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ABSTRAKT

Bakal&ska prace analyzuje podnikatelsky z&ma cestovnim ruchu v regionu Slovacko.
Prvnicast je zart‘ena na teoretické vystieni dané problematiky, poté nasleduje prakticka
cast, ktera zahrnujei@dstaveni regionu a podnikatelského &@am situ@ni analyzu,
marketingovy plan a finami plan. Na zaklad vystupu praktick&asti je podnikatelsky

plan shrnut v z&ru, ktery zdiraziuje také hlavni kie k usgchu projektu.

Kli¢ova slova:

Podnikatelky plan, podnikatelsky zdmpodnikani, zaloZzeni malého podniku.

ABSTRACT

The bachelor thesis analyses an business plared$rtiall company with its activities in

tourism in the Czech region of Slovacko. The fpatt contains theoretical explanation of
the topic followed by practical part, in which rgroduced region, business idean, situation
analysis, marketing and financial plan. The busindan is summarised in the last part of

the thesis that stress the key success factohe girbject.

Keywords:

Business plan, business idea, entrepreneurship,ndiogg a new company.
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UvoD

Malé a stedni podnikani hrajeatkZitou roli v kazdé vysfé ekonomice z hlediska
tvorby ekonomické hodnoty a za&stnanosti. U podnikani osob samostatrydélecné
¢innych pati Ceska republika podle oficialnich Gdag roku 2010 s piem pes 977 tis.
Zivnostniku mezi sttové velmoci s wbec nejvyssi hodnotoudifenou per capita. Je to do
znané miry disledek nezvykle &tiré politiky statu uci OSVC a velmi nesnadného stihani
a prokazani zneuzivani této formy podnikani (tzvar8 systém). Tato forma podnikani
zarovei predstavuje z hlediska legislativy a iy p@ateiniho kapitalu optimalni volbu

pro wtsinu z&inajicich podnikatél nejen vCesku.

Posezeni ve vinném skkeppojené s konzumaci a prodejem vina neni na Savac
nic nového. Region je charakteristicky mnozstvimo/a tajemstvi vyroby vina stejijako
vinné sklepy se &tli z generace na generaci. N&vaici regionu si posezenim ve vinném
sklipku ¢asto plni poeticky sen o moravské pohostinnostezstarostném Ziti zdejSich
obyvatel. Je na mistnich vifieh a podnikatelich, zda dokazZou tuto zazitgedptavu
ptedevsim naSich spoludédni z Cech naplnit nebo zda jejich zakaznici odejdou ziain
z nedostaté kvality a arova sluzeb. Na tuto otazku a mnoho dalSiéingsou vystupy a
zawry z analytické ¢asti bakalgské prace odp@d. V prvni fack by vSak gl
podnikatelsky plan ukazat, do jaké miry je mySlen&aalozeni préatohoto typu podniku
s ohledem na konkrétni podminky presii a konkurenci potenci@rzajimava k realizaci

projektu.

Bakal&ska prace je strukturovana do dvou hlavniakti — teoretické a prakticke.
Teoretickacast popisuje metody pouzité poslézéasti metodické a vyt¥a tak rdmec
teoretickych znalosti ziskanychripstudiu nasled& vyuzitych @ zpracovani realného
projektu. Do teoretickéasti pati legislativa, ve které jsou popsany pravni forrogmkani
v Ceské republice. V kapitole malé podnikani je W®n vyznam a vymezeni malych
podniku a jejich funkce. Kapitola cestovni ruckegistavuje jednotlivé druhy, vyvoj a
vymezeni tohoto oditvi sluzeb. Praktick&ast je rozédlena na situéni analyzu, ktera
podava pehled vinaskych oblasti na Moravspolu s analyzou konkurence. Marketingovy
plan ma za cil nabidnout ucelenyepled marketingovych dil spolu s analyzou

komunikaniho mixu. Posledni kapitolou praktickasti je finagni plan, ktery na zaklad
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vypoctu ukazuje ekonomicky potencial podnikatelského &am Zpracovanim metod

v praktickécasti se v zasru prace dostaneme k celkovému zhodnoceni projektu.

CiL PRACE

Cilem préace je prezentace pravnich kr@ksimulace postupu vedouci k zaloZeni
podniku v oblasti sluZzeb turizmu a pohostinstvi.

Predstaveni podnikatelského z&mnna zaloZzeni malého podnikani na jizni M@rav
s vyuzitim jedinénych historickych prostor v chrémé paméatkové oblasti a svérdzného
charakteru regionu SlovackaieBtoze se jedna o marketingowelmi dolie uchopitelné
téma a region ma co nabidnout, stoji véssmé dob bohuzel na okraji zdjmu turist
Rozhodl jsem se proto, Zze v bakake praci zhodnotim podnikatelsky napad z oblasti
cestovniho ruchu s dlouhodobym z#&em co nejefektiviji vyuZit atraktivnich mist,
pamatek a specifik, které region tuiist nabizi v kombinaci s poskytovanim vybornych
sluzeb a vyuzitim nejn@jsich marketingovych metod k propagaci podniku av&tka

samotného.

METODIKA
a) Legislativni formy podniku a analyza pravnidegpisi pro zaloZzeni podniku
b) Popis specifik malych podnik
c) Zasady tvorby podnikatelského planu
d) Charakteristika cestovniho ruchu v oblasti
e) Analyza konkurence, segmentu a &V
f) Marketingovy plan
g) Finargni plan
h) Resumé

i) Zawr
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1 LEGISLATIVA

Kazdy oltan ma pravo podnikat, provozovat jinou hosgekidu ¢innost, a také
pravo vlastnit majetek, coz vychazi z Listiny z&klach prav a svobod. Konkrétni

legislativni Upravy se daji nalézt v obchodnim zéko nebo Zivnostenském zakoniku.

Obchodni zékonik- legislativni pedpis upravujici postaveni podnikatepravni

formy podnikdni a obchodni zavazkové vztahy. Char@uje podnik jako soubor

hmotnych a nehmotnych sloZzek podnikani, do niz dajparava a povinnosti podnikatele.

Zivnostensky zakon- zangien na vztahy mezi podnikatelem a statem. Stanovi

zakladni podminky pro provozovani Zivnosti &uje vSeobecné podminky pro ziskani

Zivnostenského opréuni.

1.1 Pravni formy podniku

Pri zakladani zivnosti nebo podniku jeelba vybrat pravni formu, ktera pro nas
bude mit legislativni, deovy a ekonomicky dopad. Vybrat pravni formu, ktbyase pro
podnik hodila, nenitbec jednoduché. Kazda forma je jinak specifickag&kazda se da
pouzit pro dany fipad. Pro spravny vy jsou rozhodujici poZadavky arguistavy
zakladatele a znalost danych forem podnikani. &¥ytormy pati mezi dlouhodob

pusobici rozhodnuti.

Hlavni kritéria:

e zpasob a rozsah teni za zavazky,
e zpasobtizeni a spolurozhodovani,
* pocet zakladajicich osob,

* pocateni kapital,

» administrativni slozitost,

» daiové povinnosti,

* mozZznosti financovani,

* image podniku.
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Legislativni gredpisy tykajici se pravni formy nalezneme v Zakoémb5/1991 Sb.,
0 Zivnostenském podnikani, veéni poza;jsich gredpisi (Zivnostensky zakon) a Zakan
513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve&inpozdjSich gedpisi.

Mezi prvni rozhodnuti podnikatele piatjestli bude podnikat jako fyzick& osoba,
podle Zivnostenského zakona nebo pravnicka osobaOtichodniho zéakonikij jako

obchodni spokost.

Fyzicka osoba

Opravreéni provozovat Zivnost se dasituje Zivnostenskym listem. Ten se ziska
v okamziku, kdy podnikatel ohlasi zivnost u méspiislusného Zivnostenskéhdgadu.
Predntt ohlaSeni udavéa § 45 zakohiad55/1991 Sh., o Zivnostenském podnikani vaizn
pozcjSich pedpidi a fyzickd osoba d¥e diky Zivnostenskému opram, zapsaném

v obchodnim rej$tku provozovat Zivnost:

» ohlasSovaci #emeslna, vazana a voln&i(pplnéni podminek na zakladhlaseni),

» koncesovanou (na zakka#loncese).

Paragraf 82 zakona&. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani venin
pozcjSich pedpigi definuje podnikani jako soustavnoucinnost provozovanou
samostatd, vlastnim jménem, na vlastni odpdmost, za gelem dosazeni zisku a za

podminek stanovenym timto zdkonem.*
Pro podnikani musi spbvat tyto kritéria:

» dosazZeni 18 let,
e zpasobilost k pravnim Gkamm,
* bezuhonnost,
» daioveé povinnosti uci statu.
Fyzické osoby se zapisuji do obchodniho fi§gt na vlastni Zadost nebo podle

podminek obchodniho zakoniku.

Pravnickd osoba

Typy pravnickych osob:

e 0sobni spoknosti,

» kapitalove spolénosti,
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* druzstva.

Osobni spol€nosti: dilezZita je osobni &ast podnikatele n&zeni spolénosti a

neomezené teni spoléniki za zavazky spot@osti.Radi se sem:

» vefejna obchodni spalaost,

* komanditni spolénost.

Kapitalové spol&nosti: spol&nici maji povinnost vlozZit vklad. Reni za zavazky

spole&nosti jsou omezené nebo ZadnéiPsm:

* spole&nost s rdenim omezenym,

» akciova spolenost.

Druzstva: v podnikatelské praxi jsou ojedia.

Kritéria pro volbu pravni formy:

* minimalni velikost zakladniho kapitalu,
* pocet osob patbnych k zalozeni,

* obtiznost zalozZeni,

* mira pravni regulac&nnosti,

* ruceni podnikatele za zavazky.

NejcastjSi formou pro malé podnikani je Osoba samostatpdélecné ¢inna
(OSVC). Mezi jeji klady a zapory pit

Klady:

* nizké néklady na zaloZeni podniku,

» zahajentinnosti hned po ohlaseni,

» pocéteni kapital neni nutnosti,

* jednoduché feruseni nebo uk@enicinnosti.
Zapory:

* neomezeneé feni,

» vlastni majetek nemusi byt dostatg pro pokryti pipadné Skody.
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1.2 Hygienické predpisy

Hygienické pedpisy je dlezité i jakémkoli druhu podnikani dodrzovat, protoze v
opaném gipadt hrozi rekolikamilionové pokuty. Problematické je ovSem %e, vSechny
piedpisy ke konkrétnimu podnikatelskému 2éamnejsou k nalezeni na jednom raist
zakore. Toto se dje predevsSim z @ivodu velkého rozsahu a rozmanitosti ekonomickych
¢innosti. Legislativni podminky je tedy moZno nalbaed v gkolika zdrojich z narodni i

evropske legislativy.

Hyagienické podminky i praci upravuji zejména:

o zakon¢. 252/2006 Sb., zakonik préace,

o z&kon¢. 309/2006 Sb., kterym se upravuji dalSi pozadddapenosti a ochrany
zdravi @i praci v pracovipravnich vztazich a o zaji#ii bezpeénosti a ochrany
zdravi (i cinnosti nebo poskytovani sluzeb mimo pracgpravni vztahy,

e zakon¢. 258/2000 Sh., o ochranerejneho zdravi,

e naizeni vladyc. 148/2006 Sb., o ochrarzdravi ged nepiznivymi (Einky hluku a
vibraci,

* naizeni vlady¢ 361/2007 Sb., kterym se stanovi podminky ochrainavd [

praci.

Pro provozovny stravovacich sluzeb je dalédsda tato legislativa:

» naizeni Evropského parlamentu a Rady (E52/2004, o hygignpotravin,

e zakonc¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdbeigejich provagcimi
predpisy,

» vyhlaskac¢. 252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické po#gdaa pitnou a

teplou vodu &etnost a rozsah kontroly pitné vody, veérinpozdjSich gedpisi.

Celkem logicky zde plati pravidlo, Zém vice vyplyva rizik z progedi, ve kterém
se podnikd, tim vice norem jieba splnit. Na dodrzovanichto norem dohlizi jednotlivé
krajské hygienické stanice a jejich pracovnici @divkontroly na zakladnastavenych
kontrolnich plad, nebo na zéaklad podrétu oltana @i podezeni z poruSovani

hygienickych pozadavk Perzni pokuty se stanovuji podle zdkota258/2000 Sbh. a
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mohou ¢init az 2 miliony korun, v fipact poSkozeni zdravi nebo vznikti hrozhks
epidemie az 3 miliony korun. Pokud by doSlo k opak@mu poruSovanéthto norem,

muze pokuta dosadhnout az desetinasobku vySe uvedeaytk.

Vzdy pii zahajeni podnikani je nutna kolaudace, ktetd Gtel stavby, pro ktery
byla zkolaudovana. V opaém gipact je nutné nahlasit natiglusném stavebnimiak
povoleni Uprav, zémy v uzivani stavby apod. VSechno tohle probihdeasthvebniho
zakona (zakort. 183/2006 Sb., o uzemnim planovani a staveliauh), ke kterému je
tieba dolozit stanovisko organu ochranyepeého zdravi fislusné krajské hygienické

stanice.

V souvislosti s podnikatelskym z&nem, ktery bude zmém nize a bude se jim
zabyvat pedevSim praktick&ast prace jeieéba zminit, Ze jei¢ba splnit je$t jednu
podminku, a to podminku vyplyvajici ze zakoha258/2000 Sb., o ochrarverejného
zdravi, ktera stanovuje povinnosti gpprovozovani stravovaci sluzby pisemaznamit
nejpozdji v den zahajenic¢innosti @islusné krajské hygienické stanici den zahgjeni

¢innosti, fredmet a rozsah a umisti provozovny.

Pro provozovani podniku, ktery je zfovan v praktick&asti, je teba ve smyslu
narizeni ES 852/2004 Sb., o hygéepotravin, ktery uvadi, Zze je mozné takovy podnik
zridit, pokud je:

» odbytova mistnost s posezenim,

» odpovidajici kapacita hygienickéha‘izaeni pro hosty,

* pripravna vybavena minimaindiezem na myti stolniho nadobitedem na myti
provozniho n&ni,

» skladovaci prostory,

» Satna, uklidovd komora s vylevkou.

Déale musi byt zaji§ho zasobovani provozovny pithou vodou v dostaden
mnozstvi a musi byt napojena na kandlidasystém, a také musi byt zé&no dostatné

acinnost odétravani vSech prostor.
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2 MALE PODNIKANI

Kapitola zahrnuje z&kladni Udaje tykajici se malypbdniki a rady, jak se

vyvarovat chyb i podnikani.

Malé podnikani je specifikovano gtem zandstnand, ekonomickou nezavislosti a
celkovym obratem podniku. Podminkou malého podeilkaje zamistnavat mé# nez 50

zamestnand, ro¢ni obrat a hodnota aktiv nesniepahovat 10 mil. Eur.

Rozdleni podnikani:

a) Mikropodnik — do 10 zagstnand, rocni obrat do 2 mil. Eur, hodnota aktiv do 2

mil. Eur,

b) Maly podnik — od 11 do 50 zasstnand, rocni obrat do 10 mil. Eur, hodnota aktiv
do 10 mil. Eur.

c) Stredni podnik — od 51 do 250 z&stnand, ro¢ni obrat do 50. Mil Eur, hodnota
aktiv do 43 mil. Eur. [13]

2.1 Vyznam a vymezeni malych podnii

Opatuji krom¢ ekonomickych vyhod také kulturni a socialni uzitdkaji velky
vyznam, protoZe spaieé se stednimi podniky tvéi vétsinu podnik v Ceské republice i

Evropské unii. Nejvice malych podrikznika v oblasti sluzeb.

Na trhu nemiZzou dosahnout monopolniho postaveni, takze kazdgpieh mize
podnik zn&né¢ poznamenat. &Sina malych podnikatélposiluje kapital zew ve které
pusobi a efekty tak istavaji v daném regionu (stata pomahaji mu tak k naslednému
rozvoji. Snazi se oslovit znamy trh a nabidnoutridgesre to, co chgji. Jsou v regionu
vSeobect znami a jejich jednani jsou pod kontrolourejrosti. Aktivem jsou nova
pracovni mista. Ve #stech a vesnicich jsou vitany, protoze zkraSlugtaady a udrzuji

historickou architekturu, coz je dalSirinppsem pro spobmost.

Kdyz prijdou zmeny na trhuwi v legislatiw, tak diky jednodusSimu organtérému
uspdadani |épe reaguji na danou situaci ve srovnaeikymi podniky. Nachazi se zde
vyhoda pracovni kapacity, ktera unioje WtSi flexibilitu. U malych podnii je také

rozsahlejsi specializace pracovinitez u velkych podnik Diky tomu, Ze se malé podniky
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podileji na tvord konkurerniho trhu, mohou zabtiavat globaliz&anim trendim velkych

firem, které usiluji o proniknuti na maly lokalmint

Krom¢ vyhod maji malé podniky i plno omezeni a nevyhbtezi hlavni pait
omezeny fistup k finagnim zdrofim. Maly podnik neni pro finami instituce zajimavy, a
proto je tzké ziskat U&r. Mezi dalSi nevyhody pit vysoké naroky na kvalifikaci
pracovniki, omezené prosdky na marketing, kdy neni dostatek financi ngpagaci a

reklamu a jsou vysoké naklady na jednotku produfKids.

2.2 Funkce malych podniki

Malé podniky plni mnoho funkci, které jsou v ekoncendilezité. Vykazuji funkci

ekonomickou a spotenskou. Vytvéi nova pracovni mista a vedou k rozvoji. [3]

Pro trzni ekonomiku je velmi vyznamna existenceyctalpodniki. Diky malym
podnikim dochazi k $Si konkurenceschopnosti, coz je pro trzni hosfsidédilezité,

protoZe dochazi ke zvySeni hospia#fé stability trhu.

Jedna z hlavnich funkci malych podiike vytv&eni pracovnich mist. Malé
podniky spolén¢ se stednimi tvdi 99% evropskych podnika zanstnavaji gco kolem
70% vSech pracovnik [13]

Klady

» piispivaji k pluralistickému usgadani spolkénosti,

» davaji Sanci ke svobodné podnikatelskanosti a tim umoiuji seberealizaci
ob¢an v ekonomické oblasti,

« dulezitym predpokladem spobenskeé svobody a stability,

e umozuji odborny fist lidskych zdraj,

* jsou projevem vyuziti domaciho kapitalu,

» posiluji podnikatelské mySleni a aktivity,

» zdrojem technickych a technologickych inovaci,

* mgéstotvorny a regionotvornyinek,

» posiluji platebni bilanci,

» uspokojuji pateby spolénosti,

» vytvareji konkuregni prostedi.
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Zapory

* menSi kapitalova sila a obtiznigiup k cizim zdrajm,

slabs$i pozice na trhu (kegné soutze),

nedostatek kapitalu, zdfopro rozvoj,

zmeny v legislati,

obtiZzny gistup k novym informacim [17]

2.3 Podnikatel

Journal of Small Business Management je definufe jmsoby, které profituji na

zaklad iniciativy a riskovani.“[14, s. 1]

82 zakon¢. 513/1991 Sh., Obchodniho zakoniku, Ze podnikatelsoba zapsana
v obchodnim rejstku, podnikajici na zakladzivnostenského opra¥ni nebo jiného nez
Zivnostenského opraeni podle zvlastnichipdpidi, nebo osoba provozujici zeédglskou
vyrobu a je zapsana v evidenci podle zvlastnitgdpisi. Jedna se o pravnickou nebo
fyzickou osobu, ktera vykondva samostatnéimnost za Gelem zisku, fcemz
podnikatelem seflovék mnohdy stane diky svym nagaw, které jsou ktové pro

fungovani firmy.

Prat se stat podnikatelem? Mnoho lidi se chce statungyni, splnit si swj sen a
pokusit se &eho dosdhnout, nebo je k podnikadinptila ztrata zamstnani. Na tuto
osobu jsou kladeny vysoké naroky a povinnosti, g&dpe strany &etnictvi a dani, ale i
personalistiky a legislativy. [14]

Rozdil mezi podnikatelem afadovym zangstnancem.
Zamestnanec je v pevné pracovni data utity plat. Podnikatel ma pracovni dobu

stéle a v obdobi, kdy se mu moc nédaema jisty ani plat.
Dulezité vlastnosti podnikatele:

e jednatcestrg, poctiw a spravedliv,
e mit fantazii, odvahu, viru v U8ph a talentifdici schopnost a z¢nost),

» vzdlani a praktické znalosti v pefoném oboru. [13]
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan je pisemna listina, kter&iplthlavnim prioritam fi zalozeni
podniku a slouzi k tomu, abychom mohli posouditlmest a Zivotaschopnost naSeho
podnikatelského zé&¥ru. Po dikladném vypracovani ize odhalit mozné nedostatkyi p
planovani a hlawh propracovany podnikatelsky plan by moltep&dcit investora, aby

poskytl potebny kapital. [16]

Hisrich [7 s.123] definovagbodnikatelsky plan jakgpisemny material zpracovany
podnikatelem, popisujici vSechnycklé vjSi a vnitni faktory souvisejici se zaloZzenim a

chodem podniku.*

Podnikatelsky plan séadi mezi strategické plany, které specifikuji sgatké
zanery podniku, a také by #hy urcovat vyvoj organizace v delSiasovém Uuseku.
Planovani je fednim bodem, kteryipdchéazi manazerskytiinnostem. Do planovani je
zahrnuto vymezeni il a naznéeni cest, diky nimz maji byt cile dosazeny. VSe

samozejm¢ se zamrem na budouci vyvoj organizace. [7]
Cilem je vyjastni technického, personalniho a fidafho zajis&ni. Pro splani
cila je dilezita:

¢ Srozumitelnost

Vyjadieni jednoduchou formou. MySlenky rozvijet ve vicétaeh. ZvySena
pozornost na mnozstvitidavnych jmen. Na vhodné mistoiadit informace do

tabulky.
e Strienost

Zestreneéni planu. Pouziti zakladnich udaj
* Logi¢nost

Pro &tSi inek je feba seadit napady do logické navaznosti.
» Pravdivost

Nezveltovat dilezitost projektu. [1]
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3.1 Zasady podnikatelského planu
Pti zpracovani by se #ly zachovavat zasady, které jsailaFité pro pijeti napadu okolim.

» realnost a konzistentnost,

e preswdcivost a srozumitelnost,

» uZzitek produktu nebo sluzeb pro zakaznika,

» dostatene¢ velky trh pro novy produkt nebo sluzbu,

» konkurergni vyhoda produktu - vlastnost jedimesti,

» perspektivnost a promySlenost marketingove strategi
» sladtnost plar, podloZena realnymi fakty,

» schopnost managamentu uskaiepodnikatelské pojeti.

JelikoZz se podnikatelsky plan zabyva budoucnostipgteba odhalit rizika, co je
jejich pricinou a rizika respektovat. Usnadni ndm do budou@maci a zvysi
daveéryhodnost. [18]

3.2 Piedpoklady usgchu

Stale gibyva mnoho firem siznym zangienim a @iznou pravni formou. Ale také
mnoho firem nedokaze byt konkurenceschopna, a #akka. Pro usfsnost podniku
musime dodrzovaté&kolik pokyni, kdy prioritnim gedpokladem je ziskat odhodlani a

chtit nt¢eho doséhnout.

Kazdy, kdo zamysli zdt podnikat, by mil zhodnotit, zda se k podnikani hodi, jestli
je schopny odpovidat za s¢#éy a rozhodnuti a jestli je schopny pracovatagoveé tisni

bez oddechu. Ne kazdy tento napor ustoji. [15]

NejvétSi Sanci ma podnikatelsky zémpii odhaleni mezery na trhu a stimto

souvisejici vyroba noveho a neokoukaného prodidttuy by oslovil a zaujal zakazniky.

Castym problémem je nedostatek financi na realiptiu. K tomu pra¥ slouzi
podnikatelsky plan, ktery namire pomoci k ziskani investorPro zjistni, které zdroje
potrebujeme, roz&lime jednotlivé faze vyvoje na zdroje lidské, fidah materialni a

informacni. DalSi¢asti je vyjaséni predmetu a pravni formy podniku.

Dulezitym bodem je sestavit zakladatelsky razipna ktery je kladen velkyachz a

ve EtSing pripadi byva hodg podceiovan. V zakladatelském roz§ta musi byt zahrnuty
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vSechny zdroje, ptebné ped za&atkem produkce. Dlouhodoby hmotny (stroje) a

nehmotny majetek (pozemek) as@ba aktiva (material). [13]
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4 CESTOVNI RUCH

Pati mezi hlavni celosstova hospod&ka odtvi. Vyhodou je, Ze vyt mnoho
piilezitosti bez velkych investic, nové pracovni mist rozvoji hospodatvi. Ovliviiuje
také mnoho hospotkkych od¥tvi, jako jsou nafiklad doprava, stavebnictvi,
potravindstvi, zendd¢lstvi, fotograficky pémysl, pgrekladatelské sluzby a dalSi. Tento
multiplika¢ni efekt zafi¢ini, Zze kazdé pracovni misto v cestovnim ruckingsi dalSi it
pracovni moznosti a to jak v kvalifikovanych prdfds tak i v profesich, kde kvalifikace

neni potebna.

Cestovni ruch séadi docela sw¥tového obchodu spaleé s ropou a automobily a
tvoii vice nez 10% stového hospoddkého vykonu se zafstnanosti fes 230 miliof
lidi. [12]

4.1 Vymezeni cestovniho ruchu

F.W. Ogilviedefinoval cestovni ruch jakgEkonomicky jev spojeny se speibou
hmotnych a nehmotnych statkhrazenych z pro&dki ziskanych v mi&t trvalého
bydlise." [12 s. 17]

Jde o pimysl, ktery poskytuje sluzby tykajici se cestovarturistiky. Eli se na

nékolik sektoru:
» sektor ubytovaci— poskytovatele ubytovani. Hotely, soukromé pemgio

e sektor atrakce — mista pro volné chvile. Narodni parky, botanicahrady,

sportovni centra, kulturni a historické mista.

e sektor dopravy — potebna kpepra¥ lidi. Leteckda, lodni, Zelezémi,

automobilov4 a autobusova doprava. [4]

4.2 Druhy cestovniho ruchu

Jsou ukeny mistem, kde se sluzby cestovniho ruchu vyuziwgdle platebni

bilance, co které je tazen export, import, domaci speita a dalsi.
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Cestovni ruch sestl na:

» Domaci — lidé, cestujici uvnitsveé zem, negekratujici jeji hranice. Vzhledem

k platebni bilanci jde o domaci speibu.
e Zahraniéni — dochazi k nav&tam jinych sta.

* Tranzitivni — jedné se o fijezd stat cestujicim do cileného statu. Obvykle bez

noclehu. Neboifp pohybu cestujiciho v letiStnim prostoru.
Podle délky pobytu

» Kratkodoby — do 3 noci.

* Dlouhodoby- vice nez 3 noci.
Podle roéniho obdobi:

» Sezonni- letni nebo zimni sezona. Tam, kde je vysok& &otmace nav8vnosti

mista s maximalni nabidkou sluzeb.

* Mimosezonni— nizka nav&vnost, coz je #Sinou zapicinéno snizenou nabidkou
sluzeb. [12]

UBYTOVACT SLUZBY

STRAVOVACI SLUZBY

ZPROSTREDK OVATELE

ORGANIZACE

Obrazeke.1 Hlavni sektory prmyslu cestovniho ruchu [12]
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4.3 Vyvoj cestovniho ruchu

Nejprve lidé cestovali zid/odi vojenskych a obchodu. Nyni jde o zaleZitost

piedevsim volndasovou. Pro rozvoj cestovniho ruchu jsailedité ti zakladni podminky:

vytvoreni fondu volnéhatasu; zabezp#t disponibilni prostedky, docéehoz se piita

bydleni, stravovani, oSaceni a obstarat svobodyhpoa bezpénost v turistické destinaci.

Rozvojem cestovniho ruchu jsou chapanyeim obnoveni, reprodukovani pracovnich sil,

poznavani a navazovani kontaktlidmi.

Etapy vyvoje :

prvopaiatky (5. stoleti p n. . — 16. stoleti),

moderni cestovni ruch (17. — 19. stoleti),

novodoby cestovni ruch (po prvniésweé valce do roku 1948 a potom od roku
1949- 1989),

souwasné obdobi (po roce 1990). [4]
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5 SITUACNIANALYZA

5.1 Vinaiské oblasti jizni Moravy

Vinatska oblast Morava ma velmi dobré podminky pro vgrdillého vina se
zajimavym aroma. Moravskaiga dodava viiim skwlou vani a s¥zi kyselinu,¢imz jsou
vina z Moravy charakteristicka. Oblast se nachazijiinim okraji Moravy a zahrnuje
zhruba 96% registrovanych vinicGeské republice. Bmérna rasni teplota se pohybuje
okolo 9 - 10 °C a mmeérné srazky jsou okolo 510 mm. Podnebi jeghodné spiSe
vnitrozemské s atasnym vlhkym atlantickym vzduchem. Vegetace je Srahez
v zapadnich statech Evropy, ale zato ma v letnigsicith vysSi intenzitu tepla, coz

dovoluje i gstovani odid s pozdjSim vyzravanim hrozin [21]

Déli se dodtyi podoblasti:

e Znojemska,

* Mikulovska,

* Velkopavlovicka,
» Slovacka [19]

5.2 Konkurence, segment, od#étvi

Analyza segmentu

Jednd se o skupiny zakazijke kterymi se pita jako s uzivateli dané sluzby.

Analyza odwtvi

Je sousgedéna v ramci mikroprosédi na vSe podstatné z hlediska formovani firmy.
Ctyfi oblasti:
» charakteristika odstvi,
o struktura odvtvi,
* hybné sily odutvi,

» klicové faktory uspchu.
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Zamgtuje se na analyzu situace a vyvojovy potencialétdy do kterého podnik
spada. Zabyva se tedy druhem vyrdlech vyrobKi a rozsahem jejich diferenciace,

porovnatelnymi vyrobky, bariérami wigtupu na trh, nadklady na dopravu a distribuci apod

Konkurence

Konkurenci vytvdéi podniky na domacim i zahr&nim trhu. Snaha uspokojit
zékaznika s podobnou nabidkou sluzeb. Vyznam kemker je velmi dlezity i pro
zakaznika, ktery diky konkurenci mét$i vybir a miZze se tak rozhodovat podle vlastnich
kritérii (cena, kvalita). ¥tSina podniku maiehled o své konkurenci, diky nimzZ reaguji na
zmeny. Jelikoz firma musi mitighled o svych konkurentech, vyuziva se analyz&tota
trhu. Diky informovani o konkurenci ziska firma wghu, a niZze tak vyuzit svych silnych
stranek. Konkurenci se rozumi vSechny subjektytraaxsnabidky, které jsou zaffeny na

uréitou ¢ast zakaznik s cilem prodat jim své zboZi.

Analyza konkurence

Jednd se otdezitou ¢4st planovaciho procesu, ve které podnik charakferisvé

konkurenty a také potencialni a iiepé konkurenty.
Analyza slouzi:

» K pochopeni konkuregmich vyhod a nevyhod,

» K pochopeni minulych, s@éasnych a budoucich strategii konkurence,
» K predpowdi reakce konkurefitna nase marketingoveé rozhodnuti,

» K definici strategii, pomoci nichz firma dosahnakoreréni vyhody,

* K predpowdi navratnosti, ktera se&ekava z budoucich investic,

» Ke zvySeni po¥domi a pilezitostech o hrozbach. [2]

Hodné
§ Potenclalni konkurenti Piimi konkurenti
= w
£ 2 g
2 = T
- Konkurenti v zérodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obrazelke. 2 Matice identifikace konkurein{2]
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Matice je stavna na dvou okolnostech:

* spoleny trh — jakou mirou si konkurenti konkuruji na ggaém trhu, vzhledem
k uspokojeni pdtb zakaznika. Zjighi, kdo je nasimy a nepimy konkurent,

e podobnost schopnosti — ukazuje na podobnost silsfrdnek porovnavanych
podniki. Sctluje schopnost konkurenta vzhledem k uspokojentepotrhu, jak

Vv souwasnosti, tak i v budoucnu.

Prima konkurence boduje vysoko na sgokam trhu i podobnosti schopnosti. Mezi
piimé konkurenty pat podniky, které maji podobné schopnosti, ale neazic se na
stejném trhu. Konkurenti v zarodku nejsou pro nasnz hrozbou, ale je'dba sledovat
jejich aktivitu v budoucnu. Poslednim typem jsoyiirai konkurenti, které nalezneme na
spole&éném trhu, ale jejich podobnost schopnosti je mBfa.vyznamrgjSich zngénach

(zména technologie) by se mohli stat nasSirinpymi konkurenty.
Postup p analyze:

» identifikovat fimé, sodasné a potencionalni konkurenty,
» zhodnoceni schopnosti, cile, strategiekavani, zdroje konkurence,
» vliv faktori na trhu,

» tvorba konkure&ni vyhody (aktivity, strategie). [10]

5.3 SWOT analyza

NejpouzivasjSi strategicky nastroj. Podstatou SWOT analyzyZg,identifikuje silné a
slabé stranky, iflezitosti a hrozby okoli. Blezité fakta pro SWOT lze sléi pomoci
technik, jakymi jsou uskuteéné analyzy, porovnanim s konkurenty (benchmarking),

metodou interwiew iizené diskuse expér{brainstormingem).
Hodnotny informani zdroj pro vyjadeni strategie. Z jejiho jadra plyne strategickyrhav
Navrh strategie by #h eliminovat slabé strdnky a hrozby vyuZitim silhystrdnek a

strategickych vyuziti.

SWOT analyza musi byt objektivni, z&fena na podstatné fakta a jevy, zpracovana

s ohledem nadgl. [6]
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SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
H .
t iiO-jStraE?g;e_ ol R W-O-Strateqie:
€ Prilezitosti el ?DWE me.n., : ErEJS,DU Odstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvaj silnych stranek ; e
r R . nowych piileZitosti.
- spoleénosti (projektu).
i
a
n i
= S-T-Strategie: W T.Strategarf. ol
S : Wyva] strateqil, diky nimz je
| Hrozby Fouiiti silnych stranek pro B ; e
: maine omezit hrozby, ohroZujic
: Zamezeni hrozeb. . ) X
y nage slabé stranky.
z
a

Tabulka¢. 1 Vypracovani SWOT [6]

5.4 Porterav model 5 konkurentnich sil

Strategicka pozice podniku na trhu jeawana pedevSim psobenim pti zakladnich

fakton
1) Vyjednéavaci sila kupujicich

Silna pozice Wi vlastnimu dodavateli. Snadnygezhod ke konkurenci, znalost trznich

informaci, zgtna integrace, citlivost na Zmy v cenach, minimalizovani nakkad
2) Vyjednavaci sila dodavatel

MuzZze byt vysokd je- li dodavatel velky nebo vyznamngkupujici podnik neni pro
dodavatele dlezity, zboZi s vysokou diferenciaci (specialnistesti), pi t¢zké zgtne

integraci.
3) Bariéry vstupu

Hrozby vstuf jsou niZ8i za nasledujicich podminek. Fixni n&kligdu vysoké, vyrobky
jsou vysoce diferencované, obtizné napojeni nalaighi kanaly, pi vstupu hrozi cenova

valka.
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4) Hrozby substituce

Hrozby jsou snizovany za podminek, Ze substitugoujvyrané s vySSimi néaklady,
nezvysuji nabidku (omezené vyrobni zdroje),
5) Konkurence

Rivalita je vysoka na malo rostoucim trhu. Nové &dv v budoucnu lukrativni. iP

velkém pdtu konkurend. Bariéry odchodu z trhu jsou vysoké. [6]

Porterowva terorie koenkogréancrmich skl

POTENCLALNI
ROV KONKLURENTI

Hrorgiea wabispia
nowych korEurento

STAVAJICH KONKURENTI
VETWI

WO
DODAVATELE ] KuPLHcl
Imtenzita B 1
Borlipadand
Lol L LR B ST T Wyedndy aci =8
dodayalesn BuppsicAc i
Hragtsa
E SR LA (9]
SUBSTITUTY
[Mahradnd wyrobky)

Obrazek:.3 Strategicky management [6]
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6 MARKETINGOVY PLAN

Cilem marketingového planu je ziskat vyhodu opkainkurenci a dostat tak
produkt nebo sluzbu na trhu do peg@i. Neziskové organizace vyuzivaji marketingového
planu k ziskani finamich prostedki. Statni instituce sestavuji marketingové plany, ab
dostaly do podddomi olgani informace tykajici se zdravé vyziwi podpory oblasti

turistického ruchu. [8]

6.1 Marketingoveé cile

Marketingové cile jsou Uzce spjaty se strategickgitami firmy. Poukazuji na
urcity marketingovy zarér a souhrn Ukdl, tykajicich se produktu a trhu, které musi byt
splreny béhem utitého ¢asového obdobi. Cilem podniku je odhalit ipby a pani

zakaznik za pomoci marketingového mixu. [5]

6.2 Komunikaéni mix

Komunikanim mix je souhrny program, kterym se manaZzer nedmnikatel snazi
najit optimalni kombinacitiznych nastraj k dosazeni marketingovych &ilDéli se na

osobni a neosobni formy komunikace.

Osobni_prodej — ukazka vyrobk nebo sluzeb i# osobni komunikaci prodavajiciho

s kupujicim. Oboustranna komunikace ma za cil grada také tviit dlouhodobé vztahy

a zlepSovat image podniku. Vyhodou je okamZitérep vazba.

Neosobni_formy komunikace — reklama, podpora prodejefipy marketing, public

relations a sponzoring.

Reklama — placena, neosobni forma komunikace, prénagrostednictvim médii
(televize, radio, internet). Napomaha tvbrtmage vyrobku i firmy a ) spravném
zacileni nize mit velky vliv na rozhodovaci proces zakaznikatimco dive se
reklamni sdleni primar zameérovalo na komunikaci viastnosti produktu, dnesni
reklamy mnohem vice soustli pozornost na spdkenskou zodpadnost a
ochranu Zivotniho prostdi. Trendem jsou charitativni kampgam zvySena
pozornost spolenskym problérim. RozliSujeme reklamu televizni, internetovou,

rozhlasovou, tiskovou, venkovni (outdoor reklama)tariérovou reklamu.
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Podpora prodeje — kratkodoby podit, ktery ma za cil zvySeni prodeje produktu
nabizenim zvyhodmych cen, slevovych kupén soutzi, ochutnavek a vzotk
zdarma. Efektivni marketing by d&n usilovat o sladni reklamni kampan

S podporou prodeje.

Primy marketing — pati sem vSechny trzni aktivity, které slouzi ikrpemu
kontaktu s cilovou skupinou; jde tedy timy kontakt se zakaznikemig@lnosti je
zacileni na konkrétni cilovou skupinu zakazniklezi hlavni formy pat osobni

prodej, teleshopping, online marketing, katalogpkgdej a rozesilani nabidek.

Public relations (neboli varejné vztahy)— ma za cil budovani pozitivniho vztahu
s veaejnosti, snazi se mit vliv na vnimaniiej@osti na firmu a posiluji firemni
kulturu. Public relations roztljeme na interni (zabyva se zé&tnanci) a externi
komunikaci (zamezeni na firemni okoli). Jednouigdkych roli PR je pedchazeni
konfliktu a jejichfeSeni. Mezi aktivity pai tiskové konference, publikactnku a
sprava internetové prezentace podniku, prezencediich a zprosedkovani

informaci médiim.

Public_relations — tvari vztahy smtujici dovni¥ podniku a na venek. Jde o

nezavislou publicitu, ktera je ve&w brana jako tvéryhodna. [10]

6.3 Marketingovy mix

Schoell s Gultinanem (1988Jefinuji marketingovy mix jako soubor marketingdvyc

nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby doséahla svyahralcilovém trhu[5 s. 146]

Soubor marketingovych nastéojvyuzivané k Uprav nabidky pomoci cilového trhu.
Obsahuje vSe pidbné pro ovlivani poptavky po vlastnim produktu. Marketingovy mix
znamy jako 4P. Produktova politika, cenova politikemunik&ni politika a distribdni

politika.

Produkt- veSkeré vyrobky a sluzby, které jsou e tnabizeny ( kvalita, design, obal,

zaruka)
Cena- PetZni hodnota padebna k péizeni produktu.
Komunikace- Seznameni zékaznika s vyhodami prodalkteswdéeni o jeho koupi.

Distribuce- Cinnost, diky niZ je produkt zakaznikovi dostuprg]. [
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7 CESTOVNI RUCH SLOVACKO

7.1 Kraj Slovacko

Oblast Slovacka je idealni pro vyznagaslunce a odginku. Slovacko je krajem
vina. Skoro kazda obec mé své vinice a vinné skledg probihaji koSty a vitiské
slavnosti.Kraj je plny vinohrad, starodavnych poutnich mist a kulisi@ch specialit.
Pfiroda Slovacka je velmi pestra. PIna horskych lulkest s vyprahlymi vdpencovymi
skalami, rybniky a vlhkymi luznimi lesy. Jsou zde ¢hraréna krajinna uUzemi. Bilé
Karpaty, Palava a Lednicko-valticky aredl, kteréujszdazena do seznamu &ové
organizace UNESCO.

Mezi hlavni pamatky Slovacka paw/ éstonicka venuse, tedy soSka z palené hliny,
ktera je znama po celémé&y a pochazi z Dolnich &stonic, které se nachazi na severnim

Gpati Palavy[19]

7.2 Image destinace

Jizni Morava ma ¥echach image takové zapadésti, kde Ziji svérazni adtelsti
lidé, kteii nereSi penize. Ve spojeni s jizni Moravou si snad ka#ddstavi vino, zv,

tradice a moravskou zabijeu a pohodové Ziti bez stresu.

Pro mnoho lidi Zech se zcela oprayme stalo symbolem Jizni Moravy vino. Lze
tak soudit z obliby, kterou se stale vice pysniamské vin&ské slavnosti, vinobrarii
folklorni festivaly spojené s ochutnavkou vin. Dal&asociaci spojenou se srdcem Moravy
je jiz zmirgny folklor. Svymi specifickymi a mnohdy zcela odijgni folklornimi
tradicemi se vyznaje ténet kazda vesnice této oblasti. Pestrobarevné krofenél
obyceje, femesla, vSude Zjici zpiv a vonici zabijéka to pati k osobitému Zivotnimu

stylu obyvatel jizni Moravy.

Pestrobarevné kroje, davné 6bje,femesla, vSude 2jici zpdv a vonici zabijéka

to pati k osobitému Zivotnimu stylu obyvalgizni Moravy.[9]
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Vinaiské oblasti Slovacka
Vinaiské oblasti jsou rozteny do 4. podoblasti - Mikulovskd, Velkopavlovicka
Slovacka se nachazi na Mokaa poslednitvrtou je Znojemska \Cechéach. Jedna se o
novodobé roz&leni a mnoho lidi si pamatuje spiSe to starsi, likdeBzenec, Mutnice a
jiné.
Do Vinarskych obci Slovacka pét Hovorany, Cej¢, Sardice, Terezin, Zdanice,
Archlebov, ZaroSice, Borsice u Buchlovic, Kyjov, Bitnice, Vazany, PoleSovice,

Straznice, Blatnice pod Svatym Antoninkem, LipogtrBv. [19]

Oblast Slovacko je rozdélena do 8 oblasti:

Vinaiska oblast Mikulovska

Nejvetsi vinaska oblast \Ceské republice. Vysazena 3000 hektary vinné réejtasjsi
odraidou je zde Miller-Thurgau a Ryzlink viaSsky.

Vinaiska oblast Velkopavlovicka

Druhé& nej¥tsi oblast WCeské republice. Nachazi se zde 2500 hektaru Wimaistvi je
velka sodast tSiny obyvatel. NgjastjSi oditidoucerveného vina je Svatovi@ivecké a
Tramincerveny. Z bilého vina Veltlin zeleny, Miller-Thutga Neuburské.

Vinaiska oblast Municka

Oblast je vysazena 1000 hektary vinné révy. Podyniétio kopcovité oblasti vyhovuji
nejvice Mulleru-Thurgau a Veltlinu zelenémucetvenych vin zde ma ne&pgi zastoupeni
Modry Portugal a Frankovka.

Vinaiska oblast Podluzi

Oblast pokryva &co kolem 600 hektarvinic. NejZnejSi vinnou révou je Veltlinské
zelené.

Vinatsk& oblast Bzenecka

V této oblasti je vysazeno vice jak 400 hektanic. NejhojrgjSi a zarova nejznangjsi
vinnou odfidou je Ryzlink rynsky, z&hoZ se vyrabi proslula ,Bzenecka lipka“.
Vinaiska oblast Kyjovska

Vinice pokryvaji rico kolem 400 hektérpady. ZdejSi podminky vyhovuji ranym wim,
do kterych séadi Muller-Thurgau, ale také je zde hoMeltlinské zelené a Rulandské bilé

a zc¢ervenych vin Svatovawnecké.

a) Vinaiska oblast Uherskohradgka
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Nejmensi oblast Slovacka jak vdbo vinic, tak i vindd. Plocha vinic zabiraips 200
hektafi. NejbsznéjSi bilou odfidou je Miller-Thurgau, Rulandské bilé, Muskat mekava

z ¢erveného je nejroz&nejSi Rulandské modr¢21]

7.3.1 Vinarské oblast Straznicko

Je podoblasti Slovacka. Straznicka vaka oblast lezi v chréné krajinné oblasti
Bilych Karpat. Tuto oblast pokryva jilovitaiga, ktera drzi vodu, je idealni pro vyzivu
révy a nasi tak vinu chfovou plnost, nez by se na mistni polotiedpokladalo. Vinice
pokryvaji ges 600 ha jdy. Oblast proslavilo znamé vin@latnicky roh&". Jedna se o

smes Rulandského bilého a Sylvanského zeleného.

Dati se zde hlawh odriddm bilych vin. Tradni odiidou je Veltlinské zelené,
Ryzlink vlassky, Rulandské bilé.érvenych odid ma nej¥tSi zastoupeni Zweigeltrebe a

Frankovka.

Za navs&tvu stoji soubor vinnych sklép,Plze* v Petro¢, Blatnice pod sv.

Antoninkem a viniské stavby nachazejici se ve strdznickém skanf2eju.

Veltlinské zelené

Odrida pochazi ze Severni Italie. Nejvice je it v Rakousku, Slovensku a na
Moraw, kde zabira kolem 11% vimi plochy. Dosahuje vysoké kvality. Charakterizioge

pikantni viné s medovym nadechem.

Ryzlink vlaSsky

Pivod pochazi z Italie. Na Mor&avm4 zastoupeni kolem 14 %. Rahezi pozdni
odridy. Tato odiida odolava houbovym chorobam, a také zimnim tmmagkazdoreéni
vysoka sklizé). Mladé vino pipomina ovocny nadech rybizu a angreStu. Pméhazi do
ving lueniho kviti.

Rulandské bilé

Pavod této odiidy pochazi z Francie. V roce 199&jmenovano z Burgundského
bilého na Rulandské bilé. Vyzralé vino ma jémmctinové aroma. Mladé vino voni po

ovoci. [9]
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7.3.2 Petrovské Plze

Sklepy Plze ziskaly své jméno podle am&ho vyskytu hlemyda v této oblasti.
Prvni vinné sklepy jsou od 15. Stoleti a poté zd 7. stoleti, kdy byly vyuzivany jako
Ukryt pri valkach, které tuto oblast postihly. Sklepy jsppevréné valenou klenbou a
omitnuty jednoduchou modro — bilo barevnou kombinBetrovské sklepy patk typim

sklepi bez nadzemniasti.

Sitka sklepa se pohybuje kolerti tmetri, délka dosahuje patnacti metVrstva
hliny nad sklepem napomah& k udrZovatizmivého vnitniho klimatu, ktery je velmi
dulezity pro uskladani a kvalitu vina. Prvni mistnost je pracovni auglok gratelskému

posezeni a druha se vyuziva k uschawa.

V mistnim arealu se nachazi kolem 80 vinnych ski&mné sklepy tvé ulicovou
zastavbu se dwma namisticky. Roku 1983 zadilo ministerstvo kultury vinné sklepy
v Petro¥ — Plze za statni pamatkovou rezervaci. Areakipaiezi nejétSi pamatky
Hodoninska a turisty velmi oblibeny. A zéem pati mezi nej¢tSi pamatky Slovacka.
[20]

7.4 Okoli
a) Straznice

M¢sto Stréznice bylo zaloZzeno v 11. Stoleti a nackdzai Dolnomoravském Gvalu
u jihovychodni hranice&Ceské republiky o rozloze 3140 ha. V dne3ni &b obydlena
bezmala 6000 lidmi a je proslavena konanim kazuhdeh folklornich festival. Mezi
nej\etsi turisticka lakadla ve Straznici papredevsSim Straznicky zamek a Straznicky

skanzen.

Navsevnici zde mohou navstivit ¢kolik kulturnich pamatek. Mezi nejvyznarjsi

pamatky pat:

b) Straznicky zamek

Pavodre hrad, spadajici do 2. poloviny 13. Stoleti. V t@xd patici Milotovi
z Dedic. Nejprve byl hrad za#ien na goticky sloh im z Kravd. Poté Jeich ze
Zerotina pestawl hrad vrenesami zamek. Od 19. stoleti méa podobu

novorenesami. V dnesni dob je vlastnikem stat. Nyni je na zamku muzeum
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expozici lidové kultury, hudebnich nastrogbirka obrai a knihovna.Zamek je

obklopen anglickym parkem, jenz lmdloZen z&atkem 19. Stoleti.

c) Straznicky skanzen

Vystavba z#&ala v roce 1973 se za&menim na lidové stavitelstvi v oblasti Slovacka.
Znéazonuje pohled na zjsob Zivota lidu v horskych oblastech a také v Uéotsti

Pomoravi, kde bylo hospoiddvi zangieno hlavi na gstovani vinné révy.

d) Kulturni akce
biezen — kost slivovice a Josefska vystava vin
kvéten — krojované stani maje, [¥tska Straznice , folklorni festival
¢erven — mezinarodniho folklorniho festival
cervenec — festival Slunce, folkové dny
srpen — Straznicka pok paré Marii, ZardZani hory na vrchu Zerotin
zai — Straznickeé vinobrani
listopad — Martinské hody

prosinec — Radujme se, veselmeisajesla a folklor

b) Petrov

Vinaiska a zerddélskd obec, lezici 4 km jihovychodrod Straznice, ktera byla
zaloZzena v 15. stoleti. V obci bydli zhruba 140Qwaitel. O¥ive se jednalo o la#skou
ves, bohatou na sirnatou vodu. Dnesni &8jvpychou je aredl vinnych skigplze.Vice

informaci naleznete vyse.

Aredl je centrem kulturnich akci. Jiz tré& zde probiha kazdokoi kvétnova
vystava vin, pehlidka dechovych nastiop Seniai (folklor). V srpnu den vin&i a v z&i

Svatovéaclavské hody.

c) Tvarozna Lhota

Jedna se o malou vesnici s 900 obyvateli lezici BkivBtraznice. Byla zalozena
v 15. stoleti, kdy péia pod strdznické panstvi. Nazev je odvozen odepladani, které

byly vyplaceny v naturdliich (tvarohem)
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Obec je proslavena oskorusSi, coz je ovocny strguody zvané jako malvice.
Strom se doziva 300 — 600 let.(éské republice se nachazi jen ojétiina to vCeském
stredohdi a zde na jizni Morav

Turisté zde mohou shlédnout muzeum oskorusi, ndtvatnistni rozhlednu

Travicnou (34 m) a blizkou rekreai oblast Ldinu s gehradou a autocampingem. [20]

d) Hodonin
Okresni ndsto, které bylo zaloZeno v 11. stoleti a nachdzisé&m od Petrova
(mista podnikatelského z&m). Nazev nmista pochazi z ndzvu tehdejSiho hradu Godonin.
M¢ésto je proslaveno také tim, Ze zde byl narozen lpyeskoslovensky prezident Tomas
Garrigue Masaryk. V s@asnosti ma Hodoninéplizn¢ 28 000 obyvatel.
Velmi vyznamnym prvkem jsou v Hodorimazre s girodnim I&€ivym zdrojem -
Jodobromova mineralni voda nebo-li solanka, kteadi pmezi nejkvalitn &Si vody

v Evropé, a byva pirovnavana k voél z Mrtvého mae. [22]

e) Skalica
Ve 14. stoleti jedno z nejtsich a nejvyznamgsich nest na dnesnim Slovensku.
V roce 1918 zde dkolik dni sidlila déasna slovenska vlada. V letech 1923-1960 a znovu
od 1996 byla Skalice sidlem okresu. Ve skalici gstdzachované historické jadro, dnes
méstskd pamétkova zéna (Rotunda svii, JifrantiSkansky kostel Panny Marie
Sedmibolestné, farni kostel sv. Michaela, jezuitsigtel sv. FrantiSka Xaverského ay/).

roce 2005 se Bisto stalo sidlem Stdoevropské vysoké Skoly v Skalici. [20]
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8 SITUACNIANALYZA

8.1 Konkurence

V mis& se nachaziitmalopodnikatelé, vykonavajici stejnémnost.

1. Vinafstvi Klasek

Vinaistvi je rodinnou tradicifiedavanou z kolena na koler@nnost je provagha
zhruba 2 roky. Krom vinného sklepa vlastni podnikatel v nsigesg vinotéku

s vlastnim vinem a vinem okolnich vifa

Nabizené sluzby:

* fizena degustace,
» obxerstveni (zabijgkové speciality, studené misy),

* prodej vina.

Rizena degustace obsahuje 6 viorkcers 100Ks/ osoba.

Firemni akce — moznodizené degustace, @&drstveni (nealko, kava, oblozené

misy). Cena 400 & osoba.

Prodej vina - nabizené ddfy:

Ryzlink rynsky, Chardonnay, Rulandské Sedé, Ruledd@dle, Veltlinské zelené,
Sauvignon, Tramigerveny, Zweigeltrebe, Frankovka, Rulandské modrédiyi

Portugal, Cabernet Moravia, Dornfelder a Svatdivecké.

2. Vinafstvi Svoboda

Jeden z neptSich mistnich vin@. Majitel vinného sklepa v pamatkové rezervaci.
Cinnost vykonava tést 10 let. Pouziva hrozny z vlastnich vinic a zprasavje
jednak klasickou starou metodou, ale i moderni dmio Rozdil mezi metodami

spaiva ve vyuzitifizeného kvaseni.

Nabizené sluzby:

* fizena degustace,

» obcerstveni (zabigkové speciality, studené misy),
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* moravska cimbalova muzika,

e zajiS&ni ubytovani,

* prodej vina.

Sirokéa nabidka odd

Ryzlink rynsky, Chardonnay, Rulandskeé bilé, Ve#tké zelené, Miiller Thurgau,

Palava, Ryzlink vlaSsky, Muskat moravsky, MuSkab®¢l, Zweigeltrebe,
Frankovka, Modry Portugal, Rulandské modré a S\aiavecke.

Cena: Tarifni 400 K/ osoba (obsahuje éérstveni + vino).

3. Vinarstvi Rikazsky

Vlastni vinny sklep v chramé krajinné oblasti Plze. M&znamy mezi vina. Cast
vina produkovana z vlastni vinice. Zbyfist odkoupena od mistnich vifia
Klientela: Dlouholeta spoluprace s cestovnimi k#aieeni. Chybi marketing, diky

némuz by se dostal do pogdomi veéejnosti.

Nabizené sluzby:

e oberstveni (studené misy),
* prodej vina.

Cena: Tarifni 450 K/ osoba (obsahuje éérstveni + vino)

8.2 Segment

Skupiny zakaznik, se kterymi je ve vztahu k tomuto typu sluzbgipno, se di na

a) Turisty — jiz vySe bylo zmimo, Ze chragna krajinna oblast PlZze je oblibenou
turistickou destinaci, kterou naw$tji nejenom lidé Leské republiky, ale i
zahrantni navstévnici. Také zde vedou vinské cyklostezky, kdy kazda
z vinaiskych oblasti méa sy vlastni okruh cyklostezek. Se zajezdy turigtCeské
republiky, ale i zahrani; turisty, ktéi cestuji na vlastnigst, a cykloturisty je tedy
pocitdno v nabidce sluzeb.

b) Firmy — tato sluzba je také nabizena firmam, kteahou vyuZzit prostory vinného

sklepa k firemnim akcim.
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c) Sportovni a zdjmové oddily — v Petéoje ponerné mnoho sportovnich a jinych
oddila (nag. Sokol Petrov, sbor dobrovolnych hasiPetrov, svaz zahradka
Petrov), které vramci svého fungovaniigmaji Gzna setkani, ktera se mohou
odehravat v prostorech vinného sklepa. Saejo® tato sluzba neni omezena jen
pro oddily z Petrova, ale pitd se i s oddily z Sirokého okoli, které tato aatk

mohou mit obohacena o prohlidku této veka oblasti.

8.3 Odvétvi

Vinaistvi ma tisiciletou tradici a je znamo, Ze vinngaréostla jiz ped 150 miliony
let, a tedy pa&t mezi nejstarSi kulturni rostliny a l¥&i, Ze doprovazéloveka od péatku
jeho existence. NejstarSi nalezené vino je stagénsisic let a Sumerové jsou zatim
nejstarsimi zji&#nymi vinai. Dale bylo vino rozéeno do Egypta, Syrie, Babyloni€jny,
Palestiny aRecka. Pedevsim v Egyt bylo vinastvi na vysoké drovni a vino se zde
péstovalo na tezich Nilu. Ve starérRecku se vingstvi pevié stalo sowasti kultury a piti
vin bylo povaZzovano za jednu ze zd&kladnich Zivbtnpo¥eb. Tuto tradici pevzali
nastupciReki — Rimané, kté ji pii svych dobyvatelskych taZzenich ra#§ha nova Gzemi.

Timto zpisobem bylo vino roz&no do Francie, Spéiska a Nmecka.

Za vlady ciste Proba (276-282 n.l.) se vistvi dostalo i na naSe uzemi. U
nékdejSiho MuSova pod Palavou byly nalezeny zbytkyiské stanice desaté legie
Vindobony, které kroma jiného ukryvaly i vingsky niz. Fichod Keganstvi v obdobi
VelkomoravskéiiSe znamenal dalSi rosni vindgstvi, a to pedevSim skrze klasterni
komunity. V roce 1205 se Cisterciani usadili naéhead, kde vysazovali vinice a v roce
1249 se objevili LichtenStejni na Mikulovsku, Ktevlivnili rozvoj vinaistvi v této oblasti
(vinice v obcich \stonice, Strachotin, Pavlov, Milovice aj.). Vienactém stoleti se Zali
0 vinné produkty vice zajimat také bnsti meéstané, kté zaloZili vinice v Hustop&ch,
Starovicich, Starovkach, Ritlukach a v Mikulo¥. Na z&atku Sestnacteho stoleti byl ve
vinicich spatovan pomgrné vydatny zdroj obzivy, ktery i ip mensi rozloze poli
umozioval, skrze fijem z vina, se uZzivit, coz vedlo k rychlémuéBovani se plochy
moravskych vinic. Nej#Si rozmach ale moravské vist/i zaznamenalo patkem
sedmnactého stoleti. Spelba vina byla vysoka ve &stech i na venkay avSak
pobilohorské obdobi znamenalo pokles wynmoravskych vinic na jednietinu pivodni

rozlohy, a pokusy o obnovuipodniho stavu se datuji az na konec sedmnactéketisto
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V osmnactém stoleti dochazi ke krizi visi¥i na Mora¥, protoze lidé davaji fiednost
levrejSimu pivu a bramborové kalce. Byla také zruSena celni hranice mezi Uherskem
Rakouskem, coZ &b za nasledek zvySeni konkurence vyvolané levnyimeirskymi viny.
Ve druhé polovia devatenéctého stoleti se upousti od trojhonnébpdudieni na polich a
zentdélci se zajimaji o vynosné technické plodiny (hapukrovaiepa) a vinice tedy
rychle mizi. Z Ameriky sem byl také zawkn révokaz aifchdzeji houbové chorobyimz
dochéazi k prodrazovani provozu vinic, které naddlizi. Z celkové plochy vinic na
Moraw, ktera v roce 1678inila plochu 21 053 ha, je v séasnosti na Moravkolem 12
000 ha vinic.

8.4 SWOT analyza

Uginny nastroj pro zhodnoceni rizik podniku. Ngenby chylét v Zzadném podnikatelském
planu. Podnik musiddét, co mu hrozi, vyuzit svéripezitosti a n¢l by se snazit rozvijet

silné stranky a eliminovat stranky slabé.

Silné stranky
» kvalita sluzeb (jedin@é prostory historického sklepu, vysoka kvalitaayjn
» velka mira pizpusobivosti (dle pani zakaznika- akce Sité na miru),
» Siroky sortiment nabizenych sluzeb a zbozi (Siro&hidka vina, Siroka nabidka
obxerstveni).
Slabé stranky
 now vznikla nezavedena firma, ktera musi najit cdshakaznikm (postrada
klientelu).
Prilezitosti
e vyuziti internetu k propagaci, napojeni na relemamodniky v oblasti cestovniho
ruchu na Slovacku (hotely).
Hrozby
e nizkeé vstupni bariéry,
» infrastruktura - relativévelka vzdalenost od velkyché&st a dalnice,

» zavedeni spéebni das.
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8.5 Porterav model 5 konkurenénich sil

Pt zpracovani strategické analyzy jsem vyuZil Péstenodel @gti konkurerénich sil.
1) bariéry vstupu
Jsou vtomto oddtvi nizké a to diky nizkym vstupnim nékied, a tim je i

zaruwena rychla navratnost kapitalu vlozeného do firmy.

2) konkurence

O dané odstvi je dlouhodoby vysoky zajem. V mdstse nachazi fit
malopodnikatelé. NaSe konkutgnm vyhoda spé&iva v mnoZstvi a progresivnirfeSeni
nabidky.

3) sila kupuijicich

Moravské vino ma po#nn¢ velkou tradici a ¥hlas nejen u nas v republice, ale i ve
swté. Toto dokazuji tak&asté zajezdy do arealu CHKO Plze, ve kterém podidk.
Zahranéni navsévniky zajima pedevsim kvalitni vino a charakteristicka atmostena
je pro ¢ az druhsada. Staly a neutuchajici zajem populace po kvalitring z Moravy a

zahranéni klientela umot#uji pomerné Siroky prostor pro manévrovani s cenou.

4) sila dodavatei

Vino se dovazi od okolnich vifie a z vinnych podnik MnoZstvi vindi a
vinarskych podnik (dodavatal) nAm umo#uje relativré velky vybér s ohledem na kvalitu
i cenu vyrobk. Hlavnimi dodavateli jsou vidisky podnik v Mugnicich, Velkych
Bilovicich a StrézZnici. Vinia ve Vnorovech, Bzenci a Straznici. Tito dodavatgbélavaji
vino vice podniltm, ale i jednotlivém. Pozice podniku tedy nenadi nim nejsilrgjsi, ale
vyhodou by zde mohla byt prédwySe zmignad moZznost nakupovat vino od jiného
dodavatele zi/odu velikosti nabidky. Velkou hrozbou by mohlo lzgvedeni spéébni

darg v roce 2014.

5) hrozby substituce

Stejné nebo podobné sluzby nabizi na trhu viceipbdnsnahou je zdergdevsim
prildkat zakazniky a obstat mezi konkurenci. Tohutde byt dosaZzenddba uz tim, ze
nase sluzby budou v budoucnu dostupné i skrze p-dkdy zakaznici dostanou zbozi
piimo z pohodli domova,fgemz touto sluzbou v mistadny z podnikatélnedisponuje.

Nabidka naSeho podniku je p&mé komplexni a Ize navic oproti konkurenci r@#So
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vystoupeni cimbalové muziky, za kterou by si zakeizsice museli fiplatit, ale ziskaji tak

viv s

kvalitngjSi sluzbu za neifliS vysokou cenu.
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9 MARKETINGOVY PLAN

9.1 Marketingove cile a strategie

Hlavnim marketingovym cilem podniku je dosahnoabaghiho postaveni na trhu a
z tohoto plynouci zisk. Samimeé dalSim cilem je uspokojenigmi a pateb zakaznik,
bez kterych by toto nebylo mozné. Tohoto bychonglcldosahnout fedevSim skrze
kvalitni sluzby a Siroky vy#r jakostnich vin, dopkné o gatelsky a vsfcny pristup ke
klientam ze strany provozovatele. Sarfgmosti je také mapovani trhu, abychom
neustrnuli v jednom bad ale naopak byli fpraveni reagovat na zmu a chopili se
novych gilezitosti.

Profesionalnim a vltnym gistupem bude podnik usilovat o ziskani stalé
klientely, gricemz se bude zaffovat také na osloveni a ziskani novych kiliefitoto by
mohlo byt usnadino pra¢ diky progresivnim metodam nabidky sluzeb, kdy plogako
jediny v mis¢ disponuje modernim elektronickym portalem, naédaerbude v budoucnu
fungovat e-shop.

Jelikoz je kvalita zakladem U&ghu, podnik se bude snazit neustale budovat a izkeaat
nabidku svych sluZzeb a prodtikskrze vyhledavani kvalitnich dodavdited udrZzovani
dobrych vztah s nimi.

Jiz vySe byla zmima poteba zisku, ktera je také jednim z nepopiratelnytha
pottebou, pokud ma podnik obstat mezi konkurenci na &rmeustéle zkvatibvat svoiji
nabidku. Navratnost vloZenych prestki je totiz zakladnim fundnim prvkem, bez

kterého by nemohl dlouhodslfiungovat Zadny podnik.
9.2 Komunika éni mix

Osobni prodej— vlastni prodej vina v prostorach vinného sklepu.

Piimy marketing — z nastraj prfimého marketingu je v planu vyuZivat internetovarsty
podniku, které budou nabizet nejetingy nakup zbozi, ale budou poskytovat také
informace o akciich konanych v okoli a historii &dti. Na strankach bude také rezeénia

systém, kde bude mozZnost zjistit obsazenosipa@re proveést rezervaci.
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Reklama —Bude provadna skrze vlastni internetové strankyep které bude umo&na
propagace sluzeb naiefych vyhledavéich. Do budoucna se §itd s podporou firmy

prostednictvim radia a skrze &ki nabidky v tisku.

9.3 Marketingovy mix

Produkt
Veskeré vyrobky a sluzby, které jsou na trhu natyz
Podnik nabizi posezeni ve vinném skldgery se nachazi v chr&mé krajinné oblasti Plze
v Petro.
Sluzby:

» Rizené degustace

Prodej vina

Firemni akce

Obcerstveni

Cimbalovéa hudba
Cena

Cena je stanovena na 40E Kka osobu. V cenje zahrnuto oberstveni (podle
dohody se zakaznikem), nealkoholické napojdzana degustace vina, kterého mohou
z&kaznici vypit neomezené mnozZstvi. Navic je mozaplatit sitizenou degustaci
archivniho vina(8 vzorki za 100 K). Cena cimbalové hudby se budéit cenikem

jednotlivych kapel (cenovy rozsah 4 000- 8 000 &zex).

Prodej vina

Lahvova vina (0,75 1)

Rulandské Sedé bilé vino jakostnitathvé vino 60 K
Rulandskeé bilé bilé vino jakostni dédové vino 60 K
Veltlinské zelené bilé vino jakostni ddové vino 60 K
Chardonnay bilé vino jakostni édové vino 60 K
Ryzlink viaSsky bilé vino jakostni agtové vino 60 K

Ryzlink rynsky bilé vino jakostni otltové vino 60 K
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Muskat Ottonel bilé vino jakostni dédové vino 60 K
Sauvignon bilé vino jakostni dédiové vino 60 K
Cabernet Sauvignon cerveneé vino jakostni otifové vino 65 K
Merlot cervené vino jakostni otifové vino 65 K
André cerveneé vino jakostni otifové vino 65 K
Zweigeltrebe cervené vino jakostni o@tifové vino 65 K
Frankovka cerveneé vino jakostni otifové vino 65 K
Rulandské modré cervené vino jakostni otifové vino 65 K
Modry Portugal cervene vino jakostni otifové vino 65 K
Cabernet Sauvignon - RoseiZzové vino jakostni oddové vino 65 K
Propagace

Mezi zakladni prvky pdt tvorba dobrého jména naSi spwlesti. Snaha o

proniknuti do po¥domi novych a budoucich zakazinik

Propagace podniku na internetovém webu, v okolp@tzionech a restauracich v po&ob

vizitek. Sponzoring mistnich akci.

Dulezitou ¢asti internetového webu je, aby se podnik nach@gtedni stras pri
vyhledavani podnik s timto zanffenim. Webové stranky budouedevsim poskytovat
piehled o nabidce sluzeb firmy (zraf vySe). Stranky budou také poskytovighted o
akcich, které se konaji v blizkém okoli a bude zaleé¢ zmigna historie vingstvi,

piedevsim historie chré&né krajinné oblasti Plze.
Distribuce

Sluzby budou nabizeny pouze ve vinném skleptigatasi firn¢, ktery se nachazi
v chrarné krajinné oblasti Plze. Do budoucna se, jakoireas naSich sluzeb, pia
s obohacenim firemnich webovych stranek o sekcktee se bude nachazet e-shagsp

ktery si budou moci zadkaznici objednat vino nebezzrvovat akce.
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10 FINAN CNi PLAN

Obsahuje zahajovaci rozvahu, nakladyrgmié k zalozeni podniku, vykaz zisk ztrat,

vypocet CASH — FLOW a odpisy automobilu.

10.1Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha obsahuje v dlouhodobych aktiveakoupeni automobilu Skoda
Praktik 1.2 TSI s vykonem 63 kW a 5-stigpou mechanikou v c&€r260 000 K. Telefon
Nokia v cer 5000 K, vybaveni sklepa v hodriofl0 000 K (sklentky na vino, sklenice
na nealkoholické napoje, poharky na kavu,i¢altace, fibory, rychlovarnd konvice).
V obéznych aktivech se g@ta s nadkupem vina z okoli (Miumice, Velké Bilovice,
StraZnice, Bzenec, Vnorovy) v hodad5 000 K a perzni prostedky na ¢ekavané a
neaiekavané naklady v hodredb0 000 K (energie, vymalovani mistnoshla strag pasiv
je zakladni kapital v hodn®850 000 K.

Tabulka¢. 2 Zahajovaci rozvaha

ZAHAJOVACI ROZVAHA (VK &)
AKTIVA PASIVA
Dlouhodoba aktiva 265 000cK Vlastni kapital 350 000 K
Automobil 260 000 K Zakladni kapital 350 000K
Telefon 5000 K
Vybaveni sklepa 10 000K
Ohezné aktiva 85 000K Cizi zdroje -
Néakup vina 25 000K
Penize 60 000 K
Aktiva celkem 350 000K Pasiva celkem 350 00K

Zdroj: Vlastni tvorba
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10.2Naklady potirebné k zaloZeni podniku

V tabulce se nachazi naklady faiiné ped za&atkemcinnosti a patbné k prvnimu roku

¢innosti. Silnéni dai ur¢ena podle zdvihového objemu motoru v kategorii 8@ cm3do

1250 cm3 je 1800 ¥ rok.

Tabulka¢. 3 Naklady patbné k zaloZzeni podniku

AKLADY POT REBNE K ZALOZENI PODNIKU
Prvotni naklady 313 100K¢
Material a energie 302 000 K
Telefon 7 000 K
Automobil 260 000 Kk
Vybava sklepa 10 000K
Nakup vina 25 000K
Ostatni provozni naklady 11 100K¢
Oweéreni dokumentu notém 3 000 K
Vydani koncesni listiny 2 000¢K
Z4&pis do obchodniho rejsitu 6 000 k
Vypis z trestniho rejiku 100 K
Ostatni naklady pétbné pro prvni rok 564 600 K
Material a energie 482 600 K
Nakup vina a oterstveni 453 600 K
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Spoteba pohonnych hmot 15 000 K
Energie 4 000 K
Vodné a stoné 10 000 K
Sluzby 80 200 K
Pausal za telefon 13 20@¢K
Reklama (web) 15 000K
Odpisy 52 000 K
Odpisy automobil (za rok) 28 60K
Dare a poplatky 1800 K
Silni¢ni dai 1800 K
Naklady nutné k zalozeni podniku 855 800 K

Zdroj: Vlastni tvorba

10.3Vykaz ziska a ztrat

Tabulka¢. 4 Vykaz zisk a ztrat

Vykaz ziski a ztrat

2012 2013 2014
VYNOSY
Planované trzby 1 080 00C:K 1 080 000 K | 1 080 000 K
Vynosy celkem 1 080 0004 1 080 000 K | 1 080 000 K
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NAKLADY

Naklady spojené s akci 523 700 K 507 600 K | 507 600 K
Material a energie 52 200 K 42 200 K 42 200 K
Telefon 13 200 K 13 200 K 13 200 K
Vybaveni sklepu 10 000K - -
Pohonné hmoty 15 000¢K | 15000 K 15 000 K
Energie 4 000 K 4 000 K 4 000 K
Vodné a stené 10 000 Kk 10 000 K 10 000 K
Sluzby 28 200 K 23 200 K 23 200 K
Telefon (pausal) 13 200K | 13200 K 13200 K
Reklama (web) 15 000K 10 000 K 10 000 K
Odpisy 52 000 K 52 000 K 52 000 K
Odpisy automobilu 52 000K | 52000 K 52 000 K
Ostatni provozni naklady 11 100 K - -
Oweéreni dokumentu notam 3000 K - -
Vydani koncesni listiny 2 000K - -
Zapis do obchodniho refitu | 6 000 K - -
Vypis z trestniho rejsitku 100 kK - -
Dare a poplatky 1800 K 1800 K 1800 K
Silni¢éni dai 1800 K 1800 K 1800 K
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Naklady celkem 669 000K | 626 800 K | 626 800 K
HV pied zdasnim 411000 K |453200K | 453200 K
Dan z prijmu 20% 82 200 K 90 640 K 90 640 K
Zisk 328800 K |362560K | 362560 K
Rezervni fond 10% (ze zisku) 32 880 K| 36 256 K 36 256 K
CISTY ZISK 295920 K | 316304 K |316304 K

Zdroj: Vlastni tvorba

1) Planované vynosy

Vynosy se vypéitaji pomoci trzeb, tak Zze vynasobimérpérny paiet osob, co navstivi

sklep za rok cenou (pet osob za rok x cena).

2) Planované naklady

Naklady spojené s akci
Zapcaiitané naklady za d@erstveni + vino za cely rok. Cena vina je stanoyefhaérem

Z cen nakupovaného vina.

Material a energie

Odhad spdeby automobilu Skoda Praktik 1.2 TSI je prosgodle spdeby automobilu,
ktera je 5,7 | / 100 km a také podle pohyblivé cbepzinu, kterd se momentélnachazi
v okrese Hodonin (15. dubna 2012) je 37,501K

Automobil bude vyuzivan k dopini zasob do sklepa (&&rstveni). Pro dovoz vina od
okolnich vindaa a vinnych podnik a k gevozu zakaznik do ubytovenci penzior.
Pomoci vypéta a odhad se piimérné ujede kolem 600 km, podle peby.

Platba elekiny je ucena podle pmméru okolnich sklef v areélu. Vgislena na 4000 K
za rok. Vybaveni sklepu 10 00@&KVodné a stéené 10 000K za rok.

Sluzby

Vyuzivani telefonu. Podnikatelsky tarif 1100 u sgabsti T- Mobile v cett 1100 K/

mésic.
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Obsahuje volani blizkym zdarma. Ostatnim véc2y20 K/minuta nachazejicich se

v Ceské republice nebo sousednich statech. ¥ sejnychlejsi 3G internet v mobilu.

Zhotoveni webu na internetu (reklama) se plati geéimov 5000 K¢ a za chod webu na

internetu se zaplati 10 00 Ka rok.

Dané a poplatky

Silni¢ni dai urcena podle zdvihového objemu motoru v kategorii @@ cm3do 1250

cm3 je 1800 K/ rok. Platby probihajtvrtletre.

10.4 Odpisy automobilu

Tabulkag. 5 Odpisy automobilu Skoda Praktik

Zuastatkov

6

0

0

0

Pof'ad Rok Vstupni Ro(:_ni Opravky 4 cena
i cena odpis celkem .
na konci
| 1 20t 260.000.0 520000 52.000,00 208.000,00
2 201 260.000,0 52.000,0 104.000,0 156.000,00
3 0 0 0
3 201 260.000,0 52.000,0 156.000,0 104.000,00
4 0 0 0
4 201 260.000,0 52.000,0 208.000,0 52.000,00
5 0 0 0
| 5 201 260.000,0 52.000,0 260.000,0 0.00

Zdroj: Vlastni tvorba

10.5Vypoéet CASH - FLOW

Piijmy se p@itaji z ptimérné navaivy sklepa. Akce jsou adany pro 20 — 40 lidi, takze

praimérnou navatvou je 30 osob. Ritaji se d¢ akce do tydne. ifmy se zjisti

vynasobenim pfiu osob a tarifni ceny.

Naklady se roz#li do dvoucasti. Prvnitasti budou naklady spojen&mo s akci

(obcerstveni a piti). Naklady na osobu jsou: 1@0dkerstveni (misy, slané, nealkoholické

napoje, kava) a 68&vino €lovek vypije v piiméru 2 | za véer a cena je dena

aritmetickym pamérem vin, které se dovazi).
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Cena vina

*  Muténice 28 K/ |
* Velké Bilovice 18 - 30 K/ |

» Straznice, Bzenec, Vnorovy 49 - 53/K
Pramérna hodnota 34 Kza litr

Druhécésti se tykaji ostatni naklady petbné k provozu podniku (energie, telefon,
pohonné hmoty, reklama a ostatni naklady —inetgis z trestniho rejgku, koncesni
listina, zapis do obchodniho rej&u, které se platiipvaz jen v prvnim roce)Cinnost je

provadtna po cely rok, krokprosince a ledna (45. tydn

Tabulka¢. 6 Fijmy (pramérné za tyden)

PRIIMY (pramérng za tyden) 24 000 K

Padet osob x tarifni cena 24 000 K&

60 osob x 400 K

Zdroj: Vlastni tvorba

Tabulka¢. 7 Naklady spojené s akci (za rok)

NAKLADY 10 080 K

Obcerstveni (misy, slané, nealko, kava, vino) 6000 K

100Ke x 60 osob

Vino (odhad 2 | / osoba) 4080 K

68 K¢ x 60 osob

Zisk (24000 - 10080) 13 920 K

Zdroj: Vlastni tvorba
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Roeni piijmy: 24 000 x 45 tydin= 1 080 000 K/ rok
Ro¢ni naklady: 10 080 x 45 tydn= 453 600 K/ rok

Roeni zisk: 13 920 x 45 tydn= 626 400K/ rok

Tabulka¢. 8 Ostatni provozni naklady v r. 2012 (za rok)

NAKLADY 70 100 K
Energie 4000 K
Vodné a sténé 10 000 K
Telefon (pausal) 13 200¢K
Pohonné hmoty 15 00¢K
Reklama (web) 15 000K
Ostatni naklady 11 100¢K
Silni¢éni dai 1800 K

Zdroj: Vlastni tvorba

Roeni peijmy: 24 000 x 45 tydin= 1 080 000 K/ rok
Roeni néklady: 10 080 x 45 tydr= 453 600 K/ rok + 70 100 K = 523 700 K
Zisk = (prijmy — naklady) — 20% dea= 556 300 — 111 260 = 445 04@/Kok

Dan: 556 300 x 0,2 = 111 260 tla



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni

Tabulka¢. 9 Nasledujici roky 2013 /2014 /...

NAKLADY 54 000 K
Energie 4 000 K
Vodné a sténé 10 000 K
Telefon 13 200 K
Pohonné hmoty 15 000¢cK
Reklama (web) 10 000K
Silni¢éni dai 1800 K
Ostatni naklady -

Zdroj: Vlastni tvorba [11]

Roe¢ni trzby: 24 000 x 45 tydn= 1 080 000 K/ rok
Roeni ndklady: 10 080 x 45 tydre 453 600 K/ rok + 54 000 K = 507 600 K
Zisk (pifjmy — naklady) — 20% de= 572 400 — 114 480 = 457 92@/Kok

Dan: 572 400 x 0,2 = 114 480 ti§l1]
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ZAVER
Nasledujici odstavce nabizeji na zaklagipracované situmi analyzy, marketingového a

finanéniho planu zhodnoceni podnikatelského planu nazealomalého podniku v oblasti

cestovniho ruchu v regionu Slovacko.

Situaini analyza ukazala, Ze v n#ise sice konkurence nachazi, ale jedna se pouzdéo m
Zivnostniky, kté nabizeji klasicky mix sortimentu a v podstaiegichazeji s niim
jedinginym, ¢im by dokéazali povySit své podnikani a odlisit ak 6d svych konkurefit
Zaroveh je Z'ejmé, Ze prostor protgobeni nového podniku je moznyieBevsim diky
orientaci na zné skupiny zakaznik které diky p&ivému zmapovani mohou byt
odpovidajicim zfisobem marketingav zacileny. Zde je nutné fgdevSim ztiraznit
orientaci podniku nejen naéiné turisty, kt& navstivi region, ale také na firemni
zakazniky, izné spolky a sportovni oddily. Tyto budouifve@¢tSinu klientely diky aktivni
spolupraci s hotely a ubytovacimiiizzenimi v regionu, efektivnimu vyuZiti internetowéh
marketingu a fimého osloveni. Pré&wefektivni marketing a individualnifistup k osloveni
konkrétnich cilovych skupin by &y byt spolu s Sirokou nabidkou kvalitnich sluzeb a
vytvorenim vyborného zazitku KiEm k Usgchu. Takova kombinace byédha v disledku
vest k diverzifikaci podniku &i konkurenci a diky schopnostiippisobeni se tznym
financnim moZznostem zakazriik také k osloveni bohatSi klientely, pro kterousoej
souwasni konkurenti dostatee atraktivni. Jedné seagrevsim o mozZnost vytu mezi vice
typy degustaci — od zakladni se vzorky jakostnitth aZ po nadstandardni s mozZnosti
ochutnavky pivlastkovych, archivnich a dalSich exkluzivnichioaginich vin. Jediriy
zazitek v pipact zajmu dotvei tradicni moravska cimbalova hudba a nabidka mistnich
gastronomickych specialit. Moznost Whb exkluzivnich vin a programu by é&o ve
vysledku podpiit image podniku. Loajalita hasta reklama na zakl@éddoporkeni je
nejlEinngjSi a zarova nejlevrejSi nastroj propagace, proto veskeré aktivity namgirovat

k dosazeni jejich naprosté spokojenosti. MaximaloZna orientace na zakaznika b§lan
tvorit zakladni rozdil mezi nami a konkurenci, ktera m#to oblasti velky prostor ke

ZlepSeni.

Vysledky finarfniho planu ukazuji na velmi dobry potencial podnilkokud se poda

vybudovat klientelu a udrzet naklady na planovanyaunotich, Ize pdtat s velmi
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pozitivnim ekonomickym vysledkem jiz na konci prvairoku podnikani. To je dano

predevsim nizkou g@teni investici diky vlastnictvi prostoru, tedy vinmésklepu.

Internetové aktivity podniku jako dalSiilézitd konkuretni vyhoda by mnili razantre
podpdit rist podnikani a fldkat nove zakazniky. Jak jiz bylo vguchozichiadcich
nazn&eno, Uspch stoji na vybudovéani klientely diky kvalithnimu rémentu sluzeb,
individualnimu pistupu k zakaznikovi a na regionalni pmynvelmi propracovanému
marketingu. Do budoucna jésstoji za zvazeni nabidka prodeje vin po interipéds tzv.

e-shop a roz&ni sluzeb nagklad o nabidku vlastnich ubytovacich kapacit.
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