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NAzeverace  Marketingovy mix vybraného vinarstvi

Uroven splnéni tématu BP A | B | C|DJ|E]|F
stupeni spInéni cile X

logicka stavba prace a navaznost ¢asti X

hloubka provedené analyzy X

vhodnost pouzitych metod X

uroven pouziti metod

zavery prace

vlastni pfinos studenta k tématu X

vyznam pro teorii / praxi X

SpInéni formalnich nalezitosti BP A B C D E F
prace s literaturou, citace X

Uprava prace — text, grafy, tabulky, ... X

styl, jasnost formulaci X

gramaticka uroven a preklepy X

Pro uvedeni konkrétnich pripominek a otazek k praci, resp. prtibéhu zpracovani
pouzijte druhou, pripadné i dalsi strany hodnoceni.

Teoretickou €ast autorka zahajuje historii péstovani vina ve svété i na Ceském
uzemi. Uvadi zde klasifikaci vin podle jejich kvality a rovnéz vyjmenovava odrady,
které se v soudasnosti péstuji v Ceské republice a to zejména ve Velkopavlovické
podoblasti, ktera je dle rozlohy vinic nejvétsi. Pak se zabyva rlznymi pojetimi
marketingu, prvky marketingového mixu, nastroji komunikace se stavajicimi Ci
potencialnimi zakazniky, poslanim, vizi a cili firmy, marketingovym vyzkumem
tvorbou marketingového planu a analyzou podnikatelského prostredi. V analytické
Casti autorka predstavuje vybrany podnik, pfi€emz nejprve zminuje lokality, v nichz
se nachazeji jim obdélavané vinice, a také jednotlivé odridy, které na nich péstuje.
Nasledné rozebira toto vinarstvi z hlediska silnych a slabych stranek i pfilezitosti a
hrozeb. Zaméfuje se téz na analyzu oborového okoli. Dale vénuje pozornost
pouzivanému marketingovému a nasledné i komunikacnimu mixu. Navic seznamuje
pfipadné Ctenare s vysledky svého dotaznikového Setfeni, ve kterém se zajimala o
vztah respondentl obecné k vinu, povédomi o zkoumaném vyrobci vin a o jejich
nakupni chovani. Navrhova Cast obsahuje nékolik doporuceni, ktera maji zajistit, aby
do vybraného vinarstvi pfichazeli novi zakaznici a zaroven byli udrzeni ti stavajici. U
vétsiny navrhl autorka také vycislila naklady na jejich realizaci.

Na autorce ocenuji zejména jeji snahu obohatit analytickou ¢ast bakalarske prace o
dotaznikové Setfeni, v ramci néhoz se ji nakonec podarilo ziskat spoustu informaci
od relativné velkého poctu respondentll a to nejen zfad zakaznikl vybraného
vinarstvi, ale i SirSi vefejnosti. Z formulace otazek 4 a 13 sice vyplyva, ze by méla byt




oznacena pouze jedna odpoved, ale néktefi respondenti jich zcela jisté zvolili vice,
takze by podle mého nazoru bylo vhodné je na tuto skuteénost v dotazniku upozornit.
Do teoretické Casti by méla byt zarazena kapitola alespori v rozsahu jedné strany
zdUraznujici specifika vinarského marketingu. V analytické ¢asti chybi zhodnoceni
obecného okoli vybraného podniku pomoci PEST analyzy. Hned po ni by navic méla
nasledovat aplikace Porterova modelu péti sil, potom vysledky dotaznikového Setfeni
a az nakonec SWOT analyza, protoze silné a slabé stranky a zejména pfilezitosti a
hrozby |ze identifikovat jen na zakladé vSech predchozich analyz. Rovnéz je skoda,
ze se jednotlivé navrhy pouze casteCné tykaji oblasti produktu a jeho distribuce,
pricemz oblast tvorby cen je zcela opomenuta. Autorka sice v uvodu zminuje, ze
bakalarska prace je zamérena prevazneé na komunikacni mix, ale vzhledem k jejimu
nazvu a obsahu teoretické i analytické ¢asti Ize oCekavat, ze budou alespor nékteré
navrhy smeérovany i do ostatnich nastroju marketingového mixu.

U obhajoby pozaduji odpovéd na nasledujici otazky:

1. Pro¢ povazujete za silnou stranku skutecnost, ze Vami zkoumané vinarstvi je
malé, a jaky vyvoj v CRM systémech v budoucnosti oCekavate, aby to bylo
mozné brat jako pfilezitost?

2. Cim si vysvétlujete, e cena za 0,7 | veltlinského zeleného sklizeného
v novéj$im roce je vysSi nez za stejnou odridu sklizenou ve star$im roce,
zatimco u ryzlinku rynského je tomu naopak, a ma Vami vybrané vinarstvi ve
skladé i néjaka archivni vina?

3. Jak je mozné, Ze néktefi z 24 % respondentl, ktefi jsou ochotni za 0,7 | vina
zaplatit max. 150 K¢, od Vami zkoumaného podniku alespon obcas néjaké
vino kupuji, a to i presto, ze vSechny odridy v prodejnim sortimentu jsou
drazsi, a nestalo by za zvazeni, aby si zakaznici mohli koupit vino za nizsi
cenu napf. do vlastnich pet lahvi, kdyz stejné preferuji spise kvalitu nez vzhled
etikety?

NAVRZENA ZNAMKA:
(POUZIVEJTE STUPNICIA, B, C, D, E, F) C

Slovni hodnoceni prace: DOBRE

Bakalarskou praci doporuéuji k obhajobé a navrhuji hodnoceni: DOBRE
Oponent bakalarské prace: Ing. Zdenék Koneény, Ph.D.

Datum, misto a podpis oponenta: 25. srpna 2021, Brno Ainel




