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ABSTRAKT

Tato bakaldfskd priace se zabyvd analyzou soucasného stavu spolecnosti
Vinafstvi Fuzgrunty. K zjiSténi stavu spoleCnosti vyuzivd analyzu marketingového
mixu, a vngjSich 1 vnitfnich analyz spoleCnosti. V ndvrhové C4sti se poté prace zabyva
konkrétnimi ndvrhy na zvySeni konkurenceschopnosti, zlepSeni chodu spoleCnosti a

navySeni prodejnosti.

ABSTRACT

The thesis deals with an analysis of the current condition of the company Winery
Fuzgrunty. In order to determine the status of the company, the thesis uses the marketing
mix analyses and internal and external analyses of the company. The design part of the
thesis deals with specific proposals to increase competitiveness and sales and to

improve the running of the company.

KLICOVA SLOVA

Marketing, SWOT analyza, Marketingovy mix, Portriv model péti sil

KEYWORDS

Marketing, Swot analysis, Marketing mix, Porter five forces analysis



BIBLIOGRAFICKA CITACE

VALLUCH, F. Marketingovy mix spolecnosti Vinarstvi Fuzgrunty. Brno: Vysoké
uceni technické v Brné&, Fakulta podnikatelskd, 2014. 70 s. Vedouci bakaldtské prace

Ing. Jitka Vesela.



CESTNE PROHLASENI

Prohlasuji, Ze ptedloZend bakalaiska prace je puvodni a zpracoval jsem ji
samostatné. Prohlasuji, Ze citace pouzitych pramenu je Uplnd, Ze jsem ve své praci
neporusil autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o

pravech souvisejicich s prdvem autorskym).

V Brné€ dne 4. Cervna 2014 s
podpis studenta



PODEKOVANI

R4d bych touto cestou podékoval své vedouci bakaldiské prace, pani Ing. Jitce

Veselé za poskytnuté odborné a pedagogické rady pti zpracovani této bakalatské prace.



UVOD ..o 11
1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI .......ccccccoovvmrmiimmiiinriiinriiienninns 12
1.1 Vymezeni problému PraCe.........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt 12
1.2 Cile prace @ MetodOlOZIC..........cccuiiiiiiiiiiiiiiii it 12

2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE .........ooevirincrmniviesiisiaiinsiinsissnssses e 14
2.1  Marketingové strategie a pIANOVANT ..........ccouiiiiiiiiiiiiiie e 14
2.1.1  MarketingOVY PLAN ....ccceevuiiiiriiiiiiiiiiiiiiie et 14
2.1.2  Situalni @nalYZa ......cccoceevueiiiniiniiiiiii s 14
2.1.3  PEST @NAlYZA.....eoviieiiiieiiieeiieeciee ettt 15
2.1.4  Porterova analyza peti Sil........ccoceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 15
2.1.5  SWOU ANALYZA ..evveeiiiiieiicciie et 17
2.1.6  MarketinZOVE CTIE .....eoueiuiiiiiiiiiiiiiiicic e s 17
2.1.7  Marketin@OVeE StrateIC ........cccueruririiiiiiiiiiiiiiiieeie sttt 17

2.2 MarketinZOVY MIX ..c.eeveeerterseerieereeiieetieiteeieiueeiesstesseesseesseteeseesaesssessae s asbenbesssesseenes 19
2.3 Nastroje marketingOoVENO MIXU ......cooiiuiiiiiiiiiiiiiie 20
2.3.1  PrOUKL..ooeeceieecee ettt a e s e 20
2.3.1.1 Kvalita produktu........cccceeoiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 21

2.3.1.2  ODbal produktu.......cocveeueiiiiiiiiiii i 21

2.3.1.3  DESIZN ..ttt s 21

2.3.1.4  Znacka produktu........ccccceoeiiiiiiiiiiiiiiiii 22

232 Zivotni CYKIUS PrOAUKLU ......cvvueveiereeerieeietseieeeiis st asss s cannnes 22

P G N € 1 T2 N OO OO OO USUOTP PRI 23
2.3.3.1  TVOIDA CONY ..uutieniiiiieciieceieiie sttt 24

2.3.3.2 Cena tvofend nakladovou metodou ...........cccoevvivviiiiiiiiieniienieiieene, 25

2.3.3.3 Cena tvofend podle pOptavKY .......ccccevuiiiiiiiiiiiiiiiii e 25

2.3.3.4 Cena tvofend podle KOnKurence ...........ccccoevevuenieniiniiiiincciecienn 25

2.3.3.5 Cena tvofena podle viimané hodnoty ...........cccceeveviiiiiiiiiiniiniene 26



2.3.3.6  Typické SIOZKY CENY ....cceeviiiiiiiiiiiiiiieiiii e 26

2.3.3.7 Cenoveé slevy @ STAZKY ...cccceevviiiviiiiiiiiiiiicie e 26

2.3.4  MISEO coiieeeeeeeee ettt et e ettt ettt ettt e e e b eehb e e e b ae e e 26
2.3.5  PrOPAZACE ....eoueeuieeceieeteie ettt ettt e 27
2.3.5.1  REKIAMA.....ccvieiievieieeiieieie ettt st e 28

2.3.5.2  Podpora Prodeje..........cccuivviiiiiuimiienieiiinriee e 28

2.3.5.3 Public relations (vztah s VEIEJNOS) ....ceevueeevueeiiiiiiiiiiiiiiieiiiiecciieens 28

2.3.5.4  OSODNT PrOUE] ..cuvveurieiieciieiiiiiiieiie ettt s 29

2.3.5.5 PHMY Marketing........cccceeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 29
ANALYZA PROBLEMUL......ccooooitiiiieriesisseeeiesiesiesssss s 31
3.1  Piedstaveni SPOIECOSHE ...cc.ueruiiriiiiiiiiiiiie ittt s 31
3.1.1  Zéakladni informace 0 VINarStVi........cccecuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 31
3.2 Porterova analyza Peti Sil........coceeviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 31
3.2.1  SouCasna KONKUIENCE.......cc.ueeueereieiieiiie ittt sttt s 31
3.2.2  Riziko vstupu novych Konkurentll...........cccoeeiiiiiiiniiininiiiiieieeee 32
3.2.3  Kupni sila 0dDEratell.......ccocveuiviiuiiiiiiiiiiiiieiiiee et 32
324  Smluvni sila dodavatell........cceveerierieriiiiiiiiiiiiiii s 33
3.2.5  Hrozba substitu¢nich produktl a SIuZeb ...........ccccevviviiiiiiiiiiiiiicie 34
3.3 ANAlYZA PEST ..ot s 34
3.3.1  POHICKE fAKLOTY ....veiiiiiieieiie ettt 34
3.3.2  EKONOMICKE FAKLOTY ....eivuiiriiieiieiiiieiie ettt 35
3.3.2.1 SocioKulturni faktory.........ccoeueeriieiiiiiiiiiriiie e 37

3.3.3  Technické a technologické faKtory ........cccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 38
3.4 Marketingovy MiX ,, 4P ..o 38
3.4.1  Product (PrOAUKL).......cccvieeieeeeieeeeieeeeeie ettt en e s 38
3.4.1.1  ODbal @ deSIZN ...eeuuiieiieiieeiiieiiiiiie it 39

3.4.1.2 7Znacka produktu...........cooceiiiiiiiiiiiiiiiiii i 40

342 PrICE (CENA) weeeiviieeiiie ettt ettt ettt ettt ce st e s saae e eabe e ebbe s e ssbe s e sbbe e nes 41



3.4.2.1 Kalkulace ndkladl na jednu ldhev........ccccoceeviiiiiniiniiiiiiiicnini, 41

343  Place (Misto @ diStITDUCE) ....vuvveeeeiiieeeiiiieee ettt 42
344  Promotion (Propagace) .......ccccceecceeriiiiiiiiiiiiiiiiiiieniie ettt 43
3.4.4.1  ReKIaMaA....coeiiiieiiiiieiiieeieiecie et 43

3.4.4.2 Podpora Prodeje.......c.ceveveereeiuieiiiiiiiiiiiiiieeie e 43

3.4.4.3 Vztahy S VEIEJNOSH ....eeveeeiiiiiiiiiiiiiiciiiiic i 44

3.4.4.4 OSODNT PIOAE] ..vvenvieniiiiiieiieciieciieticce e 44

3.4.4.5 PHMY Marketing......ccceecvevieriiiiiiiiiiiiiiiie et 44

3.5 SWOT ANALYZA ..eeieiiieiiieie ettt e 45
3.0 SHIMIULT .ot e et eaa e et a e e sa e s sa e e b b s n e e es 47

4 VLASTNINAVRHY RESENT ......cooiiirimiirrieiinsneiscsiiseseessiiesissssssss s 48
4.1 CHle SPOLECNOS ..ueutevieiietiieeie ettt sttt s sa et 48
4.1.1  KratkodODE CIle......ccueruieeieiieiciecie ettt 48
4.1.2  StIedN@AODE CIlE.....ccoueeuieeeieiieiieecit et 48
4.1.3  DIOUNOAODE. .......oouiiiieiieecece et e 48

4.2 Konkrétni ndvrhy @ Strate€@i€ .........cecueeviiriiiiiiiiiiiiiiieiie et 49
4.2. 1 REKIAMA .ocuiiieiiieiie et s 49
4.2.1.1  Onling Propagace.........cccueeeeeveeeecueiuriieieiiecie e ssse s sns 50

422 POAPOra PrOAEJE ....ceeuueiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt 52
4.2.2.1 Vztahy s VETeJNOSH ...ccueevueeuiiriiiiiiiiiiiiiiiic i 61

ROZVOZ VI .ttt ettt st e a s s s n e e eees 62

5 ZAVER ..o e 64
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coouivuiiiiierrerieiesiesieisssese et ssessssssessssssesssisssesesens 65

SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK .......coovviveiieieesieeeiseesisssssses e sssseons 70



UVOD

Marketing a vinafstvi? Pro mnoho lidi a hlavné konzumentt vina jsou to dva
razné pojmy. Pro vyrobce vina je to jeden z nejdileZitéjSich pojmu. V dne$ni dobé kdy
je trh prehlcen jak domdcimi tak zahrani¢nimi viny, uZ neplati, Ze co je dobré, to se
proda. Kvalita vina uZ neni pro mnoho kupujicich rozhodujici, spousta lidi se v kvalité
také nedokdze orientovat a pije vino pro radost, nebo protoZe mu zkratka chutnd. Obal,
ldhev, zétka, historie, reklama, a také cena jsou hlavnimi ovliviiujicimi faktory pfi
nakupu. To co tedy prodava lahev je v mnoha pfipadech marketing. Cilem vinait neni
pouze udélat kvalitni produkt ale také ho prodat a to je bez kvalitnitho marketingu
opravdu tézké.

Zakaznik kupujici vino vidi pouze ldhev, odridu a cenu. Mnoho vinafi a
zaroven vinohradnikd ale stravi podstatnou ¢ést roku tvrdou praci na vinicich, kde musi
Celit hrozbam mrazt, nemocem, vykyvam pocasi a napadenim Skadci. Dal§i odbornou
praci ve sklepé pii samotné vyrobé vina, kde kazdy krok vedle muZe mit znilujici
nasledky, stravi vinaf zbytek roku. Tyto faktory z vina dé€laji v ur€itém slova smyslu
nejisty produkt. BohuZel vSechny tito rizika a tuto ndmahu si mélo kupujicich uvédomd,
dialezité vsak je aby si to uvédomil samotny vyrobce vina a nevsazel pouze na svij
produkt, ale vsadil na marketingovou strategii, kterou pfizpusobi své znacce. AZ poté si

mnoho lidi uvédomi jak je pojem marketing a vinatstvi blizky.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému prace

1.2 Cile prace a metodologie

Vinaisky dvur Fuzgrunty byl zaloZen v roce 2006 v obci Bulhary v blizkosti
Mikulova. Jedinym majitelem a zdroven zakladatelem je AleS Valluch. Jednd se o malou
rodinnou spolecnost, kterd se zamefuje na vyrobu vysoce kvalitnich vin. V letech 2006
az 2010 vinafstvi vyrabélo vina pouze pro svou vlastni spotfebu, prételé, rodinu, avSak
vroce 2010 zacalo s nabidkou vina pro Sirokou vefejnost. Nyni spolecnost vyrdbi 14
odrad vin, jde o vina bila, Cervend ale i riZova.

Vinafstvi se nachdzi v Mikulovské vinafské oblasti, kterd je rozlohou vinic
druhou nejvétsi oblasti v Ceské republice. Hlavnim problémem spole¢nosti je prosazeni
znacky a roz$ifeni podvédomi na jiz tak pfeplnéném trhu s vinem. Absolutni absence
jakékoliv marketingové strategie je slabinou, kterou nelze ptehlizet.

Hlavnim cilem mé price bude analyza okoli vinafstvi, marketingovy vyzkum,
nastaveni urCité marketingové strategie a to na miru spole¢nosti a stanoveni cili pro
dalsi rozvoj spolecnosti.

Jako dalsi cile bych si rdd stanovil rozvoj znaCky a rozSifeni podvédomi o
vinafstvi Fuzgrunty pomoci marketingovych nastroji a to jak mezi klienty tak

konkurenty.

Metodika prace

Pro dosaZeni stanovenych cilu prace bude pouZzito n€kolik informacnich zdroju.
Nejvetsim piinosem budou interni informace pifimo od majitele vinafstvi. Prostfedi
tohoto vinafstvi je autorovi zndmo uZ nekolik let, proto prace bude vyuzivat i mnoha
jeho znalosti a zkuSenosti. VSechny tyto informace budou pouZity k analyzovani
prostifedni podniku, a to silnych a slabych strének, pftilezitosti a hrozeb, pomoci analyzy
SWOT. Portrovou analyzou péti sil bude v prici vymezena soucasnd a potenciondlni
konkurence a také hrozba substituti, ddle také dodavatelské a odbératelské vztahy.

Pomoci marketingového mixu se prace zametuje na samotny produkt vinafstvi — vino, a

12



to ve vSech jeho smérech. Dal§im zdrojem informaci, které maji pro préci pfinos, budou
také webové stranky vinafstvi Fuzgrunty a webové stranky Vinaiského fondu Ceské

republiky.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketingové strategie a planovani

2.1.1 Marketingovy plan

Dle Kotlera je potieba vypracovat pro kazdou vyrobkovou droveni marketingovy

plan za ucelem dosazeni svych cild. Marketingovy plan je povazovan za jeden

z nejdulezitéjSich vystupi marketingového procesu. Také je marketingovy pldn

oznacovan jako hlavni néstroj slouzici k usmériiovani a koordinovani marketingového

Gisili.!

Marketingovy pldn by mél obsahovat:

situacni analyzu,
marketingové zameéry a cile,
marketingové strategie,

plan marketingovych opatfent,

kontrolni néstroje marketingu.2

2.1.2 Situacni analyza

Westwood definuje situa¢ni analyzu jako proces, ktery pomdhd piezkouset

ekonomické a obchodni klima a posoudit pozici na které se podnik nachdzi z hlediska

svého strategického trhu a klicovych oblasti prodeje. Sleduje silné a slabé stranky

podnik, jeho organizaCni strukturu, vykony a produkty. Také porovnidvd podnik

s konkurenci a identifikuje pfileZitosti a hrozby.3

V ramci situacni analyzy se vyuziva téchto prvka:

SWOT analyza — analyza vnitinich faktort (pfilezitosti a hrozeb),
PEST analyza — analyza vnéjSich faktoru,
Porterova analyza — analyza konkurence

BCG analyza — analyza obchodniho portfolia.

'KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 103.
*KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000, s. 187.
*WESTWOOD, I. Jak sestavit marketingovy pldn. 1999. s. 31
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2.1.3 PEST analyza

Pest analyza identifikuje Ctyfi hlavni oblasti vnéjSich faktort, tato analyza
pfedvida, jaky vliv na pldny podniku bude mit vné&jsi prostiedi.

Politické faktory, vychédzi z politické situace aktudlni ¢i oCekdvané. Jedna se tedy
o zadkony, prdvni normy, vyhlasky a dal§i nafizeni, kterd ovliviiuji podnikatelské
prostredi.

Ekonomické faktory, zohlednuji stav ekonomiky a jeji vyvoj, ekonomické déni
silné ovliviiuje rozhodovéani podniku. Sleduje se faktor vydaji domdacnosti a faktor
kupni sily obyvatel.

Sociokulturni faktory, zaznamendvaji demografické, socidlni a kulturni prostredi,
a jejich trendy vyvoje. Tyto zmény ovliviiuji efektivitu marketingového planu, sleduji
Zivotni droven, stav vzdélani, v€kovou strukturu obyvatel, poCet obyvatel a Zivotni styl.

Technické a technologické faktory, tedy vytvéareni novych technologii vyroby ¢i
uziti vyrobku. Vlivem téchto faktort se vytvareji nové trhy a trzni kategorie. DuleZita je

rychlost zastardvani novych technologii. 4

2.1.4 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza identifikuje vnitini faktory. Michael Porter definuje pét sil
ovliviiujicich pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu.5 Porterova analyza identifikuje
vnitini faktory spole¢nosti. Michael Porter definuje pét sil ovliviiujicich pfitazlivost trhu
nebo trzniho segmentu.6

Kvadrant potencionalni konkurence (nebo-li uchazecii), nékdy nazyvany
prekazky pro vstup novych konkurentl, zachycuje skuteCnosti ovliviiujici mozZnost
vstupu nového konkurenta na dany trh. V ramci této sily se hodnoti nékolik aspektd,
jako jsou napf.: patenty zavedenych spoleCnosti, licence pro vstup na trh, existence
distribucni sit€¢ a jiné. Ztoho vyplyvd, Ze pokud se spoleCnost vyskytuje na trhu
s vysokymi marZzemi a Zadnymi prekaZkami ve formé kupiikladu licenci pro vstup na
trh, pak lze ocekdvat vysokou pravdépodobnost hrozby vstupu nové konkurence na

dany trh.

*HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 69
"HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 69
*HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 69
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Kvadrant hrozby substituti patii mezi nejsubjektivnéjsi z kvadranti Porterovy
analyzy péti sil. V rdmci tohoto kvadrantu je nutné stanovit produkty, které je mozZné
povazovat za substituty. Jednd se tedy o stanoveni variability trhu. Je nutné uvaZovat o
aspektech  otevienosti zdkaznika k obdobnym produktim, cenové rozdily
potenciondlnich subsitutdl, pocet substitutti na trhu a jiné.

Kvadrant vyjedndvaci sily zdkaznikd (odbératel) hodnoti vztah mezi
spolecnosti a odbérateli. Je zavisly na mnoZstvi odbérateld. Pocet odbératelt ovliviiuje
jejich vyjednavaci pozici. Je-li maly pocet dodavatelt, maji silnou vyjednavajici pozici,
na druhou stranu tato skuteCnost ddvd spole¢nosti moZnost vyvinout ndtlak z pozice
monopolniho dodavatele. Vyjedndvaci sila dodavateld je zohlednéna v kvadrantu.’

Obrazek 1: Schéma péti Porterovych sil

FPotenciglni uchazedi
{hrozba mobility)

v

Dodavatelé CldvBtinyg Lakaznici
kankurence
{kompetence — (segmentové 4— (kompetence

dodavateld) zakaznikd)

soupefend)

T

Substituty (hrozba
substitutd)

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 220

Vlivem neustdle rostouciho tlaku ze strany konkurence, je nutné sledovat nejen
chovani zakaznik{, ale také posuzovat chovani konkurence a shromazd’ovat o ni udaje.

Ze 7zkuSenosti plyne, Ze spoleCnosti jsou cast&ji pohibeny konkurenci ¢i novou

7Homo economicus. Porterova analyza 5 sil [online]. 2014 [cit. 2014-04-22]. Available from:
http://homoeconomicus.cz/Podnik/Marketing/Mis/Clanky/Clanky.php?clanek=Porterova_analyza_5_s
il
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technologii. Z toho divodu je nutné identifikovat konkurenci a zjistit jejich cile,

strategii, jejich silné a slabé stranky, sledovat vyvoj jejich podil na trhu atd.®

2.1.5 Swot analyza

Swot analyza je povazovdna za zdkladni analyzu prostiedi, ve kterém se podnik
nachdzi. Spojuje dohromady vyhodnoceni mikroprostfedi a makroprostiedi. SWOT
analyza poddvd informace o silnych (Strenght) a slabych (Weakness) strankach
spoleCnosti a také o ptilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths).9

SWOT analyza umoZiiuje podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici.
Spolecnost by méla oznacit zdsadni faktory, tedy faktory majici pro danou oblast
rozhodovani kliCovy vyznam. Slabou strdnkou této analyzy je praveé schopnost redlné
identifikovat a objektivné zhodnotit vyznam silnych a slabych stranek, a také prilezitosti

1
a hrozeb.'°

2.1.6 Marketingové cile

Na zédklad¢ identifikace hlavnich pfednosti, slabin, pfileZitosti a hrozeb svého
podnikani a ohodnoceni vnéjSich faktord, které jsou schopny podnikdni ovlivnit, je
mozné stanovit marketingové cile.!!

Pojem cil je pouzivan pro stanoveni tikoll, které se vyznacuji velikosti a Casem.

Kvantifikace cile umoziuje vedeni spolecnosti pldnovat, realizovat a kontrolovat.

2.1.7 Marketingové strategie
Marketingové strategie lze definovat jako, zpusob, kterym lze dosahnout
marketingovych cild. Existuje nepfeberné mnoZstvi strategii, ale vSechny se tykaji
jednotlivych néstroji marketingového mixu, tzn. produktu, mista, ceny a propagace.
Dle Westwooda existuji ndsledujici typy strategii:
e defenzivni strategie — je urCena k zabranéni ztraty stavajicich zdkaznika,
e rozvojova strategie — je urena k nabidce SirSiho okruhu produktt

stavajicim zakaznikim,

SKOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 219.

’FORET, M. Marketing - zdklady a principy, s. 42.

Y"HADRABA, I. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 95.
"WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy pldn. 1999, s. 93.
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® (tocnd strategie — je urCena kroz$ifeni podnikdni ziskdnim novych

zékaznikd.'?

PWESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy pldn. 1999, s. 50.
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2.2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix poprvé pouzil N. H. Borden v roce 1948, nicméné jej
pozdéji zpopularizoval Philip Kotler. Kotler definuje marketingovy mix jako soubor
taktickych markentingovych ndstroji, jeZ vyuZziva k dpravé nabidky podle cilovych

v

trhd.”” Nejzndmgj§i &lenéni moZnych zplsobll kovlivnéni nabidky, dle E. J.
McCarthyho, se d€li do Ctyt zdkladnich proménnych, zndmych jako Ctyfi P (4P):

e produkt (product),

e cenova politika (price),

e komunikacni politka (promotion),

e distribuéni politka (place)."

Obrizek 2: 4 P marketingového mixu®

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuéni cesty
Jakost Cilowy trh Pakryti trhu
Design Sortiment
Ylastnosti Dislokace
Inacka Zasohy
Baleni Daoprava
“elikost Cena Propagace
Sluzby Cenik Podpora prodeje
Laruky Slewy Reklama
Winosy SraZky Prodejni sily

Daoba splatnosti Fublic relations

Platebni podminky Ffimy marketing

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 32, upraveno
autorem.

BKOTLER, P. Moderni marketing (4. Evropské vyddni). 2007, s. 70.

“MCCARTHY, E. J. Basic marketing: a managerial approach (10. rozsitené vydani). 1990, s. 41.
Vlastni preklad

SKOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000, s. 114.
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Marketingovy mix je definovan i jinymi autory, a to s odliSnym nédzorem od
Kotlerova. Kupftikladu v publikaci Vyrobek a jeho dspéch na trhu, jsou za marketingovy
mix povazovana opatfeni a jejich intenzita nasazeni za tcelem splnéni cila podniku.16
Z toho vyplyvd, Ze na rozdil od definice marketingového mixu dle Kotlera, se podnik
nezajima o cilovy trh, nybrz jsou stftedem zdjmu podniku pouze jeho vlastni cile.

Hodnoceni rozporu ve vykladu vyznamu marketingového mixu, je subjektivni
proces. Tato bakalarskd prace se pfiklani k definici dle Kotlera, a to z divodu vyssi
komplexnosti jeho definice, jelikoz se zaobird také stranou zdkaznika a nejen cili

podniku.
2.3 Nastroje marketingového mixu

2.3.1 Produkt
»~Produkt je cokoliv, co miiZe byt nabizeno na trhu k uspokojeni potreb nebo
prani.“" V §ir$im pojeti lze produkt chépat jako cokoli, co slouzi k uspokojeni lidské
potieby ¢i prani. Jednd se tedy o cokoliv co je pfedmétem smény. Jako produkt lze
oznacit predméty hmotné ale i nehmotné (napft.: sluzby).
Produkt se d€li do ti{ vrstev:
® jadro produktu- jezZ predstavuje zdkladni uZitek,
¢ redlny produkt- vlastnosti produktu, kvalita, design a obal,
e rozSiteny produkt — servis, instalace, rychlé dodavky, feSeni reklamaci.'®
Hlavni rozhodovaci ulohu, v soucasném siln€¢ konkurencnim prostfedi nese
rozsiteny produkt. ,.Jddro produktu obvykle predstavuje v pruméru 80% ndkladu, ale
pouze 20% vlivu na zdkazniky. Plati i opacné pravidlo: okoli produktu, nebo také
nehmotnd cdst produktu predstavuje 20% ndkladit, ale 80% vlivu na zdkaznika. «l?
Produkt také vyjadfuje néco vice nez jen fyzikdlni vlastnosti zboZi C¢i

charakteristické rysy sluzby, obsahuje i to, co jeho znacka znamena pro spotiebitele.

®*TOMEK, G. V, VAVROVA. Vyrobek a jeho iispéch na trhu. 2001, s. 164.

"KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 389.

SPELSMACKER, P. M, GEUENS. a J, BERGH. Marketingovd komunikace. 2003, s. 24.
YMAJARO, S. Zdklady marketingu, 1996, s. 104.
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2.3.1.1 Kvalita produktu

Jednim z hlavnich néstroji budovani pozice na trhu je kvalita produktu. Jde o
komplexni kategorii, jeZ predstavuje schopnost produktu plnit své funkce. Jednd se o
jednotlivé stranky produktu jako napf.: Zivotnost, spolehlivost, pfesnost a zpusob
udrzby.

Zavadéni novych standardil jakosti s cilem zdokonalit dovednosti zaméstnancu,
zlepSeni technologii nebo dosaZeni vys$i urovné jakosti produkce, je nutné opakovat
kazdy rok.

Nicméné z marketingového pohledu je kvalita produktu rovna tomu, jak ji vnima
sam zdkaznik. Tedy i zdkaznik ze svého subjektivniho pohledu, i kdyZ nevédomé,

ovliviiuje kvalitu produktu.”

2.3.1.2 Obal produktu

Obal 1ze definovat jako ndvrh designu a vyrobu obalového materidlu pro dany
produkt. Obal l1ze rozdé€lit az na tfi typy Ci vrstvy. Jednd se o vlastni obal (napf.: ldhev na
vino, tuba na pastu), dodatecny obal, ktery se pfed pouZitim vyrobku znehodnoti
(papirova krabiCka, ve které je tuba Ci ldhev uloZena) a pfepravni baleni, které slouZzi pro
ulozeni, identifikaci a pfepravu vyrobku (lepenkovéd krabice nebo folie, obsahujici
krabicky s tubami pasty).21

Hlavnimi funkcemi obalu vZdy bylo uloZeni a ochrana produktu. V neddvné
minulosti se vSak obal stal z mnoha divodua dileZitym marketingovym ndstrojem,
jelikoZ napomaha rozpoznat, o kterého vyrobce se jednd. Ddle muze poskytovat navod

k pouziti a sd€lovat sloZeni produktu.

2.3.1.3 Design

,Design je vyrazem vztahu mezi obsahem a formou, je zavrSenim obsahu ve
vnéjskovéem provedem’.“22

Prostfednictvim designu lze prildkat pozornost zdkaznikd, zdokonalit uZitné
vlastnosti a hodnotu produktu, sniZit vyrobni ndklady nebo vytvofit konkurencni

vyhodu na trhu.

COOPER, J., P, LANE. Marketingové pldnovdni. 1999, s. 50.
*'PHILIP, K. G, ARMSTRONG. Marketing. 2004, s. 410.
*FORET, M. Marketing - zdklady a principy. 2003, s. 95.
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2.3.1.4 Znacka produktu
Znacka reprezentuje nizev, jméno, znak, vytvarny projev nebo jejich vzdjemnou
kombinaci. Smyslem znacky je odliSeni produktu jednoho prodejce od produkti
ostatnich prodejct.”
Dle Kotlera existuji Ctyfi strategie volby ndzvu:
¢ individudlni znackova jména,
¢ vSeobecné rodinné jméno pro vSechny produkty,
e samostatnd rodinnd jména pro skupiny produkta,
e obchodni jméno spolecnosti, kombinované s individudlnimi zna¢kovymi

s 24
jmény.

2.3.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotnost produktu je omezena. Produkt prochdzi riznymi etapami: uvedenim
na trh, etapou rustu, zralosti az etapou poklesu prodeje. Cyklus Zivotnosti produktu musi
byt chdpan jako planovaci naistroj.25 Z divodu ménicich se ekonomickych podminek,
utokt konkurence a meénicich se pozadavki je dle Kotlera nutné planovat vhodné
strategie pro jednotlivé etapy Zivotniho cyklu produktu. Timto postupem je moZné

docilit prodlouZeni Zivotniho cyklu produktu a tim i ziskovosti.?

23KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 401.
24KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 401.
PKERMALLY, S. Nejvérsi predstavitelé marketingu. 2006, s. 55.
26KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 415.
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Obrizek 3: Zivotni cyklus produktu

Prodej] Zavedeni Ruist Zralost Upadek
a zisk

/ Prodej

[,
Zisk
e >
_\_\_\_\_\_\_\_\_\-H_ e
Cas

Zdroj: FORET, M. et al.: Marketing — zdklady a principy. s. 96

Praktickou vyuZitelnost koncepce Zivotniho cyklu produktu nelze podcetniovat
ani preceniovat, ale hospodaiskd praxe prokdzala, Ze ve spojeni s dalSimi metodami
muiZe byt pro pfijimani marketingovych rozhodnut{ piinosna.

Existuji i kritiky, které poukazuji na to, ze kfivky prabéht cykla jsou pfilis
proménlivé a to z hlediska tvaru i doby trvani. Z toho vyplyva, Ze postrddaji pevnou
posloupnost jednotlivych etap a pevnou dobu jejich trvdni. Ddle je kritizovdna
neschopnost marketérti spolehlivé urcit v které etapé se produkt pravé nachazi. Také je
poukazovano na fakt, Ze tvar kfivky Zivotniho cyklu produktu neni dusledkem
nevyhnutelného procesu, kterym produkt musi projit, ale je vysledkem pievazné

marketingovych strategii.

23.3 Cena
»Cena je cdstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluZba nabizeny na trhu. Je
vyjddrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklddd, vyménou za

uzitek, ktery ziskd diky zakoupenému vyrobku ci sluzbé. «27

“PHILIP, K. G. ARMSTRONG. Marketing. 2004, s. 483.
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2.3.3.1 Tvorba ceny

Cenova hladina a také cenové strategie a taktika, jsou duleZitou soucasti
marketingového mixu. Prostfednictvim této ¢asti marketingového mixu podnik ptsobi
na zdkazniky. Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné pfinasi
piijmy, vSechny ostatni prvky reprezentuji ndklady. Soucasné€ je cena nejpruzné&jSim
prvkem, na rozdil od vlastnosti vyrobku nebo distribu¢ni cesty lze cenu velmi rychle
ménit.*® Cena je dilezitym faktorem ovliviiujici vyb&r zbozi. I kdyZ bdhem poslednich
desetileti vzrostl vyznam i ostatnich faktorti ovliviiujicich zdkaznika, cena stale patii
k urcujicim faktoram, které rozhoduji o podilu firmy na trhu a o jeji ziskovosti.

Pfi procesu stanoveni ceny se podnik musi rozhodnout, do jakého segmentu svuj
produkt umisti a to z hlediska jeho jakosti a ceny.

Lze vychézet z tabulky pod textem (viz.: obrdzek 3), kterd popisuje strategie
tvorby ceny v zdvislosti na kvalitu produktu. Na pozicich 1,5,9, jsou strategie, které
spolu mohou existovat na stejném trhu. Strategie na pozicich 4,7,8, znamenaji relativni
pfedraZzeni produktu v porovnéni s jeho jakosti. A strategie na pozicich 2,3,6, jsou
takové, z kterych je moZné zaitoCit na pozici podniku nachédzejici se na stejné

thlopficce tabulky. Prechod ke konkurenci pro zakaznika muzZe znamenat vetsi dsporu.

Obrazek 4: Strategie ceny a jakosti

Cena
Vysoka Stiedni Nizka
. ) 1. strategie ziskani 2. strategie vysoke 3. stretegie mimofadné

Vysoka mimofadné ceny hodnoty vysoké hodnoty

4. strategie 5. strategie stredni 6. strategie odpovidajici

Kxvalita prodktu Stredni predraZovani hodnoty hodnoty

7. strategie okradani 8. netsporna strategie 9. tsporna strategie

Nizka

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. s. 449

*PHILIP, K. G. ARMSTRONG. Marketing. 2004, s. 485.
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Ceny lze vytvaret ttemi zdkladnimi zpUsoby:

e ndkladové orientovana tvorba cen — podnik si k ndkladim pfipocte
urcitou pfirdzku (marZi),

® hodnotové orientovand tvorba cen — podnik nejdiive urc¢i cilovou cenu na
zékladg toho, jak zdkaznik vnim4 hodnotu produktu,

e stanoveni ceny podle konkurence — podnik urCuje své ceny prevazné

podle cen, které maji jeji konkurenti.

2.3.3.2 Cena tvorena nakladovou metodou

Stanoveni ceny na zdkladé ndkladi je jeden =z nejbezpecnéjSich a
nejfrekventovangjsich zpasobu stanoveni ceny. Naklady jsou brany jako spodni hranice
pro stanoveni ceny. Pii této metodé dochazi k aplikaci rtzné modifikovanych
kalkulaénich postupt, které vychazeji z vycCisleni nakladi a zisku na dany produkt. Po
stanoveni nakladd na jednotku produkce je velmi duleZité co nejpiesnéji stanovit objem

prodeje.29

2.3.3.3 Cena tvorena podle poptavky

Je nutné zjistit citlivost a pruznost poptivky ke zméndm cCasu. Za b&Znych
podminek jde o neptfimou umeéru, tedy ¢im vySSi je cena, tim niZ$i je poptivka a
naopak.30 Dle Kotlera jsou definovdny podminky, za kterych bude poptivka méné
pruznd. Jedna se o neexistenci substitutu nebo konkurence ¢i jejich omezené mnoZstvi,
nezaznamendni vyS$$i ceny zdkaznikem ¢i domnénkou zdkaznika, Ze zvySeni ceny je

. " . 1
kompenzovéno zvysSenou kvalitou produktu.3

2.3.3.4 Cena tvorena podle konkurence

Tato metoda vychazi z predpokladu, Ze spolecnost muze za produkt srovnatelné
kvality s konkurenénimi poZadovat srovnatelnou cenu. UZivad se pfedevSim pii vstupu
spole€nosti na novy trh, tedy za situace kdy se na trhu stfetdvaji zajmy velkého poctu

silnych konkurentd.*

YKOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 447.
YKOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 454.
''KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 454.
“KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 457
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2.3.3.5 Cena tvorena podle vnimané hodnoty

Pomoci této metody dochdzi k hodnoceni uZitnych vlastnosti produktu pro
kupujiciho. Cena je odvozovéna z komparace s jinym produktem na zdklad€ jeho uzitné
hodnoty. Velikost uziteCné hodnoty je ovSem velmi subjektivni, jelikoZ ji kazdy

zdkaznik vnim4 jinak.”

2.3.3.6 Typické slozky ceny
e (Cenikova cena,
e rabat,
¢ platebni a dodaci podminky,

® Uvérové podminky.

2.3.3.7 Cenové slevy a srazky

Cenové slevy a srazky jsou mimo jiné uzivany za tcelem odmeény pro zdkaznika,
jednd se napf. o situace vCasné platby, mimosezonniho nakupu ¢i hromadného ndkupu.
Mezi nejcast&jsi slevy patii:

® hotovostni slevy — platba ihned,

¢ mnozstevni slevy — nakup velkych objemd,
® sezonni slevy — mimosezonni ndkupy,

e doprodej starSich produktu.

Slevy jsou uZiteCny ndstroj, ovSem nelze s nimi naklddat bezhlavé. Literatura
upozoriuje na doporucend pravidla pro praci se slevami. Je kladen diraz, aby slevy
nebyly poskytovdny pouze z divodu jejich uziti konkurenci. Naopak by mély byt
poskytnuty v pfipadech, kdy je potieba zbavit se zdsob nebo v pfipadé kdy to pfinese
narast obratu. Slevy poskytovat pouze na omezenou dobu ¢i mnozstvi, tento krok
motivuje zdkaznika k zakoupeni. Vyvoldvd u né&j pocit vyhodnosti a pfitom je na n¢j
vyvijen tlak omezeného mnozstvi, tedy konkurence dal$ich potenciondlnich zakazniku

se zdjmem o dany produkt.3 4

2.3.4 Misto
Pohyb produktu z mista jeho vyroby na misto spotfeby je oznaeno jako

distribuce. K zdkladnim vlastnostem distribuce v marketingovém prostiedi patii:

BTOMEK, G. V, VAVROVA. Vyrobek a jeho iispéch na trhu. 2001, s. 151.
¥KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 473
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e fyzick4 distribuce — pfeprava produktu, skladovani, fizeni zasob,

e zména vlastnickych vztahti — umoZziiuje kupujicimu uzivat produkt,

e dobrovolné a podpurné Cinnosti — organizace marketingového vyzkumu,
zajisténi propagace zboZi, poradenskd Cinnost, pojiSténi pifepravovanych
produktd a dalii.”

VEétSina spolecnosti vyuziva né€kolik riznych distribu¢nich kanalt. Délka téchto
kanalt je dana poctem prostfednikl v dané trovni.
¢ Piimy distribu¢ni kandl = vyrobce — spotiebitel,
¢ jednouroviiovy distribu¢ni kandl = vyrobce — maloobchod- spottebitel,
e dvojiroviiovy distribu¢ni kandl = vyrobce — velkoobchod — maloobchod
— spotiebitel,
e tfitiroviiovy distribucni kandl = vyrobce - velkoobchod -

zprostiedkovatel — maloobchod — spotfebitel. >

2.3.5 Propagace
Ugel propagace je prezentovat informace o produktu a predloZit je zdkaznikovi.
Propagace informuje, tzn., Ze podporuje nové produkty. Dalsi funkci propagace je
piesvédCovat, jednd se tedy o upevnéni pozice, nebo ziskani vé&tStho podilu na trhu.
Propagace také posiluje, tento proces lze popsat jako udrzeni produktu v podvédomi
zékaznika.”’
Propagace je sloZena z komunika¢nich ndstroji, je mozné je rozdélit do ne€kolika
skupin:
e reklama,
e podpora prodeje,
e vztahy s vefejnosti (public relations),
e osobni prodej,

e pifmy marketing (direct marketing).”

®FORET, M. Marketing - zdiklady a principy. 2003, s. 95.
KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 486.
WESTWOOD, I. Jak sestavit marketingovy pldn. 1999, s. 63.
®KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000, s. 124.
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2.3.5.1 Reklama
Reklamu 1ze definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a

propagace mySlenek, zboZi nebo sluzeb. U tvorby reklamy je potfebnym krokem udé&lat
razna rozhodnuti, které 1ze rozdélit do skupin. Tyto skupiny jsou oznaovany jako SM:

® mission — cil reklamy,

* money — volné prostfedky pro investici,

¢ media — volba média pro Sifeni reklamy,

® message — sd€leni reklamy,

® measurement — kritéria pro hodnoceni V}’lsledkl‘i.3 ?

2.3.5.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje vyuziva podnéti kratkodobého typu, které jsou zaméfeny na
urychleni prodeje. Podpora prodeje je cilena na zdkaznika, ale také na zprostfedkovatele
a podporu prodeje v maloobchodni €innosti.
NejpouZivanéjsi ndstroje podpory prodeje zamétrené na zdkaznika jsou:
e vzorky produktu na vyzkouseni,
® Kkupony,
¢ odmeény za vérnost,
® rabaty,
® prémie,
e cenové balicky.*
Néstroje cilené na zprostfedkovatele jsou:
e spole¢nd reklamni Cinnost,
e cenové a necenové obchodni dohody,

e pracovni schuzky,

e vecirky, rauty.

2.3.5.3 Public relations (vztah s verejnosti)
Tato sloZka komunikacniho mixu mé za ukol predev§im soustavné budovéni

dobrého jména podniku, vytvareni pozitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti za

¥KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 569.
“FORET, M.: Marketingovd komunikace. 2003, s. 179.
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Ggelem védomého kladného plisobeni a ovliviiovani.*' Public relations neboli PR Ize
také definovat jako fadu programu cilenych na propagaci spole¢nosti, obhajobu jeji
image nebo image jednotlivych produktﬁ.42
SpoleCnosti zfizuji samostatnd oddéleni pro vztahy s vetejnosti, za ucelem
planovani pozitivnich vztahi s vefejnosti. Toto oddéleni také monitoruje postoj
vefejnosti ke spoleCnosti, takto ziskané informace vyhodnocuje a pfeddva dile. Pti
vzniku negativni publicity, je tkolem oddéleni PR situaci vyfesit.
Nejpouzivanéjsi ndstroje marketingovych public relations dle Kotlera:
e publikace — vyro¢ni zpravy, Clanky, broZury,
e uddlosti — pofddani popularnich akci ¢i jejich sponzoring,
e zpravy — informace o podniku a jeho produktech,
® projevy — projevy na obchodnich schiizkach,

® sluzby vefejnosti — ptispévky na dobro¢innost.*”

2.3.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ndstrojem piimé komunikace. Jednd se o velmi dcinny a
zaroven nejndkladné&j$i ndstroj propagace. Pfi osobnim prodeji je dilezitd osobnost
prodejce, jeho znalost projektu, chovani, vystupovdni a znalost psychologického
pusobeni na zakazniky.

Z divodu vysokych nakladl nahrazuji spolecnosti prodejce v terénu pisemnymi
nebo telefonickymi nabidkami. Také je pro spole¢nosti velmi dualeZité peclivé vybirat
své obchodni zdstupce, pfipravit je na osobni prodej a snaZit se zvySovat jejich

.. . , v . 44
produktivitu motivaci a odménami.

2.3.5.5 Pirimy marketing

Pfimy marketing nejCasteji byvd zameéten na urcity segment trhu. Jako néstroje
piimého marketingu lze povaZovat telemarketing, nabidky prostfednictvim poSty,
elektronické obchodovani prostiednictvim internetu, objednavani zbozi podle katalogu.
Nebo také televizni, rozhlasové ¢i tiskové inzerce. VSechny tyto ndstroje vyzaduji

piimou a bezprostredni reakci zdkaznika.

“'PELSMACKER, P. M, GEUENS. a J, BERGH. Marketingovd komunikace. 2003, s. 366.
“KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 598.
BKOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 608.
“KOTLER, P. Marketing management. 2001, s. 608.
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Piimy marketing se vyskytuje ve dvou forméch:
e adresny piimy marketing — nabidky jsou urCeny konkrétnim osobam,
které jsou ve firemni databazi,
® neadresny piimy marketing — oslovuje vybrany segment trhu, neni cilen

na konkrétni osoby.45

“FORET, M. Marketing - zdklady a principy, s. 125.

30



3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 Predstaveni spolecnosti
Rodinné vinarstvi Fuzgrunty leZi v malé vesnici jménem Bulhary v Mikulovské

vinarské oblasti.

3.1.1 Zakladni informace o vinarstvi
Obchodni jméno: Ale§ Valluch, Vinatsky dvir Fuzgrunty
Sidlo: Bulhary 52, 691 89 Bulhary

Predmét podnikéni: prodej vina, poradenstvi

3.2 Porterova analyza péti sil

3.2.1 Soucasna konkurence

Konkurence je v Mikulovské oblasti velice vysokd. Podle dat serveru
wineofczechrepublic.cz je v Ceské republice celkem 384 vinafskych obci a 19 037
péstiteld. Jen v Mikulovské oblasti se nachazi 30 vinaiskych vesnic a 2473 péstitela.
Celkem je na Moravé 312 vesnic, v nichZ se vyrdbi vino, zbytek pfipadd pro oblast
Cech.*

Vlastni analyza sou€asné konkurence ukazuje, Ze ve vesnici Bulhary s necelymi
osmi stovkami obyvatel je n€kolik desitek vinaiti a vinohradniku, ktefi se 1isi v kvalité
produktu, mnozstvim vyrobeného vina i poctem odrid. Stile by mohli byt potencionaln{
konkurenci pro vinafstvi Fuzgrunty. Tito mali producenti se ale zaméfuji pouze na
vyrobu sudového vina v fadech stovek nikoli tisice litrti, pro vlastni potfebu popiipadé
prodej pro vlastni klientelu nebo rodinu. Pouze jeden z téchto konkurentd ale vyrabi
vino na drovni, kterd dokdze pifimo konkurovat produktu a sluzbdm vinarstvi Fuzgrunty,
to znamend, vyrdbi vino vysoké kvality za pouZiti nejmoderngjSich technologii a
postupu, které prodava v lahvich s etiketou pod vlastni znackou. Velkou vyhodou pro

ob& vinafstvi je, Ze oba dva konkurenti se od zafitku vstupu na trh rozhodli

*Vina z Moravy, Vina z Cech. Wine of Czech republic: Statistiky [online]. Wineofczechrepublic.cz, 2012
[cit. 2014-05-27]. Available from: http://www.wineofczechrepublic.cz/historie-a-fakta/statistiky.html
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spolupracovat. Ve vinném sklepé Fuzgrunty je moZnost zakoupit Cast sortimentu
konkuren¢niho vinafstvi a naopak. SpoleCnosti spolupracuji i v distribuci, vina mezi
klienty. Je nutnosti uvést 3 restauracni zafizeni v obci, kde je moZnost obCerstveni a
konzumace alko i nealko ndpoji, které jsou samoziejmé povazovany také za

konkurenci.

3.2.2 Riziko vstupu novych konkurentu

Riziko vstupu novych konkurentd na trh s vinem je zanedbatelné, trh v této
oblasti je jiz pfeplnén a kazdy novy konkurent, ktery zvaZuje vstup na trh, tyto
informace znd. PocateCni ndklady na veSkeré technologie, bez kterych v dneSni dobé
neni mozné vyrdbét vino vysoké jakosti, jsou také vysoké. Vys§i hrozbu konkurence
predstavuje otevieni novych a dalSich vinnych sklept ve vesnici, popiipadé piimo na
cyklostezce, malymi vinafi pfimo z vesnice. Neni v silach téchto vinaiti konkurovat
v kvalité vina, ale v cen€, coZ muze byt pro mnoho turistd také rozhodujicim faktorem
pii koupi vina. Otevieni novych restauraci je také hrozba pro vinny sklipek. Protoze
Fuzgrunty prodaji nejvice vina diky vinnému sklepu, ktery se nachdzi na cyklostezce,
jakakoliv dalsi restaurace nebo vinny sklep, ktery nabidne projizd€jicim cykloturistim
obcerstveni nebo moznost zakoupeni suvenyru at uz v podobé vina, alkoholu nebo
¢ehokoliv jiného, je redlnou hrozbou pro nasi spole€nost. Proto na tyto potenciondlni i
malé konkurenty musi byt bran ohled a vinny sklep Fuzgrunty musi neustdle posouvat
nabidku sluzeb i produkti dopfedu a snazit se touto cestou byt napied oproti

konkurenci.

3.2.3 Kupni sila odbératelu
V odvétvi tykajici se vina, piva, alkoholu a stimto spojené gastronomie je

obrovska kupni sila odbérateli. Podrobné&jsi analyza ve spotfebé piva, vina i lihovin

bude rozebrana v kapitole hrozeb substitu¢nich produkta.
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Pohyb obyvatelstva v letech 2002-2012

Absolutni pocty 2002 2008 2009| 2010] 2011] 2012
Zivé narozeni 92786 119570 | 118348 | 117153 | 108673 | 108576
zemieli 108243 | 104948 | 107421 | 106844 | 106848 | 108189
prirozeny ubytek -15457 | 14622 10927| 10309| 1825| 387
prirastek stéhovanim (pristéhovali -

vystéhovali) 12290 71790 28344 | 15648| 16889| 10293
celkovy priristek -3167| 86412| 39271 | 25957| 18714 | 10680

Tabulka 1: Pohyb obyvatelstva v letech 2002 -2013 v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, 2013)

Jak je ziejmé z tabulky, od roku 2008 populace v Ceské republice roste. Jednim
z divodu je vySsi poCet narozenych oproti poctu zemfelych, druhym je také prirastek

pfistéhovdnim. ZvySovanim poctu obyvatel se zvysuje i celkovd kupnf sila.

3.24 Smluvni sila dodavatelu

Vinafstvi je a bude zavislé na dodavatelich v oblasti vinafskych potieb. Hlavni
vyhodou je ale skuteCnost, Ze vinafstvi neni zdvislé na jednom dodavateli. Spole¢nost
kazdorocné nakupuje sklenéné ldhve, korkové zatky, termokapsle a drobné vinaiské
potieby z divodu stile produkce. Tyto nakupy uskuteriuje prostfednictvim internetu a
rozhodujici je vZdy pomeér ceny a kvality nabizenych produktt a sluzeb dodavatelské
spoleCnosti. To znamend, Ze spole¢nost nakoupi vZdy od téch, ktefi nabidnou ty nejlepsi
podminky. V dnesni dobé& existuji desitky spoleCnosti, které jsou schopny doddvat tento
sortiment, to znamend, Ze vybér je Siroky, a proto neni problém kdykoliv zménit
dodavatele v ptipadé€ nespokojenosti. Nutnost vybavenosti modernimi technologiemi,
nerezovymi tanky na uchovédni vina a dal§imi potfebami tykajici se vyroby vina se
z kazdoroc¢nich zvySujicich ndrokt na kvalitu a mnozstvi vyrobeného vina zvySuje,
proto je nutnost vybirat i dodavatele v oblasti vyrobnich technologii, kde se spoléhd
hlavné na kvalitu. I kdyZ i na téchto dodavatelich je svym zptisobem vinafstvi zavislé, je
mozné vybirat z n¢kolika osvédcenych spole€nosti, dodavatele meénit a navic ndklady na

zménu dodavatele jsou nulové.
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3.2.5 Hrozba substitu¢nich produktu a sluzeb

, Mérna
AITKOHOLICKE jednot | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
NAPOJE ka
Lihoviny (40%) Litry 7,6 7,8 8,0 8,2 8,1 8,2 7,0 6,9 6,7
Vino celkem Litry 16,5 16,8 17,2| 18,5| 18,5| 18,7| 19,4| 194| 19,8
Pivo celkem Litry 160,5]163,5|159,1159,1|156,6|150,7 | 144,4|142,5|148,6

Tabulka 2: Vyvoj spotieby alkoholu na jednoho obyvatele v CR v letech 2004 - 2012
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2013)

Jak je ztejmé z tabulky, spotifeba piva u nés klesd, a to od roku 2004 do roku
2012 klesla o necelych dvandct litrd na osobu. I tak ale Ceskd republika stile drii
prvenstvi v mnozstvi vypitého piva na jednoho obyvatele rocn€é. MnoZstvi vypitych
lihovin s obsahem alkoholu vétsi nez 40% také od roku 2004 kolisd kolem hranice 8
litr na jednoho obyvatele ro¢né, vroce 2012 byla vSak konzumace od roku 2004
nejnizi a to 6,7 litrti. Dle dat Ceského statistického tfadu od roku 2004 do roku 2012
spotfeba vina na jednoho obyvatele ro¢né roste. " Data k roku 2013 zatim bohuZel
nejsou dostupnd. Prave toto je dikazem vyvijejictho se trhu s vinem a navzdory silné

konkurenci v substitu¢nich produktech se zdjem o vino, a také popularita vina zvySuje.
3.3 Analyza PEST

3.3.1 Politické faktory

Vinarskd legislativa je upravena zdkonem o vinohradnictvi a vinafstvi C.
321/2004 Sb., vyhlaskou provadé&jici zakon ¢€.323/2004 Sb. a vyhldskou stanovujici
podoblasti a traté €. 254/2010 Sb., kterou vSechny spole¢nosti musi dodrZzovat. Upraveni
hygienickym norem nebo zdkonl tykajici se ochrany Zivotniho prostiedi by bylo
negativnim dopadem. Napfiiklad péstovani vinné révy Setrné&j$im zpisobem by se stalo
cena koncového produktu - ldhve vina. Nejvice ovlivni spolecnost dpravy zakonu
tykajici se zvySovani sazby dani a tyto dpravy maji na spolecnost negativni vliv. Naopak

sniZzovani sazby dani bude mit na spole¢nost pozitivni dopad.

YCesky statisticky uiad. Spotfeba potravin 2012 [online]. 2013 [cit. 2014-04-25]. Available from:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/21002D461A/$File/21391302.pdf
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3.3.2 Ekonomické faktory
Spolecnost Fuzgrunty se nezaméfuje na export, proto pohyb sménnych kurzu
neni dulezitym faktorem. Hlavnimi faktory jsou vyvoj inflace, vyvoj HDP a rusty mezd,

které budou spolecné s nezaméstnanosti popsany v kapitole sociokulturnich faktoru.

Vyvoj Inflace v CR v letech 1999 — 2013

Tabulka 3: Vyvoj inflace v CR v letech 1999-2013
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014)

Vyvoj inflace v Ceské republice je dileZitym ukazatelem, v jaké ekonomické
situaci nase zemé& je. Postupnym klesanim miry inflace od roku 2008, jak je vidét
v tabulce, se Ceské republika snaZi udrZet na hranici 2%, coZ je pfirozend mira inflace.
Podle informaci Ministerstva financi Ceské republiky k datu 31. 1. 2014 je aktudlni
predikce pro inflaci v roce 2014 1%. Vysoky narust inflace, podobné jako v roce 2012
spojeny také s ndrGstem jiz tak zvySené nezaméstnanosti v Ceské republice miZe

. v . . v s <. 4
negativn& ovlivnit spotiebu vina u nés. **

* Ministerstvo financi Ceské republiky. Makroekonomickd predikce - leden 2014 [online]. 2014 [cit.
2014-04-27]. Available from:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/21002D461A/$File/21391302.pdf
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Vyvoj HDP

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
HDP CR (mld. K¢)

3848 | 3759 | 3791 | 3823 | 3846 | 3855 | 3974 | 4106 | 4233
Rﬁst HDP éR \4 % 5’1 _2’3 038 039 036 032 331 333 331

Tabulka 4: Vyvoj HDP v letech 2008 — 2016

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Ministerstva Financi Ceské republiky, 2014)

Vyvoj HDP piedstavuje stav a riist ekonomiky v Ceské republice. Od roku 2009,

kdy Ceské republika zaznamenala propad HDP o 2,3%, miiZeme zaznamenat postupné

zlepSeni situace. V roce 2015 i 2016 oCekavame oziveni ekonomiky a pozitivni narast

HDP az o 3%, coz by mohla byt také jedna z piileZitosti spoleCnosti.
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3.3.2.1 Sociokulturni faktory

Nezaméstnanost v CR
pocet nvlira .
Rok nezaméstnanych nezameéstnanosti
v %

2005 510416 8,9
2006 448545 7,7
2007 354878 6
2008 352250 6
2009 539136 9,2
2010 561551 9,6
2011 508451 8,6
2012 545311 9,4

2013 596833

Tabulka 5: Nezaméstnanost v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, 2013)

Mira nezaméstnanosti je nejdulezité€jsim ukazatelem sociokulturnich faktort.
Nejen mira nezameéstnanosti, ale i droveil mezd ovliviiuje Clovéka ke koupi produktu.
V porovnani s primérem 8,1 % pro celou Ceskou republiku vroce 2013,
v Jihomoravském kraji, kde spolenost plisobi, je nezamé&stnanost dle dat Ceského

statistického tiadu 8,58%.%

Zvysovanim disponibilniho piijmu obyvatelstva se zvySuje také poptdvka po
vin€ nebo sluzbich s vinem spojenych. Klesne-li pfijem obyvatelstva, spolecnost by
mela oCekavat také pokles kupni sily Ceskych spotiebitelti vina nebo zménu za levnéjsi,
popfipadé€ substituéni produkt. Pozitivnim ukazatelem je, Ze od roku 2000 se prumérna
mesicni mzda na jednoho obyvatele zvySuje, a tim se zvySuje také kupni sila odbératelt.
Pokud srovndm prumérnou mzdu podle kraji, mzda v Jihomoravském kraji pro rok
2013 je 23 749,- K&. V porovndni s celou Ceskou republikou, kde praimé&rnd mzda &inila
24 953,- K¢, mzdy v Jihomoravském kraji jsou stile pod primérem. Primérné mzdy
v hlavnim meésté Praze dosdhly v roce 2013 32 602 K¢ a v StfedoCeském kraji byla

mzda 25 556 K¢. Tyto ¢astky jsou vysoce nadprumérné a mzdy v Jihomoravském kraji,

4géesk}7 statisticky dfad. Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji k 31. 3. 2013 [online]. 2013 [cit. 2014-
04-28]. Available from:
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/nezamestnanost_v_jihomoravskem_kraji_k_31_3_2013
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kde je vinafstvi umisténo a snazi se prodat 75% veSkeré produkce, nemohou konkurovat

mzdam v kraji naptiklad StfedoCeském.

Vyvoj mezd
rok 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Pramérna
hruba
mésiéni
mzda

rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

13322 | 14478 | 15550 | 16457 | 17565 | 18283 | 19447

Pramérna
hruba
mésiéni
mzda

20927 22653 | 23425 | 23903 | 24466 | 25089

Tabulka 6: V§voj mezd v CR v letech 2000 — 2012
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014)

3.3.3 Technické a technologické faktory

Technologické a technické faktory jsou nejméné dileZitou Casti této analyzy. Ve
spoleCnostech zabyvajicich se vyrobou vina je zastardvdni technologii spiSe
zanedbatelny problém. Jednim z divodi je to, Ze se mnoho vinafii snazi vracet
k pivodnim a tradi¢nim zplsobum vyroby za pouZziti pouze nékterych novych
modernich metod. Spole¢nost Fuzgrunty zatim nemd vlastni vinohrady, a proto ani
vyvoj techniky, kterd je potfeba na udrzbu a hospodafeni na vinohradu, neni pfekdzkou
ani hrozbou vysokych opakovatelnych investici pro vinafstvi. Naopak podporu mohou
vinafi hledat v dotacich na vyzkum a vyvoj plodin a potravinidiské technologie,

napiiklad z Evropské unie.

3.4 Marketingovy mix ,,4P¢
Tato kapitola se bude vénovat analyze marketingového mixu a tedy Ctyfem

zakladnim faktorim — produkt, cena, misto a propagace.

3.4.1 Product (Produkt)
Zatim jedinym a stdlym produktem Vinarstvi Fuzgrunty je vino, proto mu musi
byt vénovina maximalni pozornost. Spolecnost je na prodejnosti zdvisla a generuje zisk

pouze z prodeje vlastniho vina. Filosofii vinafstvi je vyrdbét vysoce kvalitni vina
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mensich Sarzi. Snahou je vyrabét svézi ovocna vina. Zakoupit lze az 14 odrud vina, 7
odrud bilych, 6 Cervenych a 1 odrada vin riZovych.

Vino, které vinafstvi vyrdbi je zpracovdvdno modernimi a Setrnymi
technologiemi, mezi které patii odkaleni moStu, fizend teplota pfi kvaSeni pro udrZeni
aroma ve vin¢ i zakvaSeni uSlechtilymi kvasinkami. Odbourdvani kyseliny jable¢né u
Gervenych vin je samoziejmosti. Cervend vina zraji v dievénych sudech, &st z nich
v barrique sudech a to vSe ve vlastnim sklepé.

Roc¢ni produkce spolecnosti je 12 -14 tisic litri vina. Nejvetsi podil, a to 95%
produkce vina, je proddvdn v lahvich, pouze 5% je vino sudové. Vizi majitele a
hlavniho sklepmistra je produkci kaZdorocné zvySovat. Pokud by ale produkce
presahovala vice nez 20 000 litri, mohlo by to znamenat ztratu osobniho piistupu a
nemoznost majitele tuto filozofii déle nédsledovat. Po dosdhnuti maximalni produkce
(dvaceti tisicu litrti vina) je cilem zamérit se na hloubku sortimentu a doplikovy prodej,

servis, piipadné poradenstvi.

3.4.1.1 Obal a design

Vlastnim obalem produktu je sklenénd ldhev na vino. V dneSni dobé moderni
spoleCnosti je prodej vina bez kvalitni ldhve takika nepfedstavitelny. Lahev i etiketa
odliSuje produkt od vSech ostatnich spole¢nosti a muze byt soucasti tispéchu. Lahev by
méla spliiovat zdkladni funkce obalu, kterymi jsou ochrannd funkce a funkce uloZeni
produktu. Na trhu jsou tfi typy lahvi, které se 1i$i ve vySce. Vyska lahvi Bordeaux je od
289 do 353mm, u lahvi typu Burgunder je vySka od 295 mm a lahve Schlegel maji
vySku od 310 do 350 mm. Zikladni barvy lahvi, pro které plati vSechny tfi uvedené
druhy lahvi, jsou Cird, zelend, oliva, hn&d4, cuveé. Cena se lisi podle barvy ldhve a vdhy
samotného skla. Nejdrazsi lahvi je tmava a t€Zka ldhev, nejlevnéjSi naopak svétld a
lehk4. ™ Dodate¢nym obalem muZe byt termokapsle (smr$tovaci zaklopka) na hrdle

lahve, ktera se pred otevienim ldhve odstrani a timto znehodnoti. Pivodné byla

termokapsle brana jako ochranny prvek hrdla 1dhve, dnes je na tuto ,,umé&lohmotnou*

50Vinafské potieby. Produkty: Ldhve [online]. Vinarskepotreby.cz, 2012 [cit. 2014-04-28]. Available
from: http://www.vinarskepotreby.cz/lahve/
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véc kladen mnohem vétsi daraz, protoZe je povazovana za vrchol designu lahve.”! Diky
moznosti vlastniho potisku a designu. Dulezitym prvkem produktu je uzavér lahve.
V dnes$ni dobé mdme nékolik moZnosti vybéru uzdveéru. Prvnim a zdroven klasickym
uzdvérem je korkovy uzdvér. Na trhu se pohybuji tfi typy korku, a to pfirodni
celokovova zitka, dvouploSkova korkova zidtka a aglomerovany (drceny a lisovany)
korek. Dalsi z moZnosti uzdvéru je synteticky uzdvér neboli plastova zatka, kterd je
alternativou korkové zatky. Evoluci v uzdvérech vin zacaly Sroubovaci uzavéry, které
jsou velmi praktickou a kvalitni alternativou korku. Nejvétsi vyhodou Sroubovych
uzaveru je, Ze zaroven nahrazuji termokapsli a je zde také moznost vlastniho potisku
sladéného s designem ldhve. Novinkou na trhu s uzdvéry je Vinolok. Jde o sklenénou
zatku, kterd kombinuje spolehlivost s atraktivitou.”® Vinafstvi Fuzgrunty vyuziva
k pInéni bilého vina ldhve zelené, které jsou nejtypictéjsi a nejpouzivanéjsi pro vinafstvi
v Ceské republice. K plnéni ervenych vin ldhve hn&dé a pro Rosé vina ldhev &irou,
diky které vynikne pravé riZzova a charakteristickd barva tohoto vina. Termokapsle jsou
bilé, Cisté, bez dalSiho potisku a pro vSechny ldhve stejné. VSechny pouZivané ldhve
jsou typu Schlegel o objemu 0,75 litrd. Jako uzavér je pouzivan korek. Hlavnim
divodem uziti korkového uzdvéru je udrZeni tradice a kombinace moderni ldhve i

etikety s ,,staromddnim* uzdveérem.

3.4.1.2 Znacka produktu

Nazev vinafstvi je odvozen od puvodniho ndzvu vinafské trati v obci. Trat' se
puvodné jmenovala ,,Fuksgrunty* Cesky ,,LiS¢i pole®, a protoZze otec majitele v détstvi
tento ndzev komolil tak dostal pfezdivku Fuzgrunt. Timto dostalo vino i vinafstvi
origindlni, autenticky nazev, kterym se snadno odli§i od konkurence a také se snadno
vryje do paméti zakaznikim. VSechny vina nesou stejnou a jednotnou znaCku

LFuzgrunty®.

51Vinafské potieby. Produkty: Termokapsle [online]. Vinarskepotreby.cz 2012 [cit. 2014-04-28].
Available from: http://www.vinarskepotreby.cz/termokapsle/

*Vinaiské potieby. Produkty: Uzdvéry a zdtky [online]. Vinarskepotreby.cz, 2012 [cit. 2014-04-28].
Available from: http://www.vinarskepotreby.cz/uzavery-zatky/
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3.4.2 Price (Cena)

Cena se u vSech druhi vin lisi, zdkladnim rozdilem v urceni ceny je odrada vina,
metoda zpracovani hroznl, kvalita a cena hroznl a také mnoZstvi vyrobenych lahvi
urCité odrudy. Vinafstvi kombinuje tfi metody stanoveni ceny. Prvni stanoveni ceny je
podle nakladi. Cena ldhve nejde nikdy pod vynaloZené ndklady. Dal$i dvé metody
stanoveni ceny, metoda hodnotov€ orientované tvorby cen a metoda stanoveni ceny
podle konkurence urcuji, jak bude vysokd cena nad vyrobnimi ndklady, neboli jakd Cast
ceny kazdé ldhve bude tvofit zisk. Majitelé stanovili cenu podle ,.kupovatelnosti®, to
znamend, pokud cena bude pfili§ nizka, mize to pro budouciho zdkaznika znamenat
Spatnou kvalitu vina. Pokud bude cena vysokd a majitelé se budou orientovat na vyssi
segment trhu, mohou nabidnout vino lidem, pro které neni konzumace vina pouze
»~image*. Cena by samoziejm¢ neméla byt ptiliS pod cenou konkurence nebo také pftilis

nad cenou konkurence.

3.4.2.1 Kalkulace nakladu na jednu lahev

Nakupni cena hrozni se pohybuje od 14-18,- K¢/kg, a cena je piimo dmérna
kvalité hrozna a také dspésnosti rocniku a mnozstvi vyprodukovanych hrozna. Pokud
vinice postihne mrdz a droda vinné révy bude polovi¢ni, je pochopitelné, Ze se cena
zvedne z divodi nedostatku hroznd a to plosné v celé oblasti. Vylisnost je mezi 60-
75%. V praxi to znamend, Ze z 1 kilogramu hroznt vylisuju 0,60 — 0,75 dcl mostu.
Vylisnost je ovliviiovana kvalitou hroznu, délkou lisovani, typem lisu, odridou
lisovanych hroznd.> Vstupni surovina se tedy, dle odridy a ceny, pohybuje od 20 do 46
K¢ za litr. Tuto Castku prepoCteme na 0,75 litru. U nejméné kvalitniho vina je vstupni
surovina pro ldhev 15,-K¢, u nejvice kvalitniho 34,5,-K¢. Lahev, korek, etiketa,
termozditka se dohromady pohybuji mezi 14 — 17,- K&/ ldhev. Lahev 6-8,- K¢, korek 4-
5,- K¢, etiketa 3 — 4,- K¢, termozatka 0,70,- K&. Dal$i materidlni ndklady na vyrobu,
kvasinky, bakterie, Citici materidly, stabilizacni prostfedky, filtracni desky, sanitace a
tklidové pomiucky, sluzby laboratofe, poplatky statni sprava se pohybuji okolo 5 — 6,-

K¢ /lahev. Kalkulace energii, mezi které patii voda, a elektfina jsou 1,-K¢ na ldhev.

3Vina z Moravy, Vina z Cech. Wine of Czech republic [online]. wineofczechrepublic.cz, 2005-2013 [cit.
2014-04-30]. Available from: http://www.wineofczechrepublic.cz/historie-a-
fakta/index.php?vyraz=v%C3%BDlisnost&option=com_slovnik&view=items&Itemid=347
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Ostatni ndklady, které zahrnuji propagaci, reklamu, odmény a technologické ztraty

de€laji dohromady 5,- K¢ na ldhev.

Kalkulace nakladii na jednu lahev | A B

cena vstupni suroviny 15| 34,5
ldhev 6 8
korek 4 5
etiketa 3,5 3,5
termokazdtka 0,7 0,7
materidlni ndklady na vyrobu 5,5 5,5
energie 1 1
ostatni ndklady 5 5
celkem 40,7| 63,2

Tabulka 7: Kalkulace nakladi na jednu lihev

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ukazuje pfesnou kalkulaci nakladii na jednu lahev vina, pro sloupec A je
to vino nejlevné&j$i a nejmensi kvality, pro sloupec B zase vino nejvyssi kvality. Nejvetsi
rozdil je pravé v cen€ vstupni suroviny, od které se samoziejme odviji i koncova kvalita
vina. Rozdil mezi cenou vyrobni a prodejni musi uZivit majitele vinafstvi a také slouZzi

k dal§imu rozvoji, obméné a modernizaci vyrobniho zafizeni.

3.4.3 Place (Misto a distribuce)

Zakladni myslenkou pfi prvnim prodeji vina byl osobni pfistup, ktery spolecnost
a hlavné majitel vinafstvi zastdvd do dnes. Osobni pfistup a prodej produktu piimo od
vinafe koncovému spotiebiteli je v malych podnicich Casty, ale i velké spoleCnosti se
snazi tento trend stdle dodrZovat a majitelé komunikuji se zdkaznikem, a timto dodaji
vinu ur€itou originalitu a prestiZz. Vinarstvi se tedy snazi vyrabét vino charakteristické
pro danou oblast a proddvd ho pifimo v misté vyroby. Tady vyuzivd ptimy distribucni
kandl, a to vztah vyrobce — spotiebitel. Nejvetsi odber vina mé vinatstvi diky vlastnimu
vinnému sklepu, ktery je otevien od dubna do fijna a nachdzi se prdvé na vinaiské
cyklostezce mezi Lednici a Pdlavou. Zde se prod4 jiZ zminovanych 5% sudového vina
v podobé ochutndvek. Vlastni penzion, kde majitelé vino nabizi k ochutnani i ke koupi,
je dalsim mistem odbéru vina zdkazniky. Penzion je ptistupny pro Sirokou vetejnost 365

dni v roce. Vinafstvi od roku 2013 dodava vino do prazského obchodu s lahtdkami a
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vyuziva 1 nepiimou distribuci, a to jednodroviiovy distribucni kandl, ktery je popisovin
vztahem vyrobce — maloobchod- spotiebitel. Odbér byl 3000 lahvi za rok, coz je asi
25% celkové produkce. Vinafstvi nedoddvd vino do Zadného jiného maloobchodu,

velkoobchodu ani do Zaddné z rozsahlych siti vinoték u nds ani v zahrani¢i.

3.4.4 Promotion (Propagace)

3.4.4.1 Reklama

Absence reklamy je hlavnim problémem propagace spole€nosti i produktu.
Jakoukoliv dal§i formu reklamy, at' placenou ¢i neplacenou, spole¢nost nevyuziva.
Vinafstvi se snazi zaujmout zdkazniky spiSe osobni prezentaci o vyrobg, kvalité a poctu
vyrobenych odrad. Vedeni spoleCnosti si neuvédomuje dulezitost této oblasti a nevénuje
Jji dostatek pozornosti.

Penzion Fuzgrunty je propagovdn pomoci vlastnich webovych stranek, které
obsahuji informace o ubytovani, informace o vinafskych akcich v prabéhu roku
v penzionu i okoli. Déle najdeme cenik, foto-galerii, kontakt i moZnost rezervace.
Webové stranky jsou rozdeleny na dvé kategorie a to Penzion a Vinafstvi. V zédloZce
vinafstvi jsou informace o samotném vinafstvi, vinném sklipku a produktech. Pfi
spusténi webovych stranek si nejdiive zdjemce vybere, kterou €ast chce navstivit. To
znamena, ze pokud je propagovan penzion a jeho web, je timto zpisobem propagovano
i vinafstvi. Hlavnim problémem zistava dal$i propagace téchto webovych stranek, ktera
neni ddle nijak rozvinuta. Spolecnost tedy ma své internetové stranky, které ale bohuzel

klienti at’' uz novi nebo stdli neznaji, pokud se o né sami neza¢nou zajimat.

3.4.4.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje muZeme uvést ochutndvky vin zdarma, rozvoz vin
v ptipadé vétsiho zdjmu zdarma, zvyhodnéni ceny pti zakoupeni vétSiho poctu lahvi,
obcerstveni pfi degustacich. Dal$i formou podpory prodeje je vyroba vlastnich
skleni¢ek pro ochutndvky slogem vinafstvi, které mohou také slouzit jako dar
k zakoupenému vinu a zdroven plnit funkci reklamy. Bohuzel tyto moZnosti majitelé

zatim pouze zvazuji.
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3.4.4.3 Vztahy s verejnosti

Nejveétsim problémem po absenci reklamy jsou vztahy s vefejnosti. ProtoZe je
vinafstvi mald spoleCnost, nemuze si dovolit pofddani vlastnich akci ani vydavani
vlastnich publikaci o rozvoji Ci tspeSnosti spolecnosti. MozZnosti, jak udrZet kontakt
s vefejnosti a zajistit si tak pozitivni minéni a dostat se do podvédomi lidi, ktefi maji o
vino zdjem, jsou rozhovory do odbornych Casopisi zabyvajicich se vinafstvim nebo
rozhovory na webovych portdlech o vinafstvi. Také tcast na jiZ zminé€nych vystaviach

vinafstvi a gastronomie jsou daleZitym prvkem v oblasti vztahl s vefejnosti.

3.4.4.4 Osobni prodej

Pro dspéch pfi prodeji vina, jak je jiZ uvedeno v kapitole misto a distribuce, je
osobni prodej, coZ spoleCnost povazuje za hlavni vztah s vefejnosti, hlavni prodejni
filozofii spoleCnosti a zatim tou nejuspéSngj$i. Nejde ale o osobni prodej, kde
spolegnost vyuziva obchodnich zdstupc ani podomnich prodejcd. Zadné z téchto
moznosti spoleCnost nevyuzivd. Jde o kontakt pfimo s Clov€kem, ktery vino vyrdbi.
Toto je pro spoustu zdkaznik( vzacnosti, ale i zkuSenosti. Lahev se v tu chvili stane
nejen produktem, ale také nezapomenutelnym zdzitkem pro zdkaznika, ktery si spoji
koupi ldhve s n&akym piib&hem, a také mistem, kde vino kupuje. Sance, e se zdkaznik
vréti je obrovskd, naproti tomu Sance, Ze zdkaznik zapomene je témet nulova. Pokud je
tato zkuSenost dobrd a mé¢l by si kupujici vybrat mezi moZznosti koupi vina znovu piimo

u vinafe nebo v supermarketu (a tuto moznost by mél) je skoro jisté, kterou cestu si

vybere.

3.4.4.5 Pirimy marketing

Spolecnost nevyuzivd Zadnou zforem piimého marketingu. Protoze jsou
Fuzgrunty mladd spole¢nost nemd zadné databaze klientl, které by mohly poslouzit
k telemarketingu nebo kosloveni zdkazniki pomoci posty a elektronického
obchodovani. Pokud ma vinafstvi stdlé zakazniky, miZe je oslovit ndkupem vina
prostrednictvim webovych strdnek. Tam si klient vybere vino a vinafstvi vino zasilat

piimo ke klientovi. Zpusob zaslani lahvi musi byt bezpeny, tak aby zbozi doslo

v pofddku k budoucimu majiteli. Praxe ve spolecnosti je takovd, Ze byvali zdkaznici si
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vetSinou sami vino objednaji nebo si zavolaji s jasnou pfedstavou a nechaji si vino

poslat, poptipadé€ si Idhve sami vyzvednou.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza okoli, kde budou zobrazeny silné stranky, slabé

stranky, piileZitosti a hrozby Vinarstvi Fuzgrunty.

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita produktu
Umisténi
Osobni pristup
Znalost oboru
Malé vinarstvi

Historie

Prehlcenost trhu
Nestabilni objem produkce
Reklama

Slaba marketingov4 propagace

Slabé porfélio
Velka konkurence

Piilezitosti

Hrozby

Export

Rozsiteni distribuce
Turismus

Rozsiteni nabidky
Dopliikové sluzby
Raust spotreby
Vystavy, veletrhy
Dotace

Webova stranka

Pocasi, Skidci
Legislativa

Vyvoj konkurence
Technologie

Dovoz

Substituty

Néstup nové konkurence

Tabulka 8: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Silné stranky

Za silnou strdnku podniku lze povazovat osobni piistup prodeje vina
k stdvajicim, novym nebo budoucim zdkaznikim. To Ze je vinafstvi malou a mladou
spolecnosti nemusi byt slabou strankou, ale v tomto pojeti je to pravé naopak. Je to
povazovano za silnou stranku podniku, at uz diky nizkym ndkladim na provoz
spoleCnosti nebo pravé osobnimu piistupu.

Podnik samotny povazuje jako nejsilngjsi stranku kvalitu produktu.

Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek podniku je pfehlcenost trhu s vinem a vysoka
konkurence. Vinafstvi se nachdzi v Mikulovské vinatské podoblasti, kterd je jednou ze
Ctyf Moravskych podoblasti. V 30 vesnicich je vice nez 2430 registrovanych péstitelt.
To je dikazem opravdu rozsahlé konkurence a pro kazdé mladé vinafstvi bez historie i
zézemi je tézké se na jiz tak pfeplnéném trhu prosadit.54

PrileZitosti

Nejveétsi prileZitosti je diky umisténi vinafstvi rychle se rozvijejici vinatska
turistika a cyklo-turistika a stim spojené zvySeni poptidvky vina v oblasti. Vesnici
Bulhary, kterd lezi na hranici Pdlavy a Lednicko-Valtického aredlu, lze projet po
nenarocné Mikulovské vinaiské stezce, kterd navStévnikim predstavuje krasy
Mikulovské vinafské podoblasti v délce 82 kilometr(.> Zdravy Zivotni styl a moZnost
zakoupeni a degustace vin s osobnim piistupem vinait ve vinnych sklepech lemujici
vinafské naucné stezky je proto vyhodou pro majitele sklepti i navstévniky.

Hrozby

Objem produkce vinice a tedy i budouci objem produkce vina muZou také
ovlivnit Skddci nebo nemoci, které jsou nepfedpovidanou hrozbou a takto mala
spolecnost bude té€Zce reagovat na tyto ,,ztraty*. Alternativou maze byt nakup hroznt od
zkuSenych vinohradniki. DalSi z hrozeb podniku je nestabilni objem produkce a

zévislost na ro¢niku. Tyto faktory jsou bohuZel t€Zko ovlivnitelné pifimo majitelem

54V1’na z Moravy, Vina z Cech. Wine of Czech republic: Statistiky [online]. wineofczechrepublic.cz, 2005-
2013 [cit. 2014-04-30]. Available from: http://www.wineofczechrepublic.cz/historie-a-
fakta/statistiky.html

Moravské vinatské stezky. Mikulovskd vinarskd stezka [online]. vinarske.stezky.cz, 2000-2013 [cit.
2014-04-30]. Available from: http://vinarske.stezky.cz/Moravske-vinarske-stezky/Mikulovska-
vinarska-stezka.aspx
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vinafstvi, ve vétSin€ piipadu zdlezi na pocasi, tudiz mnoZstvi tepla a srazek a nejde
opomenout také hrozbu mrazu v prvnich jarnich mésicich.

Jak bylo jiz napsédno, konkurence je opravdu velika a jednou z nejvétsich hrozeb
je vyvoj jiz znamé konkurence, at’ uZ vyvoj technologicky, marketingovy nebo
napiiklad v objemu produkce. Na tento problém pfirozené¢ navazuje mensi hrozba
novych konkurentli, novych vinafstvi s vlastnimi modernimi filozofiemi produkce a

vyroby vina.

3.6 Shrnuti

Po vnéjsi i vnitini analyze okoli podniku, a to analyze Portrovych péti sil,
Marketingového mixu, Pest analyze 1 SWOT analyze, kterd praktickou ¢ast uzavira,
bylo zjiSténo, Ze nejvetsim problémem je absence reklamy v jakékoliv jeji forme. Pokud
spolecnost vyuzivd n&jakou z forem reklamy, tak je to pouze okrajové a zanedbatelné.
Nejvétsi zanedbatelnou ¢ésti reklamy jsou podpora prodeje, pfimy marketing, reklama
v médiich, Casopisech, spole¢nost nemd ani reklamu na internetu, naptiklad na nékteré
ze socidlnich siti. Spolecnost také musi rozvést zdjem okoli o jejich vino a dostat se do
podvédomi konkurence i potenciondlnim zdkaznikim. Hlavné témto nedostatkim se
budu vénovat v ndvrhové Casti. Dil¢im problémem je odbyt produkce vina, a zamereni
na odbyt pouze pomoci sklipku. Rozvinuti spolecnosti do vice odbératelskych mist nebo

vytvoreni vlastniho distribu¢niho kandlu bude dals{ z ¢asti navrha.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V navrhové Casti se budu vénovat konkrétnim ndvrhim na zlepSeni na miru
spoleCnosti. Nejdiive stanovim kratkodobé, stfednédobé i dlouhodobé cile spole¢nosti, a

poté navrhnu konkrétni marketingové cile, a strategie jak dosdhnout zlepSeni.

4.1 Cile spole¢nosti

4.1.1 Kratkodobé cile

Za kratkodobé cile spolecnosti navrhuji okamzité rozsifeni reklamy ve vSech

smerech a roz§ifeni povédomi v okoli spolecnosti.

4.1.2 Stirednédobé cile

Za stfednédobé cile bych rozsifil povédomi o vinafstvi ve vzdalenéj$im okoli a
vétSich meéstech. Zameéteni by se melo ubirat na mista, kde je piti vina pravidlem,
s nadsazkou na dennim potddku, a to Valtice, které jsou oznaCovany jako hlavni mésto
vina, Lednici a Mikulov, popiipadé¢ mizeme zahrnout vzdalen&j$i Znojmo. VétSina
téchto meést je snadno dostupnd autem v fddu nekolika minut od vesnice Bulhary,
vyjimkou je pouze Znojmo. Nejde jen o rozsiteni znacky mezi potenciondlni klienty, ale
také mezi konkurenci. Dal§im ze stfednédobych cili by mél byt rozvoj sortimentu
vinného sklipku, at jde jiZ o vino nebo spiSe dopliikovy sortiment, ktery muze

nabidnout urcité alternativy.

4.1.3 Dlouhodobé

Jako dlouhodoby cil bych doporucil rozsiteni spolecnosti zvySenim produkce
vina na 20 000 litrGi ro¢né.

Dalsim cilem, ktery se zvySenim produkce uzce souvisi, je koupé€, vysadba nebo
prondjem vlastniho vinohradu a produkce hroznd. Hlavnim divodem je nezdvislost na

cendch dodavateld hroznu.
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4.2 Konkrétni navrhy a strategie

4.2.1 Reklama

V této oblasti je mnoho zpusobu jak rozsifit reklamu a zaujmout dalsi
potenciondlni klienty. Jednim z nich maZe byt umisténi reklamy do odborného Casopisu
o vinafstvi, kterd je pro spolecnosti sice dost ndkladna a nenf jisté, zda pfinese zaruCeny
pocet klientt, jak by si spole¢nost pfdla. Na druhou stranu je to reklama, ktera neni
zaméfena pouze na okoli spoleénosti, ale na celou Ceskou republiku. Pro piiklad
uvadim nékteré z kalkulaci pro reklamy v riznych magazinech o viné, vinafstvi a

gastronomii. V tabulce niZe uvadim kalkulaci pro ¢asopis Sommelier.

Cena bez
Velikost reklamy | DPH
1/2 strany 15 500 K¢&
1/3 strany 12 900
1/4 strany 9900 K¢

Tabulka 9: Ceny a druhy reklam magazinu Sommelier

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato tabulka ukazuje kalkulace na reklamu v magazinu Sommelier. Jde o dva
Casopisy v jednom. Z jedné strany je Casopis Sommelier a z druhé Casopis Revue pro
Hotel a Restaurant. Toto je samoziejmé vyhodou, reklama by byla v ¢éasti Casopisu
Sommelier zamé&fena na milovniky vina. Casopis je na trhu jiz dvacet let a &tendf se
muZe docist o recenzich knih o vin€, pozvankach na zajimavé akce, kde se samozfejme
setkdvdme s vinem. Ddle vénuje zvlastni pozornost predstavovdni nevSednich vin a
nabizi jejich snoubeni se zajimavymi pokrmy. Takto Casopis zaujme nejen milovniky
vina ale také milovniky dobrého jidla a gastronomie. Uvedend cena je za jedno
opakovdni (jeden dil), Casopis vychdzi v nakladu 9000 ks. Po telefonické a e-mailové
komunikaci €asopis dokonce nabizi zvyhodnénou cenu, oproti cen€ na jejich webovych
strankach. Sommelier také muze zajistit grafické zpracovani podkladu. Podle pruzkumu
také jeden kus Casopisu precte 5-7 ¢tenaru. Diky této vysoké Ctenosti miZzeme oCekdvat

vysoky ohlas na inzerat.”

56SOMMELIER & Revue pro Hotel a Restaurant. E-sommelier [online]. e-sommelier.cz, 2006-2014 [cit.
2014-05-01]. Available from: http://www.e-sommelier.cz/site.php?link=zamereni
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V tabulce niZe Ize vidét kalkulaci cen reklamy pro Casopis Vinarsky obzor.

Cena bez
Velikost reklamy | DPH
1/2 strany 12 000 K¢&
1/3 strany 8 000 K¢
1/4 strany 6 500 K¢

Tabulka 10: Ceny a druhy reklam magazinu Vinaisky obzor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceny reklamy Vinafského obzoru jsou niZ8i neZz u Casopisu Sommelier, ale
hlavnim d@ivodem je ndklad pouze 2600 Ks. Casopis je vyddvan jak u nds, tak i na
Slovensku. Casopis vychédzi jako odborny mési¢nik zahrnujici sklepni hospodafstvi,
vinohradnictvi, obchod s vinem a také se zabyva urcitymi tématy pro Sir§i vinafskou
vetejnost. Prvni dil vySel uz v roce 1907. Je také urCen pro majitele specializovanych
obchodu a ostatnich znalcu i konzumentu vina, kteif se rddi dozvédi o viné néco vic, a
to hlavné€ po odborné strénce.”” Dalii z Casopisu zabyvajicich se vinem, kde je mozna
inzerce je Casopis Vino Revue, Wine and Degustation, Winespectator a Vino&Styl.
Reklama by také mohla byt umisténa v Casopisech zabyvajicich se vafenim a to
napiiklad Gurmet nebo Apetit. Pro inzerci ve vinarském magazinu bych zvolil urcité
Casopis Sommelier, kde cena pfepoCtend na jeden vytisk v porovnini s Casopisem
Vinafsky obzor, je urcit€ zajimaveéjsi. Tato reklama by méla informovat o vyjimecnosti
produkce spolecnosti Fuzgrunty a tim, Ze by byla umisténa v Casopise zabyvajicim se

vinarstvim, bude také cilena.

4.2.1.1 Online propagace

Web spole¢nosti je vypracovan pomérné dikladné, styl je sjednocen a podava
veskeré dulezité informace. Jak jiz bylo zminéno v praktické Casti, web je spojen i s
penzionem. Co by ale nemélo byt opomenuto je pravidelné tento web aktualizovat,

rozSifovat nabidku vin a upravovat ceny tak, aby vSe bylo v souladu s redlnou nabidkou

Vinaisky obzor: Odborny casopis pro vinohradnictvi, sklepni hospoddrstvi a obchod vinem / [online].
Velké Bilovice: Svaz vinaiti Ceské republiky, 2009-2010 [cit. 2014-05-05]. ISSN 1212-7884.
Available from: http://www.vinarskyobzor.cz/casopis/o-casopisu
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a cenikem a také s cenikem ve vinném sklipku. DalSi formou online propagace je také
velice roz$ifend internetova reklama pomoci bannert. Cena bannert se odviji od
velikosti, zdleZi také na webové strance a ¢asovém tseku vystaveni. Vhodné servery pro
umisténi reklamy by mohly byt www.jizni-svah.cz nebo www.wine.cz. Ddle by bylo
mozné také vyuzit internetovou reklamu v nekterych cCasopisech, popisovanych
v minulé kapitole.

Méné nédkladnou formou reklamy jsou strdnky na socidlnich sitich, které se
v poslednich nékolika letech staly velkym trendem. Takto muaZe prostiednictvim

internetu spoleCnost zdarma prezentovat svoje produkty, ndpady a informace o

novinkdch pro své klienty.
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Facebook

V dnes$ni dobé je pouze madlo lidi, ¢i spoleCnosti, ktefi jeSté¢ nemaji profil na
nékteré z populdrnich socidlnich siti, kde se nachdzi miliony potenciondlnich zdjemct o
vino. Vinafstvi Fuzgrunty nema zatim profil na jedné z nejzndméjSich socidlnich siti
svéta Facebook.com, i1 kdyZz ndklady na tuto formu reklamy jsou z finan€niho hlediska
nulové. Jediné co spoleCnost potfebuje je Cas majitele na aktualizace a pfiddvani
kontaktt, informaci, fotek Ci prispévki. Proto je duleZité zalozit si vlastni profil ¢i
skupinu, kterd ponese nazev spolecnosti. Priddvat také aktudlni informace o otviraci
dobé vinného sklipku, fotky z veletrhii, vystav, ispéchy ze soutézi, aktualni nabidku

vina i vypis pfipravovanych akci nebo slev.

_EI Hiedat 0soby. mista a obsah B vinareniFuzgrunty  Hiavni stranka
i VinaFstvi Fuzgrunty Timefine ~ Aktualni v ‘ Panel pro spravu |

| Actusini

" Vinarstvi Fuzgrunty Aktualizovat informace o strance | |
Bud'te p komu se to libi,

® Vinma  Vinafstvi a vinice * Sporta Rekreace

9 Havni, Buhary, Jhomoravky kraj, Cech Republic
L 72136399

@ Dnes 14:00 - 18:00

Informace

Obrazek 5: Navrh podoby facebookového profilu spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zde ptikldddm vlastni ndvrh podoby facebookového profilu. Informace na
profilu obsahuji pfesnou adresu, telefonni Cislo, kategorii, do které vinafstvi spadd a
podle které by mohlo byt nalezeno (vindrna, vinafstvi a vinice, sport a rekreace),

presnou otviraci dobu dle dnti a samoziejme fotky.

4.2.2 Podpora prodeje

Prvnim problémem v podpofe prodeje je absence vlastnich sklenic na
ochutndvky s logem vinafstvi, coz lze také povazovat za urcitou formu reklamy. Proto
to bude také prvnim navrhem jak se vice dostat do podvédomi zakaznika a rozsitit svou
reklamu. Pro vyrobu skleni¢ek s potiskem jsem vybral spoleCnost sklenicky.cz.

Spolecnost nabizi 4 druhy skleni¢ek s potiskem, které se 1iSi v objemu a cené.
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Sklenicky.cz také nabizeji pfi objedndni skla s potiskem jedno grafické zpracovani
potisku uplné€ zdarma. Doprava do 50km je také zdarma. Kalkulace typu sklenicek

s potiskem vidime v tabulce.”™

Cenik skla
s potiskem Pocet kusii
nazev Objem | min. 200 od 500 |od 1000 {od 2000 |od 3000
21,50 21,00 20,50 20,00
OIV-Euro 210 ml 22,00 K¢ | K& K¢ K¢ K¢
22,50 22,00 21,00 20,00
Gala 200 ml 23,00 K¢ | K& K¢ K¢ K¢
23,50 23,00 22,50 22,00
Gala 250 ml 24,00 K¢ | K& K¢ K¢ K¢
15,00 14,50 14,00 13,50
koStovacky |50 ml 15,50 K¢ | K& K¢é K¢é K¢é

Tabulka 11: Cenik potisku skla s logem spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cim vy$si podet objednanych kusd, tim cena jedné skleniky klesd. Davodem
pro€ byla vybrana pravé spolecnost sklenicky.cz je mozZnost objednavky jiz od 200 ks,
coZ je idedlni pro mensi spoleCnosti jakou jsou Fuzgrunty. Nejen, Ze sklenicky budou
plnit funkci reklamy, ale také je spole¢nost muZe prodavat, nebo pouzit napiiklad jako

dar.

Reklamni letacky

Fuzgrunty nemaji Zadné reklamni letacky, na kterych by byly zdkladni informace
o spolecnosti, kontakt, mapka a aktudlni nabidka. Tyto letiCky by spole€nost mohla
rozddvat prdvé na veletrzich, soutéZich, vystavich, a také kolemjdoucim nebo
kolemjedoucim lidem v okoli vinného sklipku. Pro tisk letacka jsem vybral spolecnost
www.tisk-kvalitne.cz. Po telefonické komunikaci a projeveném zdjmu, mi okamZité
poradili a odeslali kalkulaci na miru na emailovou adresu. Forma leticku bude

oboustrannd, velikost A6 nebo A5, vSebarevnd, jako materidl bude pouZzit kiidovy papir

leskly 135g/m?, typicky pro letacky.

58Sklenicky.cz. Cenik zdkladni [online]. © Stillus.cz. 2013 [cit. 2014-05-10]. Available from:
http://www.sklenicky.cz/kumulativni/
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Format

Pocet
Kkusu

Cena

A6

250

1090 K&

1000

1470 K¢

2500

1 698 K&

AS

250

1331 K&

1000

1734 K¢

2500

1 898 K¢&

Tabulka 12: Cenové varianty reklamnich leta¢ku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tabulce vidime kalkulaci na pocet od 250 do 2500 kusi. Spole¢nost www.tisk-
kvalitne.cz déle nabizi akci pfi zakoupeni 1000 kust letackt dal$ich 250 zdarma pro
oba pozadované formdty. Doprava je zdarma po celé Ceské republice spole¢nosti UPS a
doba dodéani je do 5 pracovnich dnd. Také mame moznost vyuziti grafickych praci

spoleCnosti, cena za graficky ndvrh je 350 K¢ za jednu stranku letacku.

Degustac¢ni vzorky

Dilezitou otazkou je, podle Ceho se zakaznik projizdéjici na kole rozhodne ke
koupi vina? Jednou z moZnosti je jiz zmifovany osobni kontakt vinafe piimo se
nebo ochutndvka jednoho z vin. Je samoziejmé t€zké urcit, jak by ochutndvka méla byt
velkd a jaké vino nabizet. V tomto piipad€ bych navrhoval pouze improvizovat obsluhu
vinného sklipku, a to nasledujicim zpusobem. Pokud cyklista vdha zastavit se,
zareagovat, nabidnout mu moznost ochutndni naptiklad sudového vina, kde ndklady
budou nejmensi za pouziti sklenice ,koStovaCky* a degustacni vzorek by mohl byt
pouze 25 ml. Pokud pfijizdi vétsi skupina cyklistd, ktefi se zastavuji automaticky,
nabidku vzorku zdarma bych vynechal. NejvétSim problémem bude ale negativni reakce
téch, ktefi moZnost ochutnavky zdarma neméli oproti pratelim, ktefi ano. Situace by se
také mohla vyvijet tak, Ze lidé pfijedou pouze vypit ochutnidvku zdarma a budou
pokraCovat ve své cesté. Z takovéto reklamy nebude mit spoleCnost zddny zisk ani
uzitek, maximdlné¢ uUbytek vina. Celkové je tézké urCit vliv této formy reklamy na
spotiebitele vina, ale stédle to je jedna z moZnosti. Jako druhou moZnost bych navrhoval

prodej vzorku po sklenickach, kterému se budu vénovat v dalsi kapitole.
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Prodej po vzorcich

Jedinym zptasobem jak se vyhnout problémam s degustacnimi vzorky zdarma, je
prodej vzorka po sklenickach. Pravidla tak budou pro v§echny navstévniky stejna. Takto
funguje v Ceské republice jiz spousta vinoték a vinnych sklepd. Prvnim ndvrhem by
bylo prodej sudového vina. Degustace jednoho vzorku by méla objem 50ml a cena by se
odvijela od ceny vina. To ov§em neznamend, Ze litr prodaného sudového vina bude stat
stejné jako litr vina po sklenickach. Tady je moznost navyseni ceny, pravé z divodu, ze

zékaznik neni nucen si koupit cely litr ale pouze Cast.

Mnoistvi | Cena Cena za litr
1L 100 K¢ 100 K¢&

50 ml 15 K& 15 K¢ x 20= 300 K¢
Tabulka 13: Kalkulace prodeje sudového vina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodej po sklenickdach formou ochutnavek muze byt, jak vidime v tabulce, i
formou navyseni zisku. Pfi cené 15 K¢ za 50ml vina je prodejni cena jednoho litru 300
K¢, bez dalSich ndkladd. Pokud se timto snizi prodej vina po litrech, které jsou
proddvany v PET lahvich, spolecnosti navic odpadnou néklady spojené s pofizenim a
skladovanim téchto lahvi. Cena této PET ldhve se pohybuje okolo 4 K¢ i s uzdvérem.
Cena 1 sklenicky je stanovena dle konkurence piimo ve vesnici Bulhary a taky po
osobni cenové analyze konkurence ve Valticich. Dal§i z cest jak tuto sluzbu zdokonalit
je moZnost ochutndvek lahvovych, €ili kvalitnéjSich vin a to hlavn€ vin piivlastkovych.
Abych se vyhnul problémim s otevienou a nedopitou lahvi, navrhuji pouzit systém
VacuVin. Pokud se ldhev nedopije celd, zaSpuntuji ji specidlnim gumovym uzdvérem a
pomoci vakuové pumpy odsaji prebytecny vzduch z ldhve. Takto vydrzi vino dlouho
Cerstvé, a predchdzi se oxidaci. Uzdvér je nezdvadny v kontaktu s potravinami. Tento
systém je vodny pro vina bila, riZzova i Cervend. Tato pomucka lze zakoupit od 300 K¢,
obsah baleni je vakuovd pumpa a dva uzavéry. MoZnost dokoupeni dalSich uzavéru je
samoziejmosti. VyuZitim tohoto systému se nabizi rozSitfeni nabidky vin pro ochutnani
piimo ve vinném sklipku a touto cestou Ize nabidnout, za prvé vice vin a také kvalitné&jsi

Yev s

pouze bilé sudové vino. PouZitim uzdaveért VacuVin lze nabizet vino Cervené a také vino
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razové, které je typické pro 1éto, a které roste na popularité. Takto se zase rozsiii
portfolio sluZeb spolecnosti. Pokud spoleCnost pfijme tyto zmény, nebude nabizet pouze
bilé sudové vino, ale zaujme postaveni, ve kterém nabidkou riznych barev vin i druht
vin oslovi mnohem vice potenciondlnich zdkaznikd. Dle prizkumu trhu Vinafského
fondu v letech 2006-2012 na otdzku ,JJaké mate vino nejrad€ji?* odpoveédélo 49%, ze
bile. Dalsich 37% ma ale rado také Cervené vino a 3% vino ruZzové. Pokud spolecnost
roz§iti nabidku vin pro ochutnavky i z kategorie vin Cervenych a razovych, ziska timto
skoro dvojnasobek potenciondlnich klientd. Proto je pravé toto duleZitym krokem
podpory prodeje. V roce 2008 dokonce pocet milovnikti ¢erveného vina piekrocil o 2%
pocet zakaznikd, ktefi daji pfednost vinim bilym. Pouze 42% ma rado vino bilé a
dalsich 44% vino Cervené. Od roku 2007 do roku 2012 si riZzové vino drzi své 3%
oblibenosti. V nasledujicich dvou letech samozfejmé popularita riZového vina stoupa.
Dle vlastniho prizkumu trhu v okoli cena 50 ml degustace pfiivlastkového vina by
neme¢la jit pod 20 K¢. Prodejem takovychto ochutndvek se znovu, podobné jako u
sudového vina, zvedne zisk z prodeje vina. Jak muZeme vidét v nasledujici tabulce,

pokud prodam lahev po vzorcich, cena lahve se zdvojnésobi.”

Mnozstvi | Cena Cena za lahev
750ml 149 K¢ 149 K¢
20 K¢ * 15 =300
50ml 20 K¢ | K¢

Tabulka 14: Kalkulace prodeje sudového vina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V konec¢ném dusledku nejde jen o to prodat vino po sklenice a zvysit si zisk,
hlavnim cilem téchto ochutnivek je prdvé moZnost zdkaznika ochutnat vice vin,
nasmeérovat ho na oblibené vino, a pokud bude zdkaznik spokojen, koupi si rovnou
celou lahev nebo nékolik lahvi. A koupi si toto vino na zdkladé dobré zkuSenosti z jiz
probéhnuté ochutnavky. Ve vétSin€ piipadi se tento spokojeny zakaznik rad vrati a
nakoupi znovu, nebo alespofi doporuci znacku v okruhu svych znidmych. Pokud

zékaznik nevi, co kupuje, nikdy toto vino nepil, bude ke koupi ldhve skepticky.

59Vinafsky fond. Vinar'sky fond CR [online]. vinarskyfond.cz. 2006 [cit. 2014-05-10]. Available from:
http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-
2006-12
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Degustace

Moznosti dopliikové nabidky muiZe byt ochutnidvka nebo fizend degustace
zkuSenym sommelierem pro vétsi skupiny osob. Majitel vinafstvi je certifikovanym
degustdtorem, ¢ehoZz by se prave v fizenych degustacich dalo vyuZit. Timto by se zvySil
odbyt vina spoleCnosti a také by se rozsifilo zdkaznické portfolio. Posezeni lze
realizovat bud’ ve vinném sklipku u cesty s kapacitou 10 osob, nebo ve sklepé¢, ktery je
soucdsti penzionu, a ktery je pomérne nevyuZzity. Tento sklep m4a kapacitu az 16 osob.
Tato degustace by také méla byt nabizena navstévnikim penzionu a timto zptisobem by
se dal mnohem vice vyuzit sklep. Degustace by mohla zacinat na 6 vzorcich a
maximum vzorkl by mélo byt 12. Pocet ochutndvek by se mél odvijet od piani
zékaznika. Jedna ochutndvka by méla byt 0,5 dcl. Metody stanoveni ceny mohou byt
dvé. Cena ochutnavky podle mnozZstvi vzorki na osobu nebo cena stanovend podle
poctu vypitych lahvi, ke které se pfipocte také cena za obcerstveni, které by samoziejmée
ochutndvka také méla zahrnovat. Pro zacédtek a jednoduchy prehled navrhuji dva druhy
degustace, degustace mald a velkd. Mala degustace by méla zahrnovat 6 vzorkd,
obcCerstveni (syr, Skvarky, pecivo, uzenina, ovoce) a velkd degustace 12 vzorkd,
obcerstveni a sabraZ — useknuti hrdla sektu Savli. Cena za Malou degustaci by méla byt
350 korun na osobu, tato cena zahrnuje degustaci vina s odbornym vykladem
sommeliera, obCerstveni. Velkd degustace by méla byt za cenu 500 korun na osobu, tato
Castka zahrnuje také degustaci s vykladem, obclerstveni, sommeliera a jiZ zminénou
sabrdz Sampariského. Tato cena by méla byt pro skupinu minimalné€ deseti lidi. Pro
mensi skupiny bych pouzil metodu stanoveni ceny podle poctu vypitych lahvi. VSechny
vina v degustaci by méli byt jakostni vina a vina s ptfivlastkem. Ndklad na degustaci je
cena obcCerstveni, vypité 1dhve a ¢as sommeliera. Pro 10 lidi na malou degustaci pii 6
ochutnavkach se vypije 10 lahvi vina. Pfi primérnych cenach ptivlastkovych vin je to
asi 1500,- K¢&. Cena obcerstveni se odhaduje na 500,-K¢. Pfi téchto stanovenych cendch
a pro deseticlennou skupinu stdle zbyva 1500,-K¢, coz je odména sommelierovi za
degustaci a zisk spoleCnosti. Tato Castka se tykd pouze fizené degustace jako celku.
Nelze opomenout fakt, Ze zisk uz samoziejme spoleCnost generuje z kazdé vypité ldhve
vina. Pfi kalkulaci pro velkou degustaci je castka nakladd navySena o cenu

Sampariského.
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Ob¢erstveni a EnoGastronomie

Jak bylo uvedeno v kapitolach vyse, spoleCnost by mohla zakaznikiim nabizet
fizené degustace nebo degustacni vzorky po sklenickédch. Vinafstvi by mohlo k menSim
ochutndvkdm nabizet malé oblerstveni typické jak pro JiZni Moravu, tak hlavné pro
vino. Obcerstveni by mohlo zahrnovat syr, uzeninu, Skvarky, salim a pecivo. U fizenych
degustaci by Slo nejen o vino a obloZeny talif, ale je zde moZnost vyuZiti
Enogastronomie, kterd je popsana niZe. Takto nabizené obcerstveni je samoziejmé tézko
kontrolované z finan¢niho hlediska. Jedna z moZnosti je stanovit si mesi¢ni rozpocet na
tento vydaj nebo také denni rozpocet. Stanovil bych pro zacatek Castku 80 K¢ na den
pouze na toto obcCerstveni k ochutnavkam. Takto si spole¢nost miZe kontrolovat vydaje
a po prvnim mésici nebo i tydnu muze zkontrolovat, zda se zvedly trZzby v oblasti
ochutndvek ¢i ne. Pokud ano, dal$i moZnosti je navySeni denniho rozpoctu na 100 K¢.

Enogastronomie je moderni smér, jehoz cilem je dokonalé skloubeni pokrmi a
vina. V Enogastronomii se vyuZivd harmonie a spojeni chuti vina a jidla, a to bud
stejnych chuti (sladké-sladké) nebo naopak kontrastu chuti (sladké — kyselé). Skéla vin
a pokrmi je v dne$ni dobé prakticky nekonecnd a moznosti jsou opravdu Siroké.*
Vinaistvi by napiiklad mohlo vyuZit vzrustajici popularity znovu se vracejiciho
Svatomartinského vina ve spojeni s peCenou Svatomartinskou husou. Dle pruzkumu
trhu Vinafského fondu od roku 2007 roste osobni zkuSenost spotiebitell
se Svatomartinskym vinem. V roce 2011 ma zkuSenost s timto vinem dokonce vice nez
polovina konzumentd v Ceské republice (52%). O pohybu tohoto vina na trhu mé
znalost 73% konzumentd. Proto navrhuji pravé tuto mozZnost skloubeni fizenych

oo iy 1
degustaci vina a Jldla.6

Doplikovy prodej
Protoze vinny sklipek spolecnosti nabizi pouze vino ke koupi, dal$i z navrha
bude zamé&fen na dopliikkovy prodej a roz§iteni sortimentu. Cilem neni z vinného sklipku

udélat bar, kavarnu ani restauraci, ale pokud by si zdkaznik k vinu mohl dat i vodu nebo

807 nalec vin. Encyklopedie vina, vinarstvi a vinohradnictvi [online]. znalecvin.cz. 2006-2014 [cit. 2014-
05-10]. Available from: http://www.znalecvin.cz/enogastronomie/

%'Vinaisky fond. VinaFsky fond CR [online]. vinarskyfond.cz. 2006 [cit. 2014-05-10]. Available from:
http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-
2006-12
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kavu, bylo by to urcité dal$i zpfijemnéni cesty a mohlo by to pfinést dalSi pozitivni
ohlasy pro spolecnost. Do nabidky bych zahrnul moZnost zakoupeni kavy, neperlivé i
perlivé vody a popiipadé ochucené limonddy nebo dZusy. Mnoho cyklisti
navS$tévujicich tyto sklipky po celé Jizni Moravé cestuji také s détmi, proto uvadim i
nealkoholické ndpoje jako rozsiteni nabidky. DalSi rozSifeni sortimentu by se mélo tykat
doplnkovych produktd, které jsou tzce spjaty s vinem a také okolim ale nejde o vino
samotné. Mezi mé navrhy patif prodej medu z Bulhar. Dle vykazu Ceského svazu véel o
véelafstvi vroce 2013 je v okrese Breclav 555 registrovanych vyrobcu medu.*Dle
vlastniho prizkumu je pifimo ve vesnici Bulhary 6 aktivné Cinnych vcelat, ktefi vyrabi
med. Cena by byla stanovena dle ceny vcelafe s navySenim o 15%, jako zisk vinare.
Takto by spole¢nost koupila 1kg medu za cenu 120,-K¢ (aktudlni cena medu) a prodejni
cena by tedy byla 140,-K¢. Pokud by vinafstvi odebiralo med piimo od jednoho
z vCelatt z vesnice Bulhary, vyhodou je, Ze vinafstvi nemusi nakupovat veliké mnozZstvi
medu dopfedu a tedy neni potiebnd vysoka pocatecni investice. Takto se muze domluvit
na pravidelnych doddvkach v mnozstvi dle prodejnosti a vyfesit tim problém dodavatele
i dopravy. Vinny konfit(vinné Zelé) je dalsi variantou rozSiteni sortimentu, ktery je uzce
spjatym s vinem. Tento produkt vyrdbi jiZz zminé€ny jediny konkurent (ktery
spolupracuje s vinaistvim). Déle by zde mohl byt prodej pohlednic, mapek, turistickych
znamek, publikaci o vin€ a samoziejmé jak jiZ bylo uvedeno prodej sklenicek na vino
s logem spolecnosti. Navrhy a tisk veskerych téchto materidli by byl pro spolecnost
piiliS nakladny, proto navrhuji vyuZit reklamniho materidlu se znackou Vino z Moravy.

Vsechny tyto mozZnosti, spolu s cenami jsou podrobné popsany v dal$i kapitole.

Vinai'sky fond a Vino z Moravy, Vino z Cech

Vino z Moravy je registrovanou ochrannou zndmkou. Majitelem je Narodni
vinaiské centrum sidlici na zdmku ve Valticich. Hlavnimi aktivity je pofdddni Salénu
vin — ndrodni soutéze vin a degustacni expozice vin, pofddani Skoleni a seminafu,
provozovani specidlniho degustacniho pracovisté na hodnoceni vin a vyddvani odborné
vinaiské literatury. DrZitelem vyhradni licence znacky je Vinatsky fond, ktery do doby

nez vstoupila Ceskd republika do Evropské unie, mél za tikol podporu a propagaci

6zéesk}7 svaz vCelait. O svazu: statistika [online]. vcelarstvi.cz. 2011 [cit. 2014-05-10]. Available from:
http://www.vcelarstvi.cz/files/pdf_2014/2013-okr-statistika.pdf
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prodeje vina a vysadby nebo obnovy vinic. Po vstupu do EU doslo ke zméné fungovéni
a fond se zacal zaméfovat vyhradn€ na podporu marketingu vina, rozvoj vinatské
turistiky a informovéani vefejnosti o vinohradnictvi a vinafstvi. Vinafsky fond vznikl
vroce 2002 na zdkladé zmény zdkona €.115/1995 Sb. o vinohradnictvi a vinafstvi.
Vinarsky fond pracuje podobné jak ostatni organizace ve vinafskych zemich Evropy.
Znacka Vino z Moravy, Vino z Cech je uZivdna pro propagaci a podporu Moravskych a
Ceskych vin. Uzita maZe byt ale pouze na lahvovych vinech a vinech, kterd byla
schvalena komisi expertl ze Stitni zeméd€lské a potravinarské inspekce. Jde o vina
jakostni nebo jakostni s privlastkem a u téchto vin je velmi pfisné sledovan pavod
hroznd a také kvalita hroznd.* Spolecnost Fuzgrunty je registrovand pod znackou Vino
z Moravy. BohuZel ale nevyuzivd Zddnou z moZnosti Siroké propagace a reklamy Vino
z Moravy. Podle prizkumu trhu Vino a spotiebitel Vinaiského fondu v letech 2006-
2012 popularita, znalost a osobni zkuSenost s touto znackou od roku 2007 roste. V roce
2012 jiz tii pétiny obyvatel (60%) znaji znadku Vino z Moravy, vino z Cech. UZ v roce
2008 znalo znacku 44% obyvatelstva.64 Jedinou pouzitou reklamou je ndlepka Vino
z Moravy u vinného sklipku. Vinafské centrum vSak nabizi Sirokou moZnost zakoupeni
reklamnich pfedmétt s logem Vino z Moravy. V této nabidce jsou vlajecky, samolepky,
plakaty o velikosti A3 i A2, kucharky, stojanky a visaCky na dvefe nebo ldhev. Plakaty a
samolepky jsou zaméteny na urcity sortiment, nyni Vinafsky fond nabizi tuto reklamy
s tématikou na vino rizové a svatomartinské. Déle vinafstvi miZe objednat informacni
materidly a psaného privodce soudasnym vinaistvim v Ceské republice v angli¢ting,
némcing, francouzs$ting, polStin€ i rustingé. Zajimavé jsou také mapky vinaiské oblasti
Morava a mapky vinaiskych podoblasti, mezi které patii mikulovskd, velkopavlovicka,
slovackd a znojemskd. Vinafské centrum vSechny tyto jmenované materidly nabizi
k objednani zdarma, pro registrované zakazniky se statusem vinafstvi, coZ spolecnost
Fuzgrunty je. Této moZnosti reklamy by urcité spolecnost méla vyuzit a rozsifit tak svou
reklamu pomoci znacky Vino z Moravy. Fuzgrunty by také mohli vyuZit materidli pro

podporu prodeje se znackou Vino z Moravy.

63V1’na z Moravy, Vina z Cech. Wine of Czech republic [online]. wineofczechrepublic.cz, 2005-2013 [cit.
2014-05-15]. Available from: http://www.wineofczechrepublic.cz/dalsi-informace-o-znacce.html

64Vinafsky fond. Vinarsky fond CR [online]. vinarskyfond.cz. 2006 [cit. 2014-05-10]. Available from:
http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/pruzkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-
2006-12
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Reklamni material Cena

papirov4 taSka s potiskem 6 K¢

Lepici paska s potiskem 24 K&
plastova taSka s potiskem 4 K¢

sklenice s potiskem 35 K¢&

Kazeta na vino drevénd 140 a7z 201 K¢

Kartonek dérkovy na 1 ldhev | 14 K&

Kartonek ddrkovy na 2 ldhev | 15 K&
Tabulka 15: Kalkulace reklamniho materialu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Narodniho vinafského centra)
V tabulce uvadim kalkulace nekterych druhi reklamnich materidlt, které by

spolecnost mohla vyuZzit.

vina z Moravy )
vina z Cech vina z Moravy vina z Cech

Grafickd podoba znagky Vina z Moravy, Vina z Cech.

4.2.2.1 Vztahy s verejnosti

Ucast na vinafskych a gastronomickych vystavich a veletrzich a soutéZich ve
velkych méstech jako Brno, Praha, Bfeclav, Mikulov, Trutnov, Litomé&fice, Valtice a
Znojmo je jednou z moZnosti jak roziifit vztahy s vefejnosti. V Ceské republice
probéhne kazdoro¢né ne€kolik desitek téchto akci a je zde mozZnost oslovit nové klienty,
poznat bliZe svou konkurenci a ziskat mnoho zkuSenosti v oblasti prodeje 1 reklamy. A
samoziejme také prodat spoustu vina. Jako konkrétni veletrhy uvddim Veletrh vino a
delikatesy v Praze, mezindrodni veletrh VINEX na Brnénském vystaviSti spojen
s potravinafskymi veletrhy a také vystavovateli stroju, zafizeni, a technologif
potfebnych pro sbér a zpracovani hroznd. Skoro nutnosti je dcast na 47. ro¢niku
Valtickych vinnych trzich, nejstar$i celostdtni soutéZi vin v Ceské republice. Této
vystavy se zucastni okolo 150 firem a vice nez 6000 lidi. Ve meésté Mikulove doporucuji

na zahdjeni sez6ny Mikulov Gurmet Fest. Co by ale nemélo byt urCit€¢ opomenuto, je
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Nérodni soutéz vin pro mikulovskou podoblast, kde je moZnost postoupit do druhého
kola soutéZe a ve findle se také dostat do Salénu vin Ceské republiky, kde je vybrano
pouze 100 nejlepSich vin u nés a tyto vina diky tomu ziskdvaji na prestiZnosti. Dal$im
z Mikulovskych festivali je Pdlavské vinobrani, coZ je festival vin, gastronomie a
prestizni vinafské soutéZe. Toto je pouze néco malo z mnoha udélosti spojené s vinem a
gastronomii, jen v Mikulové se vroce 2014 kond 20 vinafskych akci a je
samoziejmosti, Ze neni v sildch takto malé spoleCnosti se zdcastnit vSech vystav. Nelze
ale vybrat jen ty nejprestiznéjsi, protoze zdpisné na velké a prestizni vystavy (napf.
Brnénsky VINEX) je né€kdy pro spolecnost velice ndkladné. Proto je dilezité vybrat
takové vystavy, které budou prestizni, s tradici a vysokou ndvStévnosti a koncentraci
lidi, ale samozifejmé& za pfijatelnou cenu za vystavovani vina, v nejlepSim piipadé
vystavovat zdarma (Trutnovské vinafské slavnosti, Polsko). Fuzgrunty se takto mohou

pomémé rychle zviditelnit. ©

Rozvoz vin

Spolecnost Fuzgrunty nepravidelné dovaZzi vino do prazského obchodu s vinem a
lahtidkami. Mym navrhem je zdokonalit tento ,,distribu¢ni kanal* a zavést pravidelny a
stdly rozvoz vin, nejen do Prahy ale také po stdlych zdkaznicich odebirajicich vino
z vinafstvi. V prvni fazi by spole¢nost méla kontaktovat pravidelné a veétSi odbératele
vina, bud’ telefonicky, nebo elektronicky a predat jim takto nabidku pravidelného
rozvozu na urCité trase. Trasa by poté meéla vést pies nejveétsi meésta na trase Bulhary —
Praha, napfiklad Brno, Jihlava, Havlickiv Brod nebo Nové Mésto na Morave. Trasa
bude muset byt samoziejmeé ale prizpusobena zakaznikiim, ktefi budou chtit odebirat
vino na této pravidelné lince. Jisté je zifejmé, Ze ne v kazdém ptipadé bude mozZnost
dovézt zdkaznikovi vino azZ do domu, z diivodu sloZitosti a narocnosti trasy by mély byt
pfedem stanoveny body zastavky rozvozu. Odbér vina pfi téchto rozvozech by se mélo
tykat zdakaznikd odebirajicich vino v mnoZstvi po kartonech, nikoli lahvich. Rozvoz
vina po jedné lahvi by urcité pro spolecnost nebyl efektivni. Vyhodou pro zdkaznika je
tedy stalost a pravidelnost rozvozi, a dovoz vina do blizkosti bydlisté zakaznika.

Vyhodou pro spolecnost je pravidelny odbér vina zdkaznikem a rozsiteni své ptisobnosti

%Vino z Moravy, Vino z Cech. Wine of Czech republic [online]. wineofczechrepublic.cz, 2005-2013 [cit.
2014-05-30]. Available from: http://www.wineofczechrepublic.cz/akce-vystavy/kalendar-akci.html
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prodeje. Nevyhodou pro spole€nost je nutnost stdlosti a pravidelnost. Pokud prodej vina
nebo zdjem o znacku klesne napiiklad na polovinu, pro spolecnost tyto rozvozy jiz
nebudou efektivni. BohuZel stile zde bude polovina dal§ich zdkazniki cekajicich na
svou pravidelnou doddvku, na kterou bude muset vinafstvi reagovat. V letnich mésicich
by na zvySeny zdjem o vino spoleCnost mohla reagovat zvySenim poctu rozvozu

v jednom mésici.
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5 ZAVER

Vinarstvi Fuzgrunty je mladd a prosperujici spoleCnost. BohuZel vinafstvi sizi
pouze na kvalitu produktu a pojem marketing nebo reklama je ji skoro cizi. Ale i v
tomto oboru podnikdni se na marketing nesmi zapominat.

Tato bakaldfskd price se zabyvd marketingovym mixem a vnitini a vné&jsi
analyzou spoleCnosti Vinarstvi Fuzgrunty. V praktické Casti prace se zaméfuji na
vymezeni problému soucasné konkurence a také mozZnosti vstupu dal$i konkurence na
trh. Na toto vyuzivam Portriv model péti sil, ktery také analyzuje hrozbu substitu¢nich
produkti vina, mezi které patii pivo a tvrdy alkohol. Pomoci analyzy PEST jsem si
stanovil veSkeré vnéjsi faktory puasobici na spoleCnost, mezi které patii faktory
politické, ekonomické, socidlni a technologické. Predposledni a nejrozsahlejsi kapitolou
je Marketingovy mix 4P. Zde se zamétuji na hlavni a jediny produkt - vino. SWOT
analyzou jsem shrnul veSkeré podstatné informace ziskané z predeSlych analyz a
sestavil slabé a silné stranky, pfileZitosti a hrozby podniku.

Kapitola ndvrht feSeni obsahuje mé vlastni ndvrhy na eliminaci hrozeb, zvyseni
prodejnosti vina, a rozSifeni podvédomi o spoleCnosti a znacce Fuzgrunty pomoci
nekolika forem reklamy a komunikaci s vefejnosti. Pomoci téchto marketingovych
uprav by si spole¢nost nejen Ze mela udrzet stdvajici zdkazniky, ale také by méla ziskat

spoustu novych zdkazniku a zvySit zdjem o vino vlastni znacky.
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