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Posouzeni marketingového mixu a vinarstvi Balaz

Abstrakt

Bakalafska prace je zamétena na zhodnoceni marketingového mixu vinafstvi Balaz.
V teoretické Casti jsou popsany jednotlivé koncepce marketingového mixu se zaméfenim
na problematiku vinatfskych podnikti. Ve vlastni Casti jsou podrobné popsany jednotlivé
stavajici marketingové mixy vinafstvi Baldz. Mix je zkouman dotaznikovym Setfenim,
ur¢enym pouze pro zdkazniky vinafstvi. Na zéklad¢ vysledkt kvantitativniho dotazniku je
zhodnoceno, které z pouzivanych marketingovych nastroji maji hlavni vliv na kone¢né

spottebitele a je posouzeno nastaveni marketingového mixu vinafstvi Balaz.

Klicova slova: vinafstvi Baldz, marketingovy mix, marketing, vinna réva, vino, spotiebitel,

kvantitativni vyzkum, on-line dotazovani



Evaluation of Balaz winery’s marketing mix

Abstract

This bachelor’s thesis is focused on evaluation of the marketing mix of the winery
Balaz. In the theoretical part are described individual concepts of marketing mix
with the focus on wine businesses. The practical part describes in detail the current
marketing mixes of the BalaZ winery. The mix is researched by a questionnaire surveys
intended only for the winery customers. Based on the results of the quantitative
questionnaire it is evaluated, which of the used marketing tools have major impact on final

costumers and is assessed the setting of marketing mix.

Keywords: Baldz winery, marketing mix, marketing, grapevine, wine, consumer,

quantitative research, on-line questioning
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1 Uvod

Jizni Morava patfi k nejznaméj$im vinaiskym oblastem u nis v Ceské republice
a pro mnoho lidi je vino vedle krasné ptirody hlavnim lakadlem. Jednou z nejznadméjsich
vinafskych podoblasti jizni Moravy je podoblast Mikulovska, ve které se nachazi nespocet
vinafstvi. Vino je napojem velmi oblibenym nejen v Ceské republice ale i ve svété. Lidé
velmi radi popijeji ¢i degustuji vina pfi rtiznych spolecenskych, kulturnich, rodinnych,
soukromych ¢i jinych akci a da se povazovat za napoj plny dobré nélady.

Kazdy fungujici podnik i ten vinafsky, je zavisly na marketingu. Marketing je v dnesni
dobé nepostradatelnou soucasti kazdé firmy, diky kterému se drzi na trhu a dostava se
do popfedi. Prostfednictvim marketingového mixu, je mozné upravit nabidku pfesné
podle ptani zékaznikl na cilovém trhu.

Téma této bakalaiské prace je Posouzeni marketingového mixu a vinatstvi Balaz. Prace
je rozdélena na dvé Casti. Na Cast teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem prace je
posouzeni nastaveni marketingového mixu vinafstvi Baldz. Dil¢im cilem je zjistit,
ktery z néstrojii marketingového mixu ajeho submixt maji vyznamny vliv na koncové
zakazniky vinafstvi.

Teoreticka cast je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. Prvni kapitola je zaméfena
na definovani marketingu a popisu marketingové strategie. Druha se zabyva marketingovym
vyzkumem a je dale rozdélena na jednotlivé druhy marketingového vyzkumu. Podrobny
popis jednotlivych slozek marketingového mixu se zaméfenim na problematiku vinatskych
podnikt je v posledni kapitole teoretické Casti.

Prakticka Cast se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje dalsi 4 podkapitoly, které jsou
rozdeleny dle jednotlivych slozek marketingového mixu vinatstvi Balaz. Kazda z nich se
zaméfuje na nastroje dané slozky mixu, vyuZzivané ve vinafstvi. V druhé ¢asti je zpracovano
dotaznikového Setieni, jehoz cilem je vyhodnotit vnimani jednotlivych marketingovych

mixa od zakaznikd vinafstvi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem je posouzeni nastaveni marketingového mixu vinafstvi Balaz. Dil¢im

cilem je zjistit, které z pouzivanych néstrojii, maji vyznamny vliv na zakazniky vinafstvi.

2.2 Metodika prace

Pomoci konceptu marketingového mixu (4P) bylo popsdno vinafstvi Balaz.
Pro zpracovani teoretické casti byly informace ziskdvany studiem odborné literatury
a internetovych zdroji, které byly zaméfeny na predmétnou problematiku. Konkrétni
informace o jednotlivych slozkdch marketingového mixu byly ziskdvany sekundarnim
vyzkumem internetovych strdnek vinafstvi. Primarni data byla ziskdna strukturovanymi
rozhovory s majiteli firmy. Poté byl vypracovan kvantitativni on-line dotaznik pouze
pro zékazniky vinafstvi. Otazky v dotazniku jsou uzaviené, dichotomické, vyctove, skalové
typu Likertovy Skaly a sémantického diferencialu. Celkem dotaznik obsahuje 22 otazek a
vyplnilo ho 94 respondentti. Dotaznikové Setfeni mélo zjistit nazory zakaznikii na jednotlivé
prvky marketingového mixu a zjistit, jaké z pouzivanych nastroji vinafstvi ma na koncové
zakazniky nejvetsi vliv. Pred spusténim dotazniku probéhla pilotdz. Dotaznik byl
distribuovan ptes Facebook vinafstvi. Vyhodnoceni bylo provedeno kvantitativné ve forme

grafii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing lze charakterizovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz hlavni
schopnosti je fizeni trhu tak, aby dochazelo ke sméné a vztahtim, s cilem uspokojit potieby
a pfani zékaznika. Mlizeme fict, ze zékladni koncepci, na niz je marketing zalozen jsou
lidské potieby, které je mozno charakterizovat jako pocitovany nedostatek. Pokud neni
potieba zakaznika uspokojena, zékaznik si najde jiny produkt, ktery jeho potiebu uspokoji,
nebo se bude snazit pottebu produktu omezit. Dle Kotlera marketing spoc¢iva v komunikaci
se zakazniky, v zajisténi a uspokojeni jejich potieb (Kotler, 2007). Velmi podobné definuje
marketing 1 Karlicek, podle n&jz je marketing ¢innost nebo soubor postupil ¢i procest,
které jsou urceny pro komunikaci, tvorbu nebo sménu nabidek a zdkaznikim ptinaseji
hodnotu, tedy kvalitu uspokojeni potieb a piani. Ukolem marketingu je najit rovnovahu
mezi zajmy firmy a z&4jmy zékaznikli. Mezi hlavni marketingova rozhodnuti patii Ctyfi
strategické marketingové otazky, kdo je nad§ zdkaznik, jakou hodnotu mu nabizime,
jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost, jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji
budeme udrzovat. Na tyto marketingové otazky musi znat odpovéd’ kazda firma, kterd chce
dlouhodobé fungovat a udrzet se na trhu. Ze strategickych marketingovych otdzek vychazeji
taktické marketingové otazky, které popisuji marketingovy mix ajednd se o otdzky,
jak bude vypadaS nas produkt, jaka bude jeho cena, jak a kdy ho budeme propagovat
a jak zajistime jeho dostupnost (Karlicek, 2008). Marketing se od obyc¢ejného prodeje zbozi
odliSuje hlavné tim, Ze usiluje o to, aby firma vyrabéla a proddvala zbozi, které zdkaznik
chce a pozaduje, a pfanim zakaznikid pfizpisobuje své produkty, jejich cenu, propagaci,
vzhled a dal$i. Naopak pouhy prodej se pouze snazi zakazniky donutit k tomu, aby si

vyrobené produkty koupili.

3.1.1 Marketingova strategie

Pojmem marketingovéd strategie se rozumi uméni fidit podnik ajeho cinnost
k dosazeni stanovenych cilt. V souc¢asné dobé by kazdy moderni podnik, ktery chce na trhu
dlouhodob¢ prosperovat, mél strategické planovani bezpodminecné pouzivat. Marketingova

strategie by méla stanovovat cile a vytvaret ndvrhy na jejich plné dosazeni. Pfi tvorbé

13



marketingové strategie je potieba vypracovat strategicky plan, ktery musi charakterizovat
cilovy trh, stanovovat naplanované ceny a vytvaret predpoklddany vyhled prodeje nového
produktu a jeho ptedpokladané ziskové cile na delsi obdobi. Strategickym planovéanim
se zabyva vrcholovy podnikovy management, ktery urcuje dlouhodobé cile podniku a hleda
jejich optimalni zplsoby realizace, sméfujici k dosazeni stanovenych cili. Strategické
planovani je rozdéleno do nékolika cykld, zahrnujici analyzu, planovani, realizaci
a kontrolu. Tyto cykly se opakuji. Mezi zdkladni marketingové strategie patii napiiklad
strategie minimalnich nékladd, strategie diferenciace produktu a strategie trzni orientace

(Urbanek, 2005).

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicova marketingova funkce, kterd ma za kol spojovat
spotiebitele ¢i vefejnost s obchodnikem prostiednictvim informaci, kterd jsou pouzivana
k identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémi. Specifikuje informace,
potiebné k feSeni probléml a navrhuje metodu sbéru dat, fidi je, analyzuje a sd€luje
vysledky jejich sbéru (American marketing association, 2020). Diky této marketingové
funkci mizou marketéfi zjistit, co zakaznici chtéji a jak by podle jejich pfani mé¢l produkt
vypadat, aby byl co nejzaddangjsi, a také predpovedét, jak bude trh na novy produkt reagovat.
Marketingovy vyzkum dle Karlicka 1ze definovat jako systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro nasledné marketingové rozhodovani
a jako proces, ktery ma zacil ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi.
Marketingovy vyzkum slouzi hlavné k pochopeni stavu a vyvoje trhu, proto hlavni ¢innosti
firmy musi byt zjiSténi si veSkerych faktora ovliviiujicich jejich cilovou skupinu zakaznikf.
Marketéti mohou marketingovym vyzkumem zjistovat napf. jak zdkaznici vnimaji jejich
znacku, jak vnimaji konkurenci, jaké jsou potieby na stran¢ poptavky a zaroven jim mohou
ptedpovidat, jak bude trh najejich rozhodnuti reagovat. Také si mohou zpétné ovéfit,
zda bylo jejich rozhodnuti efektivni. Marketingovy vyzkum soubor ¢innosti, jehoz prvni fazi
Marketér musi presné védet, jaké informace musi ziskat a jaky problém chce fesit. Dalsi fazi
je urCeni zdroji informaci, které jsou pro dany vyzkum a jeho feSeni vhodné a hlavné
dostupné. Zdroji informaci se rozumi hlavni subjekty na trhu, konkrétné¢ zakaznici,

dodavatel¢, distributofi, konkurenti a mnoho dalSich. za tfeti f4zi je povaZzovano stanoveni
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vyzkumnych metod, mezi které patiti metody dotazovani, pozorovani nebo experiment.
Po této fazi ptichazi a probiha samotny sbér dat. Data jsou analyzovana a interpretovana
a na zaklad¢ nich jsou definovana marketingova doporuceni (Karlicek, 2008).

Dle Tahala je hlavnim pfedpokladem pro spravny marketingovy vyzkum
naslouchani zékazniki a pochopeni principd, na kterych stoji zdkaznicky orientovana firma.
Zakladnim a prvnim pfedpokladem pro vytvoteni kvalitniho trhu je schopnost umét oddélit
subjektivni ndzor od nazoru objektivniho asnazit se tak na véci koukat objektivneé.
Samoziejmée nejlepsi by bylo fidit se ptanim kazdého zdkaznika, ale to by bylo jak velice
narocné, tak izbytecné. Nastésti vyzkum trhu poskytuje védecky ovéfené postupy,
které napomahaji vSe zjednoduSit a ziskat tak kvalitni a objektivni nazory od cilovych
spotfebitelt, které jsou rozhodujici pravé pro vysvétleni spotiebitelského chovani

v marketingové prostiedi.

3.2.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdélit na marketingovy vyzkum, zaloZeny na internich
datech, ktera jsou dale mozna charakterizovat jako velka objemna data, vytvofena vlastnimi
silami firmy anavyzkum zalozeny na externich datech, coZjsou data vytvofena

nebo zkoumana mimo firmu.

3.2.1.1 Primarni a sekundarni data

Sekundérni data jsou data, ktera jiz existuji. Jsou obvykle rychleji dosazené a lze
je ziskat z velkého mnozstvi zdroji. Sekundarni data jsou takova, ktera jiz byla v minulosti
sebrana pro néjaky marketingovy vyzkum, proto je dobré, aby si vyzkumnik pied realizaci
daného vyzkumu provéfil, zda jiz néjaké informace existuji, protoze si diky tomu usetii ¢as
a n¢kdy jsou dokonce dostacujici.

Primérni data lze oznacovat za data, kterd nikdy pfedtim neexistovala a jsou pofizena
za ucelem nového vyzkumu. Vyhodou primarnich dat je jejich originalita a aktualnost.

Nevyhodou pak to, Ze oproti sekundarnim datim je ptiprava arealizace priméarnich dat

wev
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3.2.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni  vyzkum je zalozen naurCitych, vybérovych metodach,
které predpokladaji, Zze vSechna sebrand data mohou reprezentovat celou populaci
nebo tvofit zéklad pro vytvoreni celkové piredstavy. Rozsah informaci, které se timto
vyzkumem daji nasbirat je hodné velky, ne-li nekone¢ny. Kvantitativni vyzkum totiZ pracuje
s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentt. Kvantitativni data trhu nebo urcité skupiny
spottebitelt se Casto ziskdvaji cenzem — schranovanim informaci od kazdého spotiebitele
na trhu, avSak se tento typ pouziva malo, kvili narocnosti ziskdvani dat od kazdého
jednotlivce. Kvantitativni vyzkum se velice ¢asto pouziva pro testovani hypotéz a zamétuje
se na statickou analyzu dat. Vyzkum hledd odpovéd’ na otdzku ,Kolik?“. Nejcastéjsi
metodou sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu je metoda dotazovani, pti které jsou informace
ziskavany pomoci dotazovani respondentti pomoci dotazniku. Vystupem jsou obvykle grafy
¢i tabulky. U tvorby dotazniku zélezi na hlavné€ na formé, jakou je otazka polozend, na volbé
slov v otdzce, na zpisobu poloZeni otazky a zplsobu stylizovani otdzky. VSechny tyto

faktory ovliviuji kone¢na data.

3.2.1.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyvéa spiSe porozuménim motiviim chovani na rozdil
od kvantitativniho, ktery se zabyva hlavné meéfenim. Tento vyzkum pouziva metody
klinické psychologie a zkouma pfi€iny jevl a vztahy mezi nimi (Hague, 2003). Kvalitativni
vyzkum pracuje s malymi vzorky respondentt a Citd obvykle nékolik desitek respondenti.
Respondenti jsou pro dany vyzkum vybrani podle stanovenych kritérii, vymezujici cilovou
skupinu tak, aby byla schopna se k danému tématu vyjadfit. Ugelem t&chto vyzkumi
je podrobné prozkoumani nazord jednotlivych cilovych skupin na zkoumany jev a zjisténi
odpovédi na otazku ,,Proc?‘. Smyslem je zejména obsahova analyza dat. Vyzkum se zabyva
procesy probihajici v mozku zdkaznika, proto zjiStuje odpovédi na otazky
jako napft. pro¢ zédkaznici kupuji produkt, ktery kupuji, jak by produkt meli zlepsit,
jak produkty pouzivaji, jaka je jejich motivace k ndkupu atp. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu nemizeme zobectovat, protoze nemuzeme podle jednotlivce nebo deseti lidi,
ktefi odpovédé€li na dotaznik fici, Ze stejny ndzor ma i celd populace. Toto zobecnovani
vysledkl dela praveé vyzkum kvantitativni. Probihd vétSinou strukturovanym rozhovorem

mezi vyzkumnikem a mensi skupinou respondentti (Tahal, 2017).
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3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Teorie marketingového mixu

V roce 1948 pouzil termin ,,mix ingredienci“ poprvé James Culliton, aby popsal
obchodniho manazera jako ,rozhodujiciho®, ,umélce a ,mixéra ingredienci®,
ktery experimentuje a vymysli nevymyslené. Tento popis manazera jako mixu ingredienci
se zalibil profesorovi Neilovi Bordenovi na Harvard Businness School v USA,
ktery vypracoval koncepci marketingového mixu a je povazovan za autora marketingového
mixu. Bordenovi $lo o vyjadfeni skutecnosti, ze marketingové zalezitosti se musi chapat
jako kompletni zalezitost, ve které jednotlivé slozky musi byt propojeny (Baker, 2008).

Marketingovy mix Ize dle Kotlera chapat jako soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle svych cilovych trhii a zahrnuje vse,
co firma miiZze ud¢lat proto, aby ovlivnila poptavku po svém nabizeném produktu (Kotler,
2007).

Podobné definuje marketingovy mix Urbéanek, ktery apeluje na vzajemnych vazbach
1 kdyz vynikajici sloZzka mixu, nemuze zachranit celou situaci v ptipadé, Ze na ostatni slozky

neni soustiedéna zadnd pozornost (Urbanek a kolektiv, 2005).

3.3.2 Produkt

Produktem Ize nazvat jakékoli fyzické zbozi, ale irtizné sluzby nebo zazitky,
pokud jsou piedmétem smény. U béZznych produktd lze pracovat scelou fadou
charakteristik, diky kterym se dé odlisit od konkurence. Takovéto odliSeni se da definovat
jako rozdil v kvalité produktu, vykonu produktu ajeho spolehlivosti, rozdil v baleni
a designu, rozdil v mife pfizplisobeni se potiebam a pfanim zdkazniki a mnoho dalSich
sluzeb. Kazdy produkt si projde &tyimi fizemi Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus je
determinovan Casem a trzbami. Uvedenymi fdzemi jsou: uvedeni na trh, rist, zralost
a upadek. Kazdy podnik by si m¢l uvédomit a pocitat s tim, ze jeho produkt jednoho dne
zastara a bude jej muset nahradit, ackoliv u vina se spiSe vinafstvi snazi dodrzovat historické
techniky a sdzi na osvédcenou kvalitu. (Karlicek, 2008). Hlavnim ukolem v produktovém
mixu, ktery se tyka vina, je nabidnout Sirokou $kélu feSeni odlisSnym skupindm vinatskych

pozitkaru a ptizpusobit produkt vS§em smyslovym organiim. U produktu jako je vino je nutno
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podotknout, Ze oslovuje vSechny smyslové organy. Jde vidét, je mozno se ho dotknout, citit,
ochutnat a zaroven i slySet, tfeba pfi cinkani sklenicek. Pokud jsou tyto smyslové organy
osloveny, vznika trvaly dojem, kteryje pii rostouci nabidce rozhodujicim ukazatelem
uspeéchu. Jakmile je vytvoren novy vinaisky produkt, nebo je zménéna nabidka na trhu, je
potieba co nejrychlejsiho uvedeni na trh, aby se cilova skupina dozvédé€la v co nejkratsi cas

o nov¢ nabizeném produktu (Gosch, 2005).

3.3.2.1 Nejznamé&jsi mista pro péstovani vinné révy v CR

Ceska republika je rozdélena na dvé vinaiské oblasti Cechy a Morava, které se dale
¢leni na 6 vinafskych podoblasti, z nichz kazda jest¢ obsahuje velké mnozstvi vinatskych
obci, v jejichz katastralnim tizemi vinice tvofi vinicni traté, ptivodn€ vini¢ni horu. Vinaiskou
oblast Cechy tvoii oblast Litoméfickd a Mélnicka. Vinaiskou oblast Morava tvoii oblasti

Ctyti, Mikulovska, Slovacka, Velkopavlovicka a Znojemska (Kraus, 2005).

3.3.2.2 Odridy vinné révy v Ceské republice

Kazdé urcitd odrida hroznd, utvari smyslové charakteristiky vin, jako jsou vzhled,
vung, chut, pomér alkoholu pomér tanini a pomér kyselin. Hodné dilezitym faktorem,
ktery m& na jednotlivé odridy veliky vliv jsou pfirodni podminky a prostiedi,
ve kterém zraji, ¢i zptsob jejich zpracovani. Vétsina Svétovych vin se vyrabi z révy, druhym
jménem vinifera, v pfekladu vinna. Tento druh je podfazenou jednotkou rodu Vitis,
v prekladu réva. Jako druh vinnd réva pochazi z Evropy azdpadni Asie. Varieta je
systematickd jednotka Clenéni. Hrozny se liSi riznymi typy znakt, které miizeme rozd¢lit
do dvou skupin. Jednou z nich jsou osobité charakteristiky, ty predstavuji vlastni znaky
hrozni, jako je chut’. Druhou skupinou jsou rstové faktory, které vypovidaji o tom, jak réva
roste a jak hrozny zraji (McCarthy, 2016). Jednotlivé druhy vin miizeme rozliSovat
podle mnoha parametri. Hlavnimi z nich jsou barva, chut’, vyzrélost, stafi vina nebo pouzita

technologie.

3.3.2.2.1 Odridy bilého vina
Bilé vino Ize vyrabét nejen z bilych, ale 1 modrych ¢i ¢ervenych hroznl vinné révy.
Zakladni vyrobni surovina je rmut, coz jsou naruSené slupky hroznt, které se pfi vyrobé

bilého vina ihned lisuji, a diky kterym vznikd Cisty most ke kvaSeni. Bilé vina, vznikla
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zjinych nez bilych hrozni, se nazyvaji klaret (E Vinice, 2009). Nejznadméjsi odridy

a odridy péstované ve vinatstvi Balaz jsou pfesnéji popsany nize.

Chardonnay

Odrida Chardonnay pochazi z Burgundska amé jedno zhlavnich postaveni
mezi bilymi hrozny, diky vyrobé nejlepsich suchych a Sumivych vin na svété. Ve stiedoveku
u nas byla znamé pod jménem B¢l velka. Tato vysoce jakostni odrlida, jakou je Chardonnay
vznikla kfizenim odridy Heunisch a Rulandského modrého. Piivodné se po kiiZzeni myslelo,
ze je to mutace Rulandského bilého a diky tomu byla ve Francii oznacovana jako Pinot
Chardonnay. U nas v Ceské republice byla péstovana smiSené spolené s Rulandskym
bilym. Spole¢né se Sauvignonem a Ryzlinkem rynskym patii mezi nejkvalitnéjsi bila vina
na svéte. Tato odrtida vyZzaduje Grodné hlinité puady, ve kterych je obsazeno hodné vapna.
Optimalni zralost u této odridy vinné révy je 8 az 10 let. Ve vini a chuti Chardonnay lze
najit ovoce, med, smetanu Ci liskovy ofiSek. Chut’ je plna, jemné kofenitd s elegantni
kyselinou a minerdly (Kraus, 2005). N¢ktera maji 1zemitou vini po bramborach
nebo mineralech. Vina Chardonnay jsou vétSinou suchd, sttedné az vice kyseld, ale mizeme

v

najit i nasladla vina, ktera byvaji vétSinou lacing;jsi.

Ryzlink rynsky

Ryzlink rynsky pivodem z Némecka ma spolecné s Chardonnay a Sauvignonem
pfedni postaveni po celém svété. Oproti Chardonnay se vSak vyrazné lisi. Na rozdil
od plného Chardonnay je Ryzlink rynsky spiSe leh¢i, svézi vino. Typickym rysem této
odrtdy je vyssi kyselost a nizky ¢i stfedni obsah alkoholu (McCarthy, 2016). Ryzlink rynsky
je stard odruda, kterd az v 18. stoleti byla ohodnocena jako odriida s vysokou hodnotou.
Vyzaduje nejlépe svazité vini¢ni polohy s malo zvétralymi ptidami, aby mél spravnou
vysokou jakost. Voni po ovocnych plodech, mineralech a kotfeni. V chuti Ize hledat ovoce,
jablko, broskev, citron, potom med, marcipan nebo ¢asto mandle, a také tu hraje velkou roli

kyselina a jeji zralost.

Ryzlink vlassky

Pivod této odridy je zatim neznamy aleje Siroce rozsifen v severni Italii,
jihovychodni Evropé, Rakousku a u néas v Ceské republice. k Ryzlinku rynskému nema

podle diikazii zadny ptibuzensky vztah. Vzhledem k jeho pozdnimu zrani, vyzaduje Ryzlink
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vlaSsky ty nejlepsi polohy. Vyznacuje se vysokym obsahem kyselin, které¢ mohou byt
az ocelové chuti. Ryzlink vlassky je dulezitou sloZzkou pro Sumiva vina ¢i vina zndmkova,
v nichz tvoii hlavni patet smési. Bobule ma malé s ¢ernou teckou na vrcholu. Ve viini a chuti
1ze nalézt Cerny rybiz, citron, angrest, hrozinky nebo med. Chut’ vina je plnd a harmonicka

(Kraus, 2005).

Sauvignon

Sauvignon je odrida s velmi vyraznym charakterem, chuti i viini a s vy$§im obsahem
kyselin. Pochazi z Francie z regionu Bordeaux a z vinaiského tdoli Loiry, odkud jsou dvé
nejznaméjsi a nejproslulejsi Sauvignonova vina Sancerre a Pouily-Fumé. Vina Sauvignonu
jsou sucha az velmi suchd, a krom¢ bylinkovych tonti se vyznacuji mineralni a ovocnou
dochuti (McCarthy, 2016). Tato odriada vyzaduje Stérkovitou pidu s dobrou svahovou
polohou. Bobule ma malé, zelenozluté s vyrazn¢ aromatickou duzinou. Ve viini a chuti
Sauvignonu lze najit angrest, ¢erny rybiz, kiwi, citron a n€kdy i tropické ovoce. V ¢eské
republice je odriida doporucena k péstovani pouze ve vinai'ské oblasti Morava, kde je nejvice

rozSifena na Znojemsku, Mikulovsku a Velkopavlicku.

Tramin ¢erveny

Tramin cerveny je jednou znejstarSich odrid, pivod ma ale nejasny. Velké
zastoupeni ma ve Francii, Némecku, Rakousku, Slovensku & Slovinsku. V Ceské republice
je hodné rozsifen na Mikulovsku a Znojemsku. Zajimavosti u Traminu je, Ze mu hrozny
rostou ve tvaru rovnostranné¢ho trojuhelniku. Bobule ma malé, Cervené az SedoCervené
s masitou duzninou a tlustou slupkou. Chut je stejné jako viin€ velmi kofenéna a Ize v nich
nalézt hodné koteni, hrozinky, tropické ovoce, zdzvor, ¢ajovou riizi nebo skofici. Vina této
odridy maji oproti ostatnim viniim daleko intenzivnéj$i barvu, diky které ho n¢kdy mizeme
na prvni pohled rozpoznat. Jedna se o plné, extraktivni vino, které ma nizsi obsah kyselin.
Odrada je velmi naro¢na, vyzaduje vyborna a hluboka mista s Zivnou ptadou. Nesnasi

vapenité pudy, diky nim pak slabne a trpi.

Veltlinské zelené

Veltlinské zelené je v souéasné dobé druha nejpéstovandjsi odriida v Ceské republice
ale k péstovani je doporucena pouze pro oblast Moravy. Ma rakousky plivod a rakousky

nazev Gruner Veltliner. Tato odriida ma stiedné¢ velké zelené bobule, jeho vino
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ma hotkomandlovou chut’ s ovocnymi tony a vy$Sim obsahem kyselin. Skladovani tohoto
druhu je jen u vyjimecnych ro¢niki, vino je nejlepsi mladé. Pouziva se pro vyrobu Sumivych
vin a jako slozka do smési znamkovych vin. Znamkova vina jsou vétSinou vina, vyrobena

z vice odriid dohromady. Tato odrida se ¢asto fedi s vodou do vinnych stiikd.

Palava

Pélava je mladd odriida pivodem z Moravy a je to kiizenec Traminu a Mullera
Thurgau. Nejvice rozSifena je na Morave, aleje doporuCena pro vSechny vinatské
podoblasti. Je hodné podobné vinim Traminu, ale neni az tak moc kotenit4, naopak v chuti
Pélavy 1ze najit vanilkové ¢i muskatové tony. Bobule mé Sedocervené, spise ovalné s tuhou
slupkou, ale zato Stavnaté. Palava potfebuje vlh¢i, zivné plidy, umisténé v dobrych

polohéch.

Muller Thurgau

Muller Thurgau je u nas nejrozsitenéjsi odridou, kterou lze péstovat ve v§ech nasich
vinaiskych podoblastech. Tato mlada odriida ptivodem ze Svycarska, méa nizsi obsah
alkoholu, proto je urCena ke kazdodennimu piti. Muller Thurgau je péstovan také hodné
v Némecku, Slovensku a u nas na Morave. Chut’ ma svézi a lze v ni citit citrusové plody,
angrest, Cerny rybiz, grapefruit ¢i tradvu. Bobule méa ovalné, stfedné velké a Zlutozelené.
Muller neni tak moc naro¢ny na polohu, ale nesnasi suché, kamenité nebo pisc¢ité pudy.
Pouze pfi sklizni imérné stanovistnim podminkam poskytuje Muller jeho vysokou jakost

vina.

Rulandské bilé

Rulandské bilé, znamé také pod ndzvem Pinot blanc, patii mezi staré odridy
aje puvodem z Francie. Odriida je doporucena pro vSechny nasSe vinaiské podoblasti,
ale zavisi vice nez u jinych odrid na plidnim slozeni a dané oblasti. Viné je jemna,
kvétinova a chut’ plna a bohata na extraktivni latky. Ve vini a chuti lze najit Cervené ovoce,
liskové ofisky, mandle ¢i chlebovou kiiru nebo vanilku. Klade vysoké naroky na pidu i jeji
polohu, vyZaduje slunné, hlinité ptidy. Nejlepsi kvality Rulandského bilého se dosahuje

na vapenitych ptudach.
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Rulandské Sedé

Rulandské Sedé je stard odriida, pivodem z Francii stejné jako Rulandské bilé.
Na rozdil od Rulandského bilého, které ma bobule Zlutozelené, Rulandské Sedé ma bobule
Sedocervené az Sedomodré a sladké chuti. Tato odriida ma v sob¢& silné pomerancové

a medové tony a ma plnou a dlouhotrvajici chut’.

Muskat moravsky

Muskat moravsky je mladou odridou z Moravy, kterd jak napovidd nazev

ma vyraznou muskatovou viini. Ma nizsi obsah kyselin a lehkou chut’.

Aurelius

v

Odrtda Aurelius je bujnéjsiho rustu, diky ¢emuz je vhodna pro vSechny druhy pud,
1 pro sussi a chudsi pidy. Je to mladd odriida z Moravy, ktera ma kvalitni a plné vino,
charakterem podobné Ryzlinku rynskému s intenzivnéjSimi aromatickymi latkami. Ve vlini

je hodné citit jablko a jemné kofteni.

Hibernal

Hibernal je mlada odriida ptivodem z Némecka, svym charakterem pfipomind vina
Ryzlinku rynskému ¢i Sauvignonu a je vhodna pro vyrobu vybéru z hroznii nebo z bobuli.

Ma vyssi obsah kyselin a mé plnou, velmi extraktivni chut’.
Irsai Oliver

Odrtda Irsai Oliver je mladou odriidou zMad’arska aje to odrida rané zrajici
mostova 1 stolni. Ma muskatovou vini jak bobuli, tak i vina. Nesmi byt na suchych ptdach.
Kerner

Tato odrida je pojmenovana po 1ékafi a basniku A. Kernerovi, ktery svym pacientim
doporucoval sklenku vina denné preventivné jako nejlepsi pfirodni 1é€ebny prostiedek.
Kerner je odriida mladd ptivodem z Némecka, kde je hodné rozsifena. Chut ptfipomina

tmavy med, muskat a koteni. Je to vino plné a mé nahoikly zavér (Kraus, 2005).
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Solaris

Solaris je jednou zodrid, doporu¢ovanych k péstovani ve velmi chladnych
oblastech, kde se jinym odridam nedafi. Je to vino plné, kvalitni a ¢asto se zbytkovym
cukrem. Vyuziva se pro vyrobu burcdku, pii ¢emz mé vino muskatovo-ovocné aroma,
jinak ve vysSich kvalitdich ma aroma ovocné ¢i kvétinové. Pivodem je Solaris z Némecka

a je to velmi mladé odrada (O ving, 2009).

3.3.2.2.2 Odrudy ¢ervenych vin

Cervené vino je vyrabéno pouze zmodrych odrid hrozni révy vinné,
ve kterych je obsazeno Cervené barvivo. Na rozdil od bilého vina, kde se rmut lisuje ihned,
u cervené¢ho vina se rmut nechava nakvasit nc¢kolik dni na slupkéch, které zastavaji
v kontaktu s kvasici §tavou. Kvaseni probihd delsi dobu a pii vyssi teploté nez u bilého,
proto slupky hroznii ziistavaji s kvasici Stavou v kontaktu delsi dobu a diky tomu cervena
vina obsahuji 1éCivou latku resveratrol a tfisloviny. Napiiklad jedna sklenka Cerveného
obsahuje 600 mikrogramu resveratrolu (E Vinice, 2009). Nejznaméjsi odrady a odrady

pestované ve vinafstvi BalaZ jsou pfesnéji popsany nize.

Merlot

Tato francouzska odrtida, geneticky podobna odrtidé Cabernet, je nejvice rozsifenou
odrtidou péstovanou v oblasti Bordeaux ve Francii. Dfive tato odrida diive nebyla viibec
oblibena, ale postupné u ni obliba zacala rust a ted” si ziskala srdce milionu lidi pro svou
vlacnost. Bobule ma malé, cernomodré se slabou slupkou a mirné kofenitou chuti. Vino
ma nizky obsah kyselin, je plné a vla¢né. Doporucuje se péstovat v co nejteplejsich polohach
na Moravé¢, Mikulovsku ¢i Velkopavlovicku. Merlot ma vysoky obsah alkoholu a miizeme
v ném citit tfesné, Svestky, ruze, nékdy se objevuji stopy kavy, lanyzi nebo ¢okolady (Kraus,

2005).

Frankovka

Frankovka je stard odrida, pivodem z Rakouska aje znama tim, Ze je vétSinou
nejkyselejsi ze vSech Cervenych vin. Ma ovocnou aponékud tvrdsi, kofenitou chut.
Frankovka se péstuje hlavné ve stiedoevropskych vinaiskych oblastech, ale je zastoupena
i ve vSech oblastech Moravy. Nechdva se vyzravat na sudech del$i dobu nez jina Cervena

vina, pravé diky vy$simu obsahu kyselin.
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Modry Portugal

Plvod této staré odridy neni jisty, ale uvadi se, Ze je to Portugalsko. Modry Portugal
ma lehkou chut’ s kvétinovou vini a hrozny jemné rubinové barvy. Diky své jemnosti
a svézimu aroma se velmi dobfe pije. Z Modrého Portugalu lze tzv. karbonickou maceraci
vytvofit mladé vino pod nazvem ,Martinské vino®, které se zavadi na trh v den svatku

sv. Martina.

Svatovavrinecké

Svatovaviinecké vino je v Ceské republice nejrozsifendjsi modrou odridou
a zaroven tfeti nejvice rozsifenou odridou u nas vibec. Je to stard odrida, pochazejici
z Francie. Ptibuzenské vztahy mé s odridami burgundskymi. Ma tmavé Cervené az fialové
bobule s vysokym obsahem kyselin, chut’ mé plnou, drsnou s ovocnymi tony s piichuti visSné
nebo Cerveného rybizu. Co se tyce stolovani je znama, jako jedna z oblibenych kombinaci

k huse ¢i kachné.

Rulandské modré

Tato odriida pochazi z Francie a v Cechach je nejvice zastoupena na Roudnicku,
Me¢élnicku a Mostecku. Na Moravé je v malém zastoupeni. Je téméf vSude znama
pod francouzskym nazvem Pinot noir. Bobule méa malé modré, kulaté a hodné¢ nahloucené.
Barva Rulandského modrého je bledé rubinové az cihlové Cervena a chut’ je plnd s nizkym

obsahem kyselin (Kraus, 2005).

Nativa

Nativa je modra mostova odrida, kabernetového typu, ktera vznikla spojenim
ktizencti Frankovky a Svatovaviineckého, a Merlota s odrtidou Seibel. Cukernatost mostu
je sttedn€ vysoka, je to vino vysoké kvality. Barvu ma tmavocervenou az modrocervenou,
chut’ ovocnou a kvétinovou. V chuti jsou hlavné ve starSich vinech citit maliny a ostruziny

(Vina z Moravy, vina z Cech).

3.3.2.3 Lahve vin a etikety

Tvar lahve abarva skla jsou velmi diilezitym znakem a signalem pro zakaznika.
Je potieba vytvofit rodinu lahvi tak, aby pii nakupu spotiebitel jasné podle tvaru lahve,

barvy lahve a etikety na lahvi poznal danou firmu. Nej¢astéji pouzivané lahve jsou lahve
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na Bordeaux, Burgundské, Tokajské a lahve na Rynské vino. Vzhled celé lahve by mél ladit
s etiketou, ktera d¢la vizitku vinafstvi. Cilem pro dobré rozeznani firmy musi byt kvalitné
vytvoiena etiketa, kterd by méla harmonizovat s firemni filozofii (Gosch, 2005). Etiketa
by méla obsahovat nejdiilezitéjsi informace, jenz maji pozadovanou informacni hodnotu.
V Ceské republice je pouzivan tzv. germéansky systém, ktery zdtraziiuje a klade velky diiraz
na udaje o jakosti vina. Mezi hlavni Udaje, diky kterym spotiebitel vybird vino patii jisté
obsah zbytkového cukru, coz udava, zda je vino such¢, polosuché, polosladké nebo sladké.
Déle je pak kladen diraz na jakostni zafazeni, ro¢nik a odridu (Vina z Moravy, vina

z Cech).

Logo a slogan

Logo mé zaukol symbolizovat podnik, byt specifické, lehce zapamatovatelné
a vérohodné. Musi byt lehce Citelné a mit dobrou grafiku, diky které by logo mohlo byt
pouzito tfeba na plakaty. Firma by ologu méla popiremyslet, zalezi totiz, jestli bude
jednoduché pouze sndzvem vinafstvi, nebonaném budou symboly C¢iobrazky
reprezentujici vinafstvi obrazky. Jak na pamét, tak i na z4jem, mySleni nebo soustfedéni
plisobi barvy, proto je dilezité vybrat pro logo ty spravné barvy. Napiiklad ¢ervena barva je
znama tim, ze na clovéka pasobi piijemné a tézko ji ¢lovek piehlédne. Modréd barva zas
predstavuje pohodli, klid a je to barva relaxace. Zelena barva je u vina Casto spojovana
s faktem nezralosti vina. Idealni logo by nemélo byt ¢asto ménéno a me¢lo by byt kombinaci
slova a obrazku, diky ¢emuz bude dobfe zapamatovatelné a lehce rozpoznatelné (Gosch,

2005).

3.3.2.4 SloZeni vina

Ve viné jsou obsazeny zakladni slozky chuti sladkd, hotka, kysela pfipadné slana,

které by mély spolecné vytvaiet harmonii celé chuté vina.

Slozky sladké chuti

Tyto slozky se vyskytuji hlavné¢ plnych vinech s obsahem zbytkového cukru.
Obsahuji ptirodni cukry hexozy jako je glukodza a fruktéza. Ve vinech, ktera maji pfirozené
zbytkového cukru prevazuje fruktdéza. Sladkou chut maji 1nezkvasitelné pentdzy
jako arabindza nebo xyloza, které jsou ve viné v nepatrném mnozstvi. V bobulich jsou

polyalkoholy uz bud obsazeny, nebo vznikaji diky cinnosti kvasinek a bakterii.
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Mezi nejznaméjsi alkoholy patii etanol, ktery vznika rozkladem cukrii. Aby vznikl 1%

ethanol musi kvasinky prokvasit az 18 gramu cukrii v litru mostu.

Slozky kyselé a slané chuti

Slozky kyselé chuti obsahuji hodné kyselin a vznikaji hlavné diky zelenym ¢astem
vinné révy, ve kteréje hodn¢ kyseliny jable¢né. DalSi obsazenou je kyselina vinna,
také vytvarend zelenymi listy, kterd stoupd az do kotend. Mlécné bakterie, které vznikaji
kvili nedostate¢nému zasifeni mohou zapficinit rozklad této kyseliny na kyselinu mlécnou
a octovou, ¢imZz dochazi Casto k zvrhnuti vina. Dal$i obsazend je kyselina jable¢na,
ktera je odbourdvana mléEnymi bakteriemi a kde se za této situace zvySuje pH. Diky tomu
je zadouci u cCervenych vin. Kyseliny citronovd, askorbovd nebo mlécna jsou v mostu
v malém mnozstvi. Slozky slané chuti jsou tvoreny hlavné diky mineralnim solim,

organickym kyselinam nebo popelovinam. VétSinou dodavaji vinu svézi chut’.

Slozky horké chuti

Tyto slozky oznacujeme jako polyfenoly a jsou to velmi dilezité latky z hlediska
organoleptického i technologického. Jsou diilezité pro barvu vina a zmensi ¢asti 1 pro chut’
vina. Umi srézet bilkoviny, zGc¢astnuji se Cifeni vina a konzervuji ho. Obsazena je tu
i skupina flavoniodt, v hlavni roli antokyany, coZ jsou ¢ervena barviva ve slupkach bobuli
modrych odrid. Hlavni barevna slozka hroznti vinné révy pfedstavuje malvidol. V pecickach
bobuli jsou obsazeny flavonoly, jejich chut’ je svirava, a proto jsou nékteré technologie
zaméfeny na vEasné odstranéni pecicek kvasného procesu. Latky dilezité pro ochranu
proti biotickym a abiotickym strestim vnéjSiho prostiedi se jmenuji stilbeny. Nejucinnéjsi je
resveratrol, ktery pisobi ptfiznivé na HDL cholesterol a proti ateroskleréze. Byva hojné
obsazen ve vinech Cervenych odrid Svatovaviinecké, Frankovka nebo Rulandské modré.
Pro barvu a chut’ Cerveného vina je nejvyznamnéjSi smiSend kondenzace, ktera slucuje

acetaldehyd s antokyany a taniny. Slouceniny téchto tii latek jsou dulezité pro barevnost

a spravnou chut’ ¢erveného vina (Kraus, 2008).

3.3.2.5 Déleni vina dle druhu a kvality

Systém rozdéleni vin v Ceské republice vychazi z druhu odridy a vyzralosti hrozn,
ktera je stanovena obsahem cukru (Tabulka 1). Rozdélovani vin je stanoveno podle pravidel

vinatrského zakona.
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Stolni vino

Stolni vino je nejnizsi kategorii s objemem alkoholu 7-11 %, vhodné pro bézné
stolovani. Miize byt vytvofeno zodrid kterékoli zem¢ EU. Stolni vino nesmi byt
ozna¢ovano nazvem odridy, nazvem vyrobni vinaiské oblasti ani jinym zemépisnym

nazvem a musi byt vyrobeno z hroznti, které dosahly nejméné 11stupiiti cukernatosti.

Zemské vino

Zemskeé vino je stolni vino, které musi spliiovat nasledujici ¢tyti podminky. Musi byt
vyrobeno z domovskych vinic z povolenych odrid nebo odrid pro jakostni vino. Jako dalsi
nesmi vynos na vinici piekro€it 12 t/ha. Také musi byt cukernatost vEtsi nez 14 stupni

a m¢lo by byt na rozdil od stolnich vin oznac¢eno odriidou, oblasti a rokem vyroby.

Jakostni vino

Vyroba jakostniho vina je moznd pouze z hroznii jedné tuzemské vinice pro produkci
jakostniho vina. Vynos nesmi byt vétsi nez 12 t/ ha a cukernatost musi mit minimalné
15 stupiit. Musi splilovat pozadavky pro jakostni vino aje rozdéleno do Inspekci

jako jakostni vino odrtidové nebo jakostni vino zndmkové.

Jakostni vino s privlastkem

Hrozny tohoto vina musi spliiovat podminky jako jakostni vino a zaroven jejich
odriida, hmotnost, cukernatost nebo piivod musi byt podle SZPI ovétena. Hrozny musi byt
z jedné vinafské oblasti. Cukernatost se nesmi zvySovat a musi byt alespon z 85 % vyrobeno
z vina, které je uvedeno na obalu vina. Zadné chemické piipravky nebo jiné piidavky nesmi
byt ve viné obsazeny, jedina Unosna je sira. Tyto vina se dale déli na kabinetni vino,
které byva kvalitni, suché s cukernatosti hrozni 9-21 stupiii, pozdni sbér s cukernatosti
21-24 stupnti, vybér z hroznl nebo vybér z bobuli, dosahujici az 27 stupni cukernatosti,
ledové vino a vino slamové. Ledové vino byva extraktivni, hodné sladké, vzacné a diky tomu
drahé. Vyrabi se ze zmrzlych hroznl lisovanim a pii lisovani nesmi rozmrznout. Most,
ktery vznikne musi mit minimaln¢ 27 stupiiti cukernatosti. Slamov¢ vino je jesté vzacngjsi
nez ledové, je hodn¢ aromatické, sladké adrahé. Vyrabi se zhrozni dosousenych
na podlozkéch, po dobu nejméné tii mésicti po sklizni na sldmé nebo rdkosu. Vyrabi se
vétsinou z odrid bilych vin a musi mit minimalné€ 27 stupiiti cukernatosti (Velkovinotéka.cz,

2017).
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3.3.2.6 Déleni vin dle obsahu zbytkového cukru

Tabulka 1 - Ticha vina

Vino Obsah zbytkového cukru
suché vino nejvyse 4 g cukru /1
polosuché vino 4,1 —12 gcukru/1
sladké vino 45¢g/1
polosladké vino 12,1 -45¢g/1

Tabulky dle viastniho zpracovani z: www.wineofczechrepublic.cz/nase-vina/rozdeleni-

vin/ticha.html

3.3.3 Cena a cenova politika

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pro firmu ptedstavuje zdroj
zisku, ostatni prvky piedstavuji pro firmu naopak naklady. Stanoveni spravné ceny je jednou
¢i jméno podniku a nasledné rozhoduje o reakci zédkaznika nebo konkurence. Zaroven by
cena méla byt stanovovana s ohledem na ostatni slozky marketingového mixu (Urbének,
2005).

Dle Kotlera je rozhodujici spravné nastaveni marketingové strategie pro produkt.
Pokud ma firma jasné€ definované cile, dokdze snaz stanovit cenu pro produkt (Kotler, 2007).

U vina je cena a kvalita zdkladem kazdé¢ho uspéSného vinafstvi. Cenova politika
zahrnuje vyvoj cen, jednotnost cen, zmény cen a jejich divody. Lze fict, ze tvorbu cen tidi
poptavka s nabidkou a zéroveinl, Ze spravna cena neexistuje, protoze pro zakaznika bude
cenovou politiku vinafstvi patfi jednozna¢né geografické podminky, které ovliviiuji chut,
cukernatost vina, kvalitu vina, a hlavné cenu vina. Rok vyroby vina apodnebi ma
proto hlavni vliv na vynosy. Je potfeba cenu vina orientovat podle nakladl a upravovat
dle poptavky. Naklady by nemély byt vyssi nez vynosy. DalsSimi neopomenutelnymi faktory
u ceny vin je archivace, diky které se cena kazdym rokem zvysuje, nebo druh ocenéni vina.

Cim vice ocenéni vino ma, tim se zvysSuje predpoklad vyssi kvality.

Moznosti cenové politiky

Prvni moznost, kterou miize vinaf vyuZzivat, je orientovat se a fidit se konkurenci.

Konkurenci by mél byt ale n€kdo, kdo je na trhu dilezity a firma se md ¢emu pfiucit.
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Jednotliva vinafstvi si konkuruji hlavné geograficky. Diky tomu, Ze vinaiské oblasti jsou
velke, vétSinou na stejnych podminkach péstuje vinnou révu vice vinafstvi a da se ocekavat
podobnost odrid. Firma by se méla zajimat stejné jako konkurenci i zékazniky,
protoze kdyz se bude pouze predhanét s konkurenci, mize nastat to, Ze firma zakazniky
ztrati. Proto druhou moznosti, je orientace na zakaznika. Je nutné, aby se firma divala o¢ima
zékaznika, vnimani a hodnoceni ceny musi firma vidét jeho o¢ima. Dal§i moznosti je
moznost orientace na naklady, ktera je dalezita pro zamysleni se podniku nad celkovymi

naklady a jejich strukturou (Gosch, 2005).

3.3.3.1 Tvorba cen

Pfi cenové tvorbé je nutno brat v tivahu jak psychologické faktory, tak logické
faktory. Je dilezit¢ sledovat ocekavani zakazniki a zaméfovat cenovou politiku
na uspokojovani zékaznickych potieb a pozadavkli, hlavné tedy finan¢nich. Firma,
ktera se rozhoduje o stanoveni ceny vyrobku, si nejdiive musi analyzovat vyvoj trhu
jak souCasny, tak budouci, ataké analyzovat konkurenci na trhu avyhodnotit navrhy
opatfeni (Urbanek, 2005). Vytvofit spravnou cenu vyhovujici kvalité a zaroven zakazniklim
muze byt velmi nadro¢né. Aby majitel vytvoftil pro sviij podnik staly zisk, mél by se orientovat
na zakaznika a zjistit jakd je odpovidajici cena pro obé strany. Cena vychazi také hlavné
z kvality produktu. Kdyz zdkaznik kupuje vino, které nikdy nemél, udéla si na n¢j obrazek
podle ceny. Jestlize bude cena vysokd, udéla si o viné usudek jako o velmi kvalitnim

produktu (Gosch, 2005).

3.3.4 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci se rozumi planované osloveni a pfesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firma napliiuje sviij marketingovy cil a pfedava urcité sdéleni.
Vychazi z marketingové strategie, diky které musi marketéti védét arozhodnout se,
co je dulezité pro cilovou skupinu, které je produkt nabizen a zvolit spravnou kombinaci
prvki, které utvareji prave jejich marketingové sdéleni. az kdyz maji marketéfi jasno a vi,
co presné chtéji sdélit své cilové skuping, miizou sdéleni ménit, aby bylo vice atraktivnéjsi
které¢ marketéii na trhu maji. Je to tak diky tomu, Ze konkurence je veliké a kazdéa znacka se

snazi zakazniky piresvédCit o svych produktech. Je tedy velmi dulezité spravné vyuzit
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komunika¢ni mix (Karlicek, 2008). U majitele zalezi na charakteru a umeéni produkt
zékaznikiim odprezentovat. Kdyz bude mily, sebevédomy, uptimny, v§imavy, bude si stat
za svym produktem, vznese urcité vétsi pravdépodobnost do nakupu produktu. Prodejce by
se m¢l neustale snazit ziskavat divéru zékazniki a pomoct jim s dobrym vybérem,
aby kupujici dosahli uzitku (Gosch, 2005). Mezi zakladni prvky marketingové komunikace
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing ¢i public relations (vztahy

s vetfejnosti).

Reklama

Reklamu je mozno charakterizovat jako placenou neosobni a jednosmérnou
komunikaci, kterd m& za cil informovat spotiebitele a ovlivnit jejich ndkupni chovani.

Funkce reklamy jsou informativni, pfesvédCovaci a piipominajici. (Marketing mix).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovy ndastroj komunika¢niho mixu, ktery dava
spotfebiteli urcitou vyhodu, kterd je spojend s uzitim nebo nakupem produktu a poskytuje
spotfebiteli piimy podnét ke koupi urcitého produktu. Je to velice efektivni nastroj,
pouzivany velkou ¢asti obchodnikli a s myslenkou zvySovani prodeje produktu (Finance
pro radost, 2017). Hlavni instituce, zajiStujici podporu prodeje vinafstvi je Vinaisky fond,
ktery ma za hlavni cil podporu marketingu vina arozvoj vinaiské turistiky v Ceské
republice. zaucfelem podpory aprodeje byl vytvotfen projekt propagace a podpory
moravskych a Ceskych vin, do kterého se mohou zapojit vSichni vinafi, ktefi spliiuji
podminky Vinaiského zdkona a tim se odlisit od konkurence a oznacit sva vina narodni
zna¢kou vino ,,z Moravy, vina z Cech®. Na akce vinafského fondu lze pohliZet pomoci
podpory prodeje ipublic relations. Projekt méd zacil zvySeni povédomi o kvalité
a jedinec¢nosti moravskych a ¢eskych vin a zlepS$it vnimani vetfejnosti (Vina z Moravy, vina

z Cech).

Public relations

Oproti zaméfené na produkt reklamé a podpote prodeje, je public relations zaméten
na vefejnost. Tato vefejnost v PR predstavuje veSkeré subjekty, které k firmée a jeji Cinnosti
maji n¢jaky vztah. Zakladem public relations je publicita v médiich, dale sponzoring

a aktivity na internetu. Skladaji se ze dvoji komunikace. Komunikace vnitini mé za smysl
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posileni loajality zdkaznikli a splnéni vizi a zajml spolecnosti. Komunikace s vnéj$im
svétem je hlavnim cilem PR, jednd se o komunikaci s médii, konkurenci, zadkazniky,
dodavateli atp. Zakladem jsou webové stranky, na které budou nasledné smérovany odkazy

z Clank, zprav ¢i diskusi (Janouch, 2014).

Osobni prodej

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery si udrzuje vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci. Velkou vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt
mezi firmou a zdkaznikem, ktery pomaha prodejci 1€pe pochopit pfani a potieby zakaznik,
diky ¢emuz pak muze pro spotiebitele vytvorit adekvatni nabidku podle jeho potieb.
za hlavni ukol osobniho prodeje nelze brat to, Ze za kazdou cenu prodejce musi prodat
nabizeny produkt, ale Ze si musi ziskat diivéru u kupujiciho, aby se kdykoliv kupujici ozval
pravé jemu (BusinessInfo.cz, 2011). Osobni prodej lze vyuZzit na vystavach, festivalech,
veletrzich, kde ma prodejce vybornou pitilezitost se prezentovat zdkaznikiim a udélat na né
dojem s moznosti nasledného prodeje vin. Ptipravy na festivaly, veletrhy atp. jsou naro¢né
na pfipravy, realizaci a dokonceni. na téchto typech prodeje, je velmi dulezité, kdo firmu

bude prezentovat, ¢loveék musi umét dobrého vyjadiovani a prezentovani (Gosch, 2005).

Piimy marketing

Piimym marketingem lze nazvat vSechny c¢innosti, ve kterych komunikace probiha
pifimo mezi dvéma subjekty, kdy osloveny subjekt m& moznost okamzité zpétné reakce.
Nejvice vyuzivanou formou je zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu, kde je leh¢i vytvorit
obsah budto pouze pro jednotlivce anebo pro celou skupinu zakazniki (Janouch, 2014).
Mezi nastroje piimé marketingu patii direct mail, dale rozdéleny na adresny a neadresny.
Adresny mail je naptiklad poslany vzorek, nebo bezplatnd poukazka. DalSim typem je
reklama s pfimou odezvou, neni u nas ovSem tolik vyuzivana jak v jinych zemich. Je to
reklama s vyzvou, napf. ,,Volejte ihned!*“ Novodobou a hojné vyuzivanou komunikaci v této
dobé je online marketing, kteryje uskuteciiovan pomoci elektronickych pfistroji
nebo internetu. Posledni nastroj pfimé marketingu je telemarketing neboli komunikace

cilena ptes telefon (Marke.cz, 2015).
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Ocenéni vin

V Ceské republice je nékolik vinaiskych soutdZi. Tou hlavni je viak Salon vin Ceské
republiky ze systému Narodni soutéZe vin, kde se kazdy rok vybira nejlepsi vino z kategorii
,Sampion“, ,Vitézové kategorii a,Nejlepsi kolekce®. Vinafi, kterd sva vina piihlasili
do soutéze se musi nejdiive zcastnit menSich oblastnich soutézi, kterd se potadaji
v jednotlivych podoblastech a az na zadklad€ nominace mohou byt vina ptihldsena do Salonu
vin Ceské republiky. Vybrano je 200 vin, z nichZ je odbornou porotou vybrano 100 vin
do finalového kola, ktera ziskaji zlatou medaili Salonu vin Ceské republiky. Ostatnim viniim
z vybrané dvoustovky je udélena stfibrna medaile Salonu vin Ceské republiky. Ocenéna vina
mohou vinafi pravem oznacit samolepici znadmkou dané medaile (Narodni vinaiské

centrum).

3.3.5 Distribucni politika

Distribu¢ni politiku je mozné charakterizovat jako soubor rozhodnuti o tom, jak bude
zajiSténa dostupnost vyrobki. Je to zplsob a cesta produktu od vyrobce ke kone¢nému
zakaznikovi. Dle Karlicka pravé spravné zvoleni lokality je klicové pro tspéch firmy,
protoze dobré zvoleni mista, je nékdy hlavnim divodem k poptavce po produktu (Karlicek,
2008). Hlavnim ukolem je zajistit dostupnost produktii tak, aby zakaznik mohl produkt
ziskat bez problémil, v dostateéném mnozstvi, na vhodném misté¢ a v pozadovany Ccas.
Mnoho podnikli nedodava své produkty pfimo koneénému spotiebiteli a spoustu ¢innosti
jako jsou podpora prodeje, prodej, stanoveni ceny koncového produktu vykonava externi
zprostfedkovatel. Vybér zprosttedkovatelli se nazyva fizenim marketingovych distribu¢nich
cest a je nutné podotknout, Ze jejich vybér je jednim z kli¢ovych podnikovych rozhodnuti
(Grosova, 2002). Majitel vinafstvi, se mize rozhodnout, jestli zvoli pfimy cestu prodeje,
nepfimou cestu prodeje nebo oboji. Piimy zpiisob obsahuje velkou praci na ptiprave
vinafstvi. Kdyz si zdkaznik piijede pro vino az do vinafstvi, mize zde ocekdvat sluzby
pifimého zptisobu, jako jsou zazitky, ochutnavky, degustace, posezeni ve sklepé, ¢i dostani
informaci pfimo zterénu o vinafstvi. U nepfimého zpisobu ma majitel domluveného
obchodniho partnera, externiho zprostiedkovatele, ktery mu poméha. Je to jakysi
prostiednik, a je to spojovaci ¢lanek mezi firmou a zakaznikem. Takovyto ¢lovék by mél by

mit dobrou image, blizkost k zakaznikiim, byt mily a mit ptehled o vinafstvi a rozumét
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viniim. za tohoto externiho zprostfedkovatele se mulze povazovat vinotéka, restaurace

nebo kavarna, kde budou vina k dostani (Gosch, 2005).
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4 Vlastni prace

Ve vlastni praci jsou zkoumény jednotlivé prvky marketingového mixu vinafstvi
Balaz. Produktova politika vinafstvi obsahuje popis produktovych fad a sluzeb, které jsou
vinafstvim nabizené zakazniktim. V podkapitole distribucni politiky jsou kromé zazemi
vinafstvi popsany 1ivyuzivané piimé anepiimé distribu¢ni cesty. Komunikacni mix
je zaméten na jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které jsou podrobné popsany.
Dale jsou popsany cenové charakteristiky jednotlivych produktt a sluzeb.

Dalsi casti vlastni prace je dotaznikové Setfeni, které bylo vytvofeno pouze
pro zékazniky zminéného vinafstvi a ma za cil zjistit, jaké z ndstrojti marketingového mixu

ma na kone¢né zdkazniky vyznamny vliv.

4.1 Marketingovy mix vinarstvi Balaz

Rodinné vinatstvi Balaz je mozno datovat do mezivalecného obdobi 40.1et. minulého
stoleti, kdy tu zacal prvni ¢len rodiny Balazli pracovat na svych vinicich a vyrabét vina. Diky
kolektivizaci a znarodinovani pozemkt soukromé podnikani nebylo mozné, a tak se vinaistvi
zacalo rozvijet az od roku 1989, kdy $lo nejdiive pouze o produkci sudového vina. Po roku
1989 se zacali potizovat nové technologie a dochéazelo k vysazovéani novych vinic. Vinatstvi
jako vinafska firma, bylo zalozeno az v roce 1995 a nachézi se na okraji vinatské obce Dolni
Zimni vrch, Plotny, Pod slunnym kopcem, Vysluni a Dunajovsky kopec. Vinafstvi
obhospodaiuje 12 ha vinic azaméfuje se piedevSim nabild vina, ktera tvoti az 70%
produkce. Roc¢ni produkce vinafstvi zavisi na charakteru avyvoji dané¢ho rocniku

a pohybuje se mezi 50 000 az 60 000 lahvi vina.

4.1.1 Produktova politika vinarstvi Balaz

Podle slov rodiny Baldzl je vinafstvi vinafstvim pfedevsim bilych vin, a to hlavné
kvali pGdnim aklimatickym podminkdm Mikulovské vinafské podoblasti, ktera ma
ptedpoklady k péstovani prave jich. Cilem je produkce Spickovych, originalnich a zaroven
typickych vin (Tabulka 2), kteramaji jasnou ajedineCnou charakteristiku vinic,
ze kterych vzesla. za vlajkovou lod’ vinafstvi jsou povazovany odridy Ryzlink vlassky,

Ryzlink rynsky, Rulandské bil¢ a Veltlinské zelené. Vina jsou rozdélena na Ctyfi fady.
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Rada Klasik obsahuje klasicka vina sucha, polosuchd ipolosladké, ktera maji
vyraznou ovocnou, aromatickou a svézi dochut. Jsou to vina, ktera se hodi k okamzité
konzumaci nebo k ulezeni maximaln¢ 2-3 let po nalahvovani.

Rada BalaZ oznacuje vrcholovou fadu vin. Jsou to primarné sucha, sttedné plné vina
s vyraznym odridovym charakterem, s dobfe vyvazenym pomérem cukru a kyseliny
a s dlouhou dochuti. Vina jsou urcena k archivaci a dalSimu zrani.

Rada Tannowitz charakterizujici Gctu k tradici, historii a pavodu, je povazovana
zanejvyssi fadu vin z vinafstvi. Tyto vina se vyrabi pouze v nejlepSich rocnicich a jsou
z nejlepsich vinic, kde dochdzi k vysoké redukci vynosu a selekci hrozntli pted zpracovanim
a vinofikaci. Vina jsou jen minimaln¢ vystavena technologickym zasahlim a na trh jsou
privadéna bez filtrace a Cefeni (Vinafstvi Baldz). Maji vyrazny terroir, ktery charakterizuje
misto pivodu, vlastnost pidy, klimatické podminky, orientaci dané vinice a dalsi podminky
jako je zplisob sbéru hroznl nebo prace vinafe. Také maji velky potencial k archivaci
(Osobni vinotéka).

Rada Project Pontic oznaluje jakysi projekt, ktery zna&i spojeni vinaistvi Balaz
a Taubenschuss z Rakouska. Vina jsou dily dvou mladych vinafi, vytvoiend jako prezentace
mladistvého a nesvazaného vinaiského stylu a stylu, ktery ma unikéatni pohled na svét skrze
mladou generaci.

Vinafstvi nabizi zemska vina, jakostni vina, kabinetni vina, pozdni sbér, vybér
z hroznd, vybér z bobuli, svatomartinské vino, rizova vino, iperlivé vino. Zvlastnosti

v nabizeném sortimentu je oranzové vino vyrobené z Traminu Cerveného.
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Tabulka 2 - Péstované a nabizené odridy bilych i ¢ervenych vin

Bila vina

Ryzlink vlassky Ryzlink rynsky
Muller Thurgau Palava
Rulandské sedé Rulandskeé bilé
Hibernal Tramin Cerveny
Chardonnay Muskat moravsky
Sauvignon Veltlinské zelené
Aurelius Irsai Oliver
Solaris Kerner

Cerveni vina

Frankovka Merlot

Modry Portugal Svatovaviinecké
Rulandské modré Nativa

Viastni zpracovani dle: (Vinarstvi Baladz)

Lahve vin, etikety a uzavéry

Vzhled produktu je jednim z prvnich a hlavnich dojmd, ktery produkt na zakaznika
udéla. Hlavni vyznam na zaujeti zdkaznika ma etiketa, kterda v mnoha ptipadech funguje
jako vizitka vinafstvi. M¢la by obsahovat nejdalezitéjsi informace o viné ¢i o vinafstvi.
Vinafstvi Baldz pouziva papirové etikety. Kazda etiketa ma sviij vlastni design a obsahuje
nazev odrudy, ptivlastek, rocnik vina, vinafskou oblast a podoblast, obec, vini¢ni trat),
také teplotu poddvani, zemi pluvodu a dopliujici informace jako je obsah alergentl,
napt: obsah oxidu sificitého, dale Cislo Sarze, obsah alkoholu a odkaz na webové stranky.
Co se tyce lahvi, do kterych jsou vina staCena, je to rozd€leno pravé podle jiz zminénych fad
vin. Vina fady Klasik jsou stdcena do bordo-zelenych lahvi, s vyjimkou rtzovych vin,
ty jsou stadena do ¢irych bordo lahvi. Rada Balaz se sta¢i do tmavych typizovanych lahvi,
jinym slovem do pistoli. Do lahvi Burgunder antik jsou stdena vina nejvyssi kvality,
tudiz vina Rady Tannowitz. Mezi zvl4$tni sortiment patii fada Freshsecco, ktera se staci
do cirych lahvi na sekt, a spada pod kategorii specialni sortiment. Jako uzavéry vin vinaistvi
pouziva z vétsi ¢asti korky, které na sob€ nesou logo vinafstvi. Z mensi ¢asti jsou pouzivany
Sroubovaci uzaveéry.

Logo vinafstvi je elegantni, jednoduché a je vytvoreno podle vrstevnice vinicni trati

Pod Slunnym vrchem. Barvami vinafstvi jsou bila, ¢erna, bézova ¢i hnédéa (Obrazek 1).

36



Obrazek 1 - Logo vinaistvi Balaz

Zdroj: www.vinarstvibalaz.cz

Na Obrazek 2 zleva: Rada Klasik, Rada Balaz, Rada Tannowitz, Freshsecco

Obrizek 2 - Rady vin vinaistvi Balaz

BALAE

RESHSEC  ERESHSE

Zdroj: viastni zpracovani dle Vinarstvi Balaz

4.1.2 Distribucni politika vinarstvi Balaz

Vinafstvi se nachdzi na okraji vesnice v aredlu byvalé¢ho JZD. Od unora 2019 se
zacalo s vystavbou nové vinatrské budovy, kterd slouzi ke zpracovani hroznt, vyrobé¢ a zrani
vin a také k prodeji vin. Budova je dilem Bukolskych architektt, s.r.o. z Brna od Martina
Bukolského a Milose Cernohorského. Budova je tedy rozdélena na tii asti, dvé z nich slouzi
jako technologické prostory, kde dochazi k ptijmu jest€ nezpracované suroviny, jejimu
naslednému zpracovani, vyrob¢é azrani. Treti cast je vybudovand jako kulturni
¢i spolecenské zdzemi apiimo navazuje natechnologické prostory, kde dochazi
vétsi akce pro vetejnost potadaji na penzionu v Dolnich Dunajovicich (Tabulka 5),
na vinafstvi se akce nakonaji. Penzion Balazovi je v ulici Sklepni a pfimo v této ulici se kona

vychvalovana akce Ptehlidka otevienych sklepti. Jméno ulice je podle toho, ze je tu velka
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koncentrace vinnych sklepi, atak se zde mize takovato akce konat a zdkaznici mohou
ochutnat vina od né€kolika vinafii. Vinafstvi, jak uz bylo zminéno sidli na okraji vesnice
a pesky z centra je to asi 30 minut. Pro zakazniky, ktefi chtéji mit klid je to super, avSak da
se to povazovat 1 za mirnou nevyhodu, co se ty¢e obchodu s jidlem atp.

Vinafstvi vyuziva pfimé i nepiimé distribuce. Neptima distribuce je vyuzivana hojné,
Baléazovi totiz spolupracuji s n¢kolika velkymi 1 malymi mésty, a dokonce se Slovenskem.
Mezi hlavni odbératele patii Praha, Brno a Mikulov, ve kterych kazdy muaze vina
bud’to ochutnat, nebo zakoupit. Vina zna¢ky BalaZ jsou k dostani po celé Ceské republice
ve vinarnach, kavarnach, restauracich nebo hotelech, ale také vinafstvi vina rozvazi
do velkoobchodt, které vina distribuuji dal. Narozvoz jsou vybaveni firemnimi vozy,
které¢ maji na sob¢ logo vinafstvi, odkaz na webové stranky a telefonni Cislo na vinafstvi
Balaz. Na rozvoz vina maji vyClenéné zaméstnance, nebo vyuzivaji pfepravni spolecnost

Messenger. (Vinaistvi Baldz)

4.1.3 Komunikaéni mix vinarstvi Balaz

Vinaistvi Balaz se snazi mit prvky komunika¢niho mixu v co nejmodernéjSim stylu.
Reklamu vinafstvi Balaz nevyuziva, protoze nechce do reklamy investovat hodné penéz.
Jedinou reklamu, kterou vinaftstvi kdy vyuzilo, je billboard na dalnici D1 u Brna, kterou si

ale neplati po cely rok a plati si ji pouze po urc¢itou dobu.

Podpora prodeje vinarstvi Balaz

U vinafstvi je za typicky a hlavni zptisob podpory prodeje povazovana ochutnavka
vin. Vinafstvi Baldz se zapojuje do riznych akci a snaZzi se jezdit na co nejvice vinatrskych
akci, festivald a veletrhid. Jednou z akci, které se ucastni, je jiz zminovana akce Pfehlidka
otevienych sklepi, kterd se koné kazdy rok v obcich Dolni Dunajovice a Biezi u Mikulova,
které jsou propojeny autobusovou dopravou. Tento rok se akce kond 9.5-10.5 2020 a stoji
950 k¢. Cena zahrnuje sklenicku na degustaci, mapu vsech sklepil vinafii,, kam je mozno
zavitat na degustaci a dva kupony za 150 k¢ na odbér vina. Akci pofada spolek vinafi a je
to kazdoro¢n¢ velmi oblibena akce ze strany zédkazniki. Dal$i akci, které se vinarstvi Balaz
ucastni je akce Letni oteviené sklepy, kterd probiha celé letni prazdniny. Akce spociva
vtom, ze kazdy tyden od 29.6. do 30.8. 2020 je otevieno dle rozpisu cely tyden

pro degustaci bez predchoziho objednani néjaké vinaistvi z Dolnich Dunajovic. Zadné
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vstupné se nevybird, ale u kazdého vinafstvi je zpoplatnéna degustace (Dunajovské kopce,

2020).

Degustace

Komunika¢nim nastrojem vyuZivanym vinafstvim, kteryje nutno zminit jsou
degustace, které k vinu neodmyslitelné patii. Diky degustaci se kazdy mlize dozvédét plno
novych informaci o kazdém nabizeném ving, o jeho historii, ptivodu, také se clovek dozvi,
k Cemu se vino hodi, nebo jak jaké vino hodnotit. Degustace probihaji v degustacni
mistnosti, nebo ve vinném sklepé. Do vétsi degustacni mistnosti se vejde az 42 lidi a je
uréena primarné pro vétsi skupiny lidi a je nutné si degustaci zarezervovat minimalné pét
dni pfedem s miniméalnim obsazenim osmi lidi. V degusta¢ni mistnosti je mensi kuchyrika,
diky které si je mozno k degustaci ptiobjednat jak studené, tak teplé jidlo. Varianta
studeného jidla je vétSinou néjakd oblozend misa, u teplého jidla zalezi na individudlni
domluvé s vinafstvim. Obcerstveni pro vinaistvi zajiStuje nedalekd hosptidka Restaurace
pod zdmkem, ktera sidli v Mikulové. Vinny sklep je uréen pro malé skupiny do dvaceti lidi
a pouze pro navstévniky penzionu v Dolnich Dunajovicich diky tomu, Ze je jeho soucéasti.
Vinafstvi Baldz nabizi dva typy degustaci, ktera obsahuji odborny vyklad someliéra. Je
mozno si nechat ptipravit degustacni listek podle svych preferenci (Tabulka 4) (Vinafstvi
Bal4z). Degustace Péalava je zaméfena na vina, kterd jsou péstovana v CHKO Palava.
Obsahuje dohromady osm vzork vin, Sest vzorkl bilych vin, jeden vzorek ¢erveného vina
ajeden vzorek rizového vina. Druhd degustace je degustaci pro znalce a obsahuje osm
vzorkl bilého vina, jeden vzorek Cerveného vina a jeden vzorek rizového. Je urcen pro lidi,

zajimajici se o vina a chtgjici se o vinech dozvédét maximum.

Public relations

Dobré vztahy s vefejnosti jsou dulezitym faktorem kazdého podnikani,
1 toho vinatrského. za vnitini komunikaci lze povazovat ucast nasoutézi Salonu vin
od Vinafského fondu, ktery na zéklad€ této soutéZe poskytuje znamky pro ocenéni vin.
Co se tyce PR pies vnéjsi komunikaci, vinafstvi se snazi podporovat dobro¢inné ¢i vetejné
akce. Jako jednu z nich lze zminit pofaddani drazby vina, pfi které pak vytézek jde na charitu.
Déle majitelé podporuji spolky a sdruzeni z Dolnich Dunajovic tim, zejim davaji

sponzorské dary.
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Osobni prodej

Osobni prodej vinafstvi Balaz vyuziva nejvice pfi U€asti na vinatskych festivalech,
¢i veletrzich, kde radi se zdkazniky podiskutuji o jejich produktech a vysvétli vSe co je
pozadovano. Na danou akci vétSinou jede jeden z vinait v doprovodu jinych zaméstnancii
pravé proto, aby se zakaznici mohli setkat pravé s ¢loveékem od kterého vino je, a ne pouze
s jeho zprostiedkovatelem. Vinafstvi se za dobu své existence zucastnilo n¢kolika akci,
nekterymi z nich jsou festival vina v Jihlavé, Vinefest v Brn¢€, Plzenisky festival, Taborsky

festival vina, Ostrava zije vinem a mnoho dalSich.

Piimy marketing

U vinafstvi Balaz pfimy marketing funguje pies webové stranky. Zajemci si
na téchto strankach muazou vyhledat vétSinu potfebnych véci o vin€ ¢i vinafstvi. Stranky
obsahuji kontaktni tidaje, adresu vinafstvi nebo oteviraci dobu. Webové stranky jsou
roz€lenény na jednotlivé kapitoly, vnichz lze nalézt veskeré informace o vinech,
degustacich, penzionu, vinafstvi, vinicich a spolupraci. Svou ¢ast ma i e-shop, na kterém lze
zakoupit a objednat si pozadovand vina. Stranky pusobi moderné a graficky zdatné
a odkazuji na Facebook a Instagram, které vinafstvi vyuzivd pro komunikaci se svymi
zékazniky (Vinafstvi Balaz). V soucasné dob¢ ma vinatstvi Balaz na Facebooku ptes 1 200
sledujicich a okolo 1300 lidi, ktefi je sleduji. Na Instagramu maji okolo 700 sledujicich
a asi 200 pfrispevka, tykajicich se jak vyroby vina, jeho zpracovani, tak inadchéazejicich
udalosti nebo ziskanych ocenéni. Facebook je zaméstnanci vinafstvi oproti Instagramu
vyuzivan o néco vice aje bran za dulezitou zpétnou vazbu od zdkaznikli. Navstévnici

vinafstvi zde mohou podat recenzi a sledovat nejnovejsi prispévky.

Ocenéni vinarstvi

Vina vinafstvi Balaz se mohou pysnit nékolika Cetnymi ocenénimi (Tabulka 3).
Na soutézi Prague WINE TROPHY se vinafstvi Balaz diky praméru jejich tii nejvyse
hodnocenych vin dostali mezi pétihvézdi¢kova vinafstvi a diky které je vinafstvi definovano

jako vynikajici vinafstvi s nejvys$si kvalitou vin (Vinatstvi Balaz).
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Tabulka 3 - Ocenéni vinarstvi

OCENENI OCENENA ODRUDA

Salon vin Ceské republiky Sauvignon, pozdni sbér 2017, 1.misto

Texas International Wine | Ryzlink vlassky, PONTIC, pozdni sbér, 2017, 1. misto

competition

Prague WINE TROPHY Ryzlink vlassky, PONTIC, pozdni sbér, 2017, 1. misto
Ryzlink vlassky, BALAZ, pozdni sbér, 2017, 1. misto
Merlot Barrique, TANNOWITZ, vybér z hroznti, 2015,
1. misto

Kral vin Ceské republiky Sauvignon, pozdni sbér, 2017, 1. misto

Cuvée Katefina, vybér z hroznti, 2017, 1. misto

Ryzlink rynsky, pozdni sbér, 2017, 2. misto

Chardonnay Sur-lie, vybér z hroznt, 3. misto

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vinarstvi Balaz)

4.1.4 Cenova politika vinarstvi Balaz

Ceny ma vinai'stvi Balaz stanoveny individudlng, tudiz nema jednotné ceny za lahev.
Cena kazdé lahve zalezi na odrad¢, jakosti, cukernatosti, ro¢niku, vini¢ni trati a na tom,
jaké fady vino je. Vina fad Tannowitz a Pontic jsou o néco drazsi a pohybuji se od 250 korun
do 380 korun. U fad Klasik a Balaz jsou ceny do 230 korun za lahev. Aktuélni cenik vSech
vin nabizenych ve vinafstvi Balaz je uveden v Ptiloha 1 a 2.

Ceny vin jsou tvorfeny podle vSech ndklad, kteréjsou spojeny s vinem
a dle jednotlivych tad vin, protoze ¢im vys$i fada vina, tim naro¢néjsi je vino na vyrobu
a diky tomu je cena vys$i. Vinafstvi Balaz, jak jiz bylo zminéno se nachéazi ve vinaiské
podoblasti Mikulovska, kterou tvoifi nékolik vinaiskych obci. Obce Sedlec, Dolni
Dunajovice, Pernd, Pavlov, Dolni a Horni Véstonice, Novosedly nebo Brod nad Dyji maji
v podoblasti vyznamné postaveni hlavné diky kvalité vina, proto se da fict, Ze vySe ceny je
z velké ¢asti ovlivnéna konkurenci. Tyto obce maji podobné pldni a klimatické podminky,
proto se tu dafi odriddm Chardonnay, Rulandské bilé ¢i Ryzlinku vlasskému, kterd jsou
nabizena jak vinafstvim Balaz, tak ostatnimi konkurenc¢nimi vinafstvimi. (Vina z Moravy,
vina z Cech, 2005) Diky tomu, Ze je v okoli mnoho dal$ich vinait, nemtiZe si vinaistvi Balaz

stanovit moc vysokou cenu vin, protoZe by si zdkaznik zakoupil vina u nedaleké konkurence,
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ale zarovei si nemuze stanovit ani moc nizkou cenu oproti konkurenci, zékaznik by si totiz
mohl myslet, Ze kdyZ jsou ceny nizsi, budou vina horsi.

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, velmi vyuzivana je degustace. Vinatstvi
nabizi dva typy degustaci a lze k nim zafidit obCerstveni formou studené ¢i teplé kuchyné.

Cenik degustaci a obCerstveni je zndzornén v Tabulka 4.

Tabulka 4 - Cenik degustaci a obCerstveni

DEGUSTACE a OBCERSTVENI CENA za OSOBU
Degustace Palava 300 ke
Degustace pro znalce vin 350 k¢
Studena kuchyné 250 k¢
Tepla kuchyné 350 k¢

Viastni zpracovani dle: (Vinarstvi Baladz)

K pobytu ve vinafstvi Baldz lze vyuzit penzion v Dolnich Dunajovicich. Ceny

za ubytovani v penzionu jsou zpracovany v Tabulka 5.

Tabulka 5 - Ceny za ubytovani v penzionu

DOBA POBYTU CENA za OSOBU na NOC
1 noc 450 ke
2 noci 400 k¢
3—6 noci 350 k¢
7 a vice noci 300 k¢

Viastni zpracovani dle: (Vinarstvi Balaz)

4.2 Dotaznikové Setieni

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setfeni, které slouzi pro ucely
vypracovani posledni kapitoly této bakalafské prace. Dotaznik autorka vypracovala

na portalu www.survio.cz. Dotaznikovy prizkum na téma ,Marketingovy mix Vinafstvi

Balaz“ vyplnilo 94 respondentti a respondentek. Dotaznik byl uréen pouze pro lidi, ktefi se
vinafstvi Balaz byli a mohli tak podat vérohodné informace. Cilem vyzkumu bylo zjistit
vnimani spotiebiteld jednotlivych nastroji marketingového mixu daného podniku.

Dotaznikovy prizkum byl k vypliiovani zptistupnén 20.2.2020 az do 10.3.2020 a celkem

42



obsahoval 22 otazek. Primérné doba vypliiovani dotazniku byla asi 4 minuty. Cely dotaznik

je uveden v ptiloze 3.

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setifeni

1. Vinarstvi Balaz

Prvni otdzka méla za cil zjistit, zda respondenti vinafstvi Balaz navstivili poprvé,
nebo tam jezdi pravidelné ¢i pouze pfileZitostné. Z celkového poctu 94 osob jich 40 uvedlo,
ze do vinafstvi Balaz jezdi pravidelné (Graf 1), 30 osob, Ze ve vinafstvi byli prvné a 24 jich
uvedlo, Ze do vinafstvi jezdi pouze pfilezitostné. V grafu 1 lze vidét, Ze 42,6 % jezdi
do vinafstvi pravideln€, 31,9 % bylo ve vinaistvi prvné a 25,5 % osob jezdi do vinaistvi

pravidelné.

Graf 1 - Vinarstvi Balaz

Vinarstvi Balaz

255%

42,6 %

® jsem navétivil prvné jezdim sem pravidelné jezdim sem pfileZitostné

zdroj: vlastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

2. O vinafstvi BalazZ jsem se dozvédél/a

Druhé otézka se tykala toho, jakou formou se respondenti dozvédé€li o vinafstvi
Balaz. Nejvice respondentt, ptesné 63 z celkovych 94 jich odpovédélo, ze se o vinafstvi
dozvédeli diky osobnimu doporuceni (Graf 2). DalSich 17 osob uvedlo, Ze se z festivalil
¢i akei, 15 osob zna vinafstvi ze socidlnich siti a pouze 4 lidi uvedli, Ze se o vinaistvi
dozvédéli diky billboardu ¢i jiné reklamé. Nize v grafu je uvedeno, ze na otazku, jak se

o vinafstvi Baldz respondenti dozvédé€li jich 67,0 % uvedlo, Ze z osobniho doporuceni,
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18,1 % z festivalil ¢i akci, 16,0 % ze socidlnich sitich a 4,3 % z billboardu ¢i jiné reklamy.

Viz graf 2.

Graf 2 - O vinaistvi Balaz jsem se dozvédél/a pres

O vinarstvi Baldz jsem se dozvédél/a pres

80%

Podil

0% -

® socidlnf sité osobni doporucenf
festivaly, akce billboard nebo jina reklama

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

3. Ve vinarstvi Balaz preferuji

Otazka tfeti byla mifena na produktovou politiku marketingového mixu (Graf 3).
Cilem bylo zjistit, jaké druhy ¢i kategorie vin respondenti ve vinafstvi Balaz preferuji a jaka
jsou jimi nejvice oblibena. Na tuto otazku mohli respondenti odpovidat vice moznostmi.
60 osob uvedlo, ze preferuji pozdni sbér, 43 preferuje vyber z hroznt, dalSich 16 ma rado
zemské, jakostni vino, 10 z dotazovanych jezdi do vinafstvi kviili kabinetnimu vinu a3

z nich uvedli moznost jind odpovéd’. Jednotlivé %vyjadreni Ize vidét v Graf 3.
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Graf 3 - Ve vinai'stvi Balaz preferuji

Ve vinafstvi Balaz preferuji
100%

80%

60%

Podil

% - . —

® vybérz hroznli ® kabinetni vino
® pozdni sbér ® zemské vino, jakostni vino
® (Odpovéds)

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

4. Do vinarstvi Balaz jezdim hlavné kvili

Otéazka cislo 4 byla do dotazniku zahrnuta proto, ze vinafstvi Balaz, jak jiz bylo
zminéno je spiSe vinafstvim bilych vin nezli Cervenych, a tak autorka chtéla zjistit,
zda toto tvrzeni opravdu plati (Graf 4). 53 respondentii zcelkovych 94 uvedlo,
ze do vinafstvi Balaz jezdi hlavné kvili bilému vinu a pouze 1 respondent uvedl, Ze jezdi
kvali cervenému. 40 osob do vinaistvi jezdi jak kvali bilému vinu, tak kvali ¢ervenému.
V grafu 4 lze vidét, Ze poptavka ve vinafstvi Balaz po bilém viné je 56,4 %, po bilém

i cerveném ving 42,6 % a po ¢erveném pouze 1,1 %.

Graf 4 - Do vinai'stvi Balaz jezdim hlavné kvuli

Do vinafstvi Balaz jezdim hlavné kvdli

T 564%

® bilémuvinu ® cervenému vinu @ obojf

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz
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5. Od vinafstvi Balaz bydlim

Pata otazka méla za cil respondenty rozdélit do tii skupin podle vzdalenosti bydlist
kazdého respondenta (Graf 5). V grafu 5 Ize vidét, Ze ptes polovinu respondentli do vinafstvi
Balaz dojizdi 100 a vice km. Respondentii bydlicich 100 a vice km od vinafstvi Baldz je 64,
14 jich bydli do 100 km a 16 osob bydli v okoli 20 km od vinafstvi.

Graf 5 - Od vinafstvi Balaz bydlim

Od vinarstvi Balaz bydlim

149%

68,1 %

®0-20km 20 -100 km 100 a vicekm

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

6. Reference na socialnich sitich o vinarstvi Balaz mé

Cilem Sesté otazky bylo zjistit, jak moc reference na socidlnich sitich o vinafstvi
Baléaz ovlivni budouci zédkazniky (Graf 6). Ze vSech dotazovanych zvolilo moznost hodné
ovlivni 14 respondentli, moznost malo ovlivni zvolilo 43 respondentli a moznost vibec
neovlivni 37 respondenti. Z grafu 6 lze vycist, Ze pouze 14,0 % osob uvedlo, Ze je urcité
recenze Ci reference hodné ovlivni. 45,7 % respondentii uvedlo, Ze je reference od ostatnich
lidi ovlivni minimalné a 39,4 % osob pak uvedlo, Ze je reference nijak neovlivni, coz se da

brat jako pozitivum u pfipadnych negativnich komentait.
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Graf 6 - Reference na socialnich sitich o vinarstvi Balaz mé

Reference na socialnich sitich o vinarstvi Balaz mé

® viibec neovlivni  ® malo ovlivni  ® hodné ovlivni

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udaji z portalu www. survio.cz

7. Jsem spokojen/a s nabizenymi produkty vinatstvi Balaz

V této otazce méli respondenti vyjadfit, jak jsou spokojeni s produkty vinaistvi Balaz
(Graf 7). Otazka byla sestavena mirou souhlasu a nesouhlasu, tzv. Likertovou skalou.
Z dotazovanych 94 respondentt jich 72 uvedlo, Ze jsou rozhodné spokojeni s nabizenymi
produkty vinafstvi Baldz, azaroven nikdo neuvedl, Zze by byl rozhodné nespokojeny.

% vyjadteni v Graf 7.

Graf 7 - Jsem spokojen s nabizenymi produkty vinarstvi Balaz

Jsem spokojen/a s nabizenymi produkty vinarstvi Balaz

11%
—\

202% .

- 766%

® rozhodnéano ® spiseano ® aniano,anine ® spisene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udaji z portalu www. survio.cz
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8. Vinarstvi BalaZz ma kvalitni vina

Osma otdzka byla vytvofena taktéz formou Likertovy $kaly a jejim cilem bylo zjistit,
jak moc kvalitni vina podle spottebitelti vinai'stvi Balaz ma (Graf 8). VétSina respondentt
uvedla, ze vinafstvi Baldz ma rozhodné kvalitni vina. Téchto lidi bylo 70. Dale 22 lidi
uvedlo, ze vino je spiSe kvalitni. Jejich soucet ukazuje, ze se vinafstvi mize pysnit dobrym

a kvalitnim vinem. % vyjadieni v Graf 8.

Graf 8 - Vinarstvi Balaz ma kvalitni vina

Vinarstvi Baldz ma kvalitni vina

11%

L1%

® rozhodnéano @ spiseano aniano, anine ® spiene ® rozhodnéne

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

9. Etiketa vinarstvi Balaz je

Tato otdzka byla sestavena pomoci Sémantického diferencidlu a slouzi ke zjisténi
vnimani etikety ze strany spottebitelii (Graf 9). Primérné bodové ohodnoceni na otézku,
zda je etiketa graficky zdafila, nebo nezdafila respondenti odpovédéli praimérné 1,9 bodi,
coZ znamena, Ze je spiSe zdafila. 41 respondentli zvolilo u této otazky nejvyssi mozné
ohodnoceni a 4 respondenti dali nejnizs§i mozné ohodnoceni.

U otazky, jestli je etiketa moderni ¢i spiSe tradicni, opét primérné bodové ohodnoceni
ukazalo, ze je spiSe etiketa moderni. 39 respondentti zvolilo u otdzky nejvyS$i mozné

ohodnoceni a 4 nejnizs§i mozné ohodnoceni. Podrobné;jsi struktura v Graf 9.
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Graf 9 - Etiketa vinarstvi Balaz
Etiketa vinarstvi Balaz je

graficky zdafild - graficky nezdafila

modemni tradicni

[N}
w
w

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

10. na etiketé vin znacky Balaz je obsaZeno vSe duleZzité

Etiketa vin, jak uz bylo zminéno predstavuje vizitku pro celou firmu (Graf 10). Diky
tomu, je tato otdzka cilend na spotiebitele a jejich nazor na etiketu vin vinafstvi Balaz.
60 respondentt feklo, ze na etiket¢ vin je rozhodné obsazeno vse diilezité a nic by dale
nedoplnili. Dale 29 respondentt uvedlo, ze je na etiketé skoro vSe tim, ze zvolili odpoveéd’

spiSe ano. V Graf 10 je mozno vidét % u jednotlivych odpovédi.

Graf 10 - na etiketé vin znacky BalazZ je obsaZeno vse dilezité

Na etiketé vin zna¢ky BalaZ je obsazeno vie dllezité

11%

® rozhodnéano ® spiSeano ® aniano,anine ® spiene @ rozhodnéne

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz
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11. Vinarstvi Balaz ma

Otazka ¢islo 11 je opét vytvofena pomoci Sémantického diferencidl a obsahuje
v sob¢ tfi otdzky. Na prvni otazku, zda vinafstvi nabizi Sirokou nebo uzkou nabidku vin, 41

respondentl odpoveédeélo nejvyssim moznym ohodnocenim a pouze 1 respondent nejniz§im
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moznym ohodnocenim. Na druhou otazku, zda mé vinafstvi spiSe draha, ¢ilevna vina
respondenti odpovédéli tak, ze vétSina hlast byla na neutralni skale mezi 3 a 4 (Graf 11).
Posledni otazka, ktera zjisStovala nadzory na kvalitu jména vinaistvi, dopadla velmi kladné
a to tak, ze 57 respondentti dalo nejvyssi mozné ohodnoceni a 25 jich zvolilo druhé nejvyssi
mozné ohodnoceni. Nejniz§i mozné nedal Zadny zrespondenti. V Graf 11 lze vidét

pramérné body jednotlivych otazek.

Graf 11 - Vinarstvi Balaz ma

Vinarstvi Baldaz ma

Sirokou nabidku vin uzkou nabidku vin

drahavina levna vina

dobré jméno Spatné jméno

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

12. Kupuji si jen vina zna¢ky Balaz

Tato otazka je opét tvofena formou miry souhlasu a nesouhlasu. Cilem je zjistit,
zda si spottebitelé, ktefi vinafstvi Balaz navstivili, kupuji uz pouze jejich vina nebo nikoliv
(Graf 12). Odpovédi respondentit jsou docela vyrovnané, nejvyssi pocet odpovédi ma
moznost ani ano, ani ne, coz nic presného neifika. Moznost rozhodné ano zvolilo z celkovych
94 respondentti 11, moznost spiSe ano jich zvolilo 26, ani ano, ani ne zvolilo 27, spiSe ne

zvolilo 12 a moznost rozhodné ne 18 osob. V gGraf 12 lze vidét % vyjadieni.
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Graf 12 - Kupuji si jen vina zna¢ky Balaz

Kupuji si jen vina znacky Balaz

1T %

287%

® rozhodnéano @ spideano ® aniano,anine @ spisene ® rozhodnéne

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz
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13. Casto si kupuji drazsi, archivni vina zna¢ky Balaz

Tato otazka byla opét tvofena formou Likertovy Skaly a méla za cil vyjadfit pocet
osob, ktefti jsou schopni si za drazsi, archivni vina pfiplatit a u kterych se da predpokladat,
ze vinu rozumi (Graf 13). Z poptavanych 94 respondentii jich 30 uvedlo, ze si drazsi,
archivni vina vinafstvi Balaz spiSe koupi. Dokonce 13 z nich dalo moznost rozhodn¢ ano,
23 zvolilo moznost ani ano, ani ne, 23 spise ne a pouze 5 uvedlo, Ze si drazsi vina z vinafstvi

Balaz nekupuje. V Graf 13 je uvedeno % vyjadieni.

Graf 13 - Casto si kupuji drazsi, archivni vina zna¢ky Balaz

Casto si kupuiji drazsi, archivni vina znacky Balaz

53% -

13,8%

285%

T 319%

245% -

® rozhodnéano ® spiseano ® aniano,anine ® spisene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udajiu z portalu www. survio.cz
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14. Nakupuji pres e-shop vinarstvi Balaz

Tato otazka méla za cil zjistit, zda je vysoky zdjem o e-shop vinafstvi Balaz (Graf
14). V této dob¢ jsou totiz internetové obchody velmi vyuzivané. Pouze 9 respondenti
uvedlo, Ze ptes e-shop vinafstvi rozhodné nakupuji, 15 jich spiSe nakupuje nez nenakupuje,
12 znich se vyjadfilo neutrdlné moznosti ani ano, ani ne, 34 lidi spiSe ptes e-shop
nenakupuje a dokonce 24 znich internetovy obchod nevyuzivd. V Graf 14 je uvedeno

% vyjéadieni jednotlivych odpovédi.

Graf 14 - Nakupuji pres e-shop vinai‘stvi Balaz

Nakupuji pres e-shop vinarstvi Balaz

9.6 %

362 %

® rozhodnéano ® spiseano aniano, anine ® spiSene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

15. Vina znacky Balaz nakupuji pouze ve vinai'stvi Balaz

Tato otdzka reaguje na predeSlou otdzku a méla za cil zjistit, zda respondenti jezdi
do vinafstvi pravé kvili ndkupu vin (Graf 15). U predeslé otazky se ukézalo, ze spottebitelé
e-shop tolik nevyuzivaji, coz se potvrdilo 1 u této otazky, ve které jich dohromady 59 uvedlo,
ze vina znacky Balaz nakupuji rozhodn€ nebo spiSe ve vinatstvi. DalSich 10 respondentt
uvedlo moznost ani ano, ani ne, 19 jich dalo moZnost spise ne a 6 rozhodne ne. V Graf 15

1ze vidét % vyjadieni vysledk.
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Graf 15 - Vina znacky BalaZ nakupuji pouze ve vinarstvi

Vina znacky Baldz nakupuji pouze ve vinarstvi

64% -

106%

~362%

® rozhodnéano ® spieano ® aniano,anine ® spisene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udaji z portalu www. survio.cz

16.V jinych podnicich, nez ve vinarstvi BalaZ jsem se s produkty Balaz setkal/a

Na tuto otazku byly dv€é moznosti odpovedi. Respondenti odpovidali bud® ANO,
nebo NE. Z celkovych 94 dotazovanych respondentii jich 67 uvedlo, zese v jinych
podnicich s produkty znacky Balaz jiz setkalo (Graf 16). 27 jich pak tvrdilo, ze se s produkty
této znacky mimo ve vinafstvi nesetkalo. V Graf 16 je uvedeno, ze ptesné 71,3 % dalo

ANO, a 28,7 % respondentii zvolilo moznost NE.

Graf 16 - V jinych podnicich, nez ve vinarstvi jsem se s produkty Balaz setkal/a

V jinych podnicich neZ ve vinarstvi jsem se s produkty znacky Balaz setkal/a

®ano ®ne

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz
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17. Piispévky vinaistvi BalaZ na socialnich sitich Facebook a Instagram se mi libi

Touto otazkou bylo cilem zjistit, zda propagace vinaistvi na Facebooku a Instagramu
plisobi vyznamné na kone¢né spotiebitele vinatstvi Balaz (Graf 17). Z grafu je jasné vidét,
7e 64,9 % respondentll je spokojeno s pfispévky na socidlnich sitich vinafstvi Baldz
a ze ptispévky zakaznici sleduji. VSechny odpovédi jsou pozitivni, takze 1ze tvrdit, Ze se
vinafstvi Baldz o své socidlni sit¢ dobfe stard. V Graf 17 je uvedeno % zastoupeni

jednotlivych tvrzeni.

Graf 17 - Prispévky vinaistvi BalaZ na socidlnich sitich Facebook a Instagram se mi libi

Prispévky vinarstvi Balaz na socialnich sitich Facebook a Instagram se mi libi

43% -

64,9 %

® rozhodnéano ® spiSeano aniano, anine ® spiene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udaji z portalu www. survio.cz

18. V§iml jsem si billboardu vina¥stvi Balaz na dalnici u Brna

Otazkou c¢islo 18, tykajici se komunikac¢niho mixu bylo cilem zjistit, zda jedina
reklama, kterou si vinafstvi Balaz plati ma na kone¢né zakazniky néjaky vyznam (Graf 18).
Ovsem 68 lidi uvedlo, ze si této reklamy, kterd je na dalnici u Brna nevsSimlo, a pouze 26
ano. Na otdzku VSiml jsem si billboardu vinafstvi BaldZ na dalnici u Brna odpovédélo

27,7 % respondentli ze ANO, a 72,3 % respondentd NE. Podrobng¢ji v Graf 18.
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Graf 18 - V§iml/a jsem si billboardu vinafstvi Balaz na dalnici u Brna

Vsiml/a jsem si billboardu vinarstvi Balaz na dalnici u Brna

®ano ® ne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udajiu z portalu www. survio.cz

19. Webové stranky vinarstvi Balaz jsou piehledné

Podle odpovédi natuto otazku lze tvrdit, Ze vinaistvi Balaz ma velmi dobie
propracované webové stranky (Graf 19) a Ze se snazi je porad zlepSovat. 62 respondentli
uvedlo, ze webové stranky vinafstvi se jim rozhodné libi ajsou piehledné. DalSich
27 respondentl uvedlo, Ze webové stranky jsou spise ptehledné nez neptrehledné. Lze tedy
tvrdit, Zze vétSina dotazovanych lidi je swebovymi strankami vinafstvi Balaz

spokojena. % vyjadieni v Graf 19.

Graf 19 - Webové stranky vinaistvi jsou prehledné

Webové stranky vinarstvi Balaz jsou prehledné

287 %

66,0 %

® rozhodnéano ® spiSeano @ aniano,anine ® spiene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udaji z portalu www. survio.cz
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20. Degustacni program vinaistvi BalaZ je rozsahly

Otazka 20. méla za kol zjistit, zda nabizené sluzby podniku jsou dostacujici.
Degustacni program je podle vinafstvi Baldz rozsahly a zfejmé ma podobny nazor i vétSina
z dotazovanych respondentti (Graf 20). 46 respondentii uvedlo, ze degustacni program
je rozhodné rozsahly a 38 jich uvedlo, Ze je spiSe rozséhly. Pouze jeden Clovek vybral
moznost nejniz§iho ohodnoceni a dal moznost rozhodné ne. Z Graf 20 lze vypozorovat,

ze pozitivni ndzor na degustacni program ma vétSina z dotazovanych respondentt.

Graf 20 - Degustac¢ni program vinai'stvi BaldzZ je rozsahly

Degustacni program vinarstvi Balaz je rozsahly

11%

9.6 %

® rozhodnéano @ spise ano aniano, anine @ spisene ® rozhodnéne

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

21. Logo vinarstvi BalaZ mi pripada lehce zapamatovatelné

Cilem otazky 21 bylo zjistit, zda logo, které mé hlavni funkci v rozpoznani vinaistvi
Balé4z od konkurence je pro spotiebitele lehce zapamatovatelné ¢i nikoliv (Graf 21). Podle
vysledki je zfejmé, Ze logo vinafstvi Balaz velmi dobie plni svou funkci. 91 respondent

na tuto otdzku odpovédélo ANO a pouze 3 dali moznost NE. Podrobnéji v Graf 21.
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Graf 21 - Logo vinai'stvi Balaz je lehce zapamatovatelné

Logo vinarstvi BalazZ je lehce zapamatovatelné

32%

®ano ®ne

zdroj: vilastni zpracovani dle zjistenych udajii z portalu www. survio.cz

22. Ceny vin mi pripadaji cenové adekvatni

Posledni otdzka je jedna znejdilezitéjSich a byla mifena nacenovou politiku
marketingového mixu. Cena vina je rozhodné hlavnim faktorem ke koupi vina (Graf 22).
Z 94 dotazovanych 39 uvedlo, Ze ceny jsou rozhodné adekvétni nabizenym produktim.
Pro 50 osob jsou ceny spiSe cenové adekvatni nez neadekvatni. Nikdo nedal moznost
uplného nesouhlasu, cozlze brat jakovelmi pozitivni faktor pro vinafstvi

Balaz. % vyjadteni vysledki na tuto otazku v Graf 22.

Graf 22 - Ceny vin mi pripadaji cenové adekvatni

Ceny vin mi pripadaji cenové adekvatni

11%

— 415%

® rozhodnéano ® spiseano ® aniano,anine ® spiene ® rozhodnéne

zdroj: viastni zpracovani dle zjisténych udaji z portalu www. survio.cz
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5 Zhodnoceni

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit, jaké z nastrojt, které pouziva vinatstvi Balaz ma
nejvetsi vliv na jeho zdkazniky anésledné porovnat jejich postiehy s informacemi,
které vypoveédéEli majitelé vinatstvi.

Vétsina respondentti hodnotila néstroje marketingového mixu kladné. Vina jsou
dle vétSiny vysoce kvalitni s dobie graficky vytvorenou etiketou a adekvatni cenou. Vétsina
respondentll nakupuje produkty piimo ve vinafstvi a e-shop vyuzivd minimdlné. Logo
vinafstvi je podle vSech dobie zapamatovatelné a elegantni. VyuZzivani nepiimé distribuce
bylo zakazniky hodnoceno dobfte, protoze vétsina z dotazovanych se jiz s produkty vinaistvi
Balaz nékde setkala — v kavarnach, vinotékach, hotelech ¢i restauracich. Reklama formou
billboardu se mize zdat jako nepotiebna, ¢i zbyte¢na. Degustace jsou respondenty oblibené
a vyuzivané a vétSina z nich je s nimi spokojena.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze vinafstvi Balaz své marketingové
nastroje pfi prodeji vyuziva na vysoké trovni. Vypovédi respondentti z vétSiny souhlasili se

ziskanymi informacemi od majiteli vinafstvi.
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6 Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo posouzeni nastaveni marketingového mixu a vinafstvi
Balaz. V teoretické casti byly podrobné popsiny pojmy zoblasti marketingu
a marketingového mixu, ktery byl ddle zaméfen na problematiku vinafskych podnika. Tyto
pojmy jsou vyuzivany ahodnoceny ve vlastni praci. V praktické Casti byl rozebiran
marketingovy mix vinafstvi Baldz. Kazda slozka mixu byla diky internetovym zdrojim
a strukturovanym rozhovortim s majiteli vinatstvi podrobn¢ popsana a vysvétlena. Tato ¢ast
dale obsahuje dotaznikové Setieni, které mélo za cil zjistit, které z pouzivanych nastroji
nejvice ovliviiuje zékazniky vinatstvi Balaz.

Produktova politika vinafstvi Baldz byla zikazniky hodnocena velmi kladné
az vyborn¢. Podle zakaznikl vinafstvi nabizi sortiment vin, kterd jsou vysoké kvality a jsou
vhodna k pfirozenym pudnim, klimatickym a mikroklimatickym podminkam vinic. Jak je
patrné z ptedchozich kapitol, vinafstvi uvadi, zeje hlavné vinafstvim bilych vin,
coz respondenti ve svych odpovédich jednoznacné potvrdili. Soucasné bylo potvrzeno,
ze nakup vin je spojen s piimou navstévou vinaistvi ¢i navstévou vinaiskych slavnosti.
Etikety na lahvich byly hodnoceny jako graficky zdatilé a moderni, a podle vétSiny obsahuji
vSechny potfebné informace.

Cenova politika vinafstvi byla respondenty hodnocena velmi pozitivné, diky cemuz jsou
ceny produktli pro vétSinu zdkaznikli adekvatni. Lze tvrdit, Ze se vinafstvi ohlizi
na konkurenci a ma dobfe nastavenou cenu.

Nastroje komunika¢niho mixu byly vnimany jako vinafstvim spravné vyuZzivané
s vyjimkou reklamy, umisténé na dalnici D1, které si vétSina respondenti nevSimla. Lze
tvrdit, ze je zbyte¢né takovou reklamu platit. Z druhé strany je nutné podotknout, ze ackoliv
reklama nemd nazdkazniky vliv, podpora prodeje je vnimand velmi kladné,
at’ uz kvili degustacim a s nimi spojenymi ochutnavky, tak diky festivalim a jinym akcim.

Distribu¢ni politiku vnimaji zdkaznici rtizn€é. VétSina z nich vyuziva piimé distribuce
a pro vino si jezdi pfimo do vinafstvi. Nepiima distribuce je ale také respondenty velmi
pozitivné vnimdana, protoze na otdzku, zdase sprodukty vinafstvi Baldz setkali
ve vinotékach, kavarnach cirestauracich odpovidali vétSinou souhlasem. Oproti tomu
e-shop je respondenty vyuzivan minimalné. Vzhledem k tomu, Ze nadkupy pies e-shopy jsou
¢im dal vice popularnéjsi, jevi se v této oblasti vynalozit vyssi prosttedky na zviditelnéni

a propagaci. Ackoliv je pro vinafstvi lepsi pfima distribuce a prodej vin pfimo ve vinafstvi,
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nebylo by Spatné se narozvoj e-shopu zaméfit. Se zdkazniky udrzuji kontakt mimo jiné
pomoci socidlnich siti, které jsou hodné vyuzivany jak vinafstvim, tak spotiebiteli. Diky
tomu, ze se vinafstvi Baldz nachézi v Mikulovské vinaiské podoblasti, ktera je zndma prave
tim, zeje tam nckolik vinafstvi, produkujicich taktéz kvalitni vina s podobnymi
podminkami, je dulezit¢ sledovat konkurenci. Nutno dodat, ze konkurence je zdrava
adodava podniku snahu se zlepSovat. Dle vSech ziskanych informaci se da tvrdit,

ze vinafstvi Balaz své marketingové nastroje vyuziva spravné a efektivné.
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8 Prilohy

1z2

Piiloha 1 - Cenik vin Rada Klasik + Balaz

RADA KLASIK + FRESHSECCO
) ANALYTICKE .
ODRUDA | PRIVLASTER """"‘“"“;’::g IVNIENT | poenik | cukr | Laney | Sawze ooy i
CUKR | KYS ALK BEELDPH SDPH
VELTLINSKE ZELENE. akat, posdni shir D03od St vichem, Photny Wik suché 0.5 518 08 64 | 120 136,36 Ki 165.00 K&
\’El,TI.iHSKF,ZELEN‘tnmR.mﬁ% D-Pod Shamym vichem, Ploiny: 018 suché 0 11518 {113 &7 120 5702 Ke 190,00 K&
RULANDSKE BiLE barrique, pondai shix Mikulov, Valticki 200k suchi 074 109:1% ] £1 135 15702 K 190,00 K
SYLVANSKE ZELENE, kabineinl Dol Duaworice. Pod Sl srehens b1 wché 0 Wi | e 60 | 120 136,36 Ki 163,00 K¢
VELTLINSKE ZELENE, jakostni vino odridové | Bolsl Dransforice, Plotny 2018 suché 1L £718 34 57| s 10744 K2 130,00 K¢
VELTLINSKE CERVENE RANE, kabmetni Dol D, Zives irch 208 polosuché 075 RATY 42 62 1ne 12397 ke 15000 Ke
RYZLINK RYNSKY, posdl shés Dol Dunajovics, Dunapoiaky kepee 2018 polosichi 0,7% 2108 106 0 110 130,50 K¢ 170,00 K&
FRESHSECCO SYATOVAVRINECKE ROSE | Dolsd Dunsiovice, il v ik polosucht 075 o 125 6 125 12397 KE 150,00 K¢
PALAVA, vibir 2 hroznih [ WiE | poloshadkt | 075 Wik | 8 | 4 | 135 16529 Kt 200,00 K
RULANDSKE MODRE, barrique, vibly 2 bobali | Dolnd Dunajovice, Zimai vich otk pokoshadié | 051 HE | w00 | 58 | 145 206,61 KE 250,00 KE
SVATOVAVRINECKE, posdni shé Diolni Dumajovice, Zimni vich 2008 pokisuché (k3 .18 12 47 120 12810 K& 155,00 K
SVATOVAVRINECKE, jakostal vino odridové Dalnd Dunapoviee, Zimai vrch 2007 suchi 0,75 237 01 i1 108 138,10 Ke 155,00 K&
RULANDSKE MODRE barrique, vitér z boomd | Dolnd Danajovice, Zimai vich 017 suchi 0.7 w47 | 02 47 | 10 13223 K 16000 K¢
RYZLINK VIASSKY, pordai shér Dotnd Duiajovice, Pod $linnjm vrchen 2007 polsuchi 07 1447 | 103 57 130 136,56 Ki 165,00 K¢
RYZLINK RYSNKY, posdnf shie Mikulo, Valticki 017 | poloshidké | 078 it | np | s | e 13229 Ke 1600 K¢
RADA BALAZ :
= § ANALYTICRE e
ODRODA | PRIVIASTER "l'\'""‘s"":‘“ﬂ: PvsieNt | oanin | coki | vaney | Garge HOUNOTY CENA
y CUKR | KYS | ALK | BEZDEH SORH

RYZLINK VLASSKY, posdnl shix Dotni Dunajowice, Pod Slunmjm vrchem 2008 such 075 g | 37 63 | %8 15702 Ke 190,00 K¢
RYZLINK RYNSKY, poatai shér Mikulov, Valticki b1 suché 07 s | 38 | e | 120 17385 K 21000K8
RULANDSKE MODRE barrique, vihir 7 hroanls | Diolnd Dusajusice. Zimai vrch b 111 wuchi ki3 g | 04 | 52 | 150 152,90 ke 18800 Kt
MERLOT barrique, vibis 7 hromis Pavioy, Sabara 2008 suché 075 ng |03 58 | 143 1960, ke 230,00 K2
CHARDONNAY SUR-LIE, paséai hir 1.0 Pod Shmaden vrchem Buvwey-Ll Hybnitka 007 suché 0% 17 | o0l 45 | 145 157,00 Ke 190,00 K&

VINARSTVI BALAZ - DOLNI DUNAJOVICE

wivw vinarstvibalaz.cr

abehod @sinarstyibalaz.cz
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P¥iloha 2 - Cenik vin Rada Tannowitz + Pontic

222

ADA TANNOWITZ ;
oF ANALATICK] "
ODRUDA |PRIVEASTEK VINARSKA OBEC [ VINIENE | poeni | cukr | wimey | Sarze oD L
cukk | Kys | ALk | mEzDen SoPH
mm"“ SUR-LIE, BARRIQUE. iV | 4, 1) i i secbe, Havery-t rybitia 7 sucht L | e | o7 | sa | ps | meexe 480400 K¢
CHARDONNAY SUR-LIE, BARRIQUE ,vzh | Bavory, U rybnitka 2016 wuchi 075 w16 | o5 | s1 | ws | ke 305,00 K¢
RULANDSKE MODRE, barrique, vibée 2 broamid | Dolni Bunajovice, Zimni vich 2016 wiché 075 wis | o3 | sa | wo | ok 30500 Ki
MERLOT barrique. vibiz shrivni Dlni Dunsjovice, Ploiny 2016 wiché 075 wite | 02 | s3 | wus | zezske 350,00 K¢
RADA PONTIC "
ODRUDA | FRIVLASTEK \'lmksm'\;a::;' ¥t ROCNIK | CUKR LAHEV | SARZE “'\'lu‘:{:" v SHHA
CuKl | KyS | ALK | BEZDPH SoPi
RYZLINK VLASSKY, pasdni shir 11, - Plotay. Dunsjovsky kopes 2018 suché 075 s | oes | osn | e | esike 250,00 K
RYZLINK VEASSKY, pontni shir Dol Buunajivice; Pod Shimngm vechen 07 Suché 0,75 a7 | o | ose | e | amesike 28000 K
CHARDONNAY, poadai shér [3D.-Pod Stonmim vcbem + Bavory-U Ryboktka 7T wché 07§ 18517 a7 55 140 20661 K& 250000 K&
TRAMIN CERVERY , mor.zem vino - srandové | Dolnd Dungjovice, Zimmi vech 07 suché 0,75 5517 0.3 60 140 RIGEE 300,00 K¢

VINARSTVE BALAZ - DOLNI PUNAJOVICE
wiww vinarsivibalazer

shhod @vinarstvibilaz,or
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Priloha 3 - Dotaznik

Dotaznik byl umistén na portalu www.survio.cz.

Marketingovy mix vinai'stvi Balaz

Marketingovy mix vinarstvi Balaz

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o wyplnéni kratkého dotazniku k bakalarské praci. Dékuji za Va3 ¢as a ochotu.

1. Vinafstvi Balaz

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpoved

O jsem navtivil prvné
O jezdim sem pravidelné

O jezdim sem pfileZitostné

2. 0 vinafstvi Balaz jsem se dozvédél/a pi‘es
Napovéda k otazce: Viberte jedn nebo vice odpovédi

D socialni sité

D asobni doporuteni

D festivaly, akce

D billboard nebo jina reklama

3. Ve vinafstvi Balaz preferuji

Népovéda k otazce: Viberte jednir nebo vice odpovédi

D vybér z hroznii

D kabinetni vino

D pozdni sbér

D zemské vino, jakostni vino

] (0dpovid 5)

- *
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Marketingovy mix vinafstvi Balaz

4, Do vinafstvi Balaz jezdim hlavné kv(li
Napovéda k otazce: Vierte jednu odpoved
O bilému vinu

O Cervenému vinu

O oboji

5. Od vinarstvi Balaz bydLlim

Napovéda k otazce: Viderte jednu odpovéd

O 0-20km
O 20-100 km
O 100 a vice km

6. Reference na socialnich sitich o vinaistvi Balaz mé

Napovéda k atazce: Viterte jednu odpovéd

O viibec neovlivni

O malo ovlivni

O hodné ovlivni

7.Jsem spokojen/a s nabizenymi produkty vinafstvi Balaz

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spige ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne

,_—_fsurv,lo on-line dotazniky zdarma - www survio.com 2
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Marketingovy mix vinafstvi Balaz

8. Vinaf'stvi Balaz ma kvalitni vina

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpoved

O rozhodné ano
O spise ano
O ani ano, ani ne
O spise ne

O rozhodné ne

Etiketa vinar'stvi Balaz je

1 2 3 4 5

graficky zdafila O O O O O graficky nezdarila
moderni O O O O O tradicni

10. Na etiketé vin znacky Balaz je obsazeno vie dilezité

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spise ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne
Vinafstvi Balaz ma

1 2 3 4 5 6

Sirokou nabidku vin O O O O O O Uzkou nabidku vin
draha vina O O O O O O levna vina
dobré jméno O O O O O O $patné jméno

:JSUI'WO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 3
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Marketingovy mix vinafstvi Balaz

12. Kupuiji si jen vina znacky Balaz

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpoved

O rozhodné ano
O spise ano
O ani ano, ani ne
O spise ne

O rozhodné ne

13. Casto si kupuji draz3i, archivni vina zna¢ky Balaz

Napovéda k otazce: Viterte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spige ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne

14. Nakupuiji pres e-shop vinarstvi Balaz

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spide ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne

,_—_fsurv,lo on-line dotazniky zdarma - www survio.com 4
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Marketingovy mix vinafstvi Balaz

15. Vina znacky Balaz nakupuji pouze ve vinafstvi

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpoved

O rozhodné ano

O spise ano

O ani ano, ani ne

O spise ne

O rozhodné ne

16.V jinych podnicich nez ve vinafstvi jsem se s produkty znacky Balaz setkal/a

Napovéda k otazce: Viterte jednu odpovéd

O ano
O ne

17. Prispévky vinafstvi Balaz na socialnich sitich Facebook a Instagram se mi libi

Napovéda k otazce: Viterte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spide ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne

18. V8iml/a jsem si billboardu vinafstvi Balaz na dalnici u Brna

Napovéda k otazce: Vyterte jednu odpovéd

O ano
O ne

:JSUI'WO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 5
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Marketingovy mix vinafstvi Balaz

19. Weboveé stranky vinafstvi Balaz jsou prehledné

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpoved

O rozhodné ano
O spise ano
O ani ano, ani ne
O spise ne

O rozhodné ne

20. Degustacni program vinarstvi Balaz je rozsahly

Napovéda k otézce: Viberte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spige ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne

21. Logo vinarstvi Balaz je lehce zapamatovatelné

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O ano
O ne

22. Ceny vin mi pfipadaji cenové adekvatni

Napovéda k otazce: Vyterte jednu odpovéd

O rozhodné ano
O spide ano
O ani ano, ani ne
O spide ne

O rozhodné ne

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku k bakalarské praci.
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