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Abstract

Motyckova, M, The marketing strategies for vine-makinthe thesis, Brno: PEF
MENDELU v Brrg, 2014

The thesis deals with the marketing strategievifoe-making. For the strategies to be
developed, analysis of competitive ability, mamkgtmix, inner and outer environment and
in-house environment was carried out; SWOT analysis also used. In the summary part
of the thesis, results of the analyses are fouokhvwied by suggestions for appropriate

marketing strategy.
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Marketing strategy, analysis, vine-making, SWOT Igsig, in-house environment,

inner environment, outer environment, marketing mix

Abstrakt

Motyckova, M., Marketinkova strategie &dniho vinastvi. Bakal&ska prace, Brno:
PEF MENDELU v Bri, 2014

Bakal&ska prace se zabyva marketingovou stratetgdstho vinsstvi. Pro vytvéeni
strategie byla pouzita analyza niho a vijSiho prostedi, strategie
konkurenceschopnosti, marketingového mixu, vnittbpkového prosedi a SWOT
analyza. Zayr prace vyhodnoti analyzy a doplni navrhy plynom@nalyz a dopotii

vhodnou marketingovou strategii.
Kli ¢ovéa slova

Marketingova strategie, analyzajestni vindstvi, SWOT analyza, vnitropodnikove

prostedi, vnitni prostedi, vrejSi prostedi, marketingovy mix.
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Uvod, cil prace a metodika

Uvod

Prvni zminka o gstovani vinné révy na nasem Uzemi pochazi z letB86nasSeho
letopaitu, z doby obléhaniimskych legii za vladyimského cis&e Marca Aurelia. DalSi
rozvoj pistovani vinné révy podpiti vérozwestové Cyril a Metog svym pgiichodem na
tzemi Velké Moravy v roce 863 n. |., jak uvdtdzniek (online Historie vinohradnictvi
a vindastvi).

Vino je produkt, ktery zZfljemiuje volné chvile odpiinku, gastronomické iflezitosti
nebo slavnostni iflezitosti. Spatebitel by m&l umét vybrat spravny druh pro vySe
vyjmenované filezitosti. Spatebitel proto tyto produkty nakupuje proigwuzitek a vybira
si ho podle faktar, které tento vyér ovliviuji, zvyky, obliby, dilezitym faktorem jsou
financni moznosti spaebitele.

Novym druhem volngasové aktivity je vinaska turistika. HBblizuje spotebitele
k vinnému produktu. Programeméchto aktivit jsou navsty vinarstvi spojené
s degustacemi vin, prohlidkami vistvi, uzavené dobrou gastronomii s vinem, které se
k dané gastronomii nejvice hodi a tyto degustas@jb@oprovazené odbornym vykladem.
V dobke skeru hrozri jsou oblibené pochody vifekymi oblastmi spojené s ochutnavkou
burcaku a vin.

Pro vypracovani marketingové strategie jsem vybvalarskou firmu, ktera fisobi na
trhu od roku 1994. Navazuje na tradiéspvani vinné révy a vyroby Sumivych vin
Slovacké oblasti. Tradice wgtovani vinné révy a vyroby Sumivych vin v tétoasil saha
velmi hluboko do historie. Virfaka firma se za#tuje na obnovu fvodnich vysazenych
vinohradi, na kterych zraji vina pro hu§si extraktni vina a vysazovanim novych vinic,
pro vyroby StihlejSich a s¥ich vin. Vindstvi disponuje rozlohou cca 65 ha vinic, na
kterych se pstuje odéidy pro vyrobu vin, z nichz nejoblib&§gi a nejvyhlasefjsi je
Ryzlink rynsky. Vinice jsou oS&tvany ekologicky, proto se i vyroba orientuje nafit
piirodnich pisad a produkt Zthto vinic ma vyssSi ohodnoceni. O kvaliproduktu
vypovidaji vysledky soefi, konkrétd ocergni MUNDUS vini, AWC Vienna italské
VINITALY a déle ocerni Vine Challenge v Londyn Vinaistvi se snazi expandovat a to
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se projevuje rozBbvanim rozlohy pro §stovani vinné révy a to odkupovanim pozérok
mistnich usedlik, pro novou vysadbu.

Cil prace

Cilem prace je zpracovat marketingovou strategmyi ktera se zabyvaégtovanim
vinné révy a vyrobou Sumivého vina. Pro tuto sgiatsem vybrala vingstvi Spielberg
s.r.o.Farma vinnou révugstuje v oblasti ZaroSic, Archlebova a Zdanic. Teadistovani
vinné révy a vyroby vina, je datovana jiz do dol324 - doby vlady krélovny EliSky
Rejky. Firma navazuje na tuto tradigigiovani vinné révy a na kvalitu vyroby zrémého
produktu.

Prace bude zpracovana formou marketingové stratSgjiategie se za¥fi na proces,
jehoz cilem bude dosazeni zvySeni zisku, efektiglnkace finatnich prostedki
a dosazeni konkuréni vyhody na trhu. Krogzmirgnych proces se bude prace zabyvat
nejen uspokojovanim pozadavl poteb zakaznika, ale navrhem propagace a distribuci
produktu. Bi provozovani podnikatelsk&énnosti vznikaji rizika, ktera na konci musi firma
identifikovat a kterym musiipdchazet. V zaru se prace budegmovat rizikim, €mito
riziky se zabyvat a v diskuzi bude navrzae8eni ze zjighych skuténosti, jak rizikKim
piedejit.

Metodika

Prace je rozélena do dvouasti, které maiji teoreticky a prakticky charakiezoreticka
¢ast bude vychazet z literarnich progtankteré budou podkladem pro vypracovani
teoretickych analyz. V praci budou pouzity analyateré jsou nutné k sestaveni
marketingove strategie. Pro posouzenij$imo prostedi firmy bude pouzita PEST
analyza. Pozici firmy v odivi vyhodnoti Porterova analyzatp sil. Vnitini prostedi
firmy bude vyhodnoceno pomoci SWOT analyzy. Analysste a Portév model gti
hybnych sil vyhodnoti postaveni v konku¢aim prostedi a budou mit vypovidaci
vlastnosti o struktite a funknosti firmy.

Teoreticka ¢ast bude podkladem pro vyhodnoceni dosazitelnogtycenych cit,
ekonomickou analyzu firmy a financovani firmy. RPieka ¢ast vyhodnoti konkrétni
situaci na trhu, pomoci ankety, pomoci statistitkytat ziskanych ze zdiojCeského
statistického tadu. Analyza prostdnictvim dotaznikového $enhi zjisti zdjem o produkt
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firmy a vyhodnoti obchodni postaveni produktu wini prostedi. Skér dotaznik byl
zajisen prostednictvim elektronické poSty a metodoué¢Bové koule. Na dotazniky
odpovdélo 464 dotazovanych respondéntMetoda sshové koule je ufena spiSe pro
kvalitativni vyzkum, ktera umdaitije zjistit skryté, &ko pistupné skupiny informaci.
Metoda se vSak da pouzit i pro dotaznikovy kvatititd vyzkum, zgisobemiettzového
rozposilani dotazntkdalSim a dalSim respondént (Muzik, J.). Dotaznik byl sestaven
tak, aby byl vypovidajici pro pzkum trhu, pro konkuremi prostedi firmy, pro socialni
skupiny spatebiteli. Dotaznik se sklada z Sestnacti otazek, které ubudasledn
vyhodnoceny. Na z&v prace bude navrzenteSeni, které by #ho vézt k dosazeni
budouciho cile. Vyhodnoti kritické faktory a navehjejich gedchézeni a tim i ziskani

vyhody v konkuretinim prostedi.

1 Literarni reSersSe

1.1 Celkové shrnuti

Lze fici, Ze vZzdy bude p&gba rco prodavat. Cilem marketingu je dinit prodavani
necim nadbyténym, cilem je snaZzit se pochopit a poznat/statele natolik, aby produkt
byl pro rg usSity na miru a prodaval se sdnV ideélnim gipadt by mel marketing
ziskavat zékaznika, ktery je ochoten produkt kupcsém (Kotler P. A., Moderni
marketing 2007, str. 44). Marketing neni vysledk&ihody, ale dokonale propracovaného

systému, ktery ma za ukol upoutat zajem igiotele (Veber, Management 2009, str. 42).

1.2 Strategie

Pojem strategie jefpjaty z vojenskeé terminologie. Podstatnym rysenenské strategie
je ziskani vitzstvi. V ekonomii je tento proces vniman jakiskavani si vyhody w¢i
jinému subjektu (Veber, Management 2009, str. 211).

Strategie je dlouhodoby koncept celkového chovégamizace a dosazeniigikejména
se koncept zabyv&innosti organizace, alokaci zdiojpottebnych Kk této cinnosti
a dosazeni zamyslenych z&nh (Veber, Management 2009, str. 510). Pojitkem mezi
strategii organizace a spebitelem je marketing, ktery slouzi k napvani zanra
organizace, ale také k uspokojovaniipbta pani spatebitele. Jedna z definic marketingu
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je: ,Naplbiovat poteby se ziskehfKotler P. A., Moderni marketing 2007, str. 48kolem
lidskym a spolé&enskych poteb. Marketing vSak neni jen o prodeji, ale v dnedtkde
dulezité pouzit poznatky z oboru sociologie, psychma také etnologie. Z toho plyne, ze
marketing neni jednostratinzantieny obor, ale jiZz je nutné ro¥dvat své znalosti

0 uvedené poznatky (Nagyova, Marketingova komuwgkeeni pouze reklama 1999).

1.3 Strategicky plan

Strategie vingské firmy je zavisl4 na jedné velmildzité podmince, a to podnebi
a povtrnostnich podminkach daného regionu. Firma &tennaplanovat cil, ktery bude
realny, vytvdit strategii, ktera bude slibovat zisky, pokud v§aketrnostni podminky do
této strategie zasahnou negativpaknasledujici zasady éstanou jen slova na papie.
Cilem kazdé firmy je maximalizace zisku a konkuesmhopnosti na trhu.
V sowasném obdobi se za zaklad pro fi#@na investini rozhodovani povazuje
koncepce maximalizace hodnoty podnikuTato koncepce se na rozdil od maximalizace
zisku odliSuje &mito aspekty:
- rizikem — vychazi zfedpokladu, Ze vynos a riziko ma svatinpou zavislostg¢im
vySSi je riziko, tim vySSi jecekavané vynosnost a naopak
- ¢asem — Bhem tohoto aspektu se realizuj@em a vydej podniku¢im vzdalewjsi
jsou @ijmy a vydeje, tim mensi je jejich vaha (8asna hodnota)ipdstavujici
piepaet €chto @ijmu a vydaji k pasatku planovaciho obdobi
Maximalizace zisku tyto aspekty nerespektuje. Malimace hodnoty podniku je
zaloZenana gijmech a vydajich plynoucich z planovanych ¢amch toki na rozdil od
zisku, ktery je zavisly na aplikovan&aini metodice a&ména metodiky nmize vést
k rozdilim v zisku.

Marketingovy cil by nil splovat ugité poZzadavky:

omezeny rozsah,

jednoznénost,

realnost,

respektovani vzajemnych vazeb meazi cili (Fotr, 1999
Nedilnou souéasti marketingového cile pattvorba strategického planu, ktery se
zpracovavana dobu, ktera je zavisla natenych faktorech, z nichz nejkzitejSi je

velikost firmy a charakter jeji vyroby, nejm&na jeden rok. Vychodiskem pro tvorbu je
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plan prodeje a marketingu. Planovany prodej musi/iobre zabezpé&en a je podkladem
pro plan vyroby (Fotr, 1999, str. 21).

Cile efektivrié formulujeme pomoci souhrnu pravidel SMART. Tatavpdlapomahaji
piedevsim projektovému managementu definovat ranwécpaojektu. Nazev se odvozuje
od paatetnich pismen formulaci:

» specific - cile musi bytiesré definované

* measurable — cil musi bigSitelny

» aligned — cil musi byt akceptovatelny pro firmu

» realistic — cil musi byt realizovatelny

» timed — cil musi bytasow zvladnutelny

Tuto teorii vSak nelze strikén aplikovat na vSechny oblasti podnikani, tikiad
v rostlinné vyrob je nutné brat v ivahu jeStalSi a tge riziko negiznivého pdasi. Pro
podnikani v oblasti vinatvi jsou nutné fiznivé powtrnostni podminky. Vinagka firma
musi vytvdiet své kratkodobé i strategické plany, musi vSagoeat na zrny a vliv

pocasi a sveé rozhodnuti a planovatizpasobit situaci.

1.3.1 Strategie dosazeni cile

Firma vytvai strategicky cil, pak nasleduje plan a nakonec intugo strategii
zrealizovat. Pro dosazeni je nutngkay zmenit fungovani organizace aippasobit tak,
aby byl cil naplgn. Pro dosazeni vSech zéh organizace, musi tato organizace mit
funkéni marketing management. Realiza@esto naradZzi na nedostatekles vrcholového
managementu, na nej&siformulované strategie, nebo na nedostadezdroje, coz je
nej\wtsi nedostatek. Spravna organizace financovardkaed finatinich prostedki spada
do oblasti pracovnich povinnosti marketing managemeDalSim z krok k realizaci je
definice strategickych operaci, respektive tvorparagniho planu, ktery vede ke sphi
strategickych cil. Kazda operace je minima&lulélena nasledovh

e ,popis vymezujici konkrétni obsah &etavané vysledky,

e urceni odpovdnych pracovnik,

* termin provedeni,

* naklady na provedeni.

Opera’ni plan se rozpracuje do jednotlivych opérich cinnosti, které identifikuji
jednotlivé oblasti. Celopodnikovy plan je tak rdedy do ditich:

* marketingového planu,
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* planu vyroby,

e planu zasobovani,

* planu obnovy a udrzby inve&iiho majetku,

e planu obsluznych a pomocnydéhnosti,

e planu vyzkumu a vyvoje,

* plan finareni,

* plan personalni“ (http://www.strateg.cz/Realizaceategie.html).

Strategickymi operacemi rozumimé&zné investini akce, budovani systému prodeje,
zahajeni produkce novych prodiiktnebo zasadni organtzd zmeny ve struktie
podniku. Ve vinéské oblasti jako strategickou operaci povaZzujempt.npredvadci
degustace, koSty vina spojenéisdstavenim své produkce. K provazani strategicke,
taktické a operativniasti slouzi metoda BSC (Balanced Scorecaretpda BSC je
povazovana za controllingovy nastroj. Z&uje se na spravnou formulaci strategickych
ciliz, kdyz klade @az na jejich rdritelnost (Veber, Management 2009, str. 540). Klade
duraz na vhodnou komunikaci mezénky organizace, tentaithz je smfovan na to, aby
clanky byly seznameny se zamg organizace. Je nutné periodicky kontrolovatépin
jednotlivych strategickyckinnosti. V mnoha organizacich je aplikace BSC jegdovana
ucinit nasledujici kroky:

e Stanoveni cili pro jednotlivé Gtvary v nasledujicich perspekttvac

- financi,

- zakaznik,

- internich proces
- uceni se zran.

* Propojeni souvislostiv uvedenych perspektivach

» Stanoveni néritek a cilovych hodnot

e Uréeni akénich programi-projekii pomoci nichz je zaji8ho plreéni cili

e Zapojeni do béZnych systéni - BSC jako nastroj slouzi ikzeni firmy

prostednictvim strategickych cila ukazatel. Zpétnou vazbou metody je kontrola

a hodnoceni pkni zmirénych perspektiv.
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1.4 Marketingovy mix

Organizace si musi vytvib nejen vyrobni koncepci, ale musi vytitdkoncepci odbytu
produktu. Tento ¥mér spojuje marketingovy nastroj se spokojenosti zaka. Podle
P Kotlera a G. Armstrongaiinny marketingovy program propojuje prvky marketimgho
mixu v koordinovany program, ktery je navrzen taky byla zakaznikovi poskytnuta co
nejwtsi hodnota a firma docilila svého marketingovéte. @ento marketingovy program
je rozpracovan do koncepci 4P a 4C. Koncepce 4 béwvahu pohled prodavajiciho
a koncepce 4C je popisovana spiSe z pohleduredptetie. Vysledkem koncepce 4P je
koncepce 4C.

» Koncepce 4P

- produkt - vyrobek a jeho politika, pojednava vse o vyrobKahe Zivotnim cyklu,

- price - pojednava vSe o céra cenoveé politice, zabyva se metodami stanoveeim c

platebnimi podminkami aj.,

- place —zabyva se distrikini politikou, prodejni cestou, mnozstvim a velikost

skladi, mezisklad a téz stanoveni zasob,

- promotion — marketingovou komunikaci, stimulace prodeje, kt#dygahuje reklamu,

publicitu, gimy marketing.

* Koncepce 4C

customer solutions -zabyva séeSenim pdtb zdkaznika,

customer cost —pojednava o nékladech, které vznikaji $ebiteli @i porizeni

produktu,

convenience +eSi dostupnost produktu,

- communication -komunikace fi porizovani produktu.

1.4.1 Vyrobkova strategie

Vinaiska firma je zavisla na vysledku Wgiované produkce. To ovlivje i kvalitu
koneiného produktu. Cilem je vyrobit kvalitni produkv$e z této produkce prodat. Tuto
filosofii ovliviuje trh, tedy spdebitel. Z toho plyne dalSi Zivot produktu, fumost,
design, obal, zrika, tedy to co evokuje spebitele k nakupu. Motivem iize byt takeé
prestiZz spdebitele. Vznika tim kol poznat, které vlastnostiquktu motivuji spdebitele
k nakupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupn@&imazalova, Marketing 2010, str. 165).

Takovy vyrobek je vniman jakiotalni vyrobek.
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Kotler produkt definuje jakogokoli, co niZze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti
spotebitele, ke koupi, pouziti nebo ke gpbt, ¢cim si uspokoji touhy,/ani nebo paEebu.
Produkt neni jen fyzickéew, ale pati sem sluzby, také osoby, organizace a myslenky."

(Kotler P. A., Moderni marketing 2007, str. 615).

Poradenstvi

Kvalita

Obrazelke.1 Produkt
zdroj: pef.czu.cz/~panek/Marketing%20VSSR%2008&ktyjProdukt .ppt

Prvni drovni je zaklad produktu a tim je jadro prkidi. Zakladni produkt je jadrem
komplexniho produktu. Objagje nam, co spéebitel hleda a coeSi jeho problém. Dalsi
arovni je vlastni produkt, ktery charakterizujékolik dalSich podurovni aémi jsou
kvalita, funkce, designe, nazev Zhg a baleni a dohromady to charakterizuje zakladni
piinosy produktu. fleti Grovér obsahuje samotnéfiplizeni ke spdtbiteli. Neni vSak
stejna pro vSechny produkty. Zaruka, poprodejnitsjua dodavka p#tk image kazdé
firmy. Dulezita informace v marketingové strategii podnikuZjvotnost produktu, ktera

ma sveé nasledujici faze:
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objem prodej(
a zisk

objemy
} 1. IIl. IV. prodeju

0 /—\— ¢as
N

vyvojova | zavadéci rlistova faze faze
faze faze faze zralosti  Upadku
ztraty/investice
Obrazel¢.2 Faze zavanhi produktu
zdroj:
http://search.seznam.cz/?q=tot%C3%A1In%C3%AD+Vv%C3%BDrobek&count=10&pIld=azhAGO5CpypG1pPp
8Kx&from=0

- faze zavaéhi - tato faze je uvaai produktu na trh, kdy néklady jsou nejvyssi & zis
nulovy, nebo minimalni a to zZwodu, Ze spdebitelé prakticky produkt neznaji
a produkt musi byt spi@biteiim predstaven. Naklady jsou vynaloZeny hlavma
reklamu, medialni prezentace, za¥@dceny, které jsou vzdy nizsi, nebo se rovnaji
vynaloZzenym néklaidn. V této fazi produkt je§tnemé konkurenci, proto iheme
ocekavat, Ze bude mit U&gh. Je tu v3ak riziko, Ze své sfaititele neoslovi a pak se
nemusi pesunout do fazeistu.

- faze hstu - produkt, ktery se zavede na trh a svéispitele oslovi, pak GZemefict,
Ze produkt je faziustu. V této fazi se zvySuje objem prodeje &Zemeftict, Ze
produkt je ziskovy. Cena produktu séepazié neznéni, nebo jen nepaténa toto
zvySeni spdtbitel nemusi ani zaregistrovat. Cena se takéemvyrovnavat ceh

konkurergniho vyrobku.



Literarni reSerse 17

- faze zralosti - tato faze napovida, Ze vyrobek geeden, objem prodeje se ustalil
a zalezi jen na prodejci, jak dlouho se s timtapktem udrzi na tomto stupni vyvoje.
Pokud nebude investovat do reklamy, investovaindwace produktu a marketingov
ustrne, pak zahyipjde do posledni faze zaniku.

- faze zaniku - charakteristické pro tuto fazi je karence pro produkt, na trh se
dostavaji substituty, které post@pmainou produkt vytldet. Situaci nezachrani ani
reklama a spotbitelé davaji fednost jinym produkim. Bez vysoké investice do
reklamy nebo drastického snizeni cen je produktatkgny.

Kazda tato faze ma svoji zZivotnostiibe byt kratka, mize byt dlouh&a a f¥e na trhu
fungovat mnoho let. Autg ktefi se ve svych pracich zabyvaji problematikou Ziirain
cyklu vyrobku, uvadi, Zze y idealnim, typizovaném vyj@hi Ize sledovat, Zze vyrobek
prochazi etapou zavaédi, ristu, zralosti a Ustupu‘(Zamazalova, Marketing 2010, str.
179) Mezi dalSi autory povazujemé Lindrevie, D. Lindoma, P. Kotlera, R. a4,
V. Goshe dalsi.

1.4.2 Cenova strategie

Cena je, penéznicastka Wtovana za vyrobeki sluzbu, gipadre souhrn vSech hodnot,
které zakaznici vyéni za uzitek z vlastnictvi, nebo uzivani vyroblalonsluzby (Kotler
P., Moderni marketing 2007, str. 749)cemi spravné ceny jeskdy velmi slozité, je vSak
rozhodujici pro kazdou podnikatelskou strategii. ko firem voli takovou cenovou
strategii, kterd& maximalizuje zisk (Kotler P. , Mwdi marketing 2007, str. 751). Ma
mnoho oblasti, které cenu owviyji, a musime k nimiptvorb¢ prihlizet. Zakladnimi zdroji
pii cenotvorby jsouwcostnaklady,competencegakou Ulohu a funénost ma produkt mit,
comparability-srovnatelnost produktu s konkutemi produkty, competition-snaha
ziskat @tSi trzni podil pomoci cenové strategiemmunication-komunikace produktu se
zékaznikem progednictvim svych komunikaich znak. NejstarS§im poznatkem je vztah
mezi nabidkou, poptavkou a cenou vymany jakocenova elasticita Na elastici je
piimo umérny rozp@et spotebitele. (Zamazalova, Marketing 2010, str. 206)y&4\li se
cena pro speebitele, omezi nakupované mnozstvi nebo zvoli mirdruh produktu,
ktery je levigjSi a splni svou Ulohu. Rozhodne-li se podnikaelbude prodavat v hornim
segmentu trhu, rozhoduje se pro kvalitu a vykonn#&stziskani vysokého postaveni
v oblasti kvality je nutné poskytovat dod&tg uzitek, mit vysSi specializaci, vyhledavat

trzni niky a zlepSovat vriii a vrEjSi kvality vyroblki (Schatzel, Jak ugpné prodavat vino
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2004, str. 99). Cenova politika zahrnuje nejen datiElsko-odbratelské podminky, ale
také mnoZzstevni rabaty, ofthtelské bonusy, které se musi do ceny zohledyit Jlevy
by m¢ly byt vazané k snizovani nakkada kus nebo narepravni naklady. Promitnuti slev
se vSak mize promitnout do zvySeni obratu (Gosh, 2005). Cseyidi celkovymi
vyrobnimi, zpracovatelskymi a prodejnimi nakladyled konkuretinimi vztahy a takeé
kupni silou. Vin#@ska firma neusfe jiz jen prodejem jednoho druhu vina, wbIn
prodavaném. Firmy se z&iji na fizné druhy sortimeff privlastkova vina, pozdni
shiry, vyber z bobuli a speciality v podédedového vina. #vlastkova vina se ¢eské
republice smi vyr&i pouze z hrozin které byly o¥ieny kontrolnim orgdnem zékon
321/2004 Sb., zakon o vinohradnictvi a ¥stai, hlava lll, 8 11- § 27.

Ceny produki se odvijeji od nakmosti vyroby a vynalozenych nakiada jeden kus
produktu. RozliSujeme @vminimalni ceny -dlouhodobou aetirtidobou minimalni cenu.
Stredrédoba minimalni cena kryje minimalni naklady a dlodbba minimalni cena
prispiva podnikatelskému zisku (Schatzel, Jakésigp prodavat vino 2004, str. 106).
Hodnota réniku a produkce zvySuje cenu spolu se ziskanim éo¢ema vindskych
sougzich. Vinaska firma by nila uspokojit i mén nar@nou skupinu spoebitel
volnym-sudovym prodejem produktu. Sudovy produkint@ dosahovat stejné kvality jak
vino prodavané v lahvich, jen cena by s#anodvijet od vynaloZenych nakiadObal ma
za ukol chranit obsah a informovat Sigtitele o obsahu. Etiketa ma za ukol informovat
spotebitele o vSechidezitych povinnych ud& a mimoto marketingoveé informace, tiap
dosazené oceni prostednictvim ,medajliek” umistnych na etiket Kazda etiketa musi
mit krom& marketingovych informaci, také povinné Udaje daavnim pedpisem
(Pavlousek, 2011). Text je povinny j&srozpoznatelny a odliSeny od okolnich wtdaj
Vychéazi z Néizeni rady ES 479/2008:

- druh produktu, ozri#ni chragného ozn&eni pivodu, zendpisné ozné&eni, pokud je
povinné. Rozdilné je to pro Evropskou unii a jiragitklad pro Ameriku,

- objem, ktery se pohybuje u kvalitnich vin od 0,378,750 |. Je moznost koupit &gi
obsah, avSak&sSi obsah je neprakticky pro skladovani, a pokudtede velka lahev
a nevypije se, pak je zde riziko, Ze obsatneaeagovat (Marshall, 2012),

- skut&ny obsah alkoholu, uvadi geslem zaokrouhlenym naép desetin a nesmi
obsahovat glycerol. Ve vSech vysjch zemich je glycerol zakazanou latkou,

- misto vinEnich trati a skliz& a vyroby vina,

- misto stéirny-tedy ndzev majitele,
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- Vv pripact dovazeného vina nazev dovozce,

- (islo SarZze, bez tohotdisla nelze uvé#t produkt na trh. Totatislo je gidéleno
kazdému produktu,

- v souwasné dob je to i Udaj o alergenu iy nebyl povinny. Jednim z alergefe oxid
sifi¢ity, nebo dii¢itany, které jsou nutné k ogeni vina. V produktu by nefto byt
vétSi mnozstvi nez je oxiduigiitého, protoze ovliiuje chy’ vina (Steidl, 2002).

Do ceny produktu se zahrnuje vSe, co je spojerafiggnim a napknim jedné lahve.
Ceny za produkt vSak oviwji i vynosy z ha, jak kvalitni produkt viharypéstuje

a také nejblizsi konkurence v podatrobnych vina.

1.4.3 Distribucni strategie

Odbyt a distribuce virfakych produki se odviji od toho, jestli vidtadistribuuje sam
nebo vyuziva k distribuci cizich sluzeb. V ramcirk&ingu je jedt rozhodujici, kde bude
svou zné&ku koupi gimo. Vzdaleny prodej pragtdnictvim odlodené jednotky (Schatzel,
Jak uspsre prodavat vino 2004, str. 117). Distridmi cestu nizeme rozdlit na prfimou
a nepimou. Rima distribéni cesta je imy prodej spdgbiteli, ktery provadi vinasadm
nebo vyuziva cizich sluzeb. \imém tradinim zpisobu prodeje je kowaym
zakaznikem sptgbitel. Nepimou distribéni cestou mZeme povaZzovat prodej ve
specializovanych prodejnach nebo gastronomickyamiotch. Prodej ve specializovanych
prodejnach a podavani v gastronomickych podnicighovida o kvali vinaiské firmy
a neginasi mu jen prosyeh, ale i image firmy. Pomoci némého prodeje vznika tzv.
synergicky efekt a to zig Ze zakaznici si zitau a vyrobce vyhledavaji sami a zlepSuje
se publicita firmy, tim se zvySuje obrat firmy &aneném disledku se snizuji naklady.
Podle komplikovanosti cenové politiky si distrimil cesty vyZadujitrznou vnitni i vnéjSi
logistiku. ,Logistika je ¥da o organizaci nakupu a distribuci prodtikte spravnéndase,
ve spravné jakosti a na spravnych mistedlsthatzel, Jak ugpné prodavat vino 2004,
str. 108) P¥ima distribuce je charakterizovana jaljgrodej ze dvora“ (Schatzel, Jak
GspsSre prodavat vino 2004, str. 1Q9ozvoz vlastnim vozidlem, distribuce spadi
firmou, balikovou sluzbou, Zelezmi rozvoz nebo kombinaci zngmych sluzeb. R
prodeji ze dvora sptgbitel gichazi k vyrobci sam, chutnéa vzorky vin a vybraréovsi
odvazi sam. Tento #&pob prodeje je spojen s infortma a zazitkovou cestou, prohlidkou
vinarského podniku. Sptbitel takovou cestou podnikd jednou e, ve svém volném
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case, zehoz plyne, Ze prodej by probihal v dlouhygasovych intervalech a pro vigaby
tento zmsob prodeje mohl ijpdstavovat potenciélni riziko neéspu, ale je vhodnou
strategii piblizeni spatebiteli. Tuto strategii ma déé rozpracovanou Dagmar Jakubikova
ve své knize Marketing v cestovnim ruchu (Jakubékd®012). Pro vina to znai vétsi
¢asovou flexibilitu, kterd se musi projevit v &ema produkt, vSak pro sgebitele je
vlastni odvoz atraktivni tehdy, pokud zisk&jakou slevu, nebo vyhodu. Jednou
z prednosti je jednozraé piimy kontakt vyrobce se spebitelem a také prezentace
vyrobki na mist. Rozvoz produktu vlastnim vozidlem jet®ob rozvozu objednaného
produktu dle objednavek. Vyhody plynouci ztohotopusobu prodeje:
» Vyhody pro zakaznika:

- pratelsky pistup,

- nizké naklady,

- kontakt s vingem,

- odvoz prazdnych obal

- dodavka a az do domu.

Nevyhody pro zakazniky:
- nutnost byt doma.

- nutnost snit se s ugitou ¢ekaci dobou,
- nutnost podidit se rozvozovému planu vita

Vyhody pro vinge:
- vlastni planovanéasu,

moznost kontaktu se zakaznikem+sgimtelem (telefonicky marketing),

- jasre kalkulovatelné naklady (naklady na pracovas a néklady nasepravu),
- styk se zadkaznikem g doma (podnikovy pizkum trhu),

- oddleni prodeje od vyroby,

- vlastni organizace pracovnich &pk.

Nevyhody pro vine:
- vysoka spatbacasu,

- rentabilita jen @i vysokém vytiZzeni vozidla,

- prresné planovani rozvozu,

- nutnost telefonického ozndmeni,

- vysoké riziko zjpsobené dlouhou jizdou (nebezZipgutonehod),
- zacpy v dopravni $xe,

- dopravni chaos veet8ich n#stech a v jejich okoli,
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- télesny a duSevni stres(Schéatzel, Jak ugpne prodavat vino 2004, str. 123

Tento zgmsob distribuce je spojen srizikem tzv: maratonfkdy, podporuje vSak
osobni kontakt se zakaznikem.

Distribuce cizimi dopravnimi prastdky, spedici, balikovou sluzbou, nebo Zeleznici
maji své vyhody, avSak co je hlavni, Wjlje kontakt vinge se spdebitelem. Vyhoda je
hlavre v Uspde ¢asu vinge na pepravu.

»Vyhody pro zakaznika:

- presr¥Si a pruZi@jsi organizace rozvozu,

- Usporacasu, pohodli,

- telefonické oznamenfipezdu.

Nevyhody pro zakaznika:
- prazdné obaly nejsou odebirany,

- neexistuje imy kontakt s vingam,
- moznost vzniku chyb a rozbiti lahvi.

Vyhody pro vinge:
- Usporacasu a prace,

- mensi riziko,
- rychlé vyizovani objednavek.

Nevyhody pro ving

- vySSi naklady f malych dodavkach,

- zadny kontakt se zakazniky,

- Zadna kontrola u zakazmik

- nutnost dodai&neho telefonického kontaktu,

- kontrola o dodani zasilky“Schéatzel, Jak ugpnré prodavat vino 2004, str. 125.

Bez spedice se dne#i podavani zbozi neobejdeme, avSéispé dodani i malé oely
nebo kontakt se zakaznikem jgkdy dilezit¢jSi. Rozhodnuti musi odhadnout Vireucit
si priority dilezitosti. Volba zjsobu distribuce je odvozovana od analyzy nakladaké
od zpisobu jednani a mysSleni, které je &avano k uspokojeni pieb spatebitele.

Spotebitel musi mit pocit, Ze je obsluhovan rychle geZe r¢j pecovano.

1.4.4 KomunikacCni strategie
Pod pojmem komunikai strategie si iizeme pedstavit jakoukoliv komunikaci,
kterou si firma zvoli pro komunikovani s okolim intse dostavat do poéhdomi nejen

svym stavajicim partném, potencidlnim partném, ale také svym zakstnaném. ,Za
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marketingovou komunikaci se povazuje kazda fofim@né komunikace, kterou pouziva
k informovani, peswdcovani nebo ovlisovani spotebiteli, prostednili i urcitych skupin
veejnosti. Je to za#mné a cilené vytvé@ni informaci, které jsou &eny pro trh, a to ve
forme, ktera je pro cilovou skupinuipatelnd.” (Bowkova a kol., 2003, str. 222). Firma
musi komunikovat od svého vzniku a po celou dobdiexistence. Komunikace saibe
vyvijet nekolika snery. Védoma komunikace je dlouhodoby proces &anici se na své
okoli, na spdebitele svych produlit DalSi formou komunikace je instinktivni
komunikace. Tento Zisob se za®fuje na kZnou, volnou nebo nahodilou formu nebo
osloveni progednictvim svych produlit Zmirgné komunikace fiteme charakterizovat
jako vrejSi-externi komunikace. Vriti-interni komunikace je tdezitd pro pedavani

informaci zanistnan@m o filosofii a cilech firmy.

1.5 Marketingové prostredi

Tato oblast spotmosti je neustale ovlilovana a fisobi na nicinitelé, které nuti
marketing management vyvijet a udrZzovat vztahya@aznikem. Tyt@initelé predstavu;ji
pozitivni a negativni vlivy na spalrost. Spolénost, kterd chce byt U&né, musi zeny
marketingového prostdi neustale sledovat, analyzovat a vyhodnocovdaoni slouzi
marketingoveé informace a marketingovyazkum. Marketingové prostdi se stale vyviji
a spolénosti se mu musi izpasobovat, aby byly schopny vyhledavatilgritosti
a vyhybat se hrozbam, zvl&dtdyz chtji uzavirat transakce s cilovym trhemeémici se
marketingové progedi ovliviiuje budouci podobu obchodovéani. Pfedt ovliviiuji dva
faktory mikroprostedi a makroprogtdi. Mikroprostedi je nejblizSi okoli organizace
a organizace sama, kter@ire nebo by rla byt schopna ovlisovat. Makroprosedi je
oblast, kterou organizace néie, nebo jen malo oviiovat (Kotler P. , Moderni
marketing 2007, str. 129).

1.5.1 Mikroprostredi

Mikroprostedi je tvdeno bezprosednim okolim organizace, ale také spotesti
samotnou. Bezprasidni okoli organizace tvo distribwni firmy, logistické systéemy,
zakaznicke trhy, konkurence a fggost. Spolénost, kterd ma vrihi organizani

s

strukturu, spolu s nejblizSim okolim vyt¥&odnoty spolénosti.
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Organiz&ni struktura spolaosti je systém, ktery si vramci svych pravomolrii p
ukoly, které jsou satasti celkoveé strategie (Kotler P. , Moderni mang2007, str. 130).

Spol&nost
Navzajem propojené skupiny, mezi sebou spolupreicupini cile, strategie a politiku

spole&nosti.

Spolecnost

I e

. Marketingovi , . . v .
Dodavatele xeting . | Zakaznici | Konkurenti | Verejnost
zprostredkovatele
Tabulka ¢. 1 Marketingové prosttedi-Spolecnost (Kotler)
Dodavatelé

Firmy, nebo jednotlivci poskytujici zdroje pebné k vyrob zbozi nebo poskytovani
sluzeb.

Marketingovi zprostiredkovatelé
Poméhaji spolmosti propagovat, prodavat a distribuovat jeji pidgl kone&nému
zakaznikovi. Mezi zprostdkovatele péat distributdi, napomahaji spobmosti prodavat
jeji produkty.

Z&kaznici

Spol&nost musi stale sledovat puls trigpotiebitelsky trh - jednotlivci, domacnosti.
Pramyslovy trh - zbozZi pro dalSi zpracovani ve vlastnim procdah. obchodnich
mezilanka - nakupuje zboZi zacdlem prodejelnstitucionalni trh - trh na kterém
nakupuji Skoly, nemocnice, favatelské domy, &nice pro sw¥ience, pacientyTrh
statnich zakazek- tvori jej statni zakazky, které téioverejnou sluzbu, neboiesunuji
zboZzi a sluzby soci&rpottebnym.Mezinarodni trh - zahrnuje celosstové obchodovani

- Konkurenti
Pro dosazeni spokojenosti zakaznika musi gpos nabidnout vysSi hodnotu a vySsi
uspokojeni zakaznika nez konkufenspolé€nost, tim si ziskat zéakaznika na svou

stranu.
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Verejnost
Vetejnost je skupina lidi, ktera ma zdjem na dosazéhifirmy, pripadré ma vliv na
spole&nost. J&lenéna do Sesti skupin:

« finareni instituce,

* média,
e vladni instituce,
» obcanske iniciativy,

e mistni komunita a atané (Kotler P. , Moderni marketing 2007, str. 135).

Verejnost
oy, o, v , Mistni
Financni - Viadni Obcanske :
. Média - . komunita a
instituce instituce Iniciativy v
obcaneé
Tabulka ¢. 2 Marketingové prostredi-Verejnost (Kotler)

1.5.2 Makroprostredi

Prostedi, které nelzeifliS ovliviovat nebo bec ne. Jsou to faktory, které vytva
piilezitosti na jedné strgna riziko na strah druhé. Mezi faktory, které ovliwji

makroprostedi, paii ¢tyti zakladni kategorie:

socialni,

technickéa a technologicka,

ekonomicka,

politicka.
Mohli bychom gidat i kategorii pirodni-ekologické. Podle gétecnich pismen maji
tyto kategorie spolmy nazev STEP. Kazda kategorie hraje svou roli

v makroekonomickém prasdi a napovida o moznychilpzitostech a hrozbach.

Socialni faktor

Socialni kategorie zahrnuje &dalSi oblasti a to kulturni a demografickou.
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» Kulturni oblast

Vypovida o vlastnostech danych irfa jejich subjekt. Je to soubor hodnot, ideji
a postoj osob a subjeldt které jsou satasti daného odtvi, daného Uzemi. Odrazi se zde
duSevni a materialni stranka, kterd $edava z generace na generaci. Nazory a postoje
piebirame od svychipdki, rodict nebo nas ovliiuje okoli a prosedi. Hodnoty ziskané
od rodtu jsou trvalé a jsou dalipdavany ve stejném duchu. Tyto hodnoty jsou prifmarn
Sekundarni hodnoty jsou ziskané od okoli, skupm,kterych se pohybujeme. Tato
skut&nost poukazuje na to, Ze firma pohybujici se ¢itych kulturnich a socialnich
skupinach, se bude musdizptsobit spatebnimu chovani a velmi citvvstupovat do

téchto skupin (Zamazalova, Marketing 2010, str. 106).

* Demograficka oblast
Demografickd oblast charakterizuje obyvatelstvo.ai@hkterizuje ho jako celek,
rozmiséni, hustotu osidleni, slozeni, hladinkkevych skupin, zagstnanost, vzélanost.
Informace tohoto charakteru jsotileiité pro marketingové pracovniky. Na zakiatthto
informaci niZzou provadt marketingovou komunikaci a sprévmavrhnout nabidku
produkti. (Zamazalova, Marketing 2010, str. 106).

Technicky a technologicky faktor

Technologicky vyvoj je dlezity pro marketingove pragdi firmy. Firmy si konkuruji
svoji technologickou vybavenosti, vlastnictvim @shirych znamek. Strategickou vyhodou
pro firmu jsou patenty a zlepSovaci navrhy. Teckéia technologick& vybavenost velkych
firem je velkou vyhodou v porovnani s malymi firmarkteré nemohou konkurovat na
nejziskowjSich trzich. Nevyhodou pro malé firmy je i finamd nar@nost technologické
vybavenosti a nedostupnost figaich prostedki v podol Gvéra od bank. Tempoistu
technologii ma vliv nejen na vyvoj a rozvoj orgatg ale ovliviuje socialni a humanitni

VyVOoj obyvatelstva. (Zamazalova, Marketing 20160, 507).

Ekonomicky faktor
Tuto kategorii charakterizuje kupni sila trhu atsgoitele a faktory, které tuto oblast
ovliviuji, jako nap. rychlost fistu mezd, vySe Uspor, stabilitaimy, dostupnost G,

mezni mira spoéby obyvatelstva. Kazda ekonomika ma jinou stiatdi obyvatelstva.
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Politicky a pravni faktor
Politické a pravni faktory vyraznovliviuji rozhodovani v marketinkovém priesdi.
Politické prostedi jsou zakony vladnich orgara natlakové skupiny, které owuliuji

organizace a jednotlivce dané spgolesti (Kotler, Amstrong, 2007, Marketing ).

1.6 Situaéni analyza

Situani analyza vypovida o okolnostech, které na sel@emst pasobi. Prosedi
firmy neovliviiuje jen konkurence, ale veSkeré okoli. Tim okolifizeme povazovat lidi,
rodinu, samotnéhdlovéka. Naopak prosgedi firmy pisobi na své okoli a tim povaZzujeme
lidi, obyvatele, spdtbitele, socialni skupiny. Na organizaci i na okpisobi kladné

I zaporné vlivy chovani a tim je oviivje vc¢ase.

1.6.1 Konkurencni prostredi

V rdmci marketingového prasidi se organizace snaZzi hledat vyhodu, a to nabjdko
ktera 1épe uspokoji cilového spaibitele nez nabidka konkurencetid nabidnout vy3Si
hodnotu produktu, v podeémizsi ceny nebo vysSi uzitek pro Speditele, ktery vyrovna
vySSi ceny, nez za stejny produkt nabizi konktmearganizace.

Slovo konkurence mizeme definovat jak@hroZeni, se kterym musime svaid boj
0 zakaznika Vyvoj trzni sily vyvolava novy pohled na konkucenDulezZitou ulohu zde
hraje strategicky management a jehdrd strategické mysSleni, které vyivaspolu
s produktem konkure&mi vyhodu. Konkuretni vyhodou se také stava konkuien
strategie ¢imZ se organizace stava sjii vaci konkurenci. Realizace strategii je feoa
prostednictvimtizeni, které je spjato sditym stuprém rizika. Formy konkurence se stale
meéni a jsou slozigSi a rozmaniSi, proto je dlezité konkurenci poznavat, analyzovat
a ziskavat informace o konkurenci. Srovnavat cpmagukt, distribdni cesty.Cim vice se
blizi firmy svym charakterem strategie, tim jsou&simi konkurenty.

VeEtsi trzni podil firmy ziskavaji ve formélnich a oaehalnich partnerstvi a tim
ziskavaji ¥tSi trzni podily.

Konkurence je identifikovana podle advi. Pokud chce byt firma hlavnim kem,
musi pochopit konkuré&ni model vtomto odstvi. Svého konkurenta vSak nemusi
identifikovat jen z pohledu odwi, ale také z pohledu trhu. (Kotler P. , Modemdrketing
2007, stranky 568-573).
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1.6.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Splreni strategii a cil firmy zavisi nejen na zdrojich a Gsili firmy, dbké na vijSim
prostedi samotné firmy. Ktomu, aby mohla byt provedemalyza, je nutné ziskat
informace o produktay blizkych firméach.Cim blizsi firma, tim ¥t$i konkurent. Pro
zpracovani analyzy je nutné ziskat informace koaimi firmy nékolik let zpstné. Tyto
informace dokazou firshucklat si predstavu o konkurenci v daném presti a jaky ma
trzni podil na trhu. Informace e strategicky management ziskat sekundardat
statistickych w@adi, rocnich uzagrek uloZzenych na strankadch obchodniho tigst
z doslechu nebo vypréwmi. Primarg vSak pomoci dotazovaniipno spotebiteli. Svou
pozici v trznim prosedi také zjisti pomoci komparace praces produkt s nejsilrjsi
firmou ze svého okoli, odwi, ciziho od¢tvi. Toto srovnani se nazywd@enchmarking
a ke zjiS&ni konkurenceschopnosti firmy se pouzivd stékstji. Stal se z g
nejdilezitéjSi nastroj pro zvysovani konkurenceschopnostiyiridotler P. A., Moderni
marketing 2007, str. 573).

Michael E. Porter jako tdeZité ukazatele konkurenceschopnosti firmy powaZzuj
nasledujici vztahy mezi dodavateli, &diteli potencionalnimi konkurenty a také

nahradnimi novymi vyrobky (substituty), viz obrazeg.
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Nejvic uzivanou analyzou je analyza SWOT, analyfakevnitini prostedi, tak vijsi
prostedi pomoci maticectyt kvadranti. Podle této analyzy fieme velmi dote
vyhodnotit Sance firmy ziskat si postaveni na tduaje nevyuzité rezervy, chyby, kterych

se dopousti.

1.6.3 Analyza vnitiniho prostredi

Kazda firma, ktera se chce uplatnit v konkdrém prostedi a mit rozhodujici podil na
trhu, musi stéle analyzovat a vyhodnocovat svaiasitsilnych a slabych stranek. K tomu
muze pouzitfadu Gznych metod a analyz, jako ridgad Analyza silnych a slabych
stranek, ktera se zaitje na vyhodnoceni bédziskanych ze vSech agldni. Hodnoticim
faktorem niize byt vykon, zisk nebo vynos. Firma, ktera¢tehnitou organizéni strukturu,
tvoii vyhodnoceni z kazdéhitnku této struktury a zaujima k nim Zéetné stanovisko.

Marketingové oddéleni bude hodnoceno podle dosazeného podilu firmyma podle
vytvoieného image firmy, na jaké Urovni je vyvoj a vyzkyaka efektivnost je dosazena
propagaci a jak efeldrje rozpracovana logisticka soustava.

Hodnoticimi faktoryfinanéniho oddéleni jsou Uspory, vynosy, zisk, finani stabilita
firmy.

Pro vyrobni oddéleni je nejdilezit¢jSim hodnoticim faktorem vykon, pruznost,
schopnost dodrzeni terniin

Jestlize firma disponujpersonalnim oddlenim, pak se zde hodnoti pracovni moralka,
absence, pracovni kultura firmy, loajalita zestmand.

Hodnoceni slabych a silnych stranekiza firma ziskat i Zady jinych metod, nap
Matice z&vaZnosti a vykonnosti, kterd je ioa étyfmi kvadranty. Tato analyza nam
zaradi firmu do jednoho z kvadrana kazdy kvadrant gitou mé hodnotici vahu.

1.6.4 SWOT analyza

Strategie vychazi ze samotné definice @ijgrnam budouci Zisobtizeni firmy (Veber,
Management 2009, str. 532). Hodnoti se zdeé ddliSna prosedi, vrejSi prostedi a
vnitini prostedi. Kazda firma by #la znat své postaveniai® konkurenci a pdtbuje

poznat své vyhody a nevyhody, co je jejich silnosiabou strankou a také jaké jsou jeji
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hrozby a pilezitosti. Vysledky strategie by dly vypovidat kudy se ma firma ubirat, jaké
piednosti vyuzit fi dosahovani postaveni na trhu.

Faktory Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti SO WO
Hrozby ST WT

Tabulka ¢.3 Matice SWOT

Vlastni zdroj

1.7 Strategie dominance na trhu

Firma hodlajici vstoupit na trh se svym produktemisi prozkoumat, jestli bude mit na
trhu Sanci ziskat sy trzni podil. Musi si vytveit svoje portfolio, které napovi, jak si

povede v konkurefmim prostedi.

1.7.1 Trzni dominance firmy

Trzni dominanci vyhodnotime pomoci analyzy, ktenawrhl v roce 1965 Igor Ansoff.
Vyhodnocuje d¥ situace - situaci postaveni gaaného produktu a situaci postaveni

nového produktu a jeho postaveni na stavajicim thwovém trhu. Analyza se

vyhodnocuje vetvercové matici.

Trh/Vyrobek

Vyrobek soucasny

Vyrobek soucasny

Trh soucasny

Trzni penetrace — tato strategie
je nejméné rizikovou, pti které
se spoleCnost snazi jesté vice
proniknout se stavajicim vyrobkem
na jiz existujicim trhu. Spolecnost
chce zvySovat trzby pomoci
podpory prodeje, reklamy atd.
MlZe wvyuzit stavajici zdroje a
postupy, ale pokud uz se o to

Rozvoj trhu - rizikovéjsi nez
predchozi, hledani novych trzni
segmentll a potencidlnich i
stavajicich zakaznikd,
kterym spoleCnost  nabizi  své
vyrobky. Organizace  voli  tuto
strategii, pokud je pro ni slozité
prejit na nové produkty, stavajici
trhy a segmenty jsou vycerpany.

Trh novy

jednou snazila a neuspéla,

je potreba zvolit jinou variantu.

Rozvoj produktu - také vice | Diverzifikace — toto patfi mezi
rizikovéjsi strategie nez | nejrizikovéjsi strategii, pfi
predchozi, spolecnost zlistava na | které spolecnost nabizi

stavajicich trzich, ale investuje do
vyvoje a vyzkumu vyrobkd. Hodné
se to pouziva v automobilovém
prdmyslu pro nové modely aut.
Pokud je spoleCnost Uspésna a
silnd v inovacich, je zde velka
Sance na zvyseni trzniho podilu.

nové vyrobky na novych trzich.
Spolec¢nost nema Zadné
zkuSenosti, proto je nutna dobra
analyza a priprava této strategie.

Tabulka ¢.4 Ansoffova matice
zdroj: www.managementmania.com
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Podle matice je patrné, Zeistu a vylepSovani si konkurém situace dochazi vyvojem
noveého produktu pro stavajici trh, nebo strategierdifikace, prosazovanim nového
produktu na novy trh, neboli segmentace trhu (Velbéanagement 2009, str. 527).
Ansoffova analyza nam vyhodnoti Sanci &msného a nového produktu na trhu. Vaka
firma je @i inovaci zavisla na vyzkumu novych dédrvinné révy a natmni kapaci pri
vysadig nové odidy. DalSi analyza pro zj&ti postaveni v konkurénim prostedi je
matice BCG, ktera hodnoti trzni podil produktu firrv matici se porovnava podil trzniho
podilu nej¢¥tSiho konkurenta v daném agtvi nebo kecétyfem nejtSim konkurentm.
DalSi srovnani je dano procenteméntho ristu trhu, na kterém je produkt ungist

a velikosti celkového prodeje produktu

Hvézdy Otazniky
Vysoka mira riistu Strategie investovani do | Rozhodnuti-bud’ investovat
dalsiho rlistu do dalsiho rlstu, nebo
neinvestovat
Penézni kravy Psi
Nizka mira ristu Tzv: mlénd  strategie- | Zvazit vylouceni z portfolia
produkovat a pouzivat zisky
pro dalSi rozvoj
Velky podil na trhu Nizky podil na trhu
Tabulka ¢.5 Matice BCG

Zdroj http://www.byznysslovicka.com/ekonomika_management/bostonska-matice

Otazniky- podnikatelské aktivity vyskytujici se na trhu gsgkym tempemistu, ale
s nizkym podilem na trhu. Jedna se o produktyékigrvyzadovaly vysoké naklady pro
zvySeni podilu na trhu, a proto se jiifka otazniky, protoZe se nevi, zda udrzi krok
s budoucim vyvojem.

Hvézdy- jedna se o produkt nebo podnikatelskou jednotkerékmaji vysoky podil na
trhu, vyzn&ujici se vysokym tempentistu.

Pergzni kravy- jedna se o produkt nebo podnikatelskou jednotkerdkma vysoky podil
na trhu, ale tempaistu trhu roste pomalu, nebo klesa.

Pst (bidni psi), pedstavuji produkty nebo podnikatelské jednotkyréimaji nizky trzni
podil na trhu s nizkym tempenstu. Postaveni produkia podnikatelské jednotky na

trhu neni nerNN4a, vyvoj véase nize zapicinit, Ze se z psstanou h¥zdy a naopak.
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1.7.2 Demograficka analyza

Demografickd analyza je nedilnou gésti marketingové strategie. Tato analyza nam
ukazuje, jaké je v danych regionech slozeni obysti® jejich pohyb, potenciondlni
I sowtasni zakaznici. 8kové slozeni a jaky jefpdpoklad kupniho chovani obyvatel. Tim
rozumime i kupni chovani instituci v danych regmnePro rozhodovani organizace je
dulezité pro jakou oblast bude své Usili orientovdejen analyza podstaty kupniho

chovani je dlezit4 pro marketingové chovani firmy.

1.7.3 Kulturni vliv

.Kultura, jako umelé prostedi, tedy vysledek lidskych civiliréch aktivit, gredstavuje
zakladni ramec sp&bniho chovani(Zamazalova, Marketing 2010, str. 120). Kulturni
prostedi a spdebni chovani spolu Uzce souvisi. Sledujeme dvaeplghlprvni pohled je
pasobeni kultury a druhy pohlizi na to, co kultureity Pisobeni kultury je vyjéiegno
kulturnimi rysy, a to:

- kultura wena,

- kultura grFenaSena z generace na generaci,

- kultura sdilend.

Prvni rys kultury dené je danifirozenou socializaci vyjadvané narodnim prasdim,
jazykem, nabozZenstvim, rodinnym zazemim a takéeproim prosedim. Redstavu;ji jej
Ctyfi instituce, a to rodina, Skola, cirkev a média.

DalSi rys je vyjaten tradici. UEité produkty jsou tradni a tak vyjatuji v dané kultie
stabilni a trvaly prostor. Tento prostor zaujintakly vinné produkty.

Rys kultury sdilené je vyj&dn stejnymi spdebnimi projevy ufité skupiny
spotebiteli. Méefitkem tohoto rysu je jazyk, naboZenstvi, klima, grafie, etnikum,
politicky systém, sociélni uspadani, spokeenska historie a zkusenosti. Ke kazdé Kkeltu
socialnimu uspi@dani, politickému systému musi byt odliSny margavy Fistup.

Kulturni prostedi tvai pomegrné stabilni ramec lidského a speibniho chovani. | toto
prostedi vSak prochazi &itymi zménami, které ovliviuji marketingovou orientaci.

Druhy pohled je tviien symboly, které tud kulturu. Mezi & paki zvyky, hodnoty,

symboly a také ritualy a myty.
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1.7.4 Socialni chovani

Spotebni chovani je ovlisovano procesem socializace a stim jsou spojensy vli
socialnich skupin. Jsou to skupiny, které sdilp@lané cile, socialni normy, role a mezi
jejichz ¢leny probiha interakc&adime sem primarni skupiny a tim jsou rodinitelé
a také skupiny, které oviiwji nakupni chovani. Rozhodujicim faktorem je zuldina.

Sekundarnimi skupinami jsou ri#gad skupiny, vrstvy, ifdy, které se vyzraji
rozdilnym projevem sptgbniho chovéani. Skupina, kterd da&egnost produktu
jednoduchému a efektnimu a druha skupina, ktet@dmosiiuje produkt k¢ovy a je
pieswdéena o jeho fednosti.

Socializaci mohou tvi@t jak primarni skupiny, tak sekundarni a spoluiivtzv.
refereréni skupiny. Referami skupiny vyraz# ovliviuji postoje a jednani sgebitele.

Socialni chovéni je dale oviievano rkolika aspekty aémi jsou:

- Zivotni styl,
- vnimani,

- uceni,

- postoje,

- motivace.

1.7.5 Nakupni chovani

Od aspekt, jako je zZivotni styl, vnimani,ceni, postoje, motivace, se odviji nakupni
chovani spdtbitele. Még majetna skupina socialnich vrstev nebo skupinay kézeme
zaradit vrstvu s niz§im stugm vzcElani, nebo bez vzténi, nebude ugdnostiovat vinny
produkt, ktery je velmi kvalitni a hlagndrahy. Tato skupina déiqdnost levgSimu
produktu. Nakupni rozhodovani je slozity rozhoddvaimces, nejen pro produkgézné
spoteby, tak pro produkt geny k delSi spéeke. Rozhodovaci proces ma své predispozice
a mizeme je modelay charakterizovat v fazich od rozpoznani problému az po
vyreseni:
- rozpoznani paeby nakupu,
- ziskavani informaci,
- vyhodnoceni variability,
- nakup, nakupni rozhodnuti,

- po nakupni chovéni.(Zamazalové, Marketing 2010,138).
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Kazda faze hovd sama za sebef aiz kupujeme produkt denni spelty, nebo se
rozhodujeme o koupi vice vyznamného hmotného staBadstatou je spokojenost
spotebitele, pokud je spokojeny stava seggloajalni zakaznik, ktery produkt dopdiu
dal svym znamym a tak vznik&imzeny marketing. MZzeme rozliSit nakupni chovani
spotebitele a organizaci. Sgebitel ugednostuje uspokojeni svych pi@b, které je dano
jeho vnimanim &hto poteb a pechazi od paeb zakladnich igs poteby socialni po
spole&enské paeby. Tuto chronologii znazornil Abraham Herbert Masnasledova:

5 Potieba 5
seberealizace b1
(formoxat sebe, rozvn'jlet e
a vyuzivat schopnosti) 2
- >
>
PotFeba uznani a ocenéni 3
4 (respekt, sebelcta, naklonnost, uznani, s
spokojenost s vlastniprofesionalitou a pravomoci) 2
_
Spolecenské potreby
3 (laska, naklonnost, pratelstvi, pocit pfislusnosti
k néjaké skupiné)
pd
2 Potieba jistoty a bezpeci

(ochrana a stabilita materidlniho prostredi a mezilidskych vztaht)

potfeby nizdiho Fadu

Obrazek ¢.4 Maslowova pyramida lidskych potfeb
Zdroj: http://halek.info/www/prezentace/management-cviceni3/mngcv3-print.php?projection&l=06

Nakupni chovani organizace je obdobné jak u rozisgiojednotlivych spdebitel.
Na za&atku je rozhodovaci proces a nasleduji jmenovarazegy, avSak v jinych

mnoZzstevnich objemech, nebo jinych fitimith objemech.

1.8 Druhova strategie

Pri rozhodovani jaky produkt na trhu budeme prodajatutné ¥dét, Ze s jednim
produktem se na trhu neudrzime a bude nutné jeyowrai. Charles Revloriekl:
,V tovarre vyrabime kosmetiku a v obclkogrodavame nadji.” (Kotler P., Moderni
marketing 2007, str. 615 akto se musi chovat i vifi&ktery chce na trhu ziskat postaveni.
Pt vyrob¢ vinného produktu musi nabidnatistotu produktu, kvalitu a druhovost, kterou

péstuje na svych vinicich.
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1.8.1 Segmentace trhu

Na trhu neni jen jeden zékaznik. Chce-li firmadis@m Gzemi trhu, musidét, Ze bude
prodavat mnoha zakazriik, a tim si bude muset rozliSit své trzni Gzemi Ipod
spotebiteli, kterym chce prodavat. Toto rozliSenitdeme nazvat segmentaci trhu.
Jednotlivé skupiny zakaznilby nmeli co nejvice homogenni, ale mezi sebou heterogenni
Rozctleni trhu do jednotlivych segmenprobihd na zakladurcitych kritérii:
- geografické — izemni ro&eni,
- demografické — &k, pohlavi, rodinny stav,
- socioekonomické —jmové skupiny, zastnani, vzdlanost,
- etnografické — naboZzenstvi, rasa, narodnost,
- fyziografické — kvantitativni, kvalitativni charakistiky,
- behavioralni — postoj k vyrobkugrnost znéce, frekvence pouziti,

- sociopsychologické — socialriida, Zivotni styl, osobnost.

1.9 Riistova strategie

Dulezitym faktorem pro udrZzeni renomé na trhu je spah na vakinech, ale stéle
piichadzet sinovacemi, novym produktem, zakaznikaswdcovat o kvali€ tohoto
produktu, ktery prodava na trhu. Viséa firma je zavisla na vyvoji novych ddk,
vhodnosti gstovani v danych ffrodnich podminkach a pé&vnostnich vlivech. Oblast
vinai'stvi je v inovacich velmi omezena, protoZze produkilysi sphovat vzhled a chu
Vyvoj novych produki je ¢aso¥ narainy, nez se vytbi specificky vzhled a chu
- horizontalni — roz&éni napi¢ trhem,

- vertikalni — roz&eni sortimentu,
- diversifikace — zavedeni nového produktu,

- zesileni.

1.10Rizeni rizik

Pojem riziko je nedilnou soasti strategickéhdizeni. Na jedné strénje spojeno
s nadji dobrych vysledk a na druhé str&n muZze byt spojeno s podnikatelskym
neusgchem vedouciho ke ztratam. Oblast Zd&fstvi a tim i vindstvi je obzvlag

vystavena riziku nedjizniveho pdasi. Toto riziko ovliviuje Usgch, nebo neusgh a neni
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2

zagicinéno Spatnym rozhodovanim managemadiani. Musime vSak podotknout, Ze ani
nejideal®jSi zajiS€ni proti riziku ho nevylduje, pouze fedchazi jeho moznému vzniku.
»Riziko je spojeno s nebezfia, nebo s odvahou podstoupit toto nebézpgVeber,
Management 2009, str. 599).

1.10.1 Analyza rizika
Chépani rizika se rozchazi a setkhvame serg/mi pojetimi:
- ,moznost (pravdpodobnost) vzniku ztraty
- moznost vyskytu udalosti, které zabrarmhrozi dosazeni cilorganizace
- nebezpé& (pravdpodobnost) negativnich odchylek od stanovenychi cil
organizace.“(Veber, Management 2009, str. 599).

Spol&nym rysem jsou mozné vysledky lepSi i horSi neaglané. OdliSujeme riziko a
nejistotu. Nejistota udava nemoznost spolehlivegpéay faktoté rizika ovlivaujici
hospodéské vysledky. Pro identifikaci a eliminaci rizikae dirmy zangtuji pomoci
managementu rizika na budoucnost, rozborégmogl pri realizaci opaeni a nasledn

jejich nakladovosti.

Vymezeni kontextu a cilll
managementu
v
Identifikace rizika (faktord
rizika) a jejich sledovani

Ohlasovani rizika a Stanoveni vyznamnosti Monitorovani a
komunikace rizika (faktord rizika) provérovani systému
managementu rizika
| Mé&Feni rizika |

Hodnoceni rizika a
rozhodovani o riziku
v
Priprava a realizace opatreni
ke snizeni rizika
Tabulka ¢.6 Identifikace rizika
Zdroj Veber, J. Management

Hlavnim cilem risk managementu je identifikace mozného vzniku rizika, eliminace
pomoci nastrojd slouzicich prechazeni rizika.
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1.11 Finanéni plan a rozpatet

Finartni planovani je transformace cih podnikatelského planu didsselné podoby.
Realizuje podnikatelsky plan z ekonomického hledligkro firmu je dlezité paitat nejen
s vynosy a naklady, ale taky 8jpy a vydaji. Finagni planovani je pro firmu jeden
Z nastroj, ktery je jeji nedilnou s@asti. Firma si musi finance naplanovat kratkagaite
i dlouhodolg. Kratkodok planuje formou rozptu a dlouhodob strategicky a vystupem
realizace jsou vykazy, které vypovidaji o tom, Zdaplan realny nebo, ne. Hodnoti

efektivnost investic.

1.11.1 Financni planovani

Dulezitym faktorem pro realizaci pléna vSech cil firmy jsou finance. R zalozeni
firmy, pocateni finantni povinnosti, nez firma obdrzi prvni trzby, muajigtit zakladatelé
firmy. Prvotni finagni zajiSeéni miZze firma mit z vlastnich prdasidki jednatel nebo
muze ziskat finaéni kryti od banky. Pro virfaké spolénosti se zde nabiztizné dotace
od vinaského fondu nebo prastdnictvim vin@aského fondu od evropské unie. Nastrojem
pro dosazeni dila plani je finartni planovani. Naslednpak finagni prostedky plynou
z provozu firmy. mlezitym faktorem je u&domeni si rozdilu mezi naklady, vynosy
a @ijmy, vydaji a tim je hotovostni hledisko. Naklady vynosy jsou vyjéigtnim
hospodéeni z¢asoveého hlediska.iffmy a vydaje jsou peiznim vyjadenim inkasa za
vyrobky a sluzby. Firma fZe vykazovat z hlediska vynioselmi dobré vysledky, avSak
pokud nem@ proplacené pohledaviias dle splatnosti a planu, pak séze dostavat do
problému, neschopnosti platit své povinnositivzamgstnaném, svym dodavatém.
Musi probihat kontrola mezi finanim planovanim a tokem prostka ve firme. Je tedy
velmi dilezité wnovat se zajighi vynodi, ale také fjma. Na druhé strahje nutné ¥dét,
jaké bude mit firma néklady, vydaje. Vydajgegstavuji spdebu vyrobnich progtdki
vyjadienych v pedznich prostedcich. Jestlize chceme firmu del¥idit, musime velmi
dolre znat druhovélenéni nakladi. Strukturaclenéni nakladi, variabilnich a fixnich nam

umo#iuje propa@et bodu zvratu firmy.

1.12 Kontrola pIn éni cila a rozpodti

Zpétnou vazbou pro plany a cile je kontrola jejichgolin Je nutné kontrolovat naklady

a vydaje na vyrobu nebo sluzby a vynosy ifiny za produkty (vysledek vyroby
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a provozovani sluzeb). Bez kontroly bychom moHétéungovat, ale hospotini by bylo
chaotické a hlawhbychom nerdli kontrolu nad finatnimi prostedky. Kontrola je takeé
dulezita pro zjis¢ni hospodéského vysledku, fippadnad hrozba Spatného hospeda

K tomu nam slouzi finami vykazy, z nichz Ize wjst, jak firma plIni své cile a plany.
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2 Prakticka ¢ast

V této ¢asti prace budeémnovana pozornost firtp jejimu vnitnimu Zivotu, jaka je
firemni strategie, ktera sffuje k zakladnim ciim, kterymi jsou dosahnout zisk, byt
konkurence schopna, dosahnout rozhodujici trznilptemni strategie musi vychazet
z firemni historie a podle moznosti ji rosiat. Firemni strategie maji svou hierarchii
a podle dlezitosti zaujimaji své misto. NejvySe postavenatsgie je firemni strategie
a stanovi hlavni cile a ukoly. Na nizSi arovni jsobchodni strategie, které svymi
strategickymi rozhodnutimi vytv&afunkéni strategie. Strategie duwji, jakym snérem se
firma bude ubirat, kazda firma sicuje své strategie podle charakteru svych aikdrofi,
které jsou pdatbné k realizaci. Zdroji nejsou jen finance, kteeépditaji mezi hmotné
aktiva, ale také zdroje v poddlidskych zdroji, lidského potencialu, jako jsou znalosti,

dovednosti pracovnikfirmy.

2.1 Profil

Firma Spielberg ma postaveni na trhu, které bylbudpvano v tivejSich letech.
Navazuje na velmi dalekou historii a tradiéspovani této plodiny na Mor&wa vCechéch.
Firma ma svou firemni strukturu, ktera navazujenistorii a je v jejim zajmu ji zachovat
arozStovat. Rivodre firma byla zaloZzena jako JZD-jednotné zeRiské druzstvo.
Pavodre byla zapsana jako Zdrava voda s.r.0. a zapsamdcioodniho rejstku v srpnu,
v roce 1993, od roku 2003 byl@aggmenovana na firmu Spielberg s.r.o. Od svého ealoz
firma buduje jak vinini plochy, tak technické zazemi. Rde$&éni vintnich trati je
vazané na legislativu a musi byt v souladu s téedislativou. Nejen roz&vani ploch
vinic, ale i fungovani provozovny musi byt v soulad legislativou. Pramen pro
vinohradnictvi a vingstvi vychazi z pedpisu ¢. 321/2004 Sb., ve 2ni pozdjSich
piedpigi. Zakon stanovi podminky praigtovani a novou vysadbu vinic, dale stanovuje
vinaiské oblasti, vingské obce, viriini tragé a odfidy, ze kterych je dovoleno vyréb
jakostni vino dané oblasti. Vyroba vina vychazize&niného zakona o vinohradnictvi
a vindgstvi a dale podléha hygienickymeplpisim a ochraé verejného zdravi.

Firma pisobi ve vinéské oblasti Kyjova, severni podoblast Slovackaatedad mista,
kde se utkali v bojiit cisai na bojisti u Slavkova. Jiz Napoleon, jeden zigisaa

Slavkovském poli sifpijel vinem z Archlebova, konkréti\/eltlinskym zelenym. Virini
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trat jsou orientovany hlavnna jizni slunné strany a jsou é2ay celodennim sluncem
a to zaji$uje Wtsi jistotu vysoké cukernatostiglozravani.
Celkova plocha vysazenych vinohtia@ 58,85 ha. Rozloha plodici plochy je 48,38 ha,

nové vysazené vinohradyjni 9,5 ha, nové plochy budou teprve plodit.

W Horni Maliny
W Dolni Maliny
W Klasovky

B Pleitice

W Oulzhle

® Hrhina

| SvEtla

Obrazek ¢.5 Rozloha vinice plodici plochy
Zdroj databaze firmy Spielberg

RozloZenipéstovanych odrid

Frankovks Mutkat Morausky
Rulandské modré 4% 3%
43

veltlinské cervené ranné
5%

Svatovaviineckeé
3%

Charrdonay
2%

Rulandske tede
4%

Veltlinske zelene
1%

Obrazek ¢.6 Odr{idové sloZeni vinic
Zdroj databaze firmy Spielberg
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Vinice jsou Setré oSetovany zasadami integrované produkce, tim je mim#al
zakzovano zivotni progedi. Vindstvi své produkty vyrabi pomodizeného kvaSeni,
provozovna odpovida hygienickym normam dle zakonacbrar verejného zdravi
258/2000 Sb., ve zni pozajSich gedpidi, své lahve plni moderni ptikiou.

Hlavnim strategickym cilem firmy jexpanze firmy ve smyslu roz&eni pozemki
a jejich osazeni vinnou révou a tim ziskani vysSirpdukce sklizni. Staré vinohrady,
kterym jiz plodici schopnost klesla, jelba omladit. DalSim cilem trhu ziskat vySSi podil
prodeje a ziskat pevné postaveni. Vyilvpodminky pro vingsky turismus a tim si zajistit
odbyt vlastni produkce. Firma roagie pozemky pro vysadbu vinohfad oblasti své
pusobnosti, v sousedstvi stavajicich vinolirasdkupuje pravo na vysadbu a tim je

ZVvétsuje.

2.1.1 Lidské zdroje

K tomu, aby firma dokazala dosahnout strategicke, &teré si pedsevzala, je nutné
zajistit persondlni obsazeni firmy. Vis&a firma zardstnava stalé zagstnance,
v v sezébnnim obdobi a vobdobi sBzmrilezitostné brigadniky. Na kazdého ze
zanestnand jsou kladeny jiné pozadavky, liSi se postavenitarézaujima. Z postaveni
ve firmé vyplyva i pozadavek na jejich znalosti a dovednd3tacovnik, ktery ob#ava
plochy vinohrad, nemusi byt vzélany, pouze zréné¢ zdatny, na rozdil od pracovnika,
ktery ma na starosti obchodfihnost, ekonomickodinnost, nebo rozhoduje o organina
strance pstovani, musi spbvat jiné, kvalifik&ni znalosti a dovednosti. Na tyto
pracovniky jsou kladeny jiné naroky nez na prackynkteri obctlavaji vinice. Ristup
zantstnance k zakaznikovi by vSakémbyt stejny. Zamistnanci by mili byt schopni
vyswitlit zakaznikovi, jaky produkt je vysledkem firmyodle Walkera 2003 nebo
Vastikové 2008 je nutné, aby probihalo Emitvzclavani pro zamstnance &nickych
profesi i firemniho managementu. Firemni managentgnimél absolvovat i Skoleni
v ramci svych profesi na jiné Urovni organizovakeéli&imi agenturami. Firma Spielberg
zamestnava nasledujici stalé ze&stnance, kté zaji¥uji chod firmy. Sklepmistr
a technolog vyroby, ktery ma na starosti cely tebbgicky postup vyroby vina, od
vylisovani skliz po naplgni do lahvi. Od jeho znalosti, dovednosti zavigidis vyroby
kvalitniho vina a proto je na celkovou kvalifikddaden vysoky draz. DalSim dlezitym
zanestnancem je agronom, ktery ma na starosti celkod&fowani plodicich ploch
vinohrad, restrukturalizaci vinic, dotai programy pro zesuélskou oblast a organizai
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rozloZeni pracovnikve vinohradech. Ekonomickou stranku firmy zaji® externi firma.
Obchodni stranku zaji§je pracovnice, ktera zafidje skladovou evidenci. Firma
Spielberg ma zalozenou pafko v Praze, kde jsou zastnani dva pracovnici, Kie
zaji¥uji chod této pobtky. Sezonni prace zafigji nejen brigadnici, ale i stali
zamestnanci. Tito zarstnanci zajiBuji i mimosezonni prace, které jsou ve Vstdi.
V tomto sloZeni zagstnané postradam zastupce pro marketingovou strategrykby
zaji¥oval odbyt r@éni produkce pomoci marketingovych nadirdNeni nutné vyuZzivat
lidskych zdrofi, je mozné vyuzit sluzeb marketingové agenturyrékitey zajistila @tSi

zviditelnéni firmy.

2.2 Finanéni rozhodovani

Pro rozhodovani podniku jeikkzité wdét, jaké finarni prostedky bude pdebovat
proiizeni podniku, jaké prastdky ziska za své produkty, jaké piedky budou pdebné
pro expanzi a napémi strategického dlouhodobého cile. Velkou fi#r@mpomoc poskytuji
dotace, které poskytuji fondy a programyeuré pro rozvoj zeduglstvi a venkova. Jednim
z nich je nap Statni zerddélsky interverini fond s Programem rozvoje venkovatamé
nejen pro zerdélstvi, ale také prademesliniky, neziskové organizacefejeé prosgsné
organizace. Dlezité jsou dotace, které napomahagimajicim podnikatéim v rozjezdu,
ale i €m, ktei potrebuji pomoc fi rozSieni stavajiciho viriatvi. Stavajici dotace, které
vinarstvi vyuziva:

- dotace jednotna platba na plochu — je to z progr&uomvoje venkova, podminkou
dotace je hospodeni min na ploSe vic jak 1 ha a je vyplacena jedmaurok
(http://www.szif.cz),

- dotace PGRLF na nakup zedslské techniky progednictvim U¢ru — dotace je
uréena na pokryti aroku z tohoto &, taky na pokryti ndkupu zeuflské techniky
(http://www.szif.cz),

- statni dotace na restrukturalizaci vinic — vyplé&eo uskuténéni vysadby, podminky

jsou na portale (http://www.szif.cz),

dotace na konané akce v zahégnr piipadt vinarstvi konana sogk v USA,
Finartni tvorba rozpétu je dilezitd i pro obchodni strategii. Vychazi z mnozstvi
sklizeného vypstovaného produktu argdesSlych ronich prode} vyrobenych produkt
Pro eliminaci ztraty vynosu ze sklignby mohly byt vyuzity produkty poji&hi. Strategie

pojisStni je sice naklady)Si a také vychazi z rizik, které nemusi nastat, rakdy mizou
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ztraty byt i pro ¥tSi firmu likvidni finartni situace. Obchodni odé@ni podle vysledk
musi zajistit prodejni strategii pro nasledujicspodésky rok. Sodast rozhodovéani je
také daova legislativa oS&tna zakonem o danich #jmu ¢. 586/1992 Sb., ve 2Zni

pozcjSich gedpigi.

2.3 Strategicka analyza

Analyzy uvedené v teoretick&asti, teoreticky rozpracované, je nutnéleait do
denniho chodu firmy. Je nutné siédemovat, pro jaky subjekt je dgna a pro koho bude
slouzit. Pro analyzu firmy bude pouZita analyzai$imo prostedi SLEPT analyza,
posoudime konkureéni prostedi, dale bude nasledovat SWOT analyza, ktera méickly

analyzuje vnitni prostedi. Na zasr bude vyhodnocena kvantitativni analyza.

2.3.1 PESTLE analyza

Politicky legislativni faktor

Vinohradnictvi a vingstvi je upravovano Ministerstvem z&alstvi, Ministerstvem
zdravotnictvi,Ceskou zerdélskou a potravingskou inspekci. Tento faktor se odviji od
vladniho programu a od progréargvropské unie. Na ochranu od zasadnich Zagaktich
vlad a pro ochranu viiistvi a vinohradnictvi byl fizen Vindasky svaz, ktery za$lje
vyrobu a propagaci vina. Vifeky svaz podporuje dataimi programy vinge, jednou
podminkou ziskani pozaduje *epg¥ni svéhologa ,Vina z Moravy, vina Zech* na
vinaiskych akcich, kteréizna vindstvi pdadaji, teba v katalogu vin.

Vinaistvi je nyni upravovano zakonem 115/1995 Sb., eohiadnictvi a vingstvi ve
zréni pozdjSich pedpisi a dale vyhlaSkou ministerstva zé&lstvi ¢. 189/1995
s provadcimi ustanovenimi uvedeného zakona. Rpathhrazena fedpisem¢. 321/2004
Sh., ve z#ni pozajSich gedpidi. Tento zakon s vyhlasSkou &splpisem nahrazujgigejsi
normu, ktera pojednava o vyrdbina.

Legislativa upravuje vyrobu ffvlastkovych vin v danych vinnych oblastech.
Privlastkové vino méa své podminky vyroby, které jeanpvano vinsskym zédkonem, § 9,

tohoto zakona.
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Ekonomicky faktor

Péstovani a vysadba vinic v minulém stoleni stagaujezlohy se sniZuji, zvrat nastava
v letech 1993 a 1994 vyhlaSovanim @oiagh program na poskytovani dotaci na vysadby
novych vinohrad. Velikost obnovenych vinic vSak nedocililyyodni osazenou rozlohu.

Zenmedélstvi je podporovano dotacemi, jak na Uzemi na&ht, tak v celé Evropské
unii. Oblast zerddélIstvi je nejvice zranitelnd podminkami, které netmdivnit, ale je
nutné se snazitmto podminkam fedchazet, a to nappojisenim racni pésttné produkce.
Zajmy, které firma prosazuje, musi byt v soulachaidzenimi a povinnostmi, které musi
sphovat. Neni jednoduché spinit vSechny pozadavkytopjgou k dispozici organizace,
které napomahaji svou zastitou, fisaimi programy.

ZaStitou pro vinke je Vindasky svaz Ceské republiky, ktery napoméaha rozvoji
vinohradnictvi a vinistvi vCeské republiceClenstvim vznika firnt ochrana ve forgh
poskytovani metodické pomociiipsphiovani podminek podnikani v oblastégpovani
a obnovy vinic, ziskavani informaci, aldzitych pro swj rozvoj, zviditelreni
prostednictvim soutZi a tim i zhodnoceni své produkce.

Firmacerpa nasledujici dotace poskytované SZIF inteémien fondem:

- dotace na plosSnou vyiru — jednotna plocha na plocha — vyplacena jediosoer

(http://www.szif.cz),

- dotace PGRLF na nakup zeudlské techniky prosednictvim U¢ru — dotace je
uréena na pokryti droku z tohoto &, taky na pokryti nakupu zeuaelske
techniky (http://www.szif.cz),

- statni dotace na restrukturalizaci vinic — vyplacepo uskuténéni vysadby,
podminky jsou na portale (http://www.szif.cz),

- dotace na konané akce v zahéani pripact vinarstvi konana sotig v USA.

Nasledujici graf znazuje plodné procentualni roddni vinic vCeské republice.
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B Znojemskd oblast
2%
2%

W Mélnicka oblast
m Litoméfricka oblast
B Mikulovska oblast
M Slovacka oblast

m Velkopavlovicka oblast

Obrazek ¢.7 Plo$né rozloZeni vinic v CR
Zdroj: http://www.pefka.mendelu.cz/predmety/simul/koncepce.pdf

Smyslem provozovani podnikatelskénnosti je dosazeni zisku, zvySeni hodnoty
organizace a upe¥ni svého postaveni a trzniho podilu na trhu. Oxgar@ svou polohou
spliuje strategickou vyhodu pro podniké&ni&sfovani vinné révy a vyroby Sumivého vina.
Polohy vinic jsou umighé v severntasti Slovacké oblasti, vhodné présppvani vinné
révy. V nejblizSim okoli firmy jsou maliggtitelé, ale také sdni firmy, které se svou
velikosti vyrovnaji firn¢ Spielberg a jsou potencionalnimi konkurenty firma zéaklad
toho by ntla firma zaujmout takovou obchodni strategii, abpdavala jak ve svém
regionu, ale také aby se prosadila v jinych regibn&elka pravépodobnost usithu by
byla v oblastech, kde se nevyskytuji vinice. V&$h dok® se jiz osazuji plochy
i v oblastech, které byitve nevyhovovaly gstovani, a to na zakladdrid, které snesou
i horSi powtrnostni podminky. Podminkou pro opravdu kvalitimio/je vysoka cukernatost
vinnych hrozii a tim i dobré postrnostni podminky, aby se vindipvyrobé nemuselo
doslazovat. Spétba vina stale vice stoupa, na zakladho roste i dovoz vina ze
zahranéi. Tato skuténost by n&la byt alarmujici pro ving v tom smyslu, Ze jeSnheni
pokryty trh a je tu Sance zvySeni prodeje viastoidpkce. Pimérna spoteba vina na
hlavu je podle  statistického viltského fondu 20 | na  osobu
(http://www.zet.cz/tema/spoteba-vna-v-r-roste-voedovme-ze-zahrani-2449, 2014).
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Socialni faktor

Zakladem obchodni strategie je osobni prodej, @mmmma fiblizeni obchodnika ke
spotebiteli a tim byvaji izné degustace f@dvadni spojené s ochutnavkou, internetova
nabidka, osobni nabidka a tim je prodej do vinofilou spdtbitelé, kiéi se spokoji
s jakymkoli vinem, ale stale vicéilpyvaji spotebitelé, kt& vyZaduji vino kvalitni.

Dulezity okamzik pro oblast virtatvi a vinohradnictvi je kulturni odkaz. Jizni Meaa
se je synonymem pro Vifsvi, vinohrady, vino, které je spojeno kulturradici. Jizni
Morava je zobrazena v liter&g) ve filmu nejen dnesni doby, ale hedmailym filmem,
ktery zobrazuje Moravu, viti@, vinohrady je film Bobule, nebo Vifia ale také
z minulosti jako napklad knihy Zdéika GaluSky barvét zobrazuji Zivot na jihu Moravy
Slovacko sa wli a Slovacko sa nadi, které se dikaly i filmového zpracovani.
Nejdilezit¢jSim spojenim je tradice folkloru, w¥m se odrazi zfv, muzika, zvyky. Vinny
n4poj provazel narodyfpjejich radostech, trapenigznych Zivotnich filezitostech, byl to
napoj chudych, ale i napoj ktalJe dilezité gedavat kulturni tradice a vino je kulturni
tradici. Rilezitosti pro odbyt vina Ize nalézt po cely rokbddbi spojené s&tSim odbytem
vinného produktu v raném stavu, je vinobrani v gisdourcdku. S timto obdobim se dnes
spojuji mnohé aktivity, jako naiklad velmi oblibené pochody, kterych secasiuje
velké mnozZstvi zajentic O velké oblibenosti $dci i fakt, Ze i hromadn& doprava sento
turistickym aktivitam pizpasobuji, posilenimiepravy vlakové i autobusovétikladem je
také stawni zrychlenych viak a rychliki ve stanicich, kde jinde nestavi. DalSimi
popularnimi  aktivitami  jsou Otégné sklepy. DBlezitou roli hraje obdobi
svatovavineckych vin. Doba pro zrani vina se neda oSiddtgosklizeér hrozni pro tyto
vina musi byt sklizenydas, aby mily ¢as pro uzrani. Nesmi se vSak oSidit ani doba zrani
a ziskani cukernatosti a proto jEgvava €chto vin trochu stresujici. Nejenom vsSak toto

obdobi je dlezite, ale pat mezi nejdlezitéjSi odbyt produkce. Neni vihaktery by se

nechél d¢astnit svym podilem na prodeji svatoviaeckého vina.

Technicky faktor

Technicky pokrok zasahuje do vSech &, ani zemddélstvi neni vyjimkou. Vyroba
vina je chemicky proces a k tomuto procesugimntje swj ¢as, ktery se neda urychlit. Do
samotného procesu pokrok nijak nerma zasahnout, ale tthe vylepSit zrani a ziskani
skwlych chuti, napiklad dozravani v takzvanych barikovych sudechréidodaji vinu
specifickou devitou cht’ a na zakla#l procesu zrani ziskavaji na své hodndtento
proces je tradni zpisob vyroby. Technicky pokrok vylepSuje proces épinlahvi.
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Technicky pokrok je ovliitovan legislativou a to naixlad ovliviiuje uchovavani a zrani
vina. Tanky pro uchovani jsou nerezové a jiz jsihzppsobeny k vyrob tak, Zze se naplini
vylisovanou tekutinou a vypra#tdji se az do lahvi. Tim se dodrzi bezkontaktni lgro
vina a odboura se s$&ni a pesouvani vina do jinych nadob. Technicky pokroketyka
jen vyroby vina, ale i samotného @ha/ani vinic, oSébvani a taky sklizni. Vinice se sadi
tak, aby meziadky projel zer&délsky prostedek.

Technickou vymozenosti je jiz delSi dobou interkgry se stava rozhodujici faktor
fungovani firmy. Progednictvim internetu se odbouravaji vzdalenosti nzgiaznikem
a prodejcem, zrychluje se doba objednavky a dodaeinoduSuje se komunikace.
Souwasny spdebitel mize byt informovan o novinkach v podstabkamzit, diky
modernich technologii, ma své oblibené aplikace telafonu, neustale po ruce,
prostednictvim nich je mozno komunikovat prakticky dviagtgii hodin deng. V pripac
prodeje vina vyvstava vSak problém v tom, Ze ighitel nevi, jestli kupuje dobré vino.
V tomto pgipadt je nutné, aby spiabitel jiz rekde vino ochutnal, aby ¢ povédomi o

ving.

Ekologicky faktor

DneSni doba se vyztae stale vice ochranou Zivotniho presti. V oblasti
vinohradnictvi se stale vice prosazuji pfedky k oSaeni vinné révy na bazi
mikrobiologické. Tyto prosedky jsou Setrné k hlatkdm a také k lidskému zdravi.
Produkt takto pstované vinice je vice cenbwhodnocen a také je vice hodnocen na
riznych soutZich. Sodasti vinohrad jsou vzacné ZzZiviSné druhy, které by byly

tradicnim postikem znteny, ekologickym pogikem se vSak zachova jejich druh.

2.3.2 Porteriv model péti hybnych sil

Potencialni novi konkurenti

Analyza @inaSi rozbor daného o&vi, jaka je Sance pro vstup na trh tohoto &vdy
jako konkurent s vlastni produkci. Ve viském od¥tvi je jeSt prostor pro vstup novych
konkurenti, avSak existuji zde bariéry vstupu, a to v spa@él technologiich, které se
nedaji pouzit v jinych oborech. Vstupni nakladysoej zanedbatelné pro ruseni a novou
vysadbu, dale prvni sklizen od vysadby je #iardky a tim se posouva prvni vynos ze
sklizré. Tato doba je doprovazena jen e8e&nim a naklady. Stavajici staésppvani révy
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vinné a produkce vina je nedaosifci, a proto se dovoz vina ze zahtarmd roku 2008
zvysil. Zvysil se i vyvoz, ale poén mezi dovozem a vyvozem je dost rozdilny. Dovoz je
z uvedené tabulky 6,5 krat vySSi a stale rosteha tplyne, Ze je v odtvi prostor pro

zvysSeni prodeje, protoze neni pokryty trh a cigh produkce je dovazena ze zahténi

Rok dovoz vyvoz rozdil
2008-2009 -3150 392 -2758
2009-2010 -3175 453 -2722
2010-2011 -3525 506 -3019
2011-2012 -3616 559 -3057
2012-2013 -4000 667 -3333
2013-2014 -4067 750 -3317

Tabulka ¢.7 Dovoz a vyvoz vina

Zdroj: Svaz vinard
http://www.agris.cz/potravinarstvi/do-cr-se-stale-dovazi-ze-zahranici-vice-vina?id_a=187707

Dodavatelé

Vynos firmy ovliviiuje nakup materidlu pro vyrobu vina a e8eéni vinic, technologie
pro plnici linku, nadoby pro zrani vin a také 2zddéskou techniku. Rozhodujici
dodavatelé zewuelské techniky, od které firma odebira je HM s.r&grotos spol.s r.o..
Jiz jsem uvedla, Ze firma nese nazev ekologick&efavani vinic a pouziva pasty
firmy Biokont CZ.

V posledni dob uzaviraji nej¥tSi vinastvi oboustranh vyhodné smlouvy s cilem
dosazeni vyhodisi vyjednavaci sily, ndjklad pro vyhodgjSi ndkup vstupnich surovin.

Odbératelé

Vyjednavaci sila odivatele plyne od velikosti zakaznika a jeho redi na trhu.
Velkou vyhodou vingstvi je lenit se daetézce velkych odérateli, jako jsou Kaufland,
Albert, Tesco, nebo Makro, avSak zde si cenu dikfiiino ret¢zce, coz se vyplati vitistvi
s velkou produkci. Vinastvi dodava nepatrnou produkci dghitoretézci. VeEtsi ¢ast vina
dodava ddetezca OMV, tento odbratel nezajiguje pro firmu rozhodujiciijem.

Nahradni nové vyrobky

Vino nema v podstatsubstituty, v takovém stavu, jak jej znaji gpbitelé. Podle
oblibenosti mezi sptebiteli miZzou nahradit vina v konzumaci rtédgpad ovocna vina.
Jako substitut by mohlo byt povazovano péataré spatebitele i pivo, nebo ovocny druh
piva, protozZe Ize tento napoj konzumovat obdgbk vino, i oddychu nebo k jidlu.
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Konkuren éni rivalita

Konkurence je posuzovana, podle nasledujicich rikdriteda zpracovava vlastni
hroznovou produkci, nebo nakupuje surovinu pro byreina, nebo nakupuje sklized
jinych drobnych pstiteli. Zda a kolik vinéské plochy obhospodai.

Vinaistvi Spielberg, jak uz bylo uvedeno vyse, se ndch&dné vindské oblasti, kde
kazdy souseddstuje vinnou révu a pak vyrabi vino, ofici&lpro svou spdebu, ale pokud
muze produkci prodat, pak se nebrani a vino prodBe&ud maly pstitel umi vyrobit
dobré vino, je potencionalnim konkurentem, protéz&mu miZzou chodit nakupovat
spotebitelé, kt& by mohli nakupovat ve viitstvi Spielberg. Déle na trhu s vinem existuji
vinati a vinastvi, kt&i nakupuji sklizé a vyrabi vino nebo viita kteti hospod# i na
mensi rozloze vinic a zpracovavaji pouze svou kodwoditkem pro vybr konkurence
byla nejblizSi okoli Slovacké podoblasti.

Mezi tyto vindstvi bylo vybrano i NejlepSi vidistvi roku 2014Chateau Valtice Vinné
sklepy Valtice, a.s. Firma také je prvnCeské republice, ktera nabizi novy typ vina, tzv.:
bezalkoholové vino. Je dodavatelem #ich fetzci, jako Tesco, Makro, Albert,
Kaufland. Vindstvi je nejetsi vCeské republice nejen vyrobou vina, ale i &&§im
péstitelem révy vinné.

Vinium Velké Pavlovice s.r.0.péstuje révu vinnou na rozloze téh2500 ha, vlastni
témet celou rozlohu vinic Velkopavlovického regionu. Zpovavaji pouze svou produkci
sklizn¢ a produkce vina je ve vysi 10 mil. fitvina. Velkopavlovicka podoblast paimezi
nejvice vinicemi plo&hosazené. Vinium hospoia v jinych oblastech, jejich vinice jsou i
v oblasti Mikulovské, Slovacké - konkrétmbce Vnorovy. Produkty prodava ve velkych
fetzcich Albert, Kaufland.

DalSim vindstvim je Roman Zapletal Valtice se svymi 800 ha vinic v Mikulovské
podoblasti, produkci vina vyrabi pouze z vlastniizek, toto vindstvi je spiSe &Si
vinarstvi podle rozlohy (http://www.vino-valtice-zapleteet). Jak bylo zmimo, vinastvi
zpracovava pouze svou sklizeVinaistvi svou prodejni strategii zaklada na prodeji
prostednictvim vinoték, kde ma umésty své produkty. Vinatvi vlastni hod#& ocereni
a jeho vina jsou kvalitni. Virdtatvi bych z#adila jako trzniho vyzyvatele. Soua jeho
aktivit, nejmért jedenkrat do &sice organizuje spalenskou akci, ktera napomaha odbytu
jeho produkce.

Zamecké vindgsstvi Bzenec s.r.o.hospodd na 360 ha a p#ét ktm wtSim
s rozhodujicim vlivem na trhu (http://www.zameck®nstvi.cz). Vinéstvi miZzeme

povazovat za trznihotdce. Rivodni vinastvi Moravské vingské zavody Hukvaldy od
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roku 2007 navazuji na historii vifsvi ve Bzenci, kdy fvodni firma vindsky podnik
Bzenec po mnoha letech fungovani ukbiinnost a uzatel vyrobu etrg obrovskych
funkénich sklefi. Moravskeé vingské zavody Hukvaldy odkoupily prostory provozovny
Bzeneckého vinatvi a ogt zahdjily vyrobu a distribuci vina. Firma nyni pisuje
kapacitou cca 5,8 mil. litr z toho plyne, Ze vynos ze stavajicich vinic by doa 1 000
000 litra vina. Prodej byl cca 6 000000 lahvi. Velk®dst hrozh, potebnych k vyrob
vina nakupuje od mistnich drobnyckspiteli a od vinastvi, ktera sklizé nezpracovavaji.
Zameckeé vinsstvi Bzenec dovazi surovinu pro vyrobu vina ze aaitir. Vinarstvi dodava
do vSech neptSichietézci jako Kaufland, Tesco, Albert a dalSich, jako véiot

Vinarstvi Muténice hospod#& na 337 ha vinic. Nachazi se ve ¥imi obci Mutnice,
vino vyrabi nejen z vlastni sklignale nakupuje sklizhi okolnich @stiteli, kteri nevyrabi
vino. Vynosnost z vinic cca 900.000 | suroviny pywobu vina, zbytek je nakoupeno od
jinych vinata nebo dovezeno.

Vinaistvi Mikrosvin Mikulov s.r.0. obhospodaije 220 ha a tyto vinice leZi v oblasti,
kterd byla osazena jako prvni vinnou révou. Infairjaem zminila jiz v ivodu prace.
Vinice maji strategické polohy pro zrani, ziskaiysoké cukernatostiip zrani a tim
i vyrobeni kvalitniho produktu. Toto virstvi prodava své produkty ve velkych
marketingovychettzcich jako je Makro, Tesco, Albert. Vifsvi zviditehuje své
produkty na akcich jako Vidiské jaro, kosty vina, zviditelije se v Uherském Hradisti na
salore tichych vin Reduta. Virdatvi organizuje vinnou turistiku na stezkach, kteeéou
pies vinohrady, pokud neni obdobi sklizn

Vinaistvi Vino Bzenecnehospodi na svych vinicich, rozloha vinic je pouze jeden h
Celou sklizéa nakupuje od gstiteln a ze zahragi a z €chto sklizni vyrobi asi 300.000
lahvi produktu. Vingstvi se se svou produkci sédeiadit k trznim nasledovaieh.

Vinaistvi u Kaplicky hospod&i na 100 ha vinic fevazre v katastru Zaj&. Svou
produkci vina vyrdbi pouze z vlastnich, ¥gfovanych zdrdj v mnozstvi 300 000 lahvi
produktu. Za pedpokladu, Ze proda celou produkci vina, bych igtvd povazovala za
trzniho nasledovatele.

Vinaistvi Vajbar Kobyli, které hospoda na 27 ha vinic, sice nedosahuje velikosti
rozlohy vindstvi Spielberg, avSak mé docela rozhodujici viivzevvinastvi je velka
a snaha je roz%vat firmu. Z vize se stava realita a vznikaji ulwgci prostory pro
organizovani vingského cestovniho ruchu. Vifsdvi je tzv. ,trzni troSk#, tedy, i kdyz

svou r@&ni produkci prodéa celou, daplje mezery na trhu.
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Spoteba vina stale roste a dosavadni staviskyeh firem nestd pokryt poptavku na
trhu, i kdyZz vznik malych ¢stitelh a vyrobd& stoupa. Z toho Ize usoudit, Ze by mezi

konkurenty nemusela byt rivalita, naopak soudrzaagednoceni.

2.3.3 SWOT analyza

Firma si potebuje upevnit své postaveni na trheknuz ji ke zjisini slouzi SWOT
analyza. Tato analyza nam prozradi, jaké vyhodyame posilit a kde by &a pidat na
intenzi€, pokud je to v jejich silach. Pomoci analyzy Zjis¢ postaveni na trhu, jaka
nejblizSi konkurence ji ohrozuje, zdali ji ohroZzugale niize zjistit, kterécinnosti dtla
Spatrg nebo které &a dolie, vcem je jeji nej¢tSi vyhoda a ¥em tkvi jeji slabina.
Analyza vychazi z hodnoceni ggiho SW, pilezitosti a hrozeb, a viiitiho prostedi OT,

silnych a slabych stranek.
Vnit¥ni prostiredi

Silné stranky (S):

- siln& historie firmy,

- dobré jméno firmy,

- péstovani kvalitnich druin

- ekologické oSébvani,

- vyhoda technického zazemi (skladovaci prostorypjsty park, dopravni park,
moderni nadoby pro zrani vina-barikové sudy),

- kvalita,

- zazemi pro organizaci@dvadcich, prodejnich akci,

- moznost vyuZiti dotaci zemilského vindského fondu,

- vyhodna poloha provozovny.

Slabé stranky (W):

- sortiment zGzen jen na lahvové vino,

- vys8i cena pro nizkoroz@ovou vrstvu spdebitel,

- malo vyuzivana oblast marketingu,

- vazanost finaénich prostedk v zasobach,

- slaby pfizkum trhu a pdtb zakaznika.



Prakticka cast 51

VnéjSi prostiredi

Prilezitosti (O)

- vyhodna poloha pozenikna kterych sedstuje vinna réva,

- specifické fidni prostedi,

- moznost vyuziti dotaich program od Zengd¢lského interveéniho fondu,

- moznost odkupu pozenilod mistnich obyvatel pro dalSi vysadbu (expanaarstvi),

- dobré klimatické podminky,

- vinaifské pochody,

- zajem obyvatel ostatnich kéajo Jizni Moravu pfedevSim diky populat filmu
Bobule, serialu Vina,

- pozitivni pfistup obyvatelstva k alkoholu.

Hrozby (T)

- slozita legislativa a podminek pro vyrobu Sumivyam,

- klimatické podminky,

- hrozba napadeni 8dcem,

- konkurence domacich vitia

- konkurence #tSich vindstvi,

Maxi S-Maxi O

Firma disponuje velkym potencialem jak ve vybaveak svou historii v §stovani
vinné révy a vyrob Sumivych vin. Kvalitou a rozmanitosti ma Sanckafssi oblibenost
mezi Sirokou vEejnosti spdebiteli. Vinarstvi ma velmi dobrou polohu na
frekventovaném tahu ve €mi na Kyjov a tim i moznost prodeje projéidim
potencialnim zakaznikn. Technickym vybavenim se rozumi jak vyrobni vydyavpro
vyrobu vina, tak technické pro obhospitmleni pozemik s révou vinnou. Firma vyuziva
dotace, které nabizi Zeéklsky interverni fond nafiznou formu podpory zegdélskym
firmam. Tyto dotace napomahaji fignmparidit si technické vybaveni, dale napomahaji
financnimi ¢astkami pi péstovani slozijSiho a finakné nakladrjSiho ekologického
péstovani révy vinné aip pouzivani ochrannych ekologickych phestki pii vyrobé
Sumivych vin. Produkt se vaze ke kulturnim tradieiravykim regionu a to jefflezitost
pro ziskani prvenstvi v zasobovanchto kulturnich tradic a zvyk Jednou z moznych

piilezitosti je organizace vinnych képri tradicnich akcich. Kulturni akce i gastronomie
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jsou velkou pilezitosti pro konzumaci vinného moku a tim ziskdtnéhodnich flezitosti.
Nejen v gastronomickém #aeni, ale i v soukromi, drobni spalitelé vitaji vino, jako
vhodny doplgk k dobrému jidlu. Progstovani kvalitni odrdy vinné révy je nutna vhodna
poloha, klimatické podminky a slozenfidy. Tato kombinace ma velkéqupoklady

vypéstovat a vyrobit kvalitni produkt.

Maxi S-Mini W

Firma ma dlouhou historii atgobi na trhu jiz dlouho a za tuto dobu prosl&tyam
vyvojem. Kazdy majitel dal firta charakteristicky otisk. Jednim z éyge, Ze sice vyrébi
kvalitni vino, ale podle ceny neniceno pro skupinu spigbiteli, ktefi jsou v nizsi
rozpaitové skupi® spotebiteli. Tito spotebitelé daji pednost mozna trochu mensi
kvalité, nebo stej& kvalitnimu moku, avSak voinrozlévanému. Kotler charakterizoval
marketing jako &im nadbyténym, ale je nutné pochopit a poznat $ebitele, aby
produkt byl usit na miru spi@biteli a aby si jej sptgbitel sam vyhledaval a v nejlepSim
piipadt produkt kupoval sam. Firma tgunosiiuje prodej vina lahvovaného a tim ce&iov
vice ohodnoceného, v jejim sortimentu chybi vinaléwané. Technicky je sloZjBi
dodéavat rozlévané vino, jsou vSak moZznosti jakotpnbblém vyeSit. Vindstvi se nachazi
v oblasti, ve které je velmi zakenino kulturni a@dictvi v podol narodniho pisemnictvi
a pisni, ke kterym vino pat Nabizi se zdeiflezitost pro organizovani koStu vina pro

Sirokou Skalu spéebitelr a tim gilakat obchodni partnery.

Maxi O-Mini T

Dulezitym predpokladem pro podnikani v oblasti vis&i je mit vztah k tomuto oboru.
Pokud se podnikatel rozhodne pro podnikani v oblasérstvi, rozhoduje se pro oblast,
které by ndl odevzdat vSegas, finance, soukromi.éinou jsou to lidé, kig¢ se gstovani
powdomi o tomto pstovani. Jinak musi mit v zaloze odbornika, ktetstifeli pontuze
odborré. Analyza vypovida o velmi vyhodné poloze pozén# pidnim slozZeni, které
ovliviiuje chu’ a kvalitu vina, které je vyrobeno z ¥ghovanych plod. Oblast se povazuje
za klimaticky stabilni a tim i vyhodna pro wgtovani kvalitniho GrodyCasovy interval
od ledna az po vinobrani podléha praci aio$é@ni vSech vysazenych rozloh vinohrad
VSe ma svj ¢as, kdy oSéit proti moznému napadeni nemoci. Je nutné slequxasi, od
kterého se odviji onemogmi rostlinek a wasné oséeni napadenych oblasti. Je nutné znéat
jak oSetit révu vinnou, aby plod dozral a ziskal nejvyS&izmou sladkost. ke se stat, ze
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jedna boika rozhodne o tom, Ze nebude Uroda skoro Zadna, videc Zadna a zde jsou
pak nastroje pro eliminovani tohoto rizika, p@st Grody proti Zivelnym pohromam,
Skidcim aj. Firma expanduje odkupovanim pozéndd mistnich obyvatel, kitese jiz
nebudou zabyvatéstovanim vinné révy, pakiie stary vinohrad vyklit a vysadit novy.
KdyZz dosdhneme zralosti hrazra pod#& se ndm celou Urodu sklidit, nastdva doba
zpracovani zralého plodu. Vyroba vina je doprovazedodrzovanim slozZitych
hygienickych podminek, podléhajici legisla&tiv potravindstvi. P@&atky podnikani ve
vinaistvi jsou jen samé investice. Firma vSak neni ngtia, ale vybaveni provozovny
pro vyrobu vina musela figpusobit hygienickym podminkdm. SZIF Zédglsky
interveréni fond podporuje vinatvi pomoci dotaci na vybaveni provozoven, vozového
parku, techniky pro okivani vinic, mala vinatvi vSak maji problém dosahnout na
dotace, nebo maji Sanci ziskat jen matast, ale podminky pro vybaveni musi spinit.
Vysledny produkt v podabvina je pateba zviditelnit a fedstavit véejnosti, k tomu
slouzi vystavy a soéite vin. Vindstvi ziskava velmi dobré ohodnoceni &ehto soutZich

a vino tak nabyva na hodgot

Maxi O-Mini W

Kazdy vina ¢eka na vysledek sklizn kolik se sklidi a jakad bude kvalita sklizeného
produktu. Pokud se potiavypéstovat kvalitni trodu pro vyrobu produktu, kterykpge
naklady pistich obdobi, pak je spina ftetina cile, druhaiétina je vyrobit vino
odpovidajici kvality a poslednietina dosazeni cile je prodat vino. Z dobré arody s
ukladaji vzorky k archivaci, pro archivni vzorkyukurni akce spojené s prodejem hap
koSty vina, slavnosti vin, reklamni koStovani pbztwodni partnery spojené zvysi prodej
vina. V dané oblasti se nachazi vice ishd, které jsou konkurentem pro vigtvi
Spielberg, proto musi firma nabidnout $pbtteli réco vic nez konkurence, ktera se sklada
i z mistnich malych vind. PrestoZe firma ziskava na vystavach a &doh ocemni
a zhodnoti sk produkt, ten by il byt dostupny i pro nizkorozgtovou ¢ast spatebitel.
Cenik produki se orientuje od 190,<ka vySe, pro spégbitele s nizSim rozgtem nuze
tato cena fedstavovat fekazku, diky které si vino nekoupi. Investice dklaimy jsou
nedilnou so&asti obchodni strategie. Touto cestou ma firma mwstZzrse zviditelnit
a predstavit véejnosti svou produkci. Firma vyuziva internetovéoimacni technologie,
kde ma fizenou strankou s hlavni nabidkou svych prodluktmoznosti nakupuies
e-shop. Tato forma je velmi vhodna av3ak nedastatefirma se musi zviditébvat
i jinym zpisobem a to ndp organizaci kot Casti na jinych vingskych slavnostech,
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prispivani do vingskych ¢asopis, nabidkou svych produkti v jinych vinotékach,
umozréni dobrych obchodnich platebnich podminek svym obBichm partnamm, pi

velkych odirech slevy, @i platbach v hotovosti skonta.

Mini W-Mini T

Potencialni hrozbou pro firmu je nevyuzivani a peaeovani reklamni strategie do
svych plar. Orientace na Uzkou skupinu zakaZnfizZe byt hrozbou pro firmu, protoze
tito zakaznici nezajisti odbyt celkové produkce. nigné volit alternativni moznosti
prodeje a tyto také zapracovat do svych fpldtarketing je sice draha zalezitost pro firmu,
ale je neodédlitelnou sowasti obchodnéinnosti.
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2.4 Kvantitativni analyza

Pro vyzkum jsem zvolila kvantitativni analyzu form@nonymniho dotaznikového
vyzkumu. SBr dotaznik byl zajiS€n prostednictvim elektronické poSty a metodou
Srehové koule. Celkem jsem rozeslala 300 ikuwdotaznik. Na dotazniky celkem
odpowdélo 464 dotazovanych respond@éntMetoda sihové koule je ufena spiSe pro
kvalitativni vyzkum, ktera umaiije zjistit skryté, &Zko pistupné skupiny informaci.
Metoda se vSak da pouzit i pro dotaznikovy kvatinitéd vyzkum, zgisobemietzového
rozposilani dotazntkdalSim a dalSim respondént. Dotaznik byl sestaven tak, aby byl
vypovidajici pro pikzkum trhu, pro konkur@mi prostedi firmy, pro socialni skupiny
spotebiteli. Dotaznik se sklada z Sestnacti otadzek, které ludsleds vyhodnoceny.
Posledni otazka rozhlije respondenty na muze a Zeny, &age soubor podle dkovych
hranic, do skupin, které charakterizuji jejich domse vzdlani, a posledni rozteni
informuje o finaknich moznostech respond&éntDotaznik bude iloZzen jako piloha
bakal&ské prace. Otazky, které nebudou mit vypovidaciradttiar, budou dopkmny

osobnim vyzkumem.

2.4.1 Vyhodnoceni anonymnich dotazniki:

1 Vino konzumuiji

@ denné

10 42

111
@ 3-4tydné

@ 3-4mésicné

@ prilezitostné, nékolikrat do
roka

Obrazek ¢.8 Otazka ¢.1
Zdroj dotaznikové Setreni

Otazka hodnoti, jakasto respondenti konzumuji vino. Ziskané informageovidaji
o tom, Ze nejastji je vino konzumovanoiflezitostré. Je to 43 % z celk@vdotazanych

responderit. Vino wvibec nekonzumuje 2 % dotazanych respondedtlSi skupina
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responderii se ffiznala k tomu, Ze konzumuje vino deérmto je 9 % celkavdotazanych.
22 % dotazanych respondénkonzumuje vino it az ctyrikrat tydre a pilezitostre

nekolikrat do roka je to 24 % dotazanych respontleRbdle odpo¥di na tuto otdzku lze
usoudit, Ze o produkt je zajem. Na dotaznik odpéw vice Zen, nez miza dw& procenta

responderit, ktefi nekonzumuji vino, jsou pr&muzi.

2 Dé&vam prednost vinu

14%

10% @Ebilé

@ Cervené
56%

Orosé
20%
@ je mito jedno

Obrazek ¢.9 Otdzka ¢.2
Zdroj dotaznikové Setreni

Kazdy jedinec ma vyhr&né chu¢ a dava pednost jinému druhu vina. Otazka hodnoti
oblibenost vina, jesttiervené, bilé, nebo rosé. Z vyslédkyplyva, Ze nejvice oblibené je
bilé vino. Dle procentudlniho vyjgehi analyzovaného vzorku je konzumace bilého vina
56 % z celko¥ dotazanych respondé&ntervené vino konzumuje 20 % dotazanych a rosé
10% dotazanych. Jsou konzumenti, iktese ke konzumaci stavi nerozhédmemaji

jednozné&nou vyhragnost v konzumaci vina.
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3 Mam oblibené odnidy vina, které nakupuiji

27% 3% 33% ,
@ naprosto souhlasi

@ spise souhlasi

@ spise nesouhlasi

37% M@ zcela nesouhlasi

Obrazek ¢.10 Otazka ¢.3
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Z odpov¥di bychom mnili vyhodnotit, zda spdebitel koupi cokoliv, nebo ma
vyhrarénou zngku, kterou nakupuje. Z vysledku vyplyva, zg3ma spatebitelr 70 % ma
svou oblibenou oddu vina, 27 % je ve vyiou svého oblibeného vina nerozhodnych

a 3 % nema Zadnou oblibenou &na VétSina spatebitel vSak vi, jaké vino si koupi.

4 Rad objevuji a zkousSim nova vina

11% 20%

22% @ naprosto souhlasi
@ spise souhlasi

@ spise nesouhlasi

47% @ zcela nesouhlasi

Obrazek ¢. 11  Otazka ¢.4
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Z otdzky zda je sptbitel ochoten vyzkouSetéco nového, vychazi zéw Ze
spotebitelé jsou ochotni vyzkouSet novou &k, nebo odidu, kterou neznaji, nebo
kterou je&t neochutnali. ¥tSina responde@it67 % ma zajem zkouSet nove Zkwai ty,
které nejsou zatim znamé. Po roce 1989 sd@liemoznosti konzumace roatiych druli
vin, které div byly potlatené do pozadi. Ngjklad se senradi odfidova vina, nebo

sldmova vina a jiné.
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5 Povazuji vino za vhodny darek

12% 3%
40%
’ @ naprosto souhlasi

@ spise souhlasi

O spise nesouhlasi

45% :
@ zcela nesouhlasi

Obrazek ¢.12 Otdzka ¢.5
Zdroj: dotaznikové Setieni

Cilem otazky bylo zjistit, zda je ldhev vina povedoa za vhodny darek i pro
respondenta, ktery vino nekonzumuje. Z vystediplynulo, Ze pouze mal&st vzorku
odpowdi nepovazuje vino jako darek. Respondenti odpgividesledovs, zcela souhlasi
40 %, spiSe souhlasi 45 %, spiSe nesouhlasi 12é8sauhlasi 3 %. Lahev vina je vhodna
nejen jako darek k mnohdifezitostem, ale i jako reklamnigumet firmy, ktery je uten

pro z&kaznika firmy a tim se stava darkem.

6 Vino vybiram podle (séad’te podle preferenci, 1 je nejpreferovadyjsi)

14% 8% 23%
BEcena

@ kvalita
Oudélend ocenéni

55% @ konkrétni vinarstvi

Obrazek ¢.13 Otdzka ¢.6
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Odpowd’ na otazku rdla byt vypovidajici o tom co je pro spebitele dilezité, zda
cena, kvalita, nebo davéarqunost jinym aspekin produktu. Odpoidi jednozn&né
potvrzuji, Ze kvalita je pryada. Penize hraji svouildzitou roli @i vybéru vina, to plati
pro skupinu spéebiteli, ktefi se fadi mezi nizSi rozgwovou skupinu. Pro éje cena
rozhodujici, vzhledem Kk jejich fin&ni situaci. Udlen& oce#ni nejsou pro sptgbitele

rozhodujici a konkrétni viistvi je posledni ekvivalent pro vlastni rozhodovani
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Respondent s hodnotit podle preferenci od 1 dodeypani moznosti. Vyhodnocovano
bylo zpisobem podle preferenci od jedné,¢sem dofi. Nejvice preferovanou odp&y
jedna, dalsi fl, pak ¢tvrt a nakonec nula. Cena je rozhodujici pro 12&zanych, kvalita
je rozhodujici pro 55% otazanych, dleha oce#ni je dilezitd pro 14% otadzanych
konkrétni vinastvi v otazce:. 6, na druhé strénv dalSi otdzce. 7 nejvice respondenti

uprednosiiuji nakup ve vinstvi.

7 Vina kupuji (sefazena zaklag Vasich preferenci, 1 je nejpreferovajsi

varianta)

6%
@ supermarket

@ vinotéka

Oe-schop

@ vinarstvi

10%

@ vystavavin

Obrazek ¢.14 Otazka ¢.7
Zdroj: dotaznikové Setieni

Respondenti na tuto otazku odpovidaji ve ptolpvinotéky 32 %. Do virnatvi by
chodilo nakupovat 33 % respondigniejmért responderit by nakupovalo na vystaya to
6 %, [restoZe na vystavach vifgiedstavuji to nejlepsi, co vyprodukuji. Na e-shopu b
nakupovalo pouze 9 % dotazanych respondenternet zjednoduSuje nakupovani vina,
umoziuje dodani do domu, zkracuje vzdalenosti a uryehhgkup i ze vzdalenych mist.
Nedostatek je v tom, Ze vina, ktera jsou nakupov@ne-shopu, spiabitel nezna, musi
spoléhat pouze na informace uvedené na internegtogfidnkach. Pokud se rozhodne
nakupovat na internetovém obchodu, pak igiotelé musi znat produkty, které nakupuiji.

Supermarket také neni pro responderity¢dyhodny zdroj pro nakup kvalitniho vina.
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8 Vina vinatstvi Spielberg s.r.o.

@ znam a kupuji (vyplnte
prosimotazky 9.-11.)

@ znam, ale nekupuji
(vyplnte prosim otazky ¢.
12.-14.)

Obrazek ¢.15 Otazka ¢.8
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Tato otazka zjifuje jak je produkt znam mezi spebiteli, avSak ne ve prodgh
vinaistvi. To je divod k tomu, aby se #Zaly konat kroky k napray jinak zde hrozi, Ze
firma bude ztr4cet trzni silu.

Z odpodi je patrné, Ze vina tohoto vistvi respondenti nekupuji ne proto, ze by
nechtli, ale neznaji ho, nebo jenom velmi mélo, ale =§izani samotné virkatvi. Na
otazku znam a kupuji, odpéslo 18% dotazanych respondénd 81 % respondeint

vinarstvi a produkty neznaji.

9 Uprednostiuji vina tohoto vinaistvi pied ostatnimi

Respondenti vina tohoto vifsvi neupednostiuji. Tento vysledek vyplyva
i z predchozi odposdi. Jakmile byla pedchazejici odp@d negativni, pak logicky

nasledujici odpasdi budou také negativni.
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11 Vino nakupuiji za &&elem

0%

28%

@ vlastnikonzumace

@ dérek

DOsbératelstvi

Obrazek ¢.16 Otdzka ¢.11
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Respondenti povazuji vino za vhodny darek. Tentmon&astava 72 %, 28 %
responderit nakupuje vino pro vlastni konzumaci.

12 O znd&ce Spielberg jsem se dozdél/a

40 09
MEreklama

Edoporuceni zndmého

10 BOndhodou jsem zakoupil
Mochutnavka vina (kost)

Obrazek ¢. 17  Otazka ¢.12
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Z vysledku vyplyvé, Ze se virstvi dostalo do poddomi bul’ ndhodnou koupi, nebo
na jiz zmiovanych ochutnavkach, koStech vina. 50 % respofideditiod nakoupilo
a 50 % respondeinbdpowdélo, Ze ochutnalo na koStu vina.
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13 Vino této zn&ky nekupuiji z divodu:

Jeden respondent vypovida, Ze jej nelze koupitppeoneni dostupné ve vinotéce, kde

nakupuje. Druhy respondent odpovida, Ze vino ngmgkyupouze dostava.

15 Vino této zn&ky bych byl ochoten koupit kwili

30% 44%

MEcena
@ ocenéni
O zajimavy obal

0,
6% @ vino chci vyzkouset

20%

Obrazek ¢. 18  Otazka ¢.14
Zdroj: dotaznikové Setieni

Tato otazka sleduje, prdoy respondent koupil vino. Respondenti v této agadavaji
prednost ce&d Respondenti cenu vyhodnocujimpou Ungrou, ¢im je vino drazsi, tim je
kvalitngjsi. K cerg se giklanélo 44 % respondeit V otazcet.4, se respondenti vyjad,
Ze by byli ochotni zkouSet noveé vina a odgtiviéto otazky navazuji na otazku i odpav
¢.4, radi by vyzkouSeli nova vina. To je dobré znampro firmu. Spdebitel by
nakupoval, pokud by ho vino oslovilo cenou i kwalit Odpo¥d’ jednoho respondenta

zrela, ze by koupil vino kédi chuti i kvalité.
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16 Jsem osoba, ktera v domacnosti obstarava vino

#0% 28%

Eano
@ spolupodilim se

One

42%

Obrazek ¢. 19  Otazka C. 15
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Odpowdi na tuto otazku maji rovnatmy poreér. Vyplyva z nich, Ze obstaravani vina
je zalezitost dohody. Odpédi se rozdluji rovnomerné mezi odpo¥di, ano jsem osoba,
ktera obstarava vino 28%, ano spolupodilim se kamavina 42%, ne nepodilim se na
nakupu vina 30%.

17 Mam vliv na to, jaké vino nakupuje
45%

M ano

55%
Hne

Obrazek ¢. 20  Otazka C. 16
Zdroj: dotaznikové Setfeni

Poner odpowdi je velmi vyrovnany a plyne zj Ze vino je nakupovano po doliod
Procentualni roztdeni je 45 % ano a 55 % ne.
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Charakteristika souboru

64

Zeny MuZi
271 193
18-35 36-53 54 a vice 18-35 36-53 54 a vice
117 116 38 96 69 28
Tabulka ¢.8 Charakteristika souboru

Zdroj: dotaznikové Setfeni

Tento rozbor vypovid4, kolik dotazovanych seaainilo ankety, kolik z toho bylo
muZi a kolik Zen a jak& bylagkova struktura dotazanych.

vino Zakladni | Stfedoskolské | Vyssiodborné | Vysokoskolské
bilé 56 6 37
18-35 - -
. cervené 12 6
Zeny bilé 13 25 6 18
36-53 - .
cervené 36 18
i bilé 13 6
54 a vice Z .
cervené 6
bilé 28 28
18-35 - -
cervené 40
bilé 28 31
v. 36-53 - .
Muzi Cervené 10
i bilé 14 14
54 a vice Z .
cervené
Tabulka ¢.9 Charakteristika souboru

Zdroj: dotaznikové Setieni

Tato tabulka je podroki rozpracovana a dopina o konzumaci vina, jaka je struktura
konzumace vina, jaké vino piji Zeny, jaké vino piuzi. Z celkového ptiu 464
responderit, ktefi odpowdéli na dotazniky je 271 Zzen a 193 nduZ uvedenycKisel je
patrné, Ze bilé vino je oblibgai nez ¢ervené. Skupiny Zeny,ékova skupina 18-36
jednoznéné radtji piji bilé vino. Podle vz&élani odpo¥délo vice respondefit se
stredoSkolskym vzélavanim, tedy bilé vino r&g piji Zeny se siedoskolskym vzé&lanim.
MuZi ve stejné ¥kové kategorii odpovidali ve prosgh ¢erveného vina a to nejvice
vysokoskolaci. Druhd dkova skupina Zen 36-53 let sélgpani k ¢ervenému vinu a @p
pievazuji stedoSkolaci. Naopak stejna skupina rinudava pednost biléemu vinu a to
pievazre vysokosSkolaci. Posledni¢kova skupina Zzen ma v obdithilé vino a to Zeny

stredoskolsky vzélané. MuZi ve stejnédkové skupig rackji piji bilé vino, rovhondrné
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rozlozené mezi gtdoSkolaky a vysokoskolaky. Rozbor vypovida, o é&teino je ¢tSi
zdjem a nize byt ndpomoceniiptvorbe strategie. Zdchtocisel plyne, Ze by se firmada
vice zangiit na kategorii Zzen i mui veékova kategorie 35-53 let gipnovou skupinou
20000 a vice, stdoSkolsky vzdani.

2.5 Marketingova strategie

Strategické cile

Strategicky cil je pedstava firmy,ceho chce v budoucnosti dosdhnout. | vt
Spielberg s.r.o. ma svérqustavy o budoucnosti firmy. Vzhledem ktomu, Zemé
rozSkuje rozlohy vinic, pak produkce vinného produktdewyssi a to znamena, Ze firma
chce zvysit trzni podil. Na zakladoho, by n&¢la byt rozvinuta lepsSi strategie obchodu.
Zviditelnéni firmy plyne i z kvantitativni analyzy, a to zuelnéni mezi spakbiteli za
pomoci reklamnich akci a prodejnich akci, nyni oigci rozdiujiciho se vingského
cestovniho ruchu.

Obchodni strategie:

Firma nabizi Sirokou Skalu vybornych vin, kteraujsoveejréna na internetovych
strankach a pro&dnictvim e-shopu je mozno vina nakoupit. Nabinavarchivni i vina
pochazejici z nové skligZn Vysledkem kvantitativni analyzy je nidra k nakupu
prostednictvim elektronického obchodu, proto by bylo ehgSi prodavat fimo
v provozovnach k tomu &enych, nap vinotéky. DalSim poznatkem je, Ze respondenti
neznaji produkty, protoZe nejsou v nabidce vinotée bych nabizela vino ve vinotékach
to primym rozvozem, protoZze zde nakupujSina spatebiteli. Osobni prodej a nabidka
ve vinotékach by vylepsil odbyt produktu. Podle &ekla Jak prodavat vino jdildzité
priblizit produkt spatebiteli.

Navrh zvySeni prodeje — osobni nabidka zbozi

Vytvoreni planu rozmighi vinoték v uéité oblasti a zvySeni vlastniho vina ve
vinotékach &chto oblasti Ceské republiky. ZvySeni podilu #chto vinotékach na
celkovych trzbach min o 20 %. V budoucnosti zvy¥gvadil, aby pijem z prodeje ve
vinotékach poskytoval stabilnfipem podniku a zaji®val finartni stabilitu.

Vybrat vhodnou formu j@dstaveni produktu spojené s ochutnavkou, srathdi, ktei
by mohli byt potencialnimi odipateli.

Navsevy s nabidkou produktu rozgido vSech moZznych oblasti republiky.
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Zviditelnéni firmy by podpdilo i prodej prostednictvim elektronického prodeje,
protoze spdtbitelé by i progednictvim internetu &déli, co kupuiji.

Navsevy ve vinotékach stale opakovat s vysokou praviokin

Navsevy vinoték by ngly byt pravidelné v ufitych periodach a tim by se dostala firma
do pod¥domi spatebitele.

Pro roz&ieni powdomi o firmg¢ vyuzivat nastroje e-mail marketingu. Na trhu jsou
dostupné formy prodeje dostupné pro e-mail, ktesduj zdarma, jako nép
MailChimp.com, ktery umatuje vytvdet individualni kampa¥) kampad pro prodej
Svatomartinského vina, kamparo prodej k vanaan, doplréna iznymi slevami, pro
prilakdnim zakaznika. Zdrojem pro z&kaznika bylarbyt databdze. Databéazi jeela
udrZzovat, tj. obnovovat a nadale rdp$at. Aby databaze nebyla zavisla pouze na
zakazniky, ktd si zakoupili vino, je vhodné poskytnout zakaznikasco navic, aby ho
piildkala registrace. Vhodnou formou je E-Book, netexl, ve kterém zakaznik ziska
0 pouziti fiznych druli vin k tiznym drulim jidla, nap.: ve spolupraci s mediain
zndmou osobou, ktera se je znama peostictvim kulindskych pdadi, poskytnout
a v @imém genosu uvit kulinadiskou specialitu a na z&avdoporgit vhodny druh vina
z vinasstvi. Ke zhlédnuti videa by byla geba registrace zékaznika, a tim byustala
databaze spisbiteli

Podle zvéejrénych akci se firma ashuje pedvadcich akci, avSak vzhledem
k tomu, Ze produkuje cca 100 000 ks lahwingg by bylo vhodné zviditélovat secastji,
bud’ G¢asti na jinych akcich, nebo organizaci svych viaktn

Paddanim vlastni fedvadci akce, kde fedstavi svou produkci z nové sklgnse
priblizi svym odigrateiim. Pozvanim odivatel, ktefi pravidelré odebiraji ¥tSi mnozstvi
vina a pozvanky rozsi o potencialni zakaznik.

Firma disponuje s prostory, ve kterych je moznoanigovat pedvadci akce spojené
s ochutnavkou a prodejem vina. Tyto prostory jsajetkem firmy, a proto zde odpadava
néaklad na pronajem. Firma se snaZi prodavat v oida®dnichCech a Prahy, kde ma
pobaiku a \tSinu aktivit gesouva do Prahy. Produkty jsou prodavanécéegacich
stanicich OMV, pevazri ve zmirgnych oblastech SdnichCech a Prahy, oblast prodeje
by se ngla roz&fit nejen naCechy a Prahu. Prodavat kvalitni vino v Praze jenvelobry
strategicky tah. Velkou prodejni akci je v datklizné a butdki, v zahradach Prazského
hradu vinobrani. Kvantitativni analyza nam vSak onjpa o skuténosti, Ze postaveni
firmy na trhu v jinych oblastech je velmi slabé.dRo statistického Ustavu skoro cela

produkce vinnych produit pochazi z Jizni Moravy, pak plati, Ze zbytek rdjaybje
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potencialni trh. Vingstvi si ziskava svou pozici, i kdyZ jen velmi malou USA, kde
ziskavéa oceni kvality.

Dnes jiz neni jednoduché rodrat rozlohy vinic, vinice je moZno roxdvat,
odkoupenim, prava vysadby. Tuto moznost ¥8hd vyuziva odkupem prava vysadby od
mistnich starych lidi, ki€ jiz nechgji vinice obdlavat a rodinni fislusnici se nechji
vénovat gstovani vinné révy a vyroby vina. Tim ma firma JamzSiovat své vinini
plochy, coz taky v saiasné dob déla. Firma roz&uje svoje stavajici plochy odkupovanim
pozemk v okoli svych vinic. Odkupem pozetinkzvysSi vynos z ha a nasledma firma
Sanci vice prodavat.

Dle statistického ¥adu jsou vinini rozlohy i v Praze, Usteckém kraji,i&daseském
kraji, Libereckém kraji, Zlinském kraji, na Vydoé, malé rozlohy jsou
v Kralovéhradeckém kraji a Pardubickém kraji, atelipinky pro gstovani vinné révy
jsou jednoznéné nejlepsi na Jizni Morav

DalSi dilezity strategicky krok by mohl byt rozvoj, ve spnj s cestovni kancéla
cestovniho vinského programu. Vikendové pobyty spojené s ochuétmawina, ve
spojeni s kvalitni gastronomii. Cestovni \sky program by bylo vhodné organizovat
v ¢asech, kdy prodj bude vhodna doba.

DalSim dilezitym krokem ve zviditelni a zvySeni prodeje je reklama. Firma ve svém
nejblizSim okoli ma informai tabuli, kterd informuje o prodgjninformace o firnd by
meéla byt ve \stnicich, které vydavaji viiiské spolky, nebo fondy a to o konani akci,
kosti, které firma organizuje.

Finanéni strategie:

Krom¢ toho, Ze firma ziskd vynos z wgiované produkce, ale je nutné, aby tuto
produkci prodala celou.

Finareni kryti plyne i z doténich program, které firma vyuziva a je to velky pomocnik
pro fungovani:

Firma vyuziva dotaci s nazvem dotgednotna platba na plochu— je to z programu
Rozvoje venkova, podminkou dotace je hospewdiamin na ploSe vic jak 1 ha a je
vyplacena jednou za rok (http://www.szif.cz).

DotacePGRLF je dotace na nakup zédglské techniky progednictvim U¥ru, dotace
je urena na pokryti Uroku z tohoto &, taky na pokryti ndkupu zetelské techniky
(http://www.szif.cz).

Statni dotace na restrukturalizaci vinig tato dotace je vyplacena po usKuani

vysadby (http://www.szif.cz).
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Dotace na konané akce v zaht&nw piéipact vinaistvi konané soe v USA.
Podnikani v oblasti ze#délstvi je spojeno s tradici, laskou, poslanim a mav
s pochopenim celé rodiny. Neni jen na 8 hodin deale ten kdo ji provozuje, se ji musi
vénovat nonstop, v zif v Ié€, a z@tna vazba je radost z dobrého vysledku a séajro

taky finartniho vysledku.

2.6 Shrnuti a diskuze

Cilem prace bylo vyhodnotit marketingovou stratagfédniho vinéstvi firmy, ktera se
zabyva gstovanim vinné révy a vyrobou vina. Zastupnou funayla zvolena firma
Spielberg s.r.o. z Archlebova. Pro vyteai strategickych z&wi bylo nutné posoudit
aspekty, které odhalily skuteou situaci a nasledmavrhnout novou strategii, ktera by
vylepSila firemni situaci a zvySila trzni podil. de statistickych 0déjse spatba vina
stale zvySuje, ale produkce vina se nezvySuje ta gchybjici produkce dovazi.

Nejenom velka firma musi rozpracovat marketingovgnp jako nagiklad Vinium
Velké Pavlovice. Firma Spielberg podle analyzy neokruhu dotazovanych znam, proto
bych dopordgovala, aby firma z&la fungovat podle marketingovych zasad a vysldgek
se nél dostavit. Firma nedostate vyuziva marketingovych nastigjkteré jsou v podab
nag. e-mail, dale imy kontakt marketingu se zakaznikem je taky neddsty, pro
eliminaci bych doportpvala vytvdit pracovni pozici pro marketing a persoril
obsadit, a nebo vyuZzit odbornych sluzeb marketigigovagentur, pro zvySeni p&amomi
o firmé. Velka vindstvi maji své marketingové strategie vypracovam@ aaklad téchto
strategii jsou usfEna a prodaji celou &ni produkci sklizé. Nejen velka vingstvi, ale
i ma vindstvi pracuji podle marketingovych nastrofirma je schopna vyprodukovat
dostatene velkou produkci, kterd pokryje provoz firmy. Cedokiladina produktu je dle
analyzy povazovana zaretire vysokou. VesSkeré vysledky by segly po ugité dok
piekontrolovat. NavrZzena strategie, bylanbyt vyhodnocovana, zda vysledek je takovy,
jaky je aiekavan. Firma ma pobku v hlavnim mistt Praha, kam se orientuje prodejni
aktivita. Tato orientace by #a udrzet stavajici situaci a jé§t rozSirovat. Pokud budou
produkty znamé, potom i internetové obchodovaniebonit své opodstaini. Firma ma
dostaten¢ velké technické zazemi, jakimbdilavani vinic, tak v provozowinpii vyrobé

vina, které bylo pigzeno pomoci dotamich progran.
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Zavér

Na zawr prichdzi zhodnoceni, jestli z&mprinesl vysledek, ktery byl@kavan. Prace
méla za Ukol vyhodnotit postaveniiestiniho vinéstvi na trhu za pouZiti nasttoj
marketingu. V teoretickéasti byly popsané nastroje marketingu pomoci odbbteratury
uvedené na Uplném z&w a vztahuji se k dané problematice. Nastrojeytmdnoceni
marketingového proidi firmy byly nasledujici analyzy: Peste, analraterova modelu
péti hybnych sil, naslednvnitini prostedi hodnoti matice SWOT.

Praktickacast se drzela marketingového harmonogramu. Prakii@kt je zpracovana
nejen podle teoretickych nastipjale dilezitou ¢asti je dotaznikové dotazovani, které
vyhodnocuje nejilezitéjSi informace, ziskané timo u zakaznika a vysledky
z vyhodnoceni je podkladem pro marketingovy ézavAnalyzou vSech nastriijbylo
zZjisténo, Ze vnitni struktura firmy Spielberg je silna, ale tutousilevykazuje navenek.
Firmé chybi dravost obsadi€tsi oblast trhu. Firma zvolila dobrou strategii gdiwat dobra
vina v hlavnim nistt Praha a Wechach, kde produkce vina je mald. V marketingové
strategii bylo navrzeno, kde firmate vynaloZzit ¥tSi Usili pro dosazeni strategického
cile. Podle statistickych informaci je r@&ském trhu jest prostor pro zvyseni zisku
v tomto odwtvi.

Spoteba vina roste a stavajici vinaejsou schopni pokryt spebu vCeské republice.
Tato skuténost klade otazku, zda by nebylo lepsi zvysit wiagirodukci a zamezit
zahranéni konkurenci vstupu na nas trh a tingkdy pochybnou kvalitu. V dotaznikovém
Seteni spoatebitelé nedvéiuji zahrantnim vimim a déavaji pednost domaci produkci.
Praxe je vSak takovéa, Ze doméci produkce neni séhppkryt patebu trhu a dovoz vin
stale stoupa. Rozdil mezi rokem 2009 a 2014 byl &6/vysSi. To by rlo byt alarmujici
pro stavajici vingské firmy a zachovat si tragii odkazy pedeSlych generaci. Ogvi
zentdélstvi je celko¥ nara@né odwtvi. Vinarstvi a vinohradnictvi vyZaduje spousiasu,

prace a usili a vysledek nemusi byt vzdy takowy hce viné mit.
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Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou Provazekonomické fakulty Mendelovy university vaBi@bracim se na
Vas s prosbou o vypini dotazniku, ktery bude slouZit vyhradako podkladovy materidl
pro vypracovani bakal&ke prace.

Dotaznik je zcela anonymni. Dotaznik je‘eur pro skupinu spéebitel: nad 18 let.
Vyplreni dotazniku Vam zabere 5-10 minut. Vypin dotaznik zaSlete prosim na
e-mailovou adresu motymotyl@seznam.cz. Pro zachamonymity budou emailové
adresy po stazeni dotazniku smazany.

Instrukce pro vypleéni dotazniku: Zvolené odpéli prosim zvyrazite twne, zabanéte

nebo podtrhete.

1. Vino konzumuji
denné 3-4 tydné 3-4 mésicné pfilezitostné, nékolikrat do roka nekonzumuiji vino
V pripadé, Ze jste na otazku €. 1 odpovédél/a, Ze vino nekonzumujete, pokracujte otazku €. 5
2. Davam p fednost vinu
bilému ¢ervenému rosé je mi to jedno
3. Mam oblibené odr ady vina, které nakupuiji
naprosto souhlasi spiSe souhlasi spiSe nesouhlasi zcela nesouhlasi
4. Rad objevuji a zkousim nova vina
naprosto souhlasi spiSe souhlasi spiSe nesouhlasi zcela nesouhlasi
5 Povazuji vino za vhodny darek
naprosto souhlasi spiSe souhlasi spiSe nesouhlasi zcela nesouhlasi
6. Vino vybiram podle (se Fad'te na zaklad é Vasich preferenci, 1 je nejpreferovan &jSi varianta)
cena
kvalita
udélen& ocenéni
konkrétni vinafstvi
jiné (prosim uvedte)
7. Vina kupuji (se fadte na zéklad é Vasich preferenci, 1 je nejpreferovan &jSi varianta)

supermarket

vinotéka
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e-shop
vinafstvi
vystava vin
8. Vina vina fstvi Spielberg s.r.o.
znam a kupuji (vyplfite  znam, ale nekupuji (vyplfite prosim otazky €. neznam (pokradujte prosim
prosim otazky 9.-11.) 12.-14) otazkou ¢. 14)
9. Uprednost Auji vina tohoto vina fstvi p fed ostatnimi
naprosto souhlasi spiSe souhlasi spiSe nesouhlasi zcela nesouhlasi
10. PFi vysloveni vina fstvi Spielberg se Vam vybavi konkurence ( vyjmenujte )
11. Vino nakupuji za 4 celem:
vlastni konzumace darek sbératelstvi vina
12. O znaéce Spielberg jsem se dozv édél/a
reklama doporuceni od znamého nahodou jsem zakoupil ochutnavka vina (kost)
13. Vino této zna €éky nekupuji zd dvodu:
prili§ vysoka cena vino mi nechutna nezajimavy obal jiné (prosim uvedte)
14. Vino této zna €ky bych byl ochoten koupit kv li
cena ocenéni zajimavy obal vino chci vyzkouSet
15. Jsem osoba, kterd v domécnosti obstarava vino
ano spolupodilim se ne
16. Mam vliv na to, jaké vino se nakupuje
ano ne
jsem: zena muz
vek 18-35 36-53 54 a vic
vzdélani zakladni stfedoskolské  vysokoSkolské
Cisty m ésiéni pfijem méné nez 12000 12001-20000 20000 a vice

Pokud chcete jeSté néco sdélit a nenasli jste v dotazniku, tady je prostor pro Vas nazor

Vyplnény dotaznik prosim zaslete na e-mailovou adresymmtyl @seznam.cz.

Déekuji Vam za Vagas (i vyplnéni tohoto dotazniku.

Se srdénym pozdravem
Marie Motykova
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Vinice

Vinic¢ni trat Horni a Dolni Maliny

Vinice Horni Maliny je orientovana na jizni strama severni strany chré&ma lesem.
Pida je zde kombinovana hlinito-pis, mirre az €zSi slinova. Bstuje se zde Ryzlink
rynsky. Posledni vinici vighi tra€ jsou Dolni Maliny. Tato vinice svou funkci pIngjpo
staleti. Severni a severozdpadni strana je éhé&asmiSenym lesem. Mé& velmi dobrou
polohu, proslunou celodennim sluncem. Vinice jsou v této lokatitl nepardti. Dolni
Maliny maji rozlohu 15 ha a Horni Maliny 25 ha.

Vini¢ni tra® KlaSovky lezi na nahorni rovihprechazejici do mirného svahu, celkov
oteend do kraje, je po¥mé vétrna, ale slunci je vystavend po cely detid@je hlinito-
piita, vhodna pro gstovani révy vinné o rozloze 10,3 ha.

Vini¢ni tra’ PleSticeje orientovana na jih a po cely defistupna slungim paprskm.
Pida je hlinito-pigita a velmi dobe vyhevna. Vinice je chrama Zdanickym lesem spolu
s Malinskym kopcem ze severni strany, tim ji dest&tze severni strany chrani.

Vinice Oulehle smeéfuje na jihozdpad, prétvand celodennim slunkemuadra je hlinito-
piita, vhodna hlavé Frankovky a Ryzlink vlaSsky. Tato vimi tra’ je také chranena
Malinskym kopcem a ddb chragna Zdanickym lesem. Oblast se vyeme také
vyskytem vzacného ekosystému a to cikaddowriniVinice jsou zde od nepain

DalSi viniéni trati jeDubova. Tato vineni tra’ je sloZzena ze dvou vinic &¥é a Hrbiny.
Vinice Hrbina je rozloZzena v Uzkém udoli a pongé prudkého kopce, na jeho Uilca
vrcholu kopce. Tento kopec je podk@vihraren lesem v nadnigké vySce 370-380, coz
z této oblasti tvii nejteplejSi misto z celkového katastralniho Uzémdhlebov. Vinice
Swtla je ndhorni rovinka 360 m nadiské vysky a je vystavena celodennim stuniie

paprskim. Severni strana vinice je ch&aa lesnim pasmem.
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Péstované odidy

1 Muskat Moravsky — moravska odrda vysSlechina Ing. V. Kivankem, je vySleciha
kiizenim Muskéatu Ottonel a adty Prachttraube.

2 Veltlinské &ervené rané— pavodem pravdpodobré pochazi ze stdowkéhoRecka
znama spisSe pod nazvem Malvasia, nebo Malmsey ifgbse téZ jako surovina pro
Madeiru). Odiida je sodasti spolu s Ryzlinkem Rynskym a MuSkatem Moravskym
Cuvée Blanc.

3 Ryzlink Rynsky — o pavod této odiidy se vadou spory, pragodobré vSak pochazi
z Némeckého mistetka Johanisberg. Archlebovsky Ryzlink Rynsky sahaddby
vitézstvi cisée Napoleona v bitvu Slavkova a vino si nechaval posilat doiza

4 Ryzlink Vlassky —je to jedna z nejstarSich adf, pivod je pravdpodobr orientovan
do Francie. Ryzlink vlaSsky jej &ali ozna&ovat v Nemecku pro odliSeni Ryzlink
Rynsky.

5 Veltlinské zelené —tato odfida pravépodobré pochazi zrakouska atyodne
ozna&ovano jako Mouhartsrebe. Je zpracovavané jakdastkové vino, nebo jako
cuvée pro sekt.

6 Rulandské Burgundské (Pinot Blanc) —je to stara odida zuSlechkina z odady
Pinot Gris.

7 Rulandské Sedé (Pinot Gris) 4§méno mu dala jeho Sedomodra slupka. Tato stara
odnida vznikla zase z otidy Pinot Noir, znama pod nazvem Pinot Grigio. Vineto
odnidy vinarstvi unifikuje v barriquovych sudech a @ ngj mohutné vino, plné a
elegantni.

8 Chardonnay —zusSlechéna modni odida Kizenim Rulandského a aaly Heunisch.
Na Moraw a vCechach tvti 3,4 % plodnych vinic. Je vhodna pro uchovani a
technologii v barriquevych sudech.

9 Modry Portugal — pavod neni jednozrmy, prav@&podobré pochazi z opravdu
z portugalského druhu, zvaném Oporto, ktera byla sttedni evropy roz#éna
baronem von Fries. Tato ddia je ve vinicich nejstarSi, roste zd&alik dokonce
pravokdennych (pedphylloxerovych) k.

10 Svatovawinecké —odnida je fivodem z Francie,ifbuzné s odrdami z Burgundska.
Péstuje se vesis ve stedni Evrog. Vhodné pro vyrobuiZzovych vin, avSak dze i

konkurovat ¥hlasnymcervenym vitm.
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11 Zweigeltrebe —vznikla kizenim Svatovaineckého a Frankovky. Vystovana Dr.
Fritzem Zweigeltem roku 1922. Je velmi vhodna pémzv barriquevych sudech.

12 Rulandské modré (Pinot Noir) —neni znam jeji fvod. V publikacich je zniiovano,
Ze je @ivod ma francouzsky, neni to viak stoprocentnifjéka, Ze pochaziRecka.
Vinice stouto odidou je mlada a jeStnevyzrala, ¥kem vSak dosfje a pak je
schopné plodit kvalitni produkt pro elegantni vina.

13 Frankovka — nazyva se téz Pinot Noir vychodu, advpdu se vedou spory, jeden z
pramer tvrdi, Ze pochazi z &necka. Je to nejrozgitjSi oditida na Moraw v okoli
Archlebova. Vino s nejvice oc&mmi na tuzemskych i zahramich soutZich.

14 Miller Thurgau — odfida je vySlechina na konci 19. stoleti prof. Dr. Herrmanem
Mullerem z vind@ské oblasti Thurgau. Je to vySleatd odfida ve stedni Evrog, ale
péstuje se na celém &¢. Vino, kterym nejlépe vystihneme oslavu podzimnich
mladych Svatomartinskych vin. Neprdvem paae@na odiida a vinastvi ji péstuje
na svych nejstarSich vinicich.

15 Tramin — odrida, ktera je jedna z prvotnich édr pistovanych starymRimany.
Jméno pochazi od nazvu severoitalskéhésten Termeno, odkud pragmbodobré
pochazi. Vino se lehce vinifikuje v barriquovychisah.

16 Sauvignon —stara francouzska oilta z oblasti Bordeaux a stala se hodmeStenou
a oblibenou na celem &v.

17 17. André —Moravska mutace Zweigeltrebe. @Qda je vySlechina v roce 1961 Ing.
Dr. J. Horakem ve Velkych Pavlovicich tZkenim odid Frankovky a
Svatovavineckého

VySe uvedené druhy jsowgiované na vikni rozloze 58,85 ha na vinicich Viisavi

Spielberg.
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Sklizen 2011
Sklizen v q B Muskét Moravsky
W Veltlinské cervené
61,9 31,55 60,62 47,5 __335 ranné

m Ryzlink Rynsky
m Ryzlink vlassky
H Veltlinské zelené
® Rulandské bilé
M Tramin

M Sovignone

= Modry portugal

Vynos z pozemk byl celkem 1846,10 q pladrévy vinné. Pimérny vynos z ha je
39,32 q.
Zpracovanim a ifrozenymi uUbytky vin#stvi vyprodukovalo 90.279 ks lahvi.

Z uvedeného plyne, Ze by obchodni &ddi melo prodat uvedené mnozstvi produkce.
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Sklizen 2012
Sklizen v q m Mugkat Moravsky
m Veltlinské cervené ranné
m Ryzlink Rynsky
150,15 105,6 ©8,5111,6

M Ryzlink vlassky
m Veltlinské zelené
M Rulandské bilé
B Tramin

B Modry portugal
W Svatovavrinecké

m Zweigeltrebe

® Rulandské modré

™ Frankovka

Muzemetict, Ze rok 2012 byl velmi dobry rok, protozeipkrny vynos z ha je 51 q.
Vinaistvi vypsstovalo a sklidilo 2.207 q vinné révy, procesemobyr vyprodukovalo
107.922 kus lahvi.
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Sklizen 2013

Sklizen v q B Mugkat Moravsky

M Veltlinské cervené ranné

m Ryzlink Rynsky
82,15 68,85 62,15 104,45
. B Ryzlink vlassky

60,2 | Veltlinské zelené
® Rulandskeé bilé
291,75 m Rulandské sedé
® Charrdonay

= Modry portugal
m Svatovavrinecké
m Zweigeltrebe
81,25 28,05 I Rulandské modré

Frankovka
Pramérny vynos z ha v roce 2013 je 40,74 q. Vysledeksklje obdobny jako v roce
2011. Rozpeet by n¥l byt obdobny pro rok 2013 jak pro 2011, ale zensteoku 2012
plyne, Ze byly Bkteré vinice omlazeny, proto je peba vice finatnich prostedki pro
oSetovani a obnovu vinic. Vzhledem k tomu, Ze Urodacer2012 byla vyssi, je geba

vic materidlu pro uchovani vina, tedy i &ma stavu zasob bydla byt vySSi pro pokryti
vySSich nakladl

2011 2012 2013
Sklizné v letech 1846,13 2206,9 1971,45
Srovnani 1 1,19542 0,893312

Vynosy ze sklizni fizeme vyhodnotit a porovnat nasledévn

Pokud bychom vzali sklizeroku 2011 za stoprocentni, pak v roce 2012 plodwiosc
byla 0 19,5 % vysSi a nasledwynos roku 2013 v porovnani s rokem 2012 byl ni¥30,2
%, pokud budeme povazovat vysi vynosu roku 20121G@ %. Na tomto srovnani je
patrné, Zze dopad pasi ma na vySi Urody velky vliv. bke se také stat, Ze Uroda bude
vlivem patasi znéena a proto by firma #ha eliminovat riziko Skody na Grédpojis&nim,
které bycast&né, nebo zcela eliminovalo Skodu. Zalezi vSak nadjrjak je geswdéena,

Ze ma zajidnou ztratu na arad
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Ekonomicka analyza

Firma by ngla pracovat sémito vysledky, které sice posuzuji minulost, aleujs
podkladem pro budouci posuzovani fitiin situace firmy. Management byémznat
nasledujici informace:

- ukazatel zadluzenosti
- ukazatel platebni schopnosti
- ukazatel aktivity

- ukazatel rentability

Ukazatel zadluzenosti

Ukazatel zadluZzenosti bude vypovidat o pouZitictizidroji k financovanicinnosti
podniku. K vypd@tu pouzijeme nésledujici vztah:
37.412
celkova zadluZzenost = ---------------m-mmmmm- 200 [%]= 0,562
66.545

Celkova zadluzenost, jinak nazyvané jako fifrdnpaka podniku je poloyi nez
celkova aktiva, coz zig Ze je to trochu alarmujici, ale ne Spatné. Paoklp tato
skut&nost vypovida, Ze jiz by se dal firma zadluzovanh&éa a nela by se zvysit aktivita
obchodniho od#leni.

Dulezitym ukazatelem je mira samofinancovani, je \ddahem:

28.751
mira samofinancovani = -------------=-=--mcmmno- 200 [%]= 0,432
5485
Tento ukazatel poukazuje na to, Ze firma neni dasta schopnad samofinancovat

provoz a je nutné, aby majitel firmy svymi pri@stky napomahalipprovozu firmy.

Ukazatel platebni schopnosti
27.630

bézna likvidita = =10,4961
2.634




Prilohy

Dulezitym ukazatelem je pohotova likvidita a je ddmasahem:

27.630 - 22.995
pohotova likvidita = ----------------------- =1>1-15
2.634

Ukazatel aktivity

Tyto ukazatele jsou oztavané také jako ukazatele obratovosti, podlmych vztak

Mriviw s

17.343
obrat celkovych aktiv = -------=--=------ =0,261
66.545

Vysledek poukazuje na nizkou aktivitu podniku. Rlyntoho doporteni pro obchodni
odctleni a to zvySeni aktivity prodeje.
Mezi dalSi ukazatele pat
- obrat hmotného investiiho majetku-ukazatel efektivnosti vyuzivani hmbimé
majetku
- obrat ol¥Znych aktiv - zahrnuji aizna aktiva, timiznorody majetek

- oObrat zasob — nejsledovgs$i ukazatel

trzby 17.343
obrat zasob = ----------------mo-mmo-- = - = 0,754
zasoby 22.995

Vysledek vypovida o obratu zasob a to je doba aelZirok a to bych taky povaZzovala
za nedostatek, protoZe bych &lal Ze by frekvence obratu zasoblanbyt min jeden rok.

- doba obratu zasob — presnéjsi uréeni obratu zasob:

doba obratu zasob = --------------mnmnmnmenen S mmmmmmmme e = 484,085
obrat zasob 0,754
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Vysledek pesré urtuje frekvenci obratu zasob a to je 484 dni-vic i@k Vzhledem
k tomu, Ze vingstvi je oblast kde produkt ziskava na hodraitbou zrani, mohla by tato
frekvence obratu tha byt kratsi.

- rychlost obratu zasob

- rychlost obratu pohledavek

- doba obratu pohledavek

- pramérné denni trzby

- doba obratu zavaik

VSechny aktivity jsou dle ptgby propditavané v pibéhu roku, jsou to aktivity
potrebné pitbézne.

Ukazatel rentability

Jsou pouzivanyitzakladni ukazatele rentability:
- rentabilita celkového vlozeného kapitalu
- rentabilita vlastniho kapitalu

- rentabilita dlouhodobinvestovaného kapitalu

rentabilita celkového vloZeného kapit&u-------------------------

Z — zisk po zdagni
U — drok z pouzitych Gsra
d — sazba daz pijmu

CA — celkova aktiva

-2.439 + 186 (1-0,19)

rentabilita celkového vloZeného kapitéu---------============---mceeu-- =-0,034
66.545
zisk po zdanéni -2.439
rentabilita vlastniho kapitalg ------------------ = ---= - 0,085
vlastni jméni 28.751

Z+U(1-d) -2.439 + 186 (1-0,19)

rentabilita dlouhodaobinvestovaného kapitaler ------=-==========--- e
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Vysledek analyzy hodnoti firmu a jeji hospéelai. Zadluzenost firmy je v rozmezi jeji
Zivotnosti, firma je schopna platit své zavazkyg g nutna vypomoc osobou ovladanou
nebo ovladajici, coz je majitel firmy. Tato situaeg nemusela nastat z&eppokladu
snizeni skladovych zasob a zvySeni prodeje pradé&kima vykazuje v letech 2011 a 2012
vynos, ktery odpovida vysiigpaitu skliziové produkce. Dle vysledk ukazatel je
schopnd plnit si své zavazky. Ukazatele aktivitysoe vSak nejlepSi. Interval obratu
skladovych zasob je asi rolk¢tvrt. Tento vysledek by #h poukazovat na to, Ze mark#té
by meli rozpracovat lepSi obchodni strategii. RentadbitloZzeného vlastniho kapitalu
zatim nespluje a’ekavani, protoZze se pohybuje pod uUrovni kladngidel, coz je

skute&nost, Ze firma nevykazuje kladny zisk.



