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Abstrakt

Tato diplomovéa prace je zaméfena na marketing, a to pfedevsim na marketingovy mix
vinarského podniku. Teoreticka Cast je vénovana definici zakladnach pojma marketingu-
marketingového mixu, jeho nastroju a analyz potiebnych ke zlepSeni marketingového
mixu. Analyticka Cast je zameéfena predev§im na marketingovy mix, na analyzu
soucasného stavu podniku a v navrhové ¢asti jsou navrhnuté zmény na zlepSeni

marketingového mix podniku.

Abstract

This diploma thesis is focused on marketing especially marketing mix of a wine company.
The theoretical part is devoted to definitiv of basic marketing concepts-marketing mix
and its instruments and analyzes necesary for creation of a marketing mix. The analytical
part is focused mainly on the marketing mix, the analysis of the current state of the

company and in a proposed part are changes of the marketing mix of the company.
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UVOD

Na pocatku 21. stoleti nastupuje marketing do nové, ziejmé jesté¢ dynamictéjsi faze
nez diive. Velky krok kupfedu udélaly oblasti informacnich a telekomunikacnich
technologii a lze ocekavat velké zmény v propojeni a komunikaci mezi podniky a jejimi
zakazniky. Na marketing mizeme do jisté miry nahlizet jako na komunikaci se
zakaznikem. Stfedem dulezitosti je znalost zakaznika. Pomoci marketingovych
informaci, které mizou byt ve vétSin€ piipadi ziskany marketingovym vyzkumem,
zjistime informace o zékaznikovych potiebach i o nabidce konkurence a snazime se mu
pfipravit co nejlepsi nabidku, tzv. marketingovy mix. Poté zase diky marketingovému

vyzkumu zjistime, jak na ni zareagoval, tomu fikame informace o chovani zakaznika.

Uvedené a pfipravované nabidky by méli byt odpovéd'mi na potieby zakaznika a
reakci na nabidku konkurence. Nase nabidka by méla byt pro zdkaznika vzdy v néem
lepsi nez ta, kterou mu nabizi konkurence, jinak nema smysl se do takového vyrobku
poustet.

Marketingovy pfistup si muzeme predstavit tak, Zze nez zaCneme vyrobky vyrabét,
musime zjistit, zda to budou zékaznici chtit. Méli bychom nabizet to, o ¢em jsme diky
marketingovym informacim pifesvédCeni, ze piilaka zakaznika a ze se bude dobie

prodavat.

Ve skuteCnosti je to v praxi trochu jinak. Produkt uz vétSinou vyrabime, mame ho
v dostateCcném mnozstvi na skladé a teprve poté vyuzivame marketingovy piistup
k dodate¢nému vhodnému nastaveni slozek marketingového mixu (cena, distribuce,
propagace), dale zacilime nabidky vyrobka na nejvhodnéjsi segment trhu a poskytneme
zakaznikovi néco navic, nebo vhodné zvolime pozici viaci nabidce konkurence. Stale

sledujeme pomoci marketingovych informaci reakce zakaznika a konkurence.

Naproti této idealni marketingové situaci se podniky stale domnivaji ze marketing
jsou kouzla pro vyrobky, které se Spatn€ prodavaji a maji se zakaznikim néjak vnutit,
protoze o né€ neni zajem, nebo Ze jde o néjaky specialni ucinny zpisob prodeje, Ci
propagace.

Marketingové povédomi tedy neni na dostate¢né urovni, nicméné v bézném zivoté

nas jako kupujici, vyrobce, distributory ovliviiyje vic, nez bychom nékdy chtéli (1).



Marketing obsahuje spoustu dalSich vlastnosti, jako jsou vypracovany design vyrobku a
jeho obalu, zptuisoby jeho prodeje, dodani k zakaznikovi, stanoveni akceptovatelné ceny,
nebo také naslednou likvidaci odpada. Marketing jsou také marketingové vyzkumy, které

se prezentuji jako vysledek ve sdélovacich prostiedcich.

Muzeme si v§imnout, ze na rozvinutych trzich je vétsi nabidka nez poptavka s velmi
silnou a tvrdé soutézici konkurenci. Dneska uz naroky zakaznikd vzrostli do takovych
pozadavku, Ze jim nestaci co nejlepsi a nejkvalitn€jsi produkt, ale ocekavaji také, ze cena
bude pro né maximaln€ vyhodna a zptisob dopravy levny a vysoce komfortni, a to celé
spojené s dal§imi dopliikovymi vyhodami prodeje. V dnesni dobé je tedy velmi obtizné,
ale zaroven dulezité udrzeni si zakaznika.

Pro mou praci jsem vyuzil nadSeni z vinaiské oblasti, ve které ziju cely zivot a ve
spojeni s mladym vinafskym podnikem Od Hradista, ktery zalozil mij byvaly spoluzak
a kamarad Jan Libosvar v roce 2014. Jelikoz je podnik velmi mlady, vino se vyrabélo od
samych zacatku a nabirani zkuSenosti zabralo néjakou dobu, pfichazi doba odbytu
vyrobeného vina a to je Sance pro mou diplomovou praci, ve které se mizu zabyvat

marketingem.

Préce je rozdélena do tfech kapitol. V prvni kapitole rozeberu teoretické poznatky
z oblasti marketingu. Tato kapitola se bude zabyvat hlavné marketingovym mixem

podniku.

Druha kapitola se zamétuje na vybrany vinaisky podnik Od Hradist'a, kde provedou

analyzu souc¢asného marketingového mixu a dotaznikové Setieni.

Tyto analyzy se budou odrazet do tfeti kapitoly, a to do navrhové ¢asti, kde budou

navrhnuty vS§echny zmény, které podnik miZze provést.



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem mé diplomové prace je navrh na zlepSeni marketingového mixu vinafské

spoleCnosti.

Prace je rozdé€lena na teoretickou, analytickou a navrhovou cast. Jako prvni jsou
v teoretické Casti diplomové prace rozebrany teoreticka vychodiska marketingu a
pfiblizeni marketingového mixu, coz se bude pouzivat i v dalSich Castech prace.
Analyticka cast se zaméfuje na vybrany vinafsky podnik, analyzu soucasného
marketingového mixu, analyzu vnitiniho a vnéj§iho prostiedi ve kterém jsou nakonec ve
SWOT analyze zjistény silné, slabé stranky podniku, ale také prilezitosti a hrozby. Tato
Cast prace by méla odkryt nedostatky soucasného marketingového mixu a pomoct
navrhnout vhodnéa doporuceni na zménu. Na zaklad¢ téchto analyz jsou sestaveny navrhy
feSeni na zlepSeni marketingového mix podniku, a to v posledni ¢asti mé diplomové prace

— navrhové ¢asti.

Metody, které zvolim k dosazeni cile:

e sestaveni situacni analyzy vnégjsiho prostifedi — PEST analyzy,

e sestaveni situani analyzy wvnitintho prostfedi — Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil,

e sestaveni souc¢asného marketingového mixu,

e vyhotoveni dotaznikového Setient,

e sestaveni SWOT analyzy uréenim silnych a slabych stranek podniku a pfilezitosti

a hrozeb.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Spokojenost zakaznikt je ovlivnéna témito aspekty:

e produkt —jeho navrh a zpracovani, v€etn€ kontroly a pfitazlivého designu,

e prodejni aktivity — zahrnujici marketingovou komunikaci a monitorovani
prodejnich meziclank,

e poprodejni aktivity — zaruky, nahradni dily, servis a okamzita pomoc zakaznikovi
s problémem,

e kultura organizace podniku na vSech trovnich.

Marketing se se zabyva podporou prodeje vyrobka na trhu. Trh je misto, kde se nase
nabidka stietava s poptavkou. Nabidka se prvné provéri, jak moc odpovida potfebam,
pranim, pozadavkim a moznostem zakazniki. Poté je poméfovana s nabidkou
konkurence a pokud zakazniky nas vyrobek presvéd¢i a pred¢i konkurenci, mizeme zacit

prodavat (1).

marketingové
informace

marketingové
informace

! !

znalost potreb
zakaznika

znalost nabidky
konkurence

N\ /

na$e nabidka
marketingow mix

7N

prezentace nabidky

sledovani nasi

zakaznikovi nabidky konkurenci
A A
N N
marketingové marketingové
informace informace

l

l

znalost reakce
zakaznika

Znalost reakce
konkurence

Obrazek 1: Komunikacni podstata marketingu
(Zdroj: Zpracovano dle Foret, str.8)
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2.1.1 Zakladni principy marketingu

Tyto principy lze sjednotit do péti bodu:

1) Zakaznik je v centru pozornosti veSkerého déni v podniku — z toho plyne sledovani,
nebo vytvareni vyzkumu zakaznikovych potieb a ptani, z néj se vytvaii zpusob, jak
je dokazeme uspokojit. Jedin¢€ zakaznik je schopen posoudit, jak podnik skute¢né
uspokojuje jeho potieby a fesi jeho problémy.

2) Zakaznik, nekupuje jen produkt, ale to, ¢im je pro ného uziteCny av ¢em mu pomaha.
Zakaznika na prvnim misté nezajimaji technické parametry vyrobku, ale uzitek, ktery
mu umi poskytnout. Naptiklad zemédélci pestuji ovoce, ale zakaznici si jdou koupit
predevsim vitaminy.

3) Marketing je pfili§ vyznamny, nez aby se mu vénovalo pouze marketingové oddéleni.
Marketing by méli délat vSichni zaméstnanci podniku, protoze se ho dotykaji
vSechny Cinnosti, které maji vliv na zakaznikovu spokojenost, a to od délnikd az po
vrchni vedeni podniku. Proto by mély byt marketingové informace sdélovany vSem
zaméstnanciim, a ne pouze marketingovému oddéleni.

4) Trhy jsou heterogenni, a proto je musime segmentovat.

5) Trhy a zakaznici se neustale méni, hlavné diky nové nabidce, inovacim a moznosti

uspokojovani novych prani a potieb zakaznika (2).

Marketing mizeme chapat jako souhrn nastroji a postupi, s kteryma se snazime
zvySit Sanci v uspéchu na trhu a dosahnout nasich prodejnich cilt, nebo usnadnit prodej.
Trh je nemilosrdny nastroj na provéieni nabidky, pfi¢emz z novych podniki a produkta
se v dne$nim tvrdém konkurenénim boji umi prosadit jen nepatrné procento vyrobkda.
Abychom tomuto nebezpeci predchazeli, nabizi se moznost pouziti marketingovych
nastroju a postupu. I pfi nejlep§im mozném vyuziti marketingu nejsme schopni riziko
neuspéchu zcela eliminovat. Proto je velmi dilezité sledovat konkurenci, ktera Casto
muze piijit s lep§im napadem, ktery odpovida potfebam a pranim zakazniki Iépe nez nase
vyrobky.

Nase marketingova strategie nemusi byt uspésSna, ale to neznamena, Ze musi byt
zakonité Spatnad. Mozna jsme piedbéhli Cas, pfichdzime velmi brzy a zakaznici davaji
momentalné pfednost né¢emu jinému, protoze skute¢né kvality a jedine¢nost mohou byt

trhem nepochopeny a zakaznici k tomu dospéji pozdéji, ale také k tomu dospét nemuseji.
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Trh kazdopadn€ neni objektivni, nestranny ani spravedlivy, dokazuje pouze to, ze
nekterou nabidku zakaznici akceptuji a jinou nikoliv. Néktera nabidka se prosté 1épe

prodava, predstavuje pro zakaznika vétsi hodnotu a je prosté uspesnéjsi (2).

2.1.2 Definice marketingu

,Marketing je socialni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé v§echno,
co pottebuji nebo po ¢em touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich nasledné smény
za penize nebo za jiné komodity“.

,,Marketing je systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdahnout takové smény, kterd uspokoji

pozadavky zainteresovanych jednotlivcu ci organizact™ (2, str. 10).

,Marketing je takovy proces Fizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého

zisku prostrednictvim spokojenych zdakaznikii“ (2, str. 11).

2.1.3 Podnikatelské koncepce

V marketingové literatufe jsou nejcastéji uvadény nasledujici koncepce.

1) Vyrobni (produkéni) koncepee, jejimz cilem bylo vyrobit co nejvice vyrobki a
co nejlevnéji. Protoze vSak trh byl jeSté nenasycen, nerespektovala pozadavky a
prani zakaznika.

2) Vyrobkova koncepce, ktera klade diraz na kvalitu vyrobku, na jeho vyvoj, ale i
nakladnost jeho vyroby. Také nerespektovala pozadavky zakaznikd.

3) Prodejni koncepce, ktera kladla diraz na prodej vyrobkii a zakazniky
presvédcovala intenzivni reklamou bez ohledu na jejich pozadavky.

4) Marketingova koncepce, jejiz filozofie je postavena na zjisfovani pozadavka
zakaznik a snaZzi se o jejich co nejlepsi uspokojovani.

5) Socialni koncepce, ktera byva oznacovana také jako nadstavbova koncepce,
obsahuje hlediska:

e prihlizi k zékaznikim a jejich socialnim potfebam,

e sleduje i obecny prospéch podnikéani,

e ochrana zivotniho prostiedi,

e rozumné vyuzivani piirodnich zdroju,
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e piihlizi k populacnim problémiim,
e pfispiva k boji proti bidé a chudobé,

e bojuje proti negativnim vlivim spole¢nosti.

I kdyz se jedna o chronologicky Casové sefazené podnikatelské koncepce,
neznamena to, ze se dnesni firma nemuze vydat nékterou historickou podnikatelskou

koncepci (2).

2.2 Hlavni ukoly marketingu

Mezi vefejnosti jeSté panuje na marketing nazor, ze marketing je jen reklama a
pfipadné prodej. Marketing zaobira vSak mnohem vétsi zabér. Tady mizeme vidét
zjednodusené posloupnosti hlavnich ukolt marketingu:

poznani 4 pronikdni —  udrzenise 3 oviviovani
trhu na trh na trhu trhu

Obrizek 2: Hlavni ukoly marketingu
(Zdroj: Zpracovano dle Urbanek, str. 12)

Je tojen velmi zjednoduSeny nakres shrnuti marketingovych ¢innosti. Pokud bychom

tyto ¢innosti chtéli rozepsat, vypadalo by to takhle:

e pochopeni a ptijeti marketingové filozofie,
e vyzkum a poznéavani trhu,

e analyza trhu (celku 1 dil€ich casti),

e analyza zakaznika (soucasnych i potencialnich),
e analyza vlastniho podniku,

e poznavani a analyza konkurence,

e stanoveni marketingovych cilu,

e urceni strategie a taktiky,

e vypracovani marketingového planu,

¢ volba marketingového mixu,

e vlastni prodej,

e hodnoceni Gspésnosti a kontrola.
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2.3 Systém fungovani marketingu

Zde se nachazi obrazek systému fungovani marketingu a pod nim je vysvétleno co

Znamena.

l » moznosti podniku J'
ptfedvyrobni wrobni etapa > prodej
etapa D <

A T T

priprava wroby podpora prodeje

pozadawy trhu
(zpétna vazba) <

Obrazek 3: Systém fungovaini marketingu
(Zdroj: Zpracovano dle Urbanek, str. 17)

Muzeme vidét, ze vSechny tii vyvojové etapy (predvyrobni, vyrobni, prodejni) jsou
vzajemné oboustranné propojeny a je tieba brat v potaz, ze vesSkera produkce u
kteréhokoliv vyrobce je do jisté miry omezena kapacitnimi a financnimi moznostmi
podniku a dulezité je, aby informace z prodeje, pozadavky a reakce zakazniku, byly
predavany do predvyrobni a pripravné etapy. Takto mizeme podle jejich pozadavka
vyrobky upravit a vyrabét jinak. V opacném pftipadé to jinak muze vystihnout konkurence

a provést tyto zmény rychleji nez nas podnik (2).

2.4 Rozdéleni marketingu

K zakladnimu rozdéleni marketingu lze prihlizet z nékolika moznych pohledi.

2.4.1 Nediferencovany marketing

Je typicky velkosériovou vyrobou, plosnou distribuci a masovym prodejem bez

zaméfeni na jednotlivé cilové skupiny zakazniku.
Nasleduje:

e Snizeni nakladu,
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e nelze uspokojit vSechny zékazniky,

vvvvvv

e nebezpeci, ze konkurence bude uspeésnéjsi.

2.4.2 Diferencovani marketing

Zabyva se né&kolika cilovymi skupinami zakazniki a pro kazdou znich je
vypracovana odlisna nabidka.
Nasleduje:
e uspokojovani vétsiho poctu zakaznikd,
e zvySeni objemu prodeje, a tim 1 zvySeni zisku,

e upevnéni pozice na trhu,

zlepseni dobrého jména podniku.

2.4.3 Koncentrovany marketing

Jedna se marketing, ktery se zaméfi na cilovou skupinu zakaznikii neboli segment a
soustfed’uje veskeré usili a prodej jen této cilové skuping.
Nasleduje:
e zvySeni prodeje vybraného zbozi, ur€eného cilové skupiné,
e obsluhovana je jen jedna skupina zakaznika,

e vyuziva se napfiklad pfi prodeji luxusnich automobilt a doma.

2.44 Makromarketing

Tady se zapojuje stat, ktery v ekonomice fidi tok zbozi a sluzeb od vyrobcu
k zakazniktm tak, aby nabidka s poptavkou byly ve vzajemném souladu a aby dosahovala

svych cila cela spolecnost.

2.4.5 Mikromarketing

Jde o aktivity, pomoci kterych podniky dosahuji svych cilt, nejcastéji zisku, vit€zstvi
konkurenc¢niho boje, a to tak, ze predem zjistuji potfeby, pozadavky zakaznika a trhu a

tém promyslené pfizptsobuji svou vyrobu.
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2.4.6 Transakéni a vztahovy marketing

Rozdéleni na transak¢ni a vztahovy marketing je jeden z dalSich pohledt na rozliseni

podle zaméfeni a frekvence obchodnich aktivit zakazniku.

e Transakcéni marketing — je zalozen na kratkodobé zavislosti zakaznik(i smérem
k prodejci. Jedna se o uskutecnovani jednotlivych obchodnich transakci u zakaznika,
ktefi maji zajem pouze o kratkodobou spolupraci, nebo ojedinéli nakup a prechod
k jinému dodavateli pro n¢ nedéla problém.

Ptiklad: na vyleté pojime v nahodné€ zvolené restauraci, kterou projizdime, nebo
si muzeme za tyto penize koupit n€jaky suvenyr.

e Vztahovy marketing — vyplati se uplatiovat u zakaznikd, ktefi se jevi jako
perspektivni stali zakaznici nebo pro které by prechod kjinému dodavateli byl
finan¢né nebo jinak obtizny.

Piiklad: do automobilu Volkswagen nemtzeme dat svétlomet ze znacky Skoda.

e Strategie vnitiniho dodavatele - tato strategie ma za ukol posilovat budovani

vztahového marketingu a ztizit odchod svych zakazniki ke konkurenci. Jedna se

jednostranné posileni vztahového marketingu ze strany vyrobce (3).

2.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je marketingovy nastroj, u kterého lze wvyuzit vysledky
z marketingového vyzkumu.

Segmentace fesi problém takovy, jakym je odli§nost potieb lidi, jejich zajmu a dalsi
odliSnosti. Na svété nenajdeme dva stejné jedince, nebo dvé stejna meésta. Tato
raznorodost je piekazkou pochopeni vyrabét ve snaze co nejvice stejného produktu. A
Segmentace je pravé urcité hledisko, jak se s tim vyporadat, muzeme cely trh
segmentovat. To znamena rozdélit trh na mensi, do jisté miry stale stejnorod¢jsi
(homogenni ¢asti), které maji podobné naroky, pozadavky a potieby. Uvnitt segmentu se

nachazeji tedy zakaznici s velmi podobnymi néaroky a potebami.

., Pri segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu
a o nasledny vybér téch jeho Cdsti, které podnik obslouzi lépe nez konkurence (1, str.

89).
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Jednoduchy piiklad si mizeme uvést na vyrobé obuvi. Hnedka ze zacatku je jasné, ze
musime zakazniky rozdélit na dva segmenty, na muze a zeny, protoze obé tyto skupiny
nosi jiny typ bot. Dalsim rozdélenim by mohlo byt geografické, to znamena, zda ziji na
venkové, nebo ve mésté, protoze ve mésté se nosi moda a na vesnici pracovni. V této
ukézce jsme pouzili jednoduchou variantu rozdéleni na hledisko muzi-zeny, mésto-
venkov, ale ve skuteCnosti se setkame s vice variantnimi hledisky, napt. pfidame jesté

vzdélani (zakladni, stfedoskolské, vysokoskolské).

Vysledkem segmentace je rozhodnuti, na kterou skupinu zakazniki se zaméiime.

Segmentaci muzeme provadét podle nasledujicich hledisek:

e Geografické — trh je rozdé€len na mensi, nebo vétsi uzemni celky (obce, regiony,
zeme).

e Demografické — zakaznici jsou zarazovani do skupin podle veku, pohlavi,
vzdélani.

e Sociologické — trh je segmentovan podle urCitych prislusnosti zakaznikii do
urcitych spolecenskych tfid, které se vyznacuji zivotnim stylem.

e Behavioralni — trh je segmentovan podle chovani zakaznikd, podle vérnosti

k znacce, miry pouzivani vyrobku.

Kazdy trh lze segmentovat nékolika zpusoby, ale kazdy trh musi mit tyto

vlastnosti:

o Meéritelnost — velikost trzniho segmentu a kupni sila zakaznikli musi byt
vyjadritelné kvantitativné.

e Dostupnost — segment musi byt pro podnik dosazitelny, aby jej §lo obsluhovat.

e Podstatnost — segment musi byt zvolen tak, aby to pro podnik bylo rentabilni.

e Akceschopnost — vyrobce, nebo prodejce musi mit marketingovy plan.
Pii segmentaci musime vychazet z empirickych udajd, nelze hodnotit zatrazeni
zakaznika podle svych subjektivnich pocitti a dojmu.

Pokryti trhu znamen4, ze na zakladé segmentace trhu se podnik rozhodne, kterym
z vytvorenych segmentt se podnik bude dale vénovat a jak je bude obsluhovat. Existuji

tri strategie pokryti trhu:
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Nediferencovana — nabizi celému trhu jeden produkt, tuto strategii 1ze pouzit na
velkém a nenasyceném trhu. Je to pro podnik vyhodné, protoze produkuje ve
velkych sériich stejny produkt a vSichni zakaznici ho maji za stejnou cenu. Na
soucasnych trzich je tato strategie mezi konkurenci nemyslitelna a miZzeme se s
timto setkat u Spickovych produktd prodeje energii a surovin.

Diferenciovana — pfi této strategii si podnik vybere nékolik segment trhu
soucasné a pro kazdy z nich pak vytvaii specifickou nabidku. Toto si mizou
dovolit jen silné podniky, protoze se vyzaduji vétsi naklady na dalsi distribuci a
propagaci.

Koncentrovana — pouziva se, pokud jsou finan¢ni zdroje podniku do urcité miry
omezeny. Takovy podnik se snazi vyuzit pouze zajimavy trzni segment, nebo jeho
vyklenek. Takovy vyklenek se vSak Casem mlze rozristat do celosvétovych

rozméru (3).

2.6 Analyza marketingové prostredi

Na podnik pusobi kladn€, nebo zaporné rizné vlivy, které nazyvame faktory

prostredi a které rozhoduji o jeho soucasném stavu i budoucim vyvoji prostiedi, ve kterém

podnik existuje. Marketingové prostiedi firmy tvoii spousta faktort, které jsou na sebe

zavislé. Marketingové prostiedi obsahuje faktory, které firma ovlivnit do jisté miry mize,

ale také ty, které neovlivni. Marketingové prostiedi Clenime na:

a)

b)

2.6.1

makroprostiedi — vngjsi prostiedi podniku (ekonomické, demografické,
technologické, legislativni nebo kulturni faktory).
mikroprostredi — vnitini prostfedi podniku (napt. zakaznici, konkurence a

dodavatelé) (3).

Makroprostiedi

Faktory makroprostfedi ovliviiuji vSechny instituce, které v dané dob€ a daném

ekonomickém systému existuji.

Demografické prostiedi (zaméstnanost, vzdélani, rist populace),
ekonomické prostredi (inflace, zadluzenost, vyvoj recese — nezaméstnanost, rozdil

mezi zemémi),
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e piirodni prostfedi (klimatické a geografické podminky, rostouci naklady za
energii),
e technologickeé prostiedi (inovace, technicka uroven vyrobnich zafizeni, materialy,

postupy),

e politické prostredi (zakony na ochranu podnikatele i spotiebitele),

e kulturni prostfedi (nabozenské a jazykové hodnoty) (3).
PEST analyza
V této analyze vyuzivame 5 hlavnich faktora, které pusobi na podnikové prostiedi.
e politické prostiedi,
e ekonomické prostiedi,
e socialni prostiedi,

e technologické prostiedi (3).

2.6.2 Mikroprostredi

Patfi zde faktory, které umoziuji podniku realizovat svou vlastni cinnost,

uspokojovat potieby zakazniki. Do mikroprostiedi zahrnujeme tyto faktory:
e podnik,
e zakaznici,
e dodavatelé,
e distribucni ¢lanky a prosttednici,

e konkurence (3).

Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tato metoda, kterd se pouziva pro ziskani konkurencni vyhody byla poprvé
predstavena Michaelem Porterem, proto se také nazyva Porterova strategie nebo

genericka strategie.

Podle Portera by méla kazda firma, ktera chce vstoupit na trh analyzovat ,,pét sil®,
které mizou ohrozit nebo znemoznit vstup na trh. Vedeni spole¢nosti musi zanalyzovat
téchto pét sil a navrhnout nejlepsi vychodiska, ktera pomohou tyto sily neutralizovat nebo

zmirnit jejich vliv. Tato analyza je Casto vyuzivanym nastrojem pro zjisténi stavu okoli
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firmy v odvétvi, kde chce podnikat. Analyza vychazi z predpokladu, ze pozice firmy,

ktera pusobi na trhu je ovliviiovana tzv. ptisobenim péti zakladnich sil.

Porterova analyza popisuje, jak funguji konkurenéni vztahy a soupefivost na trhu.
Tato soupefivost v trznim prostiedi je zpusobena vlivem zakladnich sil (konkurence,
dodavatelé, odbératelé, substituty), pusobenim téchto sil mizeme ziskat pfedstavu o

trznim segmentu, ve kterém chceme podnikat a jeho potencionalni ziskovosti (4).

2.7 Dotaznikové Setieni

Je jedna z kvantitativnich metod vyzkumu vefejného minéni, ktera je hojné
vyuzivana. Tato metoda se také Casto pouziva v oborech sociologie, psychologie, kulturni

a socialni, managementu, marketingu, prognostice, demografii a v poradenstvi.
Dotaznikova Setfeni jsou jedny z nejcastéjSich metod sbéru dat. Divodu je cela fada:

e relativné nizké naroky na Cas a finance,

e mensi naro¢nost na pocet vyzkumnikd,

e opakované pouziti dotazniku,

e urcitd mira anonymity,

e reprezentyjici vysledky a vysoka standardizace umoziujici statistickou analyzu

dat.

Dotazniky jsou zaslany ¢i sdéleny ustné vybrané skupiné lidi. Diky této metodé je
mozné sesbirat velké mnozstvi dat s méné podrobnymi informacemi. Tyto informace

mohou byt aplikovany na Sirsi okruh lidi. RozliSujeme tyto typy dotazniki:
Standardizovany - tento typ dotazniku mé pevné danou strukturu — pevné dany seznam
otazek, na které respondenti odpovidaji pevné danymi odpovéd'mi (ano/ne/ nevim x velmi
pravdépodobné/ pravdépodobné/ nepravdépodobné/ velmi nepravdépodobne). Vyhoda
tohoto typu je, Zze data z té€chto dotazniki mohou byt snadno seCtena a porovnana.
Nevyhoda standardizovaného dotazniku je omezeny rozsah platnosti odpovédi. Ty mohu
také byt zavadejici.

Oteviené otazky - otazky jsou vytvoreny tak, ze se dotazujici mohou vyjadiit svymi

vlastnimi slovy. Vyzkumny tym ziskéa podrobngjsi data. Vyhoda otevienych otazek je, ze
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odpovédi jsou snaze prozkoumatelné. Nevyhoda je dana velkou obtizi pfi statistickém

porovnani dat.

Polostrukturovany - v dotazniku tohoto typu se nachéazeji jak standardizované otazky,
tak oteviené otazky. Tento dotaznik je pouzivany hlavné pfi vyzkumu relevantnich témat

(28).

2.8 Marketingovy mix

Je to nejdulezitéjsi nastroj marketingového fizeni. Podnik ho vyuziva k dosahovani
svych cilt a sestavuje ho podle svych moznosti a miize ho podle potifeby snadno ménit.
Zakladni marketingovy mix tvofi ¢tyfi prvky a podle zacinajicich pismen anglického

prekladu, se oznacuje také jako ,,4P*:

e Produkt (Product)
e (Cena (Price)
e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)

Celkovy uspéch zavisi na spravném poméru namixovani vzhledem k zakaznikovi, a
proto je dilezité dbat na vzajemné vazby jednotlivych prvki. Spatné zmény jednotlivych
prvka nezlepsi konecny vysledek. A ani jeden dobfe nastaveny prvek marketingového
mixu nemuze zachranit produkt, pokud ostatni prvky zaostavaji, zakaznik to celé totiz
chape provazané.

Pti vytvareni marketingového mixu je dilezité, pro koho a jak ho mame nastavit, aby
doslo kuspésnému prodeji. To napovidd, ze =zavislost mezi vypracovanim
marketingového mixu a segmentaci trhu je izka. Mizeme prvné vytvorit marketingovy
mix a az poté pro n¢j hledat nejvhodnéjsi cilové segmenty, nebo mizeme dfive najit dobry
segment pro ktery vytvofime marketingovy mix.

Zakladni marketingovy mix se muze Clenit na dal$i mixy niz§i urovn€, jako je
napiiklad produktovy mix, distribu¢ni mix, cenovy mix a komunikacni mix.

Marketingovy mix by mél pro zakaznika predstavovat hodnotu, a to jako celek
provazanosti 4P, tak i1 jako kazda slozka sama o sob€. Produkt by mél mit stejnou hodnotu

jako cena, distribuce, ¢i propagace.
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V nékterych oborech neni 4P dostacujici, protoze neumi reagovat na vSechny oblasti,
tyka se to predevsim sluzeb. Proto se marketingovy mix 4P rozsituje o dalsi ,,P*“ People

(lidé). Vyznam lidského Cinitele bychom vsak neméli prehlizet ani u vyroby (2).

Zikladni marketingovy mix ,,4P se sklada z:

2.8.1 Produkt

Produkt je to nejdulezitéjsi z marketingového mixu, je to néco, co chceme prodat. Produkt
je néco, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby. Pod slovem produkt chapeme jednak
vyrobky hmotné, tak i nehmotné, ¢i zivé organismy. Produktem muZzou byt fyzické
predméty, sluzby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory a dalsi véci.

Produkt je definovan jako:

e jakost,

e kvalita,

e odlisnost,

e design,

e znacka,

e uziteCné vlastnosti,
e baleni,

® Vynosnost,

e zaruky,

e sluzby (3).
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Produkt délime na 3 zakladni arovné:

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrizek 4: Zikladni slozky produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jadro - znamena hlavni uzitek produktu, hodnotu, kterou muze zakaznikovi poskytnout.
Je tim, ¢im mél prakticky slouzit zdkaznikovi. Na vyspélych trzich je bézné, ze technické
a ucelné charakteristiky vyrobku ustupuji do tstrani a nabyvaji na vyznamu vnéjsi vrstvy,

protoze prave o né se opira kupni proces rozhodovani zdkaznika ¢im dal vice.

Realny produkt - Obvykle jsou zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spise realny
(vlastni) produkt. V této roving€ se na prvnim misté jedna o jeho kvalitu, ktera je jednim z
hlavnich nastroji budovani pozice na trhu. Predstavuje komplexni kategorii a obecné 1ze
fici, ze se jedna o zpusobilost plnit poZzadované funkce. Kvalita v sobé zahrnuje takové
stranky produktu, jako jsou Zzivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢nost, ovladatelnost
apod.

Rozsifeny produkt - zahrnuje tzv. rozsifujici faktory, které poskytuji zakaznikovi
vnimanou vyhodu. Obvykle se jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako jsou
doprava k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy
a udrzba apod. K rozsifujicim faktorim patfi rovnéz zaruky, Gvéry a platebni podminky

(3).
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Predeslé cClenéni neni podle odborniki dostatecné. Proto se nabizi pét Grovni

vyrobku, jehoz obrazek je nize.

potencidlni vyrobek

dpIny vyrobek

rozsireny vyrobek

formalni vyrobek

zakladni
wvyrobek

Funkce

kvalita, design, obal

distribuce, platby,
servis, poradenstwi

znactka, image, goodwill

otekavané funkce, budouci vlastnosti

Obrazek 5: Pét irovni chapani vyrobku
(Zdroj: Zpracovano dle Urbanek, str. 55)

Zakladni vyrobek — uziteCnost vyrobku.

Formalni vyrobek — konkrétné pouzitelny vyrobek.

Rozsireny vyrobek — idealizovany o¢ekavany vyrobek.

Uplny vyrobek — vyrobek, ktery ma néco navic oproti zakladnimu provedeni.

Potencialni vyrobek — rozSifeny o néco navic, k cemuz dojde v budoucnosti, na
soucasnych silné konkurencnich trzich se zakaznik miZze rozhodnout pravé podle

nadstavbové uzitné vlastnosti (2).
Vnimani produktu

Vyrobci by se méli na produkt divat o¢ima kupujiciho, protoze neni dulezité, jak
vyrobek vnima vyrobce, ale prave kupujici a oznacuje se to jako akcent spotrebitelského

vnimani ze strany vyrobce. Akceptovat spotiebitelské vnimani znamenad udélat
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z technické definice vyrobku, definici marketingovou, protoze jen té je schopen zékaznik

porozumet, a prave proto je potfeba produkt namixovat s ostatnimi nastroji (3).

Produkt, jakoZto vyrobek, nebo sluzba jsou jadrem Cinnosti podnikti a kolem nich se

déji vSechny cCinnosti, kterou se podnik zabyva. Od produktu se odvijeji dalsi prvky

marketingového mixu.

Zbozi obcasného nakupu — to této skupiny patfi elektronika, odévy, obuv.

Zbozi luxusnich predmétu — automobild, $perkd, kozichu.

Vyrobky, které slouzi k dlouhodobému uzivani, nebo ke spotiebé ¢lenime na:

Homogenni — je to zbozi podobné, skoro stejné jakosti, které se ale na zaklade
menSich odlisnosti liSi cenou. Zakaznik se rozhoduje podle ceny, naptiklad dvé
klavesnice, jedna za 300 K¢ a druhé za 450 K¢&.

Heterogenni — vyrobky se liSi svymi vlastnostmi, dosazitelnosti nebo 1
doprovodnymi sluzbami. Tyto vyrobky se vyrabi v Sirokém sortimentu, aby si

kazdy zakaznik mohl vybrat podle potieby.

Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy novy vyrobek, ktery firma zavadi na trh, by se nejradéji v o¢ich firmy

prodaval co nejvice a nejdéle. Pokud totiz firma provedla marketingovy vyzkum, na ktery

vynalozila penize a vyrobek uvede na trh, predpoklada v jeho rychlou navratnost.

Vyrobek na trhu mé ale jen urcitou zivotnost.

Faze rustu - ristova faze je utvarena rustem prodeje. Zvysuje se zajem zakaznikt
o dany produkt, nicméné zacCinaji se objevovat konkurencni produkty, a tfeba za
niz§i cenu. Konkurence totiz vyuzije zab&hnutého produktu a Setfi tim tak
reklamni ale také vyzkumni finan¢ni prostiedky.

Faze zralosti - tato faze ma pro uspéch firmy rozhodujici vyznam, protoze se
dostaly na maximum objemy prodeje a trzeb. Jenze nastane Cas, kdy se zane nas
produkt kopirovat, dojde 1 k plagiatorstvi a na§ vyrobek s musi zlevnit a tim
padem bude i dostupnéjsi jinym segmentim.

Faze upadek - v tomto stadiu zacne prodej produktu klesat, na trhu se objevuji
nové a mnohdy lepsi produkty. Vynakladani financnich prostfedkt do reklamy uz

nema smysl, mozna jen podpora prodeje. V tomto stadiu by se mél vyrobek zacit
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vyprodavat, stahovat, nebo exportovat na méné narocné trhy a meéli bychom
zavadet uz dalsi novy produktu, ktery jej nahradi. VSechno by mélo navazovat
jako nikdy nekoncici proces. Takze pokud je produkt ve fazi ristu, nebo zralosti
pfipravujeme uz dalsi produkt (2).

&
Zavedeni Rast Zralost Upadek

Prodej
a zisk

i \

Obrizek 6:Pribéh zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

*[rej

Cas

2.8.2 Cena

Cena udava hodnotu zbozi, ale i sluzeb. Cena v sobé& zahrnuje urCeni naklada a miry
zisku a také konkurencni faktory. Cena tedy musi kryt naklady, ale obsahovati zisk, ktery
je nejdualezitéjsi pro vyrobni podnik. Uréovani ceny mizeme posuzovat z hlediska etapy
vyvoje (sezony, rabaty, akce). Cenu je nutno posuzovat jako faktor limitujici poptavku, a
to ze s rostouci cenou klesa poptavka — ceteris paribus, tzn. racionalni vnimani ceny.
Nicméng¢ spotiebitel ma nékdy tendenci prisuzovat vyssi kvalitu produktu s vyssi cenou.
Cena pusobi nejen na poptavku po daném vyrobku, ale rovnéz po substitu¢nich a
komplementarnich produktech. Produkt ma svou cenovou hladinu a zakaznici odmitaji
kupovat prilis levné i pfili§ drahé produkty z hlediska své socialni pozice. Cena se také
upravuje v s vyvojem inflaCnim.

Prvotni ocenéni nového vyrobku je velmi narocny problém, stanovuje se pfi uvedeni

vyrobku na trh, novych distribu¢nich kanalt, nebo spotiebitelskym skupinam.
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Cenotvorba se zabyva tfemi zakladnimi otazkami. A to, jakou cenu stanovit u produktu,

ktery je na trhu novy, jak upravit cenu vzhledem k ménicim se podminkam na trhu, kdy

zmeni cenu v zavislosti na zménach cen konkurence (2).

Zakladnim zpusoby stanoveni ceny:

D

2)

3)

4)

5)

2.8.3

Cena zalozena na nakladech — je jednim znejbézné&jSich a nejcastéji
pouzivanych zpisobu stanoveni ceny vyrobku. Pocita se pomoci kalkulacnich
postupt, kde vycislime naklady na vyrobek a distribuci produktu. Vyznacuje se
jednoduchosti a snadnym vypoctem.

Cena na ziakladé poptavky — vychézi z odhadu objemu prodeje s uvazovanim
razné vySe ceny a jaky vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky.

Cena na zikladé cen konkurence — jestlize ma firma srovnatelné produkty jako
konkurence, mizeme dat srovnatelnou cenu. Vyuziva se predevsim pfi vstupu na
nové zahranicni trhy.

Cena podle marketingovych cilu firmy — pokud chce podnik maximalizovat
miru prodeje a podil na trhu, bude spiSe nastavovat nizsi, akceptovatelnou hladinu.
Chce-li predevsim maximalizovat zisk, budou ceny co nejvyssi. Nizka cena muze
vyvolat cenovou valku a zniéit konkurenci, nebo vysoka cena muze vyvolavat
posileni image.

Cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem — se opira o znalost
hodnoty, kterou zakaznik pripisuje vyrobku. VétSinou se pro stanoveni této ceny
vyuziva marketingového vyzkumu, kde vyplyne, jakou cenu si zakaznici

predstavuji (1).

Distribuce

Na distribucni Cinnosti zavisi, kdy a jak se budou produkty dostavat k zakaznikam.

Distribuce obsahuje fadu krok a ¢innosti, které zarucuji dodani produktu od vyrobce az

ke spotiebiteli. Podnik rozhoduje o tom, které distribucni cesty je nejvhodnéjsi v dané

situaci pouzit a také kde a komu bude produkt prodavan. Kazda distribu¢ni sit’ musi byt

tvorena na zakladé charakteru produktt, které jsou distribuovany a za znalosti mistnich

podminek (2).
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Distribucni cesty

Zahrnuje vSechny souvisejici ¢innosti ucastnika a meziclanka distribuce, ktefi nefesi

jen cestu, ale vS§echno kolem pfesunu vyrobka. Maloktery vyrobek se prodava v misté,

kde vznika, proto je ve vétSin€ ptipada potieba udé€lat distribucni cesty. Distribucni cesty

slouzi k tomu, aby piekonavaly vlastnické, prostorové a Casové bariéry a zbozi tak mohlo

byt kvalitni ve spravny Cas, spravném misté, spravném mnozstvi a spravnou cenu.

a)

b)

Prima distribuéni cesta

Vyrobce dodava vyrobek pfimo spotiebiteli. Jako ptriklad pfimé distribuce
muiiZzeme uveést:

prodej pfimo na misté produkce, pouziva se hlavné v zemédélstvi, zahradkaiu,
pekarit, vinafd, opravaia,

prodej ve vlastnich prodejnach, véetné pojizdnych,

prodej ve vlastnich prodejnich automatech,

prodej prostiednictvim internetu,

prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejci.
Vyhody primé distribuce:
o jsou pfedevs§im piimy kontakt se zdkaznikem, diky ¢emu jsme schopni
1épe poznat jeho spokojenost,
o kontrola produktu do posledniho okamziku pted prodejem zakaznikovi,
o nizsi naklady.
Nevyhody primé distribuce:

o nepokryje tak rozsahly trh jako nepfima distribuce.

Neprima distribucni cesta

Vyrobek je dodavan z vyroby pies zprostiedkovatele. Zbozi muze prechazet pres
nékolik meziclanki, napt. pies dovozce, vyvozce, zprostiedkovatele,
velkoobchod, maloobchod. V pfipadé této distribuce ztraci vyrobce uizky kontakt
se zakaznikem a kontrolu nad svym produktem pfed predanim. Stava se tak
zavisly na zprostfedkovatelich 1 v téchto ohledech.

Vyhody neprimé distribuce:
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o umoziuje uspokojovat pozadavky rozsahlejsich trhi, zejména v zahranici,

o nepiidava vyrobci starosti s vyhledavanim vhodnych zakaznikd, coz je pro
zahraniCni trhy obtizné,

o nabizi zbozi na spravnych mistech a ve spravném case,

o transformuje sortiment vyrobct v sortiment spotiebiteld.
Nevyhody neprimé distribuce:

o ztrata kontroly vyrobce nad zbozim,
o soustavna motivace meziclankt pro prodej vyrobk,
o vyrobce je zavisly na marketingové strategii meziclanku.
Distribu¢ni mezi¢lanky
Mezi zékladni typy patii prostfednici, zprostfedkovatelé, obchodni zastupci a
podpurné meziclanky. Prostfednici zbozi nakupuji a dale prodavaji. Jedna se o nezavislé
subjekty. Radime k nim firmy, které poskytuji komplexni velkoobchodni sluzby a

subjekty poskytujici vybrané sluzby, napt. velkoobchodni prodejny, druzstevni

velkoobchodni firmy, zasilkové velkoobchodni firmy.

Zprostiredkovatelé a obchodni zastupci jsou Clenové distribucni cesty, ktefi mohou
vykonavat Cinnost jak pro vyrobce, tak pro kupujiciho a jejich ukolem je vyhledavat
kontakty a pomahat procesu smény zbozi. Jako odménu inkasuji provizi z prodejni ceny.
Podpurné meziclanky (dopravni firmy, banky) poskytuji sluzby a usnadiuji sménu
zbozi.

Distributor je subjekt, ktery vyrobky prodava, prodej zprostiedkovava a neovliviiuje

vlastnosti vyrobku (2).

2.8.4 SWOT analyza

Tato analyza nam poskytuje informace, které vyuzijeme pro dosazeni cili podniku
za pomoci vyuziti zdroju, které ma k dispozici a preziti v trznim prostfedi ve kterém se

firma pohybuje.

SWOT analyza je pojmenovana podle pocatecnich pismen anglickych nazvu slov, ze

kterych se analyza sklada:

e S-strengths — silné stranky,
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e W-weaknesses — slabé stranky,
e O-opportunities — prilezitosti,

e T-threats — hrozby.

Diky SWOT analyze analyzujeme silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku.
Zjisténi silnych a slabych stranek podniku zasadné ovliviiuje dalsi rozhodovaci procesy
v marketingové ¢innosti. Analyzovanim pfilezitosti a hrozeb je podnik schopny rozlisit
atraktivni prilezitosti, které trh skryva a které mohou podniku piinést vyhody nad

ostatnimi ucastniky ekonomické soutéze (3).

2.9 Shrnuti teoretické ¢asti

Zacatek této kapitoly je vénovan problematice marketingu, vymezeni zakladnich
definic a vysvétleni, co marketing v podniku obnési. Déle jsou popsany faktory
ovliviiujici makroprostedi a mikroprostiedi i dotaznikové Setfeni. V ramci okoli podniku
je mozné provadét také rizné analyzy, které jsou zde popsany a jsou sté€zejnimi pro
vypracovani analytické casti. Jedna se o analyzu prostiedi — PEST, oborovou analyzu —
Porteriv pétifaktorovy model sil a analyzu SWOT. V teoretické Casti je zminéno i
dotaznikové Setfeni a marketingovy mix, ktery se bude dale rozebirat v analytické 1

navrhové ¢asti.
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3 Analyticka cast

V této kapitole diplomové prace je predstaven vybrany podnik, jeho dosavadni
marketingovy mix. Dale je provedena analyza wvnitintho a wvné&jSiho prostredi i
dotaznikové Setfeni. Shrnutim se stdva SWOT analyza, ktera ukazuje silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby.

Podnik: Od Hradista

Oznaceni provozovny: Vinarsky sklep PoleSovice

Sidlo: Na Zapoveédi 540, 686 01 Uherské Hradiste
Odpovédna osoba: Jan Libosvar

Zikladni idaje o podniku

Zacatky vinafstvi Od Hradista zacinaji v roce 2013, kdy si majitel v 19 letech
pronajal mensi vinohrad v obci Zlechov a pomalinku zacal pronikat do praxe péstovani
révy a vyroby vina z jejich plodi. Jeho dalsi kroky pokracovaly na zahradnickou fakultu
Mendelovy univerzity, obor Vinohradnictvi a Vinafstvi. Pfitom si majitel podniku
pronajal dalsi vinohrady v oblasti PoleSovice. Neustale v§ak rozsifuje nejen vinohrady a
vyrobu vina, ale také se ¢im dal tim vice vénuje péstovani a zpracovani dalsiho ovoce a
1éCivych bylin. Protoze obhospodatuje vinohrady v obcich PoleSovice, Zlechov a v
Uherském Hradisti — Maraticich, pojmenoval to celé ,,Od Hradista“. Z toho davodu také
nema rad Clenéni do obci, ale pokud si musi vybrat, vzdy se hrdé hlasi ke svému
milovanému Uherskému Hradisti. Vyrobna vina se nachazi v PoleSovicich, kde probiha
v jednom pronajatém vinafském sklepe. Sklad momentaln€ nepotiebnych véci a lahvi

vina je v druhém sklepé v Maraticich (27).
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3.1 Situacni analyza prostredi

V situanim prostfedi bude analyzovano vnégjsi prostfedi podniku pomoci PEST
analyzy a vnitini prostfedi pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. ZavrSovat

vysledky téchto dvou analyz bude SWOT analyza.

3.1.1 PEST analyza

Pusobeni vlivli ve vnéj§im prostiedi na Cinnosti podniku neni pfilis silné, avsak je
dulezité témto faktorim vénovat pozornost, nebot’ majiteli mohou pomoci uéinit spravna

rozhodnuti tykajici se planovanych aktivit.

e Politické faktory

V Ceské Republice nejsou zadné vyznamné omezeni pro podnikani a z politickych
faktori muzeme zacClenit predevsim dotace, které jsou pro zemédélské podniky dilezité.
Vyznamnou ¢ast z objemu svych finanénich prostfedkt vyclenuje EU na dotace pro

podniky ptsobici v zemédélstvi.

Podnikatel jako OSVC by se mél také zajimat o zménach v zakonech, které se vztahuji

k jeho podnikatelské €innosti, a to:

Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.,
zakon o danich z pfijmui ¢. 586/1992 Sb.,
zakon o vinohradnictvi a vinarstvi ¢. 321/2004 Sb. (12).

Ekonomické faktory

Podnik by meél pfi provozovani své podnikatelské cinnost sledovat dulezité
makroekonomické udaje, které toto podnikani ovliviiuji. Jestlize feSime vyrobu a
nasledny prodej vina, mél by se podnik zaméfit na miru inflace a miru pramérné

nominalni mzdy ve Zlinském kraji, dale rist HDP v Ceské Republice.

Inflace v roce 2017 rostla nejrychleji za pét let a za tuto inflaci stoji predevsim drazsi
potraviny a pfedpoklada se, Ze se inflace bude nachéazet nad touto hodnotou i v roce 2018,

protoze se ¢im dal vice zvysuji ceny bydleni. Pro podnik je cenova inflace dualezita, aby
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védél, zda je vyhodné investovat do novych prostord a vybaveni pravé ted’, kdyz jsou
nemovitosti cenove tak vysoko.

Tabulka 1: Vyvoj miry inflace v letech 2013-2017

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

Mira inflace (%) | 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 9)

Primémé mzdy v roce 2017 v CR rostly meziroéné o 7,6 % na 24 896 K¢&. Ve
Zlinském kraji to byl nartst o 7,3 % na 25 742 K¢, coz je o 1 700 K¢ vice nez predesly
rok, nicméné kvuli zvySeni spotiebitelskych cen se mzda realné zvysila o 4,7 % ve
Zlinském kraji. Toto je pozitivni fakt, ze spottebitelé¢, kromé nakupu potiebnych

produktti, maji o néco vice finanénich prostfedkt na nakup zbozi zvySujici jejich standart.

Tabulka 2: Vyvoj primérnych mezd ve Zlinském kraji v letech 2013-2017

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

Vyse mezd (K&) | 21810 | 22619 23293 24 087 25742

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 10)

Hruby domaci produkt vzrostl v roce 2017 mezirocné o 0,5 %. Na trhu prace
pokracuje rust zaméstnanosti a pokracCuje i rust spotfeby domacnosti a investi¢nich
vydaji. Vidime, ze HDP roste, ekonomice se dafi, a to je pfiznivym faktem i pro

podnikatele.

Tabulka 3: Vyvoj HDP v letech 2013-2017

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

HDP (%) -0,9 2,0 4,3 2,3 4,5

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 11)

e Socialni faktory

Spotieba domacnosti ma vyznamny socialni rozmér. Vydaje domacnosti vyrazné
prispivaji k celkové vykonosti ekonomiky. Jejich spotfeba souvisi s celkovou kvalitou

zivota jejich clenti. Muzeme si v§imnout, Ze v poslednich péti letech maji vydaje rostouci
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tendenci, a to je dobrd zprava, protoze to znamena ¢im dal vyssi utraceni financnich
prostiedku lidi. Mtizou na tom mit i podil vy$si disponibilni zdstatky.

Tabulka 4: Vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

VydajevKE | 1970 389 1974 818 2 044 283 2125028 2213 886
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 5)

Spotreba alkoholu nema klesajici tendenci a mizeme fict, Ze to je pro prodejce
alkoholovych napojii pozitivni zprava.

Tabulka 5: Spotieba alkoholickych nipoji na jednoho obyvatele

Rok 2012 2013 2014 2015 2016
Spotieba 175,2 172,3 173,3 172,4 173,5
litrG/obyvatele

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 6)

Pokud se zaméfime na spotiebu vina na jednoho obyvatele, tak se dostavame témért
na hranici 20 litrd vina na osobu, piiCemz tento udaj vypada vyrovnané ve vSech
poslednich 5 letech a od roku 1989 kdy byla spotteba 13,5 litru vina na obyvatele, se
spotieba zvysila téméf o 7 litra.

Tabulka 6: Spotieba vina na jednoho obyvatele

Rok 2012 2013 2014 2015 2016
Spotieba 19,8 18,8 19,5 18,9 19,6
litrG/obyvatel

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 7)

e Technologické faktory

Na podnikatele z vnéjsiho prostiedi technologickych faktord pusobi predevsim
zmeéna v distribuci sudového vina. Doposud se sudové vino distribuovalo predevsim
v kegach, coz jsou 50 litrové plechové sudy od piva. Problém byl vtom, Ze se do takového
kegu lehce kdokoliv mohl dostat a stiznosti z vinoték smérem k vyrobcim vina nebyly
vzdy opravnéné, protoze se do tohoto stejného kegu mohla napoustét podruhé i jiné vina,

nez od ptivodniho vyrobce. Vymyslely se tedy obaly pro vino, které se nemohou tak lehce
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pancovat, coz ale na druhou stranu klade ptfekazky pro malé vinatfe. K naplnéni téchto
oballi vinem je potieba plnicka za 30 000 K¢ a malé vinotéky uzaviely partnerské
smlouvy s vétSimi vinafstvimi, které ji pomohou zainvestovat i specialni vycepni
zafizeni, tudiz toto je pro malého vinate dalsi problém. Vinotéka totiz uzavie spolupraci
radéji s vétSimi vyrobcei, ktefi je muzou vice podpoiit, takze je to pro nas podnik
nerentabilni.

Dal§im technologickou zménou, ktera v posledni dobé probé¢hla jsou Sroubovaci
uzavéry lahvi vina. Nicméné tato varianta uzavéru je financné vyhodnéjsi, ale mize u

lahvi ptisobit méné cennym dojmem.

Technologickym pokrokem jsou i multifunkéni filtry, které v sobé maji vice druht
filtraci pii jednom filtraCnim okruhu, vino se nemusi tolikrat znovu filtrovat a nepéni tolik
pfi tomto procesu, pfi¢emz pénéni vina je nezadouci. Vino se z tohoto okruhu dostava
ptimo do lahvi.

Lisovani hrozni vina také prosly zménou. Mame tu pneumatické lisy, které jsou
fizené pocitaCem, kdy se nastavi lisovaci program. Pneumaticky lis se svira a rozevira, je

to Setrny proces a mnohem mén¢ namahavy nez klasické rucni lisy (13).

3.1.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pomoci Porterova modelu je analyzovano 5 zakladnich faktort, které ovliviuji

konkurenéni postaveni podniku Od Hradista.

e Stavajici konkurenti
Jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného vyrobku/sluzby.

Nase vinafstvi se nachazi ve skupiné , malé vinafstvi“. PriCemz ty velké vinafské
spoleCnosti maji zastoupeni a vyrobu ve vSech kategoriich urovné produkt vina, které

cili na zakazniky. Velké vinafstvi tedy vyrabéji:

o Sudova vina,
o konzumni lahvové vina (kolem 100 K¢),
o vino urcené do lepsi gastronomie,

o Sumivé vina a substituty.
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Jednoduse feCeno, velké vinafstvi se snazi zacilit do vSech kategorii, aby zasahli co

nejvice segmentl zakazniki.

Maly vinatf se musi rozhodnout do kterych ztéchto kategorii proniknout. Nase

vinarstvi se rozhodlo délat pfedevsim konzumni lahvové vina.

Nasimi soucasnymi konkurenty jsou tedy rodinné vinafstvi, které se prezentuji
osobné, podporuji podobnou filozofii osobniho kontaktu se zakaznikem a produku;ji vino
stejné kategorie. Tyto vinafstvi jsou ¢im dal vice v oblibé u zakaznika, protoze zakaznik
citi podporu téchto drobnych vinaft a vazi si osobniho kontaktu s timto vinafstvim, kdy
se toto stava modernim trendem 1 v sousednim Rakousku. Proto se spoustu velkych

vinarstvi snazi, alesponi marketingové, aby je zakaznici také takto vnimali (14).

e Potencialni konkurenti

Moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnozstvi daného

vyrobku/sluzby.

Do této skupiny konkurentd spadaji lidé, ktefi maji urcité financni prostfedky
z jiného oboru, realné se o vinafstvi se svou rodinou zajimaji a dokazou se na trh dostat
mnohem rychleji nez malé zacinajici vinarstvi, jako je nas§ podnik. Tito konkurenti jsou
schopni dostat se za 5 let tam, kde nas podnik za 15 let ve stejné vyrobni kategorii, a to
predevsim diky jejim financnim prostfedkim. Jako pftiklad takového proniknuti na trh
muzeme pouzit zakladatele velké firmy RI Okna s.r.o., ktery diky svému kapitalu

s rodinou zalozil své vlastni vinafstvi (14).

e Dodavatelé

Jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstupd.

Nas podnik odebira obalové materidly a to lahve, zatky, etikety. Dale ptikupuje
hrozny a postfiky.

Zatky odebira podnik na cely rok doptedu, protoze uz vi, kolik vina bude dany rok
lahvovat.

Etikety a jejich cena je zavisla na potu objednanych etiket v jedné Sarzi vina. Cim
vice etiket mize dodavatel v jedné Sarzi tisknout, tim levné&jsi to bude, protoze tiskaiska

firma nema rada, kdyz musi kvuli par etiketam a nékolika druhti Sarzi ménit nastaveni
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tiskaren. Takové nastavovani tiskarny na jednu $arzi trva az pul hodiny, a kdyz uz se to

nastavi, chtéji natisknout co nejvic.

Nakup hrozna a jejich cena se méni podle toho, jaka byla dany rok aroda. Vinna réva
totiZ na jaro muze premrznout, na destivy podzim muze chytit hnilobu a v extrémnim
suchu je na lianach vinné révy méné nasady. Toto vSechno ovliviiuje kvalitu a cenu
hrozn® jak kupovanych, tak i t&ch nasich. Cena hroznd se v Ceské Republice pohybuje
od 18 do 30 K¢ za kilogram. U ceny hrozna se hodnoti kvalita, cukernatost, vyzralost.
Hrozny za cenu 18 K¢&/kg jsou vhodné na bur¢éak, od 18 K¢/kg do 25 Ké/kg jsou vhodné
na jakostni vino a hrozny cenéné za 25 K¢/kg a vySe jsou vhodné na odrudy jako je

oblibena Palava.

Postiiky odebira podnik od dodavatele jednou za dva roky. Podnik mé certifikat na
zachazeni s postiiky, a tak mize kupovat velké baleni, coz je mnohem vyhodnéjsi, néz

to, co si muzou koupit lidé bez certifikatu (14).
e Kupujici
Kupujici jsou zakaznici, které mizeme rozdélit do nékolika kategorii.

o Ojedinéli konzumenti - tito konzumenti nemaji predstavu o hodnot€ vina, nemaji
stanovenou prioritu ceny. Zajdou si klidné€ na velkou vinarskou akci a cena za
kterou jsou ochotni koupit vino je do 150 K¢.

o Konzumenti - takovy zakaznik je ochoten si vino jednou za Cas zakoupit, nebo
preferovat vino pii spoleCenskych udalostech jako jsou plesy. Kupuji vina na
spontannich akcich od 100 K¢ do 200 K¢.

o Cast&j§i konzumenti - tito lidé si vino kupuji Cast&ji, af uz mame na mysli
sudové, nebo lahvové. Je zde Castéj§i konzumace nékolikrat do mésice a také
Castéjsi navstévovani vinafskych akci, kosti. Tito lidé jsou ochotni zaplatit za
lahev od 100 K¢ do 300 K¢.

o Konzumenti aktivné vyhledavajici vinarské akce — tito konzumenti, které vino
opravdu bavi, vyhledavaji kvalitu. Cena za takové vina je vyssi a konzumenti jsou
ochotni zaplatit mnohem vice penéz nezli predeslé skupiny. Chodi také na
degustace, aby védeli, co kupuji. Jedna se vétSinou o financné movitéjsi vrstvy

zakaznikd a vino je soucasti jejich spoleCenského kodexu. Jsou ochotni zaplatit za
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lahev vina 200K ¢ az tisice K¢ a kupuji domaci 1 zahrani¢ni vina. Jsou to erudovani
konzumenti a zkoumayji styl vyroby (14).
e Substituty

cena a nabizené mnozstvi vyrobki/sluzeb aspon ¢astecné schopnych nahradit dany
vyrobek/sluzbu.

Jako substituty mizeme zaradit ovocna vina, kdy nejcastéji se jedna o rybizoveé vino,
které se vyrabi v oblibé na Slovensku. Toto ovocné rybizoveé vino stoji kolem 130 K¢ za
litr, stejné tak tfeba viSinové.

Dal§im substitutem je Cider. Jedna se o jable¢né vino vyrabéné fizenym kvaSenim
jable¢ného mostu. Cider muze byt jak pruzracny, tak s lehkym zakalem, vétSinou zlataveé,
az zluto-oranzové barvy. Jemné perlivy napoj se muze podobat pivu, ale i uSlechtilym
perlivym vinim. Cider se prodava nejcast&ji v pul litrovych plechovkach a pohybuje se

od 20 K¢ do 50 K¢, kdy se tento napoj stal v oblibé hlavné pfi letnich dnech (14).

3.2 Soucasny marketingovy mix podniku

Cilem zjisténi pivodniho stavu marketingového mixu je zjistit, jak vyuziva podnik

nastrojii marketingového mixu.

3.2.1 Produkt

Produkt podniku Od Hradist’a tvoii lahvové vino a v 1été i burcak. Produkt se vyrabi
starou prirodni cestou, majitel nepouziva umelé fizené kvaseni, protoze nechce a ani nema
takové vyrobni moznosti. Zakaznik ma na vybér z té€chto druhl vina:

Suché vina — tyto vina je daleko t€zSi vyrobit, vinaf s nim ma vice prace. Takové vina
vétsinou jeSte rok zraji v lahvi, a tak vazou vinafovi penize ve zrajicich lahvich. Jsou
cenéné ve sveété a vinaifi je radi vyvazeji.

Sladsi vina (polosuché a polosladké) — tyto vina vyhledava §irsi Skala konzumentu, jsou

jednodussi na vyrobu a Iépe se konzumuyji.

Sladka vina — tyto vina uz obsahuji velké mnozstvi zbytkového cukru a je to spise pro

roz§ifeni prodejni fady.
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Pro podnik je nejlepsi zachovat si sladsi libivejsi sérii, pfiCemz se chce majitel
zaméfit a vénovat na méné odrad, ale na vice styli vyroby tak, aby jeho kvalita
presvédcila zakazniky, zatimco néktefi vinafi vyrabéji az zbytecné€ moc odrid vina.

Podnik je nachystany uspokojovat zakazniky vSema zastupci téchto sladsich typu
vin, nicméné vino lahvuje teprve druhym rokem a celd vyroba se kazdym novym vinem
zlepSuje.

V letnich dnech pii vinatskych akcich zakaznikim také nabizi bily a Cerveny burcak,
pfiCemz ten Cerveny je na vyrobu mezi vinafi méné oblibeny, a tak se stava, ze na
vinarskych slavnostech je vinafstvi Od Hradist'a jediné, které tento produkt zakaznikiim
doprava.

Vino se prodava v lahvi, ta je soucasti produktu a takova lahev musi na zakaznika
dobte pusobit. Jelikoz toto soukromé vinafstvi s prodejem vina teprve zacina, lahve

prozatim po marketingové strance zakazniky specialné neoslovi.

3.2.2 Cena

Majitel urcuje cenu za produkt lahve vina pfirazkovou metodou, kdy jsou v cené
zapocitany naklady na vyrobu vina, dale polozka na rozdilovou pfirazku, ktera krome

marze obsahuje také naklady na naftu a Cas.
Cenu vina se mize zvysit, a to na zakladé téchto faktoru:

e vzacnost vina (omezené mnozstvi vina, které je vyhledavané),
e jednoduse se zvysi po nekterém vin€ poptavka, muze to byt z hlediska trendu,

e Ziskat ocenéni na soutézich, lepit nalepky na lahve.

Cena vina se muze také snizit, a to ma za dusledek trvanlivost ve spojeni s mnozstvim.
Nékteré vina, které nejsou archivni, jsou stafim méné kvalitni a plati u nich opacny efekt

a pokud je tohoto vina moc, jeho cena se musi zlevnit.

Tohle je zakladni vnimani ceny vina jménem podniku a cenu vina se bude podnik
snazit témito faktory, které ji mtzou zmeénit, zvysit.
Podnik v soucCasné dobé prodava lahve vina od 90 K¢ do 140 K¢ ale po

marketingovych zménach se tato cena bude nejspi§ posunovat o 20 K¢ nahoru u vSech

produktti.

40



3.2.3 Propagace

Podnik se propaguje velmi malou reklamou a podporou prodeje, tady se chysta

podnik na nové marketingové tahy.
Reklama

Podnik Od Hradista vyuziva jako propagaci pii prodeji vina na slavnostech vina
pouze pojmenované stanky svym podnikatelskym jménem. Zadna vyrazna reklama neni

uskutecnéna a je tady volné pusobisté pro rizné druhy reklam.
Podpora prodeje

Vinarstvi obsazuje ti€asti na vinatskych slavnostech v okoli Uherského Hradisté, pficemz
se ukazalo, ze naklady na brigadniky a zaplaceni stankového mista znemoziiuji
zaCinajicimu vinafskému podniku vySsi zisky, a tak se majitel pravdépodobné zacne

poustét do téchto prodejii sam a zavita na co nejvice prodejnich akci.

3.2.4 Distribuce

Vinarsky podnik obsluhuje cesty distribuce pfimé, a to predev§im umoznénim
zakoupeni lahve vina na vinafskych akcich, trzich a jarmarcich. Jedna z cest, jak prodavat
lahve vina zakazniktim je také jejich zpétny ohlas, Ze jim vino chutnalo a kupuyji tyto lahve

od vinare i soukromé. Podnik jiz ma nékolik takovych zakaznika.

3.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je zamétené na otazky a faktory, které se tykaji designu produktu
a zkouma zakaznické rozhodovani o koupi. Otazky jsou zacileny konkrétné na design
vinét a celkovy vzhled lahve vina, ktery ovliviiuje zdkazniky po dobu vybéru a nakupu
lahvi. Tyto faktory, které mizou mit vliv na rozhodovaci proces po dobu nakupu lahvi

vina budou sledované pomoci otazek v dotaznikovém Setfeni.
Cilem tohoto dotaznikového Setfenti je zjistit, zda design vinéty ovliviiuje zakazniky.

Pro majitele podniku jsou vyznamné 1 dalsi otdzky co se tyCe designu vinét, a to
otazky typu kolik jsou lidé ochotni si pfiplatit a ve finale v jakém rozmezi by méla jedna

takova lahev zakoupena ve vinotéce stat.
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Jednotlivé vyzkumné cile maji za ulohu naplnit vyzkumnou otazku. Cile jsou

formulovany nasledovné:

1) Zjistit, zda design obalu vyrobku ovliviiuje zdkazniky

2) Zjistit, jaké jsou nejdilezitéjsi prvky obalu lahve vina, které na zakazniky pusobi

3) Zjistit, zda jsou zékaznici ochotni si za zajimavy vzhled lahve pfiplatit, a jestli
ano, kolik.

4) Zjistit, kolik jsou dnes lidé ochotni obétovat penéz za jednu lahvi vina ve vinotéce.

Tyto vyzkumné otazky maji za tikol pomoci se dopracovat k odpovédi na centralni

vyzkumnou otazku.

Hlavni centralni otazka je: Jak ovliviiuje design vinéty zakaznické rozhodovani o
koupi?

Vyzkumné cile, které napomahaji ke zodpovezeni centralni vyzkumné otazky jsou
zjistovany pomoci sbéru kvantitativnim pfistupem. A to, protoze potfebujeme zasadhnout
velkou skupinu lidi, ktera zodpovi na jednoznacné otazky a povedou tak k Iépe
ovéfitelnym a srovnatelnym vysledkim. Kvantitativni pfistup bude provadén pomoci

standardizovaného dotazniku elektronickou formou.

Zakladni soubor jsou vsichni lidé, ktefi konzumuji vino na uzemi CR.
Aby bylo mozné dosahnout né&jakého vysledku, je nutné zvolit vybér, ktery je
reprezentativni, tj. vybér, ktery odrazi svym slozenim vlastnosti vSech prvkt zakladniho

souboru a to je ,, vybérovy soubor.

Vybérovy soubor pro sbér dat reprezentuje ,,oblastni vybér”, tudiz nahodné vybrani lidé
okoli Uherského Hradisté, pficemz nazor lidi z tohoto souboru nas zajima nejvice, protoze
to bude prvni oblast, kde vinafska spoleCnost chce zacit prodavat své lahve vina
v mistnich vinotékach a nasledné se rozrustat i do oblasti na severni ¢ast Moravy

a teoreticky po celé Ceské republice.

Konkrétni metodou pouzitou pro potieby vyzkumu byl standardizovany dotaznik se

13 uzavienymi otazkami. Zakladni soubor respondentt by vybrany jako vSichni dospéli

vvvvvv

skupinou, na kterou podnik v blizké budoucnosti mifi svymi vyrobky.
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Otazky, které byly kladeny respondentim vychazely z poznatkd nabytych literarni

resersi, konkrétné z jednoho Ceského a ze dvou zahranic¢nich vyzkum a také se zasahem

majitele vinafského podniku, se kterym byly jednotlivé otazky prodiskutovany.

Vybér vzorku respondentu:

Size of Sample Size (n) for Precision (e) of:

Popuiaticn +3% +5% +7% +10%
15000 1,034 390 201 99
1,053 @ 204 100
25000 1,064 394 204 100
50,000 1,087 397 204 100
100,000 1,099 398 204 100
>100,000 1,111 400 204 100

Obrazek 7: vybér respondenti (16)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

Mésto Uherské Hradist€¢ ma okolo 20 tis. Obyvatel a pfi nahlédnuti do tabulky

vychazi, Zze pro 5 % miru chybovosti by respondenti méli vyplnit 392 dotaznika.

Podafilo se mi dosahnout 210 vyplnénych dotaznikd.

Celkova mira navratnosti prozatim vychéazi na: 210/392 = 0,54 => 54%

Casovy pribéh:

Od kdy-do kdy vyzkum probihal? 07.04 - 22.04.2017

Otazky pouzité v dotazniku:

1)
2)
3)

4)

5)
6)

7
8)

Rozhodujete se pii nakupu podle vzhledu produktu?

Koupili jste st nékdy vyrobek jen proto, ze se Vam libil jeho vzhled?

Koupili jste si v poslednich 3 mésicich n€jaky produkt pod vlivem tuchvatného
vzhledu (obalu)?

Koupite si radsi draz§i vyrobek s pfitazlivym obalem nez levné§i s
nepiitazlivym obalem, i kdyz je kvalita a chut’ stejna?

Preferujete vina radéji od?

Pfi nakupu lahve vina Vas na obalu zpravidla zaujme: zaskrtnéte prosim 3
odpovedi?

Jste ochotni priplatit si za ldhev vina stejné kvality s pfitazlivéj§im obalem?

Vyjadrete ¢islem, kolik byste byli ochotni pfiplatit si za takovy produkt.
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9)  Kolik jste ochotni zaplatit za jednu lahvi vina ve vinotéce?
10)  Upfrednostiiujete domaci, nebo zahrani¢ni vina?

11) Kolik vina zkonzumujete do mésice?

12)  Jaké preferujete prodejni mista a obaly vin?

13)  Jakou byste ohodnotili cenou nadkup vina v téchto prodejnach a obalech?
Pomoci kvantitativniho dotazniku jsem zjistil tyto odpovédi, které jsem vyhodnotil.
Odpovéd’ na otazku 1

Prvni jednoducha otazka v dotazniki sbirala zakladni zjisténi, zda ma na zakazniky
pii rozhodovani o koupi vliv vzhled produktu. Odpoved’ je, ze 75 % procent respondentt
se ptfi nakupu rozhoduje podle vzhledu produktu, coz je pro nas zékladni motiv pro

vytvoreni nového vzhledu lahvi vina.
Odpovéd’ na otazku 2

Kdyz jsem se zeptal respondentt, zda si nékdy koupili vyrobek, jen proto, Ze se jim

libil vzhled produktu, 57 % odpovédélo, ze ano.
Odpovéd’ na otazku 3

Dalsi otazkou, kterd méla rozlisit, kdy naposledy tedy zakaznické rozhodovani
podlehlo koupi diky uchvatnému vzhledu (obalu), jsem zjistil, ze lidé az v 73 %
odpovédéli, ze béhem 3 mésici nepodlehli vlivu tchvatnému obalu, anebo si to
neuvédomuji. Berme tedy na védomi 2 zfetele. Prvnim zfetelem je fakt, ze lidé z 27 %
podlehnou uchvatnému vzhledu vyrobku, ale neni to tak ¢asto, jako jsem predpokladal.
Druhy fakt je ten, ze obal muze byt tak dobfe navrhnut, ze ¢lovék ho mize vnimat

pfitazlivé jen podvédomé a nemust si tohle ani uvédomovat.
Odpovéd’ na otazku 4

U této otazky odpovedéli respondenti spiSe racionalné a fekli, ze koupi produkt, ktery
ma stejnou kvalitu 1 chut’ v levnéjsim obalu, nez-li v draz§im. Tato oCekavana odpovéd’
se dostavila. Nicméné me piekvapilo, Ze zhruba 30 % respondentti odpovédélo, ze by si

klidné koupili drazsi vyrobek, kdyz bude vypadat Iépe.

Odpovéd’ na otazku 5
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Otazka tykajici se, zda lidé preferuji vina radé€ji od drobnych vinait, nebo od velkych
vinafskych spolecnosti, zjistila, ze 62 % preferuje vina od drobnych vinait, coz nase

spoleCnost bez pochyby je.
Odpovéd’ na otazku 6

Dalsi a hodné dulezita otazka zaznéla, co zakazniky na obalu lahve vina zpravidla
zaujme. Vysledek z této otazky: pro zakazniky je ze vSech atributii nejdilezité)si:

1) nazev vinafstvi,

2) dobfe Citelné informace o vyrobku,

3) medaile z vystav vin, pokud jsou pfitomny,

4) motiv vinét (obrazky spojené s mistem vinic, strategické prvky okoli),

5) tvar lahve,

6) logo,

7) barva lahve.

Motiv vinét je misto, kam mifime i v navrhové Casti a jak muzeme vidét, je to 4.
nejdulezitéjsi atribut. Pfitom, kdyz pomineme samoziejmé atributy jako je , Nazev
vinarstvi“ a ,,Dobfte Citelné informace™ tak po Medailich jsou Vinéty na pomyslném 2.
misté.

Odpovéd’ na otazku 7

Do dotaznikt jsem umistil tuto kontrolni otazku, pficemz je to pozménéna otazka
Cislo 4. Respondenti opét odpovedéli, ze 30 % je ochotna si priplatit za lahev vina stejné
kvality s pfitazlivym obalem.

Odpovéd’ na otazku 8

Tato otazka navazovala na predeslou otazku, tudiz z téch 30 % respondentu, ktefi
jsou ochotni si priplatit za pritazlivejsi ladhev vina, tak jesteé 27,3 % z této skupiny je
ochotna si pfiplatit o vice jak 15 K¢&. Pfi€emz nejvice se respondenti shodli na navySeni
ceny o 10 K¢ (36 % odpovédi). Tohle je vyborny vysledek a dalsi motiv k tomu proc€ se
pustit do pfitazlivého designu vinét a dat tak zakaznikovi vétsi pocit spojeni se

spokojenosti z nakupu lahve vina.
Odpovéd’ na otazku 9

Respondenti nejcastéji odpovedéli, ze by byli ochotni za jednu ldhev zaplatit 130-

160 K¢.
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To je pro nas vyborné zjisténi, protoze po zapracovani designu vinét a celkového
marketingu prodeje lahvi kvalitniho vina jsme schopni jim tuhle cenu poskytnout i s
pritazlivym obalem, ktery bude disponovat mistnimi strategickymi prvky Slovacka spolu

s elegantnim vzhledem a tvarem lahve.
Odpovéd’ na otazku 10

Respondenti z 59 % upiednostiiuji domaci vina pied viny ze zahranici a 4 % je to

jedno.
Odpovéd’ na otazku 11

AZ 36 % respondentti odpovédelo, Ze vypije za mésic 0-0,5 litru vina, 28 % vypije
0,5-1 litr vina, 22 % vypije 1-2 litry vina a 10 % vypije 2-3 litry vina za mésic.

Odpovéd’ na otazku 12

Celkem 122 respondentd odpovédélo, ze nakupuji v obchodnich fetézcich,
vinotékach a online obchodech ve sklenénych lahvich. Celkem 75 respondenti
odpovédéla, ze nakupuje pifimo u vinafe ve sklenénych lahvich a ve vinotékach v PET

lahvich. Dal$i vysledky v prehledném sloupcovém grafu v priloze 1.
Odpovéd’ na otazku 13

V obchodnich fetézcich, vinotékach a online obchodech prodavané vino ve
sklenénych lahvich je podle respondentti cenové pifimétené okolo 179 K¢. Sklenéné lahve
pfimo u vinafe by podle nich méli stat 134 K¢ a za 1 litr vina v PET lahvi jsou ochotni

dat 78 K¢&. Zbytek odpoveédi se nachazi v priloze 1.

3.3.1 Diskuze vysledki a doporuceni z dotaznikového Setieni

Na zacatku vyzkumu byla nastolena otdzka, zda ma firma hledat kvalitniho
napaditého designéra své znacky pro prvotni prodej lahvi vina ve vinotékach a investovat
do této stranky vice nez ostatni zabéhlé vinafstvi. Jednalo se zejména o vytvofeni
napaditého designu vinét lahvi, coz je prvni véc, co lidé pii rozhodovani o koupi vidi a
podle které se také muzou a nemusi rozhodovat. Aby byl tento krok jesté vice podporen,
zkusil jsem se dozveédét, zda lidé tento design nejenom oceni, ale jestli si dokazi za péknou
lahev i priplatit, coz je pro podnikatele také dilezité. Protoze to potom zdvojnasobi smysl

stranky designu. To by totiz znamenalo, ze lidé mizou byt ovlivnéni pfi vybéru lahve
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vina a vyberou pravé tu nasi, 1 kdyz ji tfeba nikdy pfedtim neméli, a dokonce si za

takovouto lahev jsou schopni priplatit.

Zjistil jsem, zZe lidé velmi silné podléhaji tomu, co vidi na prvni pohled, a ze se podle
toho dokonce v zivoté i rozhoduji, tudiz ze nad racionalitou Casto vitézi i néco co ma tzv.
pfidanou hodnotu, a to je prave ten design véci. Potvrdilo se to 1 u konkrétniho daného
problému v oblasti prodavani lahve vina.

Jelikoz mé zajima ze zminovaného designu nejvice vinéta, zjistil jsem, co lidé
pozaduji, anebo co si na nich preji vidét nejvice. Abych poptipade nechal podnik znova
zaptemyslet ohledné navrhu téchto vinét. Podnik si pfedstavuje lahve zvladnout
elegantné. To znamena ze barva skla lahve je tmavs§i barvy. Vinéty si predstavuje
jednoduché, elegantni, avSak s tradi¢nimi prvky vazanymi k mistu péstovani a vyroby
tohoto vina. Podnik mé pfedstavu dostat tu spravnou image pomoci néjaké dominanty,
ktera dominuje mistni krajiné Slovacka a jde na ni vidét ze vSech vyvySenych koutd
krajiny. Jelikoz 1 nejvétsi Cast vinic podniku lezi pod nejvét§si dominantou Slovacka, Slo
by to dostat na vinéty lahvi a spolu s §ikovnym nazvem ,,Od Hradi§ta“, by mohla vinéta
vypadat naprosto uzasne.

Zjistil jsem, ze témér polovina respondentll by si prala vidét na vinétach néco
takového, coz po samoziejmych vécech, jako je nazev vinatstvi apod. vytvafi prostor pro
naklonost rozhodnuti firmy o podniknuti takového designu. Podnik by mohl totiz motiv
implementovat zajimavé do loga, které by bylo jednoduché a velmi sofistikované
ukazujici dominantu mistni krajiny.

Zjistil jsem, ze lidé jsou ochotni si za ldhev vina s pfitazlivym obalem pfiplatit, a to
dokonce v nejvétsi mife o vice jak 15 K¢, coz by znamenalo, ze firmé se pokryji relativné
rychle naklady na design své znacky. Ve vysledku mé zajimalo, jak se po intuitivnim
zvySeni ceny o nakonec vyslednych 15 K¢ projevi ve vysledné cenné vina, a tak jsem se
po vSech designovych otazkach respondentt zeptal, jakou cenu by si za takovou lahev
tedy predstavovali. DoSel jsem k vysledku, ze lidé si predstavuji cenu okolo 130 az 160
K¢, coz je pro majitele realna prodejni cena, za kterou chtél vino zakaznikiim nabizet i

pred dotaznikovym Setfenim.

Jelikoz mé zajimaly i dalsi véci, pro které by kvali malému rozsahu nemélo vyznam

délat novy vyzkum, polozil jsem otazku, ktera dopliiuje mtj vyzkum jako celek, a to, zda
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lidé budou preferovat takové zajimavé vino od malého vinare. DoSel jsem k vysledku, ze
62 % respondentl preferuje vina od drobnych vinafli, kam pravé zapada i vinafstvi

zahrnuté v tomto vyzkumu.

3.3.2 Zavér dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak ovliviiuje design vinét zakazniky pfi
rozhodovani o koupi. Zjisténi by mélo napomahat k ziskani informaci od lidi, ktefi mtzou
byt potencialni zakaznici vinarského podniku. Jelikoz podnik fe§i momentalné otazku,
kolik investovat, a jak moc se vénovat designové strance vinét lahve vina, zajimalo ho,

zda design vinét ovliviiuje prodej vina a zda dokaze zvysit také cenu vina.

Dle vybranych otazek dotazniku jsem zjistil, ze vzhled lahve vina patii k dalezitym
vlastnostem a kdyz opomeneme dilezitéjsi faktory jako kvalitu vina, tak design vinét
zakazniky ovliviiyje, jak pfimé, tak 1 neptfimée, Cili podvédomé.

Zjistil jsem také, ze design vinét muze zvysit nejen prodej, ale i cenu vina a lidé jsou
ochotni si za takové vino pfiplatit i vice jak o 15 K¢&. Pficemz jsem zjistil ze podnik se
zvladne vejit cenové se vSemi naklady i se ziskovou marzi do ceny, kterou si lidé pod

takovou lahvi vina pfedstavuji.
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3.4 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou sjednoceny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
podniku, z ¢ehoz mtzeme brat vychodisko také do navrhové Casti diplomové prace. Ve

SWOT analyze dojde ke shrnuti situacni analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi.

Tabulka 7: SWOT analyza

Vnitrni prostiredi

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Produkce 7000 flasek ro¢né
Neuskutec¢iiuje se odpocet DPH

Malé prostory (sklep) pro vyrobu
Marketing (propagace)

Vinohrady jsou pronajaty-nelze dotace

e Vinarska vysoka skola
podnikatele-znalosti

e Vytrvala filozofie podniku

e Piibyvani pronajatych vinohradu

e Dobré reference od zakaznikt

Vnéjsi prostredi

PRILEZITOSTI HROZBY
e Technika a technologie e Vsechno stoji na jednom clovéku
e Uspét na soutézi a lepit na lahve | o Technologie — reklamace (kal ve ving)
samolepky e Neuroda ve vinohradé (plisng,
e Prodej lahvi vina do firem pfemrznuti)
e Prezentace, prodej ve vinotékach e Lidé nebudou vino kupovat
e Regionalni prodejny
e Rist primérné nominalni mzdy

e Neklesajici spotieba vina
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.1 Silné stranky

Podnik se muze pysnit vzdélanym majitelem Mendelovy univerzity v oboru
vinafstvi, zaroveni vyrobcem vina, ktery diky témto védomostem muze rychleji nabirat
zkuSenosti v praxi. Kazdym rokem se vino zlepsuje a zkousi riizné vyrobni postupy, na
které jsou vyrobni moznosti. Proto se béhem kratké doby, presnéji béhem ctyf let, podnik
naucil vyrabét chutné vino a uchovavat jeho kvalitu i v lahvich. Kazdy rok vyrobce
vyzkousi néjaky novy vyrobni proces, nebo styl, jehoz vysledek se lidem nenabizi, ale je
to v ramci sebevzdélavani. Podnik se usilovné stara o rozsifovani vinohradu, které
obhospodatuje. Nejvétsi zajem ma o oblast PoleSovice, kde se mu to dafi a od starSich

vlastnikil s uspéchem uzavira najemni smlouvy. Momentalné ma podnikatel vinohradi
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tolik, ze uz by nezvladl vétsi plochu a musel by zameéstnat alespoii jednoho zameéstnance,
anebo poridit lepsi techniku. Motorem pro pokra¢ovani ¢innosti i pres maly prodej jsou
kladné hodnotici reference zakazniku, které jsou nejCastéji slySet na slavnostech vina a

jinych podobnych akcich, nebo od zakaznikt soukromého prodeje.

3.4.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii mala produkce vin, kterd se az v roce 2017 vySplhala na
7000 lahvi, coz stale neni dostatek, protoze vyrobce, kvili tomu, ze nema takovou
technologii, ztraci marzi na lahvi a potfebuje jich vyrobit vice, aby mohl utrzit vice zisku

a nakoupit dalsi techniku a proniknout do $irsi produkce.

Prostory na vyrobu, které jeste loni stacily, uz budou letos stacit jen stézi, a tak by
bylo vhodné asem prejit do vétSiho vyrobniho vinafského sklepa, aby byla manipulace

s vinem bezproblémova a mohlo se i uvazovat o vétsi vyrobé v dalSich letech.

Dal§im slabou strankou je neuskuteCiovany odpocet DPH. Podnik totiz nema
prozatim za 12 meésict vyssi obrat jak 1 000 000 K¢ a dobrovolnym platcem se stat
nechce, tudiz se jim chysta stat az obrat prekroci zmifiovanou hranici milionu korun. Stalo
se, ze podnik chtél prodat své lahve vina do vinoték, nebo firem pro jejich firemni
zaméstnance a zakazniky. S témito potencialnimi zakazniky uz to bylo téméf domluvené,
nicméné zaznéla otazka ze strany vinoték a firem, zda si mizou odecist DPH pii nakupu,
a jelikoz na§ podnik neni platce DPH tak to nejde. Pro vinotéky a firmy se tak stavaji nase

lahve vina drazsi, uCetné neefektivni, a tak spoluprace je zatim mala.

To, ze vinohrady, které podnik obhospodatuje jsou pouze v pronajmu, na existenci
podniku nema vliv, jsou totiz v pronagjmu na 10 a vice let. Co je ale Skoda, je fakt, ze
pokud podnik tyto vinohrady nevlastni, nemuze pozadat o dotace pro mladého zemédélce,

které by tento podnik vyrazné posunuly nékolik let doptedu.

Mezi slabé stranky zarazujeme i propagaci, ktera je sice na vinatskych akcich, kdy
se jedna o stankovy prodej viditelna podepsanym stankem, ale to je vSechno. Podniku
chybi propagace na socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram a né€kdo kdo se bude o
tyto stranky starat a vkladat do nich nové prispévky. Dalsi chybé&jici soucasti jsou kvalitni
webové stranky podniku, ve kterych by mohl byt zakomponovan i e-shop, aby si

zakaznici mohli, popfipadé€ po zachutnani vina na vinaiskych akcich vino objednat.
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3.4.3 Prilezitosti

Jedna z prilezitosti, jak zatraktivnit prodavané lahve vina je ziskat ocenéni na
vinaiskych soutézich, kterych se kona b&hem roku v CR spousta. Lahev tak dostane pravo
na to, aby se na ni mohly lepit znamky z téchto soutézi. Vina, ktera jsou nejlepsi ziskéavaji
zlatou nalepku, druha nejlepsi vina stfibrnou a ty vina které spadaji do treti kategorie
umisténi si mizou nechat lepit na lahve bronzovou. Tyto soutéze porada hlavné Salon vin
CR a ziskani t&chto ocen&ni vét§inou automaticky zvysuji poptavku po ving.

Dalsi pfilezitosti je prodat lahve vina do velkych firem, které tak odménuji své
zameéstnance nebo vérné zakazniky. Problém je ale takovy, ze firmy si chtéji odecist DPH,
a to nas podnik momentalné nemtze umoznit. To samé plati i pro nekteré vinotéky,
s kteryma zatim mame pozastavenou spolupraci a ozveme se, az to pro né bude
zajimave)si.

Dalsi moznosti jsou prezentace vina ve vinotékach, které se doposud nemohly délat
z Casového hlediska majitele a ani marketingové stranka nebyla na urovni, jakou by si

majitel pfedstavoval.

Lahve vina by bylo dobré také rozmistit do regionalnich prodejen, pfi¢emz tyto
prodejny podporuji drobné zemeédélské podnikatele.

Majitel si pieje vytvorit webové stranky, na kterych by fungoval i bezproblémovy e-
shop. Na tyto stranky potom odkazoval vinotéky, se kteryma by chtél navazat spolupraci
a poslat jim alespon zkuSebni vzorky vina, zda by méli zajem, aby se toto vino v jejich
vinotékach také prodavalo. A také pro objednéavani vina zakazniky.

Do budoucna by chtél majitel potidit i vlastni vinotéku, ktera by byla umisténa ve
veétsim meste i s prilivem studentli. A jako technicky pokrok a velky pomocnik by byl

vinicni traktor, aby se proces stfikani vinohradu a sekani travy urychlil.

3.4.4 Hrozby

Nejvétsi hrozba pro cely podnik je ta, ze se o vSe vlastné stara jeden Clovék, jakozto
majitel, péstitel, vyrobce 1 prodejce. Pokud by se majiteli néco stalo, ohrozilo by to

existenci podniku.
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Pfirodni hrozba je napadeni vinohrad( plisni kvili destivym podzimim,

premrznutim plodl na jaro, nebo extrémni teploty v 1été, které zabrani kvalitni nasadé.

Rok 2018 bude pro podnik kli¢ovy, protoze ma v planu marketingové zmeény, jako

jsou nové loga, etikety a ma vyrobeného nejvice vina, co za 4 roky existence vyrobil.

Dalsi hrozbou je pouzivana technologie. Technika podniku je nizkorozpoctova a
napfiklad filtrace provadi Cerpadlo, které musi vino pfes filtr prefiltrovat 1 tfikrat, aby
bylo bez kalu, pficemz to vinu i Skodi a nemtizeme si byt jisti, ze se kvili této filtraci
neobjevi kal v lahvich. Dalsi nepfijemnosti je i runi uzavirani lahvi, kdy musi pracovnik
kazdou lahev mechanicky ru¢né uzavirat korkovou zatkou. Obhospodarovani vinohradu
bez vinic¢niho traktoru je neefektivni. Tohle vSechno stoji mnohem vice Casu a mizeme

to oznacit jako technologickou hrozbu.

3.4.5 Shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé SWOT analyzy bylo zjisténo, ze pro podnik je Siroka paleta pfilezitosti.
Vybizi se zde pro podnik zkusit uspét na vinatskych soutézich a z tohoto uspéchu Cerpat
prestizi pomoci lepeni vyhernich nalepek na lahve vina. Dal§i moznosti je prezentovat
vino ve vinotékach a na spolecenskych akcich. Bylo usouzeno, ze podnik by mél vytvorit
propagaci i v podobé socialnich sitich a webovych strankach s e-shopem. Podnik méa
malou produkci lahvi vina, coz je zapficinéno nedostateCnou technikou a velikosti
vyrobniho prostoru. Podnik potiebuje praci ulehcit, aby ziskal vice Casu a také vyssi obrat,
aby pro néj bylo vyhodné stat se platcem DPH a navazat spolupraci s dalSimi vinotékami

a firmami.

V nasledujici tabulce mizeme vidét hodnoceni SWOT analyzy pomoci vah. Nasobek
vahy a hodnoceni nam dava hodnotu, kterou dany faktor dosahuje. Soucet vSech silnych,
slabych stranek spolu s pfilezitostmi a hrozbami zjistime stav, ve kterém se podnik

nachazi.
Jiné hodnoceni muze byt hodnoceni jednotlivych parametri také podle boda, kdy:

1) U Silnych stranek a Ptilezitosti pouzijeme kladnou stupnici od 1 do 5 s tim, ze 5
znamena nejvyssi spokojenost a 1 nejnizsi spokojenost.
2) U Slabych stranek a Hrozeb pouzijeme zapornou stupnici od -1 (nejnizsi

nespokojenost) az -5 (nejvyssi nespokojenost).
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Tabulka 8: Bodové vyhodnocena SWOT

Silné stranky Vaha Hodnoceni | Soucet = 4,2
Vinarska vysoka Skola podnikatele- 0,4 5 2
znalosti
Vytrvala filozofie podniku 0,2 4 0,8
Pribyvani pronajatych vinohrada 0,2 3 0,6
Dobré reference od zakaznika 0,2 4 0,8
Slabé stranky Vaha Hodnoceni | Soucet = -3
Produkce 7000 flasek ro¢né 0,2 2 -0,4
Neuskuteciiuje se odpocet DPH 0,2 -4 -0,8
Malé prostory (sklep) pro vyrobu 0,2 2 -0,4
Marketing (propagace) 0,2 -3 -0,6
Vinohrady jsou pronajaty-nelze 0,2 -4 -0,8
dotace
Sectena interni cast SWOT (Slabé a Silné stranky) = 4,2+(-3) = 1,2
Prilezitosti Vaha Hodnoceni | Soucet = 3,3
Uspét na soutézi a lepit na lahve 0,25 4 1
samolepky
Prodej lahvi vina do firem 0,2 4 0,8
Prezentace, prodej ve vinotékach 0,1 3 0,3
Regionalni prodejny 0,05 2 0,1
Rust primémé nominalni mzdy 0.1 3 0.3
Technika a technologie 0,2 4 0,8
Hrozby Vaha Hodnoceni | Soucet = - 2,9
Vsechno stoji na jednom clovéku 0,3 -4 -1,2
Technologie — reklamace (kal ve vin¢) | 0,2 -1 -0,2
Neuroda ve vinohradé (plisné, 0,2 -3 -0,6
premrznuti)
Lidé nebudou vino kupovat 0,3 -3 -0,9

Sectena externi ¢ast SWOT (Pftilezitosti a Hrozby) = 3,3+(-2,9) = 0,4

Konecna bilance = interni — externi = 1,2+0,4 = 1,6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Bilance SWOT analyzy je ve vysledku v kladném Cdisle, coz je uspokojivé. Na
konecny vysledek ¢isla 1,6 maji v nasem piipadé velky vliv velmi dobf'e hodnoceny silné
stranky a pfilezitosti podniku, pfi¢emz silné stranky se vysplhaly skoro k maximu
hodnoty cisla 5, coz je nejuspokojenéjsi vysledek ze vSech 4 porovnavanych oblasti.
Bodové nejuspokojenéjsim vysledkem je vzdélani a znalosti majitele-vyrobce. Nejméné
uspokojive vySel fakt, ze veskeré riziko a znalosti podstupuje majitel sam a kdyby se snim
néco stalo, podnik by prestal fungovat. Nejvétsi hrozbou je, ze lidé nebudou vino kupovat,
kvili dosavadni malé distribuci, ktera Celi prekazce, kdy vinotéky ani firmy nechtéji vino
nakupovat, kvuli nemoznosti odpoctu DPH. Ani pro rok 2018 se podnik nerozhodnul
zatim teSit DPH, stale pro néj neni tento pfechod na jiny typ ucCetnictvi vyhodny a voli

predevsim piimy prodej na vinafskych ale i jinych spoleenskych akei po celé CR (15).

3.5 Shrnuti analytické casti

V analytické ¢asti jsem predstavil vinafsky podnik Od Hradist'a a také souCasny stav
marketingového mixu, ktery doposud vyuzival. Dale jsem sestavil situacni analyzu
prostredi, v které jsem zkoumal vnéj§i a vnitini prostiedi podniku. Soucasti vnitiniho
prostredi byla také analyza konkurence, silnych a slabych stranek. Zjistil jsem, ze na trhu
vinarskych podnika je velka konkurence, a proto je potiebné vytvoiit zlepSeni pro
marketingovy mix, pfedev§im propagaci. Analyzou vnéjsiho prostiedi jsem zjistil velké
prilezitosti podniku a celou SWOT analyzu vyhodnotil i pomoci bodového hodnoceni.
Vytvortil jsem dotaznikové Setfeni, abych mohl v navrhové Casti pracovat i s t€mito

vysledky.
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4 Navrhova cast

V této casti diplomové prace jsou navrhnuta feSeni, ktera pomuzou podniku
v prodavani lahvi vina. Navrhy, které umozni vyrobky vinatfského podniku odlisovat od
ostatnich vyrobkti na trhu. Soucasti této Casti je navrh na zlepSeni marketingového mixu,
ktery tvofi nadstavbu toho pivodniho. Navrhy, které jsou popsany v této Casti jsou
vychodiskem analytické Casti, kde také pro vystup rozhodnuti slouzila analyza PEST,
Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil a na zavér analyza SWOT. Pri sestaveni SWOT
analyzy byly zjistény nejen pfilezitosti a hrozby ve vnéjSim prostiedi, ale také silné a
slabé stranky ve vnitfnim prostiedi podniku. Pfi navrhu na zlepSeni podnikové situace
navazu na zjisténé slabé stranky a prilezitosti a také zohlednim a budu vychazet
z dotaznikového Setfeni a prani majitele podniku.

Podnik Od Hradisté je rozvijejici se mlady subjekt. Soucasti podniku neni zadné
marketingové oddéleni. Podnik je fizen a veden pouze majitelem, ktery je podporovan
obCasnou pomoci rodiny a pouze pfi vinobrani, nebo zelenych pracich zaméstnava
brigadniky. VSechny z nasledujicich navrhii budou realizovany pfimo majitelem a vétsina

navrht budou realizovany z vlastnich zdroja.

4.1 Prehled navrhu

Budu se zabyvat jednotlivymi navrhy, které jsou popsany dale v nasledujicich
kapitolach:

e vznik loga podniku,

e vznik vinéty lahvi vin,

e upraveni ceny

e tvorba degustacnich udalosti,

e socialni sité,

e webové stranky + e-shop,

e distribuce,

e reklamni pfedméty a véci firmy,

e uspéch na soutézich a lepeni samolepek,

e zemédélska technika.
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4.2 Produkt

Podnik se zabyva vyrobou vina a vyslednym produktem budou nabizené lahve
kvalitniho vina v prodejném obalu. Zakladni uzitek, kterym je vyrobené vino tvofti ,,jadro
produktu®. Tomuto jadru produktu, aby ho bylo mozné uvést na trh, je potieba pridat

sttedni vrstvu. Stredni vrstva tvoii skuteCny vyrobek a obsahuje kromé samotného jadra

také:
e Kvalitu
e Znacku

e Styl a design
e Baleni

e Dopliiky

Mym ukolem je pokusit se navrhnout praveé tyto zminéné atributy, které samotné vino
uvedou jednoduse na trh a bude mit Sanci se dobfe prodavat. Kdyz se vratime
k produktové kolekci vyrobki podniku, mizeme si uvést zakladni odrudy, které podnik
vyrabi, protoze pro kazdou odradu bude obal lahve mirn€ upraveny. Odridy vinné révy,

které podnik obhospodatuje a nasledné z nich vyrabi né€kolik let vino jsou:
e Zbilych vin: Muskat Moravsky,
Chardonnay,
Ryzlink rynsky.
e Z Cervenych vin: Modry Portugal,
Svatovaviinecké.
e 7 ruzovych vin: Frankovka rosé,
Svatovaviinecké rosé.

Kvalitu vina, kterd je na zodpovédnosti majitele podniku, ktery ma dokonce 1
vystudovany obor vinafstvi na Mendelové université v Brné a nyni jiz nékolikaleté
zkuSenosti s vyrobou vina a spoustu pfiznivca a také uz i zakaznikl, mizeme za kvalitni
vino povazovat. Aby se ale vino mohlo dodavat na trh vin, do vinoték, obchodu a firem

je potieba zajistit takovému vinu obal, ktery bude kromé vécnych a dulezitych informaci
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poskytovat zakaznikovi také zajimavost a pékny design obalu, aby se i podle ného mohl

zakaznik mezi nékolika flaskami s vinem rozhodovat.

Z dotaznikového Setfeni jsem ziskal od respondentti n€kolik informaci, s kteryma se

podélim a také budu dale pracovat.

Jelikoz je vysledek dotaznikového Setfeni se nachéazi v analytické Casti diplomové
préace, uvedu zde jen pro predstavu velmi zjednodusené vysledky, které obal lahve vina
ovlivnily.

Respondenti souhlasili, ze se podle vzhledu produktu pifi vybéru fidi. Urcité si
zakoupili vyrobek i1 proto, ze se jim jen libil a jsou dokonce ochotni si za takovy obal
lehce priplatit. Podle respondenti by na lahvi méli byt informace v tomto poradi podle
dilezitosti:

1) nazev vinafstvi,

2) dobfe Citelné informace o vyrobku,

3) medaile z vystav vin, pokud jsou pfitomny

4) motiv vinét (obrazky spojené s mistem vinic, strategické prvky okoli),

5) tvar lahve,

6) logo,

7) barva lahve.

To jsou zjednoduSené a zajimavé vysledky ke kterym jsem dosel a lze je docist
v analytické Casti. Dotaznikové Setfeni nebylo jedinym zdrojem informaci a inspiraci.
Inspiraci byla také velka konkurence a prani majitele podniku. Nyni se v praci budu

zabyvat navrhem a vznikem loga podniku.

4.2.1 Navrhy a vznik Loga podniku

Podnik se pottebuje nejak graficky znazornit do prvniho nového loga, které bude
jednoznaéné ztvarnovat design celého podniku. Logo bude pouzivano na lahvich vina,
skleni¢kach, prodejnich stancich, podnikovych trickach na vinafské akce, reklamnich
predmétech, reklamnich plakatech, ¢i krabicich pro transport. Vytvoreni takového loga
neni vibec jednoduché. Pokud chce majitel, aby logo vypovidalo i o podnikové kultufe a

prostiedi, kde se vino péstuje, vyrabi a lidem to kromé elegantniho nazvu asociovalo i
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jiné predstavy o podniku a jeho viné, je to otazka nejen na majiteli, ale i schopném

grafickému navrhafi.

Prvni namét motivu loga - s majitelem jsme zacali o novém logu premyslet a uvédomili
jsme si velkou silu pivabné krajiny, ve kterém se vino péstuje. Oblasti pro péstovani vina
je Uherské Hradisté, vinafska oblast Slovacko na jizni Moraveé. Toto mésto ma nékolik
dominantnich vzty¢nych boda, které jdou vidét z vyvySenych bodt Uherského Hradiste.
Podnik obhospodaiuje vinohrady i v Maftaticich, ze kterych jdou naramné vidét dvé
nejveétsi dominanty celého meésta a tim je hrad Buchlov a hned v jeho blizkosti kaple sv.
Barbory, pfiCemz nezndm nikoho v okresnim mést¢ Uherské Hradisté, kdo by tyto

pamatky neznal.

Druhy namét motivu loga - k vinafské oblasti Slovacko, ve které podnik pusobi
bezpochyby patfi krojovani, kroje a hody. Hody patii k tradicnim svatkim snad v kazdé
vesnici na Slovacku a pifi hodovych hostinach nikdy nechybi vino, které je jednim ze
symbolt téchto oslav. Velmi oblibena tématika pfi vyobrazenych krojovanych postavach
je krojovany v pohybu tance zvaném Slovacky verbuiik, coz je muzsky lidovy tanec ze
Slovacka. Od roku 2005 je zapsan organizaci UNESCO na seznam Mistrovskych dél
ustniho a nehmotného dédictvi lidstva (29).

Treti namét motivu loga - dalsi, a to pfirodni dominantou Uherského hradisté je feka
Morava, ktera by mohla byt klidn& zakomponované do jednoho z ostatnich navrhii. Reku
Moravu znaji na uzemi celé Moravy, protoze zacind v Kralickém snézniku a opousti nasi
republiku na hranicich se Slovenskem a Rakouskem. Reka v minulosti slouzila jako
zavlahovy zdroj poli, byvala i pfimym kanalizaénim tokem spoustu vesnic na Slovacku a
krasné se klikati skrz okres Uherského Hradisté, kde v minulosti vytvorila i fadu slepych

ramen.

Ctvrty namét motivu loga - do posledniho vybéru tématiky jsme vybrali véze kostela
sv. FrantiSka Xaverského, ktery je na Masarykové namésti v Uherském hradisti a
z vyssich bodi jdou také vidét. Pfi tomto napadu bylo také mozné kombinovat namét

s nékterym z ostatnich naméta.

Vysledny vybér z naméta loga - ze vSech navrht, které jsme spolecné s majitelem
probrali, jsme se shodli na vychodisku, ze velmi lakavé motivy krojovych postav, které

jsou velmi tradi¢ni a v misté ptsobeni hodn€ pouzivané, nevybereme. Majitel mél spise
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vizi zvolit doposud néco neokoukaného a jelikoz se upira vizim mladistvého zakladatele,
mnohem vice se priklanél k varianté pouzit zndmé vztycné dominanty mésta, které by se
graficky zajimavé ztvarnily a ptusobily tak velmi moderné. Vysledny verdikt padl na hrad
Buchlov a kapli sv. Barbory. Neni také divu, kdyz na tyto dominanty mésta je krasné
vidét ze vSech pfilehlych vesnic a pokud se chcete ubrat smérem na dalnici D1, nemuazete

si téchto dominant nevS§imnout pii opousténi mésta Uherské Hradisté.

Technické nalezitosti loga - velmi dulezité bylo najit schopné grafiky, kteti by byli
schopni a ochotni logo a firemni design vytvorit. Poté se porovnavala jejich dosavadni
prace a styl jejich grafické tvorby, ktery by se majiteli nejvice zamlouval. Po osloveni a
navazani spoluprace s grafikem se grafik seznamil s nasim namétem a na tomto zakladé
poslal navrh styld, které chceme vybrat, aby pouzil. Majitel si vybral styl, ktery se mu
libil nejvice a po 10 dnech zaslal grafik navrh nékolika provedeni. Grafik dostal jen namét
a styl, zbytek byla jeho umélecka prace. Majitel si vybral navrh, ktery se mu libil a grafik
se pokusil zakomponovat logo do logo-manualu. To znamena, ze zakomponoval logo na
vinétu lahve vina, coz je ze vSeho nejdulezitéjsi, protoze logo bude soucasti obalu
vyrobku a ten se bude pomoci n¢ho diferencovat od ostatnich lahvi s vinem. Logo na
vinétach vypadalo skvéle, a tak se mohl pustit do designu zbylych firemnich pfedmétu

k dosazeni jednotného podnikového designu.

4.2.2 Navrh a vznik Vinéty

Vinéta je lepici etiketa neboli Stitek na lahvi vina, ktera diferencuje nas produkt od
téch ostatnich. Pro zacatek prodeje vina obchodni cestou to byl velmi dilezity krok, na
kterém mi zalezelo. Vinéta totiz informuje o tom, kdo jsme, co prodavame a také umi

svym designem zapusobit na zakazniky.

Védél jsem, ze pokud podnik vstoupi na trh prodeje vina v oblasti jizni Moravy jako
novy mlady prodejce vina, nebude to jednoduché a musime vymyslet néco zajimavého,
nebo co zakaznici jesté nevideli. Bylo jasné, ze na vinété nebude chybét nové logo, nazev
vinafstvi, odrida a ro¢nik vina. Nicméné to jsou samoziejmé zakladni informace a na
vinéteé zbyva jeste spoustu mista, které se da vyuzit. Jednim z témat, které by se daly na
vinétu pouzit bylo néco z namétt, které vznikly pro tvorbu loga. Jelikoz je podnik ze

Slovacka, nejvétsi adept byla krojovana tématika. Nicméné tim, ze vzniklo logo, které
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pusobilo minimalisticky, jednoduse a moderné v oCich majitele zastupujici mladou

generaci vinaiu, jsme tak znamou a dost Castou tématiku zavrhli.

Po dobu diplomové prace jsem navrhl na vinéty umistit vinicni trat€. Vinicni trat’ je
pozemek nebo soubor pozemkd, na kterych se péstuje vinna réva, spliujici predpoklady
pro péstovani révy vinné z hlediska zemépisné polohy, svazitosti, délky oslunéni a pidné
klimatickych vlastnosti. Vini¢ni trat' tvofi souvisly celek a cela se nachéazi v jedné
vinar'ské podoblasti, pficemz muZze zasahovat do katastru vice vinaiskych obci. Vini¢ni
trate 1ze dostat do podoby obrazku z portalu farmare ucinné vini¢ni mapy a vypadaji jako
vrstevnice, které objimaji prirodni terén, vypadaji jako letokruhy u pafezi stromu. Tento
namet jsem doporucil zaslat grafickému pracovnikovi, ktery se uz o upravu vini¢ni mapy,
tak aby hezky vypadala na vinété, postaral. ViniCni traté lze najit na vefejném registru
pudy, kde se zadaji vinice, dale viniCni traté a lze je zobrazovat. Tyto informace jsou
dostupné na webovych strankach http://eagri.cz/public/web/mze/farmar/LPIS/ a
vrstevnice, které jsou pfidany na vini¢ni traté lze dohledat na webovych strankach

http://geoportal.cuzk.cz/geoprohlizec/?wmcid=553.

Na obrazku nize muzete vidét, jak vypadaji vrstevnice, které jsou vyobrazeny na

uzemi méstyse Polesovic, kde podnik obhospodatuje nejvice svych vinohrada.

Obrizek 8: Vrstevnice méstys PoleSovice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 17)
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Takto vypada vysledna vinéta lahve vina podniku Od Hradist'a, kde mizete vidét
zakomponovanou celou praci navrhu nového loga i celého zbytku vinéty s vyobrazenim
konkrétni vinicni traté s vrstevnicemi. Pro ukéazku jsem pouzil vinétu Svatovaviineckého

vina, kde vini¢ni trat’ jsou Misky PoleSovice.

o e

od_hradista

JAN LIBOSVAR

Mladé vino
Svatovaviinecké rose

biky Foeimile

Obrizek 9: Vinéta lahve vina
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.3 Kalkulace nakladi na loga vinéty

Kalkulaci jednotlivych nakladi na loga a vinéty mizeme vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: Kalkulace loga a vinéty

Polozky Cena v¢. DPH
Navrh stylt, provedeni 5000 K¢
Logo-manual 15 000 K¢

5 designti vinét (1 stoji 400 K<) 2 000 K¢
Soucet naklada 22 000 K¢
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4.3 Cena

Cena je pro prodavajiciho i dalezitym komunika¢nim prvkem, jejim prostfednictvim
laka zakazniky. Zaroven neni pravidlem, ze nalakat mize jen ta nejnizsi cena, vyssi cena
muze navozovat dojem vys§i kvality daného produktu, ale nic se nema piehanét.
Zakladnim pfistupem je uréovani cen:

e na zakladé nakladu,
e na zaklad¢ poptavky,

e na zakladé konkurence.

Doporucuji u cenotvorby také sledovat vzacnost vina, coz znamend omezené
mnozstvi odrudy, které je vyhledavané. Cena se mize zvysit i pokud se néktera odrada
stane dany rok popularni a jednoduse se jen zvysi poptavka po této odrud€. Automaticky

se cena vina upravuje také po vitézstvi na kvalitni soutézi.

Zatim se budou prodavat vina, které neziskaly zadny uspéch, a tak se budou prodavat

lehce pod konkuren¢nimi cenami.

Z dotaznikového Setfeni jsem ziskal od respondentt informace, jakou si predstavuji
u kvalitni lahve vina s péknym obalem cenu. Respondenti odpovidali, ze jsou ochotni si
priplatit za lahev kvalitniho vina s pfitazlivym obalem az o vice nez 15 K¢ a za jednu
lahev takového vina dohromady 130 K¢ az 160 K¢&. Jsou to zajimavé informace, ale prvni
jsem se musel podivat na ceny za ldhve u konkurence, brat v potaz, ze nas zatim lidé moc

neznaji a také brat na zfetel konkurenci.

Jelikoz doposud podnik prodaval ldhve vina od 90 K¢ do 130 K¢ dotazovani lidé
odpoveédéli, ze by zaplatili za takové vino o 30K¢ vice a to znamena, ze pokud podnik

investuje nékolik tisic do marketingovych zmén, zména se mu rychle vrati.

Dulezité bude pfi zdrazeni lahvi vina po marketingové zmén¢ stanoveni cen podle
konkurence, protoze na jizni Morave je vinarstvi nespocetné mnozstvi. Udélit vinu cenu,
ktera by byla vyssi by znamenalo prfemrsténi ceny a u nizsi ceny by vino mohlo ptsobit
méné kvalitnim dojmem. Pfi pouziti metody stanoveni ceny podle konkurence urcuje
podnik své ceny s men§im ohledem na své naklady ¢i poptavku, zato prevazné podle cen,
které maji jeji konkurenti. Tuto cenu bud’ zachovavaji stejnou, nebo jenom o malo vyssi

¢i nizsi.

62



4.4 Distribuce

V oblasti distribuce navrhuji ptipravit spolupraci s pfepravnimi spole¢nostmi, které
se postaraji o prepravu zbozi, které si zakaznici objednaji z e-shopu, nebo se ozve pomoci

vizitky spokojeny zakaznik z vinafské akce, kde podnik své vina prodaval.

4.4.1 Messenger

Pro budouci prepravu objednavek bych doporucil vyuzivat prepravni sluzby
Messenger. Je to spolecnost, ktera poskytuje Sirokou paletu sluzeb, jako je preprava zbozi
ve velkych méstech, mezi meésty, do zahranici a co je pro nas nejdualezitéjsi, prepravuje
zbozi také pro e-shopy.

Pro e-shopy nabizi pfepravu na miru. Slibuje ekonomické doruceni zasilek

zékaznikGm jiz na druhy den a pravidelné zasobovani vydejen e-shopu po celé CR.

Prepravni spole¢nost Messenger vytvari specialni prepravu na miru pro vinotéky a
ma zkuSenosti s prevazenim kiehkého materialu, jakym jsou lahve vina. Pro vinotéky

nebo vinafe zni nabidka nasledovné:

e pausalni cena za karton (6 lahvi),

e rucni prekladka — tim Setfi podnikiim naklady na drahé a bezpecnostni pfepravni
obaly,

e pieprava po celé CR,

e telefonické avizo pted piijezdem kuryra,

e doruceni na dobirku a zaslani inkasovanych penéz na podnikovy ucet,

e moznost pravidelného reportingu objednanych pieprav.

Preprava u této spoleCnosti dokéaze pripravit i individualni nabidku a pokud si
zakaznici nechaji objednat zbozi na jednu z nékolika vydejen spolecnosti, nemuseji si
zbozi vyzvednout hned na druhy den, ale zbozi je ponechano na vydejné po dobu 5 dni

(19).
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4.4.2 Zasilkovna

Dalsi moznosti pro piepravu objednavek je vyuzit sluzby spolecnosti Zasilkovna. Je
to spolecnost, u které se podnik registruje na webovych strankach bud’ jako fyzicka, nebo
pravnicka osoba. Po registraci se vlozi zasilka do systému, ten nasledné vyzve k vytisténi
carového kodu, ktery podnik nalepi na zbozi, a nakonec zasilku odnese na nejblizsi podaci
misto a o vSechno ostatni se postaraji uz Zasilkovna. Zasilkovna funguje od roku 2010 v
Ceské a Slovenské republice a sidli ve viech méstech nad 5000 obyvatel a dohromady
ma témer 2000 vydejnich mist. Pfi podani zasilky ve velkych méstech je cena 39 K¢, na
jinych mistech se cena zasilky pohybuje od 49 K¢.

Zakaznici si muzou vybrat vydejni misto, které maji nejbliz a jakmile e-shop
(odesilatel) preda zbozi k preprave, okamzité Zasilkovna posle zakaznikovi e-mail s
trasovacim Cislem. Cestu zasilky muze zakaznik sledovat online. Po doruceni zasilky na
zvolené vydejni misto Zasilkovna posle SMS a e-mail s heslem. O této chvile si zakaznik
muze kdykoliv po dobu 7 dnd vyzvednout. Zasilku si tak mize zakaznik vyzvednout
kdykoliv od okamziku ziskani hesla, nemusi tak ukazovat obCansky prukaz. Pokud
zakaznik nema cas si zasilku vyzvednout do 7 dni, Zasilkovna mu lhitu prodlouzi na
dobu 21 dni. Dorucené zbozi Ize pfimo na vydejnim misté rozbalit a pfipadné vratit

zpatky, pokud bude néco v neporadku (20).

4.5 Propagace

Komunika¢ni mix je jednou z nejdulezitéjsich soucasti marketingového mixu, které
je potfeba vénovat zna¢nou pozornost, nebot’ urcuje postaveni podniku na trhu. Spravna
propagace zajiStuje podniku zviditelnéni na trhu a pfitomnost podniku v podvédomi

Siroké vefejnosti.
4.5.1 Socialni sité

Navrhy pro socialni sit€¢ maji za cil zvysit povédomi zakaznikii o podniku Od
Hradist'a. Socialni sité by casem mély informovat zadkazniky o tom co se v podniku dé&je
za prospésné zmeény, jak se dafi urode€, jaké Cinnosti na vinohradech probihaji a také

jakych soutézi a prodeju vina se vinafstvi bude tGcastnit, aby zakaznici védéli, kde se
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muzou s vinem Od Hradista potkat. S ristem zajmu zakaznika o socialni sité podniku
také ptibyvaji komentare, na které bude potreba reagovat. Budu se ted’ zabyvat navrhy na
obsah zvetejnovany na socialnich sitich. Jako prostfedek socialnich siti navrhuji vyuzivat
predevsim nejrozsitené€jsi Facebook a Instagram. Nejdulezit€jsi informace by méli byt i

na hlavnich webovych strankach.

¢ Obsah zverejiiovany na socialnich sitich, ktery navrhuji.

Doporucuji ptidavat na socialni sit€ kvalitni obsah, ktery se tyka:

o Historie k vinohradim — podnik Od Hradi§t'a ma v pronajmu nékolik vinohrad,
které kazdym rokem pfibyvaji, aby produkce vina mohla stoupat. Tyto vinohrady,
které se nachazeji v tradi¢nich vinafskych obcich PoleSovice a Maratice u
Uherského Hradisté skryvaji spoustu historickych zajimavosti, protoze nekteré
vznikly uz v 15. stoleti.

o Sklizné - doporucuji informovat zakazniky jiz o prvnich krocich vyroby vina, coz
je sklizeni hrozna. Zakaznici tak nabyvaji dojmu, ze se opravdu jedna o malého
vinare, ktery se snazi vyrabét poctivé vino starym zpusobem vyroby vina bez
fizeného kvaseni a podobnych modernich velkovyrobnich pfistupt. Mlady
vinarsky podnik potiebuje zakazniky presveédcit, ze u n€j najdou kvalitni vino, ale
ze je ochoten poskytnout 1 veSkeré informace o vyrobé vina a tim oslovit i
zakazniky, ktefi maji degustaci vina i1 jako konicek a tyto osobni informace je
zajimaji. Navrhoval bych, aby podnik informoval zakazniky o zacinajicich
pracich na vinohrad¢ a poté také, které konkrétni odridy sklidil a z kterych lze
ocCekavat na druhy rok vino. Takové fotografie muzou byt vyfoceny i umélecky a
tim dostat z vinohradu jejich skryvajici pavab a pfirodu. Nekteré zakazniky oslovi
jen informace a zbylé i umeélecké vytvory (13).

o Vyroby vina — pro zékazniky, ktefi nemohli nikdy nahlédnout do vyroby vina,
mohou byt fotografie, nebo kratsi videa z vyroby velmi zajimavé. Lze timto
zpusobem také poukazat, kolik da prace vyroba a tim si zakaznici také mizou
udélat lepsi predstavu o cené vina, kterd se u malé vyroby nikdy nedostane na
cenu velkovyroby. U vyroby vina lze ukazat pomoci socialnich siti lisovani

hroznii, informovat o kvaseni a pridat i malé informace k jakym chemickym
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zmeénam pii kvaSeni ve vin€ dochazi, aby si zde nasli své i ti co se o vino velmi
zajimaji (13).

o Lahvovani vina — navrhuji sdilet pomoci socialnich siti informace o finalnim
produktu. Kterym se stavaji u podniku Od Hradista lahve vina, protoze sudové
vino nevyrabi. Sudové vino se vyplati vyrabét pii velkém odbéru a levné vyrobe.
U lahvovani lze oznamit, které odrady ptajdou do lahvi a také pfitom lze vyuzit
skvéle propagaci e-schopu, kde si lidé mohou vina také zakoupit (13).

o Utast na soutézich — velmi popularni jsou Glasti a piipadné i Gspéchy na
vinarskych soutézich. Které vinafské soutéze by mohlo vinafstvi navstivit jsem
v navrhové casti zminil. Pokud se vinafstvi rozhodne na nékteré z téchto soutézi
ucastnit, bylo by vhodné tyto aktivity pfedavat i potencialnim zakaznikim a
fanouskim na socialnich sitich. Pfipadné dostavené tispéchy by se pravdépodobneé
stali popularnimi pfispévky, a nasledné lepeni nalepek ocenéni na lahve vina by
pfipominali tento uspéch (14).

o Oznameni o ucasti na prodejnich mistech — béhem roku se kona nejen na jizni
Moravé, ale po celé Ceské Republice spoustu vinaiskych a méstskych akei, kde
vinafi své vina prodavaji osobnim prodejem. Pomoci socialnich siti zle jednoduse

a levné oznamit svou ucast.

e Reakce podniku na komentare

Podnik by meél reagovat pfijemné a ochotné na vSechny norméalni dotazy od
navitdvnikd a vyjadiovat se k jejich komentaiim. Casto se setkavam s tim, Ze spole¢nosti
neodpovidaji navstévnikim na jejich komentafe, a to neodrazuje nejen tyto ale i ostatni
ucastniky, ktefi si cely pfispévek prectou. Navrhoval bych, aby podnik zaukoloval 1
nekoho dalsiho, nez samotného majitele, ktery nema vzdy Cas na odepisovani. Jelikoz je
to podnik s rodinnou podporou, mohl by tuto praci zastavat i nékdo z rodiny majitele, kdo
ma také prehled o déni podniku a vytvaret s nav§tévniky loajalni propojeni. Schopnost

rychle fesit problémy a dotazy zakaznikd ma velky vliv na loajalitu zakaznikt k podniku.

e Reakce na reklamace a stiznosti na socialnich sitich

Pokud by se objevila po otevieni lahve ve viné néjaka vada a zékaznici by tento

problém fesili na socialnich sitich, podnik by mél reagovat a poskytnout zakaznikovi
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narok na od¢inéni této chyby tim, ze se zakaznikem sejde, ochutna a vyftesi pfipadnou
reklamaci, aby nedochazelo k poSpinéni kvality a jména podniku a lidé byli stale
spokojenymi zékazniky. Doporucil bych podniku, aby uznala reklamaci 1 kdyz nebude
zcela jisté, ze pozadavek na reklamaci je adekvatni. MizZe se stat, ze zakaznik prosté jen
vino skladoval ve Spatné teploté, a i kdyz ho jeho nevédomost neomlouva, tak mlady
zaCinajici podnik si nemuze dovolit jakékoliv Spatné reference. S podobnym
ohleduplnym chovanim by mél podnik vyfizovat nejen reklamace, ale 1 stiznosti, nebo

problémy zakaznika na socialnich sitich.

4.5.2 Tvorba degusta¢nich udalosti na socialnich sitich

Navrhuji podniku, aby pro své stavajici 1 potencialni zakazniky pfipravoval
nekolikrat do roka fizené vinafské degustace s podnikovym someliérem, kterym je sam
majitel. Tyto degustace by probihaly v proptj¢enych vinafskych sklepich anebo by se
tento degustacni fizeny kost stal doprovodem néjaké soukromé firemni akce. Nejen ze
takto muze podnik Sikovné prezentovat své vina, ale ziska také kontakt s novymi
potencialnimi zakazniky. Tyto udalosti by mohly byt alespoil jednou za tii mésice a
predvést tak pred lidmi someliérské znalosti a pfivést mezi lidi osobni kontakt majitele

podniku, ktery si tak muze nové zakazniky ziskat.

4.5.3 Webové stranky + e-shop

Jelikoz vinatsky podnik Od Hradista disponuje webovymi strankami, které obsahu;i
pouze zéakladni informace o podniku, navrhuji, aby vznikly nové webové stranky, které
by podlozily vSechny nové marketingové zmeény, které se podnik chysta provést, nebo uz
1 nékteré z nich provedl. Doporucuji nové webové stranky s galerii uméleckych fotek
vinohradi podniku a v tomto tématu utvofit nové stranky, které budou propojené i se
socialnimi sitémi Facebook a Instagram. Kdyz uz se budou nové webové stranky vytvaret
doporucil bych pfipojit i e-shop, ktery se mozna ted” zda byt nevyuzitelny pii zacatcich
prodeje, nicméné s narUstajicim zvySovanim poctu zakazniki muize podnik zacit
podporovat prodej pravé z pohodli domova zakaznikt. K e-shopu bude také zapotiebi

oslovit néjakou spolecnost, ktera bude objednané lahve vina prevazet az k zdkaznikovi.
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Kalkulaci jednotlivych nakladi webovych stranek a e-shopu muizeme vidét v

nasledujici tabulce.

Tabulka 10: Kalkulace webovych stranek a e-shopu

Polozky Cena v¢. DPH
Webové stranky 10 000 K¢
Nastaveni e-shop 5 000 K¢
Hosting 1 200 K¢&/ rocné
Soucet naklada 16 200 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.4 Reklama

Doporucuji pro podnik, aby umistil na vhodné reprezentujici véci a reklamni
predméty své nové logo a podporil tim tak propagaci podniku. Navrhuji, aby se podnik
zam¢fil alespon na tyto predmeéty, které jsem vypsal nize.

Tricka - navrhnul jsem jednotné sladény tricka pro prezentaci a prodej vin na
spoleCenskych akcich. Jelikoz se podnik chysta tento rok 2018 i1 dal$i roky navstivit co
nejvice prodejnich akci, aby co nejvice prodal a dostal co nejvétsi kontakt se zakazniky,
doporucil jsem na elegantni polo tricka umistit navrhnuté logo podniku a pfidat k nému 1
néjaky obrazek souvisejici s vinafskou tématikou. Diky tomuto napadu jsme oslovili toho
stejného grafika, ktery nakonec ptfidal do logo manualu i obrazek stfapct hroznu vina a
pokracoval stale ve stejném obloukovitém designu jako u jiz vytvoreného loga. Tento
obrazek hroznt si nyni mize podnik nechat vysivat, vytisknout, nalepit kamkoliv uzna za

vhodné. Obrazek bude slouzit 1 jako doplnék k logu na nekteré reklamni predméty.
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Vysledny obrazek vznikl do takové podoby, jakou vidite nize.
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Obrizek 10: Obrazek na reklamni predméty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tricka budou s rozepinacim limeckem v panském i damském provedeni. Velikosti je
mozno objednat ze vSech znamych velikosti. Pficemz divky, které jezdi prodavat na
spoleCenské akce si fekli o 6 triCek velikosti M a pro muze se zvolilo celkem 7 tricek,

protoze jsou vhodné pro majitele k Castéjsi reprezentaci podniku. Navrh tricek mizete

vidét nize.

;
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Obriazek 11: Navrh tricka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Reklama na auté - co se tyka reklamy, ze vseho nejvice bych doporucil vzniklym logem
a podnikovym designem obléknout také podnikové auto Volkswagen Transporter, které
je dost velké na to, aby délalo pojizdnou zajimavou reklamu. Reklamni agentury jsou
schopné vyrobit a instalovat tyto reklamni folie na dodavky tohoto typu za 17 000 K¢
(21). Vzhledem ktomu, ze podnik obhospodafuje vinohrady, které se rozléhaji
v PoleSovicich a Matraticich a toto auto projizdi celym méstem Uherské Hradisté, aby se
dostalo z PoleSovic do Mafratic, tak lidé z mésta ho mizou vidat kazdy den, tento navrh
velmi doporucuji.

Sklenice slogem a nizvem - velmi doporucuji pro degustacni akce, které budou
v budoucnu probihat, aby podnik nechal vyrobit sklenicky na kosStovani vin
s vypiskovanym logem a jménem vinafstvi. Lidé za degustacni akci vétSinou plati
vstupné a tuto sklenicku si odnaseji jako suvenyr, ktery mizou pouzivat pro piti vina i
doma.

Krabice s logem - pro vétsi odbér lahvi vina, nebo zasilani lahvi prepravni sluzbou
navrhuji krabice s jednoduchym vytisknutym logem.

Darkové tasky - navrhuji tasku na lahev vina, kterou podnik muze pouZzivat pfi
sponzorskych darech napf. na plesy, anebo si ji muze zakaznik normalné koupit pfi
prodavanych akcich. Papirova taska na lahev vina bude v rozméru 14x8x39cm s

kroucenym papirovym uchem, aby se nemohla taska jednoduse utrhnout.

Obrazek 12: Navrh darkové tasky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kalkulaci jednotlivych nakladt na reklamni predméty mizeme vidét v nasledujici

tabulce.

Tabulka 11: Kalkulace reklamnich piedméta

Predmét Pocet Nakupni cena za kus | Cena pro | Cena celkem
kusu vc. DPH zakaznika vc. DPH

Polo Tricko | 12 ks 720 K¢ Jen podnik 8 652 K¢

Reklama na | 1 ks 17 000 K¢& Jen podnik 17 000 K¢&

auté

Prepravovaci | 100 ks 30 K¢ v ramci 3 000 K¢

krabice S odbéru

potiskem

Sklenice s | 50 ks 49 K¢ 50 K¢ 2 450 K¢

logem

Papirova 100 ks 7,20 K¢ 10 K¢ 720 K¢

taska na vino

s potiskem

Néklady na reklamni pfedméty celkem 31 822 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkem budou néklady na podnikové reklamni predméty Cinit 31 822 K¢ vcetné
DPH. Navrhované reklamni pfedméty i véci slouzici podniku jsou potfebné a slouzi i jako

reklamni propagaci.

4.5.5 Uspét na soutézi a lepit na ldhve samolepky

Vinatské soutéze existuji v tuzemske 1 zahrani¢ni nabidce.

Kazda soutéz ma stanoveny nejlepsi vina a ti co se umistili jako nejlepsi maji
moznost si zakoupit medaile od soutéze, kde uspéli a poté je lepit na lahve vin vyherni
odridy. Medaile se staly velkym marketingovym hracem. Pokud totiz zakaznik vidi na
lahvi zlatou, stfibrnou, nebo bronzovou nalepku, pisobi to velmi vérohodné a zarucuje to
automaticky urcitou slibenou kvalitu vinu.

I zahrani&nich soutéZi se miize ucastnit vinaf z CR a jelikoz nékteré zahrani&ni staty
jako je Francie, Italie, Spanélsko dominuji vinafskému trhu, mZe byt uspéch z téchto

soutézi cennéjsi nez z tuzemska.
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Jedna z nejznamé;jSich zahrani¢nich organizaci, ktera porada nebo zastituje soutéze
je International Organisation of Vine and Wine (OIV). OIV je mezinarodni organizace
védeckotechnické povahy uznavané kompetence pro jeji prace tykajici se révy vinné.
Presné 45 soucasnych Clenskych statd, reprezentuje 85 % svétové vyméry vinic, 95 %
svétové produkce vina a 95 % svétové spotieby vina. Ceské republika je Glenem OIV od
roku 1993 a od roku 2006 probiha v Ceské republice jedenkrat za rok soutéz pod zastitou
OIV. Je to nejvazenéjsi soutéz u nas a uspech na takové soutézi posouva vino automaticky
do mnohem vyssi poptavky.

Pro predstavu v roce 2017 na OIV soutézi v CR pofadané ve Slavkové u Brna se
predstavilo 541 prihlasenych vin, z osmi zemi svéta pfi hodnoceni 42 degustatort,
z deviti nejen evropskych zemi. Diky patronatu OIV je soutéz vyjimecna mimoradné
profesionalnim a naroénym hodnocenim.

Pokud nékteré vino vyhraje, vinaf ma moznost si zakoupit nalepovaci medaile, kdy
cena jedné stoji 2 K¢ bez DPH. PtihlaSeni do této soutéze lze provést na internetoveé

adrese www.oenoforum.cz a pii zaplaceni startovniho poplatku se muze Gcastnit i nas

podnik.

Dal§i moznosti, jak ziskat nalepovaci medaile je uspét na dalSich tuzemskych
soutéZich, jejichz nabidka je §irsi. V Ceské republice, se kromé& OIV soutéZe, povazuji za
nejcennéjsi tuzemské soutéze predevsim:

e (Cuvée Ostrava,

e Valtické vinné trhy,
e Salon vin,
e Kral vin CR,

e Grand Prix Vinex Brno.

1) Cuvée Ostrava — soutéz je oteviena pro vSechna tuzemska i zahrani¢ni vina. Je to
mezinarodni konkurz vin, letos se porfada 16. ronik. Zajimavosti této soutéze je, Ze se
neplati soutézni poplatek, dokonce i prodej vina okolo soutéze je bez vystavniho
poplatku. Vina lze prihlasit kazdy rok od Gnora a soutéz probiha vétSinou v poloviné
dubna po dobu deseti dni. Ugastnik soutéze vyda bezplatng pro potieby senzorického
hodnoceni a prezentace na vystaveé vin 6 lahvi o obsahu 0,5 1 nebo 0,75 I od kazdého

soutézniho vzorku do vlastnictvi organizatora soutéze (22).
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Cenové, predavaci a registracni podminky: Vino, které chce vinat prepravit na soutéz
muize zanechat na tfech sbérnych mistech na Moravé. Jimi jsou Valtice, Petivald a Modra.

Bez poplatku. Ptihlaska a registrace vin probih4 na webovych strankach www.elwis.cz.

2) Valtické vinné trhy - Valtické vinné trhy jsou kazdorocni vystavou a prehlidkou vin,
ktera se kona vzdy pocCatkem kvétna ve valtické zamecké jizdarn€é. Na tuto vinafskou

nejkvalitngjsich vin z celé Ceské republiky a také ze zahraniéi.

Vinné trhy ve Valticich maji dlouholetou tradici, prvni ro¢niky se konaly jiz na sklonku
devatenactého stoleti. Novodoba historie Valtickych vinnych trhii se zacala psat v roce
1967. Dnesni podoba nejstarsi celorepublikové soutéze a prehlidky vin nazyvany —

Wimbledon mezi vystavami (23).

Cenové, predavaci a registraéni podminky: Uastnicky poplatek je 700 K& za jeden
vzorek. Vinafi odevzdavaji vzorky vin pfimo v poradatelském meésté Valtice. Prihlaska a

registrace vin probiha na webovych strankach www.elwis.cz.

3) Salon vin - sto nejlepsich vin soutéZe je ocen&no zlatou medaili Salonu vin CR. Na
vlastni soutéz navazuje celorocné otevieny vefejny degustatni Salon vin-expozice
nejlepSich sta vin, umisténa ve sklepnich prostorach statniho zamku ve Valticich. Vina
ptihlasena do Salonu vin musi nejprve projit systémem nominacnich oblastnich soutézi
systému Narodni soutéZe vin, garantovanych Svazem vinait CR (ve vinaiské oblasti
Morava ¢tyii soutéze pro podoblast znojemskou, mikulovskou, velkopavlovickou a
slovackou; dale jedna spole¢na pro vinaiskou oblast Cechy). Teprve na zakladng
nominace muze piihlasit vinaf své vino k hodnoceni ve finalni soutézi-Salonu vin-narodni
soutézi vin CR. Zafazena mohou byt jen vina vyrobena z hrozni vypéstovanych v Ceské
republice. Vitézové kategorii, maji pravo oznalit takto ocenéného vina samolepici
znamkou s medaili "Salon vin Ceské republiky", ktera je chranéna Utadem pramyslového
vlastnictvi CR. Ocenéni v této nejvyssi narodni soutdzi vin jsou velmi prestizni jak pro
dané vino, tak pro vinafe, ktery jej vyrobil. Vina ocenéna zlatou medaili Salonu vin CR
jsou celorocné prezentovana ve verejné degustani expozici ve sklepnich prostorach
Narodniho vinafského centra (24).

Soutéz probiha:

Cervenec-srpen: pod oblastni nominacni kola.
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Listopad: hodnoceni prvniho kola

Prosinec: hodnoceni druhého (finalniho) kola

4) Kral vin Ceské Republiky - projekt vznikl v roce 2006 pod nazvem ,Mala
encyklopedie Ceskych a moravskych vin“. Postupné se zvySoval vyznam soutéze, a
nakonec se z ni v roce 2008 stala nejvétsi soutdz vin v Ceské republice. Rozrostly se i
verejné prezentace vit€éznych vin, k velkym kostim se pfidava i turné fizenych degustaci.
Zasadnim zvratem prochazi projekt v roce 2009, kdy ziskdva novy nazev a zcela novou,
jednotici grafiku. Projekt dusledné mapuje Ceské a moravské vinaistvi, kazdoro¢né

predstavuje a srovnava vina na naSem trhu (25).

5) Grand Prix Vinex Brno - je tradicni mezinarodni soutéz vin konana v Ceské
republice, jejimz cilem je na vysoké profesionalni tirovni ohodnotit a ocenit nejlepsi

evropska a svétova vina pfitomna na trhu stredoevropského regionu.

Hodnoceni vin probéhne v Narodnim vinafském centru ve Valticich 3.-4. kvétna,
vefejna prezentace vin na brnénském vystavisti 26.-27. kvétna, coz je mezinarodni
vystava a budou tu vSechny vina, které dostaly 80 a vice bodu, coz je pro vinafe velka
prestiz. Uzavérka piihlasek je 19. dubna 2018.

Cenové, predavaci a registraéni podminky: Uastnicky poplatek je 750 K& za jeden
vzorek a od kazdého vzorku musi byt 6 adjustovanych lahvi. Vinafi odevzdavaji vzorky
vin v mésté Valtice. PrihlaSka a registrace vin probiha na webovych strankach

https://www.elwis.cz/cs/grand-prix-vinex-2018 (26).

Kalkulaci jednotlivych naklad( na vinafské soutéze muzeme vidét v nasledujici

tabulce.

Tabulka 12: Kalkulace vinaiské soutéze

Polozky Cena v¢. DPH
Poplatek soutéze (3 soutéze) 7 000 K¢
Vzorky 2 000 K¢
Doprava 4500 K¢
Soucet 13 500 K¢
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4.5.6 Zemédélska technika-zvySeni obhospodareni vinic

Podnik Od Hradist’a se snazi rychle rozrustat, a proto si pronajima dalsi vinohrady.
Nov¢ ziskané vinohrady mu sice zajisti moznosti zvysit produkci vina, ale také pribyva
prace na vinohradé, kterou uz vlastnimi silami bez pouziti techniky bude je stézi zvladat.

Kazdym rokem na jaro 1 po dobu celého roku museji byt na vinohradech hotové
,,zelené prace“. Pro tyto prace je doporuCeno spousta stroju, coz je ale z finan¢niho
hlediska pro mlady podnik otazka budoucnosti. Vinaiim se nabizeji technické stroje jako
je deflator, to je valcovy systém odtrhavani hroznd. OzZinaci jednostranné listy, které
seCou prerostenou révu vinnou, nebo zatlaceCe sloupkt pro vysadbu novych vinic. Tyto

vSechny prace mize délat podnik zatim rucn€, bez nutnosti takové techniky.

Co bych ale podniku navrhl je maly vini¢ni traktor, ktery bude universalnim velkym
pomocnikem na spoustu let. Tento vini¢ni traktor by byl dobrym pomocnikem pfi jarnim
i celorocnim seCenim porosti v ulickach mezi vinohrady, kdy nemusi pracovnik chodit
s kfovinofezem. Pomocnikem i pfi stfikani vinohradd ochrannymi postiiky, kdy nemusi
pracovnik stiikat celé vinohrady s postiikem, ktery do ted’ nosi na zadech. Pomahal by 1
pii sklizni hroznt, kdy by se za traktor pfipojila mala vlecka. Traktor bych doporucil

koupit z bazaru, kde by vysel podnik asi na 400 000 K¢.

Kalkulaci jednotlivych nakladt na zemédélskou techniku mizeme vidét v nasledujici

tabulce.

Tabulka 13: Kalkulace traktor

Polozky Cena v¢. DPH
traktor 400 000 K¢
Soucet celkem 400 000 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.6 Realizace navrhu

Realizace mych navrhu probihala celého pial roku, uz od poloviny roku 2017,
pficemz nekteré navrhy, které jsem v navrhové praci navrhoval jsou jiz zrealizovany.
Dotaznikové Setfeni probéhlo na zacatku roku 2017 a o planu néavrzich se premyslelo jiz

v roce 2016, kdy podnik pfemyslel nad vznikem nového a prvniho vzhledu podniku a
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lahvi vina. B€hem konce roku 2017 a zacatkem roku 2018 se jiz vétSina dilezitych navrhu
zrealizovala a zbylo na potradnikd uskuteCnit nakup strojové zemedelské techniky, e-shop

a distribucni cesty k zakaznikam.

O vytvoreni loga a vinét se postaral designovy grafik a cely proces od navrhu az po
vytisk trval 60-90 dni. Grafik dostal na svou praci dostatek volnosti, ¢asu a kontrolnich

bodd, aby jeho prace odpovidala mym a podnikovym predstavam.

Doporucované navrhy na reklamni pfedméty se hodi jak pro prezentaci podniku pii
prodejnich, tak degustacnich akcich. Kvuli témto predmétim jsem navrhnul dodatecny
obrazek, ktery by zaplnil na pfedmétu vice mista, nez samotné logo a nazev vinafstvi. Po
vzniku tohoto loga uz nebylo problém nechat tricka, reklamni predmeéty, sklenicky, nebo

prepravni krabice a darkové tasky nechat potisknout a vyrobit.

Realizace ucasti na vinafskych soutézich uz je v kompetenci podniku, pfi¢emz ucast
na vét§iné soutézi je zpoplatnéna zhruba 700 K¢ za jeden dodavany vzorek, pficemz od
kazdého vzorku chtéji alesponl dvé l1ahve vina. Takze pokud bude chtit dat podnik na jednu
sout€z alespon tii vzorky, vySplha se cena poplatkti a dodané vzorky vina az na 3 000 K¢
a pokud pripocteme jesté naklady na dopravu 1 500 K¢, mizeme uvazovat o celkovych
nakladech na jednu soutéz okolo 5 000 K¢. Pokud budeme brat v tivahu ze by se podnik

chtél zacastnit alespori 3 soutézi rocné, naklady budou okolo 15 000 K¢.

Navrhy na zlepSeni socialnich siti jako je Facebook a Instagram, kde navrhuji
doporuceny zvetejiiovany obsah, musi nékdo spravovat. Navrhoval bych, aby podnik
zaukoloval 1 nékoho dal§iho nez samotného majitele, ktery nemé vzdy ¢as na odepisovani.
Jelikoz je to podnik s rodinnou podporou, mohl by tuto praci zastavat i nékdo z rodiny
majitele, kdo ma také prehled o déni podniku a vytvaret s navstévniky loajalni propojeni.
Schopnost rychle fesit problémy a dotazy zakazniki ma velky vliv na loajalitu zakaznikt
k podniku. Tim padem volbou na administrativniho spravce socialnich siti z rodiny nejsou
zadné financni naklady.

Pro navrhy degustacnich udalosti jsou naklady minimalni a ve vétSiné pripadech
nebudou spise zadné. Na fizené degustacni kosty totiz lidé plati vstupné, za které vinarsky
podnik zaplati najem, néklady na své vino, dopravu i Cas. Tyto akce nejsou
uskutecniovany jen z hlediska zisku, ale o navazani kontaktu s novymi potencialnimi

zakazniky a také uspokojovani jiz svych stalych zakazniki.
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Naéklady na distribuci z e-shopu jsou pro firmu minimalni. Zakaznik si bude moct
objednat vino a pomoci zasilkovych sluzeb, jako je Messenger nebo Zasilkovna, zaplati
okolo 39 K¢. Pro firmu budou naklady pouze zavézt zbozi na vydejnu, ze kterych tyto
spoleCnosti objednavky rozvazi a jelikoz podnik jezdi kazdy den pres mésto Uherské
Hradisté, muze pracovni cestu spojit se zanechanim zbozi na vydejné.

Néklady na uskute¢néné navrhy jsou ve skutecnych ¢islech a dosud neuskute¢néné
pouze v odhadovych.

Naklady pro jednotlivé navrhy jsou popsany v tabulce nize, pficemz ty nejdulezitéjsi

se uz stihly uskutecnit, zbylé jsou v feseni a také finan¢né€ narocnéjsi.

4.7 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram navazuje na realizaci navrhd. V tabulce nize jsou

k jednotlivym navrhiim pfifazeny doby uskutecnéni, nebo probihani navrha.

Obrazek 13: éasovy plian doporucenych navrhia

Roky 2017 2018

Meésic(e) 10-12 (1 (2 (3 (4 |5 (6 (7 (8 (9 (10 (11 |12

Vznik loga X

Vznik vinéty X

Degustacni X | X X | X | X | X
udalosti

Socialni sité X | x| x| x| x| x| x| x|x|x|x|X

Webové stranky X X | X
+ e-shop

Distribuce X | X | X | x| x| x| X

Reklamni X | x
predméty

Soutéze X | X | x| x

Nova technika X | x

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jako prvni a nejdulezit€jsi bylo pro podnik navrhnout a dotahnout do finalni podoby

vinéty lahvi. Kvili tomu se pracovalo na navrzich loga a tématem vinét lahvi vina. Pro
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tento ucel jsem vychazel z dotaznikového Setfeni, inspiraci u konkurence a pozadavku
majitele. Na prelomu roku 2017-2018 se nam podafilo dotdhnout vinéty do finalni

podoby. Poté uz vSechny navrhy prob&hly nebo maji probihat v tomto roce 2018.

Na zacatku roku v lednu a tnoru jsem navrhnul zlepsit reklamu firmy, a to se tykalo

predev§im umisténi reklamy na auto, sklenicky, tricka, prepravni boxy a darkové tasky.

Na brezen a duben 2018 jsem naplanoval degustacni akce, které budou poté
pokracovat 1 po vinobrani na konci roku, az bude mit majitel zase ¢as. Uz kdyz se
navrhovalo logo, pfemyslelo se o webovych strankach, které dokéazal zvladnout také ten
stejny designer, co pracoval i na tvorbé loga. K webovym strankam pfibyva i e-shop.
Webové stranky jsou jiz od prosince vytvoreny. V breznu az ¢ervnu by se podnik mohl
pokusit uspét na nékteré z vybranych soutéz a pokusit se ziskat ocenéni. Na konci roku
2018, pokud bude podnik prokazovat dostatecny zisk, nakoupit zemédélskou techniku do

vinohradu, aby se zvysila produktivita prace.

4.8 Kalkulace celkovych nakladu

V nasledujici tabulce jsou vypsané naklady jednotlivych navrh, které probihaly jiz
od fijna 2017.

Tabulka 14: Naklady navrha

NAKLADY NAVRHU Cena vé. DPH
LOGO + VINETY 22 000 K¢&
REKLAMA 31 822 K&
SPRAVA SOCIALNICH SITI Domluva v roding
WEBOVE STRANKY + E-SHOP 16 200 K&
UCAST NA VINARSKYCH SOUTEZICH | 13 500 K¢&
TECHNIKA (VINICNI TRAKTOR) 400 000 K&
SOUCET NAKLADU CELKEM 483 522 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naéklady na navrhy, které jiz stihly probéhnout se vySplhaly na ¢astku 83 522 K¢.
Néklady na navrhy, které prozatim jesté nestihly probéhnout jsou odhadovany na cenu

400 000 K¢ a nejveétsi Cast naklada zde tvori viniCni traktor.
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4.9 Zhodnoceni navrhu

Ve finan¢ni strance jsem jednoduse popsal docilenou financni zménu diky
marketingovym zménam. S novym vzhledem lahvi se vino ale mize prodavat za drazsi
cenu nez doposud. Navratnost se dostavi jiz tento rok, protoze pokud vinafstvi proda
vSechny své lahve, které ma tento rok v planu prodat bude dosahovat o 140 000 vyssich
trzeb a pokud nebudeme uvazovat drahou zemédélskou techniku, naklady na

marketingové zmény spojené s logem a novym vzhledem lahvi se mu vrati.

4.9.1 Prinosy

Ptinosy, které plynou z realizace navrht, nemusi byt pouze finan¢niho, ale mizou

byt také nefinancniho charakteru.

e Finanéni

Logo as nim spojené nové vinéty lahvi vina jsou finan¢ni pfinosy, protoze bez téchto
vinét by se vino nemohlo prodavat, dokonce jsem zjistil, ze lidé se podle vzhledu lahvi a
vinét dokazou rozhodovat o koupi. Zajmem vSech bylo, aby se vinéty staly originalni a
dobfe zapamatovatelné, a svym zpusobem také 1épe prodavaly lahve vina a zaplatili co

nejdfiv své naklady na vznik.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistil, ze zakaznici jsou ochotni si za cenu vina
v takovych novych lahvich pfiplatit az o 15 K¢ na lahev, pficemz jsem zjistil pomoci
srovnani konkurence a také dotazniki, Ze nové lahve vina mtizeme prodavat za vyssi cenu
az 0 30 K nez doposud, diky této zmené, pficemz stale budeme nasledovat konkurenci a
nebudeme drazi. Pokud uvazime, ze letos ma vinafstvi v planu prodat 7 000 lahvi vina,
coz je podle starych cen bez marketingovych zmén dohromady 770 000 K¢, tak po
zmeénach by se podniku mélo podafit prodat tyto stejné flasky vina za 910 000 K¢ to je
rozdil 140 000 K¢ hned tento rok, pokud se samoziejmé podafti vSechny lahve prodat.

Pripadny uspéch na vinafskych soutézich automaticky zvyS§i po daném viné
poptavku, a to se samoziejme promitne 1 zvySenou trzbou.

Dal§i navrhovana zména je nova zemédélska technika, kterd zlepsi produktivitu
prace na vinohradech a vinafstvi si tak mize pronajmout dalsi vinohrady, coz zvysi objem

produkce.
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e Nefinanéni

Propagace pomoci reklamnich pfedméti ma zajisté i financ¢ni charakter a umi
pfitahnout zakaznika, ale co bylo pro podnik dilezité, aby reklama uméla zvysit
povédomi o mladém vinafstvi Od Hradista u zakaznikt. A to diky zanechani sklenicek
slogem podniku na degustacnich akcich, nebo velkém polepu dodavky a dalSich
darkovych a piepravnich boxech. Pro tyto reklamni a reprezentujici pfedméty se
uskute¢nil navrh piidani obrazku, ktery by dopliioval logo podniku a slouzil by vyhradné
pro tyto ucely.

Nové logo a vinéty prinesly pro podnik také nefinancni ptinos. Je az prekvapivé, jak
se umi lidé pozastavit pii pfimém prodeji na vinarskych nebo spolecenskych akci. Lidé
si berou lahev do ruky a ptaji co to logo vyjadifuje a poté se ptaji na obrazek, ktery
znazoriuje konkrétni vini¢ni traté s vrstevnicemi jednotlivych vinic odrid. Takze
zakaznik si vétSinou zacne vzpominat hrad Buchlov a kapli sv. Barbory, protoze tyto
dominanty naseho okresu jsou ztvarnény v logu podniku a poté nahlizi na viniCni traté a
dost ¢asto prohlasi, Ze toto na lahvich vina jesté nevidéli. Povedlo se ndm néco, co jsme
chtéli, a1 kdyz bude rok 2018 a 2019 velkym testem, alespoil s marketingovymi zmeénami

jsme prozatim spokojeni.

Diky Facebookovym strankam a vhodném obsahu ktery jsem doporucil v navrhové
Casti, muzeme prilakat i drzet zakazniky v kontaktu a davat jim informace, at' uz
odborngjsi tieba z prostredi vyroby, tak i normalni informace co se déje na vinohradech

a soutézich.

4.9.2 Rizika spojené s navrhy

S navrhy jsou spojena i rizika, které se tykaji hlavné dobrého rozvrhnuti realizaci
navrhu, tak aby se podnik nepustil do velkého sousta najednou. Po dobu psani této prace
se jiz spoustu navrhu uskutecnilo, protoze uz kdyz jsem se zacal o podnik zajimat v roce
2017 pii tvorbé dotaznikového Setfeni, védél jsem, ze se musi v podniku spoustu véci
zmenit, aby se pti zvySené produkci vina, toto vino také prodalo. Doporucil bych podniku,
aby se nepustil po hlavé do vSech vinafskych soutézi na Moravé a nezapominal hlavné na
vyrobu, protoze pokud se bude zlepsSovat technologie a produkce vyroby vina, to je ten

produkt, ktery nam zajistuje uspéch a marketingové nastroje nam tento produkt jen
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pomaha prodavat. Zminuji to hlavné z toho divodu, protoze majitel podniku je na vétsinu
praci sam a mohlo by dojit k jeho fyzickému vycerpani, nebo oSizeni vyroby.

Vytvoreni novych webovych stranek a e-shopu nemaji zadné relevantni rizika,
protoze kazdy uzivatel se na strankach mtize dobfe orientovat, diky dobré piehlednosti a
funkénosti. E-shop je jiz pfidany do prostiedi internetovych stranek, nicméné doprava
objednavek jesté prozatim neni dotfeSena. E-shop je spise nachystany na rok 2019, kdy se
o podniku uz spousta lidi mize dozvédét diky degustacnim akcim a ucCastech na
vinafskych soutézich, nebo prodejich v roce 2018. Véfim, ze i zasilkova sluzba bude

fungovat bez problému.

Pfi vytvareni loga a designu vinét se spousta problému jiz vyiesilo a ve vysledku
lahve vina vypadaji skvéle a lidé na tento promysleny design zareagovali velmi pozitivné
a dost Casto se nad lahvi vina pozastavuji a zkoumaji praveé logo a vinicni traté, a ptaji co

to znamena.

Technika jako vini¢ni traktor bude velmi uzitecny a bude eliminovat riziko Casu, kdy
s ptibyvajicimi vinohrady, které si podnik pronajima, bude zlepSovat ¢asovou efektivitu
podniku. Financovani traktoru bude z €asti cizimi zdroji, ale pro prosperitu prace je tento

krok nevyhnutelny.

4.9.3 Shrnuti navrhové casti

Vlastni navrhy feseni pro podnik Od Hradista vedou ke zlepSeni marketingového
mixu, pfedevS§im vzhledu designu lahvi. Prvni navrh se zabyval produktem a jeho
rozsitenim, dale navrhem a vznikem loga podniku. Na to navazoval navrh a vznik vinéty.
Dal§im navrhem byla distribuce pridruzena k e-shopu a jeji prednosti. Navrhl jsem, jak
spravovat socialni sité, a doporucil obsah zvefejiovany na téchto sitich a také jak reagovat
na dotazy zakazniky. Jednim z navrh byly webové stranky, e-shop a reklama. Dalsi
oblasti navrhl jsou soutéze, na kterych se lze v CR Gastnit a tvorba degustatnich
udalosti. Dale jsem se snazil navrhnou pottebné technické vybaveni.

V navrhové ¢asti jsem popsal své navrhy feSeni pro podnik Od Hradista. Popsal jsem
realizaci té€chto navrht vCetné€ odhadu jejich nakladi a Casového vyhotoveni. Existenéné
dulezit€j$i navrhy pro podnik jsem popsal podrobnéji a také jsem uvedl mozna rizika

jednotlivych navrhi.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo sestavit navrh na zlepSeni marketingového mixu
vinarské spole¢nosti Od Hradista. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci posouzeni
soucasného stavu marketingového mixu, diky kterému jsem zjistil, jakych nastroji
podnik efektivné nevyuzivéa a v jakém rozsahu, abych vidél moznosti na zlepSeni. Dal§imi
kroky vedouci k cili byly dotaznikové Setfeni, provedené analyzy PEST, Porterova
analyza péti konkurenénich sil a SWOT analyza. Pfi téchto analyzach vnitfniho i vnéjsiho
prostfedi byly zjistény nejen slabé a silné stranky, ale také prilezitosti a hrozby podniku.
V navaznosti na slabé stranky a prilezitosti podniku byly v posledni ¢asti diplomové
prace navrhnuty doporu€ujici navrhy na zlepSeni podnikové situace, spolecné se
zlepSujicim navrhem na marketingovy mix spolecnosti. Tyto navrhy by méli vést
k zjednoduSeni prodeje novych lahvi vina, jejich diferenciace od ostatnich lahvi spojené

s vhodnou propagaci a efektivnosti pfi praci na vinohradech i ve vyrobé.

Analyza externiho prostfedi podniku neboli makroprostiedi, prozradila, ze podnik
ma spoustu prilezitosti, jak uspét s novymi lahvemi vina na trhu. Nejdulezitéjsi bylo pro
podnik navrhnout novy design lahvi vin s vhodnou propagaci a prezentaci. Zvysujici se
rocni spotfeba vina na obyvatele, rust primérnych mezd ve Zlinském kraji je pozitivni
informace. Naopak nejvétsi hrozba byla zji§téna v technologii, reklamaci vin.

Ze situacni analyzy vnitiniho prostfedi podniku neboli mikroprostiedi, bylo zjisténo,
ze silnymi strankami podniku jsou vytrvala filozofie podniku podepiena vinatfskou
vysokou Skolou majitele, dale pfibyvani pronajatych vinohradd, coz spéje k vyssi
produkci vina a prozatim i dobré reference na kvalitu vina od zakaznik. Do slabych
stranek byly zafazeny malé vyrobni prostory, které s pfibyvajicimi pronajatymi
vinohrady uz pfestavaji vyhovovat. Hlavnim nedostatkem je také propagace produktu,
Cemuz se navrhova Cast dosti vénuje. A také mizeme oznacit za slabou stranku dosavadni
mnozstvi produkce vyroby. Slabou strankou je i fakt, ze vinohrady jsou pouze v pronajmu

a tim padem se podnik nemuze dozadovat dotaci pro zacinajiciho vinare.

Na zéklade téchto analyz byla navrzena doporuceni pro zlepseni marketingového
mixu. Byly navrhnuty ndméty na vznik loga podniku a snim spojené technické a
nakladové nalezitosti. Navrh na vznik nového loga pokracoval ve vznik vinét lahvi vina.

Dal§im navrhem byla propagace podniku skrze sociélni sité a doporucen zvefejiovany
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obsah. Byla doporudena tvorba degustacnich, udalosti, ucast na vinafskych soutéZich a
zlepSeni webovych stranek s pfidanim e-shopu. Byly navrhnuty pfepravni spolecnosti,

které vyhovuji podminkam e-shopu.
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1) Rozhodujete se pri nakupu podle vzhledu produktu?

@ Uréité ano
@ Spise ano

@ Nejsem sijist
® Spisene

@ Uréité ne

Graf 1: Rozhodovini podle vzhledu.
[Yo pomér odpovédi respondenti]

2) Koupili jste si nékdy vyrobek jen proto, ze se Vam libil jeho vzhled?

@ Urité ano
@ Spise ano

@ Nejsem sijist
® Spisene

@ Uriité ne

Graf 2: Koupé vyrobku kvuli vzhledu.
[% pomér odpovédi respondenti]

3) Koupili jste si v poslednich 3 mésicich néjaky produkt pod vlivem
uchvatného vzhledu (obalu)?

@ Urité ano
@ Spige ano

@ Nejsem si jist
@ Spige ne

@ Urtité ne

Graf 3: Vliv vzhledu, koupé béhem 3 mésicich.
[ pomér odpovédi respondenti]



4) Koupite si radsi drazsi vyrobek s pritazlivéjSim obalem nez levnéjsi
s nepritazlivym obalem, i kdyz je cena a chut’ stejna?

@ Uréité ano
@ Spise ano

@ Nejsem si jist
@ Spise ne

@ Uriité ne

Graf 4: Koupit pritazlivy nebo levnéjsi.
[% pomér odpoveédi respondenti]

S) Preferujete vina radéji od?
@ Drobnych vinail

@ Velkych vinafskych spoleénosti
@ Je mito jedno

Graf 5: Od koho nakupuji zikaznici.
[% pomér odpoveédi respondenti]

6) Pri nakupu lahve vina Vas na obalu zpravidla zaujme: zaskrtnéte
prosim 3 odpovédi?

Logo

Nazev vinaf (64.9%)

Motiv vingty [37.8%)

Twar lahve

Dobfe Liteln (48.6%)

Barva lahve

Medaile 2 wy... (43.2%)
0

Graf 6: Tr¥i atributy lahve.
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7) Jste ochotni pFiplatit si za lahev vina stejné kvality s pritazlivym obalem?

@ Urtité ano
@ Spige ano

@ Nejsem si jist
@ Spide ne

@ Uriité ne

Graf 7: priplaceni za pritazlivy obal
[ pomér odpovédi respondenti]

8) Vyjadrete Cislem, kolik byste byli ochotni priplatit si za takovy produkt?

@5kt
@ 10ké
® 15k
@ Cther

Graf 8: Kolik si p¥iplati za pritazlivy obal.
[%o pomér odpovédi respondenti]

9) Kolik jste ochotni zaplatit za jednu lahvi vina ve vinotéce?

@ 100-130 ki
@ 130-160 ki
@ 160-200 ki
@ 200-250 ki
@ 250-vice ki

Graf 9: Cena jedné lahve vina.
[% pomér odpovédi respondentii]
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10) Pir‘ednost ¢eskych vin

@ Ano, upfednostriuji pfed viny ze
zahrnii

@ M=, je mijedno z jaké zemé vino
pochazi

@ Me, upfednostriuji vina ze zahranifi

Graf 10: Prednost ¢eskych vin.
[% pomér odpoveédi respondentii]

11) Konzumace vina za mésic

@ 0-0.5 litru
@ 0.5-1 llitru
& 1-2 litry

@ 2-3 litry

@ 2 avice litrd

Graf 11: Kolik vypije vina za mésic.
[% pomér odpoveédi respondentii]
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12) Preference prodejnich mist v obalech

Preference prodejnich mist v jednotlivych obalech

140 122
120
100
80

75 75 68
55
60
40
20 2
0 —

V obchodnich V obchodnich Pfimo u vinafe ve Pfimo uvinafev Ve vinotékdachv V restauracich,
fetézcich, fetézcich v tetra sklenénych PET lahvich. PET lahvich. brech, klubech,
vinotékach a packu. lahvich. atd. v objemu 0,2

online I
obchodech ve
sklenénych
lahvich.

Graf 12: Preference prodejnich mist.

13) Prumérna cena za 1 litr vina v prodejnach

Pfepoctena primérna cena za 1 litr vina dle jednotlivych

mist prodeje .
200 179 K& 185 K¢
180
160
140
120
100
80

60
40 30 K¢

. =
0
V obchodnich V obchodnich  Pfimo u vinafe ve Pfimo uvinafev Vevinotékachv V restauracich,
fetézcich, fetézcich v tetra sklenénych PET lahvich. PET lahvich. brech, klubech,
vinotékach a packu. lahvich. atd. v objemu 0,2
online obchodech I

ve sklenénych
lahvich.

134 K¢

78 K¢ 80K¢

Graf 13: Prumérna cena za 1 litr vina v prodejnach.



