SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.0.

Bakalafsky studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika veiejné spravy a socidlnich sluzeb

Vyuziti nastroju marketingového mixu ve
spole¢nosti Vinarstvi Hevera

BAKALARSKA PRACE

Autor: Zdenka Dvorakova

Vedouci bakalatské prace: Ing. Jitka Veseld, Ph.D.

Znojmo, 2019



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalaiskou praci na téma Vyuziti nastroji marketingového mixu ve
spole¢nosti Vinafstvi Hevera zpracovala samostatné pod odbornym vedenim vedouci Ing.
Jitky Veselé, Ph.D. a veskeré pouzité zdroje jsem uvedla v seznamu pouzité literatury.

VeZnome dne .........ooooeiviees

Zdenka Dvorakova



Podékovani

Timto bych rdda pod€kovala své vedouci Ing. Jitce Veselé, Ph.D. za jeji ochotu
spolupracovat, za cenné rady a pfipominky, pii zpracovani bakalatské prace. Dale chci
podékovat p. Pavliné Heverové a celé rodiné spolecnosti Vinaistvi Hevera za poskytnuté

informace a spolupraci a mé rodiné a blizkym za podporu pti mém studiu.



ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor Zdenka DVORAKOVA

Bakalatsky studijni program Ekonomika a management

Obor Ekonomika vetejné spravy a socidlnich sluzeb

Nazev Vyuziti nastroji marketingového mixu ve
spolecnosti Vinarstvi Hevera

Nazev (v anglicting) Application of marketing mix in Vinarstvi

Hevera company

Zasady pro vypracovani:

Cil prace: Cilem této bakalarské prace je navrhnout lepsi vyuziti predevSim nastroji
marketingového mixu a mixu komunikacniho ve spolecnosti Vinafstvi Hevera. Na
zéklad¢ analyzy marketingového a komunikaéniho mixu budou navrzena vhodna
doporuceni.

Postup prace: z

1. Na zaklad¢ odborné literatury definovat pojmy jako marketing, marketingova
komunikace a nastroje marketingového mixu.

2. Provést analyzu soucasného marketingového mixu ve spole¢nosti Vinafstvi
Hevera.

3. Na zékladé provedené analyzy vyhodnotit marketingové a komunikacni
aktivity vybrané firmy.

4. Navrhnout vhodna doporuceni, které povedou ke zlepSeni podniku ohledné
marketingového mixu.

Metody: Analyza, reserSe literarnich parametrti, syntéza



Rozsah prace: 40-55

Seznam odborné literatury:

1. FORET Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing -
zaklady aprincipy. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2005, 149 s. ISBN 80-251-
0790-6.
2. HESKOVA, Marie. Marketingovi komunikace a piimy marketing. 1. vyd.
Praha: Vysoka Skola ekonomicka, 2005, 180 s. ISBN 80-245-0995-4.
3. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.
4. KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
5. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
Datum zadani bakalarské prace: duben 2018
Termin odevzdani bakalatské prace: duben 2019
/
Zdenka DVORAKOVA Ing. Jitka VESELA, Ph.D.
student vedouci bakalarské prace
/k SS//

Ing. Mirka WILDMANNOVA, Ph.D., MBA doc. Ing. Hana BREZINOVA, CSc.

garant studijniho oboru rektorka SVSE Znojmo



ABSTRAKT

Predmétem této bakalarské prace je vyuziti nastroji marketingového mixu ve vybrané
soukromé spolec¢nosti Vinatstvi Hevera. Bakalatska prace se d€li na dvé ¢asti, kdy v teoretické
¢asti jsou vysvétleny pojmy z odborné literatury, strategické tizeni firmy, SWOT analyza, vyvoj
marketingu, komunikaéni a marketingovy mix a ¢astecné vysvétlena typologie vin. V praktické
¢asti je popsan chod vinafstvi a aplikace teoretickych informaci z problematiky marketingového

mixu na danou spolec¢nost. Prezentovany jsou konkrétni vysledky ve formé navrhti na zlepseni.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza.

ABSTRACT

The topic of my Bachelor’s thesis is Marketing Mix tools utilisation in an opted company,
Hevera Winery. The thesis is divided into two parts. In the theoretical part, there is an
explanation of expert literature terms like strategic management, SWOT analysis, marketing
development, communication and Marketing Mix. An incomplete clarification of typology of
wines is included as well. In the empirical part, there are a detailed description of functioning
of the winery and an application of theoretical information from Marketing Mix area. Factual

outcomes are presented in a form of improvement proposals.

Key words: marketing, marketing mix, communication mix, SWOT analysis.
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1 UVOD

Autorka ke zvolenému tématu Vinafstvi Hevera ma blizky rodinny vztah, kdy v oblasti vina se
vénuje delsi obdobi. Bakalatrska prace bude objektem pro analyzu marketingového mixu na
vybrany subjekt, zaméfime se i na spokojenost zdkaznikd, riist spolecnosti, avsak tak, aby si

spole¢nost uchovala ptatelské a rodinné vinaftstvi, kam se lidé radi vraceji.

Marketingovy mix, marketingova komunikace a obecné marketing jsou diilezitou soucasti
v obchodnim fetézci a vyznamnym vlivem podnikéni. S marketingem se muzeme setkat na
kazdém kroku, kdy mnoho firem je na Spickové urovni. Spolecnosti tak dokazi nabizet kvalitni
sluzby a vyrobky, spravné komunikovat a uspokojovat ptani neboli potfeby svych stavajicich a
potencionalnich zakaznikl. Internet se stal velkou soucésti dnesniho svéta, kdy si spousta lidi
muze objednat produkty ptimo z pohodli domova, avsak je stale dost lidi, kteti preferuji osobni
kontakt. V teoreticko-metodologické casti se uvede nckolik ¢asti ohledné marketingu,
marketingového mixu a komunika¢niho mixu, které se pak v ¢asti praktické objevi na

konkrétnim podniku.

V dnesni dob¢ je mnoho vinafstvi, kdy se neustdle konkurence ptedhani, proto je zapotiebi
nabidnout néco nového, co by prospélo a ziskalo nové zdkazniky, avsak je zapotiebi navrhnout

doporuceni v rozumné mife vzhledem ndkladim spolecnosti.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem této bakalaiské prace je predstavit vyvoj nastroji marketingového mixu a mixu
komunika¢niho ve spole¢nosti Vinafstvi Hevera, navrhnout doporuceni ohledné produkti,
sluzeb a spokojenost zakaznikt. Jak podnik funguje mezi konkurenty a jak ho vice prosadit na
trhu. Dil¢im cilem je podnét propagace a podpory prodeje, zpracovani SWOT analyzy,
nakladové zhodnoceni navrhti marketingového mixu, co by spolecnosti mohla prospét, vice se

tak prosadit na trhu a ziskat tim nové zékazniky.

Odborna literatura a souhrn teoretickych znalosti je pak mozno vyuzit v praktické casti, kde
jsou zatazeny zakladni informace o spole¢nosti, analyzovan marketingovy a komunika¢ni mix,
konkurenci v okoli, komunikaci s lidmi na vefejnosti a socialnich sitich. Vyhotovena SWOT
analyza slouzici k hodnoceni slabych, silnych stanek, hrozeb a pfilezitosti ze ziskanych
informaci. Nejprve si vSak musime v teoretické ¢asti rozvést nékteré kapitoly a posléze je vyuzit

v ¢asti praktické.

Z vysledkt ziskanych informaci, ze strany autora je pak navrzena myslenka, jak by spole¢nost
mohla vice prosperovat na sebe samotnou i pro okoli, zlepSeni komunikace a z ¢asti na
socialnich sitich ale zachovat si stale rodinnou atmosféru ve spole¢nosti. Bude tak zhodnocen

soucasny a budouci pohled na spole¢nost.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

Marketing ma mnoho definic a nelze ho brat jen z marketingové stranky, ale i z hlediska
managementu a hlediska spole¢enského, kdy jde o uspokojovani potieb zakaznika. Na internetu
i v literatufe je mnoho zplsobu jak formulovat marketing, avSak vSe je sméfovano

k uspokojovani potteb zékaznika.

Marketing je prub¢h fizeni, kdy poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojeni potfeb a piani

zéakaznika, jsou pfinosem pro zajisténi cilti spolecnosti. (Svétlik, 2005)

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007) je definovan marketing jako ,,spole¢ensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot.*
3.1.1 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je velkou soucasti kazdé spolecnosti ¢i organizace. Dle Foreta (2012) je
hlavnim cilem spokojenost zdkaznikii a vyuzivani trznich pfilezitosti. Mame 5 zdkladnich

marketingovych koncepci, definice jsou od (Karlicka, 2013, s. 22 a Foreta, 2012, s. 14):

e Vyrobkové koncepce — klade dliraz na nové a kvalitni produkty za které jsou zédkaznici

ochotni mimofadné zaplatit.
e Vyrobni koncepce — lidé uptednostiiuji vyrobky, které jsou snadno dostupné a levné.

e Prodejni koncepce — zde prodejni koncepce vychazi z propagace vyrobku tak, aby se co

nejblize vyrobek dostal k zakaznikovi.

e Marketingova koncepce — dat veskerou ¢innost zakaznikovi, splnit tak jeho potfeby a

ptani 1épe nez konkurence.

e Socialni koncepce — jde o potieby zdkaznika, aniz by to mélo velky vliv na kvalitu

zivotniho prostiedi a fungovani lidské spole¢nosti.

Do marketingového fizeni se zahrnuje poslani, vize a cile firmy, marketingové planovani,

segmentace, tvorba marketingového mixu...
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3.1.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani ma rizné styly, naptiklad dle Jakubikové (2008, s. 65):

Shora dolt neboli top-down planning

Zdola nahoru neboli botton-up planning

Stanoveni cilii shora dolt, planovani zdola nahoru neboli goals-down plans up planning.

Marketingové planovani je fizeni ¢i koordinovani aktivit podniku. Je velice dilezité pro

dosazeni marketingovych cilt, kdy je pak podnik vykonnostni a efektivnéjs$i. Aby podnik

fungoval, mél by se plan fidit ur¢itymi body (Foret, 2012, s. 36):

1.

Uvod — souhrn hlavnich cila
Aktudlni marketingova situace — predevsim jde o analyzu silnych a slabych stranek

Rozbor prilezitosti a o¢ekavani v makroprostiedi — zde jde o analyzu prilezitosti a

hrozeb
Udaje o trhu — obsahuje ¢iselné informace naptiklad o prodejich, zisku, cenach...

Profil zdkaznikli — charakteristika skupin zakaznikl, naptiklad nékupni chovani,

potieby...
Postaveni konkurence — idaje o hlavnich konkurentech

Situace v produktovém, cenovém, distribuénim a komunika¢nim mixu — jde o

porovnani se s konkurenci
Cile — SMART neboli stanovit si hlavni cile (ekonomické, finan¢ni, marketingové...)

Predpokladané naklady a vysledky — rozpocet

10. Kontrola — sledovani ukolii, dosahovani cilti a dodrzovani rozpoctu

11. Ptiloha — zahrnuje naptiklad harmonogramy ukold s terminy jejich splnéni

12



3.1.3 Marketingova strategie

Strategie je v dnesni dobé uméni fidit ¢innost podniku neboli kolektivu lidi takovou formou,
aby byly splnény nejdilezitéjsi cile. (Foret, 2012) ,,Strategie neni jenom tvorba konkuren¢ni

vyhody, je to zaroven i kreativni destrukce vyhody konkurenti.“ (Jakubikova, 2008, s. 30)
Strategie je zpravidla rozdé€lena do dvou kategorii:

1. Strategie zaméfena na trh

2. Strategie zamétena na konkurenci
Typy strategii:

e Strategie zamétfena na trh — Ansoffova matice, kdy v matici jsou obsazené strategie

ristu. (Jakubikova, 2008, s. 137)

Tabulka 1 Ansoffova matice

Produkty Trhy Stavajici Nové
| —
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové Rozvoj produktu Diverzifikace

Zdroj: upraveno dle Jakubikové, 2008, s 137

o Strategie trzni penetrace — proniknout na trh, uzivani sluzeb nebo vyrobki u
fixnich zékaznikl, dale ziskat zdkazniky, ktefi produkt neuplatiovali nebo si

opatiovali od konkurence;

o Strategie rozvoje trhu — shanéni novych trhli pro dosavadni vyrobky, naptiklad
ziskat novy trzni segment, vstoupit na trhy, posilit znacky a image. Strategie
rozvoje trhu je velikou ptilezitosti pro dosazeni prodejniho obratu ale také je pro

podnik riskantni a naro¢ny, nevime jestli se vyrobek na trhu uchyti;

o Strategie rozvoj produktu — dle (Managementmania, 2016) jde o nové nebo
stavajici produkty, které projdou inovaci. Nevyplati se rozvoj na novy trh, proto

jsou vyrobky nabizeny na dosavadnich trzich;
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Yewr

predstavuje tak veliké riziko. Nové vyrobky na nové trhy.
e Strategie zaméiend na konkurenci — vztah dle Kotlera:

o Strategie trzniho vidce — podpirat své trzni pozice neboli trzni podil, kdy se

muze zvysit hodnota znac¢ky nebo vyuzit inovace;
o Strategie trzniho vyzyvatele -
o Strategie nasledovatele -

o Strategie obsazovani trznich vyklenk -
3.2 SWOT analyza

SWOT analyza se ndm snazi predstavit siln¢ a slabé stranky, ale i hrozby a pftilezitosti, slouzi
pro firmy k analyze vnitfniho a vnéjsiho prostiedi. Je sestavena ze dvou analyz SW a OT. Kdy
OT prichdzi z makroprostiedi — obsahuje politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické faktory a SW je z mikroprostiedi — kde jsou zakaznici, dodavatelé, odbératelé,

konkurence a vefejnost. (Jakubikova, 2008) V nasledujici tabulce je sestavena SWOT analyza.

Tabulka 2 SWOT analyza

Zdroj: upraveno dle Jakubikové, 2008
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3.3 Marketingovy mix

Jde o oznaceni ¢tyt zakladnich marketingovych nastrojt, které spole¢nost potiebuje k dosazeni
svych cilt. Marketingovy mix, €i 4P ve své knize piedstavil profesor Jerry McCarthy Marketing

v roce 1960. Je nékolik podskupin marketingového mixu, které se mohou propojovat vzajemne.

(Podnikéator, c2012)

,Marketingovy mix je ze slozek moderniho marketingu, je souborem taktickych nastrojt jako

jsou cenové, vyrobkové, distribucni a komunikaéni politiky a ty umoziuji firmé na cilovém

trhu upravit nabidku dle ptani zakaznika®. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 106)

Marketingovy mix poskytuje vSe potiebné pro fungovani spole¢nosti na trhu, tvorené ¢tyfmi

slozkami (Foret,2012, s. 97):

Product (Produkt)

Price (Cena)

Place (Misto)

Promotion (Propagace)

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix
A 4 A 4
Produkt: Cena: Distribuce: Propagace:
sortiment, ceniky, distribucni reklama,
znacka, nahrady, slevy, kanaly, podpora
kvalita, design, urokové sortiment, prodeje,
obal, sluzby, podminky, dostupnost, publicita,
zéaruka. platebni lhity. zasoby, osobni prode;j.
doprava,
umisténi.
\ ‘ ‘ /
Cilovy trh

Zdroj: upraveno dle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, 2007, s. 70
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Tabulka 3 Vztah 4P a 4C

4P 4C
Produkt (Product) Potieby a ptani zakaznika (Costumer needs and wants)
Cena (Price) Néklady na strané€ zdkaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler, Eong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71

3.3.1 Produkt

Produkt je kterykoli predmét podnikatelské i nepodnikatelské Cinnosti, €ili, co 1ze koupit a

prodat. Produktem mohou byt jak hmotné tak i nehmotné a nominalni statky. (Bouckova, 2003)

Souhrnné chapani vyrobku — domnénkou je, ze vyrobek neni nakupovan pouze pro svoji
zasadni funkci, ale pro celou fadu dalSich prvki, vlastnosti, naptiklad proto, Ze vyrobek ma
zietelnou znacku, vzhled, obal, i proto, Ze s jeho prodejem jsou spokojeny znamenité sluzby.

(Bouckova, 2003)

Obrazek 2 Struktura komplexniho produktu

Jadro

Skutecny produkt

Vnéjsi produkt

Zdroj: upraveno dle Bouckové, 2009, vlastni zpracovani

e Kyvalita vyrobku

Zakaznici se zaméfuji spiSe na realny neboli vlastni produkt, kdy se predevsim jedna o kvalitu,

tim je z hlavnich prostiedkli budovani postaveni na trhu. Kvalita obsahuje Zivotnost, pfesnost,
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spolehlivost, funk¢nost... Z hlediska marketingu je kvalita produktu takova, jak ji sdm vnima
zakaznik. (Foret, 2012, s. 101, 102) Hlavnim cilem je uspokojeni potieb zdkaznika. (Kotler,
Armstrong, 2004)

e Znacka vyrobku

V marketingové strategii nesmi chybét znacky vyrobku, diferencuje se tak od konkurence.
Znackou se rozumi jako identifikacni zbozi od urcitého vyrobce, prosttednictvim jména, ¢isla,
symbolu a tvaru. Soucasti znacky je i ochranna znamka. Jméno znacky by nemélo byt néjak

slozité, komplikované ale snadno zapamatovatelné, srozumitelné, vyslovitelné. (Svétlik, 2005)

(Kotler, Armstrong, 2004) tika, ze znackova politika pomaha prodavajicimu segmentovat trh.
Ochrannd znamka piedstavuje pravni ochranu uzitnych vlastnosti vyrobku, co se mohl

konkurenci podobat.
e Design vyrobku

Dle Bouckové (Bouckova, 2003) mizeme definovat design jako sladéni funkcnosti, elegance,

ergonomie a estetiky.

13

,Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho uzitné vlastnosti a zvysSuje jeho hodnotu.
Design je mnohdy konkuren¢ni zbrani v marketinku mezi firmami, pfedev§im u spotiebniho

zbozi, naptiklad (Foret, 2012, s. 102):
o prildkat pozornost vefejnosti a zakaznika;
o zlepsit vykonnost produktu;
o snizit vyrobni néklady;
o dosahnout velkych konkuren¢nich vyhod na trhu.

e Obal vyrobku

Obal ma nalepku neboli takzvanou etiketu, na které je znacka (produktu) a dal$i informace o
typu produktu, jméno a adresa vyrobce, datum vyroby... Slouzi k ochrané a propagaci vyrobku.

(Foret, 2012)
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Obal se stal velice dilezitym mezi konkurenci a ma ne€kolik dal$ich funkci (Bouckova 2003):

o Zaujmout potencionalniho spotiebitele
o Vyrobek identifikovat

o Vlozeni produktu spotiebitelem do nakupniho kosiku

Dle (Bouckové 2003) mame 4 zékladni typy obali:

o Prepravni

o Spotiebitelské

o Obchodni

o Servisni
3.3.2 Cena

Cena je penézni jednotka pozadovana za produkt. Jednim z néstrojii, kdy miizeme s cenou

manipulovat a vytvaret ve firm¢ ptijmy. Je zifejmé, ze cenu ovliviuji urcité faktory, interni a

externi. U interniho faktoru jsou naklady na vytvoteni produktu, prodej a propagaci. Musime

se také divat na konkurenci a ptani zakaznikt. (Foret, 2008)

Dle (Koret, 2012) mame zpusoby stanoveni ceny:

1.

Cenu zaloZzenou na ndkladech je jednou znejbéznéjSich a nejcastéjSich zplsobi,

protoze je jednoducha a snadno dostupna k udajim pro vypocet.
Cenu na zakladeé poptavky kdy se odhaduje objem prodeje v souvislosti na riznou cenu.

Cenu na zaklade cen konkurence, jestlize spole¢nost ma stejné srovnatelné produkty.

Firma vyuziva ptedevsim ke vstupu na zahrani¢ni trh.

Cenu podle marketingovych cili, firma musi védét, ceho chce na trhu dosdhnout ¢i

ziskat.

Cenu podle vnimané hodnoty produktu zdakaznikem, cena se stanovuje podle znalosti

produktu a jeho hodnoty. Tento zptisob je vhodny pro spokojenost zakaznika.
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Faktor, které dle (Kotler, Armstrong, 2004):
Interni faktory zahrnuji (K,A,2004)

e Marketingové cile

e Marketingovy mix

e Naklady a firemni politiku v oblasti positioningu
Zakladni cile podniku (K,A,2004)

e Uchovani jejiho postaveni na trhu

e Maximalizace zisku

e Ziskani nejvétsiho podilu na trhu

e Ziskani vedouci pozice v kvalité vyrobkl
Externi faktory zahrnuji (K,A,2004)

e Povaha trhu a poptavky

e Naklady

e Cena a nabidka konkurence

e Ostatni vngjsi faktory

3.3.3 Distribuce

Dalsi v marketingovém mixu mame distribuci neboli misto (place). V marketingovém pojeti
distribuce predstavuje, ze spolecnosti dodavaji zékaznikim hodnotu formou produkta.
Sousttedi se na vztah se zdkazniky, kdy distribuce hodnoty je povysena na produkci hodnoty.
Spravnym cilem distribuce je dorucit produkt na urcité misto, které je pro klienty nejvhodné;jsi
a nejvyhodnéjsi, v urcitém Case, aby meli svij produkt k dispozici, v kvalité a mnozstvi, které

pozaduji. (Jakubikova, 2013)
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Do distribuce fadime procesy:

e Fyzicka distribuce — zahrnuje pfepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob takovym

zpusobem, aby prodejci byli schopni uspokojit pozadavky poptavky.

e Zména vlastnickych vztahti — kdy sména umoziuje kupujicim pouzivat predméty nebo

sluzby, které pottebuji nebo chtéji mit.

e Dobrovolné a podpurné cinnosti — patifi sem napf. organizace marketingového
vyzkumu, zjistovani propagace zbozi, poradenskd cCinnost, poskytovani uvérd a

pojistovani prepravovanych produktt.” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 145)
3.3.4 Propagace

V neposledni fadé marketingového mixu méame propagaci neboli promotion. Jde o souhrn
komunika¢nich nastroju, které slouzi ke komunikaci se zakazniky a s obchodnimi partnery.

(Kotler, 2004)

Podrobnéji je o propagaci pojednano v kapitole vénované komunika¢nimu mixu.
3.4 Komunika¢ni mix

Soucasti marketingového mixu je mix komunikacni, kdy je zcela zaméfena na komunikaci.

Dle (Ptikrylové a Jahodové, 2010) je dulezité zminit se o positioningu (umisténi). Jedna se o
zameéteni se na urcity trzni segment, tak aby v budoucnu byla dosazena pozice sluzby, vyrobku
nebo firemniho jména. Technika positioningu je snaha umistit néktery marketingovy element

jako opacnost konkurenéniho vyrobku na specifickém trhu nebo segmentu.

5 néstroji komunika¢niho mixu:

reklama (advertising);

e podpora prodeje (sales promotion);

e vefejné vztahy a prace s vefejnosti (public relations);

osobni prodej (personal selling);
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e piimy marketing (direct marketing) (Kiizek, 2008).

Obrazek 3 SloZeni komunikaéniho mixu

Reklama

Primy
marketing

Podpora
prodeje

Public
relations

Osobni
prodej

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a Kellera, 2007

3.4.1 Reklama

Jde o prvni a velice dtlezitou slozku komunika¢niho mixu. ,,Reklama je definovéna jako urcita

neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to

vvvvv

jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.© (Bouckova, 2003, s. 224)
Ugel reklamy vidi Dibb, Simkin, Pride, Ferrell (1994) v:

e propagovani produktu, firmy nebo organizace a zalezitosti;

e podpoie primarni a selektivni poptavky;

e kompenzovani reklamy konkurenti;

e pomoci prodejnimu personalu;

e zvySeni uzivani produktu;
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e pfipomenuti a zdiraznéni produktu;
e snizeni vykyvi odbytu.
Pivodni rozdéleni reklamy(Kotler a Armstrong, 2004):

e informacni reklama — poskytovat zakaznikim zpravy o produktech spole¢nosti, o

cenach, o moznostech vyuziti;

e presvédCovaci — doporuc¢ovat vyrobky zakaznikiim a nasledné je presvédcit o koupi,

sdélit prednosti vyrobkil a vyzdvihnout je nad konkurenci;

e pripominajici — dilezité je dostat zakaznikiim do podvédomi produkt a pfipomenout

misto nakupu.

Dosahnout uspésné reklamy — zaméfit se na cilovou skupinu, na kterou zvolit spravny

prostiedek, tak aby reklama zaputsobila.
Nejpouzivangjsi prostredky jsou napiiklad:
o televize — masové médium, kdy oslovuje témét cely trh;

o kino — plsobivé a podobné jako televize, av§ak v dnesni dobé navstévuji kina spise

mladsi populace;
o tisk hlavniho proudu — reklama v novinach nebo casopisech;
o produkt placement — znacka umisténa do televiznich potadu (filmi, seriali);

o venkovni reklama — plakaty které ptisobi 24 hodin denné (billboardy, reklamni

plochy, vitriny na zastavkach...);
o rozhlas — zdm¢rny na urcité segmenty;
o internet — nejpiesnéjsi zacileni. (Karli¢ek a kol., 2013)
3.4.2 Podpora prodeje
Je dalsi oblibenou soucasti komunika¢niho mixu, kdy zvysit prodej nebo vylepsit sluzbu ¢i

produkt samotny. (Pfikrylova a Jahodova, 2010) uvadeéji, ze podpora prodeje je zaméiena na
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zéakazniky pomoci formou napftiklad slev, cenové vyhodnych baleni, kupont, vzorki apod., a u
obchodnich partneri naptiklad spolupraci, darkl, soutézi. Snazime se zakazniklim C¢i
obchodnim partneriim nabidnout néjakou vyhodu pii koupi. ,,Podporou prodeje také rozumime
jako kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzky (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 630).

3.4.3 Public Relations

Public Relations neboli vztahy s vetejnosti si nekladou za cil posilit prodej vyrobki ale snazi si
vytvofit a zachovat dobré jméno firmy. ,,Dulezité je, ze se od reklamy lisi tim, Ze reklama je
adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco PR neformuluji nikdy a nikde Zadnou
ptimou nabidku ke koupi.“ (Bouckova a kol. 2003, s. 234) Vetejnost jako takova se déli na

vngjsi a vnitini (Jakubikova, 2013):

e vn¢jsi tvori véritelé, investofi, dluznici atd.;

e vnitini tvofi zaméstnanci firmy, dodavatelé, odbératelé. ..
Dle Kotlera (2007, s. 888) ma Public Relations tyto funkce:

e vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar;

e Jlobovani;

¢ publicita produktu;

e vztahy s investory;

® 10ZVO0j;

e vefejné zalezitosti.

3.4.4 Osobni prodej

Diky osobnimu vystupovani mezi lidmi, ,,kontakt z o¢i do o¢i* je mnohem lepsi a efektivné;si
pro zékazniky. Podle reakci, chovani, nazori ¢i pozadavkt zékaznika, mizeme navazat

dlouhodoby vztah s nad¢ji pfistich prodeji. (Jakubikova, 2008) ,,Osobni prodej je osobni
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prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se

zakaznikem.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630)
3.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) je typ propagace zamétujici se na tzké segmenty ¢i
jednotlivce a ziskdnim tak okamzitou odezvu. Soucésti je mobilni marketing, umoziuje tak

reakci na spotiebiteliv zajem o produkt nebo osloveni na piisti komunikaci. (Jakubikova, 2008)

Tabulka 4 Vyhody Direct marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Me¢ftitelnost odezvy reklamniho

Dutvéryhodnost komunikace RN .
uvery 4 sd¢leni a Gspésnosti prodeje

Interaktivita — moznost okamzité

Alternativa osobniho prodeje
odezvy

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni

Jednoduchy a rychly nakup sAkazniki

Pohodlny vybér zbozi a nakup z . o
yvy p Piesné zacileni

domova
Siroky vybr zbozi Budovani d101,1h0d0,bych vztaht
se zédkazniky
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 95

3.5 HACCP

HACCP - je zkratka anglického ndzvu ,,Hazard Analysis and Critical Control Points* neboli
analyza nebezpedi a kritické kontrolni body. Ve svéte je to systém opatieni k zajisténi zdravotni
nezavadnosti potravin a pokrmil. Souvisi to s vyrobou, skladovanim, zpracovanim, manipulaci,

prepravou nebo prodejem kone¢nému konzumentovi.
Systém kritickych boda (enviweb.cz):
e provedeni analyzy nebezpeci;

e stanoveni kritickych bodi;
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e stanoveni znaku a kritickych mezi v kritickych bodech;
e stanoveni napravnych opatfeni pro kazdy kriticky bod;
e zavedeni ovétovacich postupti;

e zavedeni evidence a dokumentace.

,Od 1. 5. 2005 musi mit vS§echny velkoobchody i maloobchody s potravinami zaveden funk¢éni

systém Kritickych bodi (HACCP).*
3.6 Charakteristika révy vinné

Jde o celed révovitou, dievita liana s uponkami, plody slouzi jako strava ale slouzi také
k vyrobé vina nebo jiného alkoholického napoje. Ptiblizn¢ 75% tvofi vinice s bilou odridou a

zbylych 25% vinice modré odrudy. (Sedla, Ludvikova a Nezvalova, 2018)
3.6.1 Prehled odrid révy vinné
Vino se rozd€luje podle barvy:
e bilé, ruzové a Cervené,
podle obsahu cukru:
e sladkeé, polosladké, polosuché a suché,
podle ttidy:

e stolni, zemské, jakostni, vino s pfivlastkem (kabinetni, pozdni sbér, vybér z hrozn,

vybér z bobuli, vybér z cibéb, ledové vino a slamové)

Casto péstované a vyrabéné odriidy v Ceské republice dle Sedla, Ludvikové a Nezvalové

(2018):

V této kapitole jsou popsany a znazornény fotodokumentaci odridy, které jsou ¢asto péstované

v Ceské republice.
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Bilé vina:

Aurelius *Au* - nejvice se vyskytuje v mikulovské vinaiské podoblasti, v zahraniéi se
témer nepéstuje. List je stiedné velky az velky, hrozen je maly az sttedné velky a bobule

je zlutohnéda. Sklizen je koncem zafi az zac¢atkem fijna. [odriida z Moravy]

Chardonnay *Ch* - je osmou nejrozsifenéjsi odriidou na svété a jednou z nejlepsich.
Obrovské plochy jsou v podoblastech mikulovské a slovacké. List je stiedné velky,
hrozen je maly a husty, bobule jsou mal¢ a Zlutozelené. Skliznova zralost zac¢ina v druhé

polovin¢ zafi. [odriida z Francie]

Irsai Oliver *IO* - madarska aristokratickd, kiizena odrida, vice se péstuje na
velkopavlovické a mikulovské podoblasti. List je maly, hrozen je stiedné velky, fidky
az stfedné husty, bobule jsou stfedné velka a zluta. Sklizen je koncem srpna. [odrida

z Mad’arska]

Miiller-Thurgau *MT* - v Ceské republice je druhou nejrozsifenéjsi odridou, nejéastéji
se pestuje ve velkopavlovické a slovacké vinafské podoblasti. List je stiedné velky,
hrozen stiedn¢ velky a husty, bobule jsou malé az stfedné velké a ma zlutozelenou

barvu. Sklizen je v poloving zafi. [odrida z Némecka]

Muskat moravsky *MM* - neboli ,,mopr“ se prevazné péstuje ve slovacké a
velkopavlovické podoblasti, tato odrtida se velmi rychle rozsitila jak v Ceské republice
tak na Slovensku. List je maly az stfedn¢ velky, hrozen maly, stfedné husty a barva

bobule je zlutozelena. Zralost je v prvni poloving zafi. [odriida z Moravy]

Muskat Ottonel *MO* - nejvice se tato odrtida vyskytuje na Znojemsku a Mikulovsku,
i kdyz v posledni dobé se moc nevysazuje a nahradil ho v podstaté Muskat moravsky.
Listy jsou mal¢ az stfedn¢ velka a hrozen je maly a stfedné husty az husty, bobule jsou

zlutozelené. Skliziova zralost je koncem zafi. [odriida z Francie]

Neuburské *Ng* - nejvice se péstuje ve velkopavlovické podoblasti, klesa oblibenost
kvtli deformaci rlstu a zkracovani internodii. List je stfedné velky, hrozen je maly az
sttedn¢ velky a bobule je stfedné velké, kulaté a barvu ma Zlutozelenou. Zralost je

v druhé poloviné zafi. [odrida z Némecka]

Palava *Pa* - kiizenec a *MT*. Nejvice se péstuje v mikulovské podoblasti a v CR se
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neustale rozrusta. List je maly az stiedné velky, stfedné velky a husty hrozen, bobule

maji barvu rizovou. Skliziiova zralost je v prvni poloving fijna. [odrida z Moravy]

Rulandské bilé¢ *RB* - plochy vinic jsou nejvétsi v podoblasti slovacké a mikulovské.
List je stitedné velky, hrozen je maly a stfedn¢ husty, bobule jsou malé, zlutozelené

barvy. Skliziiova zralost zac¢ina v druhé poloviné zafi. [odrida z Francie]

Rulandské $edé *RS* - pupenova mutace Pinot noir. V dne$ni dobé se nejvice péstuje
ve vinaiské mikulovské podoblasti. List je maly az stiedné velky, hrozen je maly a
husty, jeho bobule maji barvu Sedocervenou. V poloving fijna zacina skliziiova zralost.

[odrida z Francie]

Ryzlink rynsky — *RR* - nejvétsi vinarské plochy *RR* jsou na mikulovské a slovacké
podoblasti. List a hrozen je maly, bobule maji barvu Zlutozelenou a na vrcholku ma

cervenou te¢ku. Zralost je v poloviné fijna. [odrida z Némecka]

Ryzlink vlassky *RV* - odrida ma nejvice ploch v mikulovské podoblasti. *RR* a
*RV* nemaji krom ¢asti ndzvu nic spole¢ného. List je stfedné velky, hrozen je maly az
sttedné velky a husty, bobule ma Zlutozelenou barvu s teckou na vrcholu. Zralost je

v poloving fijna. [odrida pravdépodobné z Francie nebo Italie]

Sauvignon *Sg* - nejvice je rozSifen v mikulovské a znojemské podoblasti. List a
hrozen je maly a bobule je Zlutozelena. Zralost sklizné je v prvni poloviné fijna. [Odrida

z Francie]

Sylvanské zelené *SZ* - pravdépodobné kiizenec *TC* a *RB*. V&t vinatské oblasti
jsou v Cechach a v mikulovské podoblasti. List a hrozen je maly, stfedn& husty, bobule
je stfedné velké a mé barvu zlutozelenou. Zralost zacind koncem zéii az zaatkem fijna.

[odrida z Rakouska]

Tramin ¢erveny *TC* - velkou konkurenci ma v odriidé *Pa* a je rovnomérné rozsiten
po vinaiskych podoblastech v CR. List a hrozen je maly, stfedné husty, bobule jsou
malé a barvu maji riZovou. Zralost je od poloviny fjna. *TC* neni odrida ¢erveného
vina jak si mnozi pletou dle nazvu. [odrida pravdépodobné z Rakouska, jizniho

Tyrolska nebo to dokonce miize byt i Egypt]

Veltlinské zelené *VZ* - na Moravé tvofi nejveétsi ¢ast vinic. Nejvice je rozsifena ve

27



velkopavlovické a mikulovské podoblasti. List a hrozen je maly az stfedné velky,
Bobule jsou zlutozelené. Zralost za¢ina v druhé polovin¢ fijna. [odrida pravdépodobné

z Rakouska]
Cervené Vina:

e André *An* - péstuje se nadprimérné ve velkopavlovické a slovacké podoblasti. List
je stiedné velky, hrozen maly az stfedn¢ velky, bobule jsou malé a barva je modroc¢erna.

Skliziiova zralost je v poloving fijna. [odrida z Moravy]

e Cabernet Sauvignon *CS* - nejvétsi plochy jsou v mikulovské a velkopavlovické
podoblasti. List je stfedné velky, hrozen je maly az stfedné velky, bobule jsou mala a
maji modrocernou barvu. V druhé poloving fijna zaéind skliziiova zralost. [odrida

z Francie]

e Frankovka *Fr* - v souc¢asné dob¢ ziskala prvni misto v nejrozsifenéj$i modré odrudé
a nejvice se péstuje v podoblasti velkopavlovické a slovacké. List je velky, hrozen
sttedné velky a husty, bobule jsou mald az stfedné velkd a maji modroCernou barvu.

Zralost je v poloving fijna. [odrida pravdépodobné z Rakouska]

e Modry Portugal *MP* - nejvice se nachazi ve velkopavlovické a slovacké podoblasti.
List je stfedné velky az velky, hrozen je stiedné husty az husty a bobule stfedné velka
s modrocernou barvou. Zralost zafina v druhé poloviné =zafi. [odrida velkou

pravdépodobnosti pochazi z Portugalska nebo Slovinska]

e Rulandské modré *RM* - v roce 2010 se prestalo znacné vysazovat kvili snizeni zajmu
o ¢ervené vina, nejveétsi plochy jsou ve velkopavlovické vinaiské podoblasti. List je
sttedné velky a hrozen maly, hustym bobule jsou mald s modrocernou barvou. Zralost

zacind v prvni polovin¢ fijna. [odriida z Francie]

e Svatovaviinecké *Sv* - je , druhou nejstarsi odriidou v porostech CR a nejvétsi plochy
jsou nyni ve velkopavlovické podoblasti. List a hrozen je stiedné velky, husty, bobule
sttedné velky s modroc¢ernou barvou. Skliziiova zralost je v prvni poloviné fijna.

[odruda z Francie nebo dolniho Rakouska]

o Zweigeltrebe *Zw* - nejvice se péstuje ve velkopavlovické a slovacké podoblasti. Po

roce 2010 podil odridy zacal klesat tak jako ostatni modré odridy. List a hrozen je
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sttedné velky, husty a bobule jsou malé az stfedn¢ velka, maji modrocernou barvu.

Zralost za¢ina v poloving fijna. [odrida z Rakouska]

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti byly uvedeny marketingové pojmy, které jsou diilezitou podstatou pro
praktickou ¢ast. Uveden byl pfedev§im marketing a vSe co snim souvisi, marketingové fizeni,
plan, strategie, SWOT analyza, marketingovy mix — produkt, cena, distribuce, propagace,
komunika¢ni mix — reklama, osobni prodej, Public Relations, osobni prodej a ptimy marketing,
HACCP a nakonec maly piehled péstovani odriid révy vinné. Autorce se nejlépe pracovalo
s informacemi od Jakubikové, Bouckové nebo Foreta. V této praci bylo nejvice vyuzito
kniznich dat, pojmy které jsou uvedené v teoretické casti budou zpracovany a pieformulovany
do casti praktické, bude predstavena spoleCnost Vinaistvi Hevera, sluzby které nabizi a také se
podivame na novy navrh, co by autorka na spole¢nosti zménila a ¢im by tak mohla spole¢nost

vice prospét pro zakazniky.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni spoleCnosti Vinarstvi Hevera

Spole¢nost Vinafstvi Hevera byla zalozena v roce 1997, kdy byly produkty uvedeny na trh,
avSak zacatek stavéni sklepu bylo v roce 1991 a budovani vysadby vinice roku 1993-1994.
Hlavni funkce je tedy péstovani vinné révy, vyroba vina a prodej. Prvnim podnikatelem byl
Jaromir Hevera, v oblasti péstovani a vyroby se pohyboval cely Zivot, proto také priSel
s myslenkou zalozit si své vlastni vinatstvi. Od roku 2012 je nova majitelka Pavlina Heverova,
dcera Jaromira Hevery, kterd pokracuje v podnikani jako to fungovalo od poc¢atku. Vinafstvi se
nachazi v Kuchatovicich v ulici Roviny. Oteviraci doba neni zavisla na ¢ase, pro zadkazniky je
otevieno cely den, jestlize neni majitelka ve sklepé, je mozné se domluvit telefonicky.
Podnikatelka pracuje sama, tudiz nema zadnou organiza¢ni strukturu, pfi sklizni a chodu firmy
pomaha rodina a pratelé, jednou za rok se nechéd ud¢lat ucetnictvi. Na obrazku mutzete vidét

spole¢nost i s vybudovanim malé rotundy (hlidaci véz) v roce 2005.

Obrazek 4 Spole¢nost Vinarstvi Hevera

Zdroj: Vlastni fotodokumentace
4.1.1 Casovi osa spole¢nosti
e 1991 — 1992 vybudovani sklepu;

e 1993 — 1994 vysadba vinice;
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1997 zacatek podnikéni a zalozeni Vinaistvi Hevera — podnikatel Jaromir Hevera;

2015 pristavéna hlidaci véz neboli Rotunda

2012 pienechani vinaistvi dcefi — nové podnikatelka Pavlina Heverova;

2015 nova vysadba odridy Bacchus.

4.2 Zakladni informace o Vinarstvi Hevera

Nazev spolecnosti: Vinafstvi Hevera

Obchodni jméno: Pavlina Heverova

ICO: 01231154

Adresa: 8 kvétna 296, Kuchatovice 669 02, okr. Znojmo

E-mail: pavlina.heverova@email.cz

Sluzby:

e Vinice u bozich muk nabizi 15 druhd vin (viz tabulka ¢. 5), 11 druht bilého vina a 4

druhy cerveného.

e Degustace vina

e Zprosttedkovava ubytovani pfimo u vinic (viz kapitola 4.3.)

Celkova vymeéra véetn€ neosdzené plochy v ha je 4,0 a plocha osazenych vinic je 2,6.
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Obrazek 5 Vino uréené k zakaznikovi

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Vinice U Bozich muk je pozemek, na kterém se péstuje réva vinnd. Musi splnovat
predpoklady zemépisné polohy, svazitosti, teploty a délky oslunéni i pidné klimatickych
vlastnosti. V obci Kucharovice jsou celkem tfi vini¢ni trati. Nazev U Bozich muk ziskala
tato trat’ podle malé sakralni stavby, kterd se v jeji blizkosti nachazi. V obdobi rozmachu
vinafstvi se v Kuchatovicich také kopaly vinné sklepy. Ve znaku obce je vinafsky niiz na
modrém poli mezi stiibrnymi kvéty se zlatymi stfedy pod cerveno — stiibrnou Sachovou
hlavou. Sklon a jihozapadni orientace traté¢ U Bozich muk déavaji predpoklad kvalitni Grody
hrozni. Rostou v nadmotské vysce od 270 do 290 metrti pii primérné ro¢ni teploté 8,8 °C.

Piida je tvorena sprasemi nad silnymi hlinitymi sedimenty Dyjského masivu. Osazeny jsou
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tii Ctvrtiny trat€. Vinicni trat’ U Bozich muk patii k tratim I. kategorie. Vini¢ni cedule U

Bozich muk muzete vidét pod textem.

Obrazek 6 Vinicni cedule

obec Kuc

—
vinaz Moravy

U Bozich muk

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

4.2.1 Druhy vina

Tabulka 5 Portfolio vyrobki ve spole¢nosti Vinaistvi Hevera
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Zdroj: Vlastni zpravovani
4.3 Ubytovani Penzion Hevera

Informace o spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: Penzion Hevera

Obchodni jméno: Jaromir Hevera

1CO: 71937889

Adresa: Roviny 338, Kuchatovice 669 02, okr. Znojmo

E-mail: jaromir.hevera@seznam.cz

Webova adresa: www.penzionhevera.cz

Telefonni ¢islo: +420 777 985 532

Pfimo u vinafstvi se miiZzete ubytovat v penzionu Hevera, ktery vlastni majitel Jaromir Hevera
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ml., spolecnost nabizi ubytovani v pohodIn¢ zafizenych pokojich naptiklad pro rodinou
dovolenou, cyklisty ¢i milovniky dobrého vina s krasnym vyhledem na vinice. (viz fotografie

pod textem)

Obrazek 7 Penzion Hevera

Zdroj: Vlastni fotodokumentace
4.4 Postup zaloZeny na HACCP (vyroba vina)

Popis produktu

Vino je ziskané pfedevsim uplnym nebo ¢aste¢nym alkoholovym kvasenim hroznového mostu
vinné révy rodu Vitis vinifera. Proces fermentace neboli kvaseni je, kdyz se kvasinky proménuji
na jednoduché cukry (glukézu a fruktdzu) na alkohol a oxid uhliity ktery unikd do vzduchu,

ten se pak pomalu méni na alkohol.

Bentonit — pomocnou latkou, hornina vznikajici zvétravanim mate¢ni horniny z ¢edice.
Filtra¢ni materialy jsou filtraéni desky. Obsah alkoholu u vina je nejméné 10,0% obj. Hodnota
pH se pohybuje v rozmezi 2,8 — 4,0 u kvalitnich vin do maximalni hodnoty 3,4. Vzhledem
k nizkému obsahu alkoholu a nizkému pH u vina je riziko vyskytu nebezpecnych
mikroorganismi minimalni.

pH - kyselost a zasaditost.

Spolecnost péstuje hrozny v integrované produkei, pouzivany jsou hrozny vlastni vyroby nikoli
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kupované a osetfeny povolenymi piipravky s maximalniho povoleného mnozstvi u¢innych
latek nesmi byt piekrocen. Zatky, ptipravky, lahve pouzivané k vyrobé jsou schvaleny
k pouzivani, nakoupené od stalych dodavateli (BS Vinaiské potieby — Znojmo Dobsice,
Chvalovice) vzdy s dokladem o nakupu. Pti vyrobé vina jsou pouzivané enologické postupy
dle natizeni (ES) ¢. 606/2009, v platném znéni, k lahvovéni je vino pouZzito dostatecné vyzralé.
Pted lahvovanim je vino filtrovano a materidly pouzivané k ptipravé maji povrchy vhodné ke
styku s potravinami aby nevzniklo k proniknuti nezddoucich chemickych latek do potravin.
Vedouci spolecnosti je pravideln¢ Skolena na Svazu vinaiG a vzdélava se samostudiem
odbornych casopisti, odbornych ¢lanki na internetu... Pro vino neni uréena minimalni
trvanlivost ani podminky skladovani, vino je plnéno do novych lahvi o objemu 0,75 a uzavieno

korkovou zatkou.
Piedpokladané pouZiti produktu

Vino je uréeno k lidské konzumaci, ktery je vhodny k pokrmiim nebo také jako surovina pro
kuchyniské zpracovani. Je vhodné vino konzumovat v rozumné mite ktery vSak neni v hodny
pro osoby mladsi 18 let, fidi¢e, kojici zeny aj. Dle pravni norem se na etiketé¢ neuvadi
energetickd hodnota ani vyzivové slozeni. Vino obsahuje vice nez 10mg/1 oxidu sifi¢itého a na
etiket¢ je tak oznaceno upozornéni ,,Obsahuje oxid sificity , sifi¢itany*. U uvadéni na trh je

naplnéno do obalt uréenych k zakaznikovi.
4.5 Sdruzeni Znojemskych vinaru
Nejznaméjsi vinicni traté Znojemské vinai'ské podoblasti

U Auerového kiize (Borotice), Stard hora (Bozice), U hajku (Dobsice), Babi¢ak (Dyje),
Oftechovy vrch (Dyjakovicky), Staré vinice (Havraniky), Knizeci vrch, Fladnickd (Hnénice),
Stara hora, Frédy (Horni Dunajovice), Volné pole (Hostéradice), Pustina (Bozice, Hradek),
Jizni svah (HruSovany n. J.), Weinperky (Miroslav), Kravi hora (Novy Saldorf — Sedleovice,
Znojmo — Konice), Leskoun (Olbramovice), Sobes (Podmoli), Kacperky (Slup), U tii dubt
(Stosikovice), Divéi vrch (Strachotice), Na vinici, Peklo (Satov), Kamenny vrch (Tasovice),

Lamplberg, Vinna hora, Sac, Waldberg (Vrbovec),Naceraticky kopec (Znojmo — Oblekovice).

Toto jsou vinaifské Znojemské podoblasti, které mohou byt konkurenci, avSak nékteré tyto
viniéni trat€ tu jsou uz déle nez sama spole¢nost. Sdruzeni Znojemskych vinaii porada pro

¢leny a odbornou vefejnost seminafe, prednasky, zajezdy... Odbornych seminaiti a prednasek
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se ucastni majitelka spolecnosti.
4.5.1 Produkt

Vinafstvi Hevera mé produkty vina v barvé ¢ervené, bilé¢ a rizové. Spole¢nost se zamétuje na
vyrobu vlastnich produktti typu lahvovych vin: Aurelius - *Au*, Chardonnay - *Ch*, Muskat
moravsky - *MM?*, Miiller Thurgau - *MT*, Palava - *Pa*, Ryzlink rynsky - *RR*, Ryzlink
vlagsky - *RV*, Sauvignon - *Sg*, Sylvanské zelené - *SZ*, Tramin &erveny - *TC¥,
Veltlinské zelené - *VZ*, Frankovka - *Fr*, Rulandské modré - *RM%*, Svatovaviinecké -
*Sv*, Zweigeltrebe - *Zw*. V roce 2015 vysadili novou odriidu Bacchus (kfizenec odrudy

Miiller Thurgau). Na obrazku miizete vidét ¢aste¢ny sortiment spolecnosti.

Zakladni produkt: vino vznika kvaseni mostu, odkalenim, vyc¢isténim, ustalenim , kdy posléze
vznika velice oblibeny alkoholicky napoj.

Vlastni produkt: je rozdilnym druhem vina a ro¢nikem, musi byt ur¢en nazvem, oznacenim,
zda-li je suché, polosuché, polosladké nebo sladké, ptivlastkem pozdniho sbéru, vybér
z hroznti, vybér z bobuli aj., uvedena také musi byt cukernatost, alkohol v % a zbytkovy cukr.
Rozsiteny produkt: dle zakona je zaruéni doba 6 meésicli, prodejcem vSak mize byt

prodlouzena. Dalsi podminky tischovy v teploté 8-12°C a bez manipulace.

Pti domluvé jak osobni tak telefonické, 1ze domluvit fizenou degustaci a prohlidku sklipku, dale

ptipravit uréené vina k vyzvednuti dle zadkaznika.
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Obrazek 8 Sortiment spole¢nosti Vinarstvi Hevera

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

4.5.2 Cena

Cena se pohybuje relativné u vSech produkti stejné. Ceny jsou orientovany na zakaznika, sféra
zakaznikd se zietelné neméni a tak je to i u cen, stacend vina za 50,-/1 a vina lahvova 70,- az
80,-. Uz delsi roky se cena neméni a podnikatelka se snazi ceny uchovat na stejné urovni, dle
nazoru autora by se cena méla zvysit, jelikoz naklady za materialy k produkei vina je rok od

roku vyssi.

4.5.3 Distribuce

Distribuce neboli misto spolecnosti je pro urCity segment zédkaznikll vyhodou a zptijemnéni
dne. Vinafstvi se nachazi na okraji vesnice s vyhledem na celou vesnici a jestlize se podivaji na
opacnou stranu, tak s vyhledem na krasné vinice. Nékteti zadkaznici bydli daleko ale stale se
radi vraci za skvélym vinem a ptatelskou atmosféru. Jezdi sem z Brna, Ostravy, Prahy, Hradce
Kralového, Slovenska... Spole¢nost oteviraci dobu nema, takze zédkaznici ptijedou rovnou ke
sklepu a pokud neni majitelka k zastizeni, je nutné se domluvit telefonicky a béhem par minut
prijde. Firma nema e-shop, coz by se také u tak malé spolecnosti nevyplatilo, tudiz zdkaznici

musi pfijet, mizou ochutnat vino a vyzvednou si produkty pifimo u prodejce.
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4.5.4 Propagace

Co se tyce propagace spolecnosti nebo produkti, dle informaci od provozovatelky neni potiz
prodat veskery sortiment béhem celého roku. Nelze spolecnost srovnavat s velkoobchodniky
(Znovin Znojmo, Vinice Hnanice aj.), ti maji n¢kolikandsobné vétsi objem prodeje. Vinaistvi
Hevera nemad internetové stranky ani e-shop, avsak jak bylo feceno, neni to potieba. Jelikoz
spole¢nost funguje od roku 1997 (zacatek prodeje) nasla si své potencionalni zdkazniky a
mnohdy si to mohou zpfijemnit i ubytovanim se v penzionu hned vedle vinafstvi. Vyznamnou
propagaci je, Ze se se svymi sortimenty ucastnil Jaromir Hevera st. vinafskych vystav
v okolnich vesnicich a v Jihomoravském kraji, a ted’ v tom pokracuje nyné&jsi provozovatelka
nadale, a uspésné. Neékolik stovek diplomt a riznych ocenéni dostalo vino této spole¢nosti.

Lze poznamenat, ze se spolecnost jinym zasadnim krokem nez vystavou vin, prosazovat své
vyrobky, nebo velkym zptisobem na trhu se neukazuje. Coz v dnesni dobé je pii ziskavani
veskeré sortimenty z pohodli domova, avsak stale jsou lidé, kteti se radi za vinem vraceji a

radéji ochutnaji a preferuji osobni pfistup a prode;j.
4.6 Komunikac¢ni mix

4.6.1 Reklama

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole o propagaci, spolecnost se ucastni vystav v okolnich
vesnicich a Jihomoravském kraji, uveden byl i ¢lanek v novinach. V tomhle sméru by se dala
reklama rozsifit, pomoci riznych letackd, billboardi ¢i nejvice internetu. Spolecnost ma
alespont stranku na Facebooku, které ale neni ¢as vénovat takovou pozornost ohledné¢ reklamy.
Vinafstvi ma vyvésni ceduli a vylepené logo na automobilu. Cedule je u hlavni silnice aby byla

dostatecné vidét pro kolemjedouci a kolemjdouci (viz foto pod textem).
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Obrazek 9 Cedule spole¢nosti Hevera

8777 985 532

VINARSTVI
B 776 237 277

HEVERA

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

Obrazek 10 Logo spole¢nosti

Zdroj: Vlastni fotodokumentace
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4.6.2 Osobni prodej

prodejce komunikuje se zakaznikem face to face neboli tvari v tvar. Zakaznik se tak muze
dozvédét spoustu informaci o sortimentu, tim se pak buduje dlouholety vztah prodejcem a
odbératelem. Tak to ma i majitelka se zdkazniky, uz jeji otec Jaromir Hevera st. si vytvofil
pratelské vztahy a nyni to pokracuje dal. Diky technice osobniho prodeje si spole¢nost ziskala

spoustu zakaznikil z celého kouta Ceské republiky a zahraniéi.
4.6.3 Podpora prodeje

Potéadani obCasnych degustacnich ochutnavek, po domluve s majitelkou lze provést i rodinnym
sklipkem, je velkou vyhodou spolupracovat a byt soucasti s penzionem Hevera, kdy lidé nemusi
ptijet jen pro vino ale stravit tu i n€kolik dni, 3 kilometry je mésto Znojmo, které ma historické
pamatky, bohatou kulturu, cyklistickych stezek... Do podpory prodeje jde zahrnout tzv.
»sampling®, tato metoda pomuze rozhodnout napiiklad novému zakaznikovi jaké vino si koupi,
bezplatné ochutnani vina, minimalni vzorek, jak urcité vino chutna. Napomaha tak k lepSimu
pratelskému kontaktu mezi dodavatelem a odbératelem a motivuje ke koupi a pravidelnym

navstévam.
4.6.4 Public relations

Vztah s vefejnosti neni tak zcela realizovan. Dfive se vinafstvi Gc€astnilo na Znojemském
historickém vinobrani kde mélo sviij mazhaus na Viaclavském namésti a namésti T. G.
Masaryka ale ke zvyseni ndjemného a starosti kolem se to nevyplatilo, i ptes velkou oblibenost
Znojemského historického vinobrani lidé zavitaji do vinafstvi a kazdy rok je plné obsazeny
penzion Hevera. Vztah s vefejnosti se da povazovat i ochutnavky ¢i degustace a vystavy vin

v okoli. Neda se fici, ze by spole¢nost méla o zdkazniky nouzi.
4.6.5 Direct marketing

Neboli ptimy marketing je dalezita kapitola, avSak jak uz autorka vicekrat uvedla, spolecnost
nema webové stranky ani e-shop, avSak na tuto problematiku by se méla majitelka zaméfit
v budoucnu. Nejde o to, ze by vinafstvi Hevera nemélo dost potencionalnich zédkazniku, avSak
muze to brat jako prilezitost a ziskat tak vice klientli a napomoct i pro penzion Hevera. Vice

informaci se miizete dozvédét prostiednictvim Facebooku, e-mailu nebo telefonicky. V ptiloze
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je uveden odkaz na facebookové stranky.

4.7 Komunikac¢ni cile

Vinafstvi Hevera je v provozu jiz pred 20 let a stale néktefi lidé nevédi co spole¢nost nabizi na

produkty, potiebovala by tedy navrhnout plan, jak se vice ukdzat na trhu a dat tak lidem

povédomi o firmé. Spolecnost by se mohla vice zaméfit na silnéj$i obdobi prodeje.

Dulezit¢ komunikacni cile spole¢nosti:

nabidnout stavajicim zdkaznikiim néco navic, aby se vraceli ¢astéji a vyuzivali sluzby,
napiiklad vyuzit ubytovani vedle vinafstvi, nabidnout fizené degustace a prednasky

béhem celého roku aj.;
dat povédomi o firmé dalsim obyvatelim v okoli;
vytvofit nové propagacni materidly (uvedené v dalsi kapitole navrhy pro spolecnost);

jestlize vinafstvi nemd webové stranky, alesponi se vice zapojit aktivné na

Facebookovych strankach, dat tak o sob& védét i jinym budoucim zdkaznikim.

4.8 Segmentace zakaznikui

Nejprve autorka uvede nasledujici segmenty marketingové komunikace, na které se spolecnost

bude v budoucnu zaméfovat, na jaké cilové skupiny zakazniki:

Turist¢ — malé skupina zahrani¢nich zakaznikl, na které bude potieba se zaméfit a
zacilit se na novou reklamu, vice prilékat turisty na produkty a misto, které mohou spojit
s ubytovanim, jezdit do Vinafstvi Hevera mohou i mimo letni sezénu a tak poznat i

okoli.

Skupiny - jednd se o poc¢tu max. 10 lidi, kdy by se mohli vice provadét fizené degustace
a prednasky, zédkaznici by se tak mohli dozvédét mnoho informaci jak o spolecnosti tak

produkovani révy vinné. Zaméfit se na formu vzdélavani.

Pravidelni zékaznici — jsou ti, ktefi si nenechaji ujit navstévu i nékolikrat do roka,
n¢ktefi to berou 1 formou dovolené a prespi v penzionu, velkou soucasti jsou znamy a

kamaradi, ktefi si uz za ty roky vytvorili vztah.
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e Obcasni navstévnici — jsou zédkaznici, ktefi zavitali do vinafstvi jen parkrat, jestlize meli

cestu kolem nebo na doporuceni od pravidelnych zakaznikd, pratel a zndmych.
4.9 SWOT analyza

V nasledujici tabulce je znazornéna SWOT analyza spolecnosti Vinafstvi Hevera, kdy se

autorka pokusi stanovit vesker¢ silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti.

Obrazek 11 SWOT analyza spolecnosti Vinarstvi Hevera

Silné stranky Slabé stranky

e Siroky sortiment vin

e Ubytovani v penzionu Hevera
e Stala klientela e Slaba propagace

e Poloha spole¢nosti e E-shop, webové stranky
e Vyroba z vlastni produkce

e Osobni kontakt

Prilezitosti Hrozby

e Konkurence z okolnich vesnic
e Ziskani vice klient
e Konkurence velkych spole¢nosti
e Degustace vina
e Nepredvidatelnost pocasi
e Rozsiteni sortimentu
e Nové¢ zédkony

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky autorka ftadi Siroky sortiment vin, neni mysleno na srovnani
s velkoobchodniky, poskytnuti ubytovani v penzionu Hevera. Stala klientela, lidé se radi vraceji
za dobrym vinem a klidnym odlehlym prostfedim mimo rusnd mésta s produkci vina. Dale
autorka povazuje vina z vlastni produkce, kdy spole¢nost vytvari produkty jen z vlastnich vinic,

nikoli koupi jinych hroznti. Osobni prodej je nejsilngjsi strankou, kdy si spolecnost vytvari
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pratelsky vztah se zdkazniky.

Slabou strankou je nizka propagace ohledné webovych stranek a e-shopu, i kdyz tato spole¢nost
podle provozovatelky nepotitebuje. Spole¢nost vS§ak ma Facebook, kde se da dohledat zakladni
informace.

Hrozbou pro spolecnost miize byt konkurence z okolnich vesnic nebo od velkych spole¢nosti
napiiklad Znovin Znojmo, Vinice Hnanice... Nepfedvidatelnost pocasi, kdy kazdy rok sklizen
neni stejna a nové zakony ohledné EET, kdy zatim do EET nespada a je spole¢nost vedena jako
zemedelstvi.

Ptilezitosti pro Vinafstvi Hevera je ziskani novych klientd, jelikoz zprostiedkovava ubytovani,
mozné zatizeni vice degustacnich akci a mozna velka piilezitost o rozsifeni sortimentu. Dale

sem muzou byt zarazeny i webové stranky, které se v budoucnu mohou stat realné.
4.10Navrhy pro spolecnost Vinarstvi Hevera

e zvysit cenu sortimentu pro budouci roky, uz kviili nakladim na vyrobu tak i konkurenci;

e zajistit vizitky spolecnosti, zdkaznici tak mohou ptedat své zkusenosti co se sortimentu

tyCe a doporucit tak spole¢nost svym zndmym a pratelim;

e soustfedit se na kvalitu vin a stale se $kolit a vzdélavat (coz se majitelka spolecnosti

Skoli a chodi na pravidelné schiize vinait);

e spolecnosti by autorka doporucila prodej riznych degustac¢nich balickd, darkovych
tasek, penézni poukazky... Muze tak poslouzit jako darek k Vanociim, narozeninam ¢i

jinym slavnostnim pfilezitostem;

e vyroba reklamnich pfedméti, naptiklad vytvoteni sklenicek na stopce a vyvrtky s logem

spole¢nosti, nebo také propisky ¢i blo¢ky papirt;

e vytvotreni webovych stranek a vyuziti vice socidlni sit¢ k vlastni prezentaci a prezentaci
vyrobki, penzion Hevera své webové stranky ma, coz by se dalo propojit s Vinafstvim

Hevera a zamezit tak velkym nékladtim za vytvofeni stranek.

V nasledujici tabulce jsou predpokladané ndklady na navrhy pro spolec¢nost, které autorka
uvedla v odrazkach nad timto textem, ceny jsou zprimérovany a nelze tak brat v konec¢ny stav,

ceny se mohou lisit u riznych zprostfedkovatela téchto sluzeb.
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Tabulka 6 Rozpocet navrhu

Polozky Cena
Tvorba webovych stranek 10 000,-
Vyvrtka 100 ks 3 000,-
Sklenicka 100 ks 4 600,-
Propiska 100 ks 500,-
Bloc¢ek 100 ks 2 500,-
Vizitky 100 ks 1 400,-
Darkové baleni, poukazky, 6 000,-
degustacni balicky
Piedpokladané naklady 28 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento rozpocet navrhu nelze brat jako kone¢ny, ceny se mohou ménit s pribyvajicimi lety a lze
fict, ze naklady za polozky uvedené v tabulce, by se spole¢nosti vratili béhem jednoho roku.
Pokud by se Vinarstvi Hevera domluvilo s penzionem Hevera, mohla by byt tvorba webovych
stanek podstatné levnéjsi, jelikoz penzion uz webové stranky ma. Rozpoctu na navrhy pro
spole¢nost by se dalo vénovat daleko vice pfi realizaci a domluvé s majitelkou spolecnosti.

Tento navrh bude v budoucnu probran a nékteré i zrealizované.

LOGO - Propagacni ceduli je pfistavéna u silnice a logo spole¢nosti na auté (uvedeno
v kapitole reklama) dalsi logo mé na svém domé, cedule se zase tolik nelisi od predchozi, je
zde zménéna majitelka a kontaktni udaje (viz obrazek pod textem). Zde by Slo také ud¢€lat par
zmén, ohledné¢ telefonniho ¢isla, které jedno uz neni funkéni. Cedule na domé se obnovuje vzdy

po nékolika letech, kdy dojde k vyblednuti od sluni¢ka nebo poskozeni textu od deste.
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Obrazek 12 Reklamni tabule

Zdroj: Vlastni fotodokumentace

VIZITKY - Do kapitoly navrhy pro spole¢nost Vinatstvi Hevera jsem uvedla v tabulce vizitky,
1 kdyz tato firma vizitky uz ma (viz obrazek pod textem), bylo by dobré vizitky trochu obnovit,
protoze jedno Cisel uz neni aktualni a dat tomu moderni formu. Vizitka by méla zdkaznika na
prvni pohled zaujmout a proto dle autorky by piiblizn€ 100ks vizitek stalo cca 1 400,-, coz se

tak nestava velkou finan¢ni polozkou.

Obrazek 13 Vizitka spolecnostl
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Zdroj: Vlastni fotodokumentace

INTERNET - Internet v dnesni dob¢ hraje velkou roli, majitelka zatim neplanuje zalozit si
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webové stranky ale mozna do budoucna se zamétit alespont na Facebookové stranky. Tvorba
webovych stranek by zaokrouhlené vysla na 10 000,-, avSsak kdyby se spolecnost spojila
s penzionem, ktery webové stranky ma, mohla by se cena podstatné lisit a nebyl by to tak velky

naklad pro spolecnost. (Facebookové stranky jsou uvedené v ptiloze na konci prace)

SKLENICKY, BLOKY, PROPISKY, VYVRTKY - Tyto produkty se daji zahrnout do
podpory prodeje, dle majitelky nejsou potieba. Je pravdou, Ze tyto produkty jsou jen malou
soucasti, jak se prosadit na trhu, jak vice zaujmout zakazniky, udélat jim radost, udélat néco
navic. Cena téchto produktd by vysla ptiblizné na 10 600,-, samoziejmé by se dalo domluvit i

na levnéjsi cené pii veétsi vyrobe téchto doplnki.

DARKOVE BALENI, POUKAZKY, DEGUSTACNI BALICKY - Tyto finance na vyrobu
darkovych baleni, poukdzek ¢i degustacnich balickli by vysli pfiblizné€ na 6 000,-, také se tato
cena neda brat jako kone¢na, mohlo by se vSak vyuzit naptiklad pro zdkazniky ktefi ve
spole¢nosti nakoupi vice jak za 1 500,- dat néco navic, dat darek, zédkaznici tak budou potéseni
a poté se radi vrati. Poukdzky jde vénovat nékomu jako Vanoc¢ni nebo narozeninovy darek a
degustacni bali¢ek by prospél pro zakazniky, kteti se chtéji o spolecnosti a procesu vina vice

dozvédét. Tyto naklady autorka veéri, ze by se v blizké dob¢ staly vynosem.

5 ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo vyuziti nastroji marketingového mixu ve spolecnosti Vinafstvi
Hevera.

V teoretické ¢asti byl rozebran marketingovi mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza, ptehled
vinné révy a to za pomoci odborné literatury zaméiené na tyto kapitoly.

V casti praktické autorka uvedla ¢innost spole¢nosti, marketingovy mix urceny pro Vinaistvi
Hevera a postupné rozebrala na dil¢i skupiny (product, price, place, promotion, podpora
prodeje, osobni prodej, reklama, public relations, direct marketing), rozebrala silné a slabé
stranky, hrozby a pfilezitosti podniku a navrhla moznost, jak se slabym strankdm a hrozbam
vyvarovat.

Autorka povazuje za dulezité se zaméfit se na propagaci spole¢nosti spojenou s direct
marketingem neboli pfimim marketingem, jelikoz je dnesni doba velmi ,,pohodIna®, mohli by
se tak zdkaznici podivat na internet, kde se spole¢nost nachazi, jaké produkty prodava a co vice
muze nabidnout pro sviij prospéch. Avsak, autorka i majitelka spiSe preferuje osobni a pratelsky

pristup, coz také jako velké plus pro spolecnost preferujici osobni prodej, kdy se tak dostane
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prodejce se zakaznikem do kontaktu. Byl sepsan navrh pro spolecnost k vétsi propagaci, ktery

se v budoucnu bude projednavat a realizovat.

Autorka si spole¢nost Vinatstvi Hevera vybrala z divodu rodinného ptibuzenstvi, chtéla by tak
napomoct aby spolecnost nadale fungovala a mozna i se v n¢kterych vécech zlepsila, prosadila
se vice na trhu. Majitelka se snazi porad zlepSovat v propagaci, ale vSe nejde hned a finance
jdou predevsim do vyroby vina a dalSim krokem je zlepSeni reklamy, propagace, ¢i rozsifeni se

vice ohledn¢ fizenych degustaci.
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8 PRILOHY

Priloha 1 Facebookové stranky spole¢nosti Vinai'stvi Hevera
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>Semling... Zobrazit vic * Zvefejnéte firemn oteviraci dobu e
Propagovat ®  Ppridejte siinformace 0 0 b Chat (73) CA ]

Zdroj: Materialy ziskané z Facebookové stranky
8.1 Seznam priloh

Priloha 1 Facebookové stranky spole¢nosti Vinaistvi Hevera
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