleny.
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5.4. SWOT analyza

Na zékladé¢ SWOT analyzy byly zhodnoceny silné a slabé stranky
podniku NEOKLAS a.s.(ddle jen podnik), které ukazuji jeho soucasnou
situaci a jeho pfilezitosti a ohrozeni z vnéjSiho prostiedi.

Vyhodnocenim téchto ¢tyf stranek midzeme navrhnout vhodnou strategii
podle SWOT matice.

Prvnim krokem je navrhnout faktory, které ovliviiuji podnik. Kazdy
z nich byl zatazen pod ptislusnou kategorii a kazdému bylo pfifazeno
¢islo.

Silné stranky:
1. vino pouze z vlastni produkce
2. propagace formou prezentace, zucastnéni se soutézi apod.
3. poskytované slevy v zavislosti na odebraném mnozstvi a vérnosti
zakaznika
4. Siroké produktové portfolio
5. dobré klimatické podminky
Slabé stranky:
6. nedostateéné vyuzité vyrobni kapacity — vysoké nédklady na
jednotku prace
7. nedostatek manaZerskych dovednosti
8. nedokonald distribucni sit — téméf neexistuje zpétnad vazba
Pr¥ileZitosti:
9. nové trhy
10.podpora modernich technologii a inovaci
11.¢esky spotiebitel nakupuje produkty, které provazi reklamni
kampan
OhroZeni:
12.vliv zahrani¢nich fetézcl — vylistovavani vlastnich vyrobka (dovoz
levnéjSich zahrani¢nich vin)
13.zvySovani nakladu na efektivni komunikaci s trhem

14 .nebezpeci poklesu cen.
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Vyznamnost jednotlivych faktort byla zhodnocena pomoci vzijemného
parového srovnavani. VSechny faktory byly navzajem porovnany a byl
zvyraznén ten, ktery mé pro podnik vétSi vyznam. K hodnoceni byla
pouzita trojuhelnikovad matice (schéma 1).

Schéma 1: Trojuhelnikova matice
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Na zékladé vysledkl z trojuhelnikové matice (schéma 1) byla
sestavena tabulka 6, ve které byly uvedeny vSechny faktory, jejich

Cetnost a relativni ¢etnost. Z relativni ¢etnosti bylo dale uréeno, ktera ze
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¢tyf stranek mé rozhodujici vliv na podnik. Na zaklad¢ téchto vysledki
a podle matice SWOT (tabulka 7) byla urcena strategie.
Tabulka 6: Celkovy podil vyznamnosti jednotlivych faktoru

Faktor &islo: |Cetnost: [Relativni Getnost: | Celkovy podil:
1. 4 3,9 %

2. 9 8,7 % Silné stranky
3. 8 7,8 % 30,1 %

4. 6 5,8 %

5. 4 3,9 %

6. 11 10,7 % Slabé stranky
7. 10 9,7 % 31,1 %

8. 11 10,7 %

9, 3 2,9 % Ptilezitosti
10. 9 8,7 % 20,3 %
11. 9 8,7 %

12 7 6,8 % OhrozZeni
13. 8 7,8 % 18,5 %
14. 4 3,9 %

Celkem: 103 100 % 100 %

Tabulka 7: SWOT matice

Slabé stranky |Silné stranky

PiileZitosti strategie strategie
HLEDANI LVYUZITI
OhroZeni strategie strategie

LVYHYBANI“| KONFRONTACE*

Z vyhodnoceni SWOT analyzy vyplyva, ze vhodnou strategii pro
podnik je strategie hledani. Tato strategie se zaméfuje na odstranéni
slabych stranek, které jsou zastoupeny 31,1 %, vyuzitim ptilezitosti
zastoupenych 20,3 %. Ze slabych stranek jsou mnejpodstatnéjsi
nedostateéné¢ vyuzité vyrobni kapacity, coz ma za nésledek vysoké

naklady na jednotku prace. Z pohledu ptilezitosti by se dalo najit feSeni
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v novych trzich, kde by zdkonité dosSlo k ziskani novych odbératelt a
tudiz by se musela zvySit vyrobni kapacita.

Dalsi zasadni slabou strankou podniku je nedokonald distribucni sit.
Zpétnd vazba od spotiebitele k podniku je bud velmi slaba nebo
neexistuje. Tomuto problému by c¢aste¢né¢ pomohla pfilezitost z pohledu
¢eského spotiebitele, ktery je pfi ndkupu velmi ovlivnén reklamnimi
kampanémi a masmédii. Podnik by m¢l této skutecnosti vyuzit a snazit se
se svymi spotfebiteli, ale 1 potencidlnimi zakazniky efektivné
komunikovat, a to nejen pied samotnym prodejem, ale i po jeho
uskutecnéni.

Za zminku jisté stoji i to, Ze vzhledem k velmi malému procentnimu
rozdilu mezi silnymi a slabymi strankami, by mohla ptfipadat v uvahu i
strategie vyuziti. Tato strategie vyuziva silnych strdnek podniku ke
zhodnoceni pftilezitosti identifikovanych ve vnéj$im prostiedi. Tato
kombinace se ovSem vyskytuje v redlném Zivoté ziidka a vymezuje spiSe
zadouci stav, ke kterému podnik sméfuje.

Navrhnutou strategii pro na$§ podnik podle SWOT analyzy je ,,Strategie
hledani“.

Dale muzeme zvolit strategii ,proniknuti na trh®“, to znamena
zvySeni podilu soucasnych vyrobkll podniku na jeho soucasnych trzich
pomoci zvySeného marketingového usili. Piipadné se miuze podnik
soustiedit na ,,vyvoj vyrobku*“ a snazit se zvysit prodej zlepSenim nebo
modifikaci soucasnych vyrobkti. To je vzhledem k vysledkiim
z dotaznikového Setfeni a z analyzy konkurence a odvétvi velmi zadouci
feSeni.

Podle soucCasné situace usuzuji, Ze podnik se spiSe chce soustfedit na
strategii ,,rozvoj trhu®“, to znamené pfedstavovani soucasnych vyrobki
na geograficky jinych trzich. Vzhledem k problematické distribuci to

bude velmi obtiZzné.

5.5. Vysledky anketniho prizkumu

Pro vyhodnoceni jednotlivych analyz bylo potfeba zjistit vice
informaci o spotfebitelich — obyvatelich Brna. K tomu bylo vyuzito

dotaznikové Setieni pomoci sestaveného dotazniku (ptiloha 1). Dotaznik
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byl rozdan celkem 100 respondentim, ktefi byli rozdéleni do skupin

podle jejich véku a pohlavi (viz.metodika).

Otazka cislo 1: ,,V jakém mnoZstvi konzumujete vinné ndapoje?“
Dotazovanym byly nabidnuty mozZnosti vice jak 3 I tydné, 0,5 — 3 |
tydné a méné€ nez 0,5 1 tydné. Vysledky ukazuje tabulka 8 a nasledné

graf 1.
Tabulka 8:
Mnozstvi kozumovanych
vinnych nédpojt Cetnosti:
3 1a vic tydné 6
0,5 - 31 tydné 34
mén¢ jak 0,5 1 tydné 60

Graf 1:

Mnozstvi konzumovanych vinnych napoju

3| a vic tydné
6%
0,5-31tydné
34%
méné jak 0,5 |
tydné
60%

O3lavictydné B0,5-31tydné& Oméné jak 0,5 | tydné

V této otdzce 60 % dotazovanych prohlésilo, ze konzumuji vinné
napoje v mnozstvi, které neptfekroc¢i 0,5 1 tydné. Z pohledu pracovné-
pravni situace se jednalo pfedevSim o dichodce a zaméstnance.
V mnozstvi 0,5 — 3 1 tydné konzumuje vinné ndpoje 34 % dotazovanych,
jednd se piedevSim o spotiebitele nezaméstnané, v domacnosti a ve
vedoucich funkcich. 3 1 a vic tydné pfipadd pouze na 6 % dotazanych,
Zz nichz jsou to pfedevSim studenti a jiné profese. Z toho se dd usuzovat,

ze konzumace vina uzce souvisi s pracovné-pravni situaci respondenti.
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Otazka ¢islo 2: ,,Jaky vliv maji ndsledujici kritéria na Vas vybér
vina?

Dotazovanym byly nabidnuty ndasledujici kritéria, ,,objem, druh,
cena, etiketa a doprovodné sluzby®“, a méli k nim ptifadit miru vlivu,
kterou na né jednotliva kritéria maji pti vybéru vina. Vysledky jsou

uvedeny v tabulce 9.

Tabulka 9: Vliv kritérii na vybér vin

Kritéria Nemad vliv | Maly vliv Stfedni Velky vliv
viiv
Objem 4 40 56 0
Druh 0 0 30 70
Cena 0 10 26 64
Etiketa 0 3 59 38
Doprovod.sluzby 0 4 76 20

Z tabulky vyplyva, Ze objem jako kritérium pro vybér vina ma pro
56 % dotazovanych stfedni vliv, ktery se ptfevdzné odviji od divodu pro
ktery je vino potfizovano.
Druh vina ma podle 70 % dotazovanych velky vliv na vybér a 30 %
zvolilo stfedni vliv.
Cena velmi ovliviiuje 64 % dotazovanych, stfedni vliv méa na 26 % a
maly vliv ji ptisuzuje 10 %.
Etiketa ma ptfevdzné stfedni vliv. Tuto moZnost zvolilo 59 %
respondentti. Velky vliv ji pfisuzuje 38 %, z nichz se jedna vétSinou o
zeny. Neni to pravidlo, ale vétSinu Zen vice upoutd design a provedeni
vyrobku nez samotna cena.
Doprovodnym sluzbam ptisuzuje stiedni vliv pfi vybéru vina 76 %
respondentti, diavod spocéiva hlavné v tom, ze v souvislosti s vinem se
c¢asto s né¢im takovym nesetkdme. Urcité to neni tak ¢asté jako napiiklad
u jinych alkoholickych ndpoji. Za zminku jisté stoji, ze 20 %
dotazovanych, na které ma toto kritérium velky vliv jsou pfevazné

studenti.
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Otazka cislo 3: ,,Jaky typ obalu preferujete u vina?

Tato otdzka méla za tkol zmapovat oblibenost jednotlivych obalt
mezi spotfebiteli. Dotazovanym byly nabidnuty moZnosti sklenénda ldhev,
plastovd lahev, krabice a moznost ,je mi to jedno®. Z vysledka
uvedenych v tabulce 10 a zndzornénych v grafu 2 vyplyva, Zze
nadpolovic¢ni vétSina respondentil preferuje vino ve sklenéné ldhvi, 39 %
dotdzanym je jedno v jakém obalu vino bude a 10% respondentl

preferuje krabicovy obal.

Tabulka 10: Preference typu obalu u vin

Typ obalu Cetnosti:
sklenéna lahev 51
plastova lahev 0
krabice 10
je mi to jedno 39

Graf 2:

Jaky typ obalu spotrebitelé preferuji:

51%

10% 0%

O sklenéna lahev W plastova lahev @ krabice O je mi to jedno

Otazka cislo 4: ,,Z jakého duvodu si kupujete vino? “
Dotazovanym byly nabidnuty tfi moznosti, a to ,,chutnd mi“, ,,je to
muj styl“ a ,,jiny divod“. V grafu 3 mlUzeme vidét, Ze prvni moZnost si

zvolilo 33 % dotazanych, pouze 6 % to povazuje za soucast svého
y p p J
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zivotniho stylu, a 61 % zvolilo moznost ,jiny didvod“. Pfevazné se

jednalo o duvody spojené s oslavami, akcemi nebo dary.

Graf 3:

Proc¢ lidé kupuji vino:

chutna mi
33%
jiny davo
61% je to muj styl

6%

O chutna mi M@ je to mUj styl Ojiny dlvod

Otazka cislo S: ,,Jaké druhy vin preferujete?“

Na tuto otdazku si méli dotazovani zvolit nejdfive z moZnosti
»cervena nebo bild*, dale mozZnosti ,,suchd, polosucha nebo sladka® a
»zvlastni druhy vin (sldmova, ledova apod.), archivni nebo sekty.
Podrobné vysledky jsou uvedeny v tabulce 11 a zndzornény v grafu 4.

53 % dotazovanych preferuje vina ¢ervend a zbytek, tedy 47 % ma rad¢ji
vina bila. Z druhé skupiny moZnosti 53 % dotazovanych preferuje vina
polosucha. Sucha vina preferuji hlavné muzi, Zeny shledavaji tyto vina
velmi trpkd a maji radé&ji vina sladka. Vedouci postaveni nad archivnimi
viny a sekty maji zvlastni druhy vin, které preferuje 54 % dotazanych.
Archivni vina preferuji hlavné spotfebitelé nachdzejici se ve vedoucich
funkcich, podnikatelé apod. Jednd se zejména o lidi, ktefi cht&ji néco

zvlastniho, a to 1 za vyS$S$i cenu.
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Tabulka 11: Preference druhu vin

Jaké druhy vin preferujete? Cetnosti:
c¢ervena 53
bila 47
sucha 35
polosucha 53
sladka 12
zvlastni druhy vin 54
archivni vina 10
sekty 36
Graf 4:
Jake druhy vin preferuji spotrebitelé:
70 59
60 53 54
50 1| 47
40 35 36
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Otazka cislo 6: ,, Pii vybéru vina Vas nejvice ovliviiuje? “
Dotazovani si méli zvolit jednu z moZnosti nebo napsat jinou, ktera
je nejvice pti vybéru vina ovliviiuje. Vysledky jsou znazornény
v grafu 5.
Dotazovani ve 48% ptipadi zvolili moZnost ,,dojem z provedeni
vyrobku (obal, etiketa)®, z toho vyplyva, ze 1lidé si opravdu vino kupuji

ptfevazné zrakem. Vlastni zkuSenost ovliviiuje pouze 8 % dotazanych.
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Reklama ma vliv na 15 % (tito dotazovani vSak pfiznavaji, Ze reklamu na
vino jako takovou vidi jen zfidka). Pouze 2% dotdzanych se daji ovlivnit
referencemi a doporuc¢enimi svych znadmych. 27 % respondentli zvolilo

jinou moznost. Tou byla hlavné cena a dale naptiklad ndlada, chut apod.

Graf 5:

Co spotrebitele nejvice ovliviiuje pro vybéru
vina:

8%

2%

48%

O zkuSenost B reklama
0O dojem z provedeni (obal, etiketa) O reference a doporuceni

M jiné

Otazka cCislo 7: ,Zaznamenal(a) jste v posledni dobé reklamu nebo
jinou formu propagace néjakého vina?

Tato otazka caste€né navazuje na pfedchozi otdzku, protoze jak uz
jsem se zminila, reklama v oblasti vinnych ndpoji neni moc casta. 41 %
respondentll nezaznamenalo v posledni dobé reklamu ani jinou formu
propagace vina. Naopak 59 % dotazanych odpovédélo kladné. Z toho 3 %
ji vidéli na projizdé&jicim auté, 25 % si ji vybavuje v souvislosti se
soutézemi pofddanymi s viny, naptfiklad Grand Prix, Vinex apod. Plakat
nebo néco podobného si vybavily 2 % respondentd, 17 % si propagaci
spojila s pofadanymi akcemi jako jsou vystavy, degustace apod.
Piikladem jsou napiiklad Vystava vin v Satové 2005, Salén vin Valtice,
oblastni degustace atd. 12 % respondentl zvolilo vinotéky jako formu

propagace.
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Otazka cislo 8: ,, Navstivil(a) jste nékdy vinotéku? “

VSsichni dotazovani védéli co je vinotéka, ¢imZ moznost ,,nevim co
to je“ ziistala nulova. Z toho 65 % dotazanych ji navstivilo, ale pfevazna
vétSina jen jednou, a to bud ndhodné nebo ze zvédavosti. Vibec nikdy
vinotéku nenavstivilo 35 % respondentd.

Z téchto vysledkit se da vyvozovat, ze vinotéky jsou jako forma

propagace pomérné ucinné.

Otazka cislo 9: ,, Vidél(a) jste nékdy tento znak?“

Dotazovani méli moZnost si prohlédnout znak analyzovaného
podniku (viz.dotaznik v ptilohach). Nikdy tento znak nevidélo 48 %
dotazovanych. 52 % respondentl sice tento znak jiz vidélo, ale na otazku
»kde“ vétSina pfiznala, ze by si jej s vinem nespojila. Z toho vyplyva, ze

analyzovany podnik by mél vice propagovat svou znacku.
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6. SHRNUTI VYSLEDKU

Pomoci dotaznikového Setfeni zaméfeného na spotiebitele vina
v Brn¢ a aplikace nékterych vybranych analyz vnéjSiho prostfedi jsem se
snazila poznat faktory vnéjSiho prostiedi pisobici na podnik NEOKLAS.
Tyto poznatky by mély podniku pomoci urcit jeho pozici v okolnim
prostfedi a jeho vzajemné vztahy s prostiedim. To mu pomuze
pfizplsobit se vyvoji prostiedi, popfipadé se vyrovnat s moznymi
zménami.

Vysledky dotaznikového Setreni ukazaly, Ze podniku se zatim
nepodafilo svou firemni znacku dostat do povédomi spotiebitelt.
Resenim je soustiedit se na svou propagaci a detailnd ji propracovat.
Podnik miize vyuzit vysledky, které vyplyvaji z dotazniku napiiklad
v souvislosti s faktory, které spotiebitele ovliviiuji a jejich dialezitosti.
Jedna se pfedevS§im o druh vina a cenu, ale také etiketu obalu nebo
doprovodné sluzby. Vysledky ukdzaly, ze co se tykd druht vin, tak
vétSina respondentl upfednostiiuje ¢ervend vina, ddle vice nez polovina
preferuje vina polosucha a velmi Zadané¢ jsou i zvlastni druhy vin. Velky
vliv ma i cena vina, to podnik muze vyuzit pouze tehdy, pokud ma
rezervy, aby se nedostal pod naklady. Etiketa a doprovodné sluzby jsou
také dilezitou soucasti vina. Spotfebitel prevazné kupuje zrakem, s tim
souvisi 1 typ obalu, kdy nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych preferovala
sklenénou ldhev. OvSem samotna lahev nestaci, proto se vymysli image
od zatky az po ladhev, protoze pokud spotfebitele né¢im neupoutdme,
muze zvolit konkurenéni vino. V navaznosti na upoutdni spotiebitele je
dilezita 1 reklama, kterd ovliviluje pfiblizné¢ 15 % dotazovanych pfti
vybéru vina, ale na druhou stranu musime fict, Ze se vzhledem napfiklad
k reklamé na pivo reklama na vino spiSe nevyskytuje.

Ze STEP analyzy vyplyva rostouci spotieba vinnych napoji v Ceské
republice a trend Zivotniho stylu lidi, ktefi zacinaji upfednostiovat vedle
ceny také kvalitu a provedeni vyrobku.

Z hlediska technologického vyplyva, ze podnik se musi informovat o
zmé&ndch na trhu, o novych technologiich, modernich postupech a snazit
se né¢im novym odlisit od svych konkurentii. V souc¢asné dob¢ se podnik

sice snazi investovat do modernizace a rozSifuje své kapacity, ale
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vzhledem k vétsim podnikim jako jsou naptiklad vinné sklepy Valtice
a.s., je zatim technologicky zna¢né pozadu.

Ekonomické faktory ovliviiuji analyzovany podnik hlavné z hlediska
zvySeni dovozu levnych zahrani¢nich vin, jehoz pfi¢inou bylo otevieni
hranic po vstupu CR do EU. I pfes relativné velky tlak dovozi maji ¢edti
producenti budoucnost, protoZe soufasna produkce kryje pouze 40%
domaci spotieby, kterd se meziro¢né stdle zvySuje. Kazdoro¢n¢ se také
zvysuje vyvoz tuzemskych vin. To je dobré pro image naSeho vinafstvi a
Sanci muzeme vidét i v distribuci naseho vina do tzv. ,nevinafskych*
zemi jako jsou naptiklad Polsko, Dansko, Rusko a baltské zem¢. Hodnota
prodeje napiiklad v Moskvé se odhaduje na 300 mil. dolard ro¢né a vice
nez polovina vina proddvaného v Rusku se dovazi.

Podle statistického utadu lidé také vice utraci za vino, coz muze byt
Vv zavislosti na tom, Ze se zvySila primérnd mzda a lidé postupné pied
cenou vina upfednostiiuji jeho kvalitu.

Z ekonomického hlediska jsou pro vinafe velmi dilezité i dotace, které
pro né znamenaji nezanedbatelnou financ¢ni podporu.

Politické faktory ovliviiuji analyzovany podnik ptfedevSim z hlediska
novych ptfedpist a zakonl v rdmci Evropské unie. Podle EU jsou déana
jasnd pravidla 1 v oblasti vysadby vinic, kterd je omezena a to tak, Ze
Ceska republika ma pravo na vysadbu novych vinic ve vy$i dvou procent
stavajici vyméry v CR, plati také systém opétovné vysadby. EU ma
rovnéz velmi dobfe zpracovany systém evidence celé oblasti
vinohradnictvi a vinafstvi, a to formou zadvazného registru vinic.
Analyzovany podnik spada do zony B (2 zdény podle klimatickych
podminek), to znamena, Ze se od néj oCekavaji velmi kvalitni vina, to je
nejen finanéné, ale i technologicky naroé¢né. Clenstvi v EU nam, ale
vedle negativ pfind$i i pozitiva ve formé& otevienych hranic pro vyvoz,
dovoz, mozZznosti ziskani dotaci atd.

Analyza konkurence ukazala piednosti a nedostatky podniku
NEOKLAS oproti Templafskym sklepim. Templaiské sklepy jsou lepSi
v oblasti kvality reklamy a dalSich sluzeb, ¢imz dostdvaji svou znacku do
povédomi spotfebiteli. Maji vytvofenou solidni image znacky, ktera

souvisi hlavné s netradi¢ni vizdzi a tvarem jak lahve, tak i1 zatky
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(ptiloha 3). Vyhodu maji i v oblasti néklad, protoze na rozdil od
podniku Neoklas, ktery vyuzivad pouze hrozny z vlastni produkce, to je
nakladové naro¢néjsi, hospodaii pouze na 10 hektarech vlastnich vinic a
zbytek produkce odkupuji od stalych zdroji.Templaiské sklepy jsou
vV porovnani s podnikem Neoklas mirn¢ horsi v oblasti technologii, dale
vzhledem ke své dobré povésti maji malou vytizenost zakdzkami. To
souvisi s velkou pravdépodobnosti s urovni ftizeni, kterd by se m¢cla
v prvni tadé zlepSit. Oba tyto podniky jsou velmi vyrovnanymi
konkurenty, ktefi spolu nemusi jen bojovat, ale mohou se od sebe
vzajemné inspirovat.

Porteruv model péti sil pohlizi na toto odvétvi jako na ptiznivé pro
podnikani, protoze novi konkurenti nejsou velkou hrozbou, zejména
z duivodu pomérné vysokych bariér vstupu do odvétvi, zpasobenych
hlavn¢ technologickou a finan¢ni naro¢nosti. Jednd se predevSim o
vysokou investici na zalozeni vinice a o jeji dlouhodobou névratnost.
Naopak rivalita mezi konkurenty je vysoka. Neexistuje tolik druhi vin,
aby si jimi podniky mohly konkurovat, proto se snazi své spotiebitele
zaujmout jinak a dostat do jejich povédomi svou firemni znacku.
Z pohledu substitutit v podobé alkoholickych napojii jsou vinné néapoje
pomérné lehce nahraditelné.

Odbératelé maji v tomto odvétvi velkou vyjednavaci pozici. Vstupem do
EU doslo totiz ke zvySeni dovozu levnych zahrani¢nich vin, to znamena,
ze si odbératelé mohou diktovat podminky, protoze pfi jejich nesplnéni
maji na vybér z vin zahrani¢nich. Ve vysledku pokud tomu chtéji
tuzems§ti vyrobci konkurovat, musi se co nejvice prizpusobit
spotfebiteliim.

Dodavatelé maji vyjednavaci silu velkou pouze v pifipadé¢, Ze podnik si
obaly, ani suroviny nevyrabi sam a je tudiZ na nich zavisly.

Vysledky SWOT analyzy smétfuji k zaméfeni se na ,strategii
hledani®, to znamena odstranéni slabych stranek vyuzitim ptilezitosti. U
analyzovaného podniku to muze byt naptiklad vstup na nové trhy a
roz§iteni produkce, v souvislosti s tim by se odstranila slaba stranka
vV podob¢ nedostatecné¢ vyuzité vyrobni a skladovaci kapacity, kterou

provazi vysoké naklady na jednotku prace. RozSifeni produkce souvisi se
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silnou strankou ,,vino pouze z vlastni produkce®, kterd se tak muze stat
slabou strankou podniku. Vzhledem k investici do rozSifeni vyrobnich a
skladovacich kapacit pfi stavajici produkci a z pohledu nakladu jak
provoznich, tak i vysokych nakladi na jednotku priace by mél podnik
zacit uvazovat i o vinech z jinych zdroju.

Pro vstup na nové trhy by podnik mohl vyuzit strategii ,,rozvoj trhu®,
ovSem vzhledem k problematické distribuci a jeji Spatné organizaci by to
bylo obtizné. Pifipadné by se mohl podnik soustfedit na ,,vyvoj vyrobku*
a snazit se zvySit prodej zlepSenim nebo modifikaci souc¢asnych vyrobkda.
Podle vysledkii ze SWOT analyzy mazeme jako hlavni urcdit strategii
»proniknuti na trh*“. Podle manazert podniku jiZ na trhu jsou, ale podle
vysledkt marketingového vyzkumu maji oproti vétSim podnikim
nevyhodnou konkurencni i vyjednavaci pozici. Jedna se hlavné o firemni
znacku, vizaz lahve, reklamu apod., které maji jejich vino prodavat.
V soucasné dobé se podnik soustfeduje na ,,soustfednou diverzifikaci®,
pfidava nové vyrobky a sluzby, které se vztahuji k jeho dosavadni hlavni
¢innosti. Jedna se o zavadéni do provozu vlastni likérku a snahu vyrabé&t
i jiné alkoholické napoje napfiklad bily rum Maracaibo, vodku, myslivce
atd.
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7. ZAVER

Kazdy podnik a rovnéz tak i podnik Neoklas existuje ve vnéjSim
prostiedi, ovliviluje jej a zdroven je jim ovliviiovan. K tomu, aby dokézal
vyuzit své schopnosti v trznim prostiedi a zaroven se vyhnul pifipadnym
hrozbam, které z néj plynou, potfebuje vnéjsi prostiedi zkoumat a
hodnotit jeho vlivy a vyznam pro podnik samotny.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit a aplikovat
vybrané metody analyzy vnéjSiho prostiedi a na zédkladé¢ dosazenych
vysledki pak navrhnout vhodnou strategii a jeji dil¢i opatfeni pro fizeni
podniku Neoklas, tak aby obstal a prosperoval na trhu i v budoucnu.

Prostfednictvim vybranych analyz byly urceny faktory, které maji
vliv na budouci vyvoj trzniho prostfedi. Mezi klicové patii rostouci trend
spotifebitelt, ktefi davaji pfednost konzumaci vina pied jinymi
alkoholickymi népoji. Vedle ceny vina spotiebitelé také zacinaji
preferovat 1 jeho kvalitu a doprovodné sluZzby s nim spojené. Nestaci
tedy pouze vino vyrabét, ale musi mu byt vtiSténa i1 urcita zvlastnost,
ktera spotfebitele upouta a donuti jej koupit nase vino, at’ uz je to zprvu
tteba jen ze zvédavosti. V této diplomové praci byly také urceny
specifické piednosti i nedostatky hlavniho konkurenta Templatskych
sklept oproti analyzovanému podniku. Podnik Neoklas ziskal informace
o svém konkurentovi, které maze pfipadné vyuzit v konkuren¢nim boji.

Vysledky ziskané dotaznikovym Setfenim ukézaly na faktory, které
nejvice spotfebitele vina pti jejich vybéru ovliviiuji, z nichz je stdle
firemni znacka analyzovaného podniku neni dostate¢né v povédomi
spotifebiteli. To je do budoucna hruby nedostatek podniku.

Podle vysledki ze SWOT analyzy byla vybrana ,strategie hledani*,
ktera navrhuje odstranéni slabych stranek podniku Neoklas, které
pfevazovaly, vyuzitim pfilezitosti, jimiZ mohou byt napiiklad nové trhy
nebo vyuziti toho, Ze ¢eského spotiebitele velmi ovliviiuje reklama.

V budoucnosti bude pro nas podnik také dulezité soustiedit se na své
distribu¢ni cesty, komunikaci se zdkaznikem a propagaci. Pokud budou

spotifebitelé spokojeni, nejen ze to znamena dobré reference pro nase
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potencialni spotfebitele, ale také se to projevi v objemu prodeje a
trzbach.
Jako hlavni strategie pro podnik Neoklas byla navrzena strategie

»proniknuti na trh*.

Podnikatelské prostiedi se v dneSni dob¢é vyznacuje neustalymi
zménami. Tyto zmény pfichdzeji tempem, na které si mnohé podniky a
manazefi jen velmi téZko zvykaji. Jedna se o zmény v technologiich,
poptavce, spotiebitelskych preferencich, vykonnosti, informovanosti,
v politice, demografické situaci, rozlozeni bohatstvi a v mnoha dalSich
oblastech, které maji klicovy dopad na prosperitu podniku.

Z tohoto divodu se pravem strategické fizeni dostava na predni, nejvyssi
misto v podnikatelském fizeni (managementu). Ulohou strategického
managementu je zajiSténi dlouhodobé existence a prosperity podniku
diky vcasné anticipaci budoucich trendd a Sanci a zaji$téni potfebnych
produktivnich faktort. K tomu mimo jiné slouzi i analyzy vnéjsSiho

prostiedi.
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THE EXTERNAL ENVIRONMENT ANALYSIS

The purpose of this dissertation was to assess and apply chosen
methods of an external environment analysis. On the basis of achieved
results was suggested a suitable strategy and it’s component
arrangements for managing of wine cellars NEOKLAS plc. in Sardice so

it will prosper on the market in future.

The analyses used in this dissertation are:

= STEP analysis which examined factors of external environment
influencing wine cellars NEOKLAS plc.;

= Competition analysis to compare competitive Templaiské sklepy
Cejkovice and it’s advantages and disadvantages compared to
NEOKLAS;

= Porter’s model which assessed influence of five forces — forces of
suppliers, consumers, subagents, new competitors and competitors
already acting on market;

= SWOT analysis to compare strenghts, weaknesses, oportunities and
threats, assess those with the main influence and suggest a suitable

strategy.

To obtain necessary informations | accomplished a questionary

research with the inhabitants of Brno.

external environment analysis
strategy

STEP analysis

Competition analysis

Porter’s model

SWOT analysis

guestionary research
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SEZNAM PRIiLOH

1. ptiloha — Priizkum trhu-dotaznik
2. ptiloha — ldhev podniku Neoklas a.s.
3. piiloha — lahev podniku Templaiské sklepy Cejkovice
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