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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva tématem vyuziti nastroji marketingového mixu ve spo-
le¢nosti Gastvin spol. s r.0. Cilem této prace je tedy celkové zhodnoceni vyuziti jednotli-
vych nastroji marketingového mixu pomoci marketingovych situac¢nich analyz a rozboru
soucasného marketingového mixu a na zaklad¢ vystupti navrhnout doporuceni na zlepseni
marketingovych aktivit firmy Gastvin spol. s r.0. Teoretickd ¢ast vysvétluje zékladni po-
jmy problematiky marketingu, marketingovych analyz, marketingového mixu, marketin-
govych strategii a také je Castecné orientovana na typologii vin. Praktickd ¢ést se vénuje
jednotlivym analyzdm a jejich vystuptim, ze kterych je nasledné zpracovan navrh doporu-

¢eni na jejich lepsi vyuziti.
Kli¢ova slova

SWOT analyza, PEST analyza, Portertiv model péti konkuren¢nich sil, marketingovy mix,
BCG matice.

Abstract

This thesis deals with the use of marketing mix in the company Gastvin al. s.r.o. The aim
of this work is to evaluate the overall use of various instruments of the marketing mix
using marketing situational analysis and analysis of contemporary marketing mix and on
the basis of outputs propose recommendations to improve marketing activities of the com-
pany Gastvin spol. s.r.o. The theoretical part explains the basic concepts of marketing is-
sues, marketing analysis, marketing mix, marketing strategies and also partly dedicated
wines typology. The practical part reflects in individual analysis and the outputs of which

is subsequently processed in drafted recommendations for their better utilisation.

Klicova slova

SWOT analysis, PEST analysis, Porter’s five competitive forces, marketing mix, BCG
matrix.
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1 UvVOD

., Naucit se zakladiim marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky bohu-

zel zabere cely Zivot. *
- Philip Kotler

Tématem mé bakalarské prace je vyuziti nastrojii marketingového mixu ve vybrané spo-
le¢nosti. Téma mé velmi zaujalo a v oblasti marketingu bych se chtél dal rozvijet a praco-
vat. Marketing mé bavi a zajima, vzdy je co zlepSovat a neustale se objevuji nové nastroje,
metody a trendy. Tato prace je zarovei mou osobni vyzvou a splnénim si dal$i zivotni me-
ty. Spolec¢nost sidli v HruSovanech nad Jevisovkou a tuto spole¢nost jsem si vybral, proto-
ze sam pochazim z vedlejsi obce, tudiz kvili dostupnosti vstupnich dat a také proto,
ze vyrabi velmi dobré a chutné vino a i pfesto, Ze patii mezi registrované spolecnosti s r.o.

a vyrabi vice nez 5000 litri vina ro¢né, neni az tak zndmd a mimo region se o ni moc nevi.

vvvvvv

Sen¢ si troufam fict, ze diky marketingu 1ze zvysit povédomi o znacce, a tim padem 1 zisk,
¢imz je naplnén hlavni cil podnikatelské ¢innosti — tvorba a maximalizace zisku. Marke-
ting je v dnesni rychlé dob¢ internetu na vzestupu. I ptesto, Ze pomoci internetu lze vyraz-
né uspofit ¢ast ndkladli na marketing, nesmime zapominat, Zze marketingové aktivity by
mély 1 nadéle byt (at’ uz online nebo offline) fizeny marketingovym odbornikem nebo spe-
cialistou. Marketing nelze oddélit od ostatnich aktivit podniku, musi vychdzet z aktudlni
situace, v niz se podnik nachazi, at’ uz z hlediska vnéjsich nebo vnitinich faktord. Proto
je dulezité situaci podniku podrobné analyzovat a popsat. Poté na zaklad¢ shrnuti napt.

pomoci SWOT analyzy navrhnout piipadna opatfeni vedouci ke zlepSeni stavajici situace.

U malych spolec¢nosti je dilezité navrhovat doporuceni na zlepSeni v rozumné mite vuci
nakladim spolecnosti, proto bude tato bakalafska prace zaméfena nejen na pievedeni teo-
retickych znalosti do praktickych vystupt (navrht), ale i prakticky vyuzitelna pro vybrany
podnik.



2 CiL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této bakalatské prace je celkové zhodnoceni vyuziti nastroji marketingoveé-
ho mixu ve firm¢ Gastvin spol. s r.0. a zpracovani navrhi na jejich lepsi vyuziti s jejich

nakladovym zhodnocenim.
Dil¢i cile prace:

e vypracovani marketingové situacni analyzy prostedi spolecnosti

e zhodnoceni soucasného marketingového mixu v rdmci interni analyzy

e nasledné zpracovani SWOT analyzy

e navrh doporuceni podoby jednotlivych ¢asti marketingového mixu — produkt, cena,
distribuce a propagace

o fyzicka tvorba webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook

¢ ndkladové zhodnoceni ndvrhli doporuceni nastrojit marketingového mixu.

V teoretické €asti budu pomoci odborné literatury definovat a popisovat vychozi pojmy
teorie z oblasti marketingu, specificky marketingového mixu, marketingovych strategii,
néstrojti marketingu a zakladnich marketingovych analyz. Cast teorie bude vénovana defi-
nicim vztahujicim se k pfedmétu podnikéani firmy Gastvin spol. s r.0. — péstovani révy vin-

né a vyroba vina.

V praktické ¢asti bude zhodnocena soucasnd situace posuzované firmy, véetné souc¢asného
vyuzivani nastroji marketingového mixu. Na zaklad¢ ziskanych informaci z marketingo-
vych analyz budou navrzena doporuCeni na zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingovych

aktivit firmy Gastvin spol. s r.0. Zavérem budou tyto navrhy ndkladové zhodnoceny.

V této bakalarské praci bude vyuzito zejména metody analyzy v praktické ¢asti prace, kdy
bude pomoci zdkladnich marketingovych analyz zhodnocen celkovy a objektivni pohled na
spolecnost. Jako autor této bakalatfské prace nejsem s firmou Gastvin spol. s r.o. majetkoveé
ani pracovné vazan. Dalsi CasteCné€ vyuzitou metodou je syntéza, které je vyuZzito v teore-
tické c¢asti, kdy je v definici pojml vyuZito nazorti vice autort a na zaklad¢ téchto definici
bude vytvotena spojena definice. Posledni metodou, se kterou tato bakalatska prace bude
pracovat, je metoda dedukce, ktera je st€zejni pro navrhovou cast, tedy je soucasti praktic-

ké casti, tzn. veSkera mnou navrhovana doporuceni na zlepSeni budou dedukovéna na za-

klad¢ provedenych analyz a jejich vystupt.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing
Nejcastéjsi definice marketingu:

Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou ve-

Fejnost. (American Marketing Association, 2013)

Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim skupiny a jednotlivci ziskava-
Jji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb

s ostatnimi. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Diive byl marketing chapéan jako schopnost prodat nebo pfesvédcit a prodat. V novém po-
jeti je chapan jako uspokojovani potieb zadkaznika. Marketing se totiz neaplikuje pouze
na vyrobené produkty, ale spravné je vyuzivan pii zahajovani produkce. Kotler (2007,
s. 38) definuje novodoby marketing jako domdci uikol, ktery vypracuji manazeri, aby zjisti-
li, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova pri-

lezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu.
3.2  Marketingové Fizeni

Marketing management je podle Kotlera (2007, s. 48) filozofii, kterou jsou marketingové
aktivity Fizeny a opiraji se o 5 zakladnich marketingovych koncepci. Ctyfi zakladni marke-
tingové koncepce popisuje Karlicek (2013, s. 22), a pata koncepce je definovana Kotlerem
(2007, s. 53):

e vyrobni koncepce — diiraz na efektivitu vyroby a distribuce — upfednostiovani Siroce
dostupnych a levnéjsich vyrobki;

e vyrobkova koncepce — dliraz na kvalitu produktu a nové vlastnosti — uptednostno-
vani kvalitnich vyrobku s modernimi vlastnostmi;

e prodejni koncepce — dlraz na prodej a propagaci — pii vyssi nabidce nez je poptav-
ka;

e marketingova koncepce — dliraz na potieby zdkaznika — dosazeni stanovenych cilt
firmy pti dokonalém zjiSténi potieb a prani zakaznikd a poskytnuti uspokojeni téch-

to potteb 1épe nez konkurence;
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e koncepce spoleCenského marketingu — diiraz na diraz na potieby zakaznika a celé
spolecnosti — zachovani nebo zvySeni uzitku zakaznika a celé spoleCnosti ucinnéji

nez konkurence.

Marketingové fizeni je soucdsti marketingového procesu zahrnujici definici poslani, vize
a cili firmy, poznani marketingového prostiedi, marketingové planovani, segmentaci, tar-
geting, positioning, tvorbu marketingovych strategii, tvorbu marketingového mixu, realiza-

ci marketingovych aktivit a kontrolu.
3.3  Marketingové planovani

Marketingové planovani je stanoveni si cesty tzn. stanoveni vychozi pozice podniku a de-
finovani kroka, které vedou k dosazeni vytyCenych strategickych marketingovych cill.
Dobfe zpracovany marketingovy plan a viibec jeho fyzicka realizace vede k zvySeni celko-
vé vykonnosti podniku a zlepSuje efektivitu vSech procest. Pfi zméné jakéhokoli prvku
marketingového planu je nutné jej okamzité aktualizovat. SlouZzi pfedevsim jako navod pro
vSechny tcastniky tohoto procesu. Podle Foreta (2008, s. 31) je marketingovy pldn zdklad-
nim ndstrojem kazdodenniho rizeni a koordinovani zejména marketingovych aktivit podni-

ku, a mél by obsahovat:

e Uvod — shrnuti hlavnich marketingovych cili

e aktudlni marketingova situace — analyza silnych a slabych stranek, analyza mikro-
prostredi

e rozbor pfilezitosti a ocekavani v makroprostiedi — analyza pftileZitosti a hrozeb
ve vztahu K silnym a slabym strankam podniku

e udaje o trhu — potencidl trhu (segmentu)

e profil zakaznikl — charakteristika skupin zakaznika (chovani, preference, potieby)

e postaveni konkurence — identifikace konkurence

e situace marketingového mixu — porovnani s konkurenci

o cile — ekonomické, finan¢ni, marketingové, socidlni aj. (SMART)

e piedpokladané naklady a vysledky — rozpocet

e kontrola — plnéni tkoll planu, dosahovani vytycenych cilti a dodrzovani rozpoctu.

V praxi se muzeme setkat s riznymi styly a typy planovani. Jakubikova (2008, s. 64 - 65)
uvadi struény piehled typt z hlediska casu (kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé), podle
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rozhodnuti (strategické a operativni), podle trovné (firmy, divize, SBU, produktu aj.)
a planovani podle styla (top-down, bottowm up a goals-down plans-up).

3.4  Marketingové situa¢ni analyzy prostiedi

Marketingové prostiedi 1ze chapat jako vSe co firmu obklopuje. Analyzou tohoto prostiedi
se snazime pochopit, poznat a rozumét trendiim vyvoje, které mohou firmu ovliviiovat.
Pomoci vystuptli z analyzy vnitiniho prostfedi je mozné identifikovat silné a slabé stranky
spole€nosti a pomoci analyzy vnéjSiho prostiedi nalézt piileZitosti a ohrozeni zvenci. (Ko-
zel, 2006, s. 14). Kotler (2007, s. 129) charakterizuje marketingové prostiedi jako cinitelé
a sily vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzo-
vat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. Nasledujici obrazek znazoriiuje pfehledné marke-

tingové prostiedi firmy a vztahy mezi nimi.

Marketingové prostredi firmy
Vnéjsiprostredifirmy

Mikroprostredi Makroprostredi

/ ekonomika

konkurence

/ demografie
dodavatelé

pravo

verejnost

Kultura
zakaznici

distributofi «—— ” politika

véda a technika

finanéni
instituce

zprostfedkovatelé

Obrazek 1: Marketingové prostredi firmy
Zdroj: Konczyna, 2016
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3.4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Analyza vngjsiho prostiedi je analyzou makroprostiedi a mikroprostiedi, jejichz vyasténim
je identifikace pfilezitosti a hrozeb firmy.

Analyza makroprostiredi

Makroprostiedi je nejCastéji posuzovano a analyzovano pomoci PEST analyzy nebo jejimi
riznymi modifikacemi (napt. PESTLE, STEEPLE, SLEPT apod.). Jde o podrobny prii-
zkum faktort a sil makroprostredi (politickych, ekonomickych, socialnich a technologic-
kych) a jejich ptimy a neovlivnitelny vliv na firmu. Je dtlezitou soucésti pii tvorbé firem-

nich strategii (Value Based Management, 2016).

Zkoumané prvky PEST analyzy podle Kotlera (2007, s. 135 — 160):

e Politické prostiedi — faktory, které omezuji organizace a jednotlivce ve spolecnosti,

napt. zakony, vladni ufady, spolecenska odpovédnost, zajmové skupiny, stabilita
vlady, danova politika aj.

e FEkonomické prostiedi — faktory, které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotie-

bitele napt. rozdé€leni piijml a zmény kupni sily, zmény spotiebnich zvyklosti, aro-
kové sazby, vyvoj HDP, inflace, mira nezaméstnanosti apod.

e Socio-kulturni prostiedi — demografické faktory (velikost populace, zmény ve véko-

vé struktufe, migrace, rist vzdélanosti apod.), kulturni faktory (kulturni hodnoty

a chovani spolecnosti), socialni vlivy (ptijmy, Zivotni Groven aj.).

e Technologické prostfedi — inovace a technologické zmény, vyzkum a vyvoj.
Analyza mikroprostredi

Jakubikova (2008, s. 83) uvadi, ze mikrookoli firmy zahrnuje faktory a vlivy, které mlze
firma svymi aktivitami vyznamné ovliviiovat. Nej€astéji vyuzivanym modelem pro analy-
zu mikroprostiedi podniku je Porteriv model péti konkurenénich sil (Porters five compete-

tive forces).
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Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavatelu)

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobku -
substitutu)

Obrazek 2: Porteriiv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Stielec, 2016

Faktory Porterova modelu péti konkurenénich sil (Porter, 2008, s. 4):

e Dodavatelé (Suppliers) — vyjednavaci sila, mnozstvi dodavatelti v odvétvi, zavislost

firmy na zdrojich od konkrétniho dodavatele, obchodni podminky apod.

e Potencialni novi konkurenti (Potential Entrants) — existuji-li bariéry trhu, moznosti

navyseni kapacity, inovace aj.

e QOdbératelé (Buyers) — vyjednavaci sila, moznosti spoluprace, zvétseni objemi pro-

deje apod.

e Nahradni vyrobky (Substitutes) — moznost nahrazeni produktt firmy jinymi.

e Konkurenéni rivalita (Industry Rivalty) — hodnoceni stavajici konkurence v odvétvi

tzn. kdo je konkurentem, jak silnym konkurentem, v jaké oblasti podnikéani a dalsi.

3.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Existuje spousta rtiznych metod, jejiz pomoci lze analyzovat vnitini prostfedi. NejCastéji
pouzivanymi jsou napi. metoda VRIO, hodnotovy fetézec, analyza schopnosti, portfolio
analyzy (BCG, GE), analyza kli¢ovych faktort Uspéchu, analyza stdvajiciho marketingo-

vého mixu a mnoho dal$ich.
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Pro ucely této bakalarské prace bude v analytické (praktické) ¢asti vyuzito portfolio analy-

zy neboli BCG matice a analyzy stavajiciho marketingového mixu.
BCG matice

Tuto matici vyvinula skupina Boston Consulting Group (proto BCG). Navazuje na mys-
lenku, Ze trzby jsou Uzce spjaty s tempem ristu trhu a s relativnim podilem na trhu, a proto

tato matice pracuje s témito faktory strategické uspésnosti (Jakubikova, 2008, s. 105).
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Obrazek 3: BCG matice
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Zdroj: Halek, 2016
Kvadranty matice BCG podle Halka (2016):

e Hvézdy — nejlepsi vysledky co do obratu (tvofi velky trzni podil v rychlém tempu
rustu, potieba investic do marketingu a prevést je na dojné kravy.

e Penézni (dojné) kravy — zaklad ziskovosti firmy bez nutnosti vyznamnych investic

(nachazi se s vysokym podilem trhu s nizkym tempem ristu), predstavuje idealni

stav a umoznuje zisk investovat napt. do penéznich krav ¢i perspektivnich otazniki.
e Otazniky — nejcastéji produkty ve fazi zavadéni (s nizkym podilem trhu s rychlym

tempem rastu), nutno rozdé€lit na zaklad€ prizkumu trhu, perspektivni (s vyznamnou

investici) pfevést na dojné kravy, neperspektivni eliminovat.
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e (Bidni) psi — nepfinasi témét zadny zisk, je potifeba vétsi investice, doporucuje
se utlumit vyrobu, stahnout z trhu nebo prodat, tento produkt se nejcastéji nachazi

Vv konec¢né fazi cyklu zivotnosti produktu.
Analyza stavajiciho marketingového mixu

Vhodnym modelem je pfevod klasického marketingového mixu 4P na 4C, ktery vyjadiuje

jaky vyznam ma firemni marketingovy mix z pohledu zakaznika.

Tabulka 1: Marketingovy mix "4P a 4C"

4P A4C

Produkt (Product) Customer solution (potieby zakaznika)
Cena (Price) Cost (vzniklé naklady)

Distribuce (Place) Convenience (dostupnost feseni)
Propagace (Promotion) Communication (komunikace)

Zdroj: Management Mania, 2016

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je podle Jakubikové (2008, s. 89) porozumeét schopnos-

tem firmy produkty vyvijet, vyrabeét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy.

3.43 SWOT analyza

Kozel (2006, s. 39) uvadi, ze SWOT analyza je velmi jednoduchym ndastrojem pro stanove-
ni firemni strategické situace vzhledem k vnitrnim i vnéjsim firemnim podminkam. Podava
informace jak o silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) strankach firmy, tak i o moz-
nych prileZitostech (Oportunities) a hrozbach (Threats).

Jednotlivé prvky SWOT analyzy ziskavame z piedchozi analyzy marketingového prostie-
di. Cilem firmy by tedy mélo byt aktivné stabilizovat nebo zvySovat své silné stranky,
omezovat své slabé stranky, snazit se predvidat okoli a zamezovat hrozbam a vyuzivat pii-
lezitosti okoli v co nejvyssi mife. Podle Jakubikové (2008, s. 104) je SWOT analyza ana-
lyzou klicovych faktori firmy a vyusténim by mélo byt nalezeni konkurenéni vyhody. Za-
rovenl uvadi, Zze nejvétsi nevyhodou SWOT analyzy je jeji statiCnost a vyrazna subjektivita.
Kotler (2007, s. 97) upozoriiuje, ze neni potieba vSem prvkiim SWOT vénovat stejnou po-
zornost ¢i obavy, kolem manaZeri je posoudit riziko, pravdépodobnost moznych dopadit

na podnikani. Poté je sefadit podle dulezitosti, sestavit plany, jak se s nimi vypotadat. Di-
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lezitou vlastnosti manazera musi byt co nejvétsi objektivni pohled pii sestaveni SWOT

analyzy.

Translate into tasks for

the Project Plan & | Strengths | Weaknesses
XN

/

T How do | overcome the
weaknesses that prevent
me taking advantage aof
these opportunities?

Opportunitie

)
\ How do | use my ™~ How do | address the

Th tS strengths to reduce the weaknesses that will
rea likelihood and impact of make these threats a
Ihese threals? reality?

Obrazek 4: SWOT analyza
Zdroj: Edge Consulting, 2009

3.5 Marketingova strategie

., Strategie neni jenom tvorba konkurencni vyhody, je to zaroven i kreativni destrukce vy-
hody konkurentii. “ (Jakubikova, 2008, s. 30) Pfed samotnou tvorbou marketingové strate-
gie je dllezité stanovit si obecné poslani firmy s konkrétné a detailné vymezenymi cili,
kterych chce firma dosahnout. Podle Halka (2016, s. 16) je strategie planem pro dosaZeni
specifického cile a marketingova strategie je souborem marketingovych tkold a cild ve-
douci k dosazeni hlavnich firemnich cild. Marketingovou strategii tvoii nékolik krokl —

segmentace trhu, vybér cilového trhu a positioning.
Typologie marketingovych strategii (Jakubikova, 2008, s. 137 — 141):
e Strategie zaméfené na trh — nejznaméjsim pristupem je Ansoffova matice:

— strategie trZzni penetrace — vyuZiti trzniho potencidlu na stavajicich trzich (napf.
ziskanim zakaznikl konkurence, zvySeni uzivani vyrobku ¢i sluzeb u stavajicich
zakazniki);

— strategie rozvoje trhu — hledani novych trhti pro stavajici produkty (napt. vstup
na nové trhy, ziskani nového trzniho segmentu apod.);

— strategie rozvoje produktu — inovace ¢i tvorba novych produktii pro stavajici trhy

(nové provedeni, kompletni inovace, inovace procesil vyroby, pfidana hodnota);
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— strategie diverzifikace — nové produkty pro nové trhy — horizontalni, vertikalni

a soustiedéna diverzifikace.
e Strategie zaméiené na konkurenci — ptistup podle Kotlera:

— strategie trzniho viidce — udrzeni své trzni pozice (tzn. udrzeni ¢i zvySeni svého
dominantniho trzniho podilu), mize byt vyuzito inovaci nebo zvysenim hodnoty
znacky;

— strategie trzniho vyzyvatele — za pomoci inovace, cenové strategie nebo nového
(vyjime¢ného) produktu ttok na trzniho vidce nebo skupinu mensich firem v od-
vetvi;

— strategie nasledovatele — prizptisobovani se konkurenci, dilezita je uvédoméla
segmentace a zaméteni na rentabilitu (misto trzniho podilu);

— strategie obsazovani trznich vyklenkli — riizné specializace, zaplnéni drobnych

mezer na trhu, vhodné pro malé firmy (pro vétsi firmy neni atraktivni).

e VSeobecné konkurencni strategie — rozpracovani M. E. Porterem:

v

roven nizsich nez konkurence;

— strategie diferenciace — ziskani konkuren¢ni vyhody pomoci té ¢asti marketingo-
vého mixu (cena, servis, kvalita apod.), ktera je pro zakazniky podstatna;

— strategie koncentrace — dokonala segmentace trhu a dikladné znalosti a informa-
ce o jednotlivych segmentech, Casto spojené s tvorbou bariér vstupu na tento vy-

brany segment.
Neexistuje Zadna univerzalni a optimalni strategie.

Proces tvorby strategie zahrnuje podle Jakubikové (2008, s. 30) provedeni strategické ana-
lyzy » formulaci strategie » implementaci strategie » strategickou kontrolu. Zaroven zdu-
raziiuje, Ze je nutné rozliSovat mezi podnikatelskou a marketingovou strategii. Marketin-
govou strategii definuje jako rozhodnuti managementu jak, kdy a kde konkurovat. Podnika-
telska strategie se zaméiuje na celkové plisobeni firmy v odvétvi. Podnikatelskd strategie

nemiize bez marketingové fungovat, protoze firma pro své produkty (sluzby) potiebuje trh.
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3.6  Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva
K uprave nabidky podle cilovych trhi, zahrnuje vse, co firma miize udelat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu (Kotler, s. 70, 2007). Je povazovan za nejpodstatnéjsi a nejdi-
na trh, na zdkazniky, vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu (Foret, 2008, s. 83). Ja-
kubikova (2008, s. 146) uvadi, ze marketingovy mix spolu S vybérem trznich segmentii

a cilovych trhii vytvareni marketingovou strategii firmy.

Marketingovy mix, jinak znam jako ,,4P“, ve slozeni produkt, cena, distribuce a propagace
(moznost rozsiieni podle oboru podnikani na people, process, packaging, partnership, pre-
sentation, personalities aj.). Pfi sestavovani je nutné uvédomovat si vazby mezi jednotli-
vymi prvky. VSechny prvky by mély byt provazané, kombinované, systematické s ohledem
na cilovy segment — marketingovy mix totiZ tvoii ,,detailni popis* produktu (hodnoty),

kterou firma ptindsi svému zakaznikovi.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebnipodminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUEN[ POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 5: Marketingovy mix "4P"
Zdroj: Sun Marketing, 2016
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3.6.1 Produkt (product)

Podle Jakubikové (2008, s. 158) je produkt zdkladni stavebni jednotkou marketingovych

aktivit a mel by konkretizovat potieby, prani, pozadavky a ocekavani zakaznikii, odpovidat

svymi charakterovymi viastnostmi pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti. Jinou formulaci

definici produktu poskytuje Americkd marketingova asociace: Za produkt je povazovaino

to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebe,

tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdakazniki (In: Foret, 2008,

s. 87). Pii specifikaci funkci produktu je nutné brat ohled na jeho zivotni cyklus. Marketin-

gové aktivity se 1isi v kazdé z téchto fazi zivotniho cyklu — faze zavadéni, ristu, zralosti

a upadku.

Rozsireny produkt

Vlastni produkt

Instalace

Baleni

Zakladni pfinosy nebo
sluzby

Kvalita

Poprodejni
servis

Zakladni produkt

Obrazek 6: T¥i urovné produktu

Zdroj: Kotler, 2007, s. 616, vlastni zpracovani

Urovné produktu (Foret, 2006, s. 170):

Zékladni produkt (jadro produktu) — vyjadiuje zakladni uzitek, ktery zakaznikovi

pfinasi, jsou skutecnym diivodem koupé.

Vlastni produkt — je souborem charakteristickych znaku, které zakaznik ocekava

a tvori skutecny produkt, je také vyznamnym konkurenénim néstrojem a zahrnuje

baleni (obal), nazev znacky, kvalitu, design (provedeni) a soubor funkci.
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e Rozsifeny produkt — obsahuje dodate¢né sluzby a vyhody pro zakaznika napft. pod-

minky dodéni a moznosti tvérovani, prodlouzené zaruky, garancni a pogaranc¢ni

opravy, instruktaze apod.

3.6.2 Cena (price)

Marketingové pojeti ceny definuje Kotler (2007, s. 749) jako penezni castka uctovand
za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. Cenu lze tedy chépat jako vyjadieni hodno-
ty produktu. Tento prvek marketingového mixu je nejpruznéjsi a v zavislosti na cenové

politice podniku jej Ize podle potieb trhu a firmy ptizpisobovat.
V praxi je nejcastéji vyuzivano téchto tii ptistupt k tvorbé ceny (Foret, 2006, s. 189):

e piistup zaloZzeny na nakladech (nékladové orientovana cena) — nejCast¢js$i zplsob
stanoveni ceny, vychazi z kalkulaci, které vycisluji naklady na produkt, je to nejjed-
nodussi zpasob stanoveni ceny, nendro¢ny na vstupni data a informace;

e piistup zaloZzeny na konkurenci (konkurencné orientovanad cena) — fidi se cenou
konkurence a trhu v pfipadé srovnatelnych produktt, ¢asto vyuzivana pii vstupu
na novy zahrani¢ni trh;

e prfistup orientovany na zakaznika — cena stanovena na zaklad¢ vnimani zdkaznika,
nejnovejsi pristup, nezohlediiuje naklady, ale subjektivitu zakaznika a cenu, kterou
je ochoten za produkt zaplatit;

e a dalsi poptavkovée orientovana cena (odhady objemu prodeje za urcitou cenu ne-

bo marketingova cena vychazejici z marketingovych cili).

Tvorba ceny vychazi z cenové politiky firmy, ktera mj. stanovi dodaci, platebni a rabatové
podminky a je nedilnou soucasti celkové marketingové strategie. Cile kazdé cenové politi-
ky jsou podle Jakubikové (2008, s. 219): navratnost investice, dosaZeni urcitého podilu
na trhu a urcitého objemu trzeb, rychlé a nepferuSované cash-flow, ziskdni novych zékaz-

nik® a udrzeni si stavajicich zdkazniki.
3.6.3 Distribuce (place)

Podstatou distribuce je podle Foreta (2006, s. 201) rozhodnuti o tom, jakymi cestami se ndas
produkt dostane na trh a k zdkaznikovi. Zaroven zduraznuje, Ze tento prvek marketingové-

ho mixu je dualezity a vyznamné ovliviiuje vyuziti dalSich marketingovych nastroji. Tyto
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distribucni cesty (nebo také odbytové cesty, kandly) jsou planovany ptedstizn€, dlouhodo-
bé a nelze je snadno a rychle zménit, proto je toto rozhodnuti povazovano za strategické

a je Casto smluvné vazano s dodavateli i odbérateli.
Typy distribu¢nich cest (Blazkova, 2007, s. 123):

e piimé distribuéni cesty — nejjednodussi forma distribuce, produkt jde od vyrobce

pfimo kone¢nému spotiebiteli, vyhodou je piimy kontakt se zdkaznikem, okamzita
zpétna vazba aj. a nevyhodou vyssi naklady pokud je vice zédkazniki, nejednotna in-
dividuélni prezentace, nizsi pokryti trhu apod.;

e nepiimé distribu¢ni cesty — mezi vyrobcem a spotiebitelem je jeden nebo vice ¢lan-

kt a podle toho kolik ¢lanki obsahuje, se jednd o jednotroviiovou, ¢tyitroviiovou
atp., vyhodou je efektivnost meziclanku, nizs$i naklady pti pokryvani trhu aj. a nao-
pak nevyhodou muze byt napt. ztrata kontroly nad produkty, zévislost na distribuc-

nich ¢lancich a jejich vyjednévaci sila a dalsi.

Nejjednodussi a nejpiijatelnéjsi zptisob dodani produktu zakaznikovi vyjadiuje Ptibyl (In:
Foret, 2006, s. 211): Zakaznici chteji, aby jim bylo doddano sprdavné zbozZi (presné to,
CO chteji), ve spravny cas (tedy ve chvili, kdy budou zboZi potiebovat), na spravné misto

(do mista spotieby, pripadné co nejblize) a ve spravné kvalité (napriklad neporuseny obal,

vvr

3.6.4 Propagace (promotion)

Tato ¢ast marketingového mixu je zndma jako komunikac¢ni mix. Jahodova a Ptikrylova
(2010, s. 42) vyjmenovava soucasti komunika¢niho mixu jako formu osobni (osobni pro-
dej) a neosobni komunikace (reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations
a sponzoring). Kazda ze souc¢asti marketingové komunikace plni svou funkci a vzajemné
se dopliuji. Kotler a Keller (2007, s. 575) rozs$ifuje komunikaéni mix o prvek kombinace

osobni a neosobni komunikace — udélosti a zazitky.

Podstatné souc¢asti komunika¢niho mixu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 63 — 129):

e Osobni prodej — forma velmi G€inné osobni komunikace pfimo se zdkaznikem, slouzi
K upeviiovani, prohlubovani a navazovani obchodnich vztahti. Nevyhodou je jeji maly
rozsah a vyssi naklady oproti ostatnim prvkim komunika¢niho mixu. Tato forma pro-
deje byva casteji vyuzivana u exkluzivniho zbozi, zbozi dlouhodobé potiteby nebo
na B2B trzich a MLM formach podnikani.
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Reklama — nejcastéjsi a nejrozsifenéjsi forma propagace, mize byt reklamou produktu
¢1 samotného vyrobce (firmy). Jedna se o placenou, neosobni a jednosmérnou formu
komunikace, kterd ma za cil informovat, presvédcovat a pfipominat. Ma podobu inze-
ratt v tiskovinach, televizni ¢i rozhlasova reklama, billboardy, svételnd reklama, pohy-
bovéa reklama apod.

Podpora prodeje — patii mezi oblibené a nejucinngjsi nastroje komunika¢niho mixu.

Cilem je zvysit prodej nebo zatraktivnit produkt nebo sluzbu. Tato aktivita mtze byt
sméfovana na zakazniky (nejcastéji formou kuponu, prémii a vzorki) nebo na obchod-
ni partnery (formou spoluprace, soutézi, darkt atp.). Tato forma se v soucasnosti do-
stava do popiedi a byva Castéji vyuzivana, patii sem i vérnostni programy, vyherni lo-
terie, vystavy a veletrhy a v neposledni fad¢ rtizné podoby rabati.

Piimy marketing — neboli direct marketing, méa podobu adresnou (konkrétnimu zdkaz-

nikovi, data Cerpany z databézi dle historie ndkupll) nebo neadresnou (na specificky
segment nebo skupinu napt. letdky, katalogy). Casto byvéa vyuZivan na B2B trzich (di-
rect mailing). Nedilnou soucasti ptimého marketingu je telemarketing nebo nové mo-

bilni marketing (vSe co je zprostfedkovano pomoci mobilni komunikace).

Public relations — cilem je budovani dobrého jména firmy, upeviovani davéry, komu-
nikace s vetejnosti a budovani pozitivnich vztaht. PR je planovité a systematicky fize-
né k cilovym skupinam napf. viéi majiteliim, investorim, novinaiim, mistni komuni-
tou, Gfadlim a dal$im institucim. Néastrojii PR existuje cela fada, mezi nejznamé;jsi patii
bezesporu tiskové zpravy, konference, vyrocni zpravy, firemni ¢asopis, pofadani even-
tt (oslavy, vyroci, besedy aj.), pofadani dne otevienych dveti, lobby, sponzoring (kul-

turni ¢i sportovni akce).
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Tabulka 2: Bézné komunikaéni platformy

Reklama Podpora prodeje Udalosti a zaZitky
- tiskové a vysilané reklamy - sout¢ze, hry, sazky a loterie | - sport
- vnéjsi baleni - prémie a darky - zdbava
- vkladana reklama - vzorky - festivaly
- filmy - veletrhy a vystavy - uméni
- brozury a propagacni tiskoviny | - ukazky - prilezitosti
- plakaty a letaky - kupony - exkurze
- adresare a katalogy - slevy - muzea spolecnosti
- billboardy a poutace - vykup na protiucet - pouli¢ni aktivity

- audiovizualni material

- vérnostni programy

- symboly a loga

- nizkourokové financovani

Public relations

Osobni prodej

Direct marketing

- balicky pro novinate

- prodejni prezentace

- katalogy

- projevy - prodejni schiizky - zasilani poSty
- seminare - stimulujici programy - telemarketing
- vyroéni zpravy - vzorky - hlasova posta
- charitativni dary - obchodni vystavy - teleshopping
- publikace - obchodni veletrhy - faxy

- vztahy s komunitou - emaily

- lobovani

- identity media

- elektronické naku-
povani

- Casopis spole¢nosti
Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 575

3.7  Marketing v internetovém véku

S pfichodem internetu (www a internetovych prohlizecli) vznika novy komunikaéni kanal,
ktery Celi vyznamné rychle se rozsifujicimu uzivani a oblib€. Internet je vetejnou pocita-
covou siti, kterd vzajemné propojuje uzivatele z celého svéta, podporuje jejich vzajemnou
komunikaci a umoziiuje piistup k neuvéfiteln¢ rozsahlym zdrojim (Kotler, 2007, s. 175).
Internet nabizi rozsdhlé moZnosti marketingu — nakup a prodej online, komunikace pro-

stfednictvim internetovych portald, e-shopy apod.
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SoCIAL MED(A
WEB SITE \L BLOGS

MARKETING

Obrazek 7: Moznosti internetového marketingu

Zdroj: 416BC, 2016

Webové stranky — stranky firmy obsahujici informace o firmé a jejich produktech, rozviji

vztahy se zékazniky, komunikuje se zdkazniky, pomaha vytvaret pozitivni publicitu, ne-
slouzi k pfimému prodeji produkti (k témto ucelim slouzi e-shop, www stranky mohou

na e-shop odkazovat).

Socialni média — slouzi lidem pro vyménu a sdileni informaci virtuélng. Tyto komunikacni
média funguji na sofistikovanych platformach a umoziuji okamzitou interakci, proto prace
s nimi je diileZitou soucasti image firmy a PR. Mezi nejznamé;jsi socialni média patii Face-
book, MySpace, Twitter, LinkedIn, Google+ a mnoho dalSich. Facebook a podobné social-
ni sité patfi jiz dnes mezi bézné pouzivané¢ komunikacni kandly. I pfesto byva vyznam so-
cialnich siti podcenovan a nékteti jej vyuzivaji pouze jako okrajovy nastroj propagace (Se-
deke, 2016).

Viralni marketing — vynikajici a ojedin€ly napad, ktery se internetem §ifi rychlosti blesku.

Mohou mit podobu vtipu, fetézové zpravy, videa aj. a socialni média jsou dnes vyrazngj-
§im Sifitelem viralniho marketingu nez dtive vyuzivany email (Treadaway a Smith, 2011,
s. 51).

Networking — komunikace a navazovani kontakti v ramci jedné urcité komunity nebo sité

lidi, opira se dobré kontakty a dobré jméno. Je velmi t€innym nastrojem marketingu.
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vvvvvv

rozdilem, ze se nejednd o psany text ale ,,postovani® videi prostfednictvim platformy
YouTube. Blogy mohou byt zaméteny na jakoukoli oblast, mohou byt pouze poradni, po-

pisné (denik), zkoumajici nebo vyhradné reklamni (propagujici danou véc nebo firmu).

E-mail marketing — posilani kratkych sdéleni prostiednictvim elektronické posty. Muze mit

formu e-mailové vsuvky, vyzadané/nevyzadané emaily nebo placené emaily. Dilezité
je rozliSovat mezi spamem (nelegalni) a nevyzadanou postou (obdoba letakti do schranek).

V soucasné dobé nejméné vyuzivany nastroj e-marketingu (Foret, 2006, s. 334).

3.7.1 Socialni média - Facebook

Wherever you go, whatever you do, you stay close to the people who matter.
- ustfedni slogan Facebook.com

Facebook jako socidlni sit’ v dnesni podobné vznikl na americké Harvardské univerzité
(The Facebook) a m¢l za kol vzajemné seznamovat spoluzaky, poté se rozsifil i na dalsi
vysoké Skoly v USA. Pfedchiidcem Facebooku je nepochybné MySpace, nicméné Facebo-
ok dokazal svou atraktivnosti (pivodné registrace na pozvani jiz registrovaného uzivatele),
jednoduchosti a piehlednosti pfilakat vice uzivatelt v letech 2006 — 2008. I pfesto,
ze MySpace profily Sly personalizovat a funkce, kterymi nyni Facebook disponuje, fungo-
valy jiz diive na MySpace, Facebook tuto bitvu prohral a dnes disponuje s vice nez 1,4

miliardami uzivateli (Treadaway a Smith, 2011, s. 29).

Marketing na Facebooku pomoci Facebook Business reklamy umoziuje vytvoreni rekla-
my, jeji spravovani a méfeni, tato forma ma za cil zvysit online prodeje, zvysit mistni pro-
deje, moznost propagace aplikace a zlepsit povédomi o znacce. Pomoci aplikace jde vytvo-
fit inzerat nebo jinou formu propagace Sitou piimo na miru, Facebook celou tvorbou inter-
aktivné provazi, obsahuje tipy a rady, pomoc pii selekci zacileni a spoustu dalSich funkci
(Facebook, 2016). Nejvétsi chybou v propagaci na Facebooku je propagace na osobnim
profilu, facebookova stranka je kopii webovych stranek, nedostate¢na komunikace a neak-
tualizované informaci, korektura a cenzura aktivity a v neposledni fad¢ vyuzivani outsour-

cingu pii tvorbé vzhledu a obsahu facebookové propagace (Bednat, 2010).
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Me¢teni vysledkti marketingovych aktivit na Facebooku:

e piehledy stranek o fanouScich — celkem fanouskl, odhlaSeni fanousci, no-
vi/odstranéni fanousci, demografické udaje, pocet zobrazeni stranky, pocet zobraze-
ni médii, odhlaseni/ptihlaSeni a dalsi;

e ovladaci panel — fanousci, navstévy, uzivatelé a;.;

e reklamni ovladaci panel — pocet klikli, pocet zobrazeni, utrata, pocet odbératela (no-
vi/odhlaseni), celkova cena apod.;

e statistiky inzeratii — stav, nabidka ceny za klik, zobrazeni/proklik, pocet zobrazeni,
pocet prokliknuti (%, celkové, pruimér), vydaje celkem;

e dalsi bézné metriky profilu (pocet pratel, pocet pfispévki na zdi, pocet komentaii),
stranky pro fanousky (pocet fanousku, pocet ,like”, pocet komentait, pocet pii-
spévkl na zdi), skupiny (pocet ¢lent skupiny), aplikaci (pocet dennich aktivnich

uzivateld) aj.
3.8  Charakteristika révy vinné

Réva vinna je rostlina z celedi révovitych, dievita lidna s Gponkami. Plody jsou jedlé
VvV syrovém stavu jako ovoce a lze je suSit (rozinky), ddle mohou plody slouzit k vyrobé
vina nebo jinych alkoholickych napoji. V zahrani¢nich kuchynich se lze setkat s vyuzitim
vinnych listd a v CR je vyuZzivame zejména pii nakladani ,,kvasaka“. Vinafstvi je odvétvim
zemédelstvi, které se zabyva péstovanim a zpracovanim révy vinné (Botany.cz, 2008).
Na uzemi Ceské republiky se nachazi vinice s rozmanitymi druhy révy vinné, at’ jiz pi-
vodni nebo vyslechténé. Zhruba 75% vinic tvofi odridy bilé a zbylych cca 25% vinic od-

rady modré.
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Odridovi skladba vinic v €R:

= ; Chardonnay (2%)
Svat k
e o Ryzlink viassky
_\ 14% Muskat moravsky (2%)
Rﬂliﬂﬁk%F'i'"SW Neuburské [3%:)

Frankovka Rulanské Sedé {2%)

5% .
t Ostatni Sauvignon (3%)

" i Tramin cerveny (2%)
Veltlinské cervené rana (3%)
Miiller Thurgau
17% André (2%)
Modry Portugal (2%)
Rulandské bilé Zweigeltrebe (3%)

6%
Veltlinské zelena

17%

Obrizek 8: Odridova skladba vinic v CR
Zdroj: Vinum Borum, 2008

3.8.1 Druhy vina

Vino se rozdéluje podle barvy — bilé, rizové, cervené, podle obsahu cukru — suché, polosu-
ché, polosladké, sladké a podle tfidy — stolni vino, zemské vino, jakostni vino, vino s pfi-
vlastkem (kabinet, pozdni sbér, vybér z hroznd, vybér z bobuli, vybér z cibéb, ledové vino,
slamové vino), barrique, mesni vino, koSer vino, Sumivé vino a dealkoholizované vino

(moraviavitis.cz, 2011).

vvvvvv

e Bila vina:

e Aurelius — moravska vyslechténa odriida, péstovana na mikulovsku, barva svétle
zlutd az zlatava, viiné svézi, ovocna a mirn¢ kotenitd s vysSim obsahem kyselin.

e D¢vin — slovenska vyslechténa odrtida, vysoce kvalitni vino a velmi aromatické.

e Chardonnay — vznikla vyslechténim, péstuje se na mikulovsku, barva zluté zlatava,
viné sveézi, vyrazné ovocna, S pikantni kyselosti a jemné kofenéna.

e Irsai Oliver — mad’arska vyslechténa odrida, nejcastéji péstovana ve velkopavlovic-

ké a muténické oblasti, barva zelenkavé Zluta, viin¢ vyrazn¢ hroznova, mirné koteni-

t4, S niz§im obsahem kyselin.
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Miiller-Thurgau — vyslechténad némecka odruda, patéi mezi 3 nejéastéji péstované
odridy v Ceském vinafském regionu a v muténické oblasti, barva nazloutla, viné
broskvova az hroznova, mirn¢ kofenitd, s niz§im obsahem kyselin.

Muskat moravsky — vySlechténd moravska odrada, barva zelenkavé zluta, viné vy-
razn¢ hroznovéa a velmi kofenita, s niz§im obsahem kyselin a krat$im télem.

Musgkat Ottonel — francouzska odrda, jejiz péstovani v CR pomalu upada, barva ze-
lenkavé zlutd, viin€ vyrazné hroznova, mirn¢ kofenita, s niz§im obsahem kyselin.
Neuburské — rakouska odriida, barva syt¢jsi zlutd az zlatava, viing kofenita az mine-
ralni, n¢kdy s ovocnym nadechem, plna chut’ s optimalnim obsahem kyselin.

Péalava — moravska vyslechténa odrida, nejcastéji péstovana v mikulovské a zno-
jemské oblasti, barva syté Zlutd az zlatava, viiné aromatickd po rizich a akatu,
Vv chuti plné, vysoce extraktivni, kvétinové s niz§im obsahem kyselin.

Rulandské bilé — francouzské odriida, péstuje se v oblasti bzenecké, prazské, zno-
jemské a mostecké, barva zluté zlatava, viing€ svézi, kvétinova, jemné ovocna, mirné
kotenita s chlebovinkou, v chuti plné, extraktivni, jemné chlebové s nadechem
ovocnosti s optimalnim obsahem kyselin.

Rulandské Sedé — francouzska odriida, barva svétle zlatava, viné jemné chlebnatd,
mirn¢ kofenita, v chuti plné, jemné chlebové s nadechem ovocnosti.

Ryzlink rynsky — némecka odrtida, nejéastéji péstovana odriida v CR, barva citruso-
ve zlutd az zlatava, viné velmi svE€zi, s aromaty (napt. lipovy kvét, kvéty ovocnych
stromu, lu¢ni kvéty nebo rize), chut’ plna, vysoce extraktivni, bohata a v koncovce
kofenita s vy$§im obsahem kyselin.

Ryzlink vlassky — neznamy puvod, péstuje se pouze v moravskych vinaiskych ob-
lastech jako tieti nejrozsitené;si odriida, barva citrusové zlutd az zlatava, viiné velmi
sveézi, mirn¢€ kofenita s dominujici kyselinou, v chuti svézi s vy$§im obsahem kyse-
lin, sttedné plné ¢i leh¢i v koncovee mirné€ kofenité.

Sauvignon — pravdépodobné francouzska odrida, péstovana prevazné ve znojemské
oblasti, barva svétle Zluta az zelenkava, viiné vyrazné aromatickd (od travnatych
a koptivovych tond az po bezinkové, broskvové, angrestové a rybizové), v chuti
velmi extraktivni s harmonickou kyselinou, plné v koncovce kofenité.

Sylvanské zelené — pravdépodobny rakouska odriida, barva zelenkavé zluta, viing
velmi svézi s dominantni mineralnosti, mirné kotenita, v chuti je extraktivni, har-

monicky svézi s optimalnim obsahem kyselin, stfedné plné s kotfenitou koncovkou.
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e Tramin Cerveny — nejednoznacny ptivod, ale je zdkladni odriidou pro dalsi Slechténi,
barva syt¢ zlutd az zlatava, viné vyrazn¢ aromaticka, po konvalinkach a akatu,
Vv chuti vysoce extraktivni, vyrazn¢ kvétinové s niz§im obsahem kyselin.

e Veltlinské zelené — nejasny ptivod, velmi podobny Traminu, péstuje se v morav-
skych oblastech jako nejrozsitenéjsi odrida, barva Zlutd s nazelenalym tonem, viing
velmi svézi s dominujici kyselinkou, mirné kofenita, né¢kdy az mandlovou, chut

svezi s vysSim obsahem kyselin.
e (Cervend vina:

e Alibernet — vyslechténa odrida z Ukrajiny, vino ma vysokou barvu a kabernetovy
buket, miize mit i vyssi kyseliny.

e André — vyslechténd moravskd odriida, v ¢eské vinatské oblasti se nepéstuje, barva
tmavé treSnova, viné vyrazné ovocna, dievita, chut’ dievit¢ ovocnd s vyraznéjsi
ttislovinou, vysoce extraktivni.

e Cabernet Sauvignon — vyslechténa nahodnym opylenim, barva syté granatova s na-
oranzovélymi odlesky, viné vyrazné¢ ovocna (¢erné ovoce), chut’ vyrazné ovocna
s vyraznéjsi tfislovinou, vysoce extraktivni.

e Frankovka — nejednozna¢né misto pivodu, péstuje se na v moravskych oblastech
jako druha nejcast&j$i modra odriida, barva tmavé tfeSnovita az fialova, viiné vyraz-
né ovocnd po Svestkach a ¢erném ovoci, dievita, chut’ dievité ovocna s ptichuti cer-
ného ovoce, s vyraznou ttislovinou.

e Modry Portugal — nejednoznacny ptvod, barva malinové Cervend az svétle fialova,
viné malinova a Cervené ovoce, dievita, jemna, chut’ ovocna s nevyraznou tiislovi-
nou, lehké v koncovce drevité korenité.

e Neronet — vySlechténd moravska odrida, neni pfili§ rozSifena, barva syté fialova,
nepruhlednd, viné neutrdlné ovocna, chut’ stiedné plné, ovocné s jemnou trislovi-
nou.

e Rulandské modré — pochazi z Burgundska, barva malinové ¢ervena s oranzovym
meniskem, viiné ovocnd po malinich a ¢erveném ovoci, zivo€i$nd, dievita, jemna,
chut’ ovocna s vyraznéjsi ttislovinou.

e Svatovaviinecké — francouzska odriida, nejéast&ji péstovana modra odriida v CR,

barva tmave¢ tfesShova az fialova, viiné ovocna po Svestkach a cerném ovoci, jemné
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sametova, chut harmonicky dfevitd, ovocna s pfichuti suseného cerného ovoce
s velmi jemnou tiislovinou, plné.

e Zweigeltrebe — vyslechténa rakouska odrida, barva tmavé tfeSnova, viiné vyrazné

v v

3.9  Shrnuti teoretické Casti

K vybranému tématu existuje Siroké mnozstvi literatury jak ceskych, tak zahrani¢nich au-
tord. Sam se ztotoznuji s nazory a pojetim ,,boha marketingu* Philipa Kotlera. Teoreticka
¢ast definuje a popisuje pojmy vSeobecného marketingu, marketingového fizeni, planovani
a dale zacina cast teorie, ktera je Uizce spjata s praktickou ¢asti této prace. Zde jsou vysvet-
leny a popsany podrobnéji marketingové situacni analyzy prostiedi, jmenovit¢ PEST ana-
lyza, PorterGtv model péti konkuren¢nich sil, BCG matice, analyza vnitiniho prostfedi
a SWOT analyza. Nékteré kapitoly jsou strukturovany pomoci sdruzeni nazoru vice autort
na danou problematiku, tim se tato prace stava hlubsi s objektivnégj$im pohledem na dulezi-

té marketingové aktivity. Soucasti teoretické ¢asti je podrobny popis typologie vin, tak aby

bylo pochopeno, ¢im se posuzovana firma zabyva a co musi pii své ¢innosti zohlediovat.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1  Charakteristika spole¢nosti

Firma Gastvin spol. s r.0. byla zalozena dvéma majiteli v roce 1998. Zakladni kapital spo-
lec¢nosti je 100.000,-K¢ a hlavni ¢innosti je péstovani vinné révy a vyroba vina. Podle Kla-
sifikace NACE je oborem ¢innosti spole¢nosti péstovani ovoce, ofechu, rostlin pro vyrobu
napoji a kofeni, rostlinnd vyroba, zelinaistvi, zahradnictvi, sadafstvi a ostatni maloobchod
v nespecializovanych prodejnach. Sidli v HruSovanech nad JeviSovkou v pivodnim za-
meckém sklepé, ktery vybudoval hrabé Karl Khuen-Belasi v roce 1873. Posléze byl sklep
Vv rukou statkaii znojemskych, v 80. letech hrusovanskych, v roce 1993 jej privatizovala
firma Diana a v roce 1998 jej Gastvin spol. s r.0. odkoupil. V roce 1998 nakoupila spolec¢-
nost 60 ha vinic, které byly ptestarlé a neplodici, po n¢kolika mrazech byly postupné zlik-
vidovany a zapocala vysadba novych vinic v roce 2005, kdy doslo na redukci vinohradi

na rozlohu 22 ha.

HruSovany nad JeviSovkou leZi mezi vyznamnou vinaiskou oblasti znojemskou a mikulov-
skou, kde existuje celd fada drobnych vinai (péstitelti 1 vyrobetll) a né€kolik vyznamnych

malych 1 velkych vinatskych firem.

Za zminku stoji existence ,,Sdruzeni hrusovanskych vinatt z.s.“ v HruSovanech nad Jevi-
Sovkou, jehoZ piedsedou je jeden z majiteli firmy Gastvin spol. s r.0. a vznikl v roce 2014.
Tento spolek dobrovolné sdruzuje péstitele révy vinné a vyrobce vina na hruSovansku.

Podle stanov spolku je jeho hlavni ¢innosti:

e koordinovani a usmériiovani zpracovani hroznti a technologie vyroby vina

e propagacni ¢innost, véetné vydavani zpravodaje

e osvetova Cinnost se zaméfenim na kulturu konzumace vin

e organizovani Skoleni, pfednasek, vystav a kulturnich akci v oblasti vinohradnictvi

a vinarstvi.

K31. 12. 2016 ma Sdruzeni hrusovanskych vinait z.s. 27 ¢lent a pravidelné porada kul-
turni akce ,,HruSovansky koSt tedy vystavu vin a ,,Vaviinecké putovani po sklepech*

tj. otevieni sklepu.
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4.1.1 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Spole¢nost Gastvin spol. sr.o. vlastni dva majitelé nerozdiln¢ (50:50), oba jsou zaroven
jednatelé spoleCnosti, ale prakticky spole¢nost fidi pouze jeden z nich. Pod fidiciho jedna-
tele spada jeho asistentka, ktera ma na starost nakup a prodej (péce o odbératele, dodavate-
le, reklamace a servis) a chysta podklady pro Gcetnictvi, které si spole¢nost zajist'uje exter-
n€. Oddéleni IT, které ma na starosti spravu systému, grafiku a budouci spravu webovych
stranek a e-shopu se zodpovida piimo fidicimu jednateli. Stejné tak cela vyroba je pifimo
fizena timto jednatelem, ktery je zaroven vyrobnim mistrem a v obdobi péstitelské sezony
najima spolec¢nost brigadniky — délniky na prace na poli a ptidruzené vyrobni prace. Celo-

ro¢n¢ tedy spolecnost zaméstnava 2 pracovniky a sezénné az 15 brigadnik.

E majitel - jednatel] Emajitel - jednateg
asistent jednatele |[— |

| |
IT vyroba

vyrobni mistr

nakup a prodej

icetnicivi

spriva systému

— grafika délnici

Obrazek 9: Organizacni struktura spole¢nosti Gastvin spol. s r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.2 Charakteristika vinaiského regionu Moravy

Brno e
herské

1 - mikulovska podob
D Hradists = riKUioVSka podon

3 4432 ha
4 1 Velké Paviovice 2 - Slovacka podobiast

Znojmo L 4188 ha

o Mikulov
El 3 - velkopavlovicka podoblast
& 4741 ha

Obrazek 10: Mapa vinaiské oblasti Morava

Zdroj: Wineofczechrepublic.cz, 2015

Vinaiska oblast Moravy je slozena z regionu (Wineofczechrepublic.cz, 2015):

Znojemska podoblast — lezi v destovém stinu Ceskomoravské vrchoviny, na téchto

kamenitych padach se vyborné dafi odridam Ryzlinku rynskému a Veltlinskému zele-
nému. V blizkosti mésta Znojma a poté vychodné podél hranic s Rakouskem se tahnout
prvotiidni vinice na $térkovych podloZich piekrytych misty sprasi, piskem a misty ji-
lem. Pro tuto oblast je typické péstovani aromatickych vin mimo Veltlinského zeleného
a Ryzlinku rynského se tu dobfe daii odridam Miiller Thurgau, Sauvignon a Pélava.
Skvélé kvality dosahuji 1 odridy Rulandské bilé, Rulandské Sedé¢ a Rulandské modré.

Mikulovskd podoblast — nachazi se v okoli a na iboci vapencovych masiv Pavlovskych

vrchil na vépenitych jilech, pisku a mohutnych sprasovych navéjich. Na vapenitych
pudach se vyborn¢ dafi Ryzlinku vlasskému s nezaménitelnym charakterem osobité
mineralnosti a odradam Rulandské bilé a Chardonnay. V hlinit&jsich pidach se hojné
péstuje Veltlinské zelené. Tato oblast je charakteristickd také pro odridy Miiller Thur-
gau, Neuburské a Sylvanské zelené. Severné od Pélavy se daii Ryzlinku rynskému,
Traminu a Palavé. Pravé odridy Péalava a Aurelius vznikly na Slechtitelské stanici vi-
nafské v Perné.

Velkopavlovickd podoblast — je charakteristickd ptidou na véapenitych jilech, slinech,

piskovcich a slepencich. Vyznamna oblast modrych vin, kterym se daii na padach

34



s vysokym obsahem hot¢iku. Na pisc€itych pidach se dati Veltlinskému zelenému, Ru-
landskému Sedému a hlavné aromatickym odridam jako Tramin Cerveny, Palava, Mus-
kat moravsky nebo Miiller-Thurgau.

o Slovackd podoblast — nachéazi se v jihovychodni ¢asti Moravy a ma velmi rtiznorodé

pfirodni podminky. Dafi se tu zejména Ryzlinku rynskému, Rulandskému bilému a Ru-
landskému Sedému, z modrych odrid pak Frankovce, Zweigeltrebe a v obci Moravska
Nova Ves vyslechténé nové odridé Cabernet Moravia. LeZzi tu dvé vyznamna vinatska
centra — Muténice s Vyzkumnou vinaiskou stanici a PoleSovice, kde byla vyslechténa

nase nejrozsifenéj$i domaci odrida MusSkat moravsky.
4.2  Analyza vnéjSiho prostiedi spole¢nosti

Pro ucely této bakalaiské prace je v ptipadé analyzy SirSiho vnéjsiho okoli podniku vyuzito
analyzy PEST. V pfipad¢ analyzy konkurence, tedy uzsiho vnéjSiho okoli je analyzovéano
pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil, principy obou pouzitych analyz jsou

popsany v teoretické Casti této prace.

4.2.1 PEST analyza

Politické a legislativni faktory

Politicka scéna je v CR v soudasné dobé relativng stabilni s tendenci stiidani pravicovych
a levicovych seskupeni. Dilezity faktor je lenstvi CR v EU. Doslo k otevieni trhu, staZeni
cla a podpory exportu (i importu). Zaroveii CR musela upravit, pfizptisobit a Fidit se nafi-

zenimi a podminkami EU a postupn€ harmonizovat svou legislativu.
Legislativni prameny a normy vztahujici se k podnikani obecné:

e zikon €. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik

e zakon 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zakon o obchodnich
korporacich)

e zikon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)

e zikon €. 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodaiské soutéze

e zikon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

e zikon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace

e zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmt
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zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty

zakon €. 353/2003 Sb., o spottebnich danich

zakon €. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

zakon €. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci

zékon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a piispévku na statni po-
litiku zaméstnanosti

zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi

a dalsi napt. provadéci vyhlasky k zdkoniim, smérnice.

24

zakon €. 26/2017 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi (znam jako ,,vinafsky zakon®) - je
zakladni normou pro vyrobu vina

zakon ¢. 206/2000 Sb., o ochrané biotechnologickych vynalezii a o zmén¢ zédkona
¢. 132/1989 Sb., o ochrané prav k novym odriiddm rostlin a plemeniim zvitat,
ve znéni zékona €. 93/1996 Sb.

zakon ¢. 207/2000 Sb., o ochrané¢ primyslovych vzori a o zméné zékona
€. 527/1990 Sb., o vynalezech, primyslovych vzorech a zlepSovacich navrzich,
ve znéni pozdé&jSich piedpist

zakon €. 334/1992 Sb., o ochrané zeméd¢lského ptidniho fondu

vyhlaska €. 323/2004 Sb., kterou se provadéji nékterd ustanoveni zakona o vino-
hradnictvi a vinafstvi

vyhlaska €. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam vinafskych podoblasti, vinaf-
skych obci a vini¢nich trati

vyhlaska ¢. 172/2015 Sb., o informaéni povinnosti pfijemce potravin v misté urceni
nafizeni vlady ¢.143/2015 Sb., o nalezitostech privodnich dokladi pro pfepravu vi-
natskych produktii na izemi CR

a dalsi evropské prameny napf. nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
¢. 1308/2013 (spole¢na organizace trhii se zemédelskymi produkty), nafizeni Komi-
se (ES) ¢. 436/2009 (registr vinic, povinna prohlaseni, shromazd'ovani tdaji pro
sledovani trhu, pfeprava vinafskych produktii a eviden¢ni knihy), nafizeni Komise
(ES) €. 606/2009 (druhy vyrobkl z révy vinné, enologické postupy a omezeni), na-
tizeni Komise (ES) ¢. 607/2009 (chranénd oznaceni piivodu, zemépisnd oznaceni,

tradicni vyrazy a obchodni uprava vinafskych produktii), nafizeni Komise (ES)
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. 555/2008 (organizace trhu vina), natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
. 251/2014 a natizeni Komise (EU) ¢. 561/2015 (povoleni vysadby révy) aj.

Cx

Cx

S kazdym rokem je véEtsi a veétsi byrokraticka zatéz péstiteld révy vinné a vyrobed vin, nej-
Cast&j§imi vykazy jsou napi. UKZUZ - hlageni o sklizni, o produkci, o zasobach, o rozsiie-
ni vinic apod., Vinafsky fond - ¢tvrtletni vykaz o prodeji (za 11 se odvadi do fondu 0,50,-
K¢), SZPI - hlaseni o zvySovani cukru a snizovani kyselin, Pudni fond - pidni bloky, evi-
dence pouzivani postiikli a hnojiv, v neposledni fad¢ evidence tykajici se spotfebni dang,

dan¢ z ptidané hodnoty, dan¢ z pfijmu a dalsi.
Ekonomické faktory

I pies globalni ekonomickou krizi v roce 2009 (jejiz dozvuky se odraZi i dnes) zaziva CR
ekonomicky rist s tendenci snizovani zadluzeni, snizovani rozpoc¢tového schodku (skutec-
ny deficit v roce 2015 byl 62,8 mld. K¢), piekovava dlouhodobou stagnaci ¢eské ekonomi-
ky a uvolnuji se bariéry rustu ekonomiky. V soucasné dobé je ménova politika vyrazné
ovliviiovana zasahy CNB, ktera dlouhodobé devizové intervenuje (kvili hrozbé deflace)
uvoliovanim ménové politiky tj. oslabovanim ceské mény, které zaroven vede ke snizova-

ni urokovych sazeb. Tyto intervence by mély v druhé poloviné roku 2017 skon¢it.

v v

2008 by méla i nadale v roce 2017 Klesat. V ramci Jihomoravského kraje se nezaméstna-
nost pohybuje na praméru CR (CSU, 2017).

Socialni a demografické faktory

Vieobecné preference piti alkoholu se ve statech svéta vyrazné lisi. V Ceské republice jsou
dv¢ zékladni skupiny preferenci — oblibenost vina a oblibenost piva. S jistotou nelze fici,
ani k zadné oficialni statistice jsem se nedohledal, ktera skupina je vice zastoupena. Z mé-
ho pohledu uvazuji o vyvazenosti obou (tento nazor zastavam po piecteni n¢kolika publi-
kovanych ¢lankii na téma preferenci piti vina ¢i piva). Preference se mohou ménit i vlivem
vina ¢i piva na zdravi. Pivo se povazuje za prospésné mozku, ledvindm, kostem a krevni-
mu tlaku, zatimco vino jako prevence Alzheimerovy choroby, rakoviny tlustého stieva,
rozvoje cukrovky nebo cévni mozkové piihody. OvSem ve zdravi prospéSném mnozstvi

se jiz tyto zdroje lisi.
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Péstovani a vyroba vina se skladd ze dvou zakladnich sezon — péstitelska sezona — muize
byt povazovana za celoroéni praci, kdy dochazi ke stéihani vinohradti v prub&hu zimy,
ale za hlavni péstitelskou sezonu se povazuje duben az listopad (sbér hroznt), vyrobni se-
zOna je také viceméné celoroéni zaleZitosti, ale k hlavnim ¢innostem dochazi od listopadu
do dubna, tedy po sbéru se hrozny odstopkuji, melou, lisuji, stavy kvasi - vznikéd burcék,
poté se odkaluje, Cisti a dale upravuje, pted samotnym lahvovanim vina je potieba provést

hned nékolik ¢isticich a Slechticich ¢innosti.

Nezaméstnanost V okrese Znojmo byla v roce 2016 praimérné 8,1 % a v mikroregionu Hru-
Sovany nad JeviSovkou 8,8 %. V tomto mikroregionu bylo v roce 2016 nabizeno primérné
48 volnych pracovnich mist mési¢né na primérné 704 uchazect (MPSV, 2017). I ptes ten-
to faktor ma spolecnost Gastvin spol. s r.o. kazdoro¢né problémy se shanénim brigadnikt
na sezonni prace. Inzeruje v mistnich periodikéch, na ufad¢ prace a internetovych porta-

lech. VétSinu sezonnich brigddnikt tvoti lidé v diichodovém véku.
Technologické faktory

Pé&stovani a vyroba vina maji v Ceské republice dlouholetou tradici. V priib&hu let doglo
k vyslechténi n€kolika novych odrid révy vinné a tento trend dale pokracuje (za novéjsi
odriidy jsou nyni povaZzovany napi. Hibernal, Kerner, Rinot, Savilon aj.). Spole¢nost
Gastvin spol. sr.o. dfive experimentovala s vyrobou vina z nové¢jSich a méné znamych
odrid (napf. Sylvanské zelené), tyto vina bohuZel nepatii mezi oblibend, jsou specificka
a jejich zarazeni do stalého produktového portfolia by bylo pfili§ ndkladné (vysadba), proto
spole¢nost od vyroby ,,experimentalnich* vin upustila a soustiedi se na typické odridy pro

Jihomoravsky kraj.

Novinkou v oblasti technologii vyroby vina je bezesporu dealkoholizované vino, které

vznika odstranénim alkoholu z jiz vycisténého vina ve vakuové komote.
Dalsi moznosti zmény technologie spole¢nosti Gastvin spol. s r.0.:

e rucni vs. strojovy sbér hroznti — u strojového sbéru dochézi k rychlejsi oxidaci hroz-
ntl, do $t'av se dostavaji necistoty (hmyz, prach) a proto spolecnost 1 pies nadroc¢nost,
jak Casovou, tak i1 finan¢ni, preferuje rucni sbér

e nadoby na skladovani a zrani vina — vSeobecné na Cervené odridy je nejvhodnéjsi

sud (nejlépe barrique) a na bilé odridy nerezové nddoby — spolenost Gastvin spol.
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s r.0. nechava Cervené vino vzdy lezet potfebnou dobu V sudu, ale pfes nedostatek
sudt jej poté premistuje do nerezovych nadob, tzn. nutnost potizeni sudi

e zlepSeni procesu fizeného kvaseni a chlazeni vodou — jiz v praxi funguje a spolec-
nost pouziva i kraslici ptipravky vina

e potiebné jsou investice do stavajicich vinic — na zelené prace (protrhavani listd, pro-

vzdusiovaci prace).

4.2.2 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Stavajici konkurence

Hrusovany nad JeviSovkou, kde firma Gastvin spol. s r.o. sidli, lezi na hranicich znojemské
a mikulovské vinatské oblasti a v okoli je velké mnozstvi velkych vyrobctl vina, malovina-
i nebo velmi malych vinait, vyrabéjicich pro svou potiebu (tzn. nepodnikajicich v tomto
oboru), vSichni jsou vyznamnymi konkurenty pro posuzovanou firmu, zejména v okolnich
obcich Novosedly, Bfezi, Dobré pole, Sanov, Bozice, Jaroslavice, Hradek, Jevisovka
a dal8i. V misté sidla existuje ,,SdruZeni hruSovanskych vinait z.s.“, které ¢ita cca 28 cle-
nd, kazdy ¢len musi byt zaroveil vyrobcem vina a spolek ma za kol vzdélavat vinate
(technologie, postupy, novinky) a zaroven si vzajemné pomahat, kazdorocné potada jiz
tradi¢ni ,,HruSovansky kost vin“. V nasledujici tabulce jsou uvedeny spolecnosti, které jsou
pfimou konkurenci firmy Gastvin spol. s r.o., velikost je odvozovéana vii¢i posuzované fir-
m¢ a specifikaci konkurence se rozumi, jakym zptisobem spole¢nosti Gastvin spol. s r.0.

konkuruje.
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Tabulka 3: Nejvyznamnéjsi konkurenti spole¢nosti v regionu

Konkurent Velikost Specifikace konkurence
Znovin Znoimo. a.s obrovsky | nejvetsi konkurent cenou, reklamou, inova-
Jmo, a.s. Y| tivni prvky

. . .| - nejasna budoucnost, rozpad, dfive konku-
Vinné sklepy Lech .I.0. elk ’ ’

nné sklepy Lechovice, s.r.o velky | ontem cenou
Nové Vinafstvi, a.s. obrovsky | - reklama, cena, neprodava v regionu
Vinafstvi Volatik vetsi - drahé vino, pokryva CR

. .| - 8iroky sortiment vin, sponzoring, tradice
Vinofol, s.r.o. 1k : ’ ’

ofol, 5.1.0 VeRY v regionu

. - podobny sortiment, kvalita, podobny zpiisob

Vinafstvi Kern ¢tsi POc ’ ’
v v prodeje
Vinatstvi Libal. s.1.0 maly | podobny gpﬁsgb vyroby, zékaznici, ceny,
S vyrazné ovliviiuje
Vino Marcincak velky |~ nekonkuruje, vyrabi jind vina (sladka a vy-
Y bérova), zaméfuje se na trh Prahy a okoli

. ) . | - velky konkurent, levna a klasické vina, niz-
VINO Mikulov obrovsky e
Vinatstvi Hanzel. s.r.0 mald - jina skupina zakaznikl, pomocny servis

T restaurace, ubytovani
: Y t b
VINO HORT, s.r.o. maly | - draZsi vina, jind skupina zédkazniki, reklama
Vinaistvi Kovacs. S.1.0 mal< - rodinny typ vinafstvi, nyni nejasna budouc-
P Y | nost (prodej)

Zdroj: vlastni zpracovani
Substituty

Vseobecné znamym faktem je, kdo nepije vino, pije pivo. Pivo lze tedy povazovat za nej-
vyznamnéjsi substitut vina. Novym trendem, at’ uz zdravéjSiho zivotniho stylu nebo ne-
moznosti pozivat alkoholické népoje vstupuje do popiedi novinka v podobé dealkoholizo-
vaného vina (nealkoholického vina). Jedna se o plnohodnotné vino, které je zbaveno alko-
holu ve vakuové komote, proto je diilezité jej nezaménovat s mostem nebo jinymi ovoc-
nymi Stavami. Nealkoholické vino by si mélo uchovat stejné senzorické vlastnosti jako
napt. chut’, viini, barvu nebo strukturu. Pritkopnikem tohoto procesu je Carl Jung, ktery

si jej nechal patentovat v roce 1908 (idnes.cz, 2013).
Vstup novych konkurentii na trh

Vstup novych konkurentil na trh je mozny a bez vétSich bariér. Ale novy konkurent se mu-

si umét v tomto odvétvi velmi dobife pohybovat a vino bezmezné milovat. Jedinou moznou
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bariérou vstupu na trh se jevi velka byrokraticka zatéz a ziskani surovin — révy vinné — toto

lze zajistit smluvné s péstiteli vina v regionu, bohuzel ziskani surovin je pfimo zavislé

na promeénlivosti pocasi a Grod¢ révy vinné v daném roce, ta se kazdoro¢né velmi 1isi, stej-

n¢ tak se 1isi cena za 1kg hrozni.

Zékladni vymezeni bariér vstupu na trh:

e ufedni nalezitosti — registrace, ziskani zivnostenského opravnéni, ohlasovaci povin-

nosti na socialni a zdravotni pojisténi, samotné zalozeni spolecnosti

e zajisténi financovani a finan¢ni prostfedky, pozemky, nemovitosti

e plnéni zakonnych povinnosti - podavani hlaseni, registrace, prohlaseni

e odvody pidnimu a vinatskému fondu

e orientace a dodrZzovani hygienickych ptfedpist v potravinafstvi

e piesycenost odvétvi (odvétvi jiz nenabizi zajimavé piileZitosti, neni lukrativni, zasy-

cen malymi vinafi i velkymi firmami, ziskani trzniho podilu tézké a rizikové)

o celkova byrokraticka z4téz aj.

Sila dodavatela

Vyjednavaci silu lze povazovat za nizkou, spole¢nost Gastvin spol. sr.0. ma v regionu

dlouholetou tradici a vynikajici povést. Podminky dodéani jsou vyhodné pro spolecnost —

objemové, mnozstevni a vérnostni slevy a dodavatelé jsou pomérne jednoduse nahraditelni,

1 pfes moznou ztratu ,,vérnostnich cen.

Tabulka 4: Nevyznamnéjsi dodavatelé spolecnosti

DODAVATEL AN SiDLO A e -
BISO Schrattenecker |zemédglska technika |Cebin (Sedlec) snadna
BS vinaiské potteby | Korky Velké Bilovice obtizna - kvalita
ELITA semenéiska | laboratorni testy Brno obtizna - vzdalenost
FrantiSek Bafina Etikety Dolni Dunajovice obtizna - cena
Hana Havelkova Hrozny HruSovany n. J. nenahraditelna
Magic Hodonice Lahve Hodonice snadna - mnozstvi
Oskar Vanatka NOE | plastové nadoby Pardubice snadna - mnozstvi
PEMAG Kartony Mikulov snadnd - mnozstvi
PRONECO Chemie Biezova diverzifikovano
ZEVA zemé&dé€lské potieby | HruSovany n. J. snadna - dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce jsou uvedeni nejvyznamngjsi dodavatelé spolecnosti. Sloupec ,,nahraditelnost™
vyjadiuje slozitost ptfechodu k jinému dodavateli. V ptipad¢ dodavani hrozni je dodavatel
Hana Havelkovd nenahraditelnym a jedinym dodavatelem spolecnosti, ostatni hrozny
na vyrobu vina si spoleCnost péstuje sama. V ptipad¢ chemickych ptipravki (postiika,
Slechticich ptipravka aj.) je dodavatelit hned né€kolik, ale PRONECO dodava objemové

vvvvvv

spol. s r.o. jiz fadu let.

Sila odbératelu

Sila odbératelii je méfitelna pouze na zédkladé cenové nabidky spolecnosti, ta se v prubéhu
poslednich 5 let vyrazné¢ nezménila tzn. nezdrazila ani nezlevnila. Cena za 0,751 lahev

se pohybuje v rozmezi 70 — 90,- K¢ v zavislosti na obsahu cukru.
4.3  Analyza vnitiniho prostiredi spole¢nosti

Pro zjednoduseni a rozsah této bakalaiské prace je v této Casti vyuzito popisu portfolia

produktt a jejich analyza spolu s popisem a analyzou stavajiciho marketingového mixu.

4.3.1 Portfolio produkti

Hlavni ¢innosti posuzované spolecnosti je pé€stovani vinné révy a vyroba vina. JelikoZ je
veSkera produkce péstovani zaroven 1 zpracovana, tj. je z ni vyrobeno vino, je tato ¢ast
prace smérovana pouze k vyrobé& vina, sortimentni fady — jeji $itky a hloubky. Sitka sorti-
mentni fady firmy Gastvin spol. s r.0. je ddna vzdy rokem, ve kterém je posuzovana, tzn.
kazdoro¢né se lisi ve vyrabénych druzich vina. Z ptedeslych let se spole¢nost ponaucila,
ze V jejich piipad€ neni vhodné experimentovat s novymi a neozkousenymi odridami, pro-
to se produkce ustalila na vyrobu oblibenych a ozkouSenych vin odriid zejména Ryzlink1,
Veltlinského, Rulandského, Miiller, Sauvignonu, Chardonnay a Palavy. Hloubku sorti-
mentni fady Ize chapat jako ro¢niky vina v dané odrtid¢, poptipad¢ rozdilné a oddélené
varky vyroby, které se mohou liSit cukernatosti, kyselinou a podilu alkoholu. Za posledni
dva posuzované roky se predpoklada v kazdé ze Sitky sortimentni fady s hloubkou dvou
ro¢nikd (2015 a 2016 téze odrudy).
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Tabulka 5: Portfolio produktu spolec¢nosti

DRUH OBJEM | CUKERNATOST |ALKOHOL| TYP
ROCNIK 2015
Veltlinské zelené 0,75l 23 CNM 13,0%| Suché
Ryzlink vlagsky 0,75l 24 CNM 13,0% | Polosladké
Ryzlink rynsky 0,75l 24 CNM 12,5% | Polosladké
Rulandské $edé 0,751 25,5 CNM 11,0% Sladké
Rulandské bilé 0,751 25,5 CNM 12,0% | Polosladké
Rulandské modré 0,75l 25 CNM 13,0% | Suché
ROCNIK 2016

Miiller Thurgau 0,75l 22 CNM 12,0% | Polosuché
Kerner 0,75l 21 CNM 11,5% | Polosuché
Sauvignon 0,75l 22 CNM 12,5% | Polosuché
Rulandské modré rosé 0,751 23 CNM 12,0% | Polosladké
Veltlinské zelené 0,75l 20 CNM 11,5%| Suché
Chardonnay 0,75l 23 CNM 12,5% | Polosladké
Rulandské bilé 0,75l 23 CNM 12,5% | Polosuché
Palava 0,75l 27 CNM * *
Ryzlink vlassky 0,75l 22,5 CNM * *
Ryzlink rynsky 0,75l 20,5 CNM * *
Rulandské $edé 0,75l 21,5 CNM * *
Rulandské modré 0,751 * * *
Svatovaviinecké 0,75l 19 CNM * *

Zdroj: vlastni zpracovani

V této tabulce jsou uvedeny momentilné nabizené druhy vina vyprodukované firmou
Gastvin spol. s r.0. S ohledem na dobu zpracovani této bakalaiské prace nejsou v tabulce

uvedeny nékteré uidaje, které nejsou momentalné autorovi k dispozici. Jedna se o soucas-

nou nabidku vin spolecnosti.

4.3.2 BCG matice

Tato analyza je vytvofena na zakladé rozhovoru s managementem spolecnosti Gastvin
spol. s r.0. a vysledna matice pracuje s udaji o viné ro¢niku 2015 a 2016. Tyto dva ro¢niky

si byly velmi podobné (obdobné pocasi v obou letech), bylo vypéstovano ptiblizné stejné

* chybé&jici data v tabulce nejsou ke dni zpracovavani bakalafské prace znamy, diivodem je Cisténi a chysta-

ni vin na lahvovani, tyto data jsou zjistovany prave pii lahvovani
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mnozstvi (a dokoupeny hrozny), cukernatost se nepatrné lisila a technologie vyroby vina

nebyla ménéna.

Jak je z nasledujici tabulky patrno, jednozna¢né nejpopularnéj$im vinem je vino aromatic-
ké a chutove¢ vyrazné (v podvédomi zakaznikl se Casto jedna o sladka vina). Zatimco nej-
méné popularnimi a také drahymi viny jsou tradi¢né vina Cervena. Uz vice nez 10 let
se prodavaji tradi¢ni odridy Ryzlinkd a Rulandy v objemu n€kolika set litrd ro¢né, tyto

odrtdy jsou ,,penézni (dojnou) kravou* kazdy rok.

Tabulka 6: BCG matice produktii spole¢nosti

Palava Miiller Thurgau
Chardonnay Sauvignon
Kerner
Rulandské modré rosé Rulandské sedé
Veltlin zeleny
PENEZNi KRAVY PSI
Rulandské bilé Svatovaviinecké**
Ryzlink vlaSsky*
- Rulandské modré
Ryzlink rynsky*

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Analyza souc¢asného marketingového mixu

Produkt
Produktem spole¢nosti Gastvin spol. s r.0. je vino v barvé ¢ervené, bilé a rizové. Kazdo-
ro¢né vyrabéné odrudy jsou Veltlinské zelené, Ryzlink vlassky, Ryzlink rynsky, Miiller

Thurgau, Rulandské Sedé, Rulandské bilé, Rulandské modré, Kerner, Sauvignon, Pélava,

Chardonnay a Svatovaviinecke.

Zakladni produkt — vino vznika kvasenim mostu z plodu révy vinné, poté je odkaleno, vy-

¢isténo, ustaleno, jedna se o alkoholicky napoj, ktery je velmi oblibeny. Dokonce i po né-
kolika studiich ma v malé mife blahodarny vliv na zdravi (¢ervené vino jako prevence de-
generativnich onemocnéni, prevence rakoviny tlustého stfeva a bilé vino jako prevence

mozkové ptihody a snizeni cholesterolu v krvi aj.).

* kvalita a vlastnosti tohoto druhu vina zavisi na pocasi, tzn. stavaji se penéznimi kravami podle ro¢niku
** nakladna vyroba Cerveného vina, tudiz je drazsi, oblast Moravy je vSeobecné znadma jako slaba pii pésto-
vani ¢ervenych odrid révy vinné
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Vlastni produkt — je vymezen odridou vina, ro¢nikem, lahvovanim (nebo stacené), ozna-

¢enim pomoci etikety spolu s popisem vlastnosti daného vina, ozna¢enim typu vina (suché,
sladké, polosladké, polosuché) popt. ptivlastku, uvedenim zbytkového cukru, cukernatosti

a podilu alkoholu.

Rozsiteny produkt — u vina je dle vinatfského a vinohradnického zdkona zarucni lhiita

Vv délce 6 mesict (pii ur¢enych podminkéach napt. uchovavani v teploté 8 - 12°C, tma, bez
manipulace), ale mtze byt i smluvné prodlouzena ze strany prodavajiciho. V piipadé posu-
zované firmy jsou reklamace ojedin€lé, za svou existenci nebyla ani jedna. Pfi odbéru vét-
Stho mnozstvi stalého zékaznika je mozné prodlouzit dobu splatnosti faktury. Dalsi doplii-

kové sluzby produktu nejsou ve spolecnosti vyuzivany.

Obrazek 11: Sortiment produktii spole¢nosti Gastvin spol. s r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani
Cena
Cena je tvofena kombinaci zpiisobl tvorby ceny:

e ndakladové orientované ceny, kdy jsou periodicky sestavovany kalkulace nakladd
na vyrobu vina rozdélené podle odriid;

e tvorby ceny orientované na zdkaznika, okruh zdkaznikl se vyrazné¢ neméni, stejné
tak jako ceny, za poslednich 5 let doslo k 5,-K¢ zvySeni ceny u stacenych vin, u lah-
vovanych vin se cena 70,- az 90,-K¢ za 0,751 neménila jiz 5 let,

e konkuren¢né orientovana cena, s ohledem na konkurenci v regionu se firma Gastvin

spol. s r.o. drzi lehce pod primérnou cenou za 11 vina dané odridy.
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Z diivodu nemoznosti zvetejnéni presnych zplsobl stanoveni ceny lze jen konstatovat,
ze marze spolecnosti na 11 vyrobeného vina nedosahuje ani vyse 100 % nakladt (uvazuje-
me pouze pfimych nakladii na vyrobu vina, bez obalu, baleni, etiket aj.), tudiz je nutné
cenu za 11 vyrobeného vina (Cerveného, bilého 1 rosé) zvysit a dosdhnout alespoit 100%

marze u bilych vin.
Distribuce

Distribucni cesta je pfima tzn. piimo od vyrobce (Gastvin spol. s r.0.) konecnému zékazni-
kovi prostiednictvim prodejny umisténé v objektu sidla a vyrobny firmy. Oteviraci doba
je shodna s pracovni dobou tj. od 8:00 do 17:00 a po domluvé je mozné prodejnu navstivit
1 mimo oteviraci dobu. Firma nevlastni e-shop a tudiz nevyuziva externiho dopravce k do-
davkam svych produkti zékaznikovi, zdkaznici maji moZznost piijit, ochutnat a vyzvednout

si zbozi ptimo v prodejné.
Propagace

Tato ¢ast marketingového mixu neni firmou Gastvin spol. s r.0. definovana. Svou produkci
prodévaji diky dobrému jménu, stabilité a tradici v odvétvi, znamou kvalitou, nizkou cenou
tzn. pomoci metody marketingu ,,word of mouth* (= informace o produktech a spole¢nosti
se §ifi mezi zédkazniky v rdmci mezilidské komunikace), tuto metodu bohuZel posuzovana
spole¢nost aktivné nepodporuje, tudiz ji neni dana zadna forma a muze mit podobu pozi-
tivni nebo negativni. I pfesto, Ze to dnesni internetova doba vyzaduje, spolecnost Gastvin
spol. s r.0. neprovozuje svij vlastni webovy portal ani e-shop. O spolecnosti se tedy lze
dozvédét pouze ze zdroji riznych e-shopl prodavajicich vino, informaénich webli nebo

webl statni spravy.

Nejvyznamnéj$im pouzivanym nastrojem propagace spolecnosti a jejich produktl je vy-

stava vin, pofadani semindii a ochutnavek (ve spolupréaci se SdruZzenim hrusovanskych

vinafll) a vyuzivani zékladnich znamych prvki identity firmy.

Mezi vyuzivané prvky identity firmy Gastvin spol. s r.o., kterd vyznamné ovliviluje image
firmy (to co o ni smysli zdkaznici) patfi zejména soucasny pokus o sjednoceni vizualniho
stylu firmy napf. tvorba novych vizitek v poZzadovaném stylu, v rdmci rekonstrukce sidla
firmy soulad svizudlnim stylem, etikety lahvi (soucasny vzhled etiket je uveden
v piiloze 1), baleni, kartonové piepravky, vyroba reklamnich pfedmétu a dal$i drobné akti-

vity.
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Zavérem lze konstatovat, ze posuzovana spolecnost se nijak nesnazi vetejn¢ prosazovat,
ukazovat, coz je pii ziskdvani novych zakaznikli a k udrzeni dlouhodobé rentability
V dnesni ,,rychlé a internetové dobé zaddouci a zésadni. Pfi externim patrani po informa-
cich o spolecnosti bylo nalezeno pouze n¢kolik zminek z regionalnich periodik o aktivitach
firmy Gastvin spol. s r.o. na vystavach vin v regionu a nékolik slov chvaly na ptekvapivé

dobra, ale neznama vina.
4.4  SWOT analyza spole¢nosti

Na zaklad¢ analyz vné&jsiho a vnitiniho prostiedi je v nasledujici tabulce zobrazena obecna

SWOT analyza spole¢nosti Gastvin spol. s I.0.

Tabulka 7: SWOT analyza spole¢nosti

SILNE STRANKY

S1 | Tradi¢ni a stabilni spolecnost

S2 | Poloha spolecnosti

S3 | Znalosti a zkuSenosti majitelti v oboru

S4 | Vyroba vina z vlastni produkce hroznti
S5 | Siroké portfolio produkti
SLABE STRANKY

W1 | Nevykonni zaméstnanci

W2 | Pomal4 obména technologického vybaveni
W3 | Nutnost investic do obnovy vinic

Chaba prezentace prostfednictvim dnes jiZ béZnych komunikacnich

wa kanala (internet)

PRILEZITOSTI

O1 | Moznost otevieni nového regionu pro vstup

02

Rozsiteni distribu¢nich cest - napft. tvorba e-shopu a zvySeni poveé-
domi o zna¢ce pomoci nevyuzivanych komunika¢nich kanalt
Zvysovani kvality a dobrého jména - vypotadani se s novelou ,,vi-
nafského zakona*

03

O4 |Rozsifeni sortimentu o dalsi odridy vina
HROZBY

T1 | Uroven zaméstnanosti a neochota brigddné pracovat

T2 |Silna byrokraticka zatéz

T3 | Siln€ konkurenéni prostiedi

T4 | Neptedvidatelnost a zavislost na pocasi

T5 | Vyrazna zména legislativy a vznik novych bariér vstupu do odvétvi
Zdroj: vlastni zpracovani
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45  Marketingové cile spole¢nosti

Na zaklad¢ hloubkového rozhovoru s managementem spole¢nosti Gastvin spol. s r.0. byly

stanoveny tyto zakladni strategické cile:

e prodej pievazné lahvovanych vin, postupné omezovani prodeje staicen¢ho vina
e soustfedit se na kvalitu vin a zménit design (zejména obal a baleni produktu)

e zajistit ochrannou znamku loga

e zvySovat zisk

e zvySovat podil na trhu v regionu popiipad¢ vstup do novych regionti pfimou cestou.

45.1 Navrh marketingové strategie

Na zékladé provedenych analyz je dalezité navrhnout, kterou z moznych marketingovych

strategii miize firma Gastvin spol. s r.o. uplatnit tak, aby zvysila svou konkurenceschop-

nost a zaroven udrzela ¢i zvysila svou rentabilitu s ohledem na jejich velikost a produkci.

Za nevhodn¢jsi marketingové strategie povazuji:

Trzni strategie — strategie trzni penetrace (na jiZ existujicich trzich) a caste¢né propoje-
ni se strategii rozvoje trhu vstupem do novych regionti, rozsifeni prodejii i mimo sou-
¢asny jihomoravsky region napf. pomoci spusténi e-shopu ¢i tcasti na seminétich a vy-
stavach v ostatnich regionech CR.

Strategie zaméfené na konkurenci — strategie nasledovatele — zavisi na trznim podilu

spolec¢nosti Gastvin spol. s r.0., jako malovyrobce a maloprodejce rozhodné nemiize
ptimo konkurovat velkym ¢i sttednim firmam v regionu, tudiz se tato strategie jevi jako
nejvhodnéjsi a méla by konkurenci sledovat, udit se, rozvijet se a nasledovat v co nej-
krat$im ¢asovém obdobi, zde je diilezité brat ohled na vlastni rentabilitu a moZnosti.

Vseobecna konkurenéni strategie — strategie nakladového viidcovstvi — znamena dosa-

Zeni co nejnizsi trovné cen vyroby napf. rozsifenim péstitelského sortimentu, moderni-
zace technologii vyroby, tlak na dodavatelské ceny a zbaveni se druhil vina, které ne-

piinasi zisk €1 pouze maly, ktery nepokryva své néklady (speciélni ¢1 vybérova vina).
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4.6  Navrh doporuceni marketingového mixu spolec¢nosti

Doporuceni marketingového mixu ve slozeni produkt, cena, distribuce a propagace. Vy-
stupem této Casti prace je také nakladové zhodnoceni navrhii a ocekavani, které je uvedeno
na uplny zaver.

4.6.1 Produkt

Zakladni produkt — zachovani dosavadni kvality a sortimentu produkovanych vin, vyroba

dle soucasné praxe se shodnym technologickym postupem. Postupné navysSit mnozstvi
vyrobené¢ho vina o cca 10% a vnasledujicich letech dle analyzované poptavky
z ptedchoziho roku. V ndvaznosti na vyrobu je nutné postupné omlazovat vinice, rozsiro-
vat vinice (novelou vinafského zakona je umoznéno rozsifovat o 200 ha ro¢né¢) nebo
smluvné zajistit nutné mnozstvi révy vinné od dodavatelti. Zakladem je ziskadvani zpétné

vazby od zakaznik, jejichz portfolio je v soucasnosti stabilni a zakaznici se vraci.

Vlastni produkt — zdkladni zména spociva ve zméné designu obalu (etiket a kartonovych

krabic) v souladu s novou firemni image tzn. pfevést logo na zelené pozadi, pismo ¢erné

¢i tmavée Sedé. Zajistit ochrannou znamku loga a obrazovych prvkl spole¢nosti.

Hlavni definovani barevného spektra jednotného firemniho styla

00 _

EGE 138-231-78 RGE 128-128-128 255-235-253
Pomocné barevné spektrum jednotného firemniho stylu

o 0 @

EGE 204-242-162 EGE 192-192-192 EGE 0-0-0

Obrazek 12: Nahled navrhu barevného spektra zmény firemniho stylu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozsiteny produkt — zavedeni celistvych a jasné definovanych obchodnich podminek, kte-

ré budou obsahovat i platebni a dodaci podminky v pfipadé zavedeni e-shopu. Soucasna

praxe spole¢nosti Gastvin spol. s r.0. umoznuje prodej na fakturu se splatnosti 14 dni.

46.2 Cena

Zpracovani podrobnych kalkulaci kazdoro¢né na kazdou péstovanou a produkovanou od-
radu zvlast a néslednd tvorba cen vychazejici z téchto kalkulaci, zohlednéni primérnych
cen Vv regionu a pripoctenim minimalné 100% marze. Dulezité je zohlednit kazdoro¢ni na-
rust cen vstupll tj. vinné révy, Slechticich ptipravki, energii spotfebovavanych pii produkci

a dalsi, které se do kalkulaci kazdoro¢né musi promitnout.

4.6.3 Distribuce

Zajisténi smluvniho piepravce pii zavedeni e-shopu — po provedeni mensiho prizkumu

trhu cen rtiznych smluvnich prepravet baliki Skg v CR (Ceska posta, PPL, DPD) a regio-
nalnich ptrepravcl vysly urovné cen od 117,-K¢ do 138,-K¢ a nejvyhodnéji se jevi spolec-
nost DPD, ktera nabizi relativné levné i dopliikové sluzby a zdarma aplikaci, ktera usnad-
fluje tracking a zasilani zéasilek. Uvedené ceny jsou zakladni ceny bez firemnich a mnoz-
stevnich slev. Pfi moZnosti dobirky je nutné ,,dobérecné* zapocitat k piepravé. Tzn. Ze
za urcitych podminek lze jako optimistickou variantu dopravného pocitat s ¢astkou 99,-K¢

a pii pesimistické 129,-K¢ plus 40,-K¢ dobirka.

Vytvoreni platebnich a dodacich podminek pro prodej pies e-shop i pfimo na prodejné —

modifikace univerzalnich obchodnich podminek, tak aby obsahem korespondovaly s ¢in-
nosti posuzované spole€nosti (Uplné znéni obchodnich podminek, jejichz soucésti

jsou podminky platebni i dodaci jsou uvedeny v ptiloze II této bakalaiské prace).

4.6.4 Propagace

Vytvoteni webovych stranek spolecnosti — vV dneSni dobé€ je nutnost existovat na internetu.

Spole¢nost Gastvin spol. s r.o. je prakticky elektronicky nedohledatelnd, az na par ¢lankd,
které zminuji kvalitu vin, webt, které vSeobecné informuji o vinafstvi a produkci ¢i e-
shoptl, které prodavaji vina Gastvin v omezeném mnoZzstvi. Navrh vzhledu webovych stra-
nek www.gastvin.cz, tak jak je vyobrazen v nasledujicim obrazku, je velmi jednoduchy
a prehledny. Diiraz je kladen na ptehled vSech produkt spolecnosti a cen, informacich

vvvvvv

lerie, ktera musi byt neustdle aktualizovana. Do budoucna se uvazuje u vytvoreni
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tzv. guestbook, coz v dobé propojenim s facebookovym profilem neni podstatné, protoze

komunikace a zpétna vazba mutize probihat pravé prostiednictvim této socialni sité.

% WEBNODE=Gastvin X - B

< C  ©® cms.gastvinwebnode.cz w

webnode [CISTRANKY ~ JYNASTAVENI T, PUBLIKOVAT

Pridat logo | Format O

UVOD / VINA / NAS PRIBEH / KONTAKT / OBCHODNI PODMINKY

Gastvin spol. s r.o.

Tradié¢ni vina z jihu Moravy

Obrazek 13: Screenshot webovych stranek spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Tvorba e-shopu a provazani s webovymi strankami — externi zpracovani platformy e-shopu

pro prodej vina prostfednictvim internetu, ktery bude obsahovat zdkladni parametry zpra-
covavani objednavek, expedice a skladovou evidenci bez nutnosti naslednych ,,papirovych
operaci‘ mimo tuto platformu (vyjma ucetnictvi). Nasledné provazani s webovymi stran-

kami www.gastvin.webnode.cz.

Vyuziti socidlnich siti k vlastni prezentaci — vytvorenim profilu spolecnosti Gastvin spol.

s r.0. na Facebooku. Nesta¢i pouze vytvoreni samotného profilu na socialni siti, ale je di-
lezité vyvijet aktivni ¢innost prostifednictvim tohoto profilu napt. sdilenim udalosti, zvefej-
nénim dostupného sortimentu vin, uvedeni kontaktl a cen, moZnosti prondjmu sklipku
K riznym prilezitostem, $ifeni osvéty ve vztahu k vinu (sdilenim zajimavych ¢lanki) nebo
castym zvefejiovanim fotografii, pfimou a rychlou komunikaci. Nasledujici screenshot

zobrazuje nahled vytvoteného facebookového profilu v pocatecni fazi.
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Gastvin Hrutovan, X M - fa ) e
¥

<« C & Zabezpeteno | hitps//www.facebook com/gastvin/?ref tif&notif_t=fbpage fan_invite&notif id=1488384773223261 w

Gastvin Hrusovany

Gastvin

HruSovany

Hlavni stranka z " - .

Hodnoceni

Fotky Doporuceno pro vas Mistni firma v Hrudovany nad JeviSovkou
Informace Naplanuijte si navitévu do Gastvin .. C Kontaktujte Gastvin Hrusova Pozvat piatele k oznateni 1410 siranky Jako To

o B e —] se mi bl
To se mi libi se mi Hi
e [
o Toto se libi u2ivated Petr Blecha

® Chat (94)

Obrazek 14: Screenshot facebookového profilu spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyroba reklamnich pfedméta v souladu s nové tvofenou firemni identitou — vytvofeni po-

ptavky po sklenickach na stopce, karaf, vyvrtek a nalevek s logem spolecnosti, dale typic-
kych reklamnich pfedmétu jako napt. vizitky, propisky, diatre, bloky papiri, Gc¢tenky aj.

Navrh nového vizualniho stylu vizitky je vyobrazen v nasledujicim obrazku.

Jaroslav Lisy

Tel: 603 839 606

Josef Cizler
Tel: 603 839 601

Email: monika.lis@seznam.cz

Obrazek 15: Vizitka spole¢nosti Gastvin spol. s r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Postupné sjednoceni vizualniho vzhledu sidla spole¢nosti — oprava a rekonstrukce budovy

S ptislusenstvim, tvorba firemniho Stitu na budovu nad vchodem do prodejni casti, Stit
s oznacenim ,,sklep nad vchod do sklepa, polepy oken u vchodu a firemni cedule na branu

objektu sidla spole¢nosti. Vizualizace je zobrazena v nasledujicim obrazku.
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Obrazek 16: Vzhled sidla spole¢nosti v souladu s jednotnym vizualnim stylem

Zdroj: vlastni zpracovani

Vino jako reklamni pfedmét — vino patii mezi oblibené a zadané darkové a reklamni pted-

méty, mize byt idealnim darkem pro obchodni partnery, zdkazniky nebo jako podékovani
zaméstnancim. Lze vyrobit vlastni firemni etikety poptipad¢ dotisk firemniho loga do sta-

vajicich etiket.

Svatebni vino — na piani zakaznika Ize také vyrobit tzv. svatebni vino s etiketou se jmény
a datem svatby, toto vino Ize pofidit jako doplnéni zdobeni svatby, darovat svatebantim
na pamatku nebo pridavat k vysluZzce. Nespotifebované vino lze vratit a predejit tak nemilé

situaci, kdy dojde oblibeny druh vina béhem vecera.
4.7 Odhadované naklady navrhu a o¢ekavani

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ptredpoklddané néklady navrhu obsazené v predchozi
kapitole a vychdzejici z celkové marketingové analyzy spole¢nosti Gastvin spol. s T.0.

Udaje v tabulce jsou rozdéleny do skupin a kazda skupina miiZze obsahovat vice podpolo-
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zek, tudiz je uvedena cena soucet, pro lepsi prehlednost a pochopeni. Odhady cen jsou
provadény na zaklad¢ priazkumu a tvorby poptavek po cen¢ u riznych dodavatelt, pokud

se ceny vyrazné liSily, jsou v tabulce odhady cen zprimérovany.

Tabulka 8: Odhadovany rozpocet navrhu

POLOZKA NAKLADU ODHAD CENY
Tvorba webovych stranek
- navrh a tvorba webovych stranek 15 000 K¢
- prondjem domény a hosting (rocng) 500 K¢
Tvorba e-shopu 40 000 K¢
Navrh novych etiket
- navrh a graficky design etiket 5000 K¢
- vysekovy Stocek 7 000 K¢
- tisk bianco 5000 ks + dotisk 19 700 K¢
Vytvoreni profilu na Facebooku 0 K¢
Vyroba reklamnich predméti
- otvirak 100 ks 3200 K¢
- karafa 0,51 20 ks 1 520 K¢
- nalevka 2 ks v baleni 100 ks 1 400 K¢
- darkova krabicka na vyvrtku 50 ks 2 400 K¢
- skleni¢ky na stopce 100 ks 3900 K¢
- piskovani skla (sklenicek a karaf) 2200 K¢
- propisky 200 ks 700 K¢
- dalsi kancelarské potteby 100 ks 600 K¢
Zména vzhledu sidla 100 000 K¢
- firemni Stity a desky 42 000 K¢
Tvorba a tisk vizitek 1000 ks 1 090 K¢
Predpokladané naklady celkem 246 210 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle udaji tcetnich vykazi za poslednich 5 let se trzby primérné zvysuji o 20 %, S timto
zvySenim lze pocitat i v nasledujicich letech. Pokud tedy vzroste cena za 11 prodaného vina
0 5,- K¢ a uskutecni se alespont ¢ast marketingovych navrht, 1ze ocekédvat se zvySenim

trzeb o0 25 - 30%. Odhad trzeb za rok 2017 je cca 3000tis. K¢.
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5 ZAVER

Cilem mé prace bylo zhodnotit vyuziti nastroji marketingového mixu ve spolecnosti
Gastvin spol. s r.0. a zpracovani navrhli doporuceni na jejich lepsi vyuziti. Praktickou ¢ést
jsem zacal stru¢nou charakteristikou spolecnosti a trhu, ve kterém se podnik nachdzi. Na-
sledovaly dulezité analyzy prostfedi podniku, tak abych ziskal vystupni data, se kterymi
dale pracuji. Ty nejdulezitéjsi jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy, ze které vychazi sté-
zejni Cast této bakalatské prace — navrzena doporuceni v podob¢ navrhu marketingovych
strategii a marketingového mixu ve slozeni produkt, cena, distribuce a propagace. Tudiz

hlavni cil prace je zde detailné a prfehledné zpracovan.

Za nejdulezitéj$i vystup z marketingové situacni analyzy povazuji silné konkurenéni pro-
sttedi ve vyznamné vinafské oblasti a vyrazné zatézujici byrokracie, kterd ztézuje hlavni
podnikatelsky cil firmy Gastvin spol. s r.0. — péstovat, vyrabét a prodavat kvalitni, lahodné
a dostupné vino dle chuti zakaznika. DalSim velkym negativem je fakt, Ze spole¢nost
je sice v okoli mezi vinafi znama4, ale absolutné se neprezentuje v dnes jiz nutné online
podob¢ a tudiz firmé chybi dulezity, levny a jednoduchy komunikaéni kanal — internet

a socialni sité.

V navrhové Casti jsem se proto soustiedil zejména na propagaci spolecnosti a jeji moznou
podobu. Navrhl jsem dilezité marketingové aktivity — Sjednoceni vzhledu spolecnosti
a barevnou sladénost, webové stranky, profil na socialni siti Facebook, prode; pomoci e-
shopu, jasnou definici produktu, zplisob tvorby ceny a diivody pro zvyseni ceny a vyuziti
jinych distribu¢nich kanalt. Nékteré z uvedenych navrhl jsem i prakticky ve spole¢nosti
zavedl, ve spolupraci s vedenim, a dal$i marketingové aktivity se firma pokusi postupné

zavadeét s ohledem na své finanéni moznosti.

V zavéru jsem cely ndvrh pomoci mensiho prizkumu trhu a zadavanim poptavek ocenil
a mohu fict, Ze naklady névrhu se pohybuji odhadem ve vysi 250 tis. K¢ za kalendaini rok.
A pomoci jednoduchého modelu analyzy trzeb za ptechozich 5 let, kdy se kazdoro¢né
prumérné trzby zvysuji o 20 %, ocekdvam zvySeni trzeb pii zavedeni navrhovych doporu-
¢eni o cca 25 - 30 %. Coz vyrazné zvysi spole¢nosti Gastvin spol. s r.0. konkurencischop-

nost na stavajicim trhu a zaroven dojde, ke zvySeni povédomi o znacce.
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Piiloha I1: Navrh obchodnich podminek spolec¢nosti Gastvin spol. s r.o.

OBCHODNI PODMINKY
obchodni spole¢nosti Gastvin spol. s . o.
se sidlem Lidicka 444, HruSovany nad JeviSovkou, 671 67

identifikacni ¢islo: 255 37 377

zapsané v obchodnim rejstfiku vedeném u Krajského soudu v Brné, oddil C, vlozka 31269

pro zemédélskou vyrobu a vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnos-

1.1.

1.2.

1.3.

tenského zakona.
UVODNI USTANOVENI

Tyto obchodni podminky (dale jen ,,obchodni podminky*) obchodni spole¢nosti
Gastvin spol. s r.o., se sidlem Lidicka 444, HruSovany nad JeviSovkou, 671 67,
identifika¢ni ¢islo: 255 37 377, zapsané v obchodnim rejstiiku vedeném u Krajské-
ho soudu v Brné, oddil C, vlozka 31269 (déle jen ,,prodavajici) upravuji v soula-
du s ustanovenim § 1751 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik (déle jen
,ob¢ansky zakonik) vzajemnd prava a povinnosti smluvnich stran vzniklé v sou-
vislosti nebo na zéklad¢ kupni smlouvy (dale jen ,,kupni smlouva*) uzavirané¢ mezi
prodavajicim a jinou fyzickou osobou (dale jen ,.kupujici®) na prodejné provozov-
ny nebo prostfednictvim internetového obchodu. Internetovy obchod je prodéavaji-
cim provozovan na webové strance umistnéné na internetové adrese gast-
vin.webnode.cz (déle jen ,,webova stranka“), a to prostfednictvim rozhrani webo-

vé stranky (dale jen ,,webové rozhrani obchodu®).

Obchodni podminky se nevztahuji na pripady, kdy osoba, kterd ma v imyslu na-
koupit zbozi od prodavajiciho, je pravnickou osobou ¢i osobou, jez jedna pii objed-
navani zboZi v rdmeci své podnikatelské ¢innosti nebo v rdmci svého samostatného

vykonu povolani.

Ustanoveni odchylna od obchodnich podminek je mozné sjednat v kupni smlouve.
Odchylna ujednani v kupni smlouvé maji ptednost pied ustanovenimi obchodnich

podminek.



1.4.

1.5.

Ustanoveni obchodnich podminek jsou nedilnou souc¢ésti kupni smlouvy. Kupni
smlouva a obchodni podminky jsou vyhotoveny v ¢eském jazyce. Kupni smlouvu

1ze uzavtit v ceském jazyce.

Znéni obchodnich podminek mtze prodavajici ménit ¢i dopliovat. Timto ustanove-
nim nejsou dot¢ena prava a povinnosti vznikld po dobu ucinnosti ptfedchoziho znéni

obchodnich podminek.

UZIVATELSKY UCET

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

1.10.

1.11.

Na zéklad¢ registrace kupujiciho provedené na webové strance muze kupujici pii-
stupovat do svého uzivatelského rozhrani. Ze svého uzivatelského rozhrani mitize
kupujici provadét objednavani zbozi (dale jen ,,uzivatelsky ucet”). V ptipadé, ze to
webové rozhrani obchodu umoziuje, miize kupujici provadet objedndvani zbozi téz

bez registrace piimo z webového rozhrani obchodu.

Pti registraci na webové strance a pii objedndvani zbozi je kupujici povinen uvadet
spravné a pravdivé vSechny tdaje. Udaje uvedené v uzivatelském uctu je kupujici
pii jakekoliv jejich zméné povinen aktualizovat. Udaje uvedené kupujicim v uZiva-

telském uctu a pii1 objednavani zbozi jsou prodavajicim povazovany za spravné.

Ptistup k uzivatelskému Uctu je zabezpecen uzivatelskym jménem a heslem. Kupu-
jici je povinen zachovavat ml¢enlivost ohledné informaci nezbytnych k piistupu do

jeho uzivatelského tctu.
Kupujici neni opravnén umoznit vyuzivani uZivatelského uctu tietim osobam.

Prodévajici maze zrusit uzivatelsky tcet, a to zejména v ptipade, kdy kupujici svijj
uzivatelsky ucet déle nez 48 mésicl nevyuziva, ¢i v piipadé, kdy kupujici porusi

své povinnosti z kupni smlouvy (v€etn¢ obchodnich podminek).

Kupujici bere na védomi, ze uzivatelsky ucet nemusi byt dostupny nepftetrzité, a to
zejména s ohledem na nutnou udrzbu hardwarového a softwarového vybaveni pro-
davajiciho, popt. nutnou udrzbu hardwarového a softwarového vybaveni tretich

osob.



2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

UZAVRENI KUPNI SMLOUVY

Veskera prezentace zbozi umisténa ve webovém rozhrani obchodu je informativni-
ho charakteru a prodadvajici neni povinen uzaviit kupni smlouvu ohledn¢ tohoto

zbozi. Ustanoveni § 1732 odst. 2 obcanského zakoniku se nepouzije.

Webové rozhrani obchodu obsahuje informace o zbozi, a to vcetné uvedeni cen
jednotlivého zbozi. Ceny zbozi jsou uvedeny vcetné¢ dan¢ z piidané hodnoty a
vSech souvisejicich poplatki. Ceny zbozi zlstavaji v platnosti po dobu, kdy jsou
zobrazovany ve webovém rozhrani obchodu. Timto ustanovenim neni omezena
moznost prodéavajiciho uzaviit kupni smlouvu za individualné sjednanych podmi-

nek.

Webové rozhrani obchodu obsahuje také informace o nékladech spojenych s bale-
nim a doddnim zbozi. Informace o nékladech spojenych s balenim a dodanim zbozi
uvedené ve webovém rozhrani obchodu plati pouze v ptipadech, kdy je zbozi doru-

covano v ramci izemi Ceské republiky.

Pro objednani zbozi vyplni kupujici objednavkovy formulai ve webovém rozhrani

obchodu. Objednavkovy formulaf obsahuje zejména informace o:

2.4.1. objednavaném zbozi (objednavané zbozi ,,vlozi“ kupujici do elektronického

nakupniho koSiku webového rozhrani obchodu),

2.4.2. zptsobu thrady kupni ceny zbozi, udaje o poZzadovaném zplsobu doruceni

objedndvaného zbozi a

2.4.3. informace o nakladech spojenych s doddnim zboZi (dale spole¢né jen jako

»objednavka“).

Pted zaslanim objednavky prodavajicimu je kupujicimu umoznéno zkontrolovat a
ménit tdaje, které do objednavky kupujici vlozil, a to i s ohledem na moznost kupu-
jiciho zjistovat a opravovat chyby vzniklé pti zadavani dat do objednavky. Objed-
navku odesle kupujici prodavajicimu kliknutim na tlacitko ,,Odeslat objednavku*.

Udaje uvedené v objednavce jsou prodavajicim povazovany za spravné.

Odeslani objednavky se povazuje za takovy ukon kupujiciho, ktery nepochybnym

zpusobem identifikuje objednavané zbozi, kupni cenu, osobu kupujiciho, zplisob



2.7.

2.8.

2.9.

2.10.

2.11.

2.12.

2.13.

3.1.

uhrady kupni ceny, a je pro smluvni strany zdvaznym navrhem kupni smlouvy.
Podminkou platnosti objednavky je vyplnéni v§ech povinnych udaji v objednavko-
vém formuléfi, sezndmeni se s témito obchodnimi podminkami na webové strance a

potvrzeni kupujiciho o tom, Ze se s témito obchodnimi podminkami seznémil.

Prodavajici neprodlené po obdrZeni objednavky toto obdrzeni kupujicimu potvrdi
elektronickou postou, a to na adresu elektronické posty kupujiciho uvedenou v uzi-

vatelském rozhrani ¢i v objednédvce (dale jen ,,elektronicka adresa kupujiciho®).

Prodévajici je vzdy opravnén v zavislosti na charakteru objednavky (mnozstvi zbo-
zi, vyse kupni ceny, predpokladané néklady na dopravu) pozadat kupujiciho o do-

date¢né potvrzeni objednavky (naptiklad pisemné ¢i telefonicky).
Névrh kupni smlouvy ve form¢ objednavky ma platnost patnact dnti.

Smluvni vztah mezi prodavajicim a kupujicim vznik4 doru€enim pftijeti objednavky
(akceptaci), jez je prodavajicim zaslano kupujicimu elektronickou postou, a to na

adresu elektronické posty kupujiciho.

V piipadé, Ze nektery z pozadavki uvedenych v objednavce nemlze prodavajici
splnit, zasle kupujicimu na elektronickou adresu kupujiciho pozménénou nabidku s

uvedenim moznych variant objedndvky a vyzada si stanovisko kupujiciho.

Pozménéna nabidka se povazuje za novy navrh kupni smlouvy a kupni smlouva je

v takovém piipad¢ uzaviena aZz akceptaci kupujiciho prostrednictvim elektronické

posty.

Kupujici souhlasi s pouzitim komunikacnich prostiedkd na déalku pii uzavirani kup-
ni smlouvy. Néklady vzniklé kupujicimu pfi pouziti komunikacnich prostfedkt na
dalku v souvislosti s uzavienim kupni smlouvy (néklady na internetové ptipojent,
naklady na telefonni hovory) si hradi kupujici sdm, pficemz tyto ndklady se nelisi

od zakladni sazby.
CENA ZBOZi A PLATEBNI PODMINKY

Cenu zbozi a ptipadné naklady spojené s dodanim zbozi dle kupni smlouvy miize

kupujici uhradit proddvajicimu néasledujicimi zptisoby:



3.2

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

v hotovosti v provozovné prodavajiciho na adrese Lidicka 444, HruSovany nad Je-
viSovkou, 671 67;

v hotovosti na dobirku v misté ur¢eném kupujicim v objednavce;

bezhotovostné pfevodem na ucet prodavajiciho €................ , vedeny u spole¢nos-
1 S (déle jen ,,ucet prodavajiciho*);

prostiednictvim avéru poskytnutého tieti osobou.

Spole¢né s kupni cenou je kupujici povinen zaplatit prodavajicimu také naklady
spojené s balenim a dodanim zbozi ve smluvené vysi. Neni-li uvedeno vyslovné ji-

nak, rozumi se dale kupni cenou i naklady spojené s dodanim zbozi.

Prodévajici nepozaduje od kupujiciho zéalohu ¢i jinou obdobnou platbu. Timto neni
dotceno ustanoveni ¢l. 4.6 obchodnich podminek ohledné povinnosti uhradit kupni

cenu zbozi predem.

V ptipad¢ platby v hotovosti ¢i v ptipadé platby na dobirku je kupni cena splatna pii
pfevzeti zbozi. V piipadé bezhotovostni platby je kupni cena splatnd do 3 dnli od

uzavieni kupni smlouvy.

V ptipadé bezhotovostni platby je kupujici povinen uhrazovat kupni cenu zboZzi spo-
le€n¢ s uvedenim variabilniho symbolu platby. V pfipad¢ bezhotovostni platby je
zévazek kupujiciho uhradit kupni cenu splnén okamzZikem ptipsani ptisluSné ¢astky

na ucet prodavajiciho.

Prodavajici je opravnén, zejména v ptipad¢, Ze ze strany kupujiciho nedojde k doda-
tenému potvrzeni objednavky (¢l. 3.8), pozadovat uhrazeni celé¢ kupni ceny jesté
pted odeslanim zbozi kupujicimu. Ustanoveni § 2119 odst. 1 obfanského zdkoniku

se nepouzije.

Ptipadné slevy z ceny zboZi poskytnuté prodavajicim kupujicimu nelze vzajemné

kombinovat.

Je-1i to v obchodnim styku obvyklé nebo je-li tak stanoveno obecné zévaznymi
pravnimi piedpisy, vystavi prodévajici ohledné plateb provadénych na zakladé kup-
ni smlouvy kupujicimu danovy doklad — fakturu. Prodavajici je platcem dané z pfi-
dané hodnoty. Danovy doklad — fakturu vystavi prodavajici kupujicimu po uhrazeni

ceny zbozi a zasle jej v elektronické podobé¢ na elektronickou adresu kupujiciho.



4.1.

4.2.

ODSTOUPENI OD KUPNI SMLOUVY

Kupujici bere na védomi, ze dle ustanoveni § 1837 obcanského zakoniku, nelze

mimo jiné odstoupit od kupni smlouvy:

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

4.1.5.

4.1.6.

4.1.7.

4.1.8.

o dodavce zbozi, jehoz cena zavisi na vychylkach finan¢niho trhu nezéavisle
na vuli prodavajiciho a k némuz mtize dojit béhem lhiity pro odstoupeni od

smlouvy,

o dodani alkoholickych napojii, jez mohou byt dodany az po uplynuti tficeti
dnti a jejichZ cena zavisi na vychylkéach finanéniho trhu nezavislych na viili

prodévajiciho,

o dodavce zbozi, které bylo upraveno podle piani kupujiciho nebo pro jeho

osobu

o dodavce zbozi, které podléha rychlé zkaze, jakoz i zbozi, které¢ bylo po

dodéni nendvratné smiseno s jinym zbozim,

o dodéavce zboZi v uzavieném obalu, které kupujici z obalu vynal a z hygie-
nickych diivodi jej neni mozné vratit,

0 dodavce zvukové nebo obrazové nahravky nebo pocitacového programu,
pokud porusil jejich ptivodni obal,

o dodéavce novin, periodik nebo ¢asopist,

o dodani digitalniho obsahu, pokud nebyl dodan na hmotném nosici a byl
dodén s ptedchozim vyslovnym souhlasem kupujiciho pfed uplynutim lhity
pro odstoupeni od smlouvy a prodéavajici pied uzavienim smlouvy sdélil ku-

pujicimu, ze v takovém piipad€é nema pravo na odstoupeni od smlouvy.

Nejedné-li se o pripad uvedeny v €l. 5.1 ¢i o jiny pfipad, kdy nelze od kupni

smlouvy odstoupit, mé kupujici v souladu s ustanovenim § 1829 odst. 1 obCanského

zakoniku pravo od kupni smlouvy odstoupit, a to do ¢trnacti (14) dnli od prevzeti

zboZi, ptiCemz v ptipad¢, Ze predmétem kupni smlouvy je nékolik druhii zboZi nebo

dodani n€kolika ¢asti, bézi tato lhita ode dne prevzeti posledni dodavky zbozi. Od-

stoupeni od kupni smlouvy musi byt prodavajicimu odeslano ve lhiité uvedené v

predchozi vEte.



4.3.

4.4,

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

Pro odstoupeni od kupni smlouvy mtze kupujici vyuzit vzorovy formulat poskyto-
vany prodavajicim, jenz tvofi ptilohu obchodnich podminek. Odstoupeni od kupni
smlouvy muze kupujici zasilat mimo na adresu provozovny nebo sidla prodavajici-
ho. Pro doruc¢ovani odstoupeni od smlouvy plati ustanoveni ¢l. 11 téchto obchod-
nich podminek. Podnikatel potvrdi spotiebiteli bez zbyte¢ného odkladu v textové

podobé¢ jeho piijeti.

V pripad¢ odstoupeni od kupni smlouvy dle ¢l. 5.2 obchodnich podminek se kupni
smlouva od pocatku rusi. Zbozi musi byt prodavajicimu vraceno do ¢trnécti (14)
dnli od odstoupeni od smlouvy prodéavajicimu. Odstoupi-li kupujici od kupni
smlouvy, nese kupujici ndklady spojené s navracenim zbozi prodavajicimu, a to i v
tom ptipadé, kdy zbozi nemize byt vraceno pro svou povahu obvyklou postovni

cestou.

V piipad¢ odstoupeni od smlouvy dle ¢l. 5.2 obchodnich podminek vrati prodavaji-
ci penézni prostfedky ptijaté od kupujiciho do ¢Etrnacti (14) dnli od odstoupeni od
kupni smlouvy kupujicim, a to stejnym zplsobem, jakym je prodavajici od kupuji-
ciho pfijal. Prodavajici je taktéZ opravnén vratit plnéni poskytnuté kupujicim jiz pii
vraceni zbozi kupujicim €1 jinym zpiisobem, pokud s tim kupujici bude souhlasit a
nevzniknou tim kupujicimu dalsi ndklady. Odstoupi-li kupujici od kupni smlouvy,
prodavajici neni povinen vratit pfijaté penézni prostiedky kupujicimu difive, nez mu

kupujici zboZi vrati nebo prokaze, Ze zbozi prodavajicimu odeslal.

Nérok na thradu Skody vzniklé na zbozi je prodavajici opravnén jednostranné za-

pocist proti naroku kupujiciho na vraceni kupni ceny.

Do doby pievzeti zbozi kupujicim je prodavajici oprdvnén kdykoliv od kupni
smlouvy odstoupit. V takovém piipad¢ vrati prodavajici kupujicimu kupni cenu bez

zbyte¢ného odkladu, a to bezhotovostné na ucet uréeny kupujicim.

Je-li spole¢né se zbozim poskytnut kupujicimu darek, je darovaci smlouva mezi
prodavajicim a kupujicim uzaviena s rozvazovaci podminkou, ze dojde-li k odstou-
peni od kupni smlouvy kupujicim, pozbyvéa darovaci smlouva ohledné takového
darku G¢innosti a kupujici je povinen spolu se zbozim prodavajicimu vratit i po-

skytnuty darek.



5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

6.1.

6.2.

PREPRAVA A DODANI ZBOZi

V pripadg, zZe je zptisob dopravy smluven na zaklad¢ zvlastniho pozadavku kupuji-
ciho, nese kupujici riziko a pfipadné dodatecné naklady spojené s timto zpisobem

dopravy.

Je-li prodavajici podle kupni smlouvy povinen dodat zbozi na misto urcené kupuji-

cim v objednavce, je kupujici povinen ptevzit zbozi pii dodani.

V piipadé, ze je z diivodl na strané kupujiciho nutno zbozi dorucovat opakované
nebo jinym zpusobem, nez bylo uvedeno v objednévce, je kupujici povinen uhradit
naklady spojené s opakovanym dorucovanim zbozi, resp. naklady spojené s jinym

zpuisobem doruceni.

Pti ptevzeti zbozi od ptepravce je kupujici povinen zkontrolovat neporuSenost oba-
14 zbozi a v piipad¢ jakychkoliv zavad toto neprodlené oznamit piepravei. V piipa-
d¢ shledani poruseni obalu svéd¢iciho o neopravnéném vniknuti do zasilky nemusi

kupujici zésilku od prepravce pievzit.
PRAVA Z VADNEHO PLNENI

Prava a povinnosti smluvnich stran ohledné prav z vadného plnéni se tidi ptislus-
nymi obecné zdvaznymi predpisy (zejména ustanovenimi § 1914 az 1925, § 2099

az 2117 a § 2161 az 2174 obCanského zakoniku).

Prodavajici odpovida kupujicimu, Ze zbozi pii pievzeti nema vady. Zejména proda-

vajici odpovida kupujicimu, Ze v dob¢, kdy kupujici zbozi prevzal:

6.2.1. ma zbozi vlastnosti, které si strany ujednaly, a chybi-li ujednani, ma takové
vlastnosti, které prodavajici nebo vyrobce popsal nebo které kupujici oc¢eka-

val s ohledem na povahu zbozi a na zékladé reklamy jimi provadéné,

6.2.2. se zbozi hodi k tcelu, ktery pro jeho pouziti prodavajici uvadi nebo ke kte-

rému se zboZi tohoto druhu obvykle pouziva,

6.2.3. zbozi odpovida jakosti nebo provedenim smluvenému vzorku nebo piedlo-
ze, byla-li jakost nebo provedeni urc¢eno podle smluveného vzorku nebo

piedlohy,



6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

6.2.4. je zbozi v odpovidajicim mnozstvi, mife nebo hmotnosti a
6.2.5. zbozi vyhovuje pozadavkiim pravnich predpist.

Ustanoveni uvedend v €l. 7.2 obchodnich podminek se nepouziji u zbozi prodava-
ného za niz§i cenu na vadu, pro kterou byla niz$i cena ujednana, na opotiebeni zbo-
zi zptsobené jeho obvyklym uzivanim, u pouzitého zbozi na vadu odpovidajici mi-
fe pouzivani nebo opotiebeni, kterou zbozi mélo pii pievzeti kupujicim, nebo vy-

plyvéa-li to z povahy zbozi.

Projevi-li se vada v prib&hu Sesti mésic od pievzeti, ma se za to, ze zbozi bylo

vadné jiz pfi prevzeti.

Prava z vadného plnéni uplatiiuje kupujici u prodavajiciho na adrese jeho provo-
zovny, v niz je pfijeti reklamace mozné s ohledem na sortiment prodavaného zbozi,
piipadné i v sidle nebo misté podnikani. Za okamzik uplatnéni reklamace se pova-

zuje okamzik, kdy prodavajici obdrzel od kupujiciho reklamované zbozi.

Dalsi prava a povinnosti stran souvisejici s odpovédnosti prodavajiciho za vady

muze upravit reklamaéni fad prodavajiciho.
DALSI PRAVA A POVINNOSTI SMLUVNICH STRAN
Kupujici nabyva vlastnictvi ke zbozi zaplacenim celé kupni ceny zboZzi

Prodavajici neni ve vztahu ke kupujicimu vazan Zadnymi kodexy chovéni ve smys-

lu ustanoveni § 1826 odst. 1 pism. e) obanského zdkoniku.

K mimosoudnimu fe$eni spotiebitelskych sport z kupni smlouvy je piislugna Ceska
obchodni inspekce, se sidlem Stépénské 567/15, 120 00 Praha 2, IC: 000 20 869,

internetova adresa: http://www.coi.cz

Prodavajici je opravnén k prodeji zbozi na zakladé Zivnostenského opravnéni. Ziv-
nostenskou kontrolu provadi v ramci své pasobnosti pfislusny Zivnostensky ufad.
Dozor nad oblasti ochrany osobnich tdajii vykonava Ufad pro ochranu osobnich
tidajii. Ceska obchodni inspekce vykonava ve vymezeném rozsahu mimo jiné dozor
nad dodrzovanim zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spoticebitele, ve znéni pozd¢j-

Sich ptedpist.



7.5.

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

Kupujici timto ptebird na sebe nebezpeci zmény okolnosti ve smyslu § 1765 odst. 2

obdanského zakoniku.
OCHRANA OSOBNICH UDAJU

Ochrana osobnich udaji kupujiciho, ktery je fyzickou osobou, je poskytovana za-

konem €. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tdajt, ve znéni pozd¢jsich predpisti.

Kupujici souhlasi se zpracovanim téchto svych osobnich udaji: jméno a piijmeni,
adresa bydlisté, identifikacni Cislo, danové identifikacni ¢islo, adresa elektronické

posty a telefonni ¢islo (dale spole¢né vSe jen jako ,,osobni udaje*).

Kupujici souhlasi se zpracovanim osobnich udaji prodavajicim, a to pro ucely rea-
lizace prav a povinnosti z kupni smlouvy a pro ucely vedeni uzivatelského uctu.
Nezvoli-li kupujici jinou moznost, souhlasi se zpracovanim osobnich udajti proda-
vajicim také pro ucely zasilani informaci a obchodnich sdéleni kupujicimu. Souhlas
se zpracovanim osobnich udajii v celém rozsahu dle tohoto ¢lanku neni podminkou,

ktera by sama o sob€ znemozinovala uzavieni kupni smlouvy.

Kupujici bere na védomi, Ze je povinen své osobni udaje (pfi registraci, ve svém
uzivatelském Uctu, pii objednévce provedené z webového rozhrani obchodu) uvadét
spravné a pravdiveé a ze je povinen bez zbyte¢ného odkladu informovat prodéavaji-

ciho 0 zméné ve svych osobnich udajich.

Zpracovanim osobnich tdaji kupujictho mlze prodavajici povéfit treti osobu, ja-
kozto zpracovatele. Krom¢ osob dopravujicich zbozi nebudou osobni tdaje proda-

vajicim bez predchoziho souhlasu kupujiciho pfedavany tfetim osobam.

Osobni udaje budou zpracovavany po dobu neurcitou. Osobni udaje budou zpraco-
vavany v elektronické podobé automatizovanym zpusobem nebo v ti§téné podobé

neautomatizovanym zpusobem.

Kupujici potvrzuje, ze poskytnuté osobni udaje jsou piesné a Ze byl poucen o tom,

ze se jedna o dobrovolné poskytnuti osobnich udajt.

V ptipadé€, ze by se kupujici domnival, Ze prodavajici nebo zpracovatel (¢l. 9.5)

provadi zpracovani jeho osobnich udaji, které je v rozporu s ochranou soukromého



8.9.

9.1

9.2.

10.

10.1.

10.2.

10.3.

a osobniho Zivota kupujiciho nebo v rozporu se zdkonem, zejména jsou-li osobni

udaje nepiesné s ohledem na ucel jejich zpracovani, miize:
8.8.1. pozadat prodavajiciho nebo zpracovatele o vysvétleni,
8.8.2. pozadovat, aby prodavajici nebo zpracovatel odstranil takto vznikly stav.

Pozada-li kupujici o informaci o zpracovani svych osobnich tdajt, je mu prodéava-
jici povinen tuto informaci pfedat. Proddvajici mé pravo za poskytnuti informace
podle piedchozi véty pozadovat pfimétenou thradu nepievysujici naklady nezbytné

na poskytnuti informace.
ZASILANI OBCHODNICH SDELENI A UKLADANI COOKIES

Kupujici souhlasi se zasilanim informaci souvisejicich se zbozim, sluzbami nebo
podnikem prodavajiciho na elektronickou adresu kupujiciho a dale souhlasi se zasi-

lanim obchodnich sdéleni prodavajicim na elektronickou adresu kupujiciho.

Kupujici souhlasi s ukladanim tzv. cookies na jeho pocita¢. V ptipadé, ze je nakup
na webové strance mozné provést a zavazky prodavajiciho z kupni smlouvy plnit,
aniz by dochézelo k ukladani tzv. cookies na pocita¢ kupujiciho, mize kupujici

souhlas podle ptedchozi véty kdykoliv odvolat.
DORUCOVAN{

Oznameni tykajici se vztahli prodavajiciho a kupujiciho, zejména tykajici odstou-
peni od kupni smlouvy, musi byt dorucena postou formou doporuceného dopisu,
neni-li v kupni smlouvé stanoveno jinak. Oznameni se dorucuji na piislusSnou kon-
taktni adresu druhé strany a povazuji se za dorucené a ¢inné okamzikem jejich do-
dani prostfednictvim posty, s vyjimkou oznadmeni o odstoupeni od smlouvy uciné-
ného kupujicim, kdy je odstoupeni uc¢inné, pokud je oznameni kupujicim ve lhtté

pro odstoupeni odeslano.

Za dorucené se povazuje i ozndmeni, jehoz ptfevzeti bylo adresdtem odmitnuto,

které nebylo vyzvednuto v loZni dobé, nebo které se vratilo jako nedorucitelné.

Smluvni strany mizou béznou korespondenci vzajemné dorucovat prostfednictvim

elektronické posty, a to na adresu elektronické posSty uvedenou v uzivatelském tctu



11.

11.1.

11.2.

11.3.

11.4.

11.5.

kupujiciho ¢i uvedenou kupujicim v objednévce, resp. na adresu uvedenou na we-

bové strance prodavajiciho.
ZAVERECNA USTANOVENI

Pokud vztah zalozeny kupni smlouvou obsahuje mezindrodni (zahrani¢ni) prvek,
pak strany sjednavaji, ze vztah se fidi Ceskym pravem. Timto nejsou dotcena prava

spottebitele vyplyvajici z obecné zavaznych pravnich predpist.

Je-1i nékteré ustanoveni obchodnich podminek neplatné nebo neucinné, nebo se
takovym stane, namisto neplatnych ustanoveni nastoupi ustanoveni, jehoz smysl se
neplatnému ustanoveni co nejvice priblizuje. Neplatnosti nebo netucinnosti jednoho
ustanoveni neni dotknutd platnost ostatnich ustanoveni. Zmény a doplitky kupni

smlouvy ¢i obchodnich podminek vyzaduji pisemnou formu.

Kupni smlouva v¢etné obchodnich podminek je archivovana prodavajicim v elek-

tronické podob¢ a neni pristupna.

Ptilohu obchodnich podminek tvofi vzorovy formulai pro odstoupeni od kupni

smlouvy.

Kontaktni Gdaje prodavajiciho: adresa pro dorucovani Lidicka 444, HruSovany nad
JeviSovkou, 671 67, adresa elektronické posty monika.lis@seznam.cz, telefon +420
603 839 606.

V HruSovanech nad JeviSovkou dne 10. 1. 2017



