Analyza marketingového mixu vybrané spolecnosti

Marie Suchankova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Iméno a piijmeni:  Marie Suchankovi

Osobni gislo: M21468

Studijniprogram:  BO413A050024 Ekonomika a management

Spedalizace; Ekonomika a management podniku

Forma studia: Prezenini

Téma price: Analjza marketingového mixu vybrané spoleénosti
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cle prace a poufité metody zpracovini price,

I. Tearetickd ¢ist

+ Ipeatujte teareticke poznatky souvisejici s oblasti marketingovéh mixy,
II. Prakticka édst

« Charakterizujte wybranou spedednost.

= Analyzufte soutasny stav marketingového miwu ve vybrané spoletnosti.

» Ma zdkladé wysledkl analjz navrhnéte vhodnd doporufeni vedoucl ke 2lepfeni souasného stava marketingového mi-
wu wybrané spolednosti.

Liver



Rozsah bakalafské prace: cca 40 stran
Forma zpracavini bakaldfske price:  tisténa/elektronicka

Semam doparudené literatury:

ARMSTROMG, Gary; KOTLER, Philip a OPRESMIK, Marc iver. Marketing: an intradusction. Thirteenth edition. Boston: Pear-
som, 2007, ISBM 9781297146508,

KARLICER, Miroslav, Zdklady marketingu, 2., plepracované a roziifené vydini, Praha: Grada, 2018, ISBN 9788024755695,
PAULOVC AKOVA, Lucie. Marketing: pfistup k marketingowém fizeni, Praha: Univerzita Jana Amose Komenskéha, 2015, 15BN
aT807AS17.,

PRIKRYLOVA, Jana, Modemi marketingovd komunikace, 2., zcela prepracované vyddni, Expert. Praha: Grada Publishing,
019, 15BN 9788027107872,

VYSEKALOVA, Jitka. Marketing pro stfedni Sholy, vyiii edbomé skoly a vefejnost. Praha: Eduko, 2016, 1SEN 9738088057178,

Vedouci bakalafské prace; Ing. Michael Fafilek
Ustav managementu a marketingu

Datum zadéni bakaldiské prace: 5. Unora 2024
Termin odevaddni bakalafské prace: 17, kvétna 2024

LS.

prof. Ing. David Tugek, Ph.D. doc. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan garant studipniho programu

Ve Zliné dne 5.unora 2024



PROHLASENiI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své
prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont
(zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozd€jsich pravnich ptedpisti, bez ohledu na vysledek
obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomovéa/bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informacénim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, ze jeden vytisk
diplomové/bakalarské prace bude ulozen na elektronickém nosici v pfiru¢ni knihovné Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalaiskou praci se plné vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakont (autorsky zédkon) ve znéni pozdé&jsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3;
beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni
licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalaiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak
licen¢ni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ s tim, Ze vyrovnani
pripadného pfiméteného prispévku na thradu naklada, které byly Univerzitou Tomase Bati ve
Zlin¢ na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse) bude rovnéz pfedmétem této
licenéni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru
poskytnutého Univerzitou Toméase Bati ve Zlin€é nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym ucelim (tedy pouze knekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim tceliim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se
projekt skldda. Neodevzdani této soucasti mize byt diivodem k neobhéjeni prace.

ProhlaSuji,

1.

ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V ptipadé¢ publikace vysledk budu uveden jako spoluautor.

2. ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totozné.
Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: .............ooiiiiininn.

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zamétuje na analyzu soucasného stavu marketingového mixu ve
vybraném rodinném vinafstvi. Hlavnim cilem je provést komplexni analyzu souc¢asného
stavu vSech prvkli marketingového mixu a ptedlozit navrhy pro jejich zlepSeni. Prace je
rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické €asti jsou vypracovany
literarni poznatky v oblasti marketingového mixu a strategickych situacnich analyz.
Prakticka cast se zabyva analyzou soucasného stavu ndstroji marketingového mixu
vybraného vinaistvi. K zjiSténi zdkaznickych preferenci je pouzito dotaznikové Setteni. Dale
jsoutaké provedeny analyzy marketingového prostiedi pomoci vybranych situa¢nich analyz.
V zé&véru prace jsou prezentovany navrhy, jednim z nich je zavedeni nealkoholickych vin.
Tyto navrhy vedou ke konkurencni vyhod€, zlepSeni marketingové komunikace

a uspokojeni zakaznickych potteb.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, PEST analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil,

SWOT analyza, vinafstvi

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of the current state of the marketing mix in a
selected family winery. The main objective is to make a comprehensive analysis of the
current state of all elements of the marketing mix and to make suggestions for their
improvement. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical
part, the literature findings in the field of marketing mix and strategic situational analysisare
elaborated. The practical part deals with the analysis of the current state of marketing mix
tools of the selected Winery. A questionnaire survey is used to determine customer
preferences. Also, there are performer analyses of the marketing environment by using
selected situational analyses. At the end of the thesis, suggestions are presented, one of them
is the introduction of non-alkoholic wines. These suggestions lead to competitive advantage,

improved marketing communication and satisfaction of customer needs.

Keywords: marketing mix, PEST analysis, Porter’s five forces analysis, SWOT analysis,

wine industry
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UvVOoD

Vino je alkoholicky napoj, ktery velmi tizce souvisis jizni Moravou a patii zde ke tradicim.
JelikoZ pochazim z Hodonina, tak mam k této oblasti blizko. Pro podnikéni v oblasti
vinafstvi je diilezité pochopit nejen vyrobu kvalitniho vina, ale také efektivni marketing pro
ziskavani a udrzeni si zdkaznik.

Tato bakalarska prace se zameétuje na analyzu marketingového mixu ve Vinatstvi Mokrusa
z Muténic. Vybrané vinafstvi je malé rodinné vinaftstvi, které zalozil v roce 2007 Ing. Petr
Mokrusa. V podnikani ho podporuje celd rodina, kterd je soucasti mnoha casti procesu
péstovani €1 vyroby vina. Vinafstvi se zaméfuje na vyrobu mensich partii vin s dirazem na
vysokou kvalitu a Setrnost pti vyrob€. V obci Muténice je ptiblizné 100 vinnych sklepd,
proto je pro Vinafstvi Mokrusa ptinosné rozvijet prvky marketingového mixu, které vedou

ke konkurencni vyhodé.

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu soucasného stavu vSech prvkii marketingového
mixu ve Vinafstvi Mokrusa. A na zéklad¢ zjiSténych vysledkli navrhnout doporuceni

vedouci ke zlepSeni téchto prvkd.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou Casti: teoreticka a prakticka cast. V teoretické Casti
jsou z vhodnych literarnich zdroja vypracovany teoretické poznatky v oblasti marketingu.
Definovany jsou pojmy marketingového mixu, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a
marketingovou komunikaci. Dale jsou popsany jednotlivé vybrané strategické situacni
analyzy. Makroprosttedi je analyzovano pomoci PEST analyzy. Pro analyzu konkuren¢niho
mikroprostiedi je pouzita Porterova analyza péti konkurencnich sil. Posledni analyzou je
SWOT analyza, ktera se zamétuje na silné a slabé stranky daného subjektu, a prilezitostia

hrozby z vnéjsiho prostiedi.

Prakticka ¢ast je vypracovana na zakladé ziskanych poznatki z teoretické ¢asti. V ivodni
kapitole je ptredstaveno Vinaistvi MokruSa. Dale je zanalyzovan soucasny stav jednotlivych
prvki marketingového mixu. Aplikovany byly také zminéné situacni analyzy k zhodnoceni
makro a mikroprostiedi. Soucasti praktické casti je dale kvalitativni vyzkum, ktery je
realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. Poté je z vysledkl analyz a dotaznikového Setieni

vyhotovena SWOT analyza.

Zavérem bakalaiské prace jsou sestaveny navrhy, které povedou ke zlepSeni marketingového

mixu ve Vinafstvi Mokrusa.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé bakalafské prace bude provést analyzu soucasného stavu vSech prvka
marketingového mixu ve vybrané spolecnosti. Na zakladé zjisténych vysledkti analyz budou

doporuceny navrhy, vedouci ke zlepSeni prvki marketingového mixu.

Dil¢im cilem mé bakalatské prace bude vypracovat teoretické poznatky pomoci vhodnych
literarnich zdrojt. Popsany budou zékladni teorie souvisejici s oblasti marketingu, nastroju
marketingového mixu a marketingovych analyz. Ziskané informace budou nasledné pouzity

ke zpracovani praktické ¢asti.

V praktické c¢asti bude pifedstavena vybrand spolecnost, ddle bude provedena analyza
soucasného stavu marketingového mixu v této spolecnosti. Dojde také k analyze prostiedi,
ve kterém zvolena spolecnost podnika. K témto ucelim bude vyuzito PESTE analyzy a
Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Soucasti praktické ¢asti bude realizovan sbér dat
kvantitativni metodou pomoci dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového

Setfeni budou verifikovany ¢tyfi vyzkumné hypotézy:
o HI: Existuje rozdil v preferencich druhu vina?

o H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a maximalné

pripustnou cenou, kterou jsou ochotni zaplatit za lahev?

o H3: Existuje statisticky vyznamnda zavislost mezi vékem a nejcastéjsim prostiedkem
k ziskavani informacit o vinarstvi ¢i vine?

o H4: Existuje statistky vyznamnd zavislost mezi konzumaci vina a zdajmem o

nealkoholické vino?

Z dat, ziskanych pomoci analyz a dotaznikového Setieni, bude vytvofena SWOT analyza,

ktera identifikuje silné a slabé stranky spole¢nosti a soucasné definuje prilezitosti a hrozby.

V zavéru této bakaladiské prace budou dle zjisténych vysledki z provedenych analyz a
dotaznikového Setfeni vytvofeny navrhy na zlepSeni. Tyto navrhy povedou ke zlepSeni

marketingového mixu ve vybrané spolecnosti a pomohou se ziskanim novym zakaznik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je Casto pouzivany termin a mnohdy ho mtzeme slySet jako synonymum reklamy,
vyzkumu trhu, akvizici nebo zpisobu nabidky. Tyto c¢innosti mohou byt soucasti
marketingu, ale marketing jako takovy je pojem mnohem rozsahlejsi a komplexnéjsi.

(Vysekalova, 2006)

Podle uznavané definice pfijaté Americkou marketingovou asociaci (AMA), muzeme
marketing definovat jako ,, aktivitu, soubor zavedenych postupii a procesii pro vytvareni,
komunikaci, dodani a smeénu nabidek, které maji hodnotu pro kupujici, klienty, partnery a

spolecnost jako celek (vlastni pfeklad, American marketing association, 2017).

Podle Karlicka (2018) je v centru z4jmu marketingu uspokojeni potieb a prani zakaznika.
Pro nabyti téchto hodnot, musi firma védét kdo jsou jeji zdkaznici a pochopit co potiebuyi,
co si pieji a co umi skuteéné ocenit. Ke zjisténi slouzi odpovedi na klicové strategické

marketingové otazky:
e Kdo je nas zédkaznik?
e Jakou hodnotu mu nabizime?
e Jak zajiSt'ujeme jeho dlouhodobou spokojenost?
e Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?

Z téchto otazek jsou nasledné formulovany taktické marketingové otazky. Jedna se o otdzky
tykajici se marketingového mixu — 4P (product, price, promotion, place), které Karlicek
(2018) uvadi nasledovné: Jak konkrétne bude vypadat nas produkt? Jaka bude jeho cena?
Kde, kdy a jak ho budeme propagovat? Jak zajistime jeho dostupnost? Dale také tvrdi, ze
marketing je zalezitost celé firmy, nejen jednoho oddéleni a marketing je vnimany jako

¢innost, ktera zajisti firmé dlouhodobou uspésnost na trhu.
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2 MARKETINGOVY MIX

Nedilnou souc¢ésti marketingu je tzv. Marketingovy mix znamy jako ,.Ctyfi P*“. Kotler a
Armstrong (2004) popisuji marketingovy mix jako skupinu taktickych marketingovych
nastroji. Mezi které patii vyrobkova (product), cenova (price), distribuc¢ni (place) a
komunikac¢ni politika (promotion). Pomoci téchto néstrojti si firma vytvari nabidku na trhu

podle potieb a prani cilovych zdkaznik.

Paulovéakova (Pelsmacker at al., 2003 cit. podle Paulovcakova, 2015, s. 157) definuje
marketingovy mix jako fadu marketingovych néstroji. Jez manazefi spolecnosti vyuZzivaji
k dosazeni stanovenych marketingovych cilti. Ur¢eni tohoto marketingového mixu ma tudiz
klicovy vyznam v ramci planovani marketingovych strategii a fizeni podniku. Jednotlivé
prvky tohoto mixu spolecné vytvaii jeden celek, ktery by mél byt konzistentni. Dulezita je 1

vzajemna pomoc nastroji marketingového mixu.

Marketingovy mix jako pojem byl poprvé pouzit profesorem, na Harvard Business School
v USA, Neilem H. Bordenem. Na mySlenky Bordena poté navazal E. Jerome McCarthy, a

oznacil marketingovy mix jako soubor ctyft prvkd, tedy ,,4P*. (Jakubikové a Janecek, 2023)

2.1 4P

Marketingovy mix neboli 4P popisuje Jakubikova a Janecek (2023) jako soubor zakladnich
sledovanych marketingovych nastroja, diky kterym si firma reguluje poptavku na trhu po
svych produktech. Jde o néstroje, které¢ firma co nejvice pfiblizuje k potiebdm a pranim
zékaznika. Ze zkratky 4P vyplyva, Ze se jedna o CcCtyii nastroje, klasicka podoba

marketingového mixu je tvofena nasledovné:
e Produkt (Product) = politika uvnitf firmy vazana na produkt
e Cena (Price) = cenova politika firmy
e Distribuce (Place) = umistnéni produktu, dostupnost

e Propagace (Promotion) = marketingova komunikace, reklama

2.1.1 Modifikace marketingového mixu

Vsoucasné dobé a vriznych oblastech podnikdni dochazi k rozSifeni klasického
marketingového mixu o dalsi prvky, tudiz dojde ke vzniku takzvané¢ho modifikovaného

marketingové mixu. Ve firm¢ nabizejici sluzby se milZzeme setkat s
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modifikovanym marketingovym mixem, nazyvajici se ,,7P*. Klasicky marketingovy mix je
rozSifen o dalsi tfi P:

e Lidé (People) = pracovnici

e Prezentace (Presentation) = materidlni/hmotné prosttedi

e Proces (Process) = technologie, internet, informacni sluzby (Paulov¢akova, 2015).

Dalsi 3P, které miizeme zahrnovat do marketingového mixu miize byt také naptiklad: Obal
(Packing), Spoluprace (Partnership), Propojeni (Programming) (Jakubikova a Janecek,
2023, podle). Obal popisuje Safrova Drasilova (2019) jako prostiedek k usnadnéni pouziti —
vlastni obal vyrobku, k ochrané produktu s pfipadnym ndvodem, k obsluze — obal ktery se
pfed pouzitim poSkodi (papirovéd krabic¢ka) nebo k ochrané produktu pii distribuci —

prepravni obal (bublinkova f6lie, krabice a vypli).

2.2 4C

Podle Kotlera a Armstronga (2004) se koncept ,,ctyf P* zamétuje na pohled prodavajiciho.
A proto z hlediska zdkaznika popisuji marketingovy mix jako koncept ,.ctyf C“, tedy

zakaznicky marketingovy mix:
e Customer value = feSeni zdkaznickych potieb, uzitek
e (Customer cost = vznikajici ndklady zakaznika
e (Convenience = dostupnost feSeni, pohodli
e Communication = komunikace

Zakaznici tedy nevnimaji jen cenu produktu, ale v zajmu zédkaznikil jsou 1 jejich budouci
naklady a mimo to poZaduji velkou dostupnost produktl a silnou vzajemnou komunikaci.
Kotler a Armstrong (2004) z tohoto zjisténi sdéluji, Ze oddéleni marketingu by mélo v prvni

fad¢ uvazovat o 4C a na zaklad€ toho sestavovat koncept 4P.
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Nastroje marketingového mixu jsou v této kapitole popsany z pohledu klasické podoby, coz

je produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.

3.1 Produkt

Produkt je podle Vysekalové (2016) hlavnim prvkem k dosazeni marketingové strategie. A

je také predstavitelem prvniho P marketingového mixu.

Pojem produkt podle Karli¢ka (2018) muze zahrnovat nejen fyzické zbozi, ale zahrnuje také
rizné sluzby, informace, myslenky, zazitky, a to zejména tehdy pokud jsou potencidlné
sménitelné. Zakladni charakteristikou produktl je jejich odliSitelnost od konkurencnich
produktli. Miize se jednat o rizné rozdily v distribuci, baleni, designu, trvanlivosti, pouzit¢ho
materialu, rozdily ve funkci produktu, tvaru, formé¢, kvalité, didle to mohou byt rozdily

v zarukéch a instalaci.

3.1.1 Urovné produktu

Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou urovné produktu rozdéleny do 5 ¢asti. Prvni Groven
neboli ,,jadro vyrobku* predstavuje zdkladni uzitek, tzv. hlavni diivod pro¢ si zdkaznici
tyto produkty kupuji. Predstavuje tedy zakladni prospéch, co zdkaznik ziskava. V praxi
zékladnim uzitkem naptiklad mobilniho telefonu je pro zékaznika stala a rychld komunikace
s okolim. Dalsi urovni je ,,zakladni vyrobek®, ten zahrnuje skutecné fyzické vlastnosti,
které jsou hmatatelné a viditelné. Naptiklad barva, velikost obrazovky, kvalita fotoaparatu a
znacka telefonu. Tieti Grovni je ,,0€ekavany vyrobek®, tato Urovenl zahrnuje vlastnosti
daného produktu, které zakaznik v této kategorii ocekava. U telefonu zdkaznik ocekava
schopnost vyuzivani zakladnich funkci telefonu, ale miize také ocekavat urcitou vydrz
baterie, ¢i rychlost pfipojeni k internetu. Ctvrta iroven se nazyva ,,rozsiFeny vyrobek®. Je
to Uroven, ve které je mozZnost piekonat ocekavani zakaznikl a odliSit se od konkurence.
Jednd se o dodate¢né prvky, které pfidavaji hodnotu. Naptiklad rozsifenym produktem u
mobilniho telefonu mize byt rozsifena zaruka, servis, bezplatné cloudové ulozisté a jiné
bonusy. Patou a zaroven posledni Grovni tohoto modelu je ,,potencialni vyrobek®, tato
uroven zahrnuje veSkeré potencidlni inovace a vyvoj produktu v budoucnu. Inovaci u
mobilniho telefonu muze predstavovat zvySend odolnost ¢i operacni systém s umélou

inteligenci.
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Jadro vyrobku

~ Zakladni
vyrobek
Ocekavany
vyrobek
Rozsifeny
vyrobek

Potencialni
vyrobek

Obrazek 1 - Pét trovni vyrobku (vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013)
3.1.2 Zivotni cyklus produktu

Karlicek (2018) udava, ze etapy lidského Zivota jsou obrazem pro model tzv. Zivotniho cyklu
produktu. Podle modelu projde produkt za dobu plisobeni na trhu, takzvan¢é od zavedeni
produktu na trh po jeho stazeni z trhu, ¢tyfmi charakteristickymi etapami. Ty predstavuji
uvedeni na trh, rist, zralost a ipadek. Kazda etapa se od kazdé jiné etapy vyrazné¢ odlisuje,
pfedevsim jinym problémem, rozsahem, rychlosti rlistua vyzvami. A proto potiebuje kazda

etapa rtizné marketingové postupy.

Volba spravné komunikace s klienty je vyrazn¢ zavisla na fazi zivotniho cyklu produktu, ve
které se produkt v danou chvili nachdzi. Tudiz se musi po dobu vyvoje produktu upravovat
reklamni obsah, tak aby korespondoval se soucasnymi aspekty a potiebami produktu.

(Mastny, 2011)

Podle Karli¢ka (2018) je Zivotni cyklus pro kazdy produkt odliSny, jak z hlediska délky, tak
z hlediska pribéhu. Nékteré produkty jsou na trhu stalé po desetileti bez velkych zmén

v poptavce, naopak jiné produkty mohou mit zivotni cyklus razantn¢ zkracen.

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze Zivotni cyklus produktu se skldda z 5 etap — prvni
etapou je etapa vyvojova.

3.1.2.1 Vyvoj

Tato etapa nastava v dobé¢, kdy firma identifikuje potteby zdkazniki na trhu a na zékladé
toho zacne vytvaret navrhy a vyvijet prototypy. Poté probihaji testy vzniklého produktu a

ziskéava se zpétna vazba od uzivateld. Cilem firmy je vytvorit konkurenceschopny produkt a
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uspokojit potfeby zdkaznika. V této fazi jsou prodeje nulové, a naopak investi¢ni naklady se

zvySuji. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.1.2.2 Uvedeni na trh

Po zdatilém vyvoji produktu se piejde k prvotnimu uvedeni na trh. Tato faze je typicka
pomalym ristem a firma dosahuje ztraty nebo pouze malého zisku. Je to pfedevsim z divodu
nizkého objemu prodejl, kvili neznalosti produktu, a z divodu vysokych nakladi na
distribuci a propagaci. Pro budouci rtst produktu na trhu je nutné vynalozit zdsadni financni
prostiedky pro tvorbu sité distributorii a jejich zasobovéni. Propagacni vydaje jsou také
znacné vysoké, protoze firma potiebuje o svém produktu findlni spotfebitele informovat a
presvédcCit je k zakoupeni. V ramci piestupu do dalsi faze zivotniho cyklu musi firma
prubézné upravovat cenu a propagaci produktu. Velikost konkurence se v této etap€ nachazi
relativné nizko, protoze mnoho z eventualnich konkurentti v této dob¢ spise ¢ekd na vyvoj

trhu. (Karlic¢ek, 2018)

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze ,jestlize prukopnik trhu zvoli agresivni strategii
zavadeni, pak obétuje svij dlouhodoby prospéch kratkodobému efektu. Pokud priikopnik

postupuje kvalifikované, ma velkou Sanci ziskat si a udrzet vedouci postaveni na trhu.*

3.1.2.3 Rust

V piipad¢, kdy novy produkt uspokoji potieby spotiebitele a je tispé$n¢ uveden na trh, coz
neni moc bézné, vstoupi do etapy rastu. Tato etapa se vyznacuje relativné rychlym rastem
poptavky, trzby a zisku. Produkt ziskavéa popularitu, na kterou brzy reaguji konkurenti
s vidinou velkych ziskii a pfichdzi na trh s obdobnym produktem. ZvySujici se mira
konkurence nuti firmy zlepSovat svoje produkty, nabizet doprovodné sluzby a dale
investovat do marketingové komunikace. Cilem marketingové komunikace je nejen
poskytovat informace o produktu, ale také udévat prednosti znacky dané firmy a

maximalizovat podil na trhu. (Karlicek, 2018)

3.1.2.4 Zralost

V ur¢itém okamziku za¢ne produkt prochézet stabilnim obdobim, kdy se riist obratu zacne
zpomalovat. Tento okamzik se nazyva etapa zralosti a z pravidla trva déle nez predeslé
etapy. Proto je pro marketingové oddéleni toto obdobi zna¢nou vyzvou. Zpomaleni ristu
prodeje nastava kvili ptesycenému trhu, konkurence je v tomto okamziku vysoka. Ze strany

konkurence dochazi ke snizovani cen, a naopak zvySovani investic do propagace a vyzkumu
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vedouci ke zlepSeni produktu. Firma se v tomto obdobi musi soustfedit na udrzeni svého
trzniho podilu, optimalizaci ndkladl a aktivné hledat feSeni pro prodlouzeni Zivotnosti
produktu. Pfedev§im prostiednictvim modifikace trhu, vyrobku nebo marketingového mixu.

Cilem je maximalizovat zisk a udrzet si trzni podil. (Paulovcakova, 2015)

3.1.2.5 Upadek

V této fazi dochdzi k podstatnému a stalému poklesu prodeje produktu. Ten ma mnoho
pticin, ke kterym se fadi technologické inovace, zmény v poptavce nebo siln€jsi konkurence.
V tomto obdobi stoji firmy pfed rozhodnutim, zda budou vyckavat na odchod konkurence
z trhu, vyrazné snizi ceny a doproda zasoby nebo stévajici produkt inovuji na produkt novy
podle potieb spotiebitelil. Cilem této faze je snizit vydaje a ziskat jesté pripadné maximum

ze znacky. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.1.2.6 Styly Zivotniho cyklu

Na trhu mtizeme zpozorovat produkty, které neprochazi zminénymi fazemi zivotniho cyklu.
Nékteré produkty po fazi zavedeni rychle upadnou, zatimco jiné produkty mohou
dlouhodobé pretrvavat ve fazi ristu. Podle toho mtizeme rozliSovat tii styly Zivotniho cyklu
— styl, mdda a vystrelek, které se od sebe 1iSi v délce trvani a stabilité na trhu. Styl se
nejcastéji vyskytuje na trhu nemovitosti, dale na trhu s oblecenim a uménim. Typickym
charakterovym rysem je jeho pietrvavani po generace. Mdda ma charakteristicky pomalejsi

rust, kratkou dobu je popularni a poté pomalu klesa. (vlastni pteklad, Armstrongetal.,2017)

3.1.3 Produktovy mix

Produktovy mix, jinak feeno sortiment, je podle Karlicka (2018) soubor vSech produkti a
sluzeb, které jsou nabizené danou firmou na trhu. Vytvareni produktového mixu by mélo byt
provadéno tak, aby co nejlépe naplnovalo ocekavani a touhy cilového segmentu trhu.
Zaroven by mélo zdlraznovat jedinecné vlastnosti, které firmu odliSuji od ostatnich

konkurentii na trhu. Pii jeho tvorbé je podstatné posoudit nasledujici Ctyti faktory.

3.1.3.1 Siie produktové Fady

Site produktové fady miizeme chapat jako podet riiznych produktovych kategorii, které dana
firma nabizi pod jednou znackou. Klasickym prikladem je spole¢nost vyrabéjici elektroniku,
ktera nabizi rozsdhlou fadu produktl, jako jsou televize, mobilni telefony, pocitace,

fotoaparaty a domaci spotiebice. (Karlicek, 2018)
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Davodem pro zvoleni $irsi produktové fady je osloveni SirSiho segmentu trhu s riznymi
potfebami, vyssi trzba a zisk, nebo upevnéni pozice na trhu. Naopak diivodem pro zvoleni
uz$i produktové fady je zaméfeni se na vyssi efektivitu vyroby a logistiky, specializovani se

na urc¢ity segment trhu, a snazsi budovani silné znacky. (vlastni pteklad, Kotler et al., 2018)

3.1.3.2 Délka produktové rady

Délka produktové fady predstavuje prumérny pocet produktti v jednotlivych produktovych
kategorii, které dané firma nabizi pod jednou znackou. Nejvhodnéjsi délka produktové fady
zavisi na zvolené strategii dané firmy. U spole¢nosti vyrab¢jici mobilni telefony by délka
produktové fady predstavovala celkovy pocet riiznych modeli telefonti. Jednoduse feceno,
pokud ma dana firma tfi modely — model X, model Y, model Z, pak délka produktové fady
jsou tfi. Jednotlivé modely mohou mit své jednotlivé varianty, coz se pak tyka hloubky

produktové tfady. (Karlicek, 2018)

3.1.3.3 Hloubka produktové iady

Hloubka produktové fady je chépana jako primérny pocet modelti neboli variant u kazdého
produktu. Jde tedy o rozsah rtiznych verzi konkrétniho produktu, ktery dané firma nabizi na
trhu. Hloubka produktové fady u firmy vyrabéjici elektroniku znamena nabidka urcitého
mobilniho telefonu v riznych variantach, které se liSi velikosti paméti, barvou nebo

funkcemi. (Kotler a Keller, 2013)

Karlicek (2018) tvrdi, ze pro fizeni produktového mixu obecné plati Paretovo pravidlo.

Tudiz mensi pocet produktii, nabizenych danou firmou, vytvari vétSinu zisku této firmy.

3.1.3.4 Konzistence produktového mixu

Konzistenci produktové fady formuluje Jakubikova a Janecek (2023) jako tésnou spojitost
mezi jednotlivymi soubory produktd, jejich kone¢né vyuziti, pozadavky na vyrobu, zplisoby

distribuce a dalsi.

3.1.4 Inovace produktu

Nezbytnou soucasti pro expandovani, zvySovani efektivity a ristu podniku, je provadéni
inovaci produktu. Tyto inovace mohou obsahovat tvorbu zcela nového produktu nebo
sluzby, nebo jejich transformaci k lepSimu. Dtlezitost inovaci v dneSnim modernim svété

permanentné stoupd. Je to z ditvodu silngjsiho konkuren¢niho tlaku, protoZe se inovace

vvvvvv
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produktu muze mit technicky charakter, jako zména materialu a softwaru, nebo muze
znamenat zménu funkci produktu. Diivody pro zavedeni inovace miZe byt zvySena
konkurence, snaha vylepsit efektivitu a produktivitu produktu, nové technologie a zmény

potieb spotiebitelt. (Jakubikové a Janecek, 2023)

3.2 Cena

,Price, v ptekladu cena a jeji spravné stanoveni, je pro marketing jednou ze zasadnich
marketingovych rozhodnuti, protoze ptindsi firme zisk. Zmeéna ceny je pro podnik pomérné
snadna a prostfednictvim cenové politiky vyjadiuje svou pozici na trhu. Proto je klicové, aby
marketingovd strategie byla vsouladu scenovou strategii a ocekavanim trhu.

(Paulovcakova, 2015)

Kotler popisuje cenu jako penézni Castku vyrobku nebo sluzby, za kterou je dany produkt
nabizen na trhu. Pfedstavuje hodnotu, kterou spotiebitel plati vyménou za ziskany uZzitek

z vyrobku nebo sluzby. (Kotler a Armstrong, 2004)

Podle Jakubikové a Janecka (2023) a Karlicka (2018) je v marketingu cena chapéana jako
slozka marketingového mixu, kterd ptispiva k charakteristice produktu a jako jediny néstroj
marketingového mixu zajist'uje firmé ptijmy. Zbylé ,,P* marketingového mixu jsou spojeny
prevazné s vydaji. Cena tedy vyjadiuje hodnotu produktu. Zaroven taky reflektuje zajmy
obou ucastnikil trhu — prodejce a kupujiciho. A pro ,,pfeziti“ firmy je tedy dilezité spravné

urceni ceny.

3.2.1 Funkce ceny

V trzni ekonomice zastupuje cena rizné funkce. Jednou z nejvice uvadénych funkci ceny, je
funkce alokacni. Ta plni tlohu rozdéleni finan¢nich prostfedkd ekonomickych subjekta.
Dalsi funkci je informacni, ktera sdéluje a informuje spotiebitele o postaveni produktu na

trhu. (Jakubikova, 2013 cit. podle Paulovcakova, 2015, s. 193)

Jakubikovéa a Janecek (2023) uvadi jesté dalSich pét funkei ceny. Hlavni funkci je funkce
regulaé¢ni. To znamena4, Ze cena plni funkci usmérinovace nabidky a poptavky. Rozdélovaci
funkce, rozdé€luje piijmy subjektli na trhu. Funkce kriterialni udava, ze cena je dilezitym
faktorem v rozhodovéni o koupi. Racionalizaéni funkce ceny je schopnost ceny ptisobit na
racionalni rozhodovani spotiebitel. Evidenéni funkce slouzi k méfeni ekonomické

¢innosti.
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3.2.2 Faktory ovliviiujici ceny

Pii tvorbé cen se spole¢nost musi zaméftit na ovliviwjici faktory. Ty délime na faktory uvnitt
organizace, tzv. interni faktory; a na faktory ze vnéjSiho prosttedi, které nazyvame externimi

faktory. (Paulovcakova, 2015)

3.2.2.1 Externi faktory

vvvvvv

cenu. Pravé poptavka po produktu urcuje horni hranici ceny, za kterou se produkt mize
prodavat. Externim faktorem je také konkurence, kterd se rozdéluje na cenovou a
necenovou konkurenci. V ptipadé cenové konkurence prodévajici méni poptavku po svém
produktu pomoci snizeni cen. Necenova konkurence je typickd snahou odlisit produkty
pomoci stimula¢nich prvki, jako je dodani produktu, jeho dostupnost, rozsiteni sluzeb
k produktu, darky k ndkupu a dal$i. Mezi dalsi faktory se zahrnuji ekonomické faktory,

zejména inflace, vyse urokovych sazeb a vladni regulace. (Jakubikova a Janecek, 2023)

3.2.2.2 Interni faktory

Pii tvorbé cen se vychazi ze strategickych a marketingovych cilt firmy, které patii mezi
interni faktory. K ur€eni ceny je proto diilezité stanovit jasné strategické a marketingové cile.
Stanoveni ceny, z hlediska interniho faktoru, ovliviiuje i vySe nakladf na produkt. Firmy se
snazi nastavit ceny produktt tak, aby pokryly veskeré naklady spojené s produktem. Jedna

se o naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, marketing a jiné. (Jakubikova a Janecek, 2023)

3.2.3 Metody stanoveni ceny

Jak uz bylo popsano vyse, spolecnost pti stanoveni ceny musi zvazovat ceny stanovené
konkurenci a dbat na jiz zminéné faktory v kapitole 3.2.2. Proto se cena vétSinou nachazi
nékde mezi témito hodnotami. Pro vytvofeni ceny si spole¢nosti mohou vybrat jednu ze tii

zakladnich metod ocenovani:

3.2.3.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Kotler a Armstrong (2004) tuto skupinu tvorby cen rozdé€luje na dvé metody. Prvni a
jednodussi metodou je metoda stanoveni cen prirazkou. Jedna se o stanoveni ceny
produktu pomoci prirdzky (tzv. marze). Spolecnost si tedy zjisti a vycisli veskeré naklady na
jednotku vyrobku a pfipocte jimi zvolenou ptirdzku. Také udava, ze tato metoda neni

nejoptimalnéjsi, protoZe nezohlediiuje ceny konkurence a poptavku. I pfesto tato metoda
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zUstava stale popularni, protoze pro firmy je mnohem snazsi zjistit své pfesné naklady na
jednici nez poptavku. Druhou metodou v této skupiné je analyza bodu zvratu neboli
stanoveni cen pomoci cilové rentability. Pii této metod¢ firma vyuziva gratu bodu zvratu.
Ten zobrazuje celkové ndklady, fixni naklady a ptijmy zvySujici se podle prodeje. Hlavni
snahou firmy je ur€it cenu, pfi které jsou pfijmy vyssi nez nédklady. V druhém ptipadé se
snazi firma stanovit cenu, pii které dosdhne pozadované miry rentability. Tato skupina
tvorby cen, mize firmé pomoc nastavit cenu, ktera pokryje naklady a zisk. Ale velkou

nevyhodou téchto metod je ignorovani vztahu mezi cenou a poptavkou.

3.2.3.2 Hodnotové orientovand tvorba cen

Tato metoda stanoveni cen je zalozena na zdkladé¢ vnimani hodnoty produktu podle
spotiebitele. To znamena, ze metoda je orientovana na zédkaznika a podle jeho vniméni
stanovi firma cenu produktu. Strategie je hlavné zaloZzena na produktu, kde veskeré
vylepSeni a ptidané funkce vychazi z ptani a potieb spotiebitele. Metoda vychazi z toho, ze
si zakaznik kupuje produkt, ktery zvySuje jeho prestiz nebo nabizi jedinecné zazitky. Ceny
zalozené na hodnoté rozdélujeme na ceny s dobrou hodnotou a ceny s ptidanou hodnotou.
Prvni typ, tedy cena s dobrou hodnotou, odkazuje na stanoveni cen podle kvality produktu.
Naopak stanoveni cen s pfidanou hodnotou, je metoda, kde se cena urCuje na zakladé
vlastnosti a hodnot produktu, které jsou vnimané zakaznikem. (vlastnipteklad, Bloomenthal,

2023)

3.2.3.3 Stanoveni cen podle konkurence

Podle Kotlera a Armstrong (2004) jde o metodu, kde se cena stanovuje na zakladé cen
konkurence. Firmy u této metody mén¢ dbaji na své naklady a na poptavku. Cenu si firma
muze stanovit stejnou, nepatrn¢ vyssi nebo naopak nepatrné nizs$i nez hlavni konkurenti.
Strategie stanoveni cen podle konkurence je v praxi docela Casta, protoze firmy véii, Ze tato

cena pfinese piiméfeny zisk.

3.2.4 Psychologické vnimani cen

Cena slouzi k informovéni zadkaznika o hodnot¢ produktu nebo sluzby, pfi¢emz tuto hodnotu
mnoho zékaznikli povazuje za ukazatele hodnoty. V ptipad¢ pouziti psychologickych cen se
prodavajici nezamétfuje pouze na ekonomické aspekty, ale zaméfuje se pravé na
psychologické aspekty. Psychologické vnimani cen je pak ta skutecnost, ze zdkaznici

vnimaji cenove¢ drazsi produkty jako kvalitnéjsi. (Kotler a Armstrong, 2004)
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3.3 Distribuce

Za uspéchem firmy nestoji jen vytvoieny produkt a spravné stanovena cena. Finalni produkt
je potieba zakaznikovi dodat — distribuovat. Ukolem spole&nosti je zvolit vhodnou distribuci,
ktera zajisti urCity piinos firme a zakaznikovi ptislusnou hodnotu. Diilezité je tedy produkt
dorucit na idedlni misto zvolené zakaznikem, v 1hlte, v mnozstvi a jakosti podle pozadavkl

zakaznika. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Podle Karli¢ka (2013) soucasti celkové hodnoty, kterou firma nabizi zdkaznikiim, jsou prvky
pak lokalita, pokud firma zvoli $patnou lokalitu miiZe to pro ni byt az likvidaéni. Rika se, Ze
zékaznici jsou schopni si za dobrou dostupnost 1 pfiplatit. Samotna distribuce mize byt pro

zékaznika zazitkem, a to pozitivni nebo negativni.

3.3.1 Prima a nepfima distribuce

Distribucni cesty se rozdéluji na pfimou a neptimou. Jakubikova a Janecek (2023) i Karlicek
(2018) popisuji primou distribuci, jako prodej produktli svym zdkaznikim, prostiednictvim
svych prodejen, e-shopem nebo svymi prodejci a automaty. Klicovou vyhodou piimé
distribuce je bezprostiedni kontakt s cilovym spotiebitelem. To umoznuje spolecnosti
budovat vztah se zdkazniky, ziskdvat zpétnou vazbu a rychle reagovat na pozadavky
zakaznikll. Na druhou stranu nebyva piimé distribuce pro vSechny kategorie produkti
ekonomicky vyhodné a efektivni. Proto je pro vétsinu produktovych kategorii vyhodnéjsi

vyuzivat k prodeji distribu¢ni ¢lanky — nepiimou distribuci.

Nepiima distribuci podle Safrové Dragilové (2019) je vstup jednoho nebo vice
distribu¢nich ¢lankti mezi producenta a zakaznika. Neptima distribuce se vyuziva vyhradné
na B2B trhu. Vyhodou je, ze firma dokéaze touto formou distribuce pokryt vétsi trhy a
komunikace s cilovym zdkaznikem je v kompetenci prodejce, ktery téz vypracovava
veskerou administrativu. Jakubikova a Janecek (2023) rozdéluje nepfimou distribuci na
nasledujici mozné podoby: jednouroviiova se zaclenénim maloobchodu, jednotroviiova se
zaClenénim velkoobchodu, jednotroviiova se =zaclenénim zasilkového obchodu,
jednouroviiova se zaclenénim e-shopu, dvoutiroviiovd se zaclenénim velkoobchodu a

maloobchodu, tfi uroviiova se za¢lenénim dvou velkoobchodu.
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3.3.2 Volba distribucni cest

Podle Jakubikové a Janecka (2023) je volba distribucnich cest strategickou zalezitosti,
protoze jen nekteré z moznych distribu¢nich strategii jsou pro firmu ucinné. Podnik pii
spravné distribucni strategii mtze ziskat konkuren¢ni vyhodu, a proto je dilezité pii

planovani ucinit alespon tfi rozhodnuti:
e Jaky bude pocet ¢lankt distribucni cesty
e Jaké budou vztahy jednotlivych prvki cesty

e Jaky bude pocet zprosttedkovatelll na jednotlivych trovnich distribucni cesty.

3.3.3 Misto prodeje

Vedle rozhodovani o strategii distribuce hraje, podle Jakubikové (2012), velkou roli 1
samotné fyzické a psychické prostiedi prodejniho mista. Pravé atmosféra tohoto prostiedi
muze mit vliv na zédkaznika v procesu rozhodovani o koupi produktu. Ptfi koncipovani
prodejniho mista by mély byt brany v tivahu tyto faktory: lokalita, dopravni dostupnost,
moznost zaparkovani pro zédkazniky, uspotfaddani prodejniho mista, kvalifikovany personal

apod.

3.4 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace ptedstavuje ndstroj, skrze ktery firmy komunikuji, pfesvédcujia
pfipominaji spotfebitelim informace o svym nabizenych produktech ¢i znackach, bud’ ptimo
nebo neptimo. V podstaté mizeme marketingovou komunikaci chdpat jako hlas spolecnosti
a znacky, ktery napomaha navazat interakci a vybudovat vztahy se zakazniky. (Kotler a

Keller, 2013)

Prosttedkem marketingové komunikace je takzvany komunika¢ni mix, ktery tvofi soucast
celkového marketingového mixu. Cilem marketingového manazera je efektivné kombinovat
nastroje komunika¢niho mixu tak, aby dosahl vymezenych marketingovych i firemnich cilt.
Komunika¢niho mixu zahrnuje jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Mezi osobni
formu patii osobni prodej, zatimco neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy pak ptedstavuji

kombinaci téchto forem. (Ptikrylova, 2019)
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3.4.1 Osobni prodej

Ptikrylova (2019) definuje osobni prodej, jako formu osobni komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim, kde cilem je odprezentovat a prodat vyrobek a vytvaiet dlouhodobé vztahy se
zékazniky. Osobni prodej muze byt uskutecnén fyzickou ptitomnosti, nebo prosttednictvim
hovoru nebo osobni korespondenci. Vyhody osobniho prodeje udava Jakubikové a Janecek
(2023) moznost tvorby dlouhodobého vztahu se zadkaznikem a moznost pozorovat reakce

zakaznikl na produkty, protoze zédkaznik citi povinnost reagovat — pozitivné i negativne.

3.4.2 Reklama

Reklama je pro mnoho firem nejpouzivangjSim prvkem komunikace. Jde o placenou
neosobni formu komunikace s vyuzitim rGznych médii, prostfednictvim kterych firma
oslovuje jak soucasné, tak i potencidlni zakazniky. Cilem je poskytnout informace,
presveédcit nebo jen pripomenout piednosti a vlastnosti svych produktti — vyrobky, sluzby
nebo myslenky. Diky reklamé tak maze spole¢nost rychle a efektivné za pomérné kratkou

dobu oslovit své zakazniky. (Ptikrylova, 2019)

Reklamu podle predmétu cinnosti lze délit na 2 druhy: produktova reklama a
instituciondlni/korporatni reklama. Produktova reklama mé ve snaze vyzdvihnout vyhody
vyrobku. Instituciondlni reklama je zaméfena na zvySovani zndmosti dané firmy a
pfedstavuje zakazniklim jejich cile, myslenky a filozofii. (Jakubikova a Janecek, 2023 a

Prikrylova, 2019)

Godin (2020) tvrdi, ze pozornosti neunikne zadné reklama. Reklama vzdy nékoho zaujme,
ackoliv to nemusi byt nutné. A pravé pokud si ji v§imnou spravni lidé, tak vznika napéti,

které prameni z touhy védét vice a z potieby nebyt pozadu apod.

3.4.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing, je podle Jakubikové a Janecka (2023) a Pfikrylové
(2019) forma pfimé komunikace. Jde o skélu ¢innosti prostfednictvim komunikacnich cest
(telefon, dopis, osobné apod.) s cilem vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a ziskat
jejich bezprostiedni reakce. Nastroje pfimého marketingu jsou: direct mail, telemarketing,

online marketing a reklama s ptimou odezvou.
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3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje (na rozdil od reklamy, kterd se snazi zdkaznika ptesvédcit o uvazovani
produkt zakoupit) je snahou vyvolat touhu dany produkt koupit. Podpora prodeje je
souhrnem mnoha prvki a technik, které slouzi k okamzitému rozhodnuti nakup provést nebo
zveétsit. Jednat se mize o rizné slevy, akce, kupony, ochutnavky, vystaveni produktu na

vyrazném misté, vérnostni programy, také soutéze nebo darky. (Ptikrylova, 2019)

V dnesni dobé je podpora prodeje podle Jakubikové a Janecka (2023) vytvafena také
prostfednictvim influencerii. Jedna se o uZivatele socidlnich siti, ktefi jsou schopni svym
vystupem na internetu, nasledné ovlivnit chovani mnoha dalSich uzivatela (Idealab, s.r.o0., ©

2009-2024). O influencer marketingu je vice popsano v kapitole 3.4.9.

Mezi vyhody tohoto nastroje komunika¢niho mixu patii dynamictéjsi a intenzivnéj$i odezva
zakaznikl a pruznost pouzivani jednotlivych prvki podpory prodeje. Nevyhody mohou byt

napftiklad kratkodobost nebo nepiispivani k loajalité. (Piikrylova, 2019)

3.4.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti tzv. PR zahrnuji aktivity zamétené na vytvareni vzajemného porozuméni
mezi spoleénosti a okolim (Jakubikové a Janeéek, 2023). Ukolem je rozeznat a ovlivnit
postoje, ziskat divéru a vybudovat pozitivni reputaci ve vefejném minéni. Cilem je pak
ziskani hlavné pozitivniho medidlniho vnimani. PR je tety Gsp&Snym nastrojem, ktery
souvisi s podporou prodeje, hodnocenim a povésti spolecnosti jako celku. Kli¢ovou roli
zastava PR v krizovych situaci, kdy je hlavni snahou redukovat neptiznivy vliv na image
spolecnosti. Vyhodou jsou nizsi naklady nez na reklamu nebo podporu prodeje. Nevyhodou

je komplikovana métitelnost efektivity PR oddéleni. (Ptikrylova, 2019)

3.4.6 Event marketing a sponzoring

Event, jako pojem, oznacuje uspotfadani zazitkl pfi firemni komunikaci, zahrnujici jejich
piipravua koordinaci. Uéelem t&chto zazitki je vyvolat psychické a emocialni reakce, které
prispivaji k povésti firmy a propagaci jejich produktl, s diirazem na udrZeni trvalych vztaht
mezi spolecnosti a zakazniky. Kli¢ovou roli hraje kvalita pfipravovanych akci, protoze cilem
je zajistit, aby kazdy event byl originalni a neptehlédnutelny. (Pfikrylova, 2019)

Sponzoring, jak ho definuje Karli¢ek (2023) je marketingova strategie, pti které se firma
spojuje se zahrnutim svého jména ¢i znacky s jinym subjektem — nejcastéji jsou to

dlouhodobé projekty, jednorazové udalosti, instituce, sportovni tymy ¢i jednotlivei. V ramei
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tohoto partnerstvi zajiSt'uje sponzor finan¢ni nebo nefinanéni podporu spolupracujici strang.
Cilem sponzoringu je pfenést pozitivni asociace ze sponzorované¢ho subjektu na znacku

sponzora a efektivne oslovit cilovou skupinu v dobé¢, kdy jsou emoce na vrcholu.

3.4.7 Online komunikace

Od dob rozsifeni internetu doslo k podstatnym zméndm ve struktute kazdého prvku
komunika¢niho mixu. Nedilnou soucasti reklamnich rozpoct se stala i online reklama, ktera
uzce souvisi sostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Internetové prostiedi umoziuje
Sirokou $kélu aktivit, jako jsou mimo jiné zavadéni novych kategorii produktli, rist
povédomi o jiz dostupnych produktech, zvySeni a upevnéni image a povést znacky ci
komunikaci s kliCovymi segmenty trhu. Zaroven online platformy umoziuji také primy

prodej. (Karlicek, 2016)

3.4.8 Veletrhy a vystavy

Podle Prikrylové (2019) jsou veletrhy, vystavy a i¢asti na nich detailné planované udalosti,
pti kterych jsou spojovany osobni i neosobni formy komunikace, v kratkém casovém
intervalu. V piipravné a realizacni Casti se jednd o kombinaci reklamnich prostiedkd,
osobniho prodeje a podpory prodeje. Samotna cast na téchto akci je pak aktivita PR

oddéleni.

Tradi¢ni veletrhy a vystavy zlistavaji stale jednim z divéryhodnych prostiedkd, jak ziskat
nov¢ zakazniky a udrzet kontakt s témi stavajicimi. Uzavieni obchodu na veletrhu Casto
vyzaduje mensi finan¢ni zatéz nez ziskavani zakaznikd pfimym prodejem. Zakaznici navic
obvykle vnimaji veletrhy vice pozitivnéji. Mnozi z nich pfichdzi na veletrhy a vystavy
s cilem ziskat nové informace a navazat obchodni kontakty, coz znamena, Ze jejich ochota
jednat o potencidlnich obchodech je mnohem vétsi nez pii bézném setkdni mimo veletrh.

(Karlicek, 2016)

Na dnes$ni podobu veletrht méla zna¢ny vliv 1 pandemie COVID-19, ktera piinesla nové
inovace s moznosti pofadat veletrhy virtualné. Veletrhy se po skonceni pandemie vratili zpet
k fyzické formé, ale moznost digitalnich technologii je dnes s veletrhy vyuzivano mnohem

vice nez pred pandemii. (Karlic¢ek, 2023)
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3.4.9 Influencer marketing

Jedna se o marketingovy pfistup, ktery vyuziva popularitu influencerti k $ifeni povédomi o
svych produktech a znackach, ¢imz se vyuziva jejich silného vlivu na své fanousky.

(Talavasek, 2019 cit. podle Buresova, 2022)

Pii vybéru influencera je klicové posoudit, jakou specifickou skupinu potencidlnich
zakaznikli chceme oslovit, a vybrat influencera, ktery ma tuto cilovou skupinou ve svém
publiku. Napftiklad food blogerka by méla propagovat produkty spojené s jidlem a vafenim.
Kromé toho neni vhodné vybirat influencera jen na zékladé poctu jeho sledujicich. U
influencert s velkym poctem sledujicich je bézna ptitomnost tzv. mrtvych uctd — tedy
zakoupenych sledujicich, ktefi nejsou skute¢ni. Dale je dllezité zvazit 1 geografickou oblast
jeho sledujicich. Protoze pokud mé influencer z vétsi ¢asti sledujici z jiné oblasti, nez je

cilovy trh firmy, mtze byt efektivita propagace omezena. (Buresova, 2022)

Nutné je také zhodnotit engagement influencera — tedy kolik procent jeho sledujicich se
aktivné zapojuje do interakci s jeho obsahem. Zejména se jedna o lajkovani, komentovani

sdileni a ukladani ptispévkt. (Zeman, 2020 cit. podle Buresova, 2022)

Reklama
 biret o]
marketing velatrhy
Komunikaéni
mix
Podpora Sacidlni
prodeje media
Spanzoring | FPublic
@ evanty relations

Obrazek 2- Komunika¢ni mix (vlastni zpracovani dle Karlic¢ek, 2023)
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4 STRATEGICKE SITUACNI ANALYZY

Proces strategické situacni analyzy piedstavuje dikladny postup k identifikaci klicovych
faktord, které ovliviiuji fungovani firmy. Tyto informace pak slouzi jako zéklad pro
formulaci navrha potencialné moznych strategii v budoucich aktivitach podniku. Jsou to

metody, které zkoumaji vnéjsi a vnitini prostiedi firmy (Jakubikova, 2013).

4.1 Vnéjsi prostredi

Kotler a Armstrong (2018) spole¢né s Jakubikovou a Janeckem (2023) popisuji a rozdé€luji
vnéj$i prostfedi firmy na makroprostfedi a mikroprostfedi. Sily makroprostiedi plsobi
vruzné intenzité na mikroprostfedi vSech pfitomnych Gc€astnikl trhu. Zejména je to
naptiklad globalizace, vysokd mira konkurence, kupni sila a vzdor spotiebiteli.
V poslednich letech k témto silam mtzeme zahrnout dalsi faktory jako: pandemie (napf.
Covid-19), valecné konflikty, rist cen, uméla inteligence a GDPR. VySe zminéné sily

ovliviiuji marketingové chovani a vytvaii nové prilezitosti nebo hrozby.

4.1.1 Makroprostredi

Safrova Drasilova (2019) a Karli¢ek (2018) popisuji makroprostfedi jako nejvzdalengjsi
okoli podniku. Na vysledny tspéch ¢1 netispéch projektu maji vyznamny vliv faktory, které
podnik nemiize ovlivnit. Mezi tyto faktory zafazuje Jakubikovéa Janecek (2023) vlivy
demografické, politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, geografické, ptirodni,
ekologické, technologické a inovacni. Nastrojem pro zhodnoceni marketingového

makroprostiedi je PEST analyza — kapitola. 4.3.

4.1.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je uzsi okoli podniku specifické podminkami a situacemi, které muze firma
riznymi ¢innostmi zménit. Do mikroprostiedi firmy patii naptiklad: dodavatelé, odbératelé,
distributofi, konkurenti a vetejnost. Analyza mikroprostiedi je pro podnik a jeho strategii
klicova. Cilem analyzy je rozpoznat primarni sily, plsobici v odvétvi, které zasadné
ovlivituji aktivitu podniku (Jakubikova a Janecek, 2023). NejCastéjSim a popularnim
nastrojem vyhodnoceni mikroprostfedi je Porterova analyza péti konkurencnich sil — viz

kapitola 4.4 (Safrova Drasilova, 2019).
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4.2 Vnitini prostredi

Na analyzu vnéjsiho prostiedi 1ze navazat analyzou vnitfniho prostfedi. Vnitini prostfedi je
mnohdy zaclefiovano jinak, a tak nastavaji v ¢lenéni prostfedi nesrovnalosti. Jakubikova a
Janecek (2023) uvadi, ze vnitini prostiedi firmy je sestaveno z internich zdroji a schopnosti
organizace tyto zdroje efektivné vyuzivat. Tyto faktory jsou piimo fizeny podnikem a
ovliviiovany manazerskym tymem. K analyze vnitiniho prostfedi mize byt pouzita metoda
péti ,,M*“ nebo metoda VRIO, kde cilem je pochopit schopnosti firmy v oblastech vyvoje,
prodeje a poskytovani sluzeb a zhodnotit zdroje, které ma firma k dispozici. Po provedeni

analyzy jsou urceny silné a slabé stranky firmy.

4.3 PEST analyza

Karli¢ek (2018), Jakubikova a Jane¢ek (2023) a Safrova Drasilova (2019) popisuji PEST
analyzu, jako nastroj pro hodnoceni makroprostfedi, podle zac¢ate¢nich pismen ceskych a

anglickych nazvl. V analyze jsou zkoumany nasledujici faktory:

e Politicko-pravni: politické a vladni stabilita; prdvni rdmec a jeho stabilita; dafové
regulace; legislativa EU; fiskalni politika; vizova politika; mistni vyhlaSky a

regulace; ochrana zivotniho prosttedi; riiznd omezeni apod.

e Ekonomické: vyvoj HDP; mira inflace; faze ekonomického cyklu; vyse arokovych
sazeb; mira nezaméstnanosti; primérna a minimalni mzda; priimérna vyse dichodu;

zivotni minimum; socialni davky; naklady na praci a;.

e Sociokulturni: demograficky vyvoj; starnuti populace; mira porodnosti; podoba
rodiny; migrace; zvyky a kulturni hodnoty; modni trendy; zivotni Groven; zivotni

styl; pfijmy a majetek spotiebiteli; ndbozenstvi a jeho vliv; vzdélani aj.

e Technologické: trendy ve vyzkumu a vyvoji; technické vyspélost regionu; rychlost
technologickych zmén; dopravni zmény; uroven ochrany dusevniho zdravi; dostupné
energie; vladni vydaje na vyzkum; skladovaci, komunikac¢ni a socidlni technologie;

internet apod.

4.4 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Safrova Drasilova (2019) a Jakubikova a Janeéek (2023) uvadi Porterovu analyzu péti sil
jako nejpouzivanéjsi nastroj k analyze mikroprostiedi ve vybraném odvétvi. Tento model

zachycuje pét konkurencnich sil:
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e Soucasna konkurence. Rozbor stavajici konkurence napt.: kdo jsou nasi konkurenti,
kolik jich je a jak jsou velici; kdo jsou jejich zakaznici; jaké jsou mezi konkurenty
vztahy (vzdjemny respekt, spoluprace €i rivalita); co a jak to vyrabi; jaké jsou jejich

piednosti a nedostatky apod.

e Potencialni nova konkurence. Hleda nové mozné vznikajici konkurence
v budoucnu, které by mohla ptildkat uspéch jinych podnikt. Podniky se snazi
zabranit vstupu nové konkurenci prostfednictvi riznych bariér. Mezi které se tadi:
vysoka finan¢ni naro¢nost, nutnost specifické znalosti nebo licence, silnd pozice

konkurentl na trhu a loajalit zdkaznikl apod.

e Substituéni vyrobky. Substitut je urCitou alternativou produktu, ktery nabizi jind
spole¢nost a uspokojuje stejnou potiebu zédkaznika, ale jinym zptisobem. Pro firmy

je tento faktor pomérné dulezity, ale Casto piehlizeny.

e Dodavatelé. Firmy nebo jednotlivci, kteti firmam zajist'uji pottebné zdroje pro
produkci. Pro firmy je malo rizikova situace, kdy je na trhu mnoho dodavateld,
nabizejici v podstaté stejny produkt. Naopak riziko stoupd v dobé kdy: je maélo
dodavatelli; firma vynalozila vysoké naklady na spolupraci s dodavatelem; cena

dodavaného zdroje zna¢né€ ovliviiuje cenu finalniho produktu.

e Zikaznici. Firma sleduje, jaka je vyjednavaci sila zdkaznikd. Nizké riziko
predstavuje velké mnozstvi zdkazniki, podilejici se namalém podilu celkovych trzeb
firmy. Riziko zakazniki roste v situaci kdy: je zdkaznikd mélo nebo jen jeden; ma
zékaznik vysoky podil na trzbach podniku; moznost snadného odchodu ke

konkurenci apod.

4.5 Swot analyza

Nejpouzivanéjsi a nejznam¢jsi analyzou prostiedi je SWOT analyza (S — Strenghts, W —
Weaknesses, O — Opportunities, T — Threats). Cilem analyzy je odhalit, jak je podnik
schopen se vyrovnat spiipadnymi zménami v prostiedi. Jeji sestaveni tak slouzi
k rozpoznani soucasného stavu dané firmy a napomdha k sestaveni rtiznych strategii
v ptipadé novych ptilezitostia hrozeb. SWOT analyza tedy zkouma zakladni faktory (silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby dané firmy), které méni efektivitu a dosazeni
stanovenych cilii. Analyza se rozd¢luje na dvé analyzy, a to SW analyzu a OT analyzu.

Obecné je doporucovano zacit od vnéjSiho prostiedi, tedy zkoumat mikroprostiedi a
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makroprostiedi, k tomu slouzi analyza OT. (Jakubikova a Janecek, 2023; Paulovcakova,

2015).

4.5.1 Silné a slabé stranky

Analyza SW, tzv. silné a slabé stranky se zabyvaji internim prostiedim. Cilem stanoveni
silnych a slabych stranek podniku je kli¢ové pro objektivni zhodnoceni soucasného
postaveni firmy na trhu. SlouZi také jako néstroj k posouzeni moznosti realizovat strategicky
zamer. K vyhodnoceni se vyZaduje schopnost orientovat se ve firemnich seznamech zdrojt.
Firmou pouzivané zdroje se rozd¢luji na hmotné a nehmotné. Za hmotné zdroje se povazuji
aktiva, které lze pozorovat a métit. Nehmotné zdroje nelze métit a jsou pro konkurenci

snadno napodobitelné. (Fotr et al., 2020)

Pro stanoveni silnych a slabych stranek se pouzivaji interni analyzy a hodnotici nastroje.
Zakladnou pro stanoveni souc¢asného stavu miizou byt pouzity posuzovaci prvky nastroji

marketingového mixu 4P nebo jejich dil¢i znaky. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Silné stranky firmy jsou prvky, které klicove ovliviuji uspéSnost organizace. Mezi silné
stranky se tadi jedinecné know-how, které neni kopirovatelné, kvalitni produkty,
kvalifikovany persondl, silné jméno znacky, nizké nédklady na vyrobu apod. Slabé stranky
organizace predstavuji prvky, které omezuji nebo brani efektivnimu vykonu. Slabymi
strankami mohou byt: nizké kvalita produktd, nizka kvalifikace persondlu, Spatnd povést

znacky, zastaralé vybaveni apod. (Paulovcakova, 2015)

4.5.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti (O — opportunities) a hrozby (T — threats), jsou vysledkem externi analyzy a je
potfeba dbat na dodrzeni Casu pfi jejich sestavovani. Analyza OT se opird o analyzy vnéjSiho
prosttedi, jako jsou naptiklad PESTE analyza a Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

(Fotr et al., 2020).

Ptilezitosti Jakubikovéa (Jakubikova a Janecek, 2023) klasifikuje jako faktory, které mohou
zpusobit rist poptavky nebo kvalitnéji uspokoji potieby zakaznikl a ptinesou firmeé pozitivni
vysledek. Hrozby jsou pak ty faktory, udalosti ¢i trendy, které mohou zpiisobit pokles

poptavky nebo zklamani zédkaznikd.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické cCasti bakalafské prace jsou zpracovany teoretické poznatky na téma

marketingového mixu a souvisejicich pojmi.

Prvni kapitola je zamé&fena na marketing, ktery 1ze popsat jako soubor procesti a postupti k
uspokojeni piani a potfeb =zakaznikli. Navazujici kapitola se veénovala popisu
marketingového mix, ktery byl popsén z pohledu firmy jako 4P a z pohledu zdkaznika jako
4C.

Nejobsahlejsi tsek teoretické €asti byl zamétfen na popis nastrojii marketingového mixu.
Nastroje marketingového mixu tvoii 4P, cozZ je produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Pro spravné fungovani podniku, jeho tuspéch a pro plnéni potieb zakaznik je
potieba, aby zminéné nastroje byly vzdjemné propojeny a respektovany. Z toho vyplyva, ze

neni mozné se soustfedit jen na jeden vybrany prvek marketingového mixu.

V posledni kapitole teoretické ¢asti jsou popsany vybrané situa¢ni marketingové analyzy.
Pro zhodnoceni makroprostiedi byla pouzita PEST analyza, ktera zkouma politicko-pravni,
ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Pro analyzu mikroprosttedi byl popsan
nejpouzivangjsi nastroj, kterym je Porterova analyza péti konkurencnich sil. Tento model
zachycuje rozbor soucasné i1 budouci konkurence, substituénich vyrobkil, dodavatelil a
zakaznikl. Pro zhodnoceni prostiedi byla pouzita nejznaméjsi a nejpouzivangjsi SWOT
analyza, ktera popisuje silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi podniku, pfilezitosti a

hrozby z vné¢jsiho prostiedi.

Pro zpracovani praktické casti bakalafské prace budou uplatnény ziskané teoretické

poznatky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Vinaftstvi Mokrusa je maly rodinny podnik, ktery se zabyva vyrobou a prodejem lahvového
vina. Vinafstvi se nachdzi ve vinafské obci Muténice na jizni Morave, v Jihomoravském

kraji, jen par kilometrit od mésta Hodonin.

'|.I | I-.l._' 1 '|'_:| g ". r

MOKRUSA

MUTENICE

Obrazek 3 - logo vinatstvi Mokrusa (Vinafstvi Mokrusa, [nedatovano])
6.1 Zakladni charakteristika firmy

Nové¢ zrekonstruovany sklep tohoto vinafstvi najdeme v ptimém stiedu Muténskych vinnych
sklepti, kterym se mezi mistnimi jinak pfezdiva ,,Budy*“. Vinafstvi je pomé&rné mladé a
zaméfuje se na vyrobu vina Setrnym zpusobem. Vinafstvi neméa zadné zaméstnance, do
fizeni a vyroby jsou zapojeni pouze rodinni ptisluSnici. K vyrobé pouzivaji hrozny pievazné
z vlastni produkce, které péstuji na 6 vinicich ve 2 vini¢nich tratich, které jsou v katastru
obce Muténice. Dohromady hospodafi vinafstvi na 2 hektarech vinic. (Vina z Moravy vina

z Cech, [nedatovano] a)

6.1.1 Vinic¢ni traté

Jak uz bylo zminéno, Vinatstvi Mokrusa péstuji své hrozny na dvou vinic¢nich tratich —

Vysicko a Muténska hora. (Vinaistvi Mokrusa, [nedatovano])

Trat’ Vysicko se nachdzi v blizkosti nejvyssiho bodu Muténic. Zde se také nachéazi nové
vybudovana rozhledna se stejnym nazvem. Trat’ ma svazitost 4-8 % a vini¢ni fady jsou
smérovany od vychodu k zépadu. Piada je zde piscCitohlinita s pfimési jilu. Diky vyssi

v

mrazech nebo v obdobi houbovych chorob, které¢ mohou napadat vinnou révu. Na této trati
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se nachazi vétSina ketli tohoto vinafstvi, presnéji je to 8 400 ketli. Stafi vinic je v rozmezi

od 1 roku do 15 let. (Vinafstvi Mokrusa, [nedatovano])

Druhé trat’ s nazvem Muténska hora se rozprostird ptimo nad oblasti vinnych sklepti. Vinicni
trat’ je pomérné strma, svazitost zde dosahuje 5-16 %. Nékteré vinice jsou tak komplikované
dostupnéjsi, kviili tomu je potieba k obdélani velké mnozstvi rucni prace. Pida ma zde stejné
slozeni jako ptida na viniéni trati VySicko. Na vini¢ni trati Muténské hora se nachazi mén¢
ket vinné révy, presnéji se zde nachazi 1 050 kusi ketii. Oproti vinicni trati VySicko je zde

stari vinic ve v€ku od 6 do 36 let. (Vinatstvi Mokrusa, [nedatovéano])

PESTOVANE ODRUDY

SAUVIGNON

RULANDSKE SEDE

RYZLINK RYNSKY

\ SYLVANSKE ZELENE

HIBERNAL

PALAVA

Obrazek 4 - Piehled péstovanych odrad (Vinatstvi Mokrusa, [nedatovano])

6.2 Zalozeni

Zakladatelem je Ing. Petr Mokrusa. Pan inzenyr, je roddkem z Muténic, své védomosti a
zkuSenosti nabyl studiem stiedni vinafské skoly a v tomto studiu dale pokracoval na
Mendelové univerzité v Lednici. Praxi a zkuSenosti po studiu zuzitkoval v sousednim
Némecku a Rakousku. Nakonec si zalozil vlastni Vinafstvi Mokru$a v roce 2007. (Vino-

klub, [nedatovano])
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU
VE VYBRANE SPOLECNOSTI

7.1 Produkt

Produktem Vinatstvi Mokrusa jsou ldhvova vina o objemu 0,75 litru. Vyroba je zaméfena
na mensi pocet partii vin. Tim se odrazi i filozofie malého rodinného vinaistvi, kde se mensi
mnozstvi druhill vina projevuje na kvalité v kazdé 1ahvi. Vinafstvi nabizi celkem 9 riznych
druhii vin, z toho Sest odrtid hroznti si sami péstujina vlastnich vinicich zminéné v kapitole

6.1.1.

Vinafstvi Mokrusa pfipravuje vina zpisobem respektujici pfirodu. Nejvétsi diraz je kladen
na zachovani ovocné chuti, svéZesti a Stavnatosti s ohledem na vlastni specifikaci. Diky
tomu vznikaji velmi kvalitni vina, které sbiraji ispéchy €1 ocenéni na soutézich a prehlidkach

vin (vice v kapitole 7.1.3). (Vinaistvi MokruSa - eshop, © 2024)

Vinafstvi se pfi vyrobé vina zaméiuje na vyrobu piivlastkovych vin. Toto oznaceni
predstavuje vrcholovou kategorii vin v Ceské republice, ktera je specificka dodrzenim
nasledujicich pravidel. Vyroba z hroznti péstovanych na uzemi Ceské republiky, obsah
cukru nesmi byt uméle zvySovan a smichani hroznti je moZné jen ze stejné podoblasti (Vina

z Moravy vina z Cech, [nedatovano] a).

Nad ramec produkce vina nabizi Vinafstvi Mokrusa také moznost degustace vin, ktera
zahrnuje ochutnavku az 10 druhti lahvovych vin, pohosténi formou rautu a prohlidku
sklepnik prostorti. Zékaznik tak 1épe pozna sortiment Vinafstvi Mokrusa a jeho filozofii.
Tato aktivita také pfispiva k budovani vztahii se zakazniky a k posileni jejich povésti.
Zazitkova degustace ma dobu trvani maximalné 6 hodin a je vhodna pro skupiny 8-20 osob,

jako posezeni pro piatele, rodinu ¢i kolegy z prace.
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Obrazek 5 - Vino Vinaistvi Mokrusa (Poznej Muténice, 2022)

7.1.1 Prehled aktudlni nabidky

Vinafstvi Mokrus$a se zamé&fuje prevazné na vyrobu suchych a bilych vin, které tvoti hlavni
pilif produktového portfolia. Nicméné kromé suchych a bilych vin, rozsitujijejich nabidku
o dalsi varianty jako je ¢ervené, ruizové nebo sladké vino. Bilé vino tohoto vinafstvi zraje
v nerezovych nadrzich, naopak ¢ervené vino zraje v dubovych sudech, diky kterym dostane

vino urcité chut'ové vlastnosti. Zde je stru¢ny piehled nabizenych vin:
7.1.1.1 Bila vina

Rulandské Sedé

Je suché vino s ptivlastkem pozdniho sbéru, vyrobené z odriidy Rulandské Sedé. Toto vino
se vyznacuje Sedavé zelenkavou barvou a vini s vyraznymi tony pomerancové kiry a

hrusky.
Sylvanské zelené

Je vino vyrobené z prvni sklizné nemladsi vinice v tomto vinafstvi. Toto bilé suché vino
s privlastkem pozdniho sbéru se vyznacuje jeho aromatickou vini po zelenych broskvi,

angreStu a zeleném caji.
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Sauvignon

Sauvignon je dal$im suchym vinem s pfivlastkem pozdniho sbéru. M4 svétlezelenou barvu
a ve vlni nalezneme tony angrestu, hluchavky a lu¢nich kvétin. V chuti vina se projevuje

zralé kiwi, jarni koptiva a lehké zemitost.
Ryzlink rynsky

Barva vina je diky vyzradlym a redukovanym hrozniim zelenkavé az zlatava. Toto vino si
ziskalo certifikaci VOC Muténice, coZ je oznaceni pro vina vyrabéna z typickych odrid
daného regionu a z peélivé vybranych poloh — vini¢nich trati (Vina z Moravy vina z Cech,
[nedatovano] b). Vlin€ tohoto suchého vina obsahuje tény suSenych merunék a lipového

kvétu s jemnymi naznaky minerali.
Hibernal

Vino se zafivé zelenkavou barvou, které zaujme pronikavou vini cerného rybizu,
mandarinek a cerného bezu. Polosuché vino s ptivlastkem pozdni sbér ma vyraznou ovocnou

chut’ s tony kiwi, angrestu, zlutého melounu, mandarinky a broskve.
Palava

Je sladké vino a jediné s ptivlastkem vybér z hrozni, z nabidky vinatstvi Mokrusa. Vino
Palava je charakteristicka zelenoZzlutou barvou s intenzivni viini s tony exotického ovoce,
koteni a kvétin. Sladka chut’ je podpofena jemnym muSkatovym pozadim a osveézujici

kyselosti.
Tramin ¢erveny

Sladké vino s ptivlastkem vybér z bobuli, je vyrobeno z ptezralych hroznti Traminu. Tyto
bobule byly pfed sklizni napadeny uslechtilou plisni (botrytidou), diky ¢emuZ toto vino
ziskalo vyrazné sladkou chut’, kterd je doplnéna tony hrozinek. Tramin Cerveny je vino se

zlatavou barvou a viini ve které dominuji tony li¢i, medu a cajové rize.
7.1.1.2 Cervend vina

Dornfelder

Je jedinym Cervenym vinem v momentalni nabidce Vinatstvi Mokrusa. Suché vino s temné
¢ervenou barvou ma vini po ostruzinach a bortivkach s tony ¢okolady. Sametova chut’s tony

tfeSni je podpotfena zranim vina v dubovych sudech.
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7.1.1.3 RitZovd vina
Cabernet Sauvignon Rosé

Lososové zbarvené riizové vino Cabernet Sauvignon mé ve své vuni tony zahradniho ovoce,
jako jsou maliny a jahody. Chut tohoto vina je ovocna a osvézujici s tony rybizu,

vanilkového krému a smetany.

7.1.2 Obal a design produktu

Vinatstvi Mokrusa klade diiraz nejen na kvalitu vyrdbénych vin, ale také na estetiku a design
obalu vina. Ty totiZ hraji kli¢ovou roli pfi pfitahovani a zaujimani zdkaznikd. Proto je etiketa
navrzena s diirazem na jednoduchost a piehlednost. Text etikety je psan htilkovym pismem,
¢imz se zajiSt'uje dobra Citelnost a konzistentnost vzhledu. Na horni ¢asti etikety je uvedeno
misto ptivodu vina pro zdiraznéni regionalniho charakteru produktu, konkrétné nazev obce
Muténice. Ve stiedu etikety se nachdzi velkym pismem nazev/logo Vinatstvi Mokrusa, které
napomaha k posileni brandové identity. Na spodni Casti etikety je uveden druh vina, aby
bylo jasné, o jaky produkt se jedna. Na zadni strané€ se nachédzi podrobny popis informacio
puvodu a slozeni vina. Zakaznik tak zjisti, v jaké vinaf'ské oblasti, podoblasti, obci a vinaiské
trati bylo dané vino péstovano. Déle je zde také informace o procentualnim obsahu alkoholu,

mnozstvi zbytkového cukru (v gramech na litr) a mnozstvi kyselin (v gramech na litr).

Vinafstvi Mokrusa pouziva pro jejich vina lahve z odolného skla a s estetickym designem
typu Burgunder, které maji standartni objem 0,75 litru. Tyto ldhve jsou ve spodni ¢asti Sirsi
a smérem k hrdlu se postupné zuzuji, jsou charakteristické siln¢jSimistény a dnem. VétSina
vin Vinatstvi Mokrusa je lahvovana do olivové zbarvenych lahvi, které chrani produkt pred
svétlem a zhorSenim kvality. Vyjimkou jsou riizova vina, kterd lahvuji do ¢irych lahvi pro

podpoieni a vyniknuti jejich barvy.
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MOKRUSH JRISEERERE

Obrazek 6 - Lahvova vina Vinafstvi Mokrusa (Vinafstvi Mokrusa - eshop, © 2024)
7.1.3 Ocenéni

Jak jiz bylo uvedeno, Vinatstvi Mokrusa se zaméfuje na vyrobu vina s diirazem na kvalitua
peclivost do posledniho detailu. Diky tomuto pfistupu se mohou opakované pysnit
oznadenim ,,Vyrobce vina ocenény titulem Salon vin Ceské republiky®, ktery kazdoroénd

vybira 100 nejlepsich vin z Ceské republiky. (Vinatstvi Mokrusa - eshop, © 2024)

Ve sbirce ocenéni jsou i zlaté medaile z Narodni soutéze vin. Mezi ocenénd vina patii
napiiklad Sauvignon 2017 a Rulandské Sedé 2017. Vinafstvi si odneslo zlatou medaili i ze
soutéze Prague wine trophy pro Hibernal 2017 a dv¢ stfibrné medaile — Merlot Rosé 2017 a

Pinot blanc 2016 a dalsi. (Vina z Moravy vina z Cech, [nedatovano] a).

Jednoznacné nejvétsim uspéchem je vybér vin Vinafstvi Mokrusa komisi evropskych
someliérti pro zastoupeni Ceské republiky béhem jejiho predsednictvi v Rad¢é Evropské unie

v Bruselu v roce 2009. (Vina z Moravy vina z Cech, [nedatovano] a).

7.2 Cena

Cena nabizenych vin vinafstvi Mokrusa se pohybuje v rozmezi od 242 K¢ do 279 K¢ za
lahev o objemu 0,75 litru. Béhem celého roku si vinafstvi udrzuje konzistentni cenovou
hladinu (Tabulka 2). Pfipadné vykyvy jsou spojeny se zménou cen vstupl a neptiznivymi
klimatickymi podminkami, které vedou ke snizeni urody. Pii sestavovani cen vinafstvi
Mokrusa peclivé zvazuje rizné faktory, které ovliviiuji ceny vina na trhu. Jednim z faktort
jsou stanovené ceny konkurence a ceny stanovené poptavkou. Cenova strategie vinatstvi

Mokrusa je odrazem jak kvality, tak i nakladl spojenych s vyrobou.
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Néklady na jednotlivé komponenty lahve, které jsou nezbytné pro baleni a uzavieni lahve,
jsou vyobrazeny v tabulce nize (Tabulka 1). Néklady lahvovani v sob& zahrnuji pouze

technologii a zatizeni procesu. Proces lahvovani je poskytovan externi firmou.

Tabulka 1 - Néklady na jednotlivé komponenty (vlastni zpracovani)

Komponent Ké/1ahev
Lahev — Burgunder 11,16
Korkova zatka 3,31
Termokapsle/zaklopka 1,24
Lahvovani 4,15
Etiketa 5.47
Celkem 25,33

Ceny jednotlivych vin z Vinafstvi MokruSa jsou rozepsany v tabulce nize (Tabulka 2).
Nejdrazsi vino z momentélni nabidky je Tramin Cerveny z roku 2023. Jeho cena je vyssi
diky neobvyklé chuti a vy$sim hodnotam zbytkového cukru. Cenovéa hladina je stejna pro
vina, kterd jsou vyrobena ve stejny rok. Oproti roku 2022 doslo v roce 2023 ke zdrazeni o
12 K¢ na jednu lahev vina. Vys§i ceny jsou u vin, které disponuji vyjimec¢nosti v chuti nebo

specialnim certifikdtem ¢i ocenénim.
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Tabulka 2 - Ceny jednotlivych vin (vlastni zpracovani)

Cena za lahev
Nazev produktu

(objem 0,751)
Rulandské Sedé 2023 254 K¢
Sylvanské zelené 2023 254 K¢
Sauvignon 2023 254 K¢
Ryzlink rynsky 2023 VOC Muténice 266 K¢
Hibernal 2023 254 K¢
Palava 2023 254 K¢
Tramin ¢erveny 2023 279 K¢
Cabernet sauvignon rosé 2022 242 K¢
Dornfelder 2022 242 K¢

7.3 Distribuce

Vinaistvi MokruSa vyuziva pro prodej ldhvového vina pfimou formu distribuce. Sklep
daného vinafstvi slouzi nejen jako misto vyroby, ale také jako provozovna a sklad pro

uskladnéni hotovych vyrobkl (Obrazek 7).

Vinny sklep tohoto vinafstvi se nachazi v oblasti takzvanych ,,bud* - mezi sklepy ostatnich
vinail, v malebné vinatské vesnici Muténice. Muténské ,,budy* (Obrazek 8) jsou sklepni
lokalitou na okraji obce pod Muténskymi vinohrady, kde své sklepy obhospodatuje témér
600 rodin (Vino z Muténic, [nedatovano]). Pro Vinafstvi MokruSa muze byt nevyhodu
umistnéni sklepu na konci této oblasti, turisté tak nejprve mohou navstivit jiné sklepy, které

jsou po ceste.
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Obrazek 8 - Muténské "budy" (Vino z Muténic, [nedatovano])

V ramci ptimé distribuce je hlavnim prodejnim kandlem vlastni e-shop. Zakaznici maji diky
této platformé moznost objednat si vino z pohodli domova. Nevyhodou miize byt minimalni
hodnota pro nakup, kterad je stanovena na 800 K¢. Takto objednané vino je mozné si
vyzvednout osobné ve vinafstvi, nebo vyuzit sluzeb ptepravni spolecnosti Toptrans za cenu
150 K¢&. Motivacnim prvkem pro vétsi nakup muze byt doprava zdarma, kterou zakaznik

ziska pti ndkupu nad 2300 K¢&. Zakaznik ma moznost si zakoupit vino i pfimo ve vinafstvi.

Kromé pifimé distribuce vyuziva Vinafstvi MokruSa také nepiimou distribuci formou
dodévani jejich produktii do specializovanych obchodii s vinem, dale pak do rtznych bart
¢i restauraci. Vina vinafstvi jsou soucasti nabidky naptiklad MG restaurace u letiSt¢ Mlada
Boleslav, vietnamské restaurace PHO¢ko ve mésté Sumperk, IN kavarny Zlin a dalsi. Timto
zpusobem rozs§ifuji jejich dosah na trhu a poskytuji moznost ochutnani jejich vin i mimo

prostredi sklipku. Lahvova vina Vinafstvi Mokrus$a lze zakoupiti na jinych e-shopech, které
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tato vina pfeprodavaji. Ptikladem jinych e-shopt je vino-klub.cz, vinisto.cz, vinovintage.cz,

mojelahve.cz a dalsi.

7.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti pro usp€sné podnikani. Vinatstvi Mokrusa
propaguje své produkty prostiednictvim kombinaci rtiznych komunika¢nich nastrojt.
Ovsem n¢které nastroje vybrané vinafstvi nevyuziva vibec nebo malo. V nasledujicich

podkapitolach jsou popsany nastroje marketingové komunikace, které jsou vyuzivany.

7.4.1 QOsobni prodej

Vinafstvi Mokrusa nejvice vyuzivad osobniho prodeje. Je tak klicovym nastrojem pro
interakci se zakazniky, kterd se zamétuje na individudlni komunikaci, péci a doporuceni pii
vybéru vina. Hlavni vyhodu je rychlé a snadné zp€tna vazba, ktera napomaha k ptizptasobeni
nabidky a sortimentu. Osobni prodej je provadén v prostorach vinatstvi, které odrazi filozofii

a hodnoty vinafstvi. Tato forma propagace posiluje vztahy se zdkazniky a jejich divéru.

7.4.2 Reklama

Vinaftstvi vyuzivd k reklamé tisténé reklamni prostfedky. Jednou z nich jsou vizitky o
rozméru 88x55 mm. Vizudlni Gprava vizitek je barevné sladéna do barev tohoto vinafstvi
(Cerna a Cervend). Vizitka obsahuje potiebné tdaje tykajici se adresy, telefonniho Cisla, e-
mailu a ndzvu webovych stranek. Jednou z vyhod je velikost vizitky, kterd se jednoduse
vleze do kazdé penézenky. Druhou vyhodou jsou néaklady, které pii oboustranného

barevného tisku vychazi 2,70 K¢ za kus.

Dal§im reklamnim prostfedkem jsou roll up bannery. Bannery jsou pouzivany pii
prezentacich na riznych soutézich, vystavach, verejnych akcich a podobné (Obrazek 9).

Néklady na jeden roll up banner jsou ptiblizné 5 000 K¢&.
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- MOKRUSA

MUTENICE

Obrazek 9 - Roll up banner (Instagram, Vinatstvi Mokrusa, 2022)
K prezentacim vina jsou pouzivany i brozury. Které obsahuji piehled soucasné nabizenych

vin a QR kéd s odkazem na e-shop Vinafstvi Mokrusa.

7.4.3 Direct marketing

Vybrané vinafstvi vyuziva pfimy marketing ke komunikaci se svymi zakazniky,
prostfedkem komunikace jsou emailové korespondence, telefonické hovory ¢i osobni

setkani.

7.4.4 Online komunikace

Vinafstvi Mokrusa vyuziva v soucasné dobé k online komunikaci vlastni webové stranky.
Vyhodou je vlastni doména, ktera zajist'uje vétsi dosah pti vyhleddvani na internetu. Naklady
na vlastni webové stranky jsou 1 966,25 K¢/rok. Vzhled stranek je moderni, jednoduchy a
minimalisticky, ve stejném duchu jako etikety. Stranky obsahuji zakladni informace jak o
vinafstvi, tak o produktech, vini¢nich tratich — kde je vinna réva péstovana, dale nechybi ani
kontakt na vinate a adresa vinného sklepu. Soucasti webovych stranek jei jejich e-shop, kde

nechybi popis jednotlivych lahvovych vin, cena a fotografie.
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VINARST VI

MOKRUSA

MUTENICE

NASE VINA

Obrazek 10 — Ukazka webovych stranek 1 (zdroj: mokrusa.cz)

O NAS
Vino nas bavi o

Zakladnimi odradami jsou Rulandské
Sedé, Sauvignon a Ryzlink rynsky.

® ===

Obrazek 11 - Ukéazka webovych stranek 2 (mokrusa.cz)

Dalsi néstroj vyuzivan k online marketingové komunikaci ve vybraném vinaistvi jsou
socialni sité. Profily si vinafstvi zfidilo na platformach Facebook a Instagram. Vedeni G¢ta
na téchto platformach je zcela zdarma. Na Instagramovém u¢tu mé v soucasné dobé
Vinaistvi Mokrusa celkem 687 sledujicich, aktivita sledujicich je zde pomérné nizka. Na
ptispévky reaguje v primeéru 40-50 sledujicich. Na Facebookovych strankdch méa Vinaftstvi
Mokrusa celkem 938 sledujicich. Sice je na Facebookovém tctu vice sledujicich, ale aktivita
je podstatné nizsi. NejveEtsi aktivita je u prispévku s poctem 33 reakcei v podobé ,,to se mi
libi*“. Na téchto socialnich sitich poskytovalo Vinatstvi Mokrusa v minulosti pravidelny
obsah, bohuzel v poslednich letech tato aktivita klesla. Nejvétsi aktivitu mélo Vinatstvi
Mokrusa v letech 20182021 prevazné na instagramovém uctu. Na Facebooku tohoto
vinaistvi je posledni pfispévek z pocatku roku 2021 a ostatni pfispévky jsou od sebe
vzdaleny rok a vice. Instagramovy profil Vinatstvi Mokrusa mél posledni aktivitu v podobé

ptispévku v zafi roku 2023.
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4 vinarstvimokrusa
12 687 472
pfispévky  sledujici sleduje
VinarstviMokrusa
Hasi¢ska 807, Mutenice, Jihomoravky Kraj, Czech Republic
& www.mokrusa.cz
Sledovat Zprava Kontakt +2

Obrazek 12 - Instagramovy profil Vinatstvi Mokrusa (Instagram Vinatstvi Mokrusa)

7.4.5 Veletrhy a vystavy

Ucast na vinafskych akcich pofadanych obci Muténice je dal$im zpiisobem, jak vinaistvi
nejvice propaguje své produkty. Behem roku se v Muténicich porada nékolik udalosti. Vino
vybraného vinafstvi maji navstévnici moznost ochutnat na Vystavé vin, Dnu otevienych
sklepti, Vinafskych dnech a napiiklad na Bur¢dkovém pochodu Muténicemi. Vyhodou je
ptimy kontakt se spottebiteli a navazani vztaht. Vinaistvi Mokrusa se v minulosti ucastnilo

Yvrow

1 mnoho soutéZi ¢i vystav, kde ziskali mnoho ocenéni (uvedeno v kapitole 6.4).
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8 PEST ANALYZA

Jak bylo popsano v kapitole 4.3, PEST analyza slouzi k zhodnoceni makroprostiedi. V tomto
pfipad¢ se bude jednat o makroprostfedi Vinafstvi MokruSa. Analyzovany jsou faktory

politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické.

8.1 Politicko-pravni faktory

Jako kazdé podnikani, tak i vinafstvi se musi fidit platnymi zdkony a pravnimi piedpisy, to
jak na narodni Grovni, tak i na trovni evropské. Mezi hlavni narodni pravni ptedpis patii
Zakon o vinohradnictvi a vinarstvi a o zmeéné nekterych souvisejicich zdakonu (zdkon o
vinohradnictvi a vinarstvi) ¢. 321/2004 Sb., ktery definuje zékladni pojmy, upravuje
podminky pro péstovani vinné révy a vyrobu vina. Dale vymezuje oznaceni vin, jejich druhy,
prodej, kontrolu kvality apod. Mezi dal$i pravni Upravy patiinaptiklad Vyhldaska ¢. 80/2018
Sbh., ve které vymezen seznam vinatskych oblasti, obci a vini¢nich trati, Vyhlaska ¢. 88/2017

Sb. a Vyhlaska ¢. 110/1997 Sb., o potravindch a tabakovych vyrobcich.

Pravnimi ptfedpisy na evropské urovni jsou naptiklad Narizeni Evropského parlamentu a
Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin, Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.
178/2002, Narizeni Rady (ES) ¢. 1308/2013,upravujici spolecnou organizaci zeméd¢élskych
trhti, kam spada i trh s vinem. Vinaistvi se déle fidi Narizenim Komise (ES) ¢. 606/2009 o
enologickych postupech, zahrnujici postupy a procesy pro vyrobu vin s pozadovanymi
charakteristikami — chut’, aroma a barva vina. Vinafi se dale musi fidit naptiklad Zdkonem

¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele.

Podle Zakona ¢. 353/2003 Sb., o spotrebnich dani, jsouticha vina (neSumiva vina) vyrobena
na uzemi Ceské republiky zdanény sazbou 0 K¢&/hl. To se mize pro vyrobce tichého vina
zménit, momentalné totiZ probiha politicka diskuse o zavedeni spottebni dané na vSechny

vina.

8.1.1 Regulace

Propagace alkoholickych napojt, tedy i vina je v Ceské republice regulovana Zakonem ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Dle tohoto zdkona nesmi byt reklama alkoholickych
napoji/vina naptiklad zameétena na osoby mladsi 18 let nebo spojovat konzumaci téchto

napoji s 1écebnymi ucinky.
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8.1.2 Dotace

Vinaii z Ceské republiky mohou zazadat o dotaéni zdroje, které se déli na evropské a narodni
dota¢ni programy. Zadosti o dotace jsou pro vinaie realizovany v souladu se Strategickym
planem CR pro obdobi 2023-2027 a dle nafizeni vlady ¢ 69/2023 Sb. Zadost je nutné podat
pred samotnym pofizenim investic a zadatel musi byt registrovan jako vyrobce vinatskych
produktii. Zminénou dotace lze podavat na nové investice, zejména na specialni vybaveni ¢i

technologie na samotnou vyrobu vina. (Statni zeméd¢lsky investi¢ni fond, © 2013)

Dale bylo v tomto roce moZné zazadat o dotaci Jihomoravského kraje, ktery nabizel dotacni
program Podpora vinafstvi, vinohradnictvi, ovocnarstvi a zelinatrstvi v Jihomoravském kraji
pro rok 2024. Dotacni program je zaméfen na propagaci obort, spolkovou ¢innost, vzdélani
a ndkup technického zatizeni. Maximalni vySe podpory je zde 100 000 K¢ na jeden projekt.

(Krajsky utrad Jihomoravského kraje, [nedatovano])

8.2 Ekonomické faktory

Ekonomickych faktort, které ovliviiuji podnik, je n€kolik. Mezi hlavni faktor patfi mira
inflace. V poslednich letech v Ceské republice dosahovala inflace vysokych &isel, to ma za
pticinu sniZzeni kupni sily obyvatel. Vysoka inflace v lidech vyvolava vétsi potfebu Setfit na
zivotn¢ potiebné veci a nizsi potirebu utracet za produkty jako je vino. Pro tento rok usiluje
Ceska narodni banka o sniZeni inflace na toleranéni pasmo, kde by inflace mé&la dosahovat
kolem od 1 do 3 %.

Tabulka 3 - Primérna roéni inflace v CR (vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad,
2024 a)

Rok 2020 2021 2022 2023

Mira
inflace 32 3,8 15,1 10,7

v %

Na kupni silu obyvatelstva ma vliv i primérna a minimalni mzda. Lidé s vétsi mzdou si
mohou dovolit nakup produkti, které nepotiebujik Zivotu. V Ceské republice ma primérna
hruba mzda stoupajici charakter. V roce 2023 méla primérnd hruba mési¢ni mzda hodnotu

43 341 Kg, ktera se oproti roku 2022 zvysila o necelé tii tisice K& (Cesky statisticky tifad,
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[nedatovano]). Rostouci charakter ma i minimalni mzda, kterd pro rok 2024 ¢ini 18 900

K¢/mésic. (Kurzy.cz, spol. s r.0., © 2000-2024))

Tabulka 4 - Minimalni mési¢ni mzda v CR v letech 2020—-2024 (vlastni zpracovani dle
Kurzy.cz, spol. s r.0., © 2000-2024)

Rok 2020 2021 2022 2023 2024

Minimalni
14 600 K¢ 15 200 K¢ 16 200 K¢ 17 300 K¢ 18 900 K¢
mésiéni mzda

Podil nezaméstnanych osob je dalsi faktor, ktery ovliviiuje vinafstvi. Na podil
nezaméstnanych méla v letech 2020/21 vliv pandemie Covid-19. V Ceské republice byl
vroce 2023 primérny podil nezaméstnanych 3,73 %. Podil nezaméstnanych osob v
Jihomoravském kraji byl pro rok 2023 4,37 %. Podil nezaméstnanych v okrese Hodonin,
kam spadd obec Muténice, byl pro rok 2023 vyssi o vice jak 1 % proti podilu
v Jihomoravském kraji (Tabulka 5). (Cesky statisticky ufad, vefejna databaze, 2023)
Vy$§i mira nezamé&stnanych mize mit negativni dopad na poptavky po ving, protoze lidé
s niz§imi pfijmy obvykle utraci méné za nepotiebné zboZi jako je 1 vino.

Tabulka 5 - podil nezaméstnanych osob v okrese Hodonin (vlastni zpracovani dle Cesky
statisticky urad, vefejna databaze, 2023)

Podil nezaméstnanych osob v okrese Hodonin
Rok 2020 2021 2022 2023
Podil
nezaméstnanych 5,48 5,20 5,50 5,65
osob v %

8.3 Sociidlné-kulturni faktory

Vék spotiebitelt je velkym faktorem. Vino je alkoholicky napoj, ktery je v Ceské republice
pristupny od 18 let. Ke konci roku 2023 méla Ceska republika 10 900 555 obyvatel (Cesky
statisticky urad, 2024 b). Nejvétsi podil celkového obyvatelstva tvori vékova kategorie ve

veku 45-49 let.
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Vékova struktura obyvatel podle pohlavi a rodinného stavu, 31. 12, 2022

[ ®svobodni @Zenali Orozvedeni Dovdovéli ®svobodné @vdané Orozvedené ucwdwélel

Vékova skupina

10 8 (] 4 2 0 2 4 6 8 10
Podil obyvatel (v %)

Obrazek 13 - V&kova struktura obyvatelstva pro rok 2022 (Cesky statisticky ufad, 2024 c)
Do socialné-kulturnich faktorti se fadi napiiklad spotiebitelské preference. Ty se mohou
¢asem ménit, momentalné je mezi spotiebiteli poptdvka po bio vinu nebo vinu s nizkym
obsahem alkoholu. Vinafi zaznamendvaji u obyvatelstva stale rostouci poptavku po ving,
coz je pro Vinafstvi Mokrusa velkou vyhodu. Vinaistvi vSak musi umét rychle reagovat na

zménu potieb svych zdkaznika.

Graf 8 SPOTREBA LIHOVIN A VINA
Consumption of spirits and wine
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litry na obyvatele za rok
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lihoviny — (N0
Spirits Wine

Obrazek 14 - spotieba lihovin a vina v letech 19892022 (Cesky statisticky tifad, 2023)
Velky podil na vinaf'stvi v Muténicich ma i vinatska kultura, kterd zde hraje velkou roli.

Vinatska oblast je ptitazliva pro turisty hlavné diky vinatskym udalostem, které jsou zde



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

pravidelné potadany. Na riznych festival spojenych s vinem sinavstévnici mohou pochutnat

na vinech od riznych vinait a dobrém jidle pfi poslechu tradi¢ni cimbalové muziky.

8.4 Technologické faktory

V soudasné dob& probihaji inovace prostiednictvim Ctvrté primyslové revoluce —
Zemédelstvi4.0. Jde o stale probihajici rozvoj elektroniky ¢i informacnich technologii, které
sméiuji k robotizaci a automatizaci v procesu vyroby vina. Trendy ve vinohradnictvi se
objevuji zejména ve vyuzivani modernich mechaniza¢nich stroji pro fez révy, chemickou
ochranu, likvidaci plevelu a sklizeni. Pro porovnéni, v roce 1970 byla pracnost sklizn¢ hroznt
160 hod/ha, v dalSich letech by pracnost sklizn€ méla diky technologiim klesnout na 3,5
hod/ha. Nevyhoda modernich technologii je jejich vysoka potfizovaci cena, poruchy

elektroniky a potieba kvalifikovanych osob pro jejich obsluhu. (Brodecky, 2023)

Ve Vinatstvi Mokrusa se vino sklizi ru¢n¢€, za pomoci pratel a rodiny. Diky ru¢nimu sbéru
hroznii je zajiSténa stale vysoka kvalita, protoze zaroven dochézi k ttidéni Spatnych bobuli.
V dalsi fazi jsou hrozny pomoci mlynkoodstopkovace odstranény stopky. Pro ptipravu
moStu se pouziva pneumaticky lis, ktery dokaze oddélit most od vylisovanych slupek.

Vznikly most je pomoci Cerpadla pfecerpan do fermentacnich nadrzi.

Obrazek 15 - Proces lisovani hroznti (Instagram, Vinatstvi Mokrusa, 2022)
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Obrézek 16 - Stroje Vinatstvi MokrusSa (Vinatstvi Mokrusa, [nedatovano])
Proces vyroby a zpracovani je ve vinaiské oblasti klicovym k dosazeni pozadovaného
produktu ve spravné kvalité. Jednotlivé druhy vina vyzaduji odlisné technologické postupy.
Naptiklad v chuti vina se odrdzi zplisob zrani vina, standartni vinafi pouzivaji takzvany
barrique — dubovy sud o objemu 225 litrti, nebo nerezové tanky/barely. Zminéné techniky

jsou pouzivany i ve vinafstvi Mokrusa.

Obrazek 18 - nerezové tanky/barely (Instagram Vinatstvi Mokrusa, 2022)
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Trendem jsou oranzova vina, ktera zraji v takzvané kvevri — v zemi zakopana hlinéna nadoba
pochazejici z Gruzie, kterd je naplnéna bobulemi hroznl. Vysledné vino zde zraje 3 az 6

mésicti nebo po nékolik let. (Vina z Moravy vina z Cech, 2018 ¢)

Obrazek 19 - Kvevri (Qvevri History & Wine Culture in Goergia, [nedatovano])
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Pro analyzu konkuren¢niho prosttedi vinatstvi Mokrusa jsem zvolila Porterovu analyzu péti
konkurenc¢nichssil. Jak bylo zminéno v kapitole 4.4 tato analyza se zamétuje na pét hlavnich
faktora, které ovliviiuji konkurenc¢ni situaci a zisky ve vybraném odvétvi, v tomto piipadé

v oblasti vinafstvi.

9.1 Soucasna konkurence

Ve vinaftstvi je mnoho konkuren¢nich podnikti a vinatstvi Mokrusa tak ¢eli silné konkurenci.
Jen v obci Muténice najdeme kolem 100 vinnych sklept. Mezi hlavnimi konkurenty jsou jak
mens$i rodinnd vinafstvi, tak 1 vét$i podniky, které maji rozsahlejsi distribucni sité¢ a
marketing. Spadaji zde veSkera vinafstvi, které nabizi moZnost degustace a podobny
sortiment z hlediska odridy vin nebo cukernatosti vina. Vét§ina vinaiti v této obci produkuje
kvalitni vina, stejn¢ jako Vinaistvi MokruSa. Néktera vinafstvi v obci Muténice navic
disponuji i ubytovacimi sluzbami ve vinnych sklepech nebo vlastni restauraci, tim maji

moznost poskytnout zadkaznikiim komplexnéjsi zazitek.

Nejvétsim konkurentem z obce Muténice je Vinafstvi Muténice s.r.o., které plisobi na trhu
JiZ od roku 1997. jedna se o velké vinafstvi, které dosahuje pravidelné ro€niho obratu 400
milioni K&. Spolecnost disponuje Sirokym portfoliem produktii a Sirokou Skalou odbérateld.
Vino lze zakoupit napiiklad v obchodnich fetézcich Lid CR, v.o.s., Penny Market s.r.o., Billa
spol. s.r.o. CR, Tesco Stores CR a.s., Coop Jednota Slovensko, JIP vychodoceska, a.s. a

dalsi. (Vinatstvi Muténice, s.r.0., [nedatovano])

Dal$im velkym konkurentem z obce Muténic je Smid Winery. Jedna se o mladé rodinné
vinafstvi, které bylo zalozeno v roce 2014. Toto vinafstvi je vedeno modernim stylem, ktery
je zalozen na tradi¢nich kofenech. Vinaistvi nabizi Siroké portfolio produkti, které je oproti
Vinafstvi Mokru$a obohaceno o frizzanté vina. Smid Winery nabizi stejné jako Vinai'stvi
Mokrus$a moznost degustace vina. Zakaznici Smid Winery maji navic i moZnost nakupit vina
pro obchodni partnery s vlastni etiketou, moznost ubytovani nad sklepem pro 8 osob. Mimo
to disponuje Smid Winery vinnym barem vedle rozhledny v Muténicich. Smid Winery
produkuje 20 000 lahvi ro¢né, coz je o 3 000 lahvi vice nez produkuje Vinaistvi Mokrusa.
Vyhodou Smid Winery je dostupnéjsi cena. Na jejich e-shopu jsou lahvova vina za cenu 180
K¢&. Navic diky vysoké a kreativni aktivité na socialnich sitich si toto vinaftstvi ziskalo mnoho
zakaznik(. Na socialni siti Instagram ma Smid Winery 7 815 sledujicich, coZ je pfiblizng

11krat vice sledujicich, nez je na Instagramu Vinaistvi Mokrusa. (smidwinery.cz, © 2023)
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9.2 Potencialni nova konkurence

Vinafstvi Mokrusa se sice jiznachazi v oblasti, kde je mnoho vinafstvi, ale i nové vznikajici
vinafstvi jsou pro n€ konkurencni. Rostouci zdjem o vina z Moravy vyvolavarostouci zédjem
podnikat v této oblasti. Pesto Ze je vstup do odvétvi otevieny, jsou zde 1 urcité prekazky.
Tyto bariéry predstavuji legislativni opatieni pro podnikani ve vinatstvi (viz kapitola 8.1),
urcité znalosti a dovednosti z oblasti vinohradnictvi a vinafstvi a ddle znacné mnoZzstvi
penéznich zdrojt. Naklady pro vstup nové konkurence jsou odhadem v tadech sto tisicti az
milionid korun Ceskych. Napfiklad ceny vinohradd se pohybuji v rozmezi 50-100 K&/m?.
V obci Muténice jsou jiz vybudované silné pozice na trhu, kde ma své misto i Vinaftstvi

Mokrusa. Tyto siln€ pozice a loajalni zdkaznici jsou dalsi prekaZkou pro nové konkurence.

9.3 Substituéni vyrobky

Vino je alkoholicky napoj, substitu¢nim vyrobkem tedy mize byt Sirok4 skala alkoholickych
napoji. Hlavni alternativou je pivo, které je v Ceské republice velmi popularni a fadi se
k tradi¢nim napojim. Jelikoz jsme stat s velkou spotiebou piva na osobu, mohlo by vice lidi
upfednostnit osvézujici chut’ piva pfed konzumaci vina. Mezi substitu¢ni vyrobky déle patii
rizné cidery, moSty nebo tvrdé destilaty a likéry. Substitu¢ni vyrobky mohou byt
atraktivnéj$i na zaklad¢ urcitych ptilezitosti nebo osobnich chutovych preferencich.

Tabulka 6 - Spotieba alkoholickych napojii v litrech na obyvatele za rok (Cesky statisticky
urad, 2023)

Spoti‘eba alkoholickych napoji v litrech na obyvatele za rok
Alkoholické
2018 | 2019 2020 2021 2022
napoje/rok
Lihoviny 7,0 7,1 7,0 7,1 6,8
Vino 20,4 20,3 19,8 20,8 19,9
Pivo 1452 | 146,0 139,9 135,4 142,9

9.4 Dodavatelé

Dodavatelé ptedstavuji klicovy prvek, ktery ovliviiuje strategické rozhodovani v§ech vinai.
Vinatstvi MokruSa vyrabi vina pfevazné ze svych vypéstovanych hroznti, proto nehraji
dodavatelé dilezitou roli pfi dodavani kvalitnich hroznd, ale pii dodavani nezbytnych

materidll a vybaveni pro findlni produkt. Mezi klicové dodavatele patii dodavatelé
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chemikalii, lahvi, uzavéri, etiket a dalSich obalovych materidli. Velkym dodavatelem
chemikalii/preparatu k oSetfeni vina, korku, zatek, termokapsli a podobn¢ je BS vinaiské
potieby s.r.o. s provozovnou ve Velkych Bilovicich, dale Vinafsky R&j s prodejnou
v Cejkovicich, Vinaiské potfeby Brousek a Miklik s prodejnou v Hodoning, Vinaiské,
zahradkarské a hospodské potfeby Bieclav a dalsi. Dodavateli lahvi jsou napiiklad BRICOL-
M s.r.o. z Valtic, BS vinatské potieby s.r.o., PPCentrum s.r.o. a dal$i. Duleziti jsou i
dodavatelé technického vybaveni, jako jsou lahvovaci linky, které si Vinafstvi Mokrusa
pravidelné pronajimé. Pronajem lahvovacich linek poskytuje také mnoho spolecnosti, jsou
jiminaptiklad BS vinatské potteby s.r.o. s provozovnou ve Velkych Bilovicich, Liperas.r.o.,
Oenogala filtration s.r.0. a Naplnime.cz. Se stalym ristem vinafského odvétvi se zvySuje 1
pocet dodavatelt vinatfskych potieb, ktefi mohou ovlivnit jejich ceny. Nicméné diky
konkurenci mezi dodavateli, jsou ceny pomérné stejné a Vinatstvi Mokrusa tak mtize hledat
optimalni dodavatele pro své potieby. Diky velkému mnoZzstvi dodavatelii neni Vinaftstvi
Mokrusa ohrozeno piipadnym odchodem jednoho z nich. Pfi zméné dodavatele se cena lisi

ptevazné v doprave.

9.5 Zakaznici

Pro vinaftstvi jsou zdkaznici hlavnim prvkem k jeho uspéchu. Vinatstvi MokruSa proto dba
na udrZeni dobrych vztaht se stalymi zdkazniky a jejich spokojenosti. Celkové l1ze hovoftit o
ptiblizné€ 200 zakaznicich. Pficemz stali zakaznici v tomto vinafstvi tvoii pfiblizné 80 %.
Drobni zakaznici mohou byt citlivéjsi na zménu ceny, protoze se jedna o vinafstvi z malé
obce Muténice, kde se nachazi mnoho jinych vinati. Tudiz je pro né pfi zmeéné ceny

jednoduché prejit ke konkurenci.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro analyzu marketingového mixu, z hlediska spotiebitelskych preferenci, jsem pro mou
praci vypracovala kvantitativni vyzkum ve form¢ dotaznikového Setfeni. Tento dotaznik byl

vytvoren online, prostfednictvim Google Formulait.

10.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit jaké jsou obecné preference, ptani a potieby spotiebitelti vina ve
vSech oblastech marketingového mixu. Déle bylo zjistovano, jaké je mezi spottebiteli vina
povédomi o vinafstvi Mokrusa a o nealkoholickém vinu. Vysledkem je lepsi porozumeéni

zakaznickych potieb a sniZzeni nedostatkd v oblasti marketingového mixu.

10.2 Sbér dat

Dotaznikové Setieni bylo rozeslano prosttednictvim socidlnich sitich a e-mailu. Jednalo se
tedy o ndhodny vybér obecné populace, kde byla vétsi polovina tvofena jiZz existujicimi
zakazniky tohoto vinafstvi. Sbér dat probihal od 23. 04. 2024 a byl ukoncen 03. 05. 2024 a
celkem ho vyplnilo 140 respondentd.

10.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, z toho 3 otazky identifika¢ni. VétSinu tvorili
uzaviené¢ otazky sjednou moznou odpovédi nebo vybérem vice mozZnosti. Soucasti
dotazniku bylo par polootevienych otazek, kde se objevovala moznost odpovédi ,,Jiné,

uved’te:“ pro pfipad, ze respondentiim nevyhovovaly jiZ napsané odpovédi.

V tivodu byli respondenti seznameni s ucelem dotaznikového Setieni, s jeho zadavatelem a
také byli ujisténi, Ze odpovéd’ na otdzky je zcela anonymni. Sesbirané odpovédi byly mnou

vyhodnoceny pomoci MS Excelu.

10.4 Vyzkumné hypotézy

HI1: Existuje rozdil v preferencich druhu vina?

H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a maximalné

ptipustnou cenou, kterou jsou ochotni zaplatit za ldhev?

H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi v€kem a nejcastéjSim prostiedkem k

ziskavani informaci o vinafstvi ¢i ving?
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H4: Existuje statistky vyznamna zavislost mezi konzumaci vina a zd4jmem o nealkoholické

vino?

10.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setteni se zii€astnilo dohromady 140 respondentii. Z toho 88 Zen (62,9 %) a
52 muza (37,1 %). Vice jak 80 % dotazovanych bylo ve véku 18-39 let — pfesnéji to bylo
115 respondentti (82,2 %). Nejméné respondentii bylo ve véku 60 let a vice, kde se zucastnili
jen 2 respondenti (1,4 %). V&tsi polovinu respondentt tvofili lidé zamé&stnani nebo OSVC,
dohromady jich bylo 71 (50,7 %). Dotaznikového Settfeni se dale i¢astnili studenti, ktefi
tvotili41,4 % - 58 osob z celkovych respondentll. Zbylych 7,9 % bylo tvofeno respondenty

na matetské — 7 osob, respondenty v diichodu — 2 respondenti a nezaméstnanymi — také 2.

Nize se nachdzi otazky z dotaznikového Setfeni, které jsem vybrala pro zhodnoceni
marketingového mixu. K témto otazkdm se dostali respondenti, kteti odpovédéli ve filtracni

otazce, ze konzumuji vino. Konzumentl vina bylo dohromady 127, tj. 90,7 %.

Otazka €. 3: Jaky je Vas oblibeny druh vina?

Podle obrazkunize (Obrazek 20) je patrné, Ze vEtsi polovina respondentli preferuje bilé vina,
presn&ji 88 lidi. Cervena vina preferuje 19 respondentty, rizova vina (rosé) preferuje 13
respondentll a Sumiva vina preferuje pouze 7 osob. Tyto preference se odrazi i
v produktovém portfoliu dan¢ho vinafstvi. Z celkovych 9 druhti vina nabizi Vinafstvi

Mokrusa 7 bilych vin, 1 ¢ervené a 1 riizové vino.

PREFERENCE DRUHU VINA

W Bilé
Cervené
M RUZové - rosé

W Sumivé

Obrazek 20 - Preference druhu vina
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Otazka ¢.4: Jakd vina preferujete z hlediska cukernatosti?

Z vyfiltrovanych 127 respondentt uvedlo 49 (38,6 %) osob preferenci polosladkych vin.
Velké zastoupeni je 1 u polosuchych vin, na které se specializuje i vybrané vinafstvi.
Polosuchd vina preferuje 39 respondenti (30,7 %). Vice jak jedna pétina — 27 respondentil
preferuje sucha vina. Nejmensi zastoupeni mélo vino sladké, které preferuje pouze 12 lidi
(9,4 %) z dotazovanych. Vinatstvi Mokrusa se svym portfoliem snazi co nejvice ptiblizit
k potiebam spotiebitell. Proto je v jejich nabidce 7 vin polosuchych nebo suchych a zbylé

2 vina jsou polosladka ¢i sladka.

PREFERENCE VINA Z HLEDISKA CUKERNATOSTI

W Suchd

Polosucha
M Polosladkd
W Sladka

38,60%

Obrazek 21 - Preference vina z hlediska cukernatosti

Otazka €. 5: Co Vas privadi k vybéru konkrétniho vina?

V této otdzce méli respondenti moznost zvolit vice platnych odpovédi. Na vybér bylo
z deviti riznych odpovedi a odpoveéd’ jiné. Moznost jiné zvolili pouze 2 respondenti, kde
k vybéru vinajich ptivadi naptiklad laboratorni vysledky, které jsou uvedeny ze zadni strany
etiket. Nejvetsim kritériem pii vybéru vina je, podle poctu odpovédi — 96 respondentd,
chut'ova vlastnost vina. Druhym nejvétsim kritériem podle respondent, je doporuceni od
znamych s ¢etnosti 70 odpovédi. Tretim nejvétSim kritériem je pro 50 respondentt znacka,

respektive vyrobce daného vina.
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KRITERIA PRI VYBERU ViNA

Odrida hroznli S 42
Chutové viastnosti I 96
Rocnik s 15
Znatka ——— 50
Vzhled lahve a etikety T 39
Misto plvodu/region I 32
Cena I 38
Doporuceni znamych R —— 70
Recenze a hodnoceni s 23
Jiné B 2
0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 22 -Kritéria pifi vybéru vina

Otazka ¢. 7: Jaky je Vas postoj k regiondlnim vinim?

Prostfednictvim této otazky doslo k zjisténi, ze vice jak tfi Ctvrtiny respondentl preferuji
regiondlni vina. Celkem 96 respondentli upfednostiiuje vina ceskd a moravska, pfed viny ze
zahranici. Pouze 3 (2,4 %) respondenti odpovédéli, ze preferuji vina ze zahranici a pro 28

respondentd neni piivod vina dilezity.

PREFERENCE REGIONALNICH VIN

B Preferuji
W Nepreferuiji

M Nezalezi na plvodu

Obrazek 23 - preference regionalnich vin

Otazka ¢. 8: Jaka je podle Vas maximalni cena, kterou jste ochotni zaplatit za lahev vina?

(Lahev o objemu 0,751)

Podle obrazku (Obrazek 24) je patrné, Ze cena v rozmezi 100-150 K¢ za ldhev je maximalni
jenpro 8 respondentil (6,3 %). Celkem 31 respondentii (24,4 %), coz je nejveétsi podil v tomto
grafu, uvedlo jako maximalni cenu hodnotu v rozmezi 201-250 K¢&. A pro 27 respondentl

(21,3 %) neni cena dulezita.
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MAXIMALNI CENA ZA LAHEV

0,
6,3% m 100 - 150 K¢

151 - 200 K¢
W 201 - 250 K¢
W 251 - 300 K¢
H 301 - 350 K4

B Na cené nezalezi

Obrazek 24 - Maximalni cena za lahev

Otazka €. 9: Motivuji Vas cenové akce a slevy k nakupu vina?

Pro 58 respondentti (45,7 %) neni motivatorem k ndkupu vina sleva ¢i cenova akce. Naopak
54,3 %, tedy 69 respondentli povazuje cenové akce a slevy jako motivujici pro nakup vin.

Pro vinaftstvi by bylo vhodné tuto moznost podpory prodeje zvazit.

Otazka €. 10: Kde obvykle nakupujete vino?

V této otazce méli respondenti moznost vybrat 2 odpovédi. Podle grafu (Obrazek 25) je
znacné, Ze nejvice lidé nakupuji vino ptfimo u vinaie neboli ve vinaistvi. Kde celkova ¢etnost
je 89 odpovédi. Specializované obchody ¢i vinotéky jsou druhé nejvice vyuzivané misto
nakupu s Cetnosti 68 odpoveédi. Nejméné jsou k ndkupu vina vyuzivany e-shopy, které

ziskaly pouze 7 odpovédi.

OBVYKLE MiSTO NAKUPU "

100
68
50
28
_ -
I
0

B Supermarket & Specializované obchody (vinotéky) M E-shop B Ve vinarstvi B Restaurace a bary

Obrazek 25 - Obvyklé misto ndkupu
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Otazka ¢. 13: Vyuzivadte sluzby degustace vin u vinarii?

Vétsina, presnéji 107 respondentl (84,3 %) vyuziva sluzby degustace vin, pouze 20 osob
(15,7 %) odpovédé€lo zaporné. Na tuhle otazku déale navazovala oteviena otdzka (otazka €.
14), ktera se ptala, co by respondenty motivovalo k vyuziti této sluzby. Mezi odpovéd'mi se
objevil naptiklad ndvrh slevy na zakoupeni vina po degustaci a vétsi propagace. Pro vinatstvi
to znamen4, ze by méli vice propagovat nabizenou sluzbu degustace naptiklad na socidlnich

sitich.
Otazka ¢. 15: Kde nejcastéji ziskavate informace o viné/vinarstvi?

Nejc€astéjSim zdrojem informaci o daném vinafstvi €1 vin€ je pro téméf polovinu respondenti
doporuceni od znamych. Tuto moznost zvolilo 59 lidi. Pro 44 lidi jsou zdrojem informaci
vetejné akce, jako jsou rizné vystavy vin, oteviené sklepy, slavnosti vina a podobné. Podle
obrazku (Obrazek 26) je patrné, Ze socidlni sité jsou v tomto odvétvi pomérné nevyuzivany,

co se poskytovani informaci tyce.

ZDROJ INFORMACI O VINARSTVI

M Socidlni sité
Reklama na internetu
B Recenze

B Doporuceni zndmych

Obrazek 26 - Zdroj informaci o vinafstvi

Otéazka ¢.16: Jaké formy marketingu by Vas prilakaly k vinarstvi a jeho vyrobkiim?

V této otdzce méli respondenti opét moznost zvolit vice platnych odpovédi. Podle ¢etnosti,
74 odpovédi, by respondenty zaujaly fotografie a videa na socidlnich sitich. Dale sluzby
s Cetnosti 70, kde sluzby piedstavuji moznost ubytovani, degustace nebo exkurze po

vinarstvi.
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CO BY ZVYSILO ZAJEM O VINARSTVIi

100 74 -0
37 45
- _19
O v
B Fotografie a videa na socidlnich sitich Clanky s informacemi o viné

B Propagacni akce M Slevové kupony
B Sluzby (ubytovani, degustace, exkurze)

Obrazek 27 - Zvyseni zajmu o vinafstvi
Otazka ¢. 17: Znate Vinarstvi Mokrusa?

Ze 127 respondentli zna dané vinaftstvi 77 respondentli — 60,6 %, a 39,4 % tj. 50 respondenti

dané vinafstvi nezna.
Otazka ¢. 18: Jste si vedomi existence nealkoholického vina?

Témét Ctvrtinarespondent— 104 (74,3 %) vi o existenci nealkoholického vina. Zbylych 36
respondentt (25,7 %) si nejsou védomi existence téchto napoju. Proto je diilezité tyto druhy

vin stale propagovat.

Otazka €. 19: Pokud by bylo k dispozici nealkoholické vino od Vinarstvi Mokrusa, mél/a

byste o néej zajem?

Z grafu (Obrazek 28) vidime, ze vice jak polovina — 80 respondentti z celkovych 140 by

mélo zajem o nealkoholické vino tohoto vinaistvi.
ZAJEM O NEALKOHOLICKE ViNO

B Ano

Ne

Obrazek 28 - Zajem o nealkoholické vino
10.6 Verifikace stanovenych hypotéz

Z vysledkl dotaznikového Setfeni je pomoci testu dobré shody ovéfena nize uvedena

vyzkumna hypotéza.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

e HIl: Existuje rozdil v preferencich druhu vina.
HO: Neexistuje rozdil v preferencich druhu vina.
HA: Existuje rozdil v preferencich druhu vina.

K vypoctu testového kritéria jsem pouzila vzorec:

k
2 Z X; — Npi)z
xXc = . S —
Ny

i=1
1)
Kde X; ptredstavuje skuteCnou Cetnost a Np; piedstavuje ocekavanou Cetnost jednotlivych
casti.
Tabulka 7 - Pozorované cetnosti H1 (vlastni zpracovani)
Druhy (n) Skutecna cetnost Teoreticka Cetnost Rozdil
Bilé 88 31,75 56,25
Cervené 19 31,75 -12,75
Ruzové — rosé 13 31,75 -18,75
Sumivé 7 31,75 -24,75
Celkem 127 127

Pti dosazeni jednotlivych dat do vzorce, je testové kritérium rovno ¢islu 135,14. Vysledna
hodnota se porovna s kritickou hodnotou, kde hladina vyznamnosti je stanovena na 5 % a
stupné volnosti jsou vysledkemn-1. V tomto piipad¢ jsou stupné€ volnosti rovny 3 a kriticka
hodnota je dle statistickych tabulek 7,81. Testové kritérium je vétsi nez kritickd hodnota,
tudiz zamitame hypotézu HO. To znamena, Ze existuje rozdil mezi spotiebiteli

v preferencich z hlediska druhu vina.

e H2: Existuje statisticky vyznamnad zavislost mezi vékem respondentit a maximalné

PFipustnou cenou, kterou jsou ochotni zaplatit za lahev?

Pro zjisténi, zda existuje statisticka zavislost mezi vékem a maximalni cenou ldhve, je pouZzit
Chi-kvadrat test pro kontingen¢ni tabulku (2) s hladinou vyznamnosti 0,05. Hypotézy byly

sestaveny nasledovne¢:

HO: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi v€kem a maximalné pfipustnou cenou.
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HA: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a maximalné pfipustnou cenou.

.2
X2 = ii (nif - nl])
Til]

i=1 j=1
(2)
Kde:
n; = empirické cetnosti
n;" = teoretické Gestnosti, které jsou vyjadieny vztahem:
n;n;
n, = ‘n !
3)

Tabulka 8 - Empirické ¢etnosti H2 (vlastni zpracovani)

Empiricka cetnost

100- 151- 201- 251- 301- Na cené
Vék/Cena Celkem
150 K¢ | 200 K¢ | 250 K¢ | 300 K¢ | 350 K& | nezalezi

18-29 8 16 19 17 9 24 93
30-39 - 6 3 - 1 1 11
40-49 - 1 7 3 1 1 13
50-59 - 5 2 1 - 1 9
60+ - 1 - - - - 1

Celkem 8 29 31 21 11 27 127
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Tabulka 9 — Teoreticka cetnosti H2 (vlastni zpracovani)

Teoreticka Cetnost

TG 100- 151- 201- 251- 301- Na cené¢ -

150 K¢ | 200 K¢ | 250 K¢ | 300 K¢ | 350 K¢ | nezalezi
18-29 5,86 21,24 22,70 15,38 8,06 19,77 93
30-39 0,69 2,51 2,69 1,82 0,95 2,34 11
40-49 0,82 2,97 3,17 2,15 1,13 2,76 13
50-59 0,57 2,06 2,20 1,49 0,78 1,91 9
60+ 0,06 0,23 0,24 0,17 0,09 0,21 1
Celkem 8 29 31 21 11 27 127

Po dosazeni do zminéného vzorce pro chi-kvadrat test, je testovaci kritérium 29,80. Stupeni
volnosti se vypocita jako (r-1) * (s-1), kde ,,r“ ptedstavuje pocet fadki a ,,s “ pocet sloupci.
Tudiz stupné€ volnosti jsou rovny ¢islu 20. Kritickd oblast je na zaklad€ stanovené hladiné
vyznamnosti 0,05 a stupnich volnosti 20 rovna ¢islu 31,41. Pti porovnani testovaciho kritéria
a kritické oblasti vyplyva, Ze testové kritérium 29,80, je mensi neZ hodnota 31,410. To
znamena, Ze nezamitame nulovou hypotézu a neexistuje statisticky vyznamna zavislost

mezi vékem a maximalné pfipustnou cenou.

o H3: Existuje statisticky vyznamnd zdavislost mezi vékem a nejcastéjSim prostiedkem
k ziskavani informaci o vinaistvi ¢i viné?
H1: Neexistuje statisticky vyznamné zéavislost mezi vékem a nejcastéjSim prostiedkem

k ziskavani informaci o vinafstvi.

HA: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a nejcastéjSim prostredkem

k ziskavani informaci o vinafstvi.
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Tabulka 10 - Empirické cetnosti H3 (vlastni zpracovani)

Empiricka ¢etnost
VéEk/Prostredek | Doporuceni Socidlni | Vetejné
informaci znamych Recenze | Reklama sité akce Celkem

18-29 44 1 4 13 31 93
30-39 5 - - 1 15 11
40-49 5 2 - 1 5 13
50-59 5 2 - - 2 9
60+ - - - - 1 1
Celkem 59 5 4 15 44 127

Tabulka 11 - Teoretické ¢etnosti H3 (vlastni zpracovani)

Teoreticka Cetnost
Vék/Prostiedek | Doporuceni Socidlni | Vetejné
informaci znamych Recenze | Reklama sité akce Celiem
18-29 43,20 3,66 2,93 10,98 32,22 93
30-39 5,11 0,43 0,35 1,30 3,81 11
40-49 6,04 0,51 0,41 1,54 4,50 13
50-59 4,18 0,35 0,28 1,06 3,12 9
60+ 0,46 0,04 0,03 0,12 0,35 1
Celkem 59 5 4 15 44 127

Pro vypocet testovaciho kritéria je pouzit opét Chi-kvadrat test pro kontingencni tabulku. Po
dosazeni vychdzi testové kritérium 20,57. Ve statistickych tabulkdch jsem vyhledala
hodnotu kritické oblasti — podle zvolené hladiny vyznamnosti (0,5) a vypocitanych stupnich
volnosti (16), kterd je 26,296. Testové kritérium je men$i nez kritick4d oblast, tudiz
nezamitame nulovou hypotézu. Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a

nejcastéjSim prostiedkem k ziskavani informaci.
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o H4: Existuje statistky vyznamna zavislost mezi konzumaci vina a zdjmem o

nealkoholické vino?

HO: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi konzumaci vina a zdjmem o

nealkoholické vino

HA: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi konzumaci vina a zajmem o nealkoholické

vino.

Tabulka 12 - Empirické cetnosti H4 (vlastni zpracovani)

Empiricka c¢etnost

Zijem o
nealkoholické | Konzumuji | Nekonzumuji
Celkem
vino/konzumace vino vino
vina
Mam zajem 75 5 80
Nemam zajem 52 8 60
Celkem 127 13 140

Tabulka 13 - Teoretické Cetnosti H4 (vlastni zpracovani)

Teoreticka Cetnost
Zajem o
nealkoholické | Konzumuji | Nekonzumuji
Celkem
vino/konzumace vino vino
vina
Mam zajem 72,57 7,43 &0
Nemdam zajem 54,43 5,57 60
Celkem 127 13 140

Po dosazeni do vzorce pro kontingenc¢ni tabulku je testovaci kritérium 2,04. Kriticka oblast
ma v tomto pfipadé stupen volnosti 1 a pii stanovené hladiny vyznamnosti 0,05 je rovna

hodnoté 3,841. JelikozZ je testovaci kritérium mensi nez kriticka oblast (3,84), nulovou
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hypotézu nezamitame. To znamena ze neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi

konzumaci vina a zajmem o nealkoholické vino.
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11 SITUACNI ANALYZA — SWOT ANALYZA

Situa¢ni analyza prosttedi je zpracovana pomoci SWOT analyzy (Tabulka 12), ktera se opira
o analyzy v ptedchozich kapitolach. Tato metoda umoziuje vyhodnoceni vnitiniho prostiedi

vinafstvi (silné stranky a slabé stranky) a vnéjSiho prostitedi (ptilezitosti a hrozby).

Tabulka 14 - SWOT analyza vinafstvi (vlastni zpracovani)

SWOT analyza Vinarstvi Mokrusa

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Znalosti a dovednosti Omezend kapacita produkce
Osobity rodinny piistup Slaba propagace na socialnich sitich
Vysoka kvalita (zatfidénd vina/VOC) Absence ubytovani
Veérnost zakaznikl Minimalni hodnota nakupu ptes e-shop
Reputace v regionu Webové stranky pouze v Cesting

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Rostouci vinafsky turismus Klimatické podminky
Vys$i zajem o regiondlni vina Vstup konkurence
Rozvoj novych technologii Zména spotiebitelskych preferenci
Spottebni dan na ticha vina

11.1 Vnitini prostiedi

11.1.1 Silné stranky

Silné stranky Vinaistvi Mokrusa vytvareji zaklad pro uspéch ve vinafstvi v tomto regionu.
Mezi tyto silné stranky patii znalosti a dovednosti, kterymi disponuje pan inZenyr Petr
Mokrusa. Znalosti v oblasti vinohradnictvi a vinafstvi ziskal nejprve studiem stiedni
vinai'ské $koly a poté na Mendelové Univerzité v Lednici na Moravé. Teoretické poznatky
zuzitkoval praxi vsousednim Némecku a Rakousku. Ve spojitosti s dlouholetymi

zkuSenostmi se tak vytvaii klicovy faktor pro tspé$nost tohoto vinatstvi.
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Vinaftstvi Mokrusa nema zadné zameéstnance. Naptiklad v obdobi vinobrani je do prace na
vinohrad€ zapojena celd rodina. Osobity rodinny piistup ve Vinai'stvi Mokrusaje citit jiZ pfi

komunikaci a posiluje tak vztahy se zdkazniky.

Jako velmi silnou stranku povazuji vysokou kvalitu vin v tomto vinaistvi. Vina disponuji
napiiklad ozna¢enim vybér z hroznii ¢i pozdni sbér. Vinafstvi se pysni aktualni nabidkou

vin, ve které je i vino s certifikaci VOC Muténice.

Diky neustalému dirazu na kvalitu a spokojenosti zdkaznikil si vinafstvi ziskalo reputaci
v regionu a loajalnost svym zékaznikl. Jejich stali zékaznici pravideln€ nakupuji vina a

doporucuji Vinatstvi Mokru$a svym znamym, coz ptispiva k stabilité a Gspéchu.

11.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji urcité nedokonalosti, které omezuji jejich potencial a
konkurenceschopnost. Jednou ze slabych stranek miize byt omezena kapacita produkce.
Jedna se totiz o malé rodinné vinafstvi, které ¢eli omezenim v rdmci prostorové kapacity.
Dalsim omezenim muze byt vyroba ze svym hrozni. Je zde sice moznost odkupu hroznt od

jiného vinafte, avSak by to pro Vinafstvi MokruSa znamenalo vyssi naklady.

Dalsi slabou strankou je snizena propagace na socialnich sitich. I kdyz je vétSina zékazniki
tohoto vinafstvi stald, je pro vinafstvi pfinosné pfilakat nové zakazniky prostfednictvim
socialnich siti. Vinafstvi v dfivéjSich letech vyuzivalo tuto platformu podstatné vic, v dnesni

dobé¢ jsou tyto sit€¢ velmi oblibené a vinatstvi tak ptichazi moznost zviditelnéni.

Absence ubytovacich prostor je dalSim faktorem, ktery muze omezovat piilezitosti pro
vinafstvi. Obec Muténice a okoli ma turisticky potencidl a nabidka ubytovani by mohla

ptilakat nové zdkazniky.

Dalsi slaba stranka je minimalni hodnota pro nakup ptes e-shop, coz mize odradit
potencialni zékazniky. Zakaznik na zaklad¢ tohoto omezeni mliZze vyhledavat jiné moznosti,
které maji negativni dopad na prodej ptes e-shop. S e-shopem a webovymi strankami se poji
1 posledni zminéna slaba stranka — ¢esky jazyk. Vinaistvi Mokrusa vede zminéné stranky
pouze v ¢eském jazyce a nedava tak ptistupné informace a moznost nakupu i pro zakazniky

ze sousednich statu.
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11.2 Vnéjsi prostredi

11.2.1 Prilezitosti

Prvni ze zminénych pfilezitosti je rostouci zdjem o vinafsky turismus. S narustem zajmu o
vina s ptiivodem z Jizni Moravy se o¢ekava, zZe 1idé budou vice cestovat do oblasti jako jsou
Muténice, ¢i do jinych vinafskych obci. Turismus pro vinafstvi znamena moznost piilakat
navstévniky na degustaci nebo prohlidku, ty mohou vést ke zvyseni prodeje vin. Na to
navazuje dal$i ptilezitost — vyS$si zdjem o regiondlni vina. V dne$ni dobé klade hodné¢ lidi
diiraz na lokalni a tradi¢ni produkty. Podle toho mize Vinatstvi MokruSa ocekavat zvySenou
poptavku po regiondlnim vinu, které ma ve své nabidce. Posledni zminénou ptilezitosti jsou
nové technologie, které mohou zahrnovat inovativni postupy ¢i automatizaci. Zavedeni

technologii umozni zlepsit napiiklad kvalitu a procesy.

11.2.2 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozby, které mohou ovlivnit dlouhodobou ¢innost a snizit vynosy, jsou
klimatické podminky. Ty maji bezesporu zna¢ny vliv na kvalitu a mnozstvi tirody. Vinafi
v poslednich letech ¢eli riznym piipadiim nevyzpytatelného pocasi. Zejména se jedna o
vysoké srazky, prili§ dlouhé obdobi sucha, enormné vysoké nebo nizké teploty. Vinice jsou
pomérné citlivé na zménu pocasi a ptilisny dést’ mizZe zplsobit hnilobu hroznli nebo plisniova
onemocnéni. Dlouhodobé vysoké teploty mohou naptiklad ovlivnit proces zrani hroznii, na

zaklad¢, kterého muze dojit k zméné chuti a kvalité vina.

Dalsi hrozbou je vstup nové konkurence. Rostouci popularita regionalnich vin mtze ptilakat
nové ucastniky na trh s timto produktem. Dale zminénou hrozbou je zména spotiebitelskych
preferenci. Tato hrozba nastava v piipadé, ze by spotiebitel¢ presly na jiny druh

alkoholickych napojt nebo pokud by klesla preference po regionalnich vin.

Posledni hrozbou je zména spotiebni dané¢ na tich4 vina, kterd momentalné ¢ini 0 K¢.

V soucasné dobe¢ ale probihaji politické diskuse o zavedeni spotiebni dané na vSechna vina.
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12 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

V této ¢asti je navrzeno nékolik feSeni, kde cilem je zlepsit soucasny stav soucasného
marketingového mixu ve Vinaistvi MokruSa. Navrhy jsou navrzeny na zékladé vysledka

dotaznikového Setieni, provedenych analyz a vlastnich uvazeni.

12.1 Produkt

Vinafstvi nabizi az 9 druhti vina a v jejich produktovém portfoliu najdeme bil4, ¢ervena i
ruzova vina s rizn¢ vysokym zbytkovym cukrem. Dle analyz a dotaznikového Setteni, 1ze

jejich produktové portfolio rozsitit o nealkoholické a oranzové vino.

12.1.1 Nealkoholické vino

Nealkoholické vino se stava stale vétSim trendem. Prvni zminka o nealkoholickém viné byla
jizv roku 1908. Ve dvacatych az tficatych letech 20. stoleti bylo velmi populérni a poté jeho
popularita uhasla (Nealkoholickd vina — zdkladni informace, historie, zdravi, 2020).
V poslednich letech se nealkoholické vino dostalo znovu do povédomi. Zijem o
nealkoholické vino je pfevazné mezi fidi¢i, t€hotnymi Zenami a maminkami. Dle
dotaznikového Setfeni ma o nealkoholické vino zijem vice nez 50 % respondenti.
Rozsifenim portfolia by vinafstvi mohlo ziskat vice zdkaznik, kteti naptiklad nekonzumuyi
alkoholicka vina ¢i celkové alkohol zraznych divoda. Nealkoholické vino se vyrabi
dealkoholizaci vina — to znamen4, Ze vino je v konecné fazi vyroby zbaveno alkoholu
pomoci tii riiznych metod. Odalkoholizované vino dle §25 Zakona ¢. 321/2004 Sb., o
vinohradnictvi a vinafstvi, je definovano jako napoj vyroben z vina, kde pomoci destilace ¢i

jiné technologie doslo ke snizeni obsahu alkoholu na 0,5 % nebo méné.

Nejvhodnéjsi a nejvice Setrnou metodou je vakuova dealkoholizace, pti které je pouzita
specidlni vakuova nadoba. Cenu zminéné technologie nelze urcit, protoze se jednd o
technologie vyrabény na zaklad¢ poptavky a preferenci daného vinaftstvi. Lze odhadnout, Ze
cena vakuové nadoby se pohybuje fadech statisicti korun ¢eskych. Vyhodou metody pomoci
vakuové nadoby je zachovani chuti, aroma daného vina a proces vyroby je mén¢ ndkladny

nez jiné metody dealkoholizace. Nevyhodou je ¢asova naro¢nost.

Prodejni cena nealkoholického vina je o malo desitek korun vyssi nez cena klasického
alkoholického vina. Diivodem vyssi ceny je dodate¢ny proces dealkoholizace jiz existujiciho
alkoholického vina. Prodejni cena lahve nealkoholického vina ve Vinatstvi Mokrusa by se

pohybovala kolem 260 K¢&.
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S vyrobou nealkoholického vina by se vytvotilanova produktova fada. Pro vizualni oddéleni
nealkoholickych vin o téch klasickych by byla vytvofena nova etiketa. Nakup novych etiket
by byl zprostfedkovan prostiednictvim spolecnosti Expresta, ktera k ndkupu etiket nabizi
vytvoreni grafického ndvrhu od grafika. Cena za praci grafika bude, pti predpokladu ¢asové
narocnosti 2 hodiny se sazbou 754 K¢&/h, vyc€islenana 1 508 K¢. Cena etiket Matt Wine pii
nakupu 100 ks je 729 K¢ vcetné DPH. Celkovy nakup 100 kust etiket a grafického
zpracovani prostfednictvim Expresta bude stat 2 237 K¢. (Expresta.cz. 2024, 2024)

Podle dotaznikového Setfeni ma povédomi o nealkoholickém viné 74,3 % respondentt. To
je sice pomérné vysokeé Cislo, ale 25,7 % respondentii uvedlo nevédomi 1 existenci téchto
napoju. Proto v pfipad¢ vyroby nealkoholického vina bude dle mého uvazeni za potiebi
propagace tohoto produktu. Vinafstvi by k propagaci vyuzilo silu socialnich siti, kde je

pfidani pfispévku zdarma, ale l1ze zde vyuzit i placené propagace (viz kapitola 12.2.)

12.1.2 Oranzové vino

Oranzové vino vznika vyrobou vina v takzvanych kvevri. Kvevri je objemna keramicka
v poslednich letech dostava i do Ceské republiky. Oranzova vina, jako pojem, se pouZziva
pro bilé vina, kterd jsou vyrobena touto starobylou gruzinskou metodou. Princip vyroby je
zaloZen na uloZeni vinného mostu spolu se slupkami a tfapinami do zminéné hlinikové
nadoby, kde se necha kvasit. Pro udrzeni stabilni teploty je potieba tuto nadobu zakopat do
zemi. Vino se takto necha odlezet na dobu nékolik let. Na strankach vinatskych potfeb ma
nova hlinikova nddoba o objemu 320 litrticenu 61 500 K¢ vcéetné DPH (Vinarskepotreby.cz,
© 2024). Vina vyrobena metodou kvevri jsou typicka nizkym obsahem zbytkového cukru a
vy$§im obsahem alkoholu. Prodejni cena oranzovych vin je razantné vyssi, ceny Splhaji az

na hodnotu 800 K¢& za lahev.

12.2 Vétsi aktivita na socialnich sitich

Dotaznikové Setfeni viz graf (Obrazek 27) ukazal, Ze respondenti by méli zajem o fotografie
a videa na socialnich sitich. Vinatstvi Mokrusa jiz disponuje profily na socialnich sitich, ale
jsou zde malo aktivni a fotografie nejsou né&jak profesidlni. VEétSina fotografii je focena
pomoci mobilniho telefonu. Proto bych pro vinafstvi navrhla osloveni fotografa
k dlouhodobé spolupréci. Fotografie pofizené fotografem by staly 2 000 K¢. OvSem cena za

fotografa je individudlni, odviji se od jeho zkuSenosti, mnoZstvi fotografii a jejich Gpravé.
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V ptipadé spravy socidlnich sitich od externi spolecnosti je cena odvijena od Casové

narocnosti, mnozstvi fotografii, textli a zacina od ceny 3 000 K¢ (Tyhlety weby, © 2020)

V dnesni dobé jsou socidlni sité siln€ vyuzivany a je slabou strankou, ze je zminéné vinaftstvi
nevyuziva dostatecné. Prostfednictvim téchto siti je vhodné informovat stavajici zdkazniky
o svych produktech, novinkach ¢icasti na vetejnych akei. Spravné vyuzivani socidlnich siti
Casto vede k osloveni novych zakaznikli. V tomto piipadé¢ bych doporucila i vyuziti
influencer marketingu. Mohlo by se napiiklad jednat o slavné kuchate ¢i tvirce, ktefi se
zajimaji o gastronomii ¢i vino.

Cena influencer marketingu se odviji naptiklad od poctu sledujicich nebo typu spoluprace.
Nano influencefi(do 1 000 sledujicich) a mikro influenceti (do 10 000 sledujicich) si fikaji
od 1100 do 5 500 K¢ za ptispévek, influenceti s vice jak 100 000 sledujicimi si fikaji za
ptispévek od 22 000 do 112 000 K¢. Pro Vinatstvi Mokrusa by byl vhodny influence do 10
tisic sledujicich a cena by tak vysla do 5 500 K¢/ptispévek. (Hradcova, 2023)

Jak bylo jiz zminéno, ptidavani ptispévkii na socialni sité je bezplatné. A diky spolec¢nosti
Meta Platforms si miize vinaftstvi propojit profily na Facebooku a Instagramu, tudiz sta¢i byt
aktivni jen na jedné platform¢. OvSem i na socialnich sitich mtze vinafstvi vyuzit placené
propagace. Cena propagace piispévku na socialni siti Instagram se pohybuje od 30 do 10 000
K¢ na den. Trvani propagace miize byt az 30 dni. Do finalni ceny propagace vstupuje i cena
za kazdy proklik naptiklad na web daného profilu a cena za interakci s prispévkem — like,

komentafr, ulozeni ptispévku a jiné. (Brandelevator.cz, © 2024)

12.3 Podpora prodeje

Vinafstvi MokruSa nevyuzivéa zadnou formu podpory prodeje, mezi které patii naptiklad
slevy, darky k nédkupu, vérnostni programy. Proto bych navrhla nabizet moznost registrace
do vérnostniho programu, prostfednictvim vérnostnich kartic¢ek. Karticky by byly velikosti
vizitky (Obrazek 29, 30). Naklady pii nakupu 500 kusti s oboustrannym barevnym potiskem
by byly ve vys$i 407,98 K¢ véetn¢ DPH (Bizay, [neuvedeno]). Zapotiebi bude jesté razitko,
kterym se budou vypliovat policka na vérnostni karticce. Naklady na kulaté razitko
s vlastnim logem by byly 316,70 K¢ vcetné¢ DPH (Bizay, [neuvedeno]). Zakaznik by pii
nakupu nad 600 K¢ ziskal razitko na vérnostni karticku. Pfi dosazeni 10 razitek ziska
zéakaznik slevu na dal$i ndkup. Slevu navrhuji ve vysi 10-20 %, pfi ndkupu jedné 1dhve za

cenu 254 K¢ by sleva byla ve vysi 25-51 K¢.
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Obrazek 30 - Navrh vérnostni karticky 2 (vlastni zpracovani)

Jako dal$i moznosti podpory prodeje bych doporucila darky k ndkupu. Jelikoz se jedna o

vino, tak by byla vhodnym darkem vyvrtka na vino s logem Vinatstvi MokruSa. Nakup 100

kust kovovych vyvrtek na vino by stal 3 247,64 K¢ s DPH. Potisk vlastnim logem pro 100

ks by stal 1 222,1 K¢ s DPH. Celkova cena 100 ks kovovych vyvrtek s vlastnim logem by

byla 4 469,74 K¢ véetné DPH. Tento darek by se mohl davat zdarma k nakupu 6 lahvi vina

— jeden karton, a vice. (Promodarky.cz, 2021)
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ZAVER

Pro uspéch kazdého podnikani je potieba stale sledovat jednotlivé nastroje marketingového
mixu, kam se fadi produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Tyto prvky by mély
byt nastaveny tak aby uspokojovaly potieby a preference zakazniki a aby vytvarely podniku

zisk. Dilezité je sledovat také faktory, které ovliviiuji podnik z vnéjSiho prosttedi, mezi které

patii naptiklad pravni, ekonomické a technologické faktory.

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo provést analyzu soucasného stavu marketingového
mixu ve vybrané spole¢nosti, pfesnéji ve Vinaistvi Mokrusa. A ze ziskanych vysledki

doporucit navrhy na zlepseni nedostatkil v této oblasti.

Bakalatska prace byla rozdélena na dvé ¢asti: teoreticka ¢ast a prakticka ¢ast. Prvni Cast se
vénovala vypracovani literarnich poznatka v oblasti marketingu, marketingového mixu a
vybranych situacnich analyz. Vypracovand teoreticka ¢ast byla pouzita jako podklad pro
zpracovani praktické casti bakalaiské prace. Prakticka Cast byla zaméfena na analyzu
soucasného stavu marketingového mixu ve Vinafstvi Mokrusa. V tvodni kapitole bylo
pfedstaveno rodinné Vinaistvi Mokrusa z obce Muténice, které zalozil pan Ing. Petr
Mokrusav roce 2007. Na tvodni kapitolu dale navazala komplexni analyza marketingového
mixu, presnéji analyza produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace. Pro analyzu
marketingového prostfedi byla nejprve pouzita PEST analyza, kterd popisovala jednotlivé
faktory ovliviiujici podnikani ve vinaistvi. Poté byla provedena analyza konkuren¢niho
prosttedi prostfednictvim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Nedilnou souc¢asti bylo
také dotaznikové Setfeni, prostiednictvim kterého byly zjiStény zakaznické preference.
Informace z ptedchozich analyz a dotaznikového Setfeni byly pouzity pro sestaveni SWOT
analyzy, kterd poukazuje na silné ¢i slabé stranky a pfilezitosti ¢i hrozby vybraného

vinarstvi.

Zaverem bakalarské prace byly pfedstaveny navrhy, které povedou ke zlepSeni nedostatkil
soucasného marketingového mixu. Napiiklad byl sestaven navrh na rozsiteni produktového
portfolia o nealkoholické vino, které by vinafstvi pfineslo konkuren¢ni vyhodu. Déle byl
prezentovan navrh na zvyseni aktivity, na jiz existujicich socialnich sitich, které povedou
k vétSimu zviditelnéni. V neposledni tadé¢ byl sestaven navrh na podporu prodeje
prostiednictvim zdkaznickych vérnostnich karticek se slevou ¢i reklamniho pfedmétu

v podobé vyvrtky na vino s logem Vinatstvi Mokrusa. Zakaznické karticky casto motivuji
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spotiebitele k ndkupu a reklamni prostfedky jsou vhodné jako darek zdarma k vétSimu

nakupu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I; Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazeni respondenti,

jmenuji se Marie Suchankovéa a jsem studentkou 3. ro¢niku bakaldiského studia oboru
Ekonomika a management podniku na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity

Tomase Bati ve Zliné.

Touto formou bych Vés chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako vyzkum pro
vypracovani praktické ¢asti mé bakalarské prace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere jen par

minut a je zcela anonymni.
Predem dekuji za Vas Cas a vyplnéni.

1. Konzumujete vino? *
o Ano

o Ne

2. Jak casto pijete vino? *
o Denné&/n¢kolikrat tydné
o Jednou tydné
o Ptilezitostné/jednou mési¢né
o Ztidka/jen pii specidlnich udalostech

o Nikdy/skoro nikdy

3. Jaky je Vas oblibeny druh vina? *
o Bil¢
o Cervené
o Rizové —rosé

v

o Sumivé

4. Jaka vina preferujete z hlediska cukernatosti? *
o Sucha
o Polosucha
o Polosladka
o Sladka



5. Co vas pfivadi k vyberu konkrétniho vina? (Vyberte vSechny platné moznosti) *
o Odrtda hroznii
o Chut'ové vlastnosti
o Rocnik
o Znacka/vyrobce
o Vzhled lahve a obal/etiketa
o Misto plivodu/region
o Cena
o Doporuceni zndmych
o Recenze a hodnoceni

o Jiné, uvedte ...

6. Ma na Vas vybér vina vliv hodnoceni a recenze? *
o Ano
o Ne

7. Jaky je Vas postoj k regionalnim vinim? *
o Preferuji regionalni vina
o Nepreferuji regiondlni vina (preferuji zahrani¢ni znacky vin)

o Nezalezi mi na ptivodu

8. Jaka je podle Vas maximalni cena, kterou jste ochotni zaplatit za ladhev vina? (1ahev
o objemu 0,75 1) *

o 100-150 K¢
o 151-200 K¢
o 201-250Kc¢
o 251-300 K¢
o 301-350 K¢

o Cena pro mé neni rozhodujici

9. Motivuji Vas cenové akce a slevy k ndkupu vina? *



o Ano

10. Jaky typ cenovych akci a slev Vas nejvice oslovuje pii nakupu vina?
o Veérnostni sleva
o Mnozstevni slevy
o Sleva na konkrétni vina
o Slevovy kupon nebo promo kod

o Jiné, uvedte...

11. Kde obvykle nakupujete vino? (Vyberte maximalné 2 moznosti) *
o V supermarketech
o Ve vinotékach (specializované obchody)
o Online (e-shopy)
o Ve vinafstvi (pfimo u vinaie)
o Restaurace a bary

o Jiné, uvedte...

12. Ohodnot’te nasledujici vyroky. *
(souhlasim — spiSe souhlasim — neutrdlni — spiSe nesouhlasim — nesouhlasim)
Pii vybéru mista pro nakup vina mé ovlivni ...
o .. Sifka sortimentu dostupnych vin.
o ..ceny vin v daném prodejnim miste.
o .. vzdalenost mista prodeje.
o ..cenové¢ akce a slevy.
o .. moznost degustace vin.

o .. doporuceni od zndmych.

13. Jakou metodu doruceni vina preferujete v piipadé nakupu pres e-shop/online? *
o Vyzvednuti u vinaie
o Doruceni piepravni spole¢nosti (DPD, Zasilkovna, ...)

o Rozvoz vin (doru€eni vinatem do vlastnich rukou)



o Jiné, uvedte...
14. Vyuzivéate sluzby degustace vin u vinati? *
o Ano

o Ne

15. Pokud jste odpovédéli ,,ne®, co by vas motivovalo k vyuziti této sluzby?

16. Kde nejcCastéji ziskavate informace o viné/vinafstvi? *
o Socialni sité
o Reklama na internetu
o Recenze
o Doporuceni zndmych

o Vetejné akce (veletrhy, koSt vin, oteviené sklepy...)

17. Jaké formy marketingu by Vas prilakaly k vinatstvi a jeho vyrobku? (Vyberte
vSechny platné moznosti) *

o Fotografie a videa na socialnich siti

o Clanky s uzite¢nymi informacemi o viné

o Propagacni akce

o Slevové kupdny a akéni nabidky

o Sluzby (moznost ubytovani, exkurze do vinafstvi, degustace...)

o Jiné, uvedte...

18. Znate vinaistvi Mokru$a z Muténic? *
o Ano
o Ne

19. Jste si védomi existence nealkoholického vina? *
o Ano
o Ne



20. Pokud by bylo k dispozici nealkoholické vino od vinatstvi Mokrusa, mé¢l/a byste o
néj zdjem? *
o Ano

o Ne

21. Jaké je Vase pohlavi? *
o Zena

o Muz

22. Jaky je V4§ vék? *
o 1829
o 30-39
o 40-49
o 50-59

o 60 avice

23. Jaky je Vas socidlni status? *
o Student/ka
o Zamgéstnany/a
o OSVC
o Na matetské
o Dichodce

o Nezaméstnany/a



