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Anotace

Préace se zaméfuje na analyzu situace ve vybraném vinafstvi a nasledny navrh nového
marketingového komunikacniho mixu, ktery by oslovil nové zakazniky vinafstvi. Prace

je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast obsahuje historicky vyznam vina, rozdéleni vin a péstovani révy
v Ceské republice. Dale popisuje, co je to marketing a marketingovy a komunikacni

mix. Nakonec pfedstavuje analyzy marketingového prostredi.

Prakticka cast se déli na analytickou a navrhovou ¢ast. Analyticka Cast je zaméfena na
predstaveni vybraného vinarstvi, SWOT analyzu, Porteriv model péti sil, analyzu jeho
marketingového a komunika¢niho mixu a na dotaznikové Setreni. Navrhova ¢ast se

sklada z navrhu nového komunika¢niho mixu a dlouhodobé strategie.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, marketingovy

vyzkum, analyza marketingového prostredi.

Annotation

The thesis focuses on the analysis of the situation in the selected winery and the
subsequent design of a new marketing communication mix which approaches new

potential customers. It is divided into theoretical and practical part.

The theoretical part contains the following topics: Historical significance of wine,
Distribution of wines and vine growing in the Czech Republic, What is marketing and

Marketing and communication mix and finally Analysis of the marketing environment.

The practical part is divided into analytical and design part. The analytical part is
focused on the presentation of the selected winery, SWOT analysis, Porter's model of
five forces, analysis of its marketing and communication mix and a Questionnaire
survey. The design part consists of the design of a new communication mix and a long-

term strategy.



Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, marketing research,

analysis of the marketing environment.
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UVOD

Jihomoravsky kraj je jiz od nepaméti spojen s péstovanim révy vinné. Vinafstvi Svasta a
Kadlec, které jsem si pro svoji bakalatrskou praci vybrala, je mensim vinafstvim, které se zabyva
predev§im vyrobou a prodejem lahvového vina. Nachazi se v obci Rakvice. Ta patfi do
Velkopavlovické vinarské podoblasti, ktera je svoji rozlohou nejvétsi vinarskou podoblasti
v Ceské republice. Zde se nachazi mnoho vyznamnych &eskych vyrobct vin. Pravé kvili
velkému poctu konkurentd je tfeba mit kvalitni marketingovy plan a marketingovy

komunika¢ni mix, aby se vinafstvi na trhu prosadilo.

Aby tedy mohl podnik spravné prosperovat, je potreba, aby mél fungujici marketing. Kdyz se
fekne marketing, vétSina lidi si pfedstavi reklamu, ktera sice je nedilnou soucasti marketingu,
ale neni to jen reklama. Marketing je fada procesud, diky kterému zjistime potfeby a prani

zakaznika a zajistime jejich uspokojeni.

Cilem mé prace je umét zanalyzovat situaci ve vybraném vinafstvi a navrhnout novy

marketingovy komunikacni mix, ktery by oslovil nové zakazniky vinafstvi.

Pro splnéni cile mé bakalarské prace se zaméfim na analyzy soucasné situace ve vybraném
podniku, zmapuji situaci na trhu a posléze navrhnu zmény u nékterych marketingovych
nastroja. Pomoci SWOT analyzy zmapuji silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a hrozby,
které mi pomuzou pro analyzu vnitiniho prostfedi podniku. Dale pouziji Porteriv model péti
sil, diky kterému zanalyzuji odvétvi, ve kterém se vinarstvi pohybuje. Dal§im krokem je diky
dotaznikovému Setfeni zjistit potieby a preference stavajicich zakaznikd. Na zakladé
provedenych analyz navrhnu doporuceni, ktera vybranému vinafstvi muzou pomoci k

odstranéni problému zjisténych pomoci analyz a pomuzou prilakat nové zakazniky.
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I. TEORETICKA CAST

13



1 HISTORICKY VYZNAM ViINA

Evropské typy révy vinné (Vitis vinifera) maji svij puvod v Zakavkazsku, coz je tizemi
dnesniho Azerbajdzanu, Gruzie a Arménie. Vino se zde vyrabélo jiz pied 8000 lety. Rod
Vitis je vS§ak mnohem starsi nez tento kraj. Nalezené fosilie s otisky listii révy jsou 60
miliond let staré. Pyl, listy a semena zastupct rodu Vitis byly objeveny také v tietihornich

a ¢tvrtohornich sedimentech. [1]

Odkazy na vino, révu a vinohradnictvi najdeme i v Bibli, kterd zmituje vino vice nez
500krat. Vino bylo povazovano v davnych dobach za dar boht, pozdé€ji se zménilo
v symbol vitality, zdravi a sily. Mélo zvlastni vyznam v nabozenskych obtadech jako

symbol krve a znameni Boziho vlivu. [2]

V letech kolem 3500 pred nasim letopoCtem bylo vinafstvi jiz na vysoké urovni. Tomu
svedC¢i nalezené zaznamy ze Starovékého Egypta, Babylonie a Asyrie. Postupné se
vinaistvi rozsifilo do starého Recka a na Krétu. Odtud to bylo uZ jen kriigek do Italie,
Spanélska a Cernomoii. Jak se jednotlivé narody stiidaly v osidlovani dal§ich &asti
Evropy, tak se rozsifovalo i1 péstovani révy vinné. Tak se révy dostala za doby fimské az
na uzemi Moravy, pfedevS§im do okoli Palavy. Nejvétsi rozmach zaznamenalo Ceské
vinohradnictvi za vlady Karla IV, ktery nechal dovézt znamé burgundské odridy na nase

uzemi. [3]

2 ROZDELENI VIN PODLE KVALITY

e stolni vino
e zemské vino
e jakostni vino

e jakostni vino s piivlastkem

Pti vyrobe stolniho vina musi byt cukernatost hrozni minimalné 14° NM. Diive bylo
mozno vyrabét toto vino pouze z hroznti vypéstovanych v Ceské republice, nyni ho lze
vyrabét z hrozni ze vSech zemi Evropské unie. U stolniho vina nesmi byt na etiketé
uveden ro¢nik ani odrada.

Zemské vino musi byt vyrobeno z hrozng, které byly sklizeny v Ceské republice, a musi

spliiovat predepsané podminky. Na etiket¢ zemského vina lze uvést i nazev odrady
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(nejvyse 3 odrudy, podil kazdé odridy musi byt nejméné 15 %) a zemépisné oznaceni
(Ceské zemské vino a Moravské zemské vino).

Cukernatost hrozni musi byt u jakostnich vin alesponi 15° NM. Smi se vyrabét za
stanovenych podminek pouze z tuzemskych hrozna sklizenych ve stejné vinarské oblasti,
v niz probiha vyroba vina. Etiketa obsahuje nazev vinafské oblasti a oznaCeni ,,jakostni
vino“. Muze dale obsahovat nazev vinaiské podoblasti, vinaiské obce a vinicni traté.

U jakostniho vina s piivlastkem musi byt pouzity pouze hrozny tuzemského puvodu,
které se sklizeji ruén€. Musi byt sklizeny ve stejné vinaiské podoblasti a vyroba musi
prob&hnout ve vinatské oblasti, v niz byly vinné hrozny sklizeny. Musi byt splnény i dalsi
podminky stanovené predpisy. Jakostni vino s pfivlastkem dale délime podle cukernatosti
sklizenych hroznt na kabinetni vino, pozdni sbér, vybér z hroznt, vybér z bobuli, vybér

z cibéb, ledové vino a slamové vino. [4]

3 PESTOVANI VINA V CESKE REPUBLICE

Vinafstvi ma v Ceské republice dlouhou historickou tradici. Ta spolu s klimatickymi a
geologickymi podminkami vytvafi velmi dobré predpoklady pro to, aby u nas mohla byt

produkovana vysoce kvalitni vina s nezameénitelnym charakterem. [5]

Podle Ceského statistického ufadu maji vinice v Ceské republice rozlohu 16 081 hektard.
Z toho necelych 15 000 ha se nachazi v Jihomoravském kraji. Za rok 2019 doséhla
sklizei 67 956 tun. [6]

Nejpéstovanéjsimi odridami jsou z bilych odrud Veltlinské zelené a Miller Thurgau,

z modrych odrid je to Frankovka a Svatovaviinecké. [7]

Ceska legislativa upravuje vinafstvi pfedevsim v zakonu & 115/1995 Sb. a zejména
v zékonu €. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a o zméné nekterych souvisejicich

zakonu, které udavaji jasny pravidla pii vyrob€ a prodeji vina. [4]

Nyni se dé&li produkéni oblasti na vinaiskou oblast Cechy a vinafskou oblast Morava.
Prevazna Cast vinic se nachazi v Moravskeé oblasti, ktera se pak déli na mensi podoblasti,
kterymi jsou Velkopavlovicka, Mikulovska, Znojemska a Slovacka podoblast. Ceska

oblast se déli na podoblast M¢lnickou a Litomeétickou. [4]
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3.1 Velkopavlovicka podoblast

Velkopavlovicka podoblast je svou rozlohou nejvétsi vinafskou podoblasti Ceské
republiky. Zahrnuje 75 obci z péti okrest: Bieclav, Brno-venkov, Brno-mésto, Vyskov a
Hodonin. Jedna se o region kulturné a geograficky velmi rozmanity. Stézejni pas
vini¢nich trati lezi kolem dalnice z Brna na Bratislavu a rozklad4d se mezi obcemi
Zidlochovice, Hustopece, Velké Pavlovice, Ném¢icky, Vrbice a nejvychodngjsi obci
Moravsky Zizkov. Diky vhodnym klimatickym podminkam a zahfevnym ptidam na
Velkopavlovicku se ve vyznamném méfitku révy vinnd péstovala uz v dobéch
Velkomoravské tiSe. Patrné prvni pisemna zminka o vinafstvi na tomto tzemi je z roku

1252. [5]

Podoblast je znama predevsim vyrobou Cervenych vin. Vysokych kvalit zde dosahuje
odriida Frankovka, ktera je narocna na pudy s bohatym mineralnim podlozim. Z bilych
odrud se zde dafi predevsim odridam Veltlinské zelené a Tramin Cerveny, v severnéjsi

oblasti pak odriadé Neuburské. [8]

4 MARKETING

4.1 Definice marketingu

Kdyz se fekne marketing, mnoho lidi si nejprve predstavi pojem reklama. NemtuZeme se
tomu divit, protoze je reklama je vSude kolem nas. Setkdvame se s ni na internetu,
socialnich sitich, v televizi, radiu, novinach, i v hromadné dopravé. To je ovSem jen
Spicka ledovce. Reklama je soucasti marketingu, pficemz jeho definice je mnohem

slozité)si.

Oficialni definice pfijata Americkou marketingovou asociaci z roku 2007 zni: ,,Marketing
Jje ¢innosti, soubor instituct a procesi pro vytvarent, komunikovani, dodavdani a vyménu

nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.” [9]

Kotler definuje marketing jako: ,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdani v procesu vyroby a

smény produktii a hodnot.” [10]
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Foret ve své publikaci uvadi, ze ve stru¢nosti lze marketing chapat , jako souhrn ndstrojii
a postupii, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu, dosdhnout

na ném svych cilir“. [11]

Definice podle Svétlika zni: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni,
predvidani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim

a vvhodnym zpiisobem zajistujicim splnéné cilii organizace. [12]

Podle Jakubikové muze byt marketing chapan v rozméru tifi dimenzi, kterymi jsou:
marketing jako kultura, marketing jako strategie a marketing jako taktika. U marketingu
jako kultura predstavuje hlavni roli zakaznik, ktery je rozhodujicim faktorem uspéchu
jakékoliv organizace. Jakubikova uvadi, ze ,,marketingova kultura je takovd podnikovad
kultura, jejiz ustredni hodnotou je uspokojeni potieb a prani zdkaznika co
nejefektivnéjsim zpiisobem™. Marketing jako strategie klade diraz na strategické
podnikatelské jednotky (jednotky uvniti firmy, napt v hotelich to jsou ubytovaci usek,
stravovaci usek a dalsi), které se zabyvaji trzni segmentaci, zacilenim a umistovanim
produktt. Pfi marketingové taktice voli manazefi rizné taktiky tvorby marketingového

mixu. [13]

Vidime tedy, ze fada definici ma spole¢ny subjekt, a tim je zékaznik a uspokojovani jeho
potieb a prani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou zainteresovani. [12] Mizeme tedy fict, Ze

marketing je nedilnou soucasti kazdého fungujiciho podniku.

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vhodné a pfiméfené zvoleny souhrn nastroju, které maji docilit
vysoky zajem o vyrobek, o sluzbu, o uvadénou znacku, s naslednou nejvyssi efektivitou

prodeje. Jedna se o soubor osvédCenych nastroju k realizaci firemni strategie. [14]

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firmy vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. Predstavuje operativni a praktickou
konkretizaci procesu marketingového fizeni. Vytvafi zéklad pro rozmisténi finan¢nich
prostiedkti a lidskych zdroji, pomaha pfi vymezovani zodpovédnosti, umoziuje

analyzovat moznosti a usnadfiuje komunikaci. [13]
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Marketingovy mix je v klasické podobé tvoren Ctyfmi prvky, kterymi jsou vyrobek
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Podle zacate¢nich

pismen anglickych nazvii se nékdy oznacuje jako ,,4P“. [10]

Utinny marketingovy mix kombinuje viechny proménné tak, aby byla zakaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a byly splnény firemni marketingové cile. Mnoho

marketérd povazuje marketingovy mix za ustfedni téma marketingu. [14]

V oblasti sluzeb a cestovniho ruchu jsou ke Ctyfem zakladnim prvkam pfifazovany dalsi
prvky, kterymi jsou lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programu
(programming), spoluprace, partnersti ¢i koordinace (partnership), procesy (processes),
fyzické charakteristiky (physical evidence), vetejné minéni (public opinion) a ptipadné

dalsi P [13]

4.2.1 Produkt

Produkt je hlavni slozkou marketingového mixu. Za produkt se povazuje to, co lze na
trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost
uspokojit pfani €i potiebu druhych lidi. Je to cokoli hmotného ¢i nehmotného, co
prostfednictvim procesu smeény uspokojuji potfeby spotrebitele nebo firemniho
zakaznika. Produktem muze byt zbozi, sluzba, myslenka nebo jakakoli kombinace téchto
tfi kategorii. Z pohledu marketingu je produkt souhrnem vlastnosti, véetné provedent,
baleni, jména, znacky, designu, vyhod, které nabizi, a dalSich rysd. Neni tedy pouze

fyzickym zbozim. Musi pro zakaznika pfedstavovat hodnotu. [13]

V marketingu rozliSujeme tii zadkladni Grovné produktu, a sice jadro produktu, realny
(vlastni) produkt a roz§iteny produkt. Jadro produktu predstavuje hlavni uzitek a hodnotu,
kterou je produkt schopen zakaznikovi poskytovat. Je tim, kvuli Cemu si zakaznikem
produkt zakoupi. Zéakaznici si vSak vétSinou uvédomuji a sleduji spiSe realny (vlastni
produkt), u kterého se predevsim jedna o jeho kvalitu. Ta je jednim z hlavnich nastroja
budovani pozice na trhu. Pfedstavuje komplexni kategorii a obecné lze fict, ze se jedna o
zpusobilosti plnit pozadované funkce. Zahrnuje v sob€ stranky produktu, kterymi jsou
napiiklad zivotnost, spolehlivost, presnost, funkcnost, ovladatelnost apod. Rozsifeny
produkt zahrnuje tzv. roz§itfujici faktory, které poskytuji zdkaznikovi vnimavou hodnotu.

Obvykle se jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako jsou doprava
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k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy a udrzba

apod. [11]

4.2.2 Cena

Cena je hodnotou, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizné, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv
jiného, co mé hodnotu pro druhou stranu. Firma ji vyuzivd k maximalizaci obratu a
zajisténi image znaCky mezi spotrebiteli. Je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
generuje prijmy. Ostatni prvky mixu generuji jen naklady. Je také ve srovnani s ostatnimi
nastroji marketingového mixu méné zavisla na vn€jsim prostredi. Podnik ji mize snadnéji
kontrolovat a pouziva ji jako strategicky i operativni nastroj. Cenu mizeme brat i jako

vSestranny nastroj, dlouhodobé ovliviiujici uspéch firmy. [13]

Stanoveni ceny je zakladnim nastrojem cenové politiky firmy. Podnik muaze cenu
produktu urcit na zakladé nékolika faktori pochazejicich z externiho a interniho
prostiedi. Z vné&jsiho prostiedi ma dopad na cenu napfiklad typ trhu, velikost poptavky,
ceny konkurentd, situace ekonomiky a dal§i. Z vnitfnich vlivii mizeme jmenovat naklady

na vyrobu produktu nebo sluzby a marketingové cile podniku. [15]

4.2.3 Distribuce

Distribuce je proces dorucujici produkt z mista vyroby do mista potieby. Podnik pomoci
distribucni politiky fidi, kterou cestu a misto prodeje zvoli, aby byl pro zakaznika produkt
dostupny na potfebném misté, v dany ¢as a v ur¢itém mnozstvi. Cilem distribuc¢ni politiky
je snizeni distribu¢nich nakladii na minimum a urceni vhodné distribuce podle prani

zakaznikq, cilovych trhii nebo podle typu vyrobku. [15]

Zejména v dnesni dobé globalniho obchodu predstavuje distribuce mimotadné naro¢nou,
slozitou, ale také ui¢innou slozku marketingového mixu. V marketingovém pojeti se cely
proces distribuce chape komplexnéji nez jenom jako pohyb zbozi z mista na misto. Tvori

jej tii kroky:

1. Fyzicka distribuce, ktera v sob€ zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni

zasob tak, aby prodejci byli schopni uspokojit pozadavky poptavky.
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2. Zména vlastich vztahi, kdy sména umoziiuje kupujicim uzivat predméty nebo
sluzby, které potrebuji nebo chtéji.

3. Doprovodné a podpiirné cinnosti, ke kterym patii napiiklad organizace
marketingového vyzkumu, zaji§fovani propagace zbozi, poradenska Cinnost,

poskytovani uvérd, pojistovani prepravovanych produktt apod. [11]

4.2.4 Propagace

Kotler definuje propagaci jako aktivity sdélujici prednosti produktu a snazici se

presvédcit cilové zakazniky o jejich koupi. [10]

Je nastrojem v navazovani vztahu se zakaznikem a prostfedkem, jak o své existenci
informovat $irsi okruh lidi. Kvalitni prezentovani a §iroké povédomi o firme je zékladem

dobré image firmy. Prvky propagace tvori marketingovy komunika¢ni mix. [15]
Nastroje propagace se déli na dvé zakladni kategorie, a to na:

1. nadlinkové (AZL z anglického above the line)
2. podlinkové (BTL z anglického below the line)

Jejich rozdil spociva ve vyuzivani, a predevS§im ve vydajich za obvyklé sdélovaci
prostfedky, jakymi jsou tisk, rozhlas a televize. Nadlinkové propagacni néstroje jsou
zatizeny zna¢nymi financnimi Castkami, které se plati majitelim sd€lovacich prostredka
za poskytnuty prostor. Jako pfiklad bych uvedla televizni reklamu. Naproti tomu
podlinkové nastroje se bez tradi¢nich sdélovacich prostiedkt obejdou, a tim padem Setii
vydaje za jejich pouzivani. I z toho divodu jsou podlinkové propagacni nastroje stale vice
vyuzivany. Jsou jimi napfiklad podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public

relations. [11]

4.3 Marketingova komunikace

Komunikace je zadkladem uspéchu kazdé firmy, organizace, destinace, a také kazdého
jednotlivce. Mnoho z nich se potyka s problémy, které jsou zpusobeny nedostateCnou

komunikaci. [13]
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Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a je dulezitou soucasti
budovani image podniku a sluzby. Dokaze zaujmout potencialni zakazniky, oslovit
zakazniky spravné cilové skupiny spravnym zpusobem, umi efektivné komunikovat

benefity sluzby, vytvati dlouhodobé vztahy se zakazniky a buduje a posiluje image. [16]

Cilem marketingového komunikace je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a
presvédcit ji o nakupu, vytvorfit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu a

seznamit se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zékazniky. [13]

Obsah marketingové komunikace 1ze popsat pomoci SM, kterymi jsou poslani (mission),
sdéleni (message), pouziti média (media), penize (money) a méfeni vysledka

(measurement). [13]

Marketingova komunikace se déli na pét zakladnich forem:

reklama

e podpora prodeje

direct marketing

public relations

osobni prode;.

Pod reklamu mtzeme zaradit televizni reklamu, radiovou reklamu, ti§téna média (noviny,
Casopiny), billboardy a internetovou reklamu. Reklama pasobi masové a zasahne velké
mnozstvi zakaznikd. Neni zacilena na konkrétniho zakaznika a jeji nevyhodou jsou

vysoké finan¢ni naklady, které nemusi mit jasné méfitelnou odezvu. [16]

Podpora prodeje je vhodnym marketingovym nastrojem predevsim pro malé podnikéani,
kvuli své dostupnosti a efektivitou. Muze byt pro zakazniky siln€ motivacni a muze vést
k opakovanému nakupu. Do podpory prodeje nalezi naptiklad kupony, slevy, cenové
balicky, prémie (darky navic), vé€rnostni programy, ochutnavky, vzorky, soutéze a loterie.
[16]

Direct marketing neboli pifimy marketing je velmi rozSifenou formou marketingové
komunikace. Podminkou dobrého direct marketingu je adresné osloveni a nabidka , Sita
na miru“ potfebam zakaznika. Dulezité je kreativni zpracovani zasilky, aby zakaznika
oslovilo, pfekvapilo ¢i zaujalo. Direct marketing je vhodny pro drobné podnikéani. Slouzi

k osloveni novych zakaznika a budovani loajality stavajicich zakaznika. [16]
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Public relations disponuji celou fadou nastroju, jak upoutat pozornost a vytvofit
pfiznivou, aby se zvysilo povédomi o vyrobku. Souboru té€chto nastroja fikame zkratkou
PENCILS, pod kterou se skryvaji publikace (publications), udalosti (events), zpravy
(news), zapojeni do mistni komunity (community affairs), identifikacni média (identity
media), lobbovani (lobbying) a sluzby vetejnosti (social envestments). Jako dalsi typ
Public relations muze zaradit i osobni reference, které jsou nejstarS$im zpusobem
komunikace a formou osobniho sdéleni. Osobni reference mizou mit klicovou pozici.

Pokud je reference pozitivni, je nejuspésnéjsim nastrojem Public relations. [14]

Osobni prodej prestavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je uspésné
uzavieni obchodu. [13] Osobni prodej ma nekolik zasadnich vyhod, mezi které naptiklad

patfi:

e piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moznost bezprostfedné reagovat na jeho
chovani

e prohlubovani a kultivace prodejnich vztaht od prostého realizovaného prodeje az
po vytvareni osobnich, pratelskych vztaht

e Dbudovani databazi osvédcenych zakazniku, které umoziuji udrzovani kontakta se
stavajicimi zakazniky

e vyuzivani a uplatiiovani psychologickych postupti ovlivitovani zakaznika a umeéni

usmériovani jejich potreby a pozadavky. [11]

4.4 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je v podniku chapano jako komplexni aktivita vedouci k dosazeni
marketingovych cili a odpovédnost za to, ze vynalozené marketingové usili ma za
nasledek dosazeni cili organizace. Podstata marketingového fizeni spociva podle

Bouckové:

e v usporadani souboru poznatkl a informaci,

e zpracovavani formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovant,

e vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych cilt,

e pii efektivnim vyuziti zdroji v podniku disponibilnich pro marketingové aktivity.

[17]
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4.4.1 Poslani, vize a cile firmy

Pro ucinnou a uspésnou aplikaci marketingu v fizeni firmy je dalezité definovat poslani
podniku a vymezeni jeho cilt, at’ jiz kratkodobych nebo dlouhodobych. Cile jsou obvykle
definovany jako méfitelné vysledky, kterych se podnik snazi svoji €innosti dosahnout. Ty

vychazeji z vize, kterd navazuje na poslani firmy. [11]

Jakubikova uvadi, ze vize predstavuje soubor specifickych idealt a priorit firmy, obraz
jeji uspésné budoucnosti vyznamné odlisné od soucasnosti, ktery vychazi ze zakladnich

hodnot nebo filosofie, s niz jsou spojeny cile a plany firmy. Dava také odpovéd’ na otazky:

e Jak bude vypadat podnik v budoucnosti?
e Jaka bude jeho organizacni struktura a jeho produkty?

e Kdo budou jeho zakaznici? [13]

Poslani neboli mise firmy vyjadiuje smysl nebo davod existence firmy. Aby byla mise
dobte a smysluplné definovana, mél by byt divod existence firmy unikatni, mél by firmu
odliSovat od konkurentl a z poslani by mélo byt na prvni pohled ziejmé, jakym typem

podnikatelskych aktivit se firma zabyva. [18]

Firma by méla definovat své poslani v ramci S§ir§itho spoleCenského kontextu a
neorientovat se pouze na uzkou produktovou terminologii. Kdyz ma firma presné
definované své poslani, zaméstnanci pracuji s pocitem vétsi uziteCnosti a maji jasnéjsi

pocit o smétovani firmy. [14]

Pii definovani strategickych cild bychom neméli zapominat, ze musi navazovat na
strategické cile nadfazené strategie a méli by vychazet ze specifické strategické analyzy
zamétené na marketing. Strategické cile by se zaroven méli ridit metodou SMART, tzn.
ze jsou stimulujici (specific), méfitelné (measurable), akceptovatelné (achievable),

realistické (realistic) a Casové vymezené (time-bound). [18]

4.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vykup by mél byt prvnim krokem v marketingovém planovani. Odpovi

budoucimu podnikateli na otazku, jestli jsou na trhu vibec zakaznici, ktefi by si chtéli
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koupit nabizeny vyrobek nebo vyuzit nabizenou sluzbu. Ke spravnym rozhodnutim
potfebuje management podniku dostatek presnych informacim, na které se praveé

marketingovy vyzkum zaméiuje. [16]

Marketingovy vyzkum je ve struc¢nosti sbér, analyza a zobecnéni informaci o trhu
produktt (vyrobku, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozhodnuti. Klicovymi
prvky systému vyzkumu trhu je zakaznik, vyrobek a prostredi (konkurence, ekonomika,
technicky rozvoj, moderni trendy). Pomoci vyzkumu trhu ziskavame informace o trznim

procesu v jeho dynamické podobé, zabyvaji se jeho:

e vznikem (procesy tvorby poptavky a nabidky)
e prubéhem (pisobenim podminek)

o vysledky (realizace koupé¢ a prodeje a spottebou) [17]

Vyzkum spokojenosti zakaznikli spociva v ziskavani informaci o tom, jak je zakaznik
s produkty ¢i sluzbami spokojen. Spokojenost je chapana jako zakaznikdv subjektivni
pocit, vznikajici jako dusledek rozdilu mezi oCekavanim a jeho hodnocenim kvality

sluzeb. [15]

4.6 Marketingovy plin

Foret uvadi, ze marketingovy plan je zakladnim nastrojem kazdodenniho fizeni a
koordinovani zejména marketingovych aktivit podniku. Slouzi k implementaci a
praktickému ovéteni zvolené marketingové strategie, z niz vychazi. Dobfe zpracovany
plan je pro podnik prospéSny predev§im tim, Ze umozfiuje zlepSovat efektivitu
marketingového procesu a zvySovat celkovou vykonnost vSech jeho oddé€leni. Pokud se
zmeni kterykoli faktor marketingového prostiedi podniku, je tfeba plan rychle upravit a

uskutec¢nit kroky, které povedou k naprave vzniklé situace. [11]

Efektivni marketingovy vyzkum postupuje v Sesti krocich. Témi je definice problému a
cili vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci, prezentace

vysledki a rozhodnuti. [19]

Marketingovy plan by mél obsahovat:
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e charakteristiku souCasné situace na trhu, analyzu trznich trendd a analyzu
konkurenceschopnosti,

e analyzu pozice podniku na trhu,

e analyzu provozni vykonnosti,

e marketingové cile,

e marketingové strategie,

e marketingové programy,

e ocekavané financni vysledky,

e azpusob plnéni marketingového planu. [15]

5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza marketingového prostiedi je jednim ze zakladnich marketingovych krok.
Marketingové prostiedi délime na dvé hlavni ¢isti, kterymi jsou makroprostredi, které se
nékdy oznacuje jako globalni makroprostiedi, a mikroprostiedi. Marketingové prostredi
se sklada ze Sesti faktor, které firmu ovliviiuji zvénci. Na tyto faktory nema podnik
prakticky zadny vliv a nemuze je kontrolovat. Mezi faktory patfi demografické,
ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni prostfedi. Firma by méla tyto
faktory brat na védomi a méla by se snazit o nich védét co nejdiive, aby na n€¢ mohla
svymi aktivitami co nejrychleji a nejvyhodnéji zareagovat.

Do marketingového mikroprostfedi prostiedi lze zafadit vlastni podnik s jeho
zameéstnanci, zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, vefejnost a
konkurenty. Jde o vSechny, ktefi mizou vice ¢i méné Cinnost podniku ovlivnit a podnik

je na nich do ur¢ité miry zavisly. [11]

5.1 Analyza makroprostiredi

5.1.1 PEST analyza

PEST analyza je jednou z analyz makroprostfedi neboli obecného okoli. Jeji ulohou je
identifikovat faktory, jejichz zmeéna by mohla mit vyznamny vliv na organizaci, a
odhadnout, k jakym zménam téchto faktori by mohlo dojit. Tyto zmény utvareji prostor

pro nové prilezitosti, ale také hrozby. Prave proto je jejich odhad zasadni. [20]
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PEST analyza je zaméfena na Ctyfi oblasti vnéjsiho prostredi:

e politicka
e ckonomicka
e socialni

e technologicka

Tato analyza je v souCasnosti pomérné rozsifend. Lze se setkat také s variantou SLEPT
(socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické prostfedi). V ni je kladen
diraz na legislativni prostiedi, kterym se rozumi analyza zakonnych norem a jejich
uvazovanych zmeén a jejich dopadi na chod podniku. Vramci PEST analyzy je

legislativni prostfedi zakomponovano do prostiedi politického. [21]

Metoda pracuje s informacemi, které firma ziskala béhem svého vyvoje a snazi se
predikovat a analyzovat budouci vlivy prostfedi. Ma za ukol ovlivnit vyvojové trendy,

které by mohly mit vliv na firmu v budoucnosti. [15]

Politicka oblast

Politicka oblast je velmi tésné propojena s oblasti ekonomickou a socidlni. Za
nejzasadnéj$i se v této oblasti povazuje hodnoceni politické stability. Nestabilitu
politického systému je mozné povazovat za vyznamnou hrozbu pro kazdou organizaci.
Naopak politicka stabilita je pro organizaci je pro organizaci jakousi jistotou, at’ se tyka
stanovenych priorit statu i regionu, ale také charakteru regulace innosti organizace. Stat
je také vyznamnym zaméstnavatelem a spotiebitelem. Vlada muze vytvaret i dalsi
prilezitosti a hrozby, naptiklad subvence organizacim v kritickém obdobi, snizovani dani,
podpora exportu, ochrana domacich producentt pied zahrani¢ni konkurenci, privatizace

statnich podnikd a dalsi. [20]

Ekonomické oblast

Ekonomicky segment je determinovan stavem ekonomiky, a ten ovliviiuje schopnosti
organizace dosahnout odpovidajici vynosnosti. V této oblasti je tieba se zaméfit na

klicové faktory, mezi které patii stadium hospodarského cyklu ekonomiky, zakladni
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makroekonomické ukazatele (ekonomicky rast, mira nezaméstnanosti, mira inflace a
dalsi), monetarni ekonomika a jeji predpokladany vyvoj (irokové sazby, vyvoj ménovych
kurzt), fiskalni politika a jeji predpokladany vyvoj (mira dafiového zatizeni, vyvoj

vefejnych financi), situace na kapitdlovém trhu a cenova hladina a jeji vyvoj. [20]

Socialni oblast
U spolecenskych faktort a jejich vlivu na marketing hodnotime zejména tyto oblasti:

e Spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti, ve vztahu k marketingu.

e Hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurentl, zakaznikd, dodavatelim,
zaméstnancu a partnert) zejména ve vztahu k oblasti na§eho podnikani, produktu
a potencialnim substitutim.

e Zivotni styl a jeho zmény, predevsim v cilové skuping.

e Zivotni Uroveti a jeji zmény, zejména v cilové skuping.

e Kuvalifika¢ni strukturu populace a jeji vliv na marketing.

e Demografické faktory, hlavné ve vztahu k cilové skuping.

e Dalsi faktory, pokud jsou z hlediska marketingu relevantni, napt. nabozenska a

jina struktura cilové skupiny apod. [18]

Mezi soucasné trendy socialniho segmentu patii snizujici se porodnost, starnuti obyvatel,
ptiklon ke zdravejSimu zivotnimu stylu, zvySujici se zivotni urovei, rostouci pocet lidi

s dokoncenym vysokoskolskym vzdélanim a dalsi. [20]

Technologicka oblast

Faktory technologického segmentu slouzi zejména k tomu, aby se organizace
nezaostavala a prokazovala aktivni inovacni Cinnost. Tento segment nezahrnuje jen
vynalezy a inovace, ale také napf. rozsah a kvalita dopravni, telekomunikacni a
energetické infrastruktury. Kvalita této infrastruktury poskytuje lep§i podminky pro

rozvoj organizace. Technologicka zména v podstaté muze pro podnik obratem vytvorit

mnoZzstvi novych piilezitosti. [20]
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5.2 Analyza mikroprostredi

5.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi komplexni kvalitativni metody, které monitoruji externi a
interni prostfedi. Vyuziva se ke celkovému hodnoceni firmy, objeveni potencialnich
problémi a novych moznosti. MiiZeme ji zafadit i mezi strategické analyzy, jelikoz je

zameéiena na dlouhodobé hledisko. [15]

Pojmenovani SWOT wvzniklo zkratkou anglickych slov strenghts (silné stranky,
prednosti), weaknesses (slabé stranky, slabiny), opportunities (ptilezitosti) a threats

(hrozby). Vysledkem hodnoceni by mélo byt zjisténi tzv. konkurencniho jidra, coz jsou:

e stézejni prilezitosti, které by mély byt vyuzity,
e stézejni hrozby, kterym je tieba se branit a nejlépe je eliminovat,
e stézejni silné stranky, které by mély byt udrzeny a dale zvyraziovany

e astézejni slabé stranky, které by mély byt odstranovany. [20]

Jeji podstatou je to, ze se pii ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy
predstavuji silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby okoli. SWOT mize byt vyuzivana
1 pii retrospektivni analyze vyvoje subjektu analyzy. Pokud jsou SWOT analyzy pro
tentyz subjekt periodicky zpracovavany v delsim ¢asovém horizontu, pak Ize naptiklad
vyhodnocovat, zda slabiny a hrozby ubyvaji nebo pfibyvaji, a z toho lze usuzovat na

negativni nebo pozitivni vyvoj firmy. [22]

Data pro tuto metodu ziskavame napfiklad z dil¢ich analyz, dotaznikti, rozhovoru, zavéru
expertd a podobné€. Pfi jejim zpracovani je nutné respektovat ucelnost a adekvatnost
feSeni k posuzované problematice, zaméfeni na podstatné zkuSenosti, faktory a jevy,
objektivnost zpracovanych dat, priority (vyznam) jednotlivych faktort a jevu,

identifikovatelnost a meéritelnost. [23]

5.2.2 Porterav model péti sil

Porteriv model péti sil je jednou z nejznaméjSich metod analyzy mikroprostiedi. Nékdy
je také oznaCovana jako strukturalni analyza odvétvi. Jejim tvircem je profesor M. E.
Porter, ktery strukturu odvétvi chape jako pét tzv. dynamickych faktort neboli sil, které

ovlivilyji ceny, naklady a potiebné investice organizaci v daném odvétvi. [20]
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Analyza je vhodna pro vyhodnoceni strategickych pfilezitosti i hrozeb a zahrnuje téchto

pét prvki (konkurencnich sil):

e konkurenti v odvétvi,

e potencialné nove vstupujici podniky,
e dodavatelé a jejich vyjednavaci sila,
e odbératelé a jejich vyjednavaci sila,

e nahradni produkty. [21]

Konkurenti v odvétvi

V kazdém odvétvi se nachazi jiné usporadani vztahti mezi konkurenty, které vyznamné
ovliviluje intenzitu konkurence i strategii kazdé organizace. Konkurence muze byt
omezena na jednu dimenzi (napf. cenu), nebo na vice dimenzi (napf. sluzby, jakost

produktu, reklamu, inovaci vyrobku). [20]
Konkuren¢ni rivalita byva obvykle invazivni,

- pokud stoupa pocet konkurentt,

- pokud poptavka po produktu roste jen pomalu,

- pokud jsou konkurenti lakani snizovanim cen,

- pokud je pro zékaznika levnéjsi prejit od jedné znacky ke druhé

- apokud odejit z trhu je drazsi nez zustat. [20]

Potencionalné nové vstupuijici podniky

Potencialni konkurenti jsou organizace, které maji pfedpoklady pro vstup do odvétvi,
nejcastéji to jsou organizace podnikajici v pifibuzném oboru nebo disponuji potfebnymi
technologiemi a znalostmi. Vstup novych konkurentl je hrozbou, protoze Casto pfinasi
snizeni trzniho podilu, vét§i cenovou konkurenci ¢i vétsi previs nabidky nad poptavkou.

Na druhou stranu v§ak muzou existovat. tzv. bariéry vstupu do odvétvi, kterymi jsou:

- vysoké investi¢ni naklady vstupu do odvétvi,
- existence znacnych vyhod nakladt plynoucich ze zkusSenosti, pfistupu ke zdrojum

nebo technologiim,
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predpoklady pro vyuzivani uspor z rozsahu produkce,
existence pevnych distribu¢nich kanalti, do kterych je té€zké proniknout,
preference obchodni znacky a zakaznikova loajalita

a vysoka mira statni regulace. [20]

Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Dodavatelé mohou vyZzadovat vysoké ceny, které mohou vést ke snizeni ziskti v dusledku

vysokych vstupnich nakladd. Jedna se napiiklad o dodavatele surovin, energie Ci

kvalifikované prace. Hrozba plynouci z dohadovaci schopnosti dodavatelé je vyssi,

pokud:

vstup je z né€jakého divodu dilezity,

existuje pouze jeden dominantni nebo jen malo velkych dodavatelt, ktefi nejsou
suzovani napjatymi konkuren¢nimi trznimi podminkami, a mohou tak urcovat
podminky odbéru,

vyrobky pfiislu§ného dodavatele jsou jedinecné do té miry, Ze je nesnadné nebo

nakladné dodavatele zménit. [20]

Odbératelé a jejich vyjednavaci sila

Kupujici mohou vyuzit svoji silu, aby organizace vymohli nejen lepsi cenu, ale i dalsi

vyhody, kterymi jsou naptiklad zdokonaleni kvality, uvér apod. Kupujici mohou také

zpusobit, Ze organizace v oboru ztraci potencialni zisky. Hrozba plynouci z dohadovaci

schopnosti odbératelt je vyssi, kdyz:

je zakaznik(i malo a nakupuji velka mnozstvi,

nakupy zakaznika predstavuji velké procento z celkového odbytu prodavajiciho
oboru,

prodavajici obor se sklada z velkého poctu malych prodejct,

jednotlivy nakupovany pfedmét je dostatecné standardizovan, takze zakaznici
mohou snadno najit jiného dodavatele a piejit k nému za prakticky nulové

naklady. [20]
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Nahradni produkty

Nahradni produkt neboli substitut je néco, co uspokojuje stejné potieby jako produkt
konkrétni organizace. Jestlize se substitut stane pfitazlivejsi, at’ uz se jedna o cenu nebo
napf. vykon, potom budou néktefi kupujici v pokuSeni dat prednost pravé tomuto
produktu. Hrozby substitutd se zvysuji spolu s rozdilem cenovych Grovni mezi vyrobkem
¢i sluzbou a jejim substitutem. Hrozba substitutt je také ovlivnéna snadnosti, s jakou

kupujici mize prejit k substitutu. [20]
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II. PRAKTICKA CAST
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1 ANALYTICKA CAST

1.1 Piedstaveni Vinaistvi Svasta a Kadlec

Vinarstvi Svasta a Kadlec je malé rodinné vinafstvi. Sidli v obci Rakvice, ktera se nachazi

v okrese Bfeclav v Jihomoravském kraji a spada do Velkopavlovické vinafské podoblasti.

O vinafstvi se staraji dva spolecnici a jejich rodiny, ktefi pokracuji ve vyrobé vin po svych
otcich a prarodicCich, kteti ale délali vino jen pro sebe a svoje rodiny. Navazuji tak na

rodinnou tradici.

Produkuji vina z vlastnich hroznd, které rostou na vinicich v okoli Rakvic. Rozloha vinic
tvoti zhruba 3 hektary a nachéazeji se na tratich Kozi horky, Trkmansko, Pfitlucka hora a
Krefty. Vina pak zraji v nerezu, plastu a také v dubovych sudech, nékteré maji i po otci a
dédovi. Vyrabi sice malé Sarze, ale snazi se o osobity charakter vin. Odrazi se v nich

poloha traté€, poCasi daného roku, charakter pudy, ale i pot a dfina. [24]

1.2 SWOT analyza Vinarstvi Svasta a Kadlec

Tab. 1 SWOT analyza Vinarstvi Svésta a Kadlec
Zdroj: vilastni zpracovani

Silné stranky: Slabé stranky:
e malé vinafstvi s rodinnou tradici e omezené skladovaci prostory
e Siroka nabidka kvalitnich e omezené prostory pro degustace
ptivlastkovych vin e neoznaceny degustacni sklep a
e Ucast na vystavach a soutézich vin vyrobni hala
e nabidka doplikovych sluzeb ¢ nedostateCna propagace

e vyroba vin z vlastnich hroznt
e moderni  vzhled etiket a

internetovych stranek

Prilezitosti: Hrozby:
e zvySuyjici se poptavka po kvalitnim e existence substitutl
viné ¢ silna konkurence v okoli
e vylepseni databaze zakaznika e zdrazovani vstupi a energii
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e rozSifeni sortimentu e nepfiznivé pocasi, vyskyt Skiadct

e dotacni moznosti e legislativni zmény

e vhodné podminky pro vysadbu
novych vinic

e rozvoj vinafské turistiky

Silné stranky

Malé vinafstvi s dlouholetou tradici — vinafstvi pokracuje v tradici hospodafeni na
vinohradech v okoli Rakvic po svych otcich a dédech. Nyni nabizi vina i pro ostatni, a

tim se snazi zprostfedkovat stejnou radost, kterou jim vino pfinasi.

Siroka nabidka kvalitnich pfivlastkovych vin — vinafstvi je sice malé, ale snazi se tvofit

Sirokou nabidku vin s osobitym charakterem.

Nabidka doplitkkovych sluzeb — v jejich nabidce nalezneme kromé vin také rucné
vyrabéna mydla a darkové bedynky, které lze po domluvé upravit dle prani kazdého

zakaznika.

Vyroba vin z vlastnich hroznl — dalsi silnou strankou tohoto vinafstvi je, ze péstuji na
vinicich své vlastni hrozny, ze kterych vina vyrabi. Diky tomu maji prehled nad jejich

kvalitou, ktera je zakladem pro osobity charakter vin.

Moderni vzhled etiket a internetovych stranek — modernim grafika etiket na vinech a
vzhledem internetovych stranek se vinafstvi dafi odliSit od konkurence a dokaze

potencialniho zékaznika zaujmout.

Slabé stranky

Omezené skladovaci prostory — vinafstvi vlastni halu, ktera je urCena k vyrobg,

skladovani a prodeji vina. Pfi roz§ifeni sortimentu by tato hala nedostacovala.

Omezené prostory pro degustace — vinafstvi disponuje sklepem, ve kterém nabizi

moznost degustaci pro 10 az 15 osob.

Neoznaceny degustacni sklep a vyrobni hala — podnik sidli v domé, ktery neni oznaceny,

takze sis je zakaznik po pfijezdu mize snadno splést. Pro vinafstvi by tedy bylo dobré,
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aby radné oznacilo skladovaci halu, kde si zakaznik muze vino koupit, a také oznacilo

degustacni sklep.

NedostateCna propagace — vinafstvi vyuziva k propagaci predevsim socialni sité a

prezentaci na spolec¢enskych akcich.

Prilezitosti

Zvysujici se poptavka po kvalitnim viné — jelikoz se vinafstvi zamétuje na kvalitni vina

v lahvich, tak by zvySujici se poptavka po kvalitnim viné ptilakala nové zakazniky.

Vylepseni databaze zakaznika — diky podrobné databazi zakaznika by podnik mohl 1épe
segmentovat své zakazniky, a tim by se podnik mohl efektivnéji na své zakazniky zaméfit,

a tak by je mohl vice zaujmout.

Rozsifeni sortimentu — roz§ifeni sortimentu by piilakalo nové zakazniky a pomohlo

k udrzeni stavajicich zakazniki.

Dota¢ni moznosti — dotace a podpora podnikani nabizi moznost financi, které by vinafstvi
mohlo vyuzit napfiklad na rozsiteni skladovacich a vyrobnich prostor, diky kterym by

vinarstvi zvySilo produkci.

Vhodné podminky pro vysadbu novych vinic — pro rok 2021 je mozné vysadit v Ceské
republice aZ 180,7 ha vinic. Povoleni pro novou vysadbu vinic vydava Ustiedni kontrolni

a zkusebni Gstav zemédélsky (UKZUZ).

Rozvoj vinarské turistiky — vétsi zajem o traveni dovolené v tuzemsku a propagace kraje

muize vést k rozvoji vinar'ské turistiky.

Hrozby

Existence substituti — mezi substituty mizeme zatadit zahrani¢ni vina, nealkoholické a
alkoholické napoje, predevsim pivo, diky niz§Simu mnozstvi alkoholu, nizké cenné a
veliké oblibé mezi Ceskym obyvatelstvem, a kvasné napoje, naptiklad cider. Mezi

substituty fadime 1 lihoviny, jejichz obsah alkoholu presahuje 15 %.
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Silnd konkurence v okoli — vinarstvi se nachazi v Rakvicich, které patfi do nejvetsi

vinarské podoblasti — Velkopavlovické. Tuto oblast tvofi 77 vinatskych obci.

Zdrazovani vstupu a energii — zdrazovani by pro podnik znamenalo vys$si naklady na

provoz vinafstvi a vyrobu vin.

Neptiznivé pocasi, vyskyt Skiidct — toto jsou jedny z nejhorSich hrozeb pro vinafstvi.
V poslednich letech ¢asto nici vinohrady jarni ranni mrazy a také kroupy. Kvalitu hroznt

ovlivilyje také mnozstvi srazek a tepla.

Legislativni zmény — nékteré legislativni zmény by mohly ztizit vyrobu a zpracovani vina

a zvyS$it naklady.

1.3 Porteruv model péti sil

Analyzu jsem provedla na zéklad€ rozhovoru se zaméstnanci Vinafstvi Svasta a Kadlec,

vlastnim prizkumem obce Rakvice a internetovym prizkumem.

Konkurenti v odvétvi

Mezi konkurenty Vinaistvi Svasta a Kadlec fadime vsechny vyrobce, prodejce a
distributory vin z Ceské republiky, ale také i ze zahrani¢i. Na webu Vina z Moravy a vina

z Cech je registrovano 731 vinafstvi z Ceské republiky. [25]

V obci Rakvice, kde se vinafstvi nachazi, pusobi dalSich 34 vinafstvi, které mezi sebou
predstavuji velkou konkurenci. Mezi nejvétsi konkurenty patfi Réva Rakvice, Vinselekt
Michlovsky a Vinarstvi Vajbar. Velkymi konkurenty ze stejné vinarské podoblasti jsou
Habanské sklepy, Vino J. Stavek, Vinafstvi Tetur, Vinarstvi Madl a dalsi.

Podnik by nemél podcenit prubézné sledovani konkurence, aby dokazal zareagovat na

jejich ptipadné zmény.

Potencionalné nové vstupujici podniky
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Novi konkurenti maji vstup do vinafského odvétvi dosti narocny. Prvni zasadni
prekazkou pro vstup do odvétvi jsou vysoké naklady. Predevsim pofizeni zakladniho
vybaveni, stroju a dopravnich prostiedka, je financné€ naro¢né. Dalsi velkou investici je
vysadba vinohradu. Aby si novy konkurent ziskal zakazniky, je zapotrebi také dostatek

financi na propagaci svého podniku.

Dalsi piekazkou jsou kvoty na rozlohu vinic v Ceské republice. Pokud chce vinafstvi
zalozit novy vinohrad, musi podat zadost na Ustfedni kontrolni a zkuSebni ustav
zemédélsky. Je zde ale také mozna spoluprace se stavajicimi dodavateli hroznl, ze

kterych muze pfipadny konkurent vino vyrobit.

Mezi dalsi bariéry pro vstup novych konkurenti do odvétvi bych zaradila také
preplnénost trhu, technologickou narocnost vyroby vin a obtizné ziskavani loajality

zakazniku.

Vzhledem k témto piekazkam je riziko vstupu novych konkurentii pomérné nizké.

Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Vinaistvi Svasta a Kadlec vyrabi produkty pouze z hroznt vypéstovanych na vlastnich
vinicich. Nakupuje vSak od dodavatela technologie, obaly, jako jsou lahve a korky, dale
ptipravky do vina, pfipravky a prostfedky na udrzbu vinic a drobny material. Téchto
dodavatelti je v Ceské republice velké mnozstvi, tak si vinaistvi miize mezi jednotlivymi

dodavateli vybirat. Dodavatelé maji cenovou hladinu zhruba ve stejné vysi.

Pro distribuci produktl spolupracuje vinafstvi s piepravni spolecnosti Toptrans a

s kuryri spole¢nosti Messenger.

Odbératelé a jejich vyjednavaci sila

Vino je bézny, snadno nahraditelny produkt. Smluvni sila zakaznikd je velmi vysoka,
protoze na trhu je velké mnozstvi jak tuzemskych, tak zahrani¢nich vin. Zakaznik ma
tedy moznost si vybrat ze Siroké Skaly produktd. Je proto dilezité nabidnout svym
zakaznikim kvalitni produkty. Pii nespokojenosti je pro zakaznika snadné prejit ke

konkurenci.
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Nahradni produkty

Jak uz jsem uvedla ve SWOT analyze, mezi substituty vina patfi zahrani¢ni vina,

nealkoholické a alkoholické napoje, pivo a cider.

Na ¢eském trhu jsou konkurenty predevsim zahrani¢ni vina. Diky vstupu Ceské republiky
do Evropské unie se zacala na nasem trhu vice objevovat levna zahrani¢ni vina, jejichz

cenam je t€zké konkurovat. Proto se vinafstvi musi zaméfit na drazsi, ale kvalitnéjsi vina.

1.4 Analyza marketingového mixu Vinaistvi Svasta a Kadlec

Produkt

Vinarstvi Svasta a Kadlec se zaméfuje predevsim na vyrobu tichych a Sumivych vin. Vina

spadaji do kategorie pfivlastkovych a zemskych vin.

Nyni maji nabidce vina z roku 2018, 2019 a 2020. Vyrabi vina z celkem Sestnacti odrad.
Zaméfuji se na odrady typické pro jejich oblast, kterymi jsou Veltlinské zelené, Ryzlink
Vlassky, Ryzlink rynsky, Tramin ¢erveny, Chardonnay, Palava, Hibernal, Rulandské
bilé, Sauvignon, Veltlinské bilé, Frankovka, Rulandské modré, Merlot a Cabernet
Moravia. Mezi jednu netypickou odridu pro Velkopavlovickou vinaiskou podoblast,
kterou vinarstvi péstuje, je Cabernet Dorsa. Kvalitu vina dokazuje nékolik ocenéni, které
vinarstvi v poslednich letech ziskalo, napfiklad Promenéada Cervenych vin, Kral vin ¢i

Hustopecska pecet’.

Obalem produktu jsou sklenéné lahve na vino. Vina plni klasicky do lahvi o objemu 0,751.
Pro sva vina pouzivaji lahve burgundského typu. Jiny typ lahve ma sekt a perlivé vino
Pet-Nat. Jako uzéavér vinarstvi voli predev§im korek, v nékterych ptipadech i Sroubovy
uzaveér ¢i korunkovou zatku. Dillezitou soucasti obalu je etiketa, ktera obsahuje vsechny
potiebné informace dle legislativniho ramce. Diky svoji originalit€ a napaditosti zaujme

etiketa nové zakazniky.

Vinafstvi ma vypracované své logo, kterym se kterym jsou jejich produkty spojeny, a

slouZi k rychlé identifikaci a odliSeni se od produktt ostatnich vinafstvi. Logo je viditelné
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na webovych strankach, socialnich sitich, etiketach vin a dopliikovych produktech. Na

nasledujicim obrazku je zminiované logo zobrazeno.

Obrazek 1 Logo Vinarstvi Svasta a Kadlec
Zdroj: Facebookové stranky Vinarstvi Svésta a Kadlec

Dale vinafstvi nabizi po domluvé moznost degustace ve sklepé pro zhruba 10 az 15 osob
s moznosti drobného obcerstveni. Po pfedchozi domluvé nabizi vinafstvi také degustaci

pfimo ve vinici.

Nové podnik vyrabi také peelingova mydla s hroznovymi seminky. Mydla nabizi ve dvou
variantach, levandulové peelingové mydlo s hroznovymi seminky a panské peelingové

mydlo ,,VIKTOR* s hroznovym prachem.

Cena

Vinafstvi stanovuje ceny lahvi vin, ktera nabizi, predev§im podle odridy, ze které je vino
vyrabéno. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje cenu, jsou naklady, které jsou s vyrobou a
naslednym prodejem spojeny. Jsou to napfiklad sklenéné lahve, korkové Spunty,
elektrické energie, etikety a samoziejmé i1 vynalozena prace. Vinafstvi zohlediuje i ceny

konkurence, které pravidelné sleduji.

V nésledujici tabulce je pfedstavena nabidka vin a jejich ceny.

Tab. 2 Nabidka vin

Zdroj: viastni zpracovaini
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Vino Cena v K¢ (véetné DPH)
Sauvignon 2018 pozdni sbér, polosuché 155,00
Veltlinské zelené 2018 pozdni sbér, | 155,00
polosuché

Veltlinské zelené 2019 pozdni sbér, | 185,00
polosuché

Tramin cerveny 2020 pozdni sbér, | 239,00
polosuché

Palava 2020 vybér z hroznii, polosuché 249,00
Sauvignon 2020 pozdni sbér, suché 239,00
Chardonnay 2020 pozdni sbér, suché 229,00
Ryzlink vlassky 2020 pozdni sbér, suché | 239,00
Hibernal 2020 pozdni sbér, suché 239,00
Veltlinské zelené 2020 pozdni sbér, suché | 209,00
Ryzlink rynsky 2020 pozdni sbér, suché | 229,00
Ryzlink rynksy 2019 pozdni sbér, suché | 279,00
Frizzante white 2020 moravské zemské, | 199,00
polosladké

Frizzante rose 2020 moravské zemské, | 199,00
polosladké

Sekt brut 2018 pozdni sbér, suché 359,00
Pet-Nat 2019 pozdni sbér, suché 199,00
Frankovka rose 2019 moravské zemské, | 169,00

polosuché
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Cabernet Moravia 2020 moravske | 179,00

zemskeé, suché

Rulandské modré 2019 vybér z hroznt, | 259,00

suché

Cabernet Dorsa 2019 vybér z hrozng, | 259,00

suché

Kdyz se podivame na ceny doplikovych produkti, tak vidime, ze cena panského
dekorativniho mydla a cena levandulového mydla je 45,- K¢ Za darkovou bedynku

zakaznik zaplati 750,- K¢.

Distribuce

Podnik m4 sidlo v neoznageném rodinném domé. Vinaistvi Svasta a Kadlec nema zadnou
prodejnu, a tak prodava sva vina pifimo ve svém sklepé a ve vyrobni hale. Dale lze vina
koupit pifes e-shop, ktery se nachazi na webovych strankach vinafstvi. Vinafstvi
spolupracuje s piepravni spolecnosti Toptrans a kuryrni spole¢nosti Messenger, které
objednana vina z e-shopu distribuuji. Vina lze koupit také pfilezitostné pii riznych akcich
¢i na festivalech, kterych se vinarstvi zicCastiiuje. Své produkty nedodava do vinoték, do

obchodu ani do restauraci.

Propagace

Jako propagaci vyuziva vinafstvi pfedevsim socialni sit€. Vyhodou téchto socialnich siti
je, ze jsou lehce dostupné a vyuziva je velky pocet lidi. Prezentuji se na sitich Facebook
a Instagram. Vinafstvi ma také své webové stranky, na kterych informuje o novinkach a
akcich, kterych se ucastni, a nalezneme zde i e-shop. Mezi reklamni pfedméty vinarstvi
patii skleni¢ky a propisky s logem vinafstvi, letaky a bannery. Ucastni se fady vystav a
soutézi vin, kde ziskali ocenéni, mezi které patii naptiklad Kral vin, Hustopecska pecet,
Hradecky pohar, Vinex, ¢i ocenéni z Promenady Cervenych vin. Vinafstvi pravidelné

ucastni Dnu otevienych sklept v Rakvicich, kde sva vina prezentuje.
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1.5 Analyza marketingové komunikace Vina¥stvi Svasta a Kadlec

Reklama

Jak jsem jiz uvedla v analyze marketingového mixu vinafstvi, pro svoji propagaci
vyuzivaji predevS§im prezentaci na socialnich sitich, webovych strankach, ucast na

vystavach soutézich a prezentace na firemnich a spolecenskych akcich.

Podpora prodeje

Do této kategorie miizeme zaradit ochutnavky, které vinafstvi nabizi na Dni otevienych
sklept a akcich podobného typu. Ochutnavky vinafstvi poskytuje také na firemnich a
spoleCenskych akcich v ramci cateringu, kdy spolupracuje se spole¢nosti HM Catering

s.r.0. Zde se také prezentuji pomoci bannera a letaka.

Vinafstvi se také ucastni vinafskych vystav a soutézi, kde sva vina prezentuji a ziskali

fadu ocenéni.

Déle nabizeji na svém e-shopu tfi druhy darkovych bedynek, kde poskytuji svoje
produkty ve spolupraci se syrarnou Statek 3srdce. Prvni je Darkova bedynka , cervena®,
ktera obsahuje jednu lahev Cerveného vina, peelingové mydlo, Cerstvy syr s pfichuti,
nakladané syry a vyvrtku. Druhym produktem je Darkova bedynka , bila“. Ta obsahuje
lahev bilého vina, sklenicku s logem vinafstvi, mydlo, Cerstvy syr s pfichuti a vyvrtku.
Pfi objednavce zakaznik muze pfipsat, zda preferuje suché ¢i polosuché vino, aby mu
nabidka Iépe vyhovovala. Posledni je Darkova bedynka ,,2 v 1°, ve které se nachazi lahev
cerveného, lahev bilého vina a dvé peelingova mydla. Cena kazdé bedynky je 750,- K¢ a

je mozné po domluveé darkovou bedynku upravit podle prani zakaznika.

Na nasledujicim obrazku je jedna z nabizenych darkovych bedynek.
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Obrazek 2 Darkova bedynka ,,bl’lcj “
Zdroj: webové stranky Vinarstvi Svasta a Kadlec

Direct marketing

V ramci pfimého marketingu vinaistvi telefonicky informuje své stalé zakazniky o

novinkach a akcich.

Public relations

Do public relations bychom mohli zafadit ucast na Dni otevienych sklepd, firemni a
spoleCenské akce, kde se vinafstvi snazi utuzovat vztahy s vetfejnosti. Déale vinafstvi
udrzuje vztahy se zakazniky pomoci socialnich siti Facebooku a Instagramu, kde
zverejnuje piispévky tykajici se novinek, slev, konanych akci a pfipravovanych produktt.
V soudasné dob& ma Vinafstvi Svasta a Kadlec na Facebooku pres 500 sledujicich. Na

Instagramu vinafstvi sleduje pres 450 uzivatela.
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Osobni prode;j

V dotaznikovém Setfeni se ukazalo, ze témeéf polovina zakaznikli vyuziva osobni prodej
pfimo ve vinafstvi, coz je pro vinafstvi vyhoda, protoze muze se zakaznikem
komunikovat a ziskat tak okamzitou zpétnou vazbu. Muze tak i 1épe pochopit prani
zakaznika a poznat jeho potieby. Osobni prodej uskuteciiuji také na vinatskych, firemnich

a spolecenskych akcich.

1.6 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni a zaroven podminkou reprezentativniho vyzkumu bylo
ziskat alespon 100 vyplnénych dotaznikd. Tato podminka byla splnéna. Sbér dotazniku
probihal po dobu jednoho tydne. Dotaznik byl vytvoren formou elektronického dotazniku
a byl rozeslan zakaznikim Vinafstvi Svasta a Kadlec. Déale byl umistén také na
facebookovych strankach vinafstvi. Data byla zpracovana pomoci sluzby Survio a
vysledky jsem poté zpracovala pro nazornost do grafickych modelt. Vysledky byly
poskytnuty i Vinaistvi Svasta a Kadlec.

Vysledky dotaznikového Setireni

Otazka ¢. 1 — Jaké jste pohlavi?

Na prvni otazku odpovédélo 100 zacastnénych osob, z nichz 61 osob bylo zenského
pohlavi a 39 pohlavi zenského. Pti pohledu na graf je tedy patné, ze skoro dvé tfetiny

respondentu tvorfi Zeny.
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JAKE JSTE POHLAVI?

EZena ®muz

Graf 1 Jaké jste pohlavi?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢&. 2 — Kolik je Vam let?

V dotazniku byly uvedeny 3 vékové kategorie. Nejvice dotazovanych spadd do prvni
kategorie, kterda ma rozmezi od 18 do 35 let a oznacilo ji 64 lidi. Déale mezi lety 36 a 49
je 28 zakaznikd. Nejméné zakaznika uvedlo, ze patfi do posledni vékové kategorie, do

které spadaji lidé od 50 let.

KOLIK JE VAM LET?

m18-35 m36-49 m50 avice
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Graf 2 Kolik je Vim let?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢. 3 — Zkousite radi nova vinarstvi?

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, zda jsou zdkaznici ochotni poznavat nova vinarstvi, na coz

skoro vSichni odpovédéli kladné.

ZKOUSITE RADI NOVA VINARSTVI?

Hano Ene

95; 95 %

Graf 3 Zkousite radi nova vinarstvi?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢. 4 — Co je pro Vas pfi ndkupu vina prioritou?

Na zakladé odpovédi na tuto otazku muzeme fict, ze nejvice zakaznika zajima pfi nakupu

vina predev§im kvalita, dale zemé ptivodu, cena, znacka a v posledni fade vzhled etikety.
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CO JE PRO VAS PRI NAKUPU VINA
PRIORITOU?

mkvalita ®zemé puvodu Mcena Mznacka Mvzhled etikety

Graf 4 Co je pro Vs p¥i ndkupu vina prioritou?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢. 5 — Jaké vino preferujete?

Z grafu je patrné, ze néco malo pies 60 % respondentti preferuje bilé vino, zhruba 30 %
Cervené vino a jen 6 % osob preferuje vino rizové. Nejvice je tedy preferovano bilé vino

a jako nejméné preferované je vino raZove.

JAKE VINO PREFERUJETE?

mbilé mclervené mruzové
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Graf'5 Jaké vino preferujete?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢. 6 — Jaké vino preferujete (z hlediska obsahu cukri)?

Zde vice nez polovina respondentti odpovédéla, ze dava prednost suchym vinim. DalSich
21 lidi uptednostiiuje polosucha vina. Polosladka vina preferuje 18 lidi a nejmensi Cast
lidi, coz jsou 3 osloveni zdkaznici, maji radi vina sladka. To je dobrou zpravou pro

Vinarstvi Svasta a Kadlec, jelikoz nabizi pfedev§im sucha a polosucha vina.

JAKE VINO PREFERUJETE (Z HLEDISKA
OBSAHU CUKRU)?

msuché mpolosuché mpolosladké msladké

Graf 6 Jaké vino preferujete (z hlediska obsahu cukrii)?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢. 7 — Klik jste ochotni zaplatit za 0.7] vina? (v K&)

Pro tuto otazku byly vytvoreny Ctyfi cenové rozmezi. Nejnizsi Castku, tedy méné nez sto,
je ochotny zaplatit jen jeden respondent, ktery odpovédél na tento dotaznik. Castku mezi
100 az 150 K¢ je za vino ochotno zaplatit 23 dotazanych. Pro nejvice lidi je idealni

rozmezi mezi 151 a 200 K¢. 37 zakaznika je pak ochotno zaplatit vice nez 200 K¢.

Cena je jednim z faktort, ktery ovliviiuje i vybér pii nakupu vina. Vysledek odpovédi na
tuto otazku nam vypovida, ze vice nez 75 % je ochotno za lahev vina utratit vice nez 150

Ke¢.
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KOLIK JSTE OCHOTNI ZAPLATIT ZA 0,7L
VINA? (V KC)

mEméné nez 100 = 100-150 ®m151-200 mvice nz 200

37;37%

Graf 7 Kolik jste ochomi zaplatit za 0,71 vina? (v K¢)
Zdroj: viastni zpracovaini

Otézka & 8 — Znate Vinafstvi Svésta a Kadlec?

90 % dotazovanych se setkalo s Vinafstvim Svasta a Kadlec, coZ je potiebné pro

nasledujici otazky, které se tykaji prodeje a propagace vinafstvi.

ZNATE VINARSTVI SVASTA A KADLEC?

Hano Ene

Graf 8 Zndte Vinarstvi Svasta a Kadlec?
Zdroj: viastni zpracovaini
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Otéazka & 9 — Kupujete vino Vinafstvi Svésta a Kadlec?

Zhruba dvé tfetiny respondentd spada do skupiny obcasnych kupujicich, 22 %
dotazovanych osob provadi pravidelna nakup vina a 14 % si vino ztohoto vinarstvi

nekupuje.

KUPUJETE VINO VINARSTVI SVASTA A
KADLEC?

mano, pravideln¢ mano, obCas Mne

Graf 9 Kupujete vino Vinarstvi Svésta a Kadlec?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otézka & 10 — Pokud ano. kde jste si vino z Vinafstvi Svasta a Kadlec koupili?

Zhruba polovina dotazovanych kupuje vino pfimo u vinafte. DalSich 24 % kupuje vino na
vinarské akci, coz muze byt napiiklad Den otevienych sklept, ktery se kona v obci
Rakvice, kde se vinafstvi nachazi. 15 % lidi kupuje vino pfes e-shop na webovych
strankach vinafstvi a poslednich 14 % kupuje vina na firemnich nebo spolecenskych

akcich.
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POKUD ANO, KDE JSTE SI VINO Z VINARSTVI
SVASTA A KADLEC KOUPILI?

Epiimo u vinafe. Mpies e-shop Mnavinafské akci M na firemni nebo spolecenské akei

Graf 10 Pokud ano, kde jste si vino z Vinarstvi Svasta a Kadlec koupili?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka & 11 — Odkud jste se dozvéd&li o Vinaistvi Svéasta a Kadlec?

Takika polovina respondentt se dozvédélo o vinarstvi na zakladé doporuceni od pratel.
17 % osob se o vinafstvi dozvédélo od rodinnych pfislusnikti. DalSich 15 % se
s vinarstvim setkalo na vinafské akci a 13 % na firemni ¢i spoleCenské akci. Pouhych 6
% uvedlo, ze vinafstvi zna ze socialnich sitich a je 1 jen ¢lovek odpovédél, ze poznal

vinafstvi jinde, nez bylo v moznostech uvedeno.
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ODKUD JSTE SE DOZVEDELI O VINARSTVI
SVASTA A KADLEC?

mpiatelé ®mrodina Msocidlni sit¢ Mvinaiskd akce mfiremni nebo spole¢enskd akce mjiné

Graf 11 Odlkud jste se dozvédéli o Vinarstvi Svasta a Kadlec?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka & 12 — V jakych médiich jste se setkali s propagaci Vinaistvi Svasta a Kadlec?

Je znepokojivé, e 33 respondentd (26 %) se nesetkalo s propagaci Vinaistvi Svasta a
Kadlec, coz je vice nez ctvrtina dotdzanych. Nejvice lidi se setkalo s propagaci na
socialnich sitich (44 % osob). 17 % osob se setkalo s reklamnimi letdky ¢i brozury
vinarstvi. 11 lidi (9 %) uvedlo, ze znad vinafstvi zinternetové propagace. 3 lidé
odpoveédéli, ze uvidélo billboard vinafstvi a posledni 3 osoby uvedly, Ze se setkalo s jinou

formou propagace, nez ktera byla uvedena v dotazniku.
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V JAKYCH MEDIICH JSTE SE SETKALI S
PROPAGACI VINARSTVI SVASTA A KADLEC?

W socidlni sité ¥ internet
m reklamni letdky, brozury m billboard
mjiné m nikdy jsem se s propagaci VSK nesetkal/a

Graf 12 V jakych médiich jste se setkali s propagaci Vinarstvi Svasta a Kadlec?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka &. 13 — Jaka forma reklamy vinafstvi Vas nejvice oslovila?

70 dotazovanych nejvice oslovila reklama ptes socialni sit€, coze je nejspis dano i tim, ze
velka ¢ast respondentt je mladsiho veéku a socialni sité casto vyuzivaji. Dalsich 19 osob
oslovila reklama na internetu. 2 lidé uvedli, ze je nejvice oslovily letdky a brozury,
jednoho dotazovaného oslovila billboard vinafstvi. 17 respondentti uvedlo, Ze je oslovila

jina forma reklamy, nez bylo uvedeno v dotazniku.
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JAKA FORMA REKLAMY VINARSTVi VAS
NEJVICE OSLOVILA?

msocidlni sit€ ®internet Mletdky, brozury mbillboardy mjiné

Graf 13 Jaka forma reklamy vinar'stvi Vs nejvice oslovila?
Zdroj: viastni zpracovaini

Otéazka & 14 — Uvitali byste fizenou degustaci vin Vinaistvi Svéasta a Kadlec?

Skoro vsichni dotazovani (91 % osob) ma zajem o fizenou degustaci vin Vinafstvi Svasta

a Kadlec.

UVITALI BYSTE RIZENOU DEGUSTACI ViN
VINARSTVI SVASTA A KADLEC?

Hano Ene

Graf 14 Uvitali byste Fizenou degustaci vin Vinarstvi Svasta a Kadlec?
Zdroj: viastni zpracovaini
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Otézka & 15 — Zajimalo by V4s vice novinek & akci spojenych s Vinafstvim Svésta a

Kadlec?

85 % respondentl projevilo zajem o vice novinek a akci spojenych s Vinafstvim Svasta

a Kadlec.

ZAJIMALO BY VAS VICE NOVINEK CI AKCi
SPOJENYCH S VINARSTVIM SVASTA A
KADLEC?

Hano Ene

Graf 15 Zajimalo by Vas vice novinek ¢i akci spojenych s Vinarstvim Svésta a Kadlec?
Zdroj: viastni zpracovaini
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2 NAVRHOVA CAST
2.1 Navrh nového komunikaéniho mixu

2.1.1 Cedule na vyrobni halu a degustac¢ni sklep

Pfi navstévé vybraného vinafstvi jsem pfi vstupu zjistila, ze nemaji zvenc¢i oznacenou
vyrobni a prodejni halu a degustacni sklep. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, ze
zhruba polovina dotazovanych kupuje vina pfimo u vinare. Takové oznaceni by pro
zakaznika zajistilo lepsi orientaci pii hledani prodejni haly pii nakupu vina ¢i navstévy
sklepa na degustaci vin. Vinarstvi ma jiz kvalitné vytvorené logo a design, coz by bylo

dobré pro tyto cedule vyuzit.

Oznaceni provozovny je dano zakonem ¢.455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
(zivnostensky zakon). Zde je uvedeno, Ze provozovna urCend pro prodej zbozi nebo

poskytovani sluzeb spotiebiteld, musi byt trvale a zvenci viditeln€ oznaCena:

e jménem a piijmenim osoby odpovédné za Cinnost provozovny, s vyjimkou
automatu,

e prodejni nebo provozni dobou urcenou pro styk se spotrebiteli, nejedi-li se o
mobilni provozovnu nebo automat,

e kategorii a tfidou u ubytovaciho zatizeni poskytujici pfechodné ubytovani. [26]

Pfi prizkumu moznosti jsem narazila na webové stranky firmy Pohary.com, ktera
plastova cedule na dvefe s oznaCenim prodejny ¢i vyrobniho prostoru. K dispozici jsou

rizné barevné kombinace a material. Na webovych strankach www.pohary.com, nabizeni

tyto firemni cedule ve velikostech A3 az A6. Jsou vyrobeny z metalického lesténého
plastu, ktery je vhodny pro interiér i exteriér. U rozméru A6 je cena stanovena na 330,-
K¢, za ceduli ve velikosti A3 by podnik zaplatil 2 550,- K¢&. Velkou vyhodou téchto
plastovych ceduli je niz§i cena a odolnost oproti kovovym cedulim, které by mohli Casem

oxidovat a rezivet. [27]

Jako dals$i moznost jsem na$la firmu Krédo, ktera tiskne vizitky, letdky, samolepky,
reklamni bannery, reklamni cedule a dalsi. Z hlediska materialu nabizi plastové cedule,
kompozitové cedule, samolepici vinyl a moznost laminace. Pro mensi rozméry je vhodna

spise plastova cedule, pro vét§i pak kompozitova, protoze ma minimalni teplotni

56


http://www.pohary.com

roztaznost a Iépe drzi tvar. Cedule jsou nabizeny v riznych velikostech. Plastova cedule

s reklamni grafikou vyjde na 800,- K¢ za metr Ctverecni.[28]

Pro Vinafstvi Svasta a Kadlec bych doporugila na vyrobni a prodejni halu ceduli od firmy
Pohary.com, ktera by obsahovala vSechny potfebné informace, které musi mit misto
urcené k prodeji zbozi. Ceduli bych vybrala v rozméru A3 by vinafstvi vySel na 2 550,-
K¢. Naopak na degustacni sklep bych zvolila ceduli od firmy Krédo, kde by byla
zobrazena grafika vinaf'stvi. Rozmér cedule bych doporugila 1x2 m2. To by vinafstvi stalo

1 600,- K¢.

Celkové naklady na firemni cedule ¢ini 4 150,- K¢.

2.1.2 Databaze zakazniku

Pro lepsi komunikaci se zdkaznikem bych doporucila vinafstvi zalozeni databaze
zakaznikd. Diky tomu by si podnik mohl své zakazniky rozdélit a poznat jejich potieby.
Tim by pak na né mohl 1épe zacilit reklamu a tim je vice oslovit. V dotaznikovém Setfeni
uvedlo 85 % respondenttl, Ze by mélo zajem o vice novinek a akci spojenych s Vinafstvim
Svésta a Kadlec. Pfi vedeni databaze zakaznik® by je pak mohlo vinafstvi o novinkach
informovat pomoci newsletterti, coz je druh e-mailové zpravy, kterou by podnik zasilal
zakaznikiim, ktefi by o tento druh zpravy méli zajem. Pomoci newslettera by podnik své

zakazniky informoval o ak¢nich nabidkach, novinkach a akcich spojenych s vinafstvim.

Pfi rozhovoru ve vinafstvi jsem zjistila, ze si zakazniky eviduji v excelové tabulce, podle
které je pak telefonicky informuji o novinkach vinafstvi. I pfesto bych vinafstvi spiSe

doporucila koupi softwaru, ktery nabizi vice moznosti a je cenove dostupny.

Software pro databazi zakazniki nabizi také AGY software studio, s.r.o., které nabizi
CRM (Customer relationship management) systém pro malé firmy, tedy pro firmy do
padesati zameéstnancu. Jejich systém nabizi online databazi klienti a kontakti, planovani
aktivit a ukolt v kalendafi, fizeni obchodu a automatizaci prodeje, prehled o vysledcich
firmy, synchronizaci s Google Kalendafem a Outlookem a bezpeCnost a nastaveni
uzivatelskych opravnéni. Cena softwaru od studia AGY je 190,- K¢ za uzivatele / mésic.

Po domluvé se studiem je mozné také vytvoreni individualni CRM na miru. [29]
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Dalsi software pro fizeni vztaht se zakazniky nabizi spolecnost Aptien. Tato firma nabizi
software pro databazi kontaktd, kde je mozné si vést vSechny potiebné informace o

zakaznicich, zakazkach a kontaktech s nimi spojenych. [30]

Dostupné jsou Ctyfi tarify tohoto softwaru. Prvni ma nazev Free, ktery je zdarma, ma do
n¢j pristup jeden uzivatel a je mozné vyuzit tlozisté o velikosti 100 MB. Dalsi tarif Team
muze vyuzit az 10 uzivateld, ulozisté ma velikost 2 GB a je zde i emailova podpora. Cena
tohoto tarifu je stanovena na 120,- K¢ za uzivatele na meésic. Treti tarif Company je urcen
az pro 300 uzivateld ulozisté je 10 GB, je zde intranet a extranet pro 10 lidi a prioritni
emailova podpora. Cena je 200,- K¢ za uzivatele na mésic. Posledni tarif Enterprise
(Custom) nemam limit pro pocet uzivatelt, ulozist¢ ma velikost 100 GB, je zde také
intranet a extranet pro 10 lidi, prioritni emailova podpora, privatni provoz a osobni

podpora. U tarifu Enterprise neni cena uvedena. [31]

Pro Vinaistvi Svasta a Kadlec bych doporuéila tarif Team, protoze nepotiebuje velky

pocet uzivatell a stoji meésicné pro tii osoby 360,- K¢.

2.1.3 Degustacni balicek

Na zaklad¢ dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze 91 % dotazovanych by mélo zajem o
fizenou degustaci Vinafstvi Svasta a Kadlec. Na zakladé toho bych doporuéila vinaistvi
zatadit do nabidky degustacni bali¢ek pro 10 osob v jejich degustacnim sklepé. Balicek
by obsahoval ochutnavku 10 vzorkt vin (6 bilych, 1 rizové a 3 Cervené). Cenu balicku
jsem vykalkulovala na 3 000,- K¢. Ta by obsahovala degustaci 10 lahvi vin, vodu a drobné
obcerstveni v podob€ syrti, uzenin a peciva. Pii degustaci by se zakaznik dozvédél
podrobnéjsi informace o jednotlivych vinech, jejich vyrob€, barvé, vini a chuti.

Degustace by se konali ve vinném sklepé na ulici Svisla v Rakvicich.

2.2 Dlouhodoba strategie

Dlouhodobou strategii pro Vinaistvi Svasta a Kadlec je zaméfeni se na stavajici produkty
a jejich zlepSeni. Pfedevsim zaméfeni se na odrudy, které vinaf'stvi péstuje, a nejsou
v ostatnich vinafstvi tak Casté. Tou odradou je napiiklad Cabernet Dorsa, ktera muze

potencialniho zakaznika zaujmout. Zaméfila bych se také na darkové balicky, které nabizi
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moznost nabidnout k vinu 1 jiné dopliikové produkty. Jelikoz je konkurence vysoka, je

dulezité se lisit od konkurence, aby si podnik udrzel loajalitu zakaznika.

Dale by se vinafstvi mélo zaméfit na lepsi komunikaci se zédkaznikem. Diky vyuziti
databaze zakaznikl by podnik ziskal vSechny potifebné informace o svych zakaznicich,
které by potreboval pro jejich segmentaci. Ta by poté vinafstvi pomohla se lépe na

jednotlivé zakazniky zaméfit, a tak je efektivnéji oslovit.

Dulezité je i se nadale ucastnit vinafskych vystav a soutézi, které pridavaji na prestizi
vinarstvi a dokazi nékteré zakazniky zaujmout.

Na zavér je tieba sledovat soucasnou spolecenskou situaci a prizpusobit se ji. Jak jsme

mohli vidét nyni v dobé pandemie, ktera pfinesla velkou zménu v chovani zakaznik,

jejich prioritach a pozadavcich.
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ZAVER
Cilem prace bylo zanalyzovani situace ve vybraném vinafstvi a nasledné navrzeni nového

marketingového mixu a dlouhodobé strategie. Pro praci bylo vybrano Vinafstvi Svasta a

Kadlec, které se nachazi v jihomoravské obci Rakvice.

Uvod obsahuje jednotlivé cile, metody a kroky, které jsou popsany v jednotlivych
kapitolach. Teoreticka Cast obsahuje 5 kapitol. Prvni kapitola pfedstavuje historicky
vyznam vin. Druhé kapitola obsahuje rozdéleni vin podle kvality. Tteti kapitola se vénuje
péstovani révy vinné v Ceské republice, a predevsim ve Velkopavlovické podoblasti.
Ctvrta kapitola predstavuje pojmy marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace, marketingové fizeni, marketingovy vyzkum a marketingovy plan. V paté
kapitole jsou predstaveny analyzy marketingového prostiedi, predevsim PEST analyza,

SWOT analyza a Portertiv model péti sil.

Zacatek praktické Casti tvori predstaveni vybraného vinarstvi. Nasleduje SWOT analyza,
ktera popisuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit
chod vinafstvi. Bylo zji§téno, ze mezi nejvetsi silné stranky patii pfedevsim nabidka
kvalitnich pfivlastkovych vin a vyroba z vlastnich hroznt. Slabymi strankami vinafstvi
hlavné jsou omezené skladovaci prostory a prostory pro degustace a neoznaceny
degustacni sklep a vyrobni hala. Jako dalsi analyza nasleduje Portertiv model péti sil, kde
je zanalyzovano prostiedi, ve kterém se vinafstvi nachazi. Z této analyzy vyplynulo, Ze
v odvétvi je velka konkurence, avsak je zde nekolik bariér pro vstup do tohoto odvétvi.
Jako dalsi je analyza souasného marketingového mixu a marketingové komunikace. Pro
zjisténi potieb a prani zakaznikl byl vytvoren dotaznik, diky kterému bylo zjisténo, ze
nejvetsi prioritou pii koupi vina je kvalita a zemé€ puvodu, dale bylo zjisténo, Ze vice nez
polovina respondentti preferuje bila sucha vina. Zhruba polovina dotazovanych nakupuje
vino pfimo u vinafe a 85 % respondenti by zajimalo vice novinek a akci spojenych

s vybranym vinafstvim.

Navrhova cast obsahuje nékolik navrhi pro zlepSeni nékterych nastroji komunikacniho
mixu, vCetné€ ekonomického vycisleni nakladi na tato zlepSeni. Mym navrhem je koupé
firemnich ceduli na vyrobni halu a degustacni sklep, které by zakaznikiim pomohly pfi
orientaci, hledani téchto prostor a navstévy vinarstvi. Celkové naklady na pofizeni téchto
ceduli jsou 4 150,- K¢. Dalsim navrhem je vylepSeni databaze zakazniki, ktera by

dopomohla k efektivnéjsimu osloveni zakaznikt a informovanosti zakaznika o novinkach
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a akcich spojenych s vinafstvim. Koupé softwaru, ktery jsem pro Vinaistvi Svasta a
Kadlec vybrala, ¢ini mésicné 360,- K¢. Tretim navrhem je zatazeni degustacniho balicku
do nabidky pro zdkazniky. Degustacni bali¢ek je urCen pro deset osob a zahrnuje
degustaci deseti vzorka vin, vodu a drobné obcerstveni. Cena balicku je 3000,- K¢.
Posledni ¢ast tvofi navrh dlouhodobé strategie, kde je doporueno zaméfeni se na
stavajici produkty a jejich zlepseni, lepsi komunikace se zakaznikem, uCast na vystavach

a soutézich a sledovani spoleCenské situace a jeji prizptsobeni.

Soucasti bakalaiské prace bylo i studium odborné literatury, které mi pomohlo k rozsifeni
odbornych poznatka a védomosti, které byly obsahem mé prace. Diky praci jsem také
poznala, jak funguje marketing v oboru vinafstvi. Snazila jsem se vinafstvi navrhnout
novou marketingovou komunikace, ktera by mohla vinafstvi pomoci k lepsim vysledkiim

za minimalni naklady.
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PRILOHY
Dotaznikové Setieni

Analyza zdkaznikd Vinaistvi Svasta a Kadlec

Dobry den,

veénujte prosim neékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Jaké jste pohlavi?

O zena

o muz
2. Kolik je Vam let?

o 18-35
o 36-49

o 50avice
3. Zkousite radi nova vinarstvi?

o ano

4. Coje pro Vas pii nakupu vina prioritou?

zemé puvodu

o

O cena
o kvalita
o znacka

o vzhled etikety

5. Jaké vino preferujete?
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o bilé
o ruzové

o cervené
6. Jaké vino preferujete (z hlediska obsahu cukrii)?

o suché

o polosuché
o polosladké
o sladké

7. Kolik jste ochotni zaplatit za 0,71 vina? (v K<)

o méné nez 100
o 100-150
o 151-200

o vice nez 200
8. Znate Vinaistvi Svasta a Kadlec?

o ano

9. Kupujete vino Vinaistvi Svasta a Kadlec?

o ano, pravidelné
o ano, obcas

O ne
10. Pokud ano, kde jste si vino z Vinafstvi Svasta a Kadlec koupili?

o pfimo u vinare
o pres e-shop
o na vinafské akci

o na firemni nebo spolecenské akci

11. Odkud jste se dozvédéli o Vinaistvi Svasta a Kadlec?
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o rodina

o pratelé

o socialni sité

o vinafska akce

o firemni nebo spolecenska akce

o jiné
12. V jakych médiich jste se setkali s propagaci Vinafstvi Svasta a Kadlec?

o reklamni letaky, brozury

o socialni sité

o internet

o billboard

o nikdy jsem se s propagaci VSK nesetkal/a

o jiné
13. Jaka forma reklamy vinaistvi Vas nejvice oslovila?

o billboardy

o letaky, brozury
o socialni sité

o internet

o jina

14. Uvitali byste fizenou degustaci vin Vinaf'stvi Svasta a Kadlec?

o ano

15. Zajimalo by Vas vice novinek & akei spojenych s Vinafstvim Svasta a Kadlec?

o ano
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