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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu vybraného rodinného
vinafstvi. Cilem teoretické Casti bylo zpracovani literarni reSerSe vénujici se danému
tématu a nasledna tvorba teoretickych vychodisek pro praktickou c¢ast bakalarské prace.
Cilem praktické ¢asti byla tedy analyza soufasného stavu jednotlivych prvki
marketingového mixu prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikového
Setfeni a také prostfednictvim vybranych marketingovych analyz. V rdmci bakalaiské
prace byla také wuvedena doporuceni vedouci ke zlepSeni jednotlivych prvkl

marketingového mixu ve vybraném rodinném vinaftstvi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketing sluzeb, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing mix of a selected family
winery. The aim of the theoretical part was to elaborate a literature research on the topic
and then to create theoretical background for the practical part of the bachelor thesis.
The aim of the practical part was therefore to analyse the current state of the individual
elements of the marketing mix through selected marketing analyses. The bachelor thesis
also included recommendations leading to the improvement of the individual elements

of the marketing mix in the selected family winery.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Marketing Services, SWOT Analysis, Marketing

Research
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UvVOD

Vino je po né¢kolik tisicileti oblibenym nipojem lidstva, a ne jinak tomu je i dnes. Tento
alkoholicky napoj je v poslednich letech ¢im dal vic vyhleddvany a je tak dobrym
odvétvim pro podnikani. Z toho divodu vznikaji stdle nova vinafstvi. Konkurence
v odvétvi je tedy vEétsi a je dulezité, aby podnikatelé svym sortimentem, marketingem

a celkovou filosofii zaptsobili na stalé i nové zékazniky.

Tématem bakaldiské prace je analyza marketingového mixu vybraného rodinného
vinafstvi. Zkoumanym objektem je vybrané rodinné vinafstvi, které se nachazi ve vinai'ské
obci Hovorany. Tento podnik byl zalozen v roce 2014 a od té doby nabizi sva osobita vina
malych Sarzi, ktera se t&si velké oblibé u zdkaznik. Hlavnim problémem je vSak nevédomi

o tomto vinafstvi, a to je 1 primarni faktor, ktery by vinaftstvi chtélo napravit.

Bakalarska prace je rozd€lena na dvé ¢asti. Prvni Casti je Cast teoretickd, jejimz cilem je
zpracovani literarni reSerSe na dané téma. Jeji soucasti jsou jednotlivé pojmy vztahujici se
obecné k marketingu a jeho ¢astem pojicich se s marketingovym mixem. Jelikoz se
vinafstvi fadi do odvétvi sluzeb, jde presnéji o marketingovy mix sluzeb, ktery se deli
na sedm casti. Zahrnuje produkt ¢i sluzbu, cenu, distribuci, propagaci, lidi, procesy
a materidlni prostfedi. Protoze prace analyzuje vybrané vinaistvi, je 1 pro tuto oblast
zvlastni kapitola, kterd popisuje pojmy vztahujici se k vinu, vinafstvi a jeho historii. Pro
zjisténi potfebnych informaci od zékaznikl je pouzit marketingovy vyzkum, ktery je zde
také vysvétlen. Nasledné jsou zde vyjmenovany a popsany jednotlivé vybrané situacni
marketingové analyzy, které zkoumaji prostiedi, jehoz je podnik soucasti. Pro analyzu
makroprostiedi je pouzita PESTE analyza. Konkurencni prostfedi neboli mezoprostiedi je
zde analyzovano prostiednictvim benchmarkingu a Porterova modelu péti konkuren¢nich
sil. Dal8i metodou je metoda McKinsey 7S, ktera analyzuje vnitini prostfedi podniku.
A posledni pouzitou analyzou je SWOT analyza, kterd je zaméfena na slabé a silné stranky

podniku plus jeho hrozby a ptilezitosti.

Druhou &asti je ¢ast prakticka. Uvodni kapitolou této Gasti je predstaveni vybraného
rodinného vinafstvi za pomoci metody McKinsey 7S. Déle je zde aplikovan marketingovy
mix 7P, ktery byl popsan v teoretické Casti. Jsou zde také aplikovany jednotlivé strategické
analyzy, na jejichz zakladé¢ je pak stanoveno zhodnoceni, ndvrhy a doporuceni.
Samostatnou kapitolou je pfipravna faze kvantitativniho vyzkumu, ktera popisuje priubéh

dotaznikového Setieni.
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Zavérem Uvodu bych chtéla fict, Ze téma prace jsem si vybrala na zakladé¢ toho,
ze se ve vinafstvi pohybuji od malicka, a tudiz mam k tomuto tématu viely vztah. Mym
cilem je najit feSeni, ktera pfisp€ji k rozvoji a k budovani dobrého jména vybraného

rodinného vinafrstvi.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalarské prace jsem si vybrala, protoZe se pohybuji v oboru vinafstvi a travim
tim Cast svého volného ¢asu. DalSim divodem je i dulezitost marketingu a kazdy podnik
by na n¢j mél klast diraz. VEfim, ze tato bakalaiska prace by mohla byt pfinosem
pro vybrané vinafstvi a mohla by pomoci pfi zkvalitnéni sluzeb, a tim i k vétsi spokojenosti

zékaznikt uvedeného vinafstvi.

Cilem teoretické casti bakalatské prace bude zpracovani literarni reSerSe zaméfené na téma
marketingovy mix za pouziti vhodnych literarnich zdrojl a nasledné stanoveni teoretickych

vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody — indukce — budou

formulovany ¢tyfi vyzkumné hypotézy:
e HI: Existuje rozdil v preferencich druhu vin.
o H2: Existuje rozdil v ochoté zaplatit urcitou castku za vino.
o H3: Veétsina zakaznikii preferuje moznost nakupu pres e-shop.
o H4: Veétsina zdakazniku preferuje doruceni vin rozvozem.

Pii ovéfovani vyzkumnych hypotéz bude vyuzito dedukce, jako jedné z logickych

(teoretickych) metod a také matematicko-statistickych metod.

Cilem praktické casti bakalafské prace bude analyza soucasného stavu marketingového
mixu vybraného rodinného vinafstvi v€etné¢ zhodnoceni vysledkl této analyzy. V ramci
této casti bude realizovan kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfent,
které¢ bude probihat od zafi do fijna roku 2021. Dotaznik bude rozeslan v elektronické
formé mezi zakazniky rodinného vinafstvi. Diky vyzkumu dojde ke zjisténi primarnich dat,
ktera jsou potfebnd k obeznameni se s pozadavky a ndzory ohledné fungovani vinafstvi.
Ziskana data budou nasledn¢ vyhodnocena a na zakladé nich budou navrZzena doporuceni
vedouci ke zlepSeni vybrané spolec¢nosti z pohledu jednotlivych nastroji marketingového
mixu. Soucasti zpracovani praktické casti budou také vybrané situacni marketingové
analyzy, a to analyza mikroprosttedi metodou McKinsey 7S, benchmarking, analyza
mezoprostfedi prostfednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil, analyza
makroprostiedi pomoci PESTE analyzy. Vysledky jednotlivych analyz budou nasledné

uvedeny do SWOT analyzy vybrané¢ho rodinného vinafstvi.
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Zavérem bakalatfské prace bude na zdkladé vypracovanych analyz provedena syntéza
zjisténych informaci i skuteCnosti a nasledn¢ budou navrzena doporuceni pro zlepSeni

jednotlivych néstrojit marketingového mixu ve vybraném rodinném vinafstvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ZAKLADNI POJETI

Podle Godina (2020, s. 62-65) je marketing popisovan v péti krocich. Zakladnim krokem je
vymyslet véc, kterd stoji za to, aby byla realizovana, s ptibéhem vypravéna a také aby byla
pfinosem. Druhym krokem je navrZeni a tvorba takovym zplsobem, ze kterého budou mit
lidi uzitek a vyvola to v nich z4jem o danou véc. Dalsim krokem je vypravéni piib&hu,
ktery upoutd oslovenou skupinu lidi. V ramci pfedposledniho kroku se informace o dané
véci $ifi. V poslednim kroku se uvadi velmi dilezity poznatek, a to ,,byt vidét”. Je tedy

zéasadni udrzovat pravidelnou komunikaci s oslovenymi zakazniky a budovat si davéru.

Karlicek (2018, s. 22) ve své publikaci uvadi, ze marketing je zalezitosti celé¢ firmy,
a nejen jednoho oddéleni. Marketing lze povazovat za femeslo, které vyzaduje dlouhodoby

systematicky ptistup a zafidi firme dlouhodoby tGspéch na trhu.

1.1 Definice marketingu

Pro marketing existuje celd fada definic, které jsou formulovany trochu jinak, ale i pfes to
je jejich podstata stale stejnd. Do poptedi vSichni autofi stavi zdkaznika a uspokojovani

jeho potteb, které musi pro podnik vykazovat zisk.

Jeden znejznaméjSich a nejuznavanéjSich autord Philip Kotler (2013, s. 4) definuje
marketing jako manazersky a spoleCensky proces, ve kterém skupiny nebo jednotlivci
ziskavaji to, co chtéji, potiebuji, nebo také to, co si pteji tak, zZe vyrab&ji a sméenuji

produkty a hodnoty s ostatnimi.

Podle Nagyové (2014, s. 21) lze marketing definovat jako proces, jehoZ prostiednictvim
organizace vytvaii hodnotu pro zdkazniky, tuto hodnotu zdkaznikiim poskytuje a vytvari

silné vztahy se zédkazniky s cilem zachyceni této hodnoty zpétn€ od zékaznikd.

Drucker prohlasuje, Ze podstatou marketingu je udélat prodej nadbytecnym. Hlavnim cilem
marketingu je totiZz snazit se znat a chapat zdkaznika tak dobfe, ze navrzeny vyrobek

nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se tedy samy (Kotler a Keller, 2012, s. 5).

Podle Lipovské (2017, s. 238) je marketingem oznacovana snaha podniku proniknout
na trh. Cilem je zjistit, co zdkaznik vyhledava, jeho ptani mu splnit takovym zptisobem,

aby podnik doséhl zisku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix ptedstavuje soubor nastroji, pomoci nichz manazer vytvaii vlastnosti
sluzeb, které jsou nabizeny zédkaznikiim. Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby

zékaznikl a pfinést organizaci zisk (Vastikova, 2014, s. 21).

Palatkova (2011, s. 47) tvrdi, Ze pocCatky marketingového mixu spadaji do 60. let,
kdy jej jako prvni definoval profesor Jerom McCarthy. Zahrnul do néj Ctyfi slozky,

a to: produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Prvotni marketingovy mix, znamy jako ,,4P*, nedostaoval kviili specifickym vlastnostem
sluzeb, a proto ptibyly dalsi tii nastroje, kterymi jsou lidé, materidlni prostfedi a procesy

(Vastikova, 2014, s. 22).
Sluzby se od hmotnych vyrobkl odlisuji ¢tyfmi aspekty, kterymi jsou (Foret, 2011, s. 154):
e Nehmotnost.
e Nestalost.
e Neoddélitelnost.
e Neskladovatelnost.

Zakaznik mlze vyuZzit vyhody sluzeb, ale nemuze sluzby vlastnit (Foret, 2011, s. 154).

2.1 Produkt/sluzba

Vastikova (2014, s. 24) uvadi, ze produktem je mySleno vSe, co organizace nabizi
spotiebiteli k upokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U sluzeb je produkt chapan
jako urc€ity proces, jehoz vysledkem je nehmotna véc. Klicovym prvkem, ktery definuje
sluzbu, je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tykd jeho vyvoje, image znacky,

zivotniho cyklu a sortimentu produktt.

Zékaznik kupuje produkt, aby uspokojil své potteby a ptéani, které mohou byt emocionalni,
praktické ¢i zakladni. Produkt by mél optimalné uspokojovat individudlni pozadavky

zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 199).

2.2 Cena

Foret (2011, s. 111) cenu definuje jako ,, 7o, co poZadujeme za nabizeny produkt*. Cena je

W v
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a jako jedinad pfedstavuje pro podnik zdroj pfijmi. Proménné jako produkt, propagace i

distribuce naopak vyzaduji naklady.

Penézni c¢astka za sluzbu ¢i produkt, jinym slovem cena, je jedinym néstrojem
marketingového mixu, ktery pfinasi firmé€ vynosy. Naopak ostatni nastroje marketingového
mixu se poji s ndklady. Proto mé pro firmu existencni vyznam spravné stanoveni ceny.
Lidé¢ si také Casto myslim, Ze drazsi produkty znamenaji lepsi kvalitu a levnéjsi produkty
zase horsi kvalitu, proto je pro firmu dulezité pochopit vztah mezi vnimanou kvalitou

a vnimanou cenou (Karlicek, 2013, s. 175, 177).
Foret (2011, s. 111, 112) jmenuje zakladni zpiisoby stanoveni ceny:
1.  cena zaloZena na nakladech,
2. cena na zikladé poptavky,
3.  cena na zaklad€ cen konkurence,
4.  cena podle marketingovych cilt firmy,

5. cena podle vnimané hodnoty produktu.

2.3 Distribuce

Vyznam uvedeného ,,P*“ marketingového mixu lze chapat jako zplsob, kterym se produkt
dostava ke svym zakaznikim. Soucasti celkové hodnoty, kterou firma nabizi, je
jednoduchost, rychlost a pohodli s nimiz mize zakaznik dany produkt ziskat. Zde plati,
ze pokud produkt neni dostate¢né¢ dostupny pro cilovou skupinu, veskeré ptedchozi
marketingové snazeni se stava zbytecnym. Klicovym faktorem neni nic jiného nez lokalita.
Nedostatecna dostupnost byva likvidacni. V dnesni dob¢ si také lidé za dostupnost radi

ptiplati (Karlicek, 2018).

Podle Foreta (2011) distribuci lze rozdélit na ptimou viz obrazek (Obrazek 1) a neptimou

viz obrazek (Obrazek 2).

Vyrobce - . ,
producent ( > ZiEaniK

Obrazek 1 Piima distribuce (Vlastni zpracovani podle Foreta, 2011, s. 120)
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Vyrobce - Jeden &i vice 7 4kaznik
producent E } zprostredkovatell

Obrazek 2 Neptima distribuce (Vlastni zpracovani podle Foreta, 2011, s. 121)

Kazda forma distribuce je specifikovana svymi vyhodami a nevyhodami. Pfimé distribuce
(Obrazek 1) je vyhodna pro osobni kontakt mezi vyrobcem a kupujicim. Vyznam této
formy je ve zvySeni zisku, fizeni stavu zasob a fizeni vyroby. Naopak je nevyhodna
pro nemozné pokryti rozsdhlého trhu jako nepfimou distribuci (Obrazek 2). Ve vybraném

rodinném vinaistvi je pouzivana forma piimé distribuce.

2.4 Propagace

Vétsing 1idi se pii slové ,,marketing® vétSinou vybavi reklama, kterd je nejznaméjSim
nastrojem propagace, a tudiz by se i propagace dala povazovat za nejznaméjsi slozku
marketingového mixu.

Prostfednictvim propagace jsou stdvajicim 1 potencidlnim zdkaznikim sdélovany

informace o svych produktech, jejich cenach a mistech prodeje (Foret, 2011, s. 129).

2.4.1 Reklama

vvvvvv

komunikace, kdy subjekty prostfednictvim riiznych druht médii oslovuji své potencialni
1 soucasné zakazniky s cilem informovat a pfesvédCit o uziteCnosti nabizenych vyrobkl

¢1 sluzeb (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 67).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 69, 70) reklamu lze rozdélit do tii kategorii

z hlediska prvotniho cile sdéleni:

1. Informacni reklama — zameétfuje se na prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osob¢ atd.

2. PfesvédCovaci reklama — jejim ukolem je rozvinout poptavku po vyse zminénych
aspektech.

3.  Pfipominkova reklama — navazuje na ptedeslé reklamni aktivity a pomaha zachovat

pozici znacky, sluzby, organizace atd.
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Kotlerem a Kellerem (2013, s. 546) je pfidana jesté Ctvrtd kategorie a tou je utvrzujici

reklama, jejimz ukolem je presvéd¢it nedavné zakazniky, ze ud¢€lali spravné rozhodnuti.

Proces planovani reklamy (Obrazek 3) vychazi z komunika¢nich cila firmy.

Vysledky vyzkumu
Vyzkum spotfebitele

Vyzkum vyrobku
Trzni analyza
Analyza konkurence

Prekazky
a

neovlivnitelné
faktory

Strategicka rozhodnuti
Stanoveni cili
Identifikace a vybér cilovych
trhi (segmentace a targeting)
Koordinace s ostatnimi prvky
marketingového mixu

Takticka realizace
Uréeni konkrétniho rozpoétu
Stanoveni kontrolnich
mechanismu
Vyroba inzeratl a reklamnich

spotu
Vybér a tasovy harmonogram
meédii
Predbézny test reklamnich
alternativ

Méreni efektivnosti
reklamy
Porealizaéni test

Hodnoceni reklamy
Vyhodnoceni vysledki
reklamni akce
Nezbytné Gpravy

Obrazek 3 Proces planovani reklamy
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

Modernim trendem je napiiklad spoluprace s influencery ¢i zndmymi lidmi, ktefi maji vliv
na jejich sledujici a fanousky. Diky jejich jménu se produkt stane popularnéjSim a tfeba
1 nepatrnd ¢ast lidi si ho bude chtit vyzkouset, coz piinese zisk podniku. Né¢kdy neni ani
hlavnim faktorem setkavani se s lidmi, i kdyz je to stale dilezity aspekt. Pokud ma podnik
dobfe zvladnutou reklamu, at uz na vlastnim profilu na socidlnich sitich, webovych

strankach nebo praveé ptes influencery, zndmé osobnosti apod., ma velkou vyhodu.
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2.4.2 Osobni prodej

Karlicek (2016, s. 163) ve své publikaci zmifiuje, Ze osobni prodej je nejstarSim nastrojem
a 1 pfesto, ze se rozviji nova komunikacni média a technologie, si udrzuje vyznamnou
pozici u mnoha firem. Zaklada se na pfimém kontaktu mezi firmou a zédkaznikem, ktery je
nejveétsi vyhodou tohoto nastroje. DalSimi vyhodami jsou napt. vyssi vérnost u zakaznikd,
okamzitd zpétnd vazba a individualizovana komunikace. Firma zde musi vynalozit
pomérné nizké celkové néklady. Nevyhodou nastroje je, ze Ize oslovit pomérné¢ malou
cilovou skupinu. Je jednim z nejpouzivanéjSich komunikaénich nastroji zejména na B2B

trzich.

2.4.3 Podpora prodeje

Podle Karlicka (2016, s. 99) Ize podporu prodeje charakterizovat jako soubor pobidek,
kter¢ motivuji k okamZitému nakupu. Mezi tyto pobidky se fadi napt. reklamni darky,
slevy, kupony, soutéze apod. Zminéné ndstroje podpory prodeje predstavuji ptidanou
hodnotu, kterd je nad rdmec produktu a jeho znacky (Obrdzek 4). Tyto nastroje jsou

vvvvvv

od konkurence prostfednictvim znacky.

Podpora

prodeje
Znacka
f /
- \
\ f Produkt | 4
\ /
NN Lz

Obrazek 4 Podpora prodeje jako ptidana
hodnota k produktu a znacce (Karlicek,
2016, s. 100)

2.4.4 Public relations

Podle Halady (2015, s. 81, 82) jsou Public relations, zkracen¢ také PR, definovany jako

soustavna a cilend prace s vefejnosti, jejimz ucelem je vytvafeni dialogu
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mezi zainteresovanymi osobami a instituci a také prosazovani komunikac¢nich cili. Pod PR

spada mnoho oblasti, mezi které se radi napt.:
e media relations — komunikace s médii, ktera je nejznamé;si.
e lobbing — vztahy se statnimi ufedniky, vladnimi ptedstaviteli a zdkonodarci.
e investor relations — vztahy s investory.
e Corporate social responsibility — spole¢ensk4 odpovédnost firem.

Barta (2014) ve své publikaci uvedl: ,, Pomoci PR postupii je mozné efektivne oslovit
i takové ,,exkluzivni* cilové skupiny, které byste napr. formou reklamy nikdy nezastihli,
nezasahli, natoz pak presvédcili. Skupiny chytré, podeziravé, uzce tematicky zamérené,

«

vzdy vSak exkluzivni. *

2.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing se zaméiuje pouze na predem presné urCenou cast trhu. Neoslovuje
Sirokou vetejnost, ale pouze ty zakazniky, pro které¢ muze byt nabidka zajimava. Eviduje
také reakce zdkaznikl, a tudiz vi, zda a jak na nasi nabidku odpovidali. Pouzivaji se zde
prostiedky jako tfeba zasilani katalogii, telefonicky marketing, letdky vhazované

do postovnich schranek a direct marketing (Foret, 2011, s. 134).

Foret (2011, s. 134) také uvadi dvé formy pfimého marketingu, a to:
1. adresny pfimy marketing

2. neadresny piimy marketing

Ptikrylovd (2019, s. 106) uvadi vyhody pifimého marketingu pro zékaznika
1 pro prodavajiciho. Mezi vyhody pro zakaznika se fadi napt. jednoduchy a rychly nékup,
Siroky vybér zbozi, pohodlny ndkup z domova, velky vybér dodavateli a moznost
okamzit¢ odezvy. Vyhody pro prodavajiciho jsou napf. ptesné zacileni, budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky, méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a tGspésnosti

prodeje.

2.4.6 Veletrhy a vystavy

Neni zndma jednotna klasifikace a vymezeni jednotlivych pojml. Veletrhy jsou
formulovany jako ekonomicky zaméiené akce, kde jsou vystavovany predevsim redlné

expondty. Naproti tomu na vystavnich akcich jsou propagovany myslenky a zaméry
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ruznych subjektd spolecenského Zivota (Vysekalovd, Hrubalova, Girgasova, 2011,

5. 22, 23).

Z obchodniho pohledu je vystavnictvi ¢lenéno na komercni a nekomercni. Komercni je
vyuzivano k prezentaci produktl, poznatkli a sluzeb firem a sdruzeni prezentovanych
oborti. 'V nekomerénim vystavnictvi jsou pofadany akce zejména uméleckého,
sbératelského a informaéniho typu ptfevazné dlouhodobého charakteru potadané
spoleCenskymi hnutimi ¢i statnimi institucemi. V rdmci tématu bakalaiské prace by bylo

vyuzito komer¢niho vystavnictvi (Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova, 2011, s. 22, 23).

2.5 Lidé

Lidé jsou jednim z vyznamnych prvkt marketingového mixu sluzeb, protoze maji ptimy
vliv na jejich kvalitu. V ramci procesu poskytovani sluzeb dochazi totiz ke kontaktu
mezi zékazniky a poskytovateli sluzeb. Stejné jako se organizace musi zamétovat na vyber,
vzdélavani a motivovani zaméstnanci, tak by se méla stanovit 1 ur€ita pravidla pro chovani
zékaznikl, ktefi taktéz ovliviiuji kvalitu sluzby. Obé zminéna hlediska jsou dilezita

pro vytvafeni kladnych vztahli mezi zakazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014, s. 24).

Kotler a Keller (2013, s. 57) tvrdi, ze marketing mtze byt jen tak dobry jako lidé uvnitt

organizace.

2.6 Procesy

Jednim zdavodid podrobnéjSiho zaméfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba
poskytovana, je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem pii procesu poskytovani
sluzby. Pokud neni cely proces poskytovani sluzby dobfe zvladnuty, lidé odchazi
nespokojeni. Dllezité je provadét analyzy poskytovani sluzeb, vytvaret schémata, nasledné
je klasifikovat a poté zjednodusovat jednotlivé kroky zminéného procesu. Piikladem muze
byt nespokojenost zakaznikd pii navstéve 1ékare i restaurace, kde museli dlouho cekat

(Vastikova, 2014, s. 23).

2.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi se fadi mezi dikazy vlastnosti sluzby. Nehmotnou povahou sluzby
se rozumi, ze zakaznik dokaze posoudit kvalitu sluzby az poté, co danou sluzbu spotiebuje.
Mezi formy tohoto prvku marketingového mixu se fadi napiiklad budovy, kancelafe,

reprezentacni prostory, ale 1 katalogy, kde ¢lovék muze najit potiebné informace. Prosttedi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

a celkové navozeni atmosféry zédkaznika ovliviiuje v jeho chovani a vyvolava u néj kladné
nebo zaporné reakce. Pokud jsou reakce kladné, pak se zakaznik rad vraci, nakupuje a travi
svlyj Cas. Pokud jsou vSak reakce zédporné, pak zdkaznik nemd chut’ se do urcit¢ho podniku
vracet a travit svlj cas. Diky nepfiznivému materidlnimu prostfedi muize také
u zameéstnanci dojit ktzv. ,vyhofeni“, kdy zaméstnanec neni schopen zvladnout

své pracovni povinnosti (Vastikova, 2014, s. 23, 168, 169).
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3 VINO A MARKETING VE VINARSTVI

Tato kapitola bude vénovana vinu a vinafskému marketingu. Nejprve bude fe¢eno par slov
o historii vinohradnictvi a vinafstvi. Dale budou vysvétleny dulezité terminy, co se tyce
révy vinné a vina. Nasledné budou popsdny vinaiské oblasti a podoblasti a v zavéru

kapitoly bude popsan vinai'sky marketing.

3.1 Historie vinohradnictvi a vinarstvi

Vinohradnictvi a vino je s lidstvem spjato uz od dédvnych dob a je nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota v mnoha zemich po celém svéte. Dle archeologickych néleza se vino
vyrab&lo uz 5 000 let pi. n. 1. na tzemi frdnu. Pravé uzemi Kavkazu je povazovano
za puvod vinohradnictvi a vinafstvi, které se pak dale rozsitilo do Egypta a Mezopotamie.
Vino bylo egyptskymi faraony povazovano za boZzsky ndpoj a mimo piti ho pouZzivali
1 k ritualnim ucelim. Z Egypta se nasledn¢ vyroby vina a péstovani révy vinné rozsitilo
do celé Evropy. Na naSe uzemi konkrétné na tizemi Moravy se péstovani vina zapocalo
diky fimské kolonizaci, kdy se k nam dostaly prvni sazenice révy vinné (PavlouSek

a BureSova, 2014, 5. 9).

3.2 Réva vinna a vino

Révou vinnou se rozumi rostlina, ktera se péstuje ve vinicich ¢i vinohradech. Vyrustaji
na ni Cerstvé hrozny k vyrobé vina, $tav 1 destilatd. Plod révy vinné je oznafovan
jako bobule, v niz se vytvareji kyseliny, cukry, aromatické a mineralni latky, vitaminy atd.
Jednotlivé bobule jsou uchyceny na tfapin¢ a tvofi hrozen (Pavlousek a BureSova, 2014,

s. 11).

Vinohrad ¢i vinice se nazyva c¢ast zemédelské pudy, kterd je souvisle osazena kefi
révy vinné. Vinice jsou ve veétSin¢ pfipadi vysazovany na svazich, které vytvari
ideélni podminky pro vyzravani hroznt diky celodennimu slunéni (Pavlousek a BureSova,

2014, s. 11).

Jak dale uvadi Pavlousek a Buresova (2014, s. 12), dulezitym poznatkem v terminologii je
také rozdil mezi vinohradnikem a vinafem. Péstovanim révy vinné se zabyva vinohradnik,

zatimco samotnou vyrobou vina se zabyva vinaf.

Vino, nazyvané také napojem kralli, se povaZzuje za Cist¢ zeméd¢lsky produkt,

do jehoz vzniku ¢i vyroby zasahuji technologie jen minimalng. Zndmym cititem je citat
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Louise Pasteura, Ze ,,vino je nejcistsi a nejzdravéjsi ze v§ech napojii“. Vino je také brano
jako emotivni napoj, diky némuz dochazi ke vzniku velkému mnozstvi klubii ptatel
dobrého vina, pofada se mnoho udalosti spojenych s vinem, at’ uz jsou to degustace, vinné
festivaly, vystavy ¢i prezentace. Od péstovani révy vinné az po jeho uvedeni na trh je obor

fizen Vinohradnickym zdkonem a fadou piedpisit Evropské Unie (Barta, 2013, s. 68, 69).

Vina se vyrabi bila, riizova, Cervend, ale svou oblibu si posledni dobou buduji i vina
oranzova. Vina je také moZné rozdélit na vina Sumivd a tichid. Sumiva vina jsou
charakteristické tim, Ze je v nich obsazen oxid uhli¢ity, ktery se projevuje perlenim.
Naopak ticha vina jsou ta, kterd nemaji podstatny obsah oxidu uhli¢itého, a tudiz se v nich

neprojevuje zadné perleni (PavlouSek a BureSova, 2014, s. 14).

Kazdy druh vina z hlediska barvy ma sviij specificky postup pii vyrobé vina, ktery je

znazornén v nasledujicim obrazku (Obréazek 5).
Bilé vino

i AR 1 ALAA
ant S| (NP5 B8 | B

Sklizen Odstopkovani a droen Lisovani Fermentace Staceni, cifeni a filtrace Zranivina Lahvovani

Cerveneé vino

< i - 99V
s> @l 9 > - = > ::P:
e -
L 1T
Sklizen Odstopkavani, drceni Lisovani  Fermentace a nasledna Staceni, Cifeni a filtrace Zranivina Lahvovéni
a macerace ? malolakticka fermentace *

Obrazek 5 Proces vyroby vina (Pernica, 2016)
3.3 Oblasti a podoblasti

Pro grafické znazornéni vinafskych oblasti a podoblasti je uveden nadchézejici obrazek
(Obrazek 6). Vinice se na zadkladé své piibuznosti z hlediska ptidniho, klimatického,
kulturniho a geografického déli na dvé vinatfské oblasti. Jedna se o oblast Morava a oblast
Cechy. Jednotlivé oblasti jsou pak nadale déleny na podoblasti. U oblasti Morava se jedna
o podoblast mikulovskou, znojemskou, velkopavlovickou a slovackou. Oblast Cechy ma
jen dvé¢ podoblasti, a to podoblast litométickou a mélnickou (Pavlousek a BureSova, 2014,

s. 15).
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B MELNICKA

UMERSKE HRADISTE

Obrazek 6 Mapa vinaiskych oblasti a podoblasti na tzemi
CR (Pavlousek a Buresova, 2014, s. 16)

3.4 Marketing ve vinarstvi

Vinafstvi jako velmi specificky obor, ktery je ovliviiovan nejen zdkony a predpisy,
ale hlavné 1 pocasim, si fika 1 o specificky pfistup k marketingu a voleni komunikacnich
nastrojii. Obecné je mezi vinaii znamo, ze dilezitym faktorem pro efektivni prodej vina je
schopnost uspokojit, co nejveétsi mnozstvi zdkaznikli a co nejvice se ptizplsobit jejich
pozadavkiim a narokiim. Dulezité je mit dostatecné rozvinuty sortiment nabizenych
produktii, kde si kazdy zdkaznik pfijde na své. Rozvinutym sortimentem je mysleno napft.
rozmanitost vin od suchych az po sladké, ¢imz je zajisténa moznost vybéru v podstaté

vSem milovniktim vin.

o 24

U malych vinafi je pfi snaze prodat nejdilezitéjsSim faktorem komunikace se zakaznikem.
Jedna z knih, kterd byla inspiraci autorky této bakalafské prace, nese v ndzvu pojem
Public relations. A pravé tento marketingovy pojem je Uzce spojen se samotnym oborem

vinafstvi (Barta, 2014, s. 35).

Dulezit¢ je neustdlé zjistovani ndzori, z4jmi a potieb jednotlivych soucasnych
i potencidlnich zdkaznikl, pokusit se takové pfani nebo potiebu vytvorit a informovat

o tom, budovat vztahy s vnéj$i vetejnosti apod. (Barta, 2014, s. 22).

Mezi lidmi je Casto pouzivan slogan: , nejlepsi vino, je prodané vino“. D& se stim
souhlasit i nesouhlasit, zalezi, z jakého pohledu je pohlizeno. Z pohledu vyrobce muize
pfevazovat spokojenost, protoze pro firmu znamena zisk. Pokud je vSak vino prodano

a vinaf nema, co nabidnout v dalSim obdobi, nez dojde k doplnéni zasob dalSim rocnikem,
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muze snadno pfijit o zdkazniky. Z pohledu zékaznika je to Spatng, protoze nedojde

k uspokojeni jeho potieb.

Obor vinaistvi se nadale rychle rozviji jak v oblasti marketingu, tak v oblasti na trhu.
Pribyvaji nova vinaistvi a zvySuje se konkurence mezi jednotlivymi podniky a ¢eska vina
se daji kvalitné srovnat s viny vyhlasenych evropskych zemi. Doslo k rozvoji technologii,
postupll pifi vyrobé vina a k efektivnimu obhospodafovani plidy. Po vstupu do EU
vSak stale prevazuje dovoz vin z jinych zemi, kdy je ve velkych fetézcich distribuovano

stale vétsi mnozstvi dovozovych vin nez tuzemskych vin (daniz.cz, © 2004).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohata, zacina jiz v 19. stoleti, pfesnéji
rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani

volich v prezidentskych volbach (Foret, Melas, 2021, s. 20).

Karli¢ek (2018, s. 390) uvadi, ze marketingovy vyzkum lze definovat jako systematicky
sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové

rozhodovani.

Nejjednodussi definici marketingového vyzkumu vSak uvedla mezinarodni organizace
ESOMAR (1989), coZ je organizace pro vyzkumniky v oblasti trhu, socidlnich véd
a vefejného minéni. Definice je formulovdna nasledovné: , Marketingovy vyzkum je

‘

o naslouchani spotrebitelum. .

Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci, s jejiz pomoci marketéti snizuji
miru nejistoty vyplyvajici z neustdle se méniciho marketingového prostiedi (Karlicek,

2018, s. 389).

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci ma
pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na konkrétni
skupinu respondentll) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Je také vSak doprovazen
vysokou c¢asovou a financni ndro€nosti a také narocnosti na kvalifikaci pracovnikl

a pouzitych metod. (Svobodova, Kozel a Mynatova, 2011).

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Foret a Melas (2021, s. 50) uvadi, ze kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje

ur¢itymi specifikami a zvlaStnostmi vyplyvajicimi z jedine¢né povahy feSenych problémd.

Podle Tahala (2015) lze proces marketingového vyzkumu rozdélit do Sesti po sobé
nasledujicich fazi:

e definovani vyzkumného problému,

e stanoveni metodiky vyzkumu,

e urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondenttl,

e sbér dat,

e analyza dat,

e prezentace vysledkd vyzkumu.
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4.2 Metody sbéru dat

Pro kazdy marketingovy vyzkum je dalezitym faktorem vhodny vybér metody sbéru dat.

Metody, které se pouzivaji pro sbér dat, jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.

4.2.1 Pozorovani

Tahal (2017, s. 107) uvadi, ze je dulezité, aby pozorovani probihalo, pokud mozno
v redlném pfirozeném prostiedi. Objekt, ktery je pfedmétem pozorovani, by nemél byt
pfitomnosti pozorovatele nijak narusen. Pozorovani obvykle probihd podle pfedem daného
scénafe, tudiz pozorovatel dopfedu vi, jakych skutecnosti si ma vS§imat a odkud ma

pozorovani provadét.

4.2.2 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat. Metodu dotazovani pouzijeme,
pokud potiebujeme zndt zkuSenosti, znalosti a postoje respondentil. Jsou zde rozliSovany
nasledujici typy:

e (Osobni,

o Telefonické,

e Online,

e Pisemné.

Porovnani jednotlivych typti dotazovani je uvedeno v tabulce (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Porovnani jednotlivych typid dotazovani (Svobodova, Kozel
a Mynarova, 2011)

Typ . ;
Vyhody (+) Nevyhody (-)

Osobni
dotazovani

Telefonické
dotazovani

Online
(elektronické)
dotazovani

Pisemné
dotazovani

4.2.3 Experiment

Snadné zpracovani,

vysoka navratnost dotaznikd,

Ize presvédcit vahavé respondenty,
Ize pokladat slozitéjsi otazky,

Ize upresnit otazky,

Ize flexibilné ménit poradi otazek,
Ize vyuzit pomiicky,

Setfeni v pomérné kratkém &ase,

o subjektu Setfeni je mozné ziskat
informace rovnéz pozorovanim.

Nizké naklady,

spojeni s poéitatem,

Ize priibézné sledovat vysledky,

Ize upresnit dotazy,

pocita¢ signalizuje logické chyby,
umozriuje kdykoli opakovat
dotazovani, pokud nebyl respondent
zastizen.

Levné,

rychlé,

adresné,

Ize vyuzit pomdicky,

moznost dobré grafické prezentace,
dostatek ¢asu na odpovédi,
propojeni s PC,

jednoduché vyhodnocovani.

Relativné niz§i finanéni naroénost,
jednodussi organizace,
adresnost,

Siroké izemni rozloZeni,

dostatek ¢asu na odpovédi,
nemoznost ovlivnit respondenta
tazatelem.

Vysoka naroénost finanéni,
vysokd naro¢nost ¢asova
na pfipravu,
problematicky vybér
tazateld,

Skoleni tazatell,

kontrola tazatel(,

riziko zkresleni odpovédi
tazatelem,

zavislé na ochoté
respondenta.

Vysoké naroky na
soustfedéni respondenta,
nelze vyuzit pomcky,
nelze vyuzit slozitéjsi skaly,
nelze pouZzit vétsi mnozstvi
otazek,

omezeno pouze na
Ucastniky z telefonniho
seznamu,

nelze ziskavat tdaje z
pfimych pozorovani.

* \ybavenost,
* navratnost,

dlvéryhodnost.

Nizka navratnost,

nutna podpora navratnosti,
miva anketni efekt,

nutno pouzivat jednoduché
otazky,

¢ekani na odpovédi byva
delsi,

nelze kontrolovat, jak
respondent porozumel
otazkam.

Experimentalni vyzkum je zalozen na studiu vztahti mezi dvéma nebo vice proménnymi

za kontrolovanych podminek. Experiment lze rozdélit na (Metody a techniky sbéru dat,

© 2021):
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e laboratorni — uskuteciiuji se v umélém prostredi, testujici subjekty si jsou obvykle
védomy své Ucasti na experimentu, a proto jsou citlivéjsi a maji tendenci chovat se
nepfirozenc).

e terénni — uskuteCnuji se v redlném prostiedi, plisobeni testovanych prvka se

projevuje jako za normalnich okolnosti.

4.3 Kvantitativni vyzkum

Podle Svobodové, Kozla a Mynarové (2011, s. 158) se kvantitativni vyzkum pté ,,kolik?*.
Tento typ vyzkumu lze definovat jako ziskavani dat o Cetnosti vyskytu néc¢eho, co se prave
dé&je nebo uz probéhlo a jen ziidka sleduje budoucnost. Uéelem je ziskat méfitelna Giselna
data, ktera jsou statisticky spolehliva, a tudiz pracujeme s velkym poctem respondenti.
U téch je cilem zjistit, kolik jednotlivedi ma urcity nazor, se chova ur€itym zpusobem,

se libi/nelibi, je spokojeno/nespokojeno atd.

4.4 Kvalitativni vyzkum

Svobodova, Kozel a Mynarova (2011, s. 158, 166) popisuji kvalitativni vyzkum jako
patrani po pticinach, pro¢ se néco déje nebo uz probehlo, dale postojich, motivech apod.
Realizace probiha nejcastéji v ramci jednotlivetl ¢i malych skupin, pomoci hloubkovych

rozhovort a skupinovych diskuzi.
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Kazdy podnik ve své ¢innosti ovliviiuje nékolik faktor z riznych prostfedi (Obrazek 7),
ve kterém pulsobi. Ve vétSin€ piipada se Cleni na prostiedi vnéjsi a vnitini, ale néktefi

autofi uvadi i ¢lenéni na prostiedi kontrolovatelné a nekontrolovatelné.
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Obréazek 7 Prostiedi firmy (Jakubikova, 2013,
s. 119)

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza se vyuZiva pfi zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi. Cilem je vybrat
pouze ty faktory, které se dané¢ho podniku tykaji. Podle zacateCnich pismen se zde
zkoumaji faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické

(Jakubikovd, 2013, s. 101, 102).

Mezi politicko-pravni faktory se fadi naptiklad clenstvi zemé v riznych politicko-
hospodarskych seskupenich, zakony, ochrana zivotniho prostiedi, stabilita vlady, vliv
politickych stran aj. Tento faktor vytvaii ramec pro podnikové a podnikatelské ¢innosti

(Jakubikova, 2013, s. 101).

Ekonomické faktory ptisobi na kupni silu spotiebiteli a ovliviuji strukturu jejich vydaja.
Mezi tyto faktory je fazen napiiklad rist HDP, hospodatsky cyklus, uroven cen na trhu
zbozi a sluzeb, vySe disponibilnich dichodi obyvatel, inflace, Groven zaméstnanosti,

stabilita mény apod. (Jakubikova, 2012, s. 640, 641, 642).

Sociokulturni vlivy ptsobi ve dvou rovinach, a to faktory spojené s kupnim chovanim

spotfebitel a faktory podminujici chovani organizace. Prvn€ zminéné faktory se déli
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na kulturni, kde se fadi kulturni chovani a spotfebni zvyky a socidlni, kam se fadi napf.
socialné-ekonomické zazemi spottebitelti, pfijmy, majetek, uroven vzdélani atd.
Ve faktorech podmiiujicich chovani lze sledovat kulturni i socialni vlivy pusobici

na jednani organizaci (Jakubikova, 2013, s. 101).

Technologickymi faktory se rozumi trendy ve vyzkumu a vyvoji — rychlost
technologickych zmén, vyrobni, skladovaci, dopravni, informac¢ni, komunikacni a socialni
technologie. Pro zvySovani konkurenceschopnosti a zlepSovani hospodaiskych vysledki je

velmi dulezity technologicky pokrok jednotlivych podnikt (Jakubikova, 2013, s. 102).

Ekologické neboli prirodni faktory se tykaji ekologickych aspektli. Mezi tyto faktory jsou
fazeny zakony o ochrané zivotniho prostiedi, zdkony o likvidaci odpadu, regulace spotieby

energie a mnoho dalSich (Pathak, 2020).

5.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Jakubikova (2012, s. 617) tvrdi, ze Portertiv model péti konkurencnich sil (Obrazek 8)
popisuje podstatu konkuren¢niho prostfedi uvnitt kazdého odvétvi, a je tak klicové pro
rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody firmy. Kazda z péti konkurenénich sil ma

specificky vliv na intenzitu konkurence uvnitt daného odvétvi.

Potencialni
novi
konkurenti

Hrozba vstupu
novych konkurent(

Dohadovaci 2 Dohadovaci

schopnosti i x4 ¢ schopnosti
selavaalt Konkurenti vodvétvi kupujicich

Dodavatelé > \/‘ * Kupujici

Soupefeni mezi
stavajicimi konkurenty

Hrozba nahradnich
produktd

Nahradni
(nové)
produkty

Obrazek 8 Porteriv model péti konkurenénich sil
(Jakubikova, 2012, s. 618)
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5.3 Benchmarking

Vochozka (2020, s. 141) tvrdi, Ze postup této metody spociva v pokladani velkého
mnozstvi otazek, které se zamysleji nad odliSnostmi vysledki, které jsou zjistovany
mezi porovnavanymi podnikatelskymi subjekty. Je dileZité brat ohled na obor a strukturu
porovnavanych podnikl. Vochozka (2020) také ve své publikaci uvadi, ze podle GBN
(2020) je cilem metody zjisténi vlastntho sméru vyvoje a ve srovndni s jinymi

spole€nostmi zajistit lepsi pozici.
Vastikova (2014, s. 204) charakterizuje cyklus benchmarkingu nasledovné:
1.  vybér posuzovanych oblasti a sluzeb
2. vypracovani profila t€chto sluzeb, navrzeni dat a ukazatelt vhodnych ke zkoumani
3. sbérazpracovani dat zvolenych ukazateld a dat
4. analyza sebranych dat a identifikovat nejlepsi vykony a mezery
5. vybér a definice nejlepSich praktickych postupii

6. navrZeni strategie a akénich plant pro optimalizaci srovnavanych procest a sluzeb

v nasi organizaci

7.  provadét cely postup opakované

5.4 Analyza vnitiniho prostfedi metodou McKinsey 7S

Ravanfa (2015) definuje model McKinsey 7S (Obrazek 9) jako nastroj, ktery analyzuje
organiza¢ni uspofdddni firmy podle sedmi prvki, zjiStuje efektivni sladéni
mezi jednotlivymi prvky a nasledné umoziiuje organizaci dosdhnout jejich cila.
Mezi sedm prvki se podle Ravanfa (2015) fadi:
e Strategy (strategie) — firma vytvaii plan pro dosazeni trvalé konkuren¢ni vyhody
a uspesné konkurence na trhu. Dilezity je pohled na sladénost s ostatnimi prvky,

a ne ji analyzovat samostatné. VéEtSinou je pro firmu vyhodnéjsi dlouhodoba

strategie, pokud ale nesouzni s ostatnimi prvky, nepfinasi ptiznivé vysledky.

e Structure (sktruktura) — jednd se o organizacni schéma firmy, obsahuje

informace o tom, kdo je komu odpovédny.

e Systems (systémy Fizeni) — zamécfuje se na postupy a procesy spolecnosti,

které odhaluji kazdodenni ¢innosti podniku a zptisob rozhodovani.
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e SKkills (dovednosti) — jsou to schopnosti a kompetence diky kterym zaméstnanci

dosahuji velmi dobrych vysledki.

e Staff (personal) — zabyva se tim, kolik a jaky typ zaméstnanct bude organizace

pottebovat, jakym zpiisobem budou skoleni, pfijimani, motivovani a odménovani.

e Style (styl manaZerské prace) — zamétuje se na to, jakym zplisobem je spolecnost

fizena vrcholnymi manazery.

e Shared Values (sdilené hodnoty) — jsou zakladem kazdé organizace a také jadrem
modelu McKinsey 7S. Jedna se o standardy a normy, které fidi chovani

zameéstnancl a jednani spolecnosti.

Strategie

Sdilené
hodnoty

Spolupra-
covnici

Obrazek 9 Model McKinsey 7S (Vlastni
zpracovani podle Ravanta, 2015)

5.5 SWOT analyza

SWOT analyza, kterd je zobrazena v nasledujicim obrazku (Obrazek 10), je jedna
z nejznamé&jsSich analyz prostiedi. Skladd se ze dvou analyz, a to analyzy SW,
ktera se zaméfuje na vnitini prosttedi firmy a analyzy OT, kterd se orientuje

na mikroprostfedi (dodavatel¢, zdkaznici, konkurence) i makroprostredi (ekonomické,
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socialné-kulturni a politicko-pravni prostfedi). Tato analyza byvd také nazyvana

jako analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013, s. 130).

Silné stranky
(strengths)

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaiji skutecnosti,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum,

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,

tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,

mohou zvy$it poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 10 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 130)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketing je dalezitou soucasti kazdé spolecnosti, nebot’ se povazuje za souhrn raznych
procest pii uspokojovani potieb svych zakaznikti. Je také popisovan mnoha definicemi,

které se vSak shoduji v tom, ze je do popiedi stavén zadkaznik a uspokojovani jeho potieb.

Marketingovy mix je souborem nastroji, pomoci nichZz manazer vytvaii vlastnosti nejen
sluzeb, které jsou nabizeny zékaznikiim. Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby
zékazniki a pfinést organizaci zisk. Pivodné se marketingovy mix skladal ze 4P (product,
price, place, promotion), ale nedostaCoval pro popis sluzeb, a tak se rozsifil o dalsi ti1

nastroje, kterymi jsou lidé, procesy a materialni prostiedi.

Vinohradnictvi a vinafeni mé ve vinatskych zemi po celém svété dlouhou historii. Na nase
uzemi se dostalo diky fimské kolonizaci. V oboru vinohradnictvi se objevuje mnoho
terminologickych vyraz, ve kterych se cCasto déla chyba. Piikladem je rozdil
mezi vinohradnikem a vinafem. V Ceské republice se nachizi dvé vinaiské oblasti,
které se skladaji z Sesti podoblasti. Jako u ostatnich obori i v oboru vinafeni, hraje
marketing dulezitou roli. NejdileZzitéjsi ¢ast marketingu neni prodej, ale poznani zédkaznika

a nasledné uspokojeni jeho potieb.

Marketingovy vyzkum, ktery zacind uz v 19. stoleti, lze popsat jako systematicky sbér,
analyza a interpretace informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani.
Marketingovy vyzkum lez rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Sklada se z Sesti fazi,
a to: definovani vyzkumného problému, stanoveni metodiky vyzkumu, urceni
velikosti vzorku a metoda vybéru respondentti, sbér dat, analyza dat a prezentace
vysledkli vyzkumu. Pro sbér dat se vyuzivaji tfi metody, kterymi jsou experiment,

pozorovani a dotazovani.

Kazdy podnik je ovliviiovan prostfedim, ve kterém ptlisobi nebo ktery firmu i nepfimo
ovlivituje.  Pro poznani jednotlivych prostfedi jsou vyuzivany rizné nejen situacni
marketingové analyzy. SWOT analyza se pouziva pii analyze makroprostiedi
1 mikroprostfedi. Pro poznani organiza¢ni struktury podniku se vyuziva metoda McKinsey
7S. V oblasti konkuren¢niho prostiedi se vyuzivaji metody benchmarkingu a Porterav
model péti konkurencnich sil. Pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi organizace se vyuziva

PESTE analyza.
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V praktické c¢asti bakalafské prace budou ovétovany vyzkumné hypotézy, které byly

definovany pomoci teoretickych vychodisek a logické (teoretické) metody — indukce.
HI: Existuje rozdil v preferencich druhu vin.

H?2: Existuje rozdil v ochoté zaplatit urcitou castku za vino.

H3: Veétsina zdkaznikii preferuje moznost nakupu pres e-shop.

H4: Vétsina zdkaznikii preferuje doruceni vin rozvozem.

Pfi zodpovézeni stanovenych vyzkumnych hypotéz bude vyuzito metody dedukce, coz je

jedna z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO RODINNEHO VINARSTVI

Naésledujici ¢ast bakalatské prace je vénovana predstaveni vybraného rodinného vinafstvi.
Budou prezentovany zakladni informace o vinaistvi a nasledn¢ bude provedena jeho

analyza metodou McKinsey 7S.

7.1 Zakladni informace

Vybrané rodinné vinaistvi jako takové bylo zaloZzeno v roce 2014, ale majitel vinafstvi
se vinu jako svému koni¢ku vénuje uz od roku 1982. Rodinné vinafstvi se nachazi
v Jihomoravském kraji ve vinafské obci Hovorany, kterd je soucasti Moravského
Toskanska. Vinafstvi se zabyva vyrobou kvalitnich ptivlastkovych lahvovych vin,

které jsou vyrabény z vlastnich hrozni (Webové stranky vybraného rodinného vinaftstvi).

V dne$ni dobé se vtomto vinafstvi péstuje osm odrid pro vyrobu bilych vin,
mezi které patii napf. v posledni dobé velmi oblibeny Hibernal, dale Rulandské Sedé,
Chardonnay, Dévin aj. a ¢tyfi odridy pro vyrobu Cervenych vin, napt. Cabernet Moravia.
Filozofii vinafstvi je peclivd a odpovédna prace ve vinici, moderni technologie a tradi¢ni
postupy pfi vyrobé vina, pravidelnd kontrola kvality a na konci tohoto procesu kvalitni

a ptijemné harmonické vina v 1lahvi (Webové stranky vybraného rodinného vinaistvi).

Jak uz bylo zminéno v kapitole 2.3., v rodinném vinafstvi je vyuzivdna forma piimé
distribuce, tudiz se zaméfuje na prodej vin koncovym zdkaznikim a nedodava vina
do Zadnych vinoték ¢i gastronomickych zafizeni. Mezi nabizené sluzby patii také fizené
degustace v prostorach vinafstvi. Vzhledem k tomu, ze prostory vinafstvi jsou omezené,
maximalni pocet je 20 lidi. V prib¢hu roku se také ucastni riznych vinaiskych akci jako je

napft. Den otevienych sklepi v Hovoranech.

Vinafstvi je vedeno jako OSVC a neuvazuje se o jeho pravni zméné&, pokud vsak obrat
firmy nepiekro¢i 2 miliony K¢. Vzhledem k pravnické povaze jsou vydaje 60 %

pro zdanéni (Markova, 2022, s. 188).

7.2 Analyza rodinného vinarstvi metodou 7S McKinsey

K analyze rodinného vinafstvi byla pouzita metoda 7S McKinsey, ktera je popsana vice
v kapitole 5. Vybrané rodinného vinafstvi tak bude analyzovano pomoci sedmi prvki
(strategie, struktura, systém fizeni, dovednosti, spolupracovnici, styl manazerské prace,

sdilené hodnoty).
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7.2.1 Strategie (Strategy)

Strategii podniku je prodej kvalitnich produktl, poskytovani kvalitnich sluzeb a zajiSténi
piijemného prostiedi pro soucasné i1 nové zékazniky, coz jsou velmi dulezité podnéty
pro zachovéani dobrého jména vinaistvi. Zakladd si na osobnim pftistupu, tudiz sva vina
distribuuje pouze koncovym zdkaznikiim a nedodava do Zadnych restauracnich zafizeni

apod.

7.2.2 Struktura (Structure)

Vybrané vinafstvi je pouze rodinného charakteru, tudiz se do fizeni a vyroby vina zapojuji
pouze ¢lenové rodiny. Majitel vinafstvi se stard o spravné zdravé zrani hroznd, vyrobu vina
a zabyva se praci ve sklepnich prostorech. ManZelka majitele déla administrativni praci
a dcery majitele komunikuji se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti a vyfizuji
jednotlivé objednavky. Cela ctyf¢lenna rodina se pak podili na pracich ve vinici. Pfi sbéru
hroznti pak také vyuzivaji pomoci svych blizkych pfatel. Vinafstvi neméd zadné

zameéstnance.

7.2.3 Systém Fizeni (Systems)

O chodu vinafstvi rozhoduje cela rodina, hlavni slovo ma vSak majitel vinatstvi. Kazdy
ze Clenl starajicich se o vinafstvi ma moznost kdykoliv a k ¢emukoliv vyslovit své
poznatky a ndzory. Ke komunikaci s dodavateli a zdkazniky se vyuziva zejména e-mail,

socialni sit€ a mobilni telefon.

7.2.4 Dovednosti (Skills)

Diilezitou dovednosti a samoziejmosti je znalost v oblasti vinafeni, na ¢emz zavisi uroven
poskytovani sluzeb. DalSimi dilezitymi aspekty jsou vstficnost, poctivost a piijemné

vystupovani.

7.2.5 Spolupracovnici (Staff)

Jak uz bylo vySe zminéno, ve vinafstvi pracuji pouze ¢lenové rodiny a nemaji dalsi
zaméstnance. Tim, ze majitel vinafstvi vyrustal v oblasti vinafeni, ma tedy celozivotni
praxi a dale se pro své zdokonaleni ucastnil riznych kurzi a také Skoleni,
kterych se ucastni dodnes. Manzelka majitele zastava administrativni zalezitosti, nebot’ ma
ekonomické vzdélani. Dcery ve vinaiské rodin€ vyrastaji, tudiz se ucastni vyrobniho

procesu a zapojuji se do chodu vinafstvi.
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7.2.6 Styl manazZerské prace (Style)

Vinafstvi si zaklada na pratelském, piijemném a vstiicném pfistupu, coz je velmi dulezité
pro fungovani podniku a vztahy se soucasnymi i novymi zdkazniky. Radi se také inspiruji

novymi navrhy od svych zdkaznikt i od svych konkurentt.

7.2.7 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Hodnotami, kterymi se vinafstvi fidi, je poskytovani kvalitnich sluzeb a produktt. Déle
také zvySovat povédomi o vinafstvi a zaroven Sifit dobré jméno spolecnosti. Vztahy
mezi rodinnymi piislusniky zastavajici chod vinafstvi jsou na vice nez dobré urovni,

coz také napoméha k vytvoteni piijemné atmosféry pii poskytovani sluzeb zakaznikiim.
7.2.8 Zhodnoceni analyzy rodinného vinarstvi metodou 7S McKinsey

Z ptedstaveni je ziejmé, Ze vybrané rodinné vinafstvi je malého charakteru, nebot’ se
na chodu vinafstvi podili pouze cCtyf€lennd rodina. Zaklada si zeyjména na osobnim
a poctivém pristupu ke vSem zdkazniklim. Zamétuje se na doddvani svych vin pouze
koncovym zékazniklim, to tedy znamena, Ze vino neni doddvdno do vinoték a jinych
obchodnich C¢i restauracnich zatizeni. Mezi sdilené hodnoty patii zvySovani povédomi

v v 4

o vinafstvi a Sifeni jeho dobrého jména.

Predstaveni a analyza vybraného rodinného vinatstvi pomoci metody 7S McKinsey byly
provedeny na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a také interview s majitelem vybraného

rodinného vinafstvi nachazejiciho se v Jihomoravském kraji ve vinafské obci Hovorany.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU
VYBRANEHO RODINNEHO VINARSTVI

Tato kapitola je zaméifena na analyzu soucasného stavu marketingového mixu ve
vybraném rodinném vinafstvi. Jelikoz se jednad o marketingovy mix sluzeb, je zde
rozpracovano vsech 7P. Pro zpracovani této kapitoly bude vyuzito vlastnich zkuSenosti

1 informaci od samotného majitele vybraného rodinného vinafstvi.

8.1 Produkt/sluzba

Nabizenymi produkty jsou lahvovéa vina (Obrazek 11), kterd jsou vyrobena z n€kolika
odrid péstujicich se na vlastnich vinicich vybraného rodinného vinafstvi. Mimo lahvova
vina lze zakoupit ale i1 burcak, ktery je vSak k odbéru pouze v Case vinobrani. Vinafstvi
také nabizi moZnost degustaci ve vlastnich sklepnich prostorech. Tato sluzba je vSak
omezena kapacitou, a proto lze degustaci uspofdadat maximalné pro dvacet osob.
Nabizenou sluzbou je 1 prodej vin s vlastnim logem firmy, které se nejvice vyuziva pied
Véanocemi, jako podékovani pro své zaméstnance a obchodni partnery. Dalsi nabizenou

sluzbou je také rozvoz vin pfi vétsSim odbéru produkta.

Obrazek 11 Lahvové vina (Vlastni zdroj)

8.2 Cena

Cena nabizenych produkti se lisi od odridy vin. Nabizend vina se pohybuji od 160 K¢

do 180 K¢, viz ptiloha (Ptiloha P II), kde je prezentovan cenik vin ro¢niku 2020.
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8.3 Distribuce

Jak uZ bylo v kapitole 2.3. a 7.1. zminéno, ve vybraném rodinném vinafstvi je vyuzivana
forma piimé distribuce. Vybrané rodinné vinaistvi se tedy zaméfuje na prodej vin
koncovym zakaznikiim a nedodava vina do Zadnych vinoték ¢i gastronomickych zatizeni.
Vino je mozno vyzvednout piimo ve vinafstvi nebo ho lze zaslat posStou ¢i jinym

dopravcem. Existuje také varianta doru€eni pfimo vinafem pii vétsi objedndvce vin.

8.4 Propagace

V dnesni dob¢ je propagace nedilnou soucasti vSech, kdo chtéji byt uspésni, at’ uz se jedna
o fyzickou osobu ¢i pravnickou osobu. Vybrané rodinné vinai'stvi ma vSak v této oblasti
velké mezery. Nékteré nastroje vinafstvi vyuziva, avsak se jim nevénuje pravidelné. Dalsi

nastroje pak nejsou vinafstvim vyuzivany viibec. Nize jsou pfislusné nastroje rozepsany.

8.4.1 Reklama

Vinafstvi vyuZziva reklamy skrze socidlni sité, a to Facebook a Instagram. Na téchto
socialnich sitich vSak neni dostate¢né¢ aktivni. Spolecnost ma také vlastni webovou stranku
(Obrazek 12), kde zakaznici najdou potiebné informace o pfislusném vinafstvi. Jind forma

reklamy vyuzivana neni.

B
Zivot je p¥ilis krdtky na to,
abychom pili Spatnad vina!

KaZdou odriidu povaZujeme za na$ klenot, ktery zdobi nasi vinici, drahokam, ktery
opracujeme ze surového stavu do nablyskaného Sperku v podobé kazdé lahve.

Nase vino je nas odkaz.

Obrazek 12 Webova stranka (Webové stranky vybraného rodinného vinatstvi)

8.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je hlavnim nastrojem propagace tohoto vinafstvi. Je zde vyuzivano ptimého
kontaktu se zakaznikem na ¢emz si vinaistvi zaklada. Vyhodou tohoto nastroje je okamzita

zpétna vazba a také vetsi divéra mezi zakaznikem a vinafstvim.
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8.4.3 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje lze povazovat zlevnéné ceny pi1 vétSim nakupu produkti.
V minulosti spole¢nost pofadala par soutézi o produkty prostiednictvim socidlnich siti,

nyni ale tuto pobidku prodeje nevyuziva.

8.4.4 Public relations

Tento nastroj propagace, pod ktery spada naptiklad lobbing, media relations, investor

relations a podobné, neni v nynéjsi dobe vybranym vinafstvim vyuZzivan.

8.4.5 Piimy marketing

Tento nastroj neni taktéz vinafstvim vyuzivan. Vyuziva se zde naptiklad telefonicky
marketing ¢i zasilani katalogl a jinych letakd, ale ani jednu zminénou soucdst vybrané

rodinné vinafstvi neprovozuje.

8.4.6 Veletrhy a vystavy

Vybrané vinafstvi se ucastni vystav poradanych v obci, ve které ptisobi a v jeho blizkém
okoli. Za formu vystavy se milze povaZovat také ucast na vinaiskych akci, kterou je

napt. Den otevienych sklept ¢i Vino z blizka, kterou bylo v minulosti také soucasti.

8.5 Lideé

Jak uz bylo zminéno v kapitole 2.5. v procesu poskytovani sluzeb dochéazi ke kontaktu
mezi poskytovateli sluzeb a zakazniky. V ptipad¢ tohoto rodinného vinafstvi jsou
poskytovateli sluzeb majitel vinafstvi s jeho Zenou a dcerami. Kazdy prispiva do vinafstvi

nécim jinym a spole¢né tak tvoii jeden tym.
8.6 Procesy

Z vyse uvedené kapitoly 2.6. je znamo, zZe timto prvkem marketingového mixu se rozumi
zpisob, jakym je sluzba poskytovana. Interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzby
probiha tak, ze zadkaznik da vétSinou prostiednictvim telefonatu nebo e-mailu doptfedu
veédeét, co si bude chtit koupit, zvlasté pii vétSim odbéru vin. Zakaznik tedy posle
objednavku a n€kdo z poskytovatelli sluzby objednavku piipravi jesté pied tim, nez si
zékaznik objednavku vyzvedne. V ptipadé, ze pfijde zdkaznik, u kterého dopfedu neni

znamo, co pozaduje, zakaznik si nejprve pfimo ve vinafstvi vybere, nasledné sdéli
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objednavku, ktera mu je ihned pfipravena. Doba zpracovani objedndvky je zavisla na tom,

kolik si zakaznik vybere lahvi.

8.7 Materialni prostredi

Vinafstvi je soucasti rodinného domu, ktery se nachazi u hlavni silnice. Samotné sklepni
prostory (Obrazek 13) se nachazi ve dvofe jejichz soucasti je i pergola, takze v letnich
mésicich mizou zakaznici posedét 1 na Cerstvém vzduchu. Vinatské prostory se skladaji
ze tf1 prostor. Prvnim je samotny sklep, ktery je cely vystavén cihlami. Jeho soucésti jsou
becky a nerezové nadoby pro vyrobu a zrani vina. Druhou ¢asti je mistnost, kde se konaji
degustacni posezeni. Interiér této mistnosti je ladén do hnédych barev. Zdi jsou oblozeny
cihlami, coz dodava podobnost samotnému sklepu. V mistnosti se nachézi lavice a zidle
na sezeni se stoly. Mistnost je také vybavena uloZnymi prostory napi. pro sklenicky
na vino a jiné nadobi. Posledni prostor tvofi sklad na vino. Ten je vybaven klimatizaci
pro udrzeni stalé teploty v mistnosti. Nachazi se zde kovové postylky, ve kterych je vino
skladovano a také ulozny prostor pro skladovani kartonli na vino a jinych véci potfebnych

pro expedici. Samoziejmosti je také toaleta pro zakazniky.

Obrazek 13 Sklepni prostory vinaistvi (Vlastni zdroj)

8.8 Zhodnoceni analyzy soucasného stavu marketingového mixu

vybraného rodinného vinarstvi

Z analyzy vyplyva, Ze vybrané vinafstvi se zaméfuje zejména na produkci a prodej

lahvovych vin, kterd se prodavaji od 160 do 180 K¢ za lahev. Zakaznici mohou vinafstvi
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vyhledat také pokud budou mit zdjem o fizenou degustaci. Vina jsou distribuovana pouze
koncovym zékaznikiim, zaklada si tedy na osobnim prodeji a nelze je tak nalézt v zddnych
gastronomickych podnicich a podobné. V ramci propagace je vybrané vinafstvi
prezentovano na socidlnich sitich, vlastnich webovych strankdch a dile se zucastiuje
vystav a veletrhdl. Proces poskytovani sluzby spociva v tom, ze zakaznik posle objednavku,
nasledné né€kdo z poskytovateli sluzby objedndvku zpracuje a ptipravi jesté, nez si ji
zékaznik vyzvedne. Pokud vSak neni pfedem znamo, co si zdkaznik vybere, zédkaznik
nejprve sdéli pfimo ve vinafstvi svoji objednavku a ta je rovnou nachystdna. Vybrané
vinafstvi je soucasti rodinného domu a sklada se ze tfi prostor. Prvnim z nich je samotny
sklep, kde zraje vino a probihd jeho vyroba. Druhy prostfedim je degustacni mistnost

a v poslednim prostoru se nachazi sklad na vino.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

9 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Vybrané situa¢ni marketingové analyzy, které byly popsany v teoretické ¢asti bakalarskeé

prace v kapitole 5 budou nyni aplikovany pfimo na dané¢ vybrané rodinné vinaistvi.

9.1 Benchmarking vybraného rodinného vinarstvi

Pro porovnani vybraného rodinného vinaistvi s konkurenénimi podniky bude vyuzita
analyza benchmarkingu, ktera je uvedena v tabulce (Tabulka 2) a v tabulce (Tabulka 3).
Jednd se o nejvétsi konkurenty vybraného rodinného vinafstvi oznacenymi jako
Konkurent 1, Konkurent 2 a Konkurent 3. Na zaklad¢ vlastniho realizované¢ho pozorovani
(vlastni navstéva) vybranych vinafstvi byli jednotlivi konkurenti ohodnoceni znamkou.

Pouze dostupnost bude popsana detailnéji.

Posuzovana kritéria (Tabulka 2) budou nabizeny sortiment, kvalita vin, cenova dostupnost,

dostupnost, webové stranky, personal, Cistota a vybaveni.

Tabulka 2 Kritéria pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Vybrané
Kritérium rodinné Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3
vinarstvi
Nab.izen)’r chvalitebny vyborny chvalitebny chvalitebny
sortiment
Kvalita vin vyborna chvalitebna dobra chvalitebna
I chvalitebna chvalitebna chvalitebna chvalitebna
dostupnost
u hlavni silnice | u hlavni silnice mimo I}la}vni u hlavni silnice
silnici
Dostupnost | dostupné autem | dostupné autem | dostupné autem | dostupné autem
parkovani pied | parkovani pied | parkovani pied |parkovani pobliz
vinafstvim vinafstvim vinafstvim vinafstvi
Webove chvalitebné vyborné dobré dobré
stranky
Personal vyborny chvalitebny chvalitebny chvalitebny
Cistota vyborna vyborna chvalitebna chvalitebna
Vybaveni vyborné vyborné chvalitebné dobré

Na zaklad¢ kritérii z pfedchozi tabulky (Tabulka 2) je shrnuto vyhodnoceni jednotlivych
podnikt (Tabulka 3).
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Tabulka 3 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

o . Vybrané rodinné | Konkurent|Konkurent | Konkurent
Kritérium Vaha ey
vinaFstvi 1 2 3
Nabizeny 0.20 2 2 2 2
sortiment ’ 0,40 0,40 0,40 0,40
1 2 3 2
Kvalita vi 0,20
valita vin 0.20 0,40 0,60 0,40
Cenova 0.05 2 2 2 2
dostupnost ’ 0,10 0,10 0,10 0,10
1 1 2 2
Dost t )1
ostupnos 0,10 0.10 0,10 0,20 0,20
r r 3 1 3 3
Webové stranky | 0,15 0.30 0.15 0,45 0,45
1 2 2 2
P al 1
ersona 0,15 0.15 0,30 0,30 0,30
M . 1 1 2 2
Cistota 0,05 0,05 0,05 0,10 0,10
1 1 2 3
i 1
Vybaveni 0,10 0.10 0.10 0,20 0,30
Primér 1,00 1,55 1,60 2,35 2,25

Z tabulky (Tabulka 3), jez znazoriiuje benchmarking, bylo zjisténo, ze vybrané rodinné
vinafstvi vySlo dle hodnoceni nejlépe a to primérem 1,55. Nejpiiznivéji byla ohodnocena
kvalita vin, dostupnost, personal, Cistota a vybaveni. Hor§i zndmku obdrzela cenova
dostupnost a nabizeny sortiment, nebot’ ten by se mohl jes§té rozsifit. Nejhtie byly
ohodnoceny webové stranky, které nebyvaji dostate¢né aktualizovany napf. v ramci

nadchézejicich akci, kterych se vinafstvi ucastni.

Nejvétsim konkurentem byl Konkurent 1, ktery meél slabsi kvalitu vin a o néco horsi
persondl, ale na druhou stranu mél lepsi webové stranky. O rozdilu rozhodovala vaha
jednotlivych kritérii, a 1 diky nim se ukdzalo vybrané vinafstvi jako lepsi. Dalsi dva
u Konkurenta 2 v kvalité¢ vin, kde jsem nasla u nékterych vin vadu a problém byl také
u webovych stranek, které neobsahovaly vSechny potfebné informace, napt. informace
o degustacich ¢i produkovana vina. U Konkurenta 3 byl nejvétsi problém taktéz
u webovych stranek, které stejn¢ jako u Konkurenta 2 neobsahovaly potiebné informace

a zde byl problém i ve vybaveni. Zde jsem vidéla nedostatek v tom, Ze vinafstvi nemélo
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své vlastni sklenicky s logem, ale vina byla nalévana do skleniek z riznych vinatskych

akcich. A dale se mi nelibil design degustac¢ni mistnosti.

Celkové z analyzy plyne, Ze nejlépe na tom je vybrané rodinné vinafstvi, které si téméet
ve vSech jednotlivych kritériich vedlo nejlépe. Konkurencni vinaistvi (Konkurent 2)
vybrané rodinné vinaftstvi pteskoc¢ilo u webovych stranek, které jsou v dnesni dobé velmi

podstatné, tudiz by na nich mélo vybrané vinafstvi zapracovat.

9.2 Porteruv model péti konkuren¢nich sil

Jak uz bylo zminéno v kapitole 5.2., Porteriv model péti konkuren¢nich sil analyzuje
konkuren¢ni prostfedi uvniti jednotlivych odvétvi a nyni bude tento model aplikovan

na podnik, ktery je predmétem této bakalatské prace.

9.2.1 Potencialni novi konkurenti

I ptesto, ze se vybrané rodinné vinafstvi nachazi v nejhledanégjSich vinatskych oblastech
Ceské republiky a kazdy druhy diim ma vlastni vinohrad, hrozba novych konkurentt je
velmi vysokd. Napomaha tomu i fakt, ze bariéry vstupu do odvétvi jsou nizké a lakavé, tim
ze vino poptava stale vice lidi, tudiz je zde vidina pfivydélku. Posledni léta naznacuji,
ze vinafeni bude ¢im dal rozsSifenéjsi a vybrané vinaistvi se muze potykat s problémy,

at’ uz napftiklad s poklesem odbératelii nebo zlevnénim produkti.

9.2.2 Konkurenti v odvétvi

Konkurence je i v soucasné dobé velmi velkd a je zadouci, aby se vinafstvi napftiklad
prezentovalo na riznych vinatskych akcich ¢i fungovalo na socialnich sitich, které jsou
velmi dulezité. V samotné obci, kde se vinafstvi nachdzi, existuje vinatfsky spolek,
ktery sdruzuje bezmala 30 vinafstvi, takze i tady je velikost konkurence velmi znatelna.
Dalsi konkurenci jsou vinafstvi v ostatnich moravskych vinafskych obcich. Kazdé
vinafstvi se snaZi néjak zaujmout stalé i potencialni zakazniky, at’ uz vyhodné;jsi cenou,

riznymi darky k nakupiim, dopravou zdarma a;j.

9.2.3 Kupujici

Bez kupujicich ¢i jinak feceno odbératelii, se neobejde zadné vinafstvi. Je tedy velmi
dilezité, jak se vinafstvi stavi k odbératelim, zdali jsou spokojeni a co lépe, zda se

k danému vinafstvi radi vraci. Spokojenost zakazniki je hlavni aspekt, protoze jinak hrozi,
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ze nespokojeni zékaznici pfejdou ke konkurenénim vinafstvim. Zakaznik je piece ten, diky

komu muze probihat podnikéni a kazdé vinafstvi by tohle mélo mit na paméti.

9.2.4 Nahradni (nové) produkty

Vzhledem ktomu, ze vino je alkohol, nahradnimi produkty by mohly byt ostatni
alkoholické napoje. Hrozba nahradnich produktd je tedy celkem vysokd, nebot pod
pojmem alkoholické napoje se nachazi velké mnozstvi produkti. Minénymi produkty jsou
naptiklad rumy, destilaty, pivo, michané alkoholické drinky atd. Hrozbou by mohly byt

1 hroznové mosty, které jsou vyrabény misto vina.

9.2.5 Dodavatelé

Vedle odbératelti jsou neméné dileziti také dodavatelé, kteti do vybraného rodinného
vinafstvi dodavaji naptiklad lahve, Srouby, korky a ostatni potfebné véci po fungovani
celého vinafstvi. Vzhledem ktomu, Ze vybrané rodinné vinafstvi vyrabi produkty
z vlastnich hroznt, neni kvalita samotného vina dodavateli ovlivnéna. Od dodavatela se
pozaduji kvalitni produkty napiiklad v podobé¢ kvalitnich jiz zminénych lahvi apod.
Vyhodou dodavatelti je, Ze si stanovuji cenu, na kterou musi vinafstvi reagovat

a nasledné ji tfeba zohlednit pfi tvorbé ceny produktu.

9.2.6 Zhodnoceni Porteriiv model péti konkurenénich sil

Na zéklad¢é uskute¢néné analyzy bylo zjisténo, Ze hrozba novych konkurentl je velmi
vysoka, i pfesto Ze uz nyni je zde znacnd konkurence. Napoméha tomu fakt, Zze vinateni
neni legislativné ndrocné pro samotné zaloZzeni a podminky pro vyrobu vina jsou
v jthomoravské oblasti idedlni. Nedilnou soucasti jsou kupujici, bez kterych se neobejde
z4dny podnikajici subjekt, a proto je velmi dtlezité mit tohle na paméti. Existuji hrozby
1 v ndhradnich produktech, mezi které¢ se fadi napf. jiné druhy alkoholickych napoji (rumy,
destilaty apod.). Dodavatelé jsou stejn¢ jako odbératelé nedilnou soucasti, jejich vyhodou

ale je, Ze si stanovuji cenu a tu musi vinati zohlednit pfi tvorbé ceny produktu.

9.3 PESTE analyza

Pouzitim PESTE analyzy dochdzi ke zhodnoceni vnéjSiho prostiedi, které pilisobi
na podnik. Zkoumaji se faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické

a ekologické.
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9.3.1 Politicko-pravni faktory

Vybrané rodinné vinafstvi se jako kazdy jiny podnikajici subjekt musi fidit riznymi
pravnim predpisy. Co se tyce vinafské legislativy, fidi se napt. Zakonem o vinohradnictvi
a vinafstvi ¢. 321/2004 Sb., dale pak Vyhlaskou ¢. 88/2017 provadéjici zakon ¢. 321/2004
Sb. a Vyhlaskou ¢. 80/2018 Sb., v niZ jsou stanoveny vinaiské podoblasti, obce a vini¢ni
trat€. Mimo Ceské pravni predpisy jsou stanoveny i evropské predpisy. Mezi né se fadi
Natizeni Rady (ES) 1308/2013 obsahujici zakladni natfizeni pro zemeédélstvi, tj.
ipro vinafstvi. Dale je nutné brat zfetel na Nafizeni Komise (ES) ¢. 606/2009
o enologickych postupech, Natizeni Komise (ES) ¢. 607/2009 o oznacovani vina, Natizeni
Komise (ES) €. 436/2009 o registru vinic, hlaSenich, privodnich dokladech pfi prepravé

vina a eviden¢nich knihach a také Natizeni Komise (ES) ¢. 203/2012 o biovinu.

Mezi dal$i podminky patii také hygienické pozadavky, které jsou obsahem naptiklad
Zakona €. 258/2000 Sb. o ochran¢ vetejné¢ho zdravi a o zméné nékterych souvisejicich
zakonl. Dal$imi zédkony upravujici podminky pro podnikani je Zakon ¢. 586/1992 Sb.
O dani z pfijma, Zékonik prace ¢. 262/2006 Sb. Zakon o dani z pfidané hodnoty ¢.
235/2004 Sb. a podobné.

9.3.2 Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska je podnik ovliviiovan hned nékolika faktory. V dnesni dobg,
kdy se Ceska republika potyka s nartstajici inflaci, ktera k 10. 3. 2022 doséhla 11,1 %,
muZe nastat negativni dopad na vinafstvi. Lidé budou nakupovat vino mén¢, nebot’ budou
Setfit na zdkladni véci potfebné pro zivot. Inflaci se rozumi zdraZzovani, tudiZ se mozna
1 samotni vinafi ptikloni k tomu, Ze budou svéa vina zdrazovat. V mezimési¢nim cenovém
porovnani vzrostly vlednu 2022 ceny vin o 8,9 %. Dalsim faktem muiZzou byt rtizné
odvody dani, které¢ se miizou v budoucnu zménit. Pokud by se dan¢ zménily tak, ze jejich
procento stoupne, znamena to pro podnik dal$i ndklady, a i na tento fakt bude muset
podnik reagovat, a to naptiklad navysenim ceny produkti. Velkym problémem je také riist
energii, kdy k 14. 2. 2022 dosahuji ceny za elektfinu meziro¢niho ristu o 18,8 %, ceny

zemniho plynu o 21,5 % a ceny tepla o 12 % (czso.cz, ©2022).

9.3.3 Sociokulturni vlivy

Ptikladem sociokulturnich faktortt mizou byt spotiebni zvyky kupujicich, které se vyplati

sledovat a je dulezit¢ kupujicim poskytnout co nejvétsi komfort pfi nakupovani.
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V poslednich letech se stdvd nejvyhledavanéjsi cestou nakup pfes internet. DalSim
faktorem je také vzdé€lani, které neni zas tak moc podstatnym faktorem. Pravdou je,
ze vzdélavani se v oblasti vinafstvi je ¢im dal rozsitené;si, tim padem roste i popularita vin
a nakupuji se vice. I turismus na Jizni Moravé je stdle vice vyhledavany, tudiz roste

turistika v regionu a tim padem i vyssi z4jem o moravska vina.

9.3.4 Technologické faktory

Z pohledu technologii se jednd napiiklad o vyrobni technologie, které jsou nedilnou
soucasti kazdého vyrobniho procesu. Dodavatelt téchto technologii je stile jen omezené
mnozstvi, je vSak ofekavano, ze vybér dodavatelii se rozsifi a vznikne tak konkurence
mezi dodavateli. Ve vinafstvi je to napiiklad automaticky lis na hrozny, Sroubovaci stroj
atd. DalSim ptikladem je internet, ktery je duleZitym nastrojem at’ uz pro komunikaci

se zdkazniky nebo dodavateli, tak 1 pro prezentaci samotného vinafstvi.

9.3.5 Ekologické faktory

Vybrané rodinné vinaistvi klade diraz na Setrnost k ekologickému prostiedi. Vina plni
do sklenénych lahvi, na kterych je umisténa papirovéd etiketa a pro piepravu vyuziva
papirovych kartonti. Dale pii degustacich nevyuziva zaddného jednordzového néadobi,
ale byva pouzivano klasické nadobi, které je mozno vyuzivat opakované. Samotné
vinafstvi také tfidi odpad, coz je také v rdmci ekologie velmi dileZité. Na vybrané vinafstvi
pusobi i ekologické faktory vtom ohledu, Zze troda je velmi ovlivnéna klimatem

a pocasim.

9.3.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

PESTE analyza je vyuzivana pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi a tim jednotlivych faktorti
a vlivi, které pisobi na podnik. V ramci politicko-pravnich faktord se vinafstvi musi fidit
uréitym pravnimi piedpisy a zakony nejen v ramci Ceské republiky, ale také i natizenimi
z Evropské unie. Vyplati se zde také sledovat ekonomickou situaci, nebot’ ta ovliviiuje
nakupovani spottebiteld. Z ekonomického hlediska je tato doba slozitd, protoze dochazi
ke zdrazovani ve vSech odvétvi, at’ uz potravin ¢i energii. Je to zpiisobeno stale nartistajici
inflaci. Rozvoji vinafstvi napomaha stale nartistajici turismus na Jizni Morave, a tak roste
pravdépodobnost ziskdni novych zakazniki. Pii rozvoji jsou potieba také nové
technologie. Mezi n¢ patfi stroje potfebné pii vyrob¢ vina (automaticky lis na hrozny atd),

a také internet, jehoz prostfednictvim se vinafstvi prezentuje. Ekologie se vinafstvi tyka
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z n€kolika diivodl. Jednim z hledisek je vliv klimatu a pocasi na urodu a zrani hroznt.
Na druhé strané je fakt, Zze vinafstvi cti pfirodu a ekologii, kterému prospiva napiiklad

tfidénim odpadu, vyuzivanim recyklovatelného materialu a jiné.
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10 PRIPRAVNA FAZE KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Ptipravna faze kvantitativniho vyzkumu je nejdalezitéjsi casti, jelikoZ se skrze néj zjistuji
zékladni informace o podniku, ktery je ptedmétem daného vyzkumu. Dulezitym faktorem
je dostatecnd znalost zkoumaného subjektu, aby bylo spravné nastaveno dotaznikové

Setfeni a nasledné na zaklad€ n¢j stanovena vhodna doporuceni.

10.1 Sbér dat

Samotny sbér dat pro dotaznikové Setfeni byl realizovan od konce fijna do konce prosince
2021. Dotaznik byl rozesilan pouze elektronickou formou pfimo zakaznikiim vybrané¢ho
rodinného vinafstvi. Pro dotaznikové Setfeni bylo osloveno 130 respondentii a jejich
odpovédi byly nasledné vyhodnoceny.

10.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik, ktery je soucasti piilohy (Ptiloha P I), byl zaméfen na analyzu marketingového
mixu vybraného rodinného vinatstvi. Skladal se z dvaceti deviti otdzek z nich Ctyfi byly

otazky identifikacni. Bylo zde vyuzito jak otazek uzavienych, tak i otevienych.

Uvodni &ast dotazniku byla vénovana piedstaveni zadavatele a bylo zde také zminéno,
ze dotaznik bude pouzit jako podklad pro bakalaiskou praci. Respondenti byli také ujisténi,
ze zodpoveézené otazky jsou zcela anonymni. Objevily se zde také pokyny pro vyplnéni

dotazniku.

Dotaznikové Setfeni bylo udélano v programu Google Forms. Dal$i vyhodnoceni probihalo
prostiednictvi programu MS Excel.

10.3 Vyzkumné hypotézy

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni doslo k verifikaci ¢ty stanovenych hypotéz,

kter¢ jsou nasledujici:
e HI: Existuje rozdil v preferencich druhu vin.
o H2: Existuje rozdil v ochoté zaplatit urcitou castku za vino.
o H3: Veétsina zakaznikii preferuje moznost nakupu pres e-shop.

o Hd4: Veétsina zakaznikii preferuje doruceni vin rozvozem.
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11 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
Obsahem této kapitoly bude analyza jednotlivych odpovédi respondenti, kteti se zicastnili

dotaznikového Setfeni.

11.1 Identifikacni otazky

Z nize uvedeného obrazku (Obrazek 14) je patrné, ze z celkového poctu 130 respondentii
bylo 45 % muzl a 55 % Zen. Na zéklad¢ této statistiky miZze byt feCeno, Ze navstévnost
vinafstvi je z pohledu pohlavi v podstaté¢ vyvazena a je tedy navstévovano jak muZi,

tak 1 Zenami.

Pohlavi respondent

= 7ena = Mui

Obrazek 14 Pohlavi respondentti (Vlastni zpracovani)

Na obrazku (Obrazek 15) je zobrazen graf oznacujici podil respondentii dle véku. Nejvetsi
zastoupeni méla skupina respondentii ve véku 26-35 let (30 %). Tésné za ni byla skupina
respondentti ve véku 19-25 let (29 %). UZ o néco méné pocetnou skupinou byla skupina
respondentli ve véku 3645 let (21 %). Dal§imi skupinami dle velikosti byly respondenti
ve véku 46-55 let (12 %), respondenti ve véku 56 let a vice (8 %) a 1 respondent se tfadil
1 do skupiny 0-18 let (1 %). Je tedy zfejmé, Ze vinafstvi ma zastoupeni ve vSech vékovych
kategoriich, coz je urcit¢ kladny poznatek a mulze zaujmout Siroky okruh stalych

1 potencialnich zakaznikd.
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Vék respondenti

1%

30%

=0-18 w=19-25 26-35 36-45 = 46-55 = 56a vice

Obrazek 15 VEk respondentli (Vlastni zpracovani)

Jak znazoriiuje obrazek (Obrazek 16) nejvice respondenti je zaméstnanych (63,8 %).
Pétinu vsSech respondentii tvoii studenti ¢i studentky (20 %). Tteti skupinou jsou

respondenti, kteti jsou OSVC (13,1 %) a pouze 4 respondenti jsou fazeni mezi diichodce
(3,1 %).

Status respondentu

3%

= Student/ka = Zaméstnany/a 0svC Dlichodce

Obrazek 16 Status respondentt (Vlastni zpracovani)

Posledni identifikacni otazka se zaméfovala na to, z jakych kraji pochazi jednotlivi
respondenti. Na obrazku (Obrazek 17) je zobrazeno, Ze velka vétSina respondentii bydli
v Jihomoravském kraji (71 %). Druhym nejvice zastoupenym krajem je Olomoucky kraj
s 9 %. Dal§imi kraji jsou Zlinsky a Moravskoslezsky, kde bydli 5 % respondentti. Dale
jsou také zastoupeny kraje Vyso¢ina (1 %), Liberecky (1 %), Ustecky (1 %), Stiedogesky
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(3 %), Hlavni mésto Praha (3 %), Jihodesky (2 %) a Pardubicky (2 %). Zadny

z respondentl nebyva v Karlovarském, Plzetiském a Kralovéhradeckém kraji.

Bydlisté respondenti
15 1%
0962%% 3%
1%
2% N, \\
0%
7%
59 5% |

n lihomoravsky kraj n Flinsky kraj Maorawvskoslezsky kraj

Olomoucky kraj » Kralovehradecky kraj m Pardubicky kraj
n Kraj Vysolina n Liberecky kraj w Ustecky kraj
m Karlovarsky kraj m Plzerisky kraj m JihoZesky kraj
m Stiedodesky kraj Hlavni mésto Praha

Obrazek 17 Bydlisté respondentl (Vlastni zpracovani)

11.2 Vybrané otazky z dotaznikového Setreni

Jednou z vybranych otazek je preferovany druh vina z hlediska zbytkového cukru.
Z obrazku (Obrazek 18) lze vycist, ze nejvétsi oblibu maji vina polosucha (38 %). Dalsi
nejvice oblibend vina jsou vina suchd (32 %) a polosladka (25 %). Naopak nejmensi

zastoupeni maji vina sladké, a to s pouhymi 5 %.

Druhy vin

= Suché = Polosuché Polosladké Sladké

Obrazek 18 Druhy vin (Vlastni zpracovani)
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Obrazek (Obrazek 19) zndzorniuje, ze téméef tii Ctvrtiny respondentd jsou ochotny zaplatit
101-200 K¢ za lahev vina (72 %). DalSi nejvétsi zastoupeni ma pak cenové rozpéti
mezi 201-300 K¢ a to 26 %. Pouze 2 % respondentl jsou ochotni zaplatit vice nez 300 K¢

za lahev. Zadny z respondentii neoznaéil rozmezi 0—100 K&.

Cenavin

2%_10%

= 0-100 K¢
= 101-200 K¢
= 201-300 K¢

m vice nez 300 K¢

Obrazek 19 Cena vin (Vlastni zpracovani)

Podle obrazku (Obrazek 20) nejvice respondentl preferuje vyzvednuti ve vinatstvi (59 %).
Znacnd cast respondentii ma také v oblibé rozvoz vin, ktery vinaistvi n€kolikrat do roka

déla. Celkem 8 % respondentd pak vyuziva Zasilkovnu a pouze 1 % Ceskou postu.

Zptisob doruceni vin

= VVyzvednuti ve vinafstvi

= Zasilkovna

= Ceska posta

1% . i
Rozvoz vin (doruceni

vinafem do vlastnich
rukou)

Obrazek 20 Zpusob doruceni vin (Vlastni zpracovani)
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Otazka, kterd je zaméiena na to, zda by lidé uvitali ndkup pies e-shop, je zobrazena
na nasledyjicim obrazku (Obrazek 21). Témér stejny pocet respondentl oznacil,
7e by e-shop uvital (46 %) anebo jim nezélezi na e-shopu (45 %). Mezi respondenty se

naslo i 12 lidi, ktefi by moznost nakupovani pies e-shop vylozené neuvitali.

Preference nakupu pres e-shop

= Ano
= Ne

= Je mito jedno

Obrazek 21 Preference nakupu pies e-shop (Vlastni zpracovani)

Dle obrazku (Obrazek 22) Ize tvrdit, Ze vice nez Ctyfi pétiny respondentti by mély zajem
o fizenou degustaci na nimi urenych mistech. Mlze se napiiklad jednat o fizenou

degustaci pfi prileZitosti jejich narozenin ¢i pfi prilezitosti firemniho vecirku a podobné.

Degustace na zakazniky urcenych mistech

= Ano

u Ne

Obrazek 22 Degustace na zadkazniky urCenych mistech (Vlastni
zpracovani)
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11.3 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

V této podkapitole budou na zaklad¢ vysledkii z dotaznikového Setfeni verifikovany
stanovené vyzkumné hypotézy. VSechny hypotézy budou ovéfeny pomoci testu dobré

shody.
o HI: Existuje rozdil v preferencich druhu vin.

Pro kazdé vinafstvi je dualezité, aby méli lidé na vybér z velkého sortimentu a aby jeho
soucasti byla vina v§eho druhu. M¢l by mit také ptehled, jaka vina lidem nejvice chutnaji
a diky této informaci se mohou piipadné rozhodnout, ktery druh vina budou nejvice
vyrabeét.

Vzhledem k tomu, ze ve vybraném rodinném vinafstvi tomu neni jinak, cilem této
hypotézy bylo zjistit, zda existuje rozdil v preferencich druhu vin a také jaké chuté maji

respondenti neboli zékaznici v tomto vinafstvi.

Pro verifikaci vyzkumné hypotézy je nutné stanovit Hoa Hi:
Ho: Neexistuje rozdil v preferencich druhu vin.

Hi: Existuje rozdil v preferencich druhu vin.

Ke zjisténi testového kritéria, které se vypocitd podle Pearsonova testu dobré shody, byl
pouzit vztah:

k

2
2 (Nei — Noy)
X = _—
Noi

i=1
Potfebnd data pro dosazeni do vzorce jsou k dispozici v nasledujici tabulce (Tabulka 4).
Jsou zde zobrazeny empirické Cetnosti, které byly ziskany pomoci dotaznikového Setfeni,

a dale také teoretické Cetnosti. Nasledné byl vypocitan rozdil mezi témito ¢etnostmi, ktery

je zde také uveden.

Tabulka 4 Vstupni data pro ovéfeni hypotézy H1 (Vlastni zpracovani)

Druhy Empirické ¢etnosti Teoretické Cetnosti Rozdil
Suché 42 32,5 9,5
Polosuché 49 32,5 16,5
Polosladké 33 32,5 0,5
Sladké 6 32,5 -26,5
Celkem 130 130
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Po dosazeni jednotlivych dat do vySe zminéného vzorce vyslo testové kritérium 32,77.
Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05. Vysledné testové kritérium je nasledné
porovnavano s hodnotou pro 3 stupné volnosti. Tuto hodnotu lze vypocitat pomoci funkce

v Excelu nebo vyhledat v tabulce kritickych hodnot. Kriticka hodnota je 7,82.

Na zéklad¢ zjisténi, ze testové kritérium je vétsi nez kritickd hodnota z tabulky, nulovou

hypotézu zamitam. Potvrzuji tedy existenci rozdilu v preferencich druhu vin.
e H2: Existuje rozdil v ochoté zaplatit uréitou éastku za vino.

Ditlezitym faktorem pro prodej vina je vhodné nastaveni cen. Pro zjiSténi, kolik jsou lidé

ochotni zaplatit, byla stanovena hypotéza H2.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvétsi ¢ast respondenti je ochotna zaplatit

101-200 K¢ za lahev vina (72,3 %).

Pro verifikaci stanovené hypotézy je nutné stanovit Hoa Hi:
Ho: Neexistuje rozdil v ochoté zaplatit ur¢itou castku za vino.
Hi: Existuje rozdil v ochoté zaplatit ur¢itou ¢astku za vino.

Potiebna data pro zjisténi pravdivosti této hypotézy jsou zobrazena v nasledujici tabulce
(Tabulka 5). Tyto data budou stejn¢ jako u ptfedchozi hypotézy dosazena do vzorce

pro vypocet Pearsonova testu dobré shody.

Tabulka 5 Vstupni data pro ovéteni hypotézy H2 (Vlastni zpracovani)

Ceny Empirické ¢etnosti Teoretické Cetnosti Rozdil
0-100 K¢ 0 32,5 -32,5
101-200 K¢ 94 32,5 61,5
201-300 K¢ 34 32,5 1,5
Vice nez 300 K¢ 2 32,5 -30,5
Celkem 130 130

Po dosazeni dat z tabulky (Tabulka 5) do vzorce vyslo testové kritérium 177,57. Hladina
vyznamnosti byla stanovena 0,05. Stejn¢ jako u ptfedchozi hypotézy jsou 3 stupné volnosti,
a tak je kriticka hodnota 7,82.

Na zaklad€ zjisténi, Ze testové kritérium je znacné vys$si nez zjist€na kriticka hodnota,
nulovou hypotézu zamitam. Potvrzuji existenci rozdilu v ochoté zaplatit urCitou ¢astku

za vino.
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o H3: VétSina zakaznikii preferuje moZnost nakupu vin pres e-shop.

Jelikoz je v dnesSni dobé& velké obliba v ndkupu pies e-shop, hypotéza H3 byla stanovena,

pro zjisténi, zda by zékaznici i tohoto vinafstvi uvitali e-shop.

Pro verifikaci stanovené hypotézy je nutné stanovit Hoa Hi:

Ho: VétSina zakaznikli nepreferuje moznost nakupu vin ptes e-shop.
H;i: VétSina zakaznikl preferuje moznost nakupu vin pies e-shop.

Potiebna data pro zjisténi pravdivosti této hypotézy jsou zobrazena v pfilozené tabulce
(Tabulka 6). Tyto data budou stejné¢ jako u ptfedchozich hypotéz dosazena do vzorce

pro vypocet Pearsonova testu dobré shody.

Tabulka 6 Vstupni data pro ovéteni hypotézy H3 (Vlastni zpracovani)

Rozhodnuti Empirické cetnosti Teoretické Cetnosti Rozdil
Ano 60 43,3 16,7
Ne 12 43,3 -31,3
Je mi to jedno 58 433 14,7
Celkem 130 130

Po dosazeni dat z tabulky (Tabulka 6) do vzorce vyslo testové kritérium 6,4 pro ovéfeni
této hypotézy. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05. U této hypotézy jsou 2 stupné

volnosti. Kriticka hodnota je tedy pro hladinu vyznamnosti 0,05 a 2 stupné¢ volnosti 5,99.

Na zaklad¢é zjisténi, ze testové kritérium je opét vysSi nez kritickd hodnota, nulovou

hypotézu zamitam. Potvrzuji, ze vétSina zakazniki preferuje moznost nakupu pies e-shop.
o H({: VétSina zakaznikii preferuje doruceni vin rozvozem.

Zakaznici jsou stale vice zvykli na co nejvétsi komfort pfi ndkupu. Vybrané rodinné

vinafstvi nabizi hned n€¢kolik moznosti doruceni vin.

Pro verifikaci stanovené hypotézy je nutné stanovit Hoa Hi:
Ho: VétSina zakaznikli nepreferuje doruceni vin rozvozem.
Hi: Vétsina zékaznikl preferuje doruceni vin rozvozem.

Potfebnd data pro zjisténi pravdivosti této hypotézy jsou zobrazena v nasledujici tabulce
(Tabulka 7). Tyto data budou stejné jako u ptfedchozich hypotéz dosazena do vzorce

pro vypocet Pearsonova testu dobré shody.
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Tabulka 7 Vstupni data pro ovéfeni hypotézy H4 (Vlastni zpracovani)

Doruéeni vin Empirické ¢etnosti Teoretické Cetnosti | Rozdil
Vyzvednuti ve vinarstvi 77 32,5 44,5
Zasilkovna 10 32,5 -22,5
Ceska posta 1 32,5 31,5
Rozvoz vin 42 32,5 9,5
Celkem 130 130

Pro ovéfeni této hypotézy bylo po dosazeni dat z tabulky (Tabulka 7) do vzorce zjisténo
testové kritérium 2,78. Hladina vyznamnosti byla stanovena 0,05. U této hypotézy jsou
3 stupné volnosti. Kritickd hodnota je tedy pro hladinu vyznamnosti 0,05 a 3 stupné

volnosti 7,81.

Na zaklad¢ zjisténi, Ze testové kritérium je niz8i nez kritickd hodnota, nulovou hypotézu

potvrzuji. Potvrzuji, ze vétSina zadkaznikl nepreferuje mozZnost nakupu pres e-shop.
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12 SWOT ANALYZA VYBRANEHO RODINNEHO VINARSTVI
A ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY SOUCASNEHO STAVU

Prostfednictvim SWOT analyzy, ktera je prezentovana v tabulce (Tabulka 8), budou
z vnitiniho prostfedi rozebrany silné a slabé stranky tohoto vinafstvi a nasledné z pohledu
vnéjsiho prostiedi prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji zminéné vinafstvi. Pro lepsi

prehlednost je pouzita tabulka (Tabulka 8).

Tabulka 8 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Produkty pouze z vlastnich hroznt Nedostatecna propagace na socialnich sitich
Piijemny a vstficny personal Omezené prostory
Velmi dobré dostupnost Uzky sortiment
Kvalitni vina Absence e-shopu
Prezentace na malo vinatskych akcich

Prilezitosti Hrozby
Vyssi zajem o moravska vina Vysoky nartst konkurence
Narust turistiky v regionu Zvysujici se naroky zdkaznikl
Vstup novych dodavatelii na trh Spatna troda
Rozvoj technologii Ekonomicka krize — rlst energii apod.

Mezi silné stranky patii fakt, ze produkty jsou vyrdbény pouze z vlastnich hroznd,
coz zvysuje potencial pro kvalitni vina. Vyhodou téchto aspekti je, ze vinai ma kontrolu
nad celym procesem zrani hroznii i nésledné vyroby vina, a vi, co lidem nabizi.
Dalsi silnou strankou je velmi dobra dostupnost, protoze se vinafstvi nachazi ihned
u hlavni silnice obce. Diilezitou slozku je pfijemny a vstficny personal, coz je zaklad pro

fungovani tohoto vinafstvi.

Jednou ze slabych stranek je prostorové omezeni. Vinafstvi je soucdsti rodinného domu,
a moznosti pro zvétSeni prostor jsou témei nulové. DalSimi slabymi strankami jsou
nedostateCna propagace a chybé&jici e-shop, ktery je dnes zadkazniky velmi oblibeny.
Néekteii zékaznici by také uvitali rozSifeni sortimentu vin. Milovnici vin také casto
navitévuji riizné vinaiské akce po celé Ceské republice, na téchto akcich vsak neni vybrané

rodinné vinafstvi prezentovano.

Hlavnimi pftilezitostmi je vysSi zajem o moravska vina a také nartst turistiky v regionu,
¢imz se také zvySuje nardst potencidlnich zakaznikii. Dalsi pfilezitosti je vstup novych

dodavateli na trh, coz by znamenalo napf. vét§i vybér produktd potfebnych pro chod
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vinafstvi a moZznosti jsou i1 pfiznivéjsi ceny, které by vznikly diky vétsi konkurenci
mezi dodavateli. V neposledni fad¢€ je to rozvoj novych technologii, které by zjednodusily

urCité procesy v ramci vinafstvi.

Nejvétsi hrozbou je urcité nartst konkurence na trhu, ktery byl v poslednich letech velmi
vysoky. Dalsi hrozbou jsou zvySujici se naroky zakaznikl, které jsou nekdy nad sily
malych vinaistvi. Spatna uroda je také velmi velka hrozba, protoZe pocasi tézko ovlivnime
a kdyz bohuzel nejsou vhodné podminky pro zrani hroznti, i iroda mutze byt znacné
zredukovana. Velkou hrozbou je ekonomické krize, kterd je stile vice sklonovanym
pojmem a ovlivnila by jak chod vinafstvi, tak i chovani odbé¢rateld. Patii sem napt. zvySeni
cen energii a materialu, coZ by pro podnik znamenalo mensi zisk, pokud by ovSem nezvedl

ceny svych produktt.

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu a zvolenych situa¢nich marketingovych analyz,
budou v nésledujici kapitole navrzena vhodna doporuceni pro vybrané rodinné vinatstvi.
Diky velkému mnozstvi ziskanych informaci a nasledné odpovidajicich doporuceni by
mélo byt docileno zlepSeni soucasného stavu vybrané spolecnosti z pohledu
marketingového mixu.

Vybrana spolecnost, ktera byla piedstavena prosttednictvim metody 7S McKinsey,
si zaklada na osobnim, pratelském a vstficném pftistupu k zdkaznikiim. Vzhledem k tomu,
ze se jednd o rodinné vinafstvi, chod tohoto vinafstvi je zabezpecen Ctyiclennou rodinou

a zadné zameéstnance nema.

Analyzou marketingového mixu bylo zjiSténo, Ze hlavnim nabizenym produktem jsou
lahvové vina vyrdbéna z vlastnich vypéstovanych hroznli za pomérné piiznivou cenu
v porovnani s konkurenci. K danému produktu se vaZe primarni nabizena sluzba, a tou je
moznost degustaci ve vlastnich sklepnich prostorech pro maximalné 20 osob. Jak uz bylo
zminéno vysSe, spolecnost si zakladd na osobnim pfistupu a ztoho je tedy ziejmé,
ze se vinafstvi zaméfuje na prodej koncovému zakaznikovi. V ramci propagace byly
zjistény velké nedostatky, nebot’ vinafstvi n¢které nastroje nevyuziva viibec, a ty néstroje,
které¢ vyuziva, nejsou pravidelné spravovany (napt. aktivita na socialnich sitich), coz by
mélo vinafstvi urcit€¢ vylepsit. Vzhledem k faktu, Ze vinafstvi je soucasti rodinného domu

nachdazejiciho se pfimo u hlavni silnice, je dostupnost velmi dobra.

Z analyzy porovnavajici spolecnost s konkurenty, benchmarkingu, vyplynulo, ze vybrané

rodinné vinaistvi vyslo dle hodnoceni nejlépe. I zde se ale najdou nedostatky, a to hlavné
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u nabizen¢ho sortimentu, ktery by mohl byt rozsifenéjsi. Nejlépe je zde hodnocena

dostupnost, Cistota a personal.

Pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil byly zjistény nasledujici informace.
Hrozba novych konkurenti je velmi vysokd, nebot’ v pribehu poslednich let vinafeni stale
vice rozsifuje, vznikaji nova vinafstvi, a da se tedy ocekavat, Ze ne jinak tomu bude
1 vletech nésledujicich. Jiz v dneSni dobé se vinafstvi potyka s velkou konkurenci,
at uz v ramci obce, kde funguje vinatsky spolek, tak 1 v okolnich vesnicich se nachdzi
velké mnozstvi konkurentd. Je tedy Zzadouci, aby bylo vinafstvi vice propagovano
at’ uz na socidlnich sitich, tak i na vinafskych akcich. Z pohledu nahradnich produkti je
hrozba také vysokd, nebot’ vino je alkohol a ndhradnimi produkty by tedy mohly byt jiné
alkoholické napoje (napt. pivo, rumy, destilaty apod.). Dodavatelé¢ jsou nedilnou casti
podniku, protoZe do vinafstvi dodavaji lahve, Srouby, etikety a ostatni potfeby pro chod
vinafstvi. Kvili vlastnimu péstovani hroznii, samotna kvalita vina dodavateli ovlivnéna
neni. V této filosofii by mélo vinafstvi pokraovat a udrzovat si tim co nejvétsi kontrolu

nad kvalitou svych vyrobkd.

Pro zhodnoceni vnéjSiho prostfedi byla pouzita PESTE analyza, kterd zahrnuje nékolik
faktord pusobicich na podnik. Jako kazda spolecnost se i rodinné vinafstvi musi fidit
riznymi pravnimi piedpisy, at’ uz Ceskymi nebo evropskymi. V ramci ekonomickych
faktori je podnik ovliviiovdn napf. inflaci, ktera je jednim z hlavnich témat napfic
ekonomikou. Pro vinafstvi to mé negativni dopad, at uz ve vySSich ndkladech,
protoZe ceny stoupaji nebo 1 mensi pocet nakupi,, nebot’ lidé budou Setfit. Z pohledu
sociokulturnich vlivii je dualezit¢é poskytnout zdkaznikim co nejvetsi komfort
pii nakupovani. Zaroven jsou tyto faktory pozitivni, protoze poptavka po vinu je ¢im dal
vetsi. Technologické faktory jsou nedilnou soucasti vybrané spolecnosti pro zajisténi
chodu celého vinafstvi. V ramci ekologie je vinafstvi velmi tolerantni, vyuziva

recyklovatelné obaly (sklenéné lahve, papirové tasky a kartony) a tfidi odpad.

Z odpovédi respondentt v ramci dotaznikového Setfeni, byly zjiStény nasledujici informace
pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Zakaznici nejvice preferuji vina polosucha, sucha
a polosladka témér v totozném pomeéru, tudiz bych vinafstvi doporucila rozsitit sortiment
nabizenych vin a ke kazdému druhu vin bych pfidala vice vin zriznych odrad,
aby si zakaznici mohli vybrat. Co se ty¢e ceny, vinafstvi nabizi sva vina v hodnot¢, kterou
jsou zékaznici nejvice ochotni zaplatit. Zna¢né ¢ast respondentil je ochotna zaplatit 1 vyssi

cenu, tudiz by se nabizelo i pfipadné zdrazeni nékterych svych vybranych vin. Za tivahu
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stoji zalozit e-shop, nebot’ skoro polovina respondentl by jej uvitala. Zde zalezi na zvaZeni
vinafstvi, zda se e-shop vyplati, protoze vina bez vétSich problému proda i1 bez e-shopu.
I pfesto, ze zakaznici vyZzaduji stale vétsi komfort, kam se tadi napi. rozvoz vin
nebo zasilani vin pres dopravce, velkd vétSina respondenti preferuje vyzvedavani vin
pfimo ve vinafstvi. Doporuc¢enim by mohlo byt zvetejnéni na oteviraci doby, protoze neni

nikde uvedena.

K analyze vnitiniho prostfedi bylo vyuzito SWOT analyzy, ktera odhalila silné a slabé
stranky tohoto vinafstvi, dale také prilezitosti a hrozby. Mezi silné stranky se fadi
dostupnost, pfijemny persondl a vyroba =z vlastnich hroznd, coz velmi napoméha
spokojenosti zdkaznikli, a tudiz i jejich udrZeni. Slabymi strankami je nedostate¢na
propagace, uzky sortiment, ktery se da ale napravit. Nejvétsi slabou strankou je vSak
prostorové omezeni. jehoz zvétSeni je témet nuloveé, coZ mize nékteré zakazniky odradit.
Jako pftilezitosti 1ze jmenovat vyssi zdjem o moravskd vina a turistiku na Moravé,
coz zvySuje pravdépodobnost novych zékaznikii. Déle také rozsifeni produkce a propagace
skrze socialni sité, 1 G€asti na riznych vinatrskych akcich. Nejvetsimi hrozbami jsou narlst
konkurence na trhu, stale zvySujici se naroky zédkaznik, zvySeni cen energii a v neposledni

rad¢ Spatna uroda.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU VE
VYBRANEM RODINNEM VINARSTVIi

Na zakladé provedenych analyz, vlastniho pozorovani a dotaznikového Setfeni byly
zjisStény nedostatky, které budou eliminovany pomoci navrzenych doporuceni. Navrzena
doporuceni se budou tykat pouze nékterych nastroji marketingového mixu, nebot’ ne ve
vSech se prokédzaly nedostatky prostfednictvim vyzkumného Setfeni a analyz. Hlavnim
cilem navrzenych doporuceni je zlepSeni propagace vybraného rodinného vinafstvi,
protoze tento nedostatek se prokazal jak u provedenych analyz, tak i pii realizovaném

dotaznikovém Setfeni, kterého se ti€astnili zakaznici vybraného rodinného vinaftstvi.

13.1 Rozsireni nabizeného sortimentu

Prvnim nedostatkem je Gizky sortiment nabizenych produkti, ktery by bylo potfeba rozsifit,
aby byl co nejvétsi vybér pro zdkazniky. V ptiloze (Ptiloha P II) je zobrazen cenik vin
a z toho je zfejmé, ze nabizi pouze sedm bilych vin, dvé rizova a dvé ¢ervena. Doporucila
bych nasledujici varianty pro zlepseni tohoto stavu.

Prvnim navrhem je vysadba nové vinice, ktera by rozsifila sortiment o nové odrudy. Velmi
oblibenou odriiddou je naptiklad Palava, kterd by mohla naldkat nové zékazniky. S timto
doporu¢enim se poji hned nckolik nakladi. Pokud vinaf nevlastni zemédélskou pidu
navic, je zadouci koupit pottebnou ¢ast zeméde€lské plidy. Cena zemédelské pidy podle
katastralniho tizemi je v Hovoranech k 1. 1. 2022 6,77 K&m? (farmy.cz, ©2022). Dalsim
krokem je nakup novych sazenic, které se cenové pohybuji podle odriidy apod. Po dotazu
u jednoho z prodejcti Palavy mi byla sdélena cena 40 K¢/ks.

Druhou variantou je nakup vypéstovanych hroznli od jinych vinaiti. Cena zde opét zavisi
na odriidg, ale také i na cukernatosti pfi samotném sbéru hroznd. Cim vyssi cukernatost,

tim vyssi cena. Ceny se pohybuji v rozmezi od 15 do 30 K¢&/ks.

13.2 ZvySeni aktivity na socidlnich sitich

V ramci operativniho planu by mélo vybrané rodinné vinatstvi zvysit aktivitu na socialnich
sitich, které jsou dulezité pro informovani stalych zdkazniki i pro osloveni novych
zakaznikl. Idedlnim feSenim by byly fotografie z chodu vinafstvi, ¢i promo fotografie
s piislusnymi informacemi. Fotografie by byly pofizovany vlastni nebo pomoci fotografa,

ktery by stal cca 2 000 K¢, zalezi vSak na konkrétnich pozadavcich, at’ uz se jedna o dobu
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trvani, naslednou upravu fotek apod. Pokud by si vina fotili sami, jednalo by se o tak zvané

oportunitni naklady.

13.3 E-shop

Pokud by produkce vzrostla a vybrané rodinné vinaistvi by nebylo schopno prodavat
stejnym zpusobem jako doted’, doporucila bych zalozeni e-shopu. Tento projekt by byl
uskutecnén v ramci strategického planu. Nyni se ale dle mého nazoru e-shop nevyplati
z toho dlivodu, Ze vinafstvi v poslednich letech své zasoby prodalo bez vétSich problémil

1 bez e-shopu, a to formou osobniho prodeje.

Na zéaklad¢ konzultace o moznostech vytvoreni daného e-shopu, bych zvolila e-shop pies
webové stranky, které se jejich tvorbou zabyvaji naptiklad Shoptet. Po prostudovani
ceniku tarifii bych doporucila basic tarif, ktery by stal 340 K¢ mési¢né. Tarif je vhodny az
pro 100 produkti, které by vinaistvi vSak zdaleka nevyuzilo.

Dalsi moznosti je také rozhodnuti zalozit e-shop v ramci svych stavajicich webovych
stranek. Tato moznost je vSak podstatné nakladnéj$i a cena se pohybuje v desetitisicich

korun.

13.4 Prezentace na vybranych vinarskych akcich

Z dotaznikového Setfeni je zifejma poptavka po vicero degustacich a také prezentacich
na ruznych vinatskych akcich, které se poradaji napii¢ republikou. Pokud by se vinaftstvi
chtélo prezentovat napfiklad na vinaiskych slavnostech kdekoliv po Ceské republice, plati
se poplatky za prondjem mista. Poplatek za stanek ¢i misto je individudlni a zalezi, jak si
cenu poradatel nastavi a na kolik dni je akce naplanovana. VétSinou vSak ale nepiesdhne
¢astku 10 000 K¢. Naplanovani degustaci a ucasti na ptisluSnych vinatskych akcich by se
dalo zatadit do taktického planu, ktery byva realizovan v ramci jednoho roku.

Pro ptehled o jednotlivych akcich bych doporucila sledovat webové stranky Vina

z Moravy a vina z Cech, kde se mimo jiné nachazi prehled vinaiskych udalosti pofadanych

po celé Ceské republice.
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ZAVER

Marketing a jeho néstroje jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti kazdé spole€nosti,
ale 1 fyzické osoby, ktera se chce prezentovat a rozsifovat povédomi o své osobé.
Dilezitym aspektem je zaujmout stdlé ale 1 nové zdkazniky, nabizet jim co nejlepsi

produkty a sluzby, které jim zajisti co nejveétsi komfort.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat souasny stav vybraného rodinného
vinafstvi z hlediska marketingového mixu a na zaklad¢ toho navrhnout vhodna doporucent
na jeho zlepSeni. Sekundarnim cilem byla snaha aplikovat ziskané znalosti do praxe.

Bakalatska prace byla rozdélena na dvé ¢asti, a to na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.

V teoretické Casti byly predstaveny a popsany pojmy pojici se s marketingovym mixem
a také pojmy z oblasti vinafstvi. Byly zde také popsany vybrané situa¢ni marketingové
analyzy, které zkoumaji vSechna prostiedi ptisobici na dané vinatstvi. Diky literarni reSersi
byla stanovena teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické Casti bakalatské prace.
V této casti byly také stanoveny Ctyfi vyzkumné hypotézy, které byly predmétem

realizovaného kvantitativniho vyzkumu.

Praktickd cast slouzila k popisu a analyze vybrané¢ho rodinného vinafstvi. Spole¢nost byla
predstavena pomoci metody McKinsey 7S. Dale byla zaméfena na samotnou analyzu
marketingového mixu, a jelikoz se je to podnik nabizejici sluzby, jednalo
se o marketingovy mix 7P. Soucasti praktické casti bakalaiské prace byly také
provedeny vybrané situaéni marketingové analyzy. Jednalo se konkrétné¢ o analyzu
vnitiniho prostiedi pomoci metody McKinsey 7S. Pro analyzu mezoprostiedi je vyuZito
Porterova modelu péti konkuren¢nich sil a benchmarkingu. K analyze makroprostredi
byla pouzita PESTE analyza. Dulezitou casti byla také kapitola pro piipravnou fézi
kvantitativniho vyzkumu a samotné zpracovani jeho vysledkli. Na zavér této cCasti byla
pouzita SWOT analyza poukazujici na silné ¢i slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

souvisejici s vybranym rodinnym vinafstvim.

Posledni fazi bakalaiské prace bylo zhodnoceni a doporuceni pro zlepSeni soucasného
stavu marketingového mixu vybraného rodinného vinafstvi. Byla doporucena naptiklad
vetsi  aktivita na socialnich sitich, rozSifeni nabizeného sortimentu a prezentace
na vinaiskych akcich. Za zvazeni také stoji zalozeni e-shopu v ptipad¢€, ze vybrané rodinné

vinafstvi navysi nynéjsi produkci vina.
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Vzhledem k tomu, Ze vybrané rodinné vinafstvi v minulosti zddny marketingovy vyzkum
neucinilo, véfim, ze by tato bakalarska prace mohla spoleCnosti pomoci pii vylepSovani

svého soucasného stavu, at’ uz pti komunikaci se zakazniky nebo nabizenymi sluzbami.

Zavérem bych chtéla vybranému rodinnému vinafstvi poptat mnoho spokojenych
zakaznikli a Gspéchi, které budou moci docilit snad i na zdklad€ ziskanych informaci.
Vypracovani této bakalarské prace bylo pro mne velmi zajimavé a poucné, at’ jiz v rdmci
aplikovani ziskanych znalosti v ramci bakaléatského studia, nebo z pohledu do fungujiciho

interniho prostiedi vybraného rodinného vinafstvi.
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SEZNAM PRILOH
PI Dotaznikové Setfeni.
PII  Cenik vin roéniku 2020.

PIII Otazky z dotaznikového Setieni.



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vézena pani, Vazeny pane,

jmenuji se Katefina IviciCova a jsem studentkou programu Ekonomika a management
specializace Ekonomika a management podniku na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢
a chtéla bych Vés poprosit o vyplnéni mého dotazniku, ktery mi poslouzi jako podklad
pro vypracovani mé bakalaiské prace na téma Analyza marketingového mixu vybrané

spole¢nosti. Uéast pfi vypliiovani dotazniku je zcela dobrovolné a také anonymni.

Pokyny k vyplnéni dotazniku: Pokud neni uvedeno jinak, zaznacte prosim u kazdé otazky
odpovéd’, se kterou se nejvice ztotoziujete. Pii vypliovani otazek dopliujicich, prosim

doplite Vasi odpoved.

Piedem dékuji za VAas ¢as a ochotu.

Katefina Ivi¢i¢ova

1. Jste spokojeni se sluzbami a produkty tohoto vinarstvi?
1 Rozhodn¢ ano
'] SpiSe ano
'l SpiSe ne
U

Rozhodné ne

2. Jsou pro Vais informace na etiketach dostacujici?
] Ano
(] Ne

71 Nezabyvam se informacemi na etiket¢

3. Pokud jste v predeslé otazce odpovédéli ,,Ne“, co byste zménili?

4. Jak se Vam libi design lahvi?
"1 Moc se mi libi
'l Celkem se mi libi
'] SpiSe se mi nelibi
J

Vibec se mi nelibi



5. Pokud jste v predeSlé otazce odpovédéli ,,SpiSe se mi nelibi“ ¢i ,,Viibec se mi

nelibi, co byste zménili?

6. Jaky druh vina nejvice preferujete?
1 Suché
"1 Polosuché
1 Polosladké
1 Sladké

7. Jaka je vaSe nejoblibenéjsi odrida?

71 Veltlinské zelené 71 Rulandské bilé

"1 Sauvignon 1 Deévin

'l Chardonnay Ll Zweigeltrebe

"1 Ryzlink rynsky (] Cabernet Moravia
'] Hibernal [l André

"1 Rulandské Sedé

8. Co je pro Vas rozhodujici pri koupi vina?
1 Design lahve

Doporuceni od ptatel

Prvotni degustace

Druh vina

Cena

O o o o o

Jina...

9. Byl by zajem o degustace na Vami urcenych mistech?
'l Ano
1 Ne

10. Jaky typ degustace preferujete?

"1 na skleni¢ku u vinafe (doba trvani 2 hodiny —degustace 5 vzorkli lahvovych vin
s odbornym vykladem, prohlidka sklepnich prostor, néco k zakousnuti (pecivo,

syr), nealko napoje, kava, ¢aj)



[

posezeni u vinatfe (doba trvani 4 hodin — degustace 10 vzorkl lahvovych vin
s odbornym vykladem + dal$i konzumace vin, prohlidka sklepnich prostor,
obCerstveni (uzena misa, syrova misa, ovoce, pecivo, pomazanka), nealko napoje,

kava, ¢aj)

celovecerni posezeni u vinatre (doba trvani max. 8 hodin — slivovice na pfivitanou,
degustace 14 vzorkl lahvovych vin s odbornym vykladem, degustace mladych vin
+ dal$i konzumace vin, prohlidka vinice dle z4jmu, prohlidka sklepnich prostor,
obcerstveni (teplé jidlo, uzend misa, syrovd misa, pomazanka, pecivo, ovoce),

nealko napoje, kava, ¢aj)

11. Odpovida cena kvalité vyrobku?

[1 Ano
[l Ne

12. Za jakou cenu jste ochotni vino nakupovat (1 lahev — 0,75 1)?

[

(]
(]
(]

0-100 K¢
101-200 K¢
201-300 K¢
Vice nez 300 K¢

13. Jaké doruceni vina pri objednani preferujete?

14.

[

O O O O

Vyzvednuti ve vinafstvi

Zasilkovna

Ceska posta

Rozvoz vin (doruceni vinatem do vlastnich rukou)

Jina...

Odkud znate vybrané rodinné vinarstvi?

[]

[ I e I

Socialni sité (Facebook, Instagram)
Web

Vinafské akce

Recenze od pratel

Jina...



15. Sledujete stranky vybraného rodinného vinarstvi?

[1 Ano
[1 Ne

16. Uvitali byste moZnost nakupovani vin pres E-shop?
] Ano
] Ne

'] Jemi to jedno

17. Co by podle Vas mély obsahovat kazdé webové stranky?
'l Priivodni slovo o vinafstvi

Cenik vin

Cenik sluzeb

E-shop

Piehled akeci, kterych se ucastni

Ziskana ocenéni

Kontakt

Ptehled vinic, na kterych hospodaii Informace o obci Tipy na vylety v okoli

O o O o o 0o o o

Jina...

18. Jste spokojen/a s pristupem personalu a s jejich jednanim s Vami?
"1 Velmi spokojen/a
'l SpiSe spokojen/a
"] SpiSe nespokojen/a
"1 Velmi nespokojen/a

19. Jak jste spokojen/a s odbornosti personalu?
'] Velmi spokojen/a
Tl SpiSe spokojen/a
"] SpiSe nespokojen/a
71 Velmi nespokojen/a

20. Pri vétsi objednavce byste preferovali mozZnost:
'] Doprava zdarma

'] Darek k nakupu



21.

22,

Tl Sleva na nakup

Libi se Vam prosti‘'edi tohoto vinaistvi?
"l Ano
(] Ne

Pokud jste odpovédéli "Ne'", co se Vam nelibi?

23.

24.

Mate néjakou negativni zkuSenost s timto vinarstvim?
] Ano
] Ne

Pokud jste odpovédéli ""Ano", jakou?

25.

Co byste zlepsili v tomto rodinném vinarstvi?

26.

27.

28.

Jakého jste pohlavi?
[ Muz

(] Zena

Jaky je Vas vék?
0 0-18

0 19-25

1 26-35

1 36-45

1 46-55

'l 56 avice
Jste:

[J Student/ka
(] Zaméstnany/a
1 0SVC

"1 Dichodce



[

O o o o oo o

-----

Jihomoravsky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Kralovéhradecky
Pardubicky

Vysocina

o o o o o o o

Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky
Jihocesky
Stfedocesky

Hlavni mésto Praha



PRILOHA P II: CENIK VIN ROCNIKU 2020

NABIDKA VIN

odrida dle obsahu cukru % alk.

Bila vina

Veltlinské zelené  suché 12,5
Ryzlink rynsky suché 12,5
Sauvignon polosuché 12:5
Chardonnay polosuché 12
Hibernal polosuché 12,5
Cuvée LuKa polosladké 12
Dévin polosladké 12

RizZova vina
Cabernet rosé polosuché 11

Frizzante rosé polosuché 11

Cervend vina
Cabernet Moravia  suché 13

Cuvée Rouge suché 13

roénik

2020

2020

2020

2020

2020

2020

2020

2020

2020

2020

2020

K¢

160,-
170,-
160,-
160,-
180,-
170,-

180,-

150,-

170,-

170,-

160,-



PRILOHA P III: OTAZKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak jste spokojeni se sluZbami a produkty tohoto vinarstvi?

Spokojenost se sluzbami a produkty

0% 0%

® Rozhodné ano
m Spise ano
= Spise ne

Rozhodné ne

Jsou pro Vas informace na etiketach dostacujici?

Dostatecné informace na etiketach

1%%
‘ = Ano

= Ne

= Nezabyvam se
informacemi na etiketé

Jak se Vam libi design lahvi?

Design lahvi

0% 0%

= Moc se mi libi
m Celkem se mi libi
= Spise se mi nelibi

Vibec se mi nelibi




Jaka je VaSe nejoblibenéjsi odrida, ktera se v tom vinafstvi péstuje?

”| o
Oblibenost odrud
_ 80 68
5 70
2 60
50
a 35 36 37
T 23 24 26 30
ssp bl
S N | [ |
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& O (\Q’Z?\ ‘Q(;{A Q}Q'b J%Q/b R =~ @9 y S o&
2 04\% L Q 0 \LQ’ ‘;b@ Q é\‘ §}o =
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Aé Q‘O <« ,SOQ'
¢
Odrady

Co je pro Vas rozhodujici pri koupi vina?

Pocet odpovédi
PN WS U N 0O
O O O OO0 oo o o

o

Rozhodujici faktor pfi koupi vina

81
55
40
20
B :
[

Prvotni Druh vina Cena

degustace

Doporuceni
od pratel

Rozhodujici faktory

Design lahve

Jaky typ degustace preferujete?

Typy degustaci

= Na sklenicku u vinare
= Posezeni u vinare

m Celovecerni posezeniu
vinare




Odpovida cena kvalité vyrobku?

Cena/kvalita

2%

= Ano

= Ne

Odkud znate Rodinné vinarstvi Ivi¢i¢?

Odkud znaji Rodinné vinarstvi lvicic

3%

= Socidlni sité
= Web
= VinaFské akce
Recenze od pratel
42% = Osobné

Sledujete stranky Rodinného vinafstvi na socialnich sitich?

Sledovani vinarstvi na socialnich sitich

= Ano
= Ne




Co by podle Vas mély obsahovat kazdé webové stranky?

Co by mély obsahovat webové stranky

120 4 o1n 107

100 81

Pocet odpovédi
N B O
o O O o
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MozZnosti

Jste spokojen/a s pristupem personailu a jejich jednanim s Vami?

Spokojenost s pristupem a jednanim
personalu
086
= Velmi spokojen/a
= Spise spokojen/a

= Spise nespokojen/a

= Velmi nespokojen/a

Jak jste spokojena s odbornosti personalu

Spokojenost s odbornosti personalu

= Velmi spokojen/a
= Spise spokojen/a
m Spise nespokojen/a

= Velmi nespokojen/a




Pti vétSi objednavce byste preferovali moZnost:

Preference pfi vétSim nakupu

® Doprava zdarma
m Darek k nakupu

= Sleva na nakup

Libi se Vam prostiedi tohoto vinarstvi?

Prostredi tohoto vinarstvi

1%

= Ano
= Ne
Mite néjakou negativni zkuSenost s timto vinarstvi?
Negativni zkusenost
0%
Ano

Ne

100%




Co byste zlepsili v tomto rodinném vinarstvi?

Co je tieba zlepsit = V&t prostory
1%
1%j 20 Nic
= Nevim

Vice degustaci
= E-shop
» = V&tEi sortiment
50% m Propagace
= Prezentace na vice
vinaiskych akcich

= Cenu

m Stejnokroje




