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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva analyzou stavajiciho marketingového mixu vinaistvi Martin
Stry¢ek a vytvofenim realizovatelnych navrhti na zlepSeni. V teoretické c¢asti jsou
zpracovany stézejni pojmy tykajici se tématu marketingového mixu a jeho nastrojti. Protoze
ale na podnik ptsobi i faktory, které¢ ho do jist¢ miry ovliviiuji, je v této ¢asti nastinéno
také marketingové prostfedi a metody, kterymi lze faktory zjisStovat a analyzovat. Prakticka
¢ast popisuje soucasny stav nastroji 4P, aplikovanych ve spolecnosti. K zjiSténi slabin
spole¢nosti je vyuzito dotaznikového Setfeni, rozeslaného pfimym zdkaznikiim. Pfinosem
této bakalatské prace jsou navrhy feSent, jejichz aplikaci by mohlo dojit k lepSimu postaveni

spole¢nosti v ramci konkurenceschopnosti 1 vlastni prosperity.
Kli¢ové slova:

marketing, marketingovy mix, vinafstvi, zdkaznik, analyza prostiedi

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the analysis of the current marketing mix of the selected
company and the creation of feasible suggestions for improvement. The theoretical part deals
with the basic concepts associated with the topic of the marketing mix and its tools. Because
the company is also affected by factors that affect it to some extent, this section also outlines
the marketing environment and methods by which the factors can be identified and analyzed.
The practical part characterizes the current state of the 4Ps tools applied in the company.
A questionnaire survey sent to direct customers is used to identify the company's
weaknesses. The benefit of this work are solutions that will lead to a better position of the

company in terms of competitiveness and prosperity.
Keywords:

Marketing, Marketing mix, Winery, Customer, Environment Analysis
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UvVOD

Jako téma ke své bakalaiské praci jsem si vybrala Analyzu marketingového mixu ve vybrané
spolecnosti, pfesnéji ve vinaistvi Martin Strycek. Spole¢nost mé sidlo ve Starém Poddvorové
a zaméfuje se na vyrobu lahvovych vin a prodej hroznli odbératelim. Jelikoz se jedna
o mens$i podnik mého otce, ktery je zaroven jedinym majitelem, mam neomezeny ptistup
k potitebnym podkladiim pro vypracovani. Méla jsem moznost pozorovat spole¢nost od
jejiho vzniku v roce 2019, pies jeji vyvoj az po soucasny stav, do kterého se vinafstvi
rozrostlo. Vinafské prosttedi mi neni cizi, nebot’ vinna réva se v rodinné tradici péstuje po
nékolik generaci a sama jsem zvykla na vinicich i ve vinném sklepé poméhat. Stihla jsem si
také povSimnout, Ze vinafi se v tomto odvétvi Casto soustiedi jen na vyrobu a prodej svych
vyrobkll a zapominaji na marketing, ktery je opomijeny. Vinafstvi Martin Stry¢ek vyuziva
nékterych marketingovych néstrojii v praxi, avSak nejsou pfili§ integrovany s ostatnimi

prvky a néstroji a nevyuzivaji tak potencidlu naplno.

Cilem této bakalarské prace je vypracovat analyzu marketingového mixu vinafstvi a ze
zjisténych vysledk navrhnout opatfeni ke zlepsSeni. Teoreticka ¢ast vysvétluje stézejni
marketingové pojmy a jednotlivé pohledy autorti na vyznam marketingu. V nasledujicich
kapitolach jsou podrobné rozebrany vSechny prvky marketingového mixu podle klasické
koncepce - produkt, cena, distribuce a propagace. Zpracovanim teoretické Casti jsou

nastudovany poznatky, které slouzi jako vychodisko pro ¢ast praktickou.

Prakticka ¢ast navazuje na ¢ast teoretickou a je zaméfena na rozbor vybraného vinafstvi a
analyzu stavajicitho stavu marketingového mixu. Nasledné jsou zjistovany politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory v makroprostfedi podniku, které maji
podstatny vliv na podnikani vinafstvi, a to prostfednictvim PEST analyzy. Aplikaci
Porterova modelu péti sil je popsdno pét klicovych faktorti v konkurenénim prostredi
spolecnosti. Pro dotaznikové Setfeni byli osloveni zékaznici vinafstvi, ktefi méli moznost
odpoveédet na otazky vztahujici se k jejich spottebitelskému chovani, nakupu ve vinafstvi,
spokojenosti s nabizenymi produkty, cenami. Nechybé€ly ani otazky tykajici se distribuce
a propagace. Zjisténé ohlasy respondentl spolu s dal§imi vysledky maji pfispét k vyhotoveni
SWOT analyzy, na zakladé které maji byt zformulovany navrhy na zlepSeni pro danou

spolecnost tak, aby doslo k rozvoji, zviditelnéni a zvySeni ziskovosti vinarstvi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace bude zanalyzovat aktudlni stav vSech prvka
marketingového mixu vinaistvi Martin Stry¢ek. Na zéklad¢ vysledka analyz vnitiniho 1
vnéjsiho prostfedi podniku budou navrzeny moznosti na zlepSeni prvklii marketingového

mixu, u kterych budou zjistény nejvetsi nedostatky.

Dil¢i c¢ast prace bude popisovat problematiku vybraného tématu pomoci vhodnych
odbornych literarnich prament. Po jejich nastudovani budou poznatky aplikovany na

spole¢nost v ramci praktické ¢asti.

Dojde k analyze prostfedi, ve kterém vinafstvi vykonava svou ¢innost. Pro tyto ucely bude
vyuzito PEST analyzy, Porterova modelu péti konkuren¢nich sil a SWOT analyzy, pro

zjisténi vnitinich a vnéjsich faktort, ptisobicich na podnik.

Prakticka cast bude zpracovana na zdklad€¢ podkladi poskytnutych majitelem vinaistvi.
V této ¢asti také dojde ke sbéru dat kvantitativni metodou za pomoci dotaznikového Setient,
cileného na pfimé zakazniky vinafstvi, kteti spolecnost znaji a jeho produkty nakupuji.
Cilem dotazniku bude zjistit spokojenost zdkaznikd, plusy a nedostatky vinafstvi ve srovnani
s konkuren¢nimi podniky a v neposledni fadé zhodnoceni prvki marketingového mixu.

Vysledky vyzkumu budou prezentovany pomoci grafil.

V zévérecné Casti budou provedené analyzy vcetné dotaznikového Setfeni zhodnoceny.
Podle zjisténych vysledkd budou navrzeny doporuceni na zlepSeni, spole¢né s propoctem

jednorazovych i udrzovacich néklada na jejich realizaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing dnes ovliviiuje takika vSe kolem nas. Prosperita podniku stale vic zavisi na tom,
jak podnik umi vyuzit své produkty, pfizpisobit nabidku podniku pifanim zakaznikt
a prosadit se na trhu. V kone¢ném dusledku je totiz zdkaznik ten, kdo si vyrobek vybere

a zaplati. (Grosova, 2002, s. 6)

Ma-1i marketing plnit ucel, je potieba splnit nékolik podminek. Hlavni sou¢asti marketingu
je smeéna, a proto zde musi vystupovat alespont dvé strany s neuspokojenymi pozadavky.
Vyrobce se snazi prodat sviij produkt a spotiebitel nakoupit. Diilezitym narokem obou stran
je uspokojeni potieb, jak prodavajiciho, tak kupujiciho. Dal§imi aspekty, které by mély byt
naplnény, jsou sménované hodnoty a fungujici komunikace mezi stranami. (Halek, 2017, s.

138 - 139)

Definice marketingu podle Americké marketingové asociace zni nasledovné: ,, Marketing je
aktivita, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty partnery a celou spolecnost. “ (Lipovska,

2017, 5. 237)

Dle Zamazalové (2010, s. 3) znamend marketing proces, ve kterém osoby a spolecenstvi

ziskéavaji pomoci tvorby a smény produkta a hodnot to, co zadaji.

Charvat (2006, s. 67) pro ucely jeho knihy pfirovnava marketing k optimalni spolupraci mezi
zakaznikem a firmou, jejichz spole¢nym cilem je naplnéni vzajemnych potieb a ocekavani.

Firma ma zajem vydélavat penize a zakaznik ma z4jem uspokojit své potieby.

Zdroj Svétlik (2018, s. 7) uvadi, Ze firma se prostfednictvim marketingu snazi predpovedét
ptani zékaznika tak, aby doSlo v idedlnim ptipadé¢ k napInéni ciltl firmy i potieb zakaznika.
Tato definice vyzdvihuje uplatnéni fizeni v marketingu. Podle ni jsou Gspésné ty firmy, které

tuto filosofii vyuziji na vSech stupnich.

Definic marketingu je mnoho. VSichni autofi se vSak shoduji v jeho podstaté. Kladou diraz
na vyznam zékaznika a jeho potieb, tak aby doslo k jeho uspokojeni a zarovei to bylo pro
firmu prospesné. (Jakubikova, 2008, s. 41; Kotler, Keller, 2016, s. 51; Kotler a kol., 2007, s.
37)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Podle Lipovské (2017, s. 1242) ma marketing misto vSude tam, kde dochazi k previsu

nabidky nad poptavkou a tam, kde neni problém produkovat, nybrz prodavat.

Zjednodusen¢ se da tedy fici, ze pomoci marketingu firma hled4d prodejni misto pro své

vyrobky, trh mize ovliviiovat a ptisobit na n¢j. (Kincl a kol., 2004, s. 14)

Utelem marketingu je poskytnout produkt &i sluzbu odpovidajici skupiné zakaznikd, ve

vhodny ¢as a na vhodné zvoleném misté, za pfiméfenou cenu a se spravnou propagaci tak,

------

2008, s. 16)

Jak bylo zminéno, pro firmu je prioritou uspokojit ptani zakaznika. Tomu vSak ptedchazi
pochopeni jeho potieb. Aby tak bylo docileno, musi se vychdzet se segmentace trhu,
targetingu a positioningu. Segmentaci se rozumi determinace trhu podle potieb a chovani
zakazniki. To znamenad, Ze zakaznici mohou vyzadovat odli$né produkty nebo marketingové
mixy. Targeting spociva ve vybéru nejatraktivnéjSiho segmentu a urcuje, na ktery trh je
vhodné vstoupit a na ktery nikoli. Positioning je misto v mysli zakaznika, diky kterému si

ziska firma konkuren¢ni vyhodu. (Kotler a kol., 2007. s. 66 — 67)

Lipovska (2017, s. 238) dodava, ze pokud chce firma uspésné prodavat, musi se zamétit na
Ctyfi nastroje: samotny produkt, cenu, misto a propagaci. Zminéné nastroje budou podrobné

rozebrany v nasledujicich kapitolach.
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2 MARKETINGOVY MIX

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 70) pouziva podnik pro uspotfddani nabidek na trzich
komplexni marketingové nastroje, které se oznacuji jako marketingovy mix. Tento mix
obsahuje vSe, co firma dokaze udélat, aby néjakym zplsobem ovlivnila poptavku po

produktu, ktery vyrabi.

Jakubikova (2008, s. 146) ma na marketingovy mix obdobny pohled jako Kotler a kol. Podle
ni se jedna o soubor marketingovych proménnych, nachystanych k planu vyroby, ktery ma

byt v co nejuzsi blizkosti pfanim a potiebam zakaznikd, aby je mohl uspokojit.

Srpova a kol. (2011, s. 23) uvadi, ze marketingovy mix sestava z nastroju, které jsou
navzdjem kombinovatelné. Nejzndméjsi uskupeni je pod ndzvem 4P a je tvofeno témito

prvky:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e propagace (promotion,).

Kazdy prvek marketingového mixu musi byt vzijemné integrovan s ostatnimi. Jelikoz na
marketingovy mix plisobi vSechny faktory prostiedi s rliznou intenzitou, musi byt sestaven
co nejlépe a co nejflexibilnéji, aby dokézal odoldvat zménam prostiedi a v kone¢ném
dasledku vedl ke spokojenosti zakaznika a splnil tak o¢ekavani a cile jak marketingové, tak
i strategické. Velmi dilezité tedy je, aby vSichni, co se néjakym zptisobem podileji na tvorbé

jednotlivych prvki, navzajem komunikovali. (Jakubikova, 2008, s. 149)

Marketingovy mix, oznaCovany jako 5P zahrnuje i lidské zdroje (Personnel). U sluzeb se
vyuziva konceptu 7P, kam se tfadi 1 materidlni prostiedi (Physical evidence) a procesy

(Process). (Kozel a kol., 2011, s. 44)

Zkratka 4C piedstavuje marketingovy mix z pohledu zakaznika, ktery je v samém jadru
marketingu. Nastroje mixu 4 C jsou: uzitnd hodnota ze zédkaznikova pohledu (customer
value), cenové ndklady zékaznika (costs), komunikace (communication) a nakonec

dosazitelnost produktu (convenience). Karli¢ek (2018, s. 152)
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi vSe, co je nabizeno zédkaznikovi béhem smény za tcelem
uspokojeni jeho potieb nebo pozadavkii. Spadaji sem nejen vyrobky, které jsou vysledkem

vyrobniho procesu, ale i sluzby s nehmotnou povahou. Grosova (2002, s. 8)

Hmotny produkt se sklada vétSinou ze tii ¢asti: z hmotného vyrobku, informace a sluzby,
kterou firma zédkaznikovi poskytuje. Hmotny vyrobek ma dané fyzikalni vlastnosti jako jsou
vaha, délka, apod. Informace je potfebna k tomu, aby byla naplnéna hodnota pro zakaznika.
Sluzba se vztahuje k obstarani dodavky produktu zakaznikovi, k jeho pouZiti a vytvofeni

dobrych vztaht se zdkazniky. (Jakubikova, 2013, s. 202)

3.1.1 Urovné produktu

Srpova a kol. (2010, s. 200) uvadi, ze pfi tvorbé produktu je vhodné fesit otdzku dil¢ich
urovni produktu. Témi jsou: jadro produktu, vlastni produkt a rozSiteny produkt. Pii
prechodu k stupniovité vyssi urovni produkt nabyva na hodnoté pro zakaznika. Jednotlivé
urovné produktu jsou zachyceny na obrazku nize. (Obrazek 1)

roziifeni
prdoduktu

instalace

jadre
uZitku

kvalita

podminky
dodavek a
uvérovani

dodateéné

vlastni
sluzby

produkt

Obrazek 1 - Komplexni produkt a jeho tri urovné, vlastni zpracovani
dle Jakubikové, 2013, s. 203

Zakladni urovni je hlavni prinos neboli jadro vyrobku. Tvofi ho sluzba nebo benefit,

kvali kterému si zakaznik ve skutecnosti vyrobek kupuje. (Kotler, Keller 2013, s. 364)
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Vlastni (skute¢ny, realny) produkt je tvofen vlastnostmi, které jsou vyzadovany od
produktu zakaznikem. Vlastni produkt je pfedmétem v oblasti snahy ustat konkurenci.
wZahrnuje vyhotoveni vyrobku, znacku, styl, image, design, obal a tvar baleni, ndazev, jméno

vyrobce, dosazitelnost produktu.,, (Jakubikova, 2013, 5. 203)

Rozsiteny (Sirsi) produkt pridava jadru dalsi uzitek pro zdkaznika. Rozsiteny produkt je
Casto definovan jako vnéjsi servisni vrstva. Radi se sem okamzité dodavky, zapojeni, sluzby

po prodeji, reklamace a vytky zakaznikt. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 24)

3.1.2  Zivotni cyklus produktu

V publikaci od Jakubikové (2013, s. 225) se uvadi, ze produkty, které se zavadi na bézny
trh, prochazi ¢tyfmi fazemi, které mohou znamenat pro podnik ptilezitosti, avSak i hrozby
z hlediska dosazeni zisku. Konkurence se v jednotlivych fazich zivotniho cyklu méni

a z toho divodu je zapotiebi ménit 1 marketingové strategie.

Produkt prochdzi v idedlnim ptipad¢ témito ctyfmi fazemi zivotniho cyklu:

e uvedeni na trh,
e riustova faze,
o faze zralosti,
e faze Gpadku.

Pro f4zi uvedeni na trh je charakteristicky nizky prodej. DoSlo k vynalozZeni vysokych
nakladl na vyrobu i nakladd souvisejicich se vstupem na trh. Podnik dosahuje zapornych

Sv v

a dostane se do dalsi faze - ristové. (Wohe, Kislingerova, 2007, s. 96)

Riistova faze nastdva po uvedeni vyrobku na trh. Zékaznici jsou jiz vice informovani
o novém zboZi 1 vyrobci, dochédzi ke zvySovani prodeje a nékteti zakaznici kupuji produkt
opakované. Poptavka po produktu roste a znacka pronikd mezi konkurenci, coz ma za

nasledek sniZzovani ceny. (Matisko a kol., 2021, s. 25)

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 162) uvadi, ze faze zralosti byva nejdelsi z fazi zivotniho cyklu.
Tato faze nastava, kdyz se trh nasyti. To znamend, Ze vétSina zékaznikii uz produkt
zakoupila. Pro trh je typickd vysoka konkurence, kvili které rostou pomaleji trzby a zisk

klesa. Firmy neustale inovuji své vyrobky a investuji do marketingové komunikace. Kvili


https://www.beck.cz/catalogsearch/result/index/author/270/
https://www.beck.cz/catalogsearch/result/index/author/123/
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silné¢ konkurenci, méné uspesné firmy odchazi z trhu a ceny se postupné snizuji, aby se

ptilékali novi zdkaznici konkurence.

Ve fazi upadku dochazi k nasyceni trhu, zdkaznici si oblibi jiny produkt, ktery jim vyhovuje

vice nebo zcela zméni preference. Vyrobek se za¢ina méné prodavat, a aby se jeste prodaval,

vvvvv

k doprodani skladovych zasob. (Safrova Drasilova, 2019, s. 39)

U samotnych produktt se délka, ¢asové rozhrani i prabéh Zivotniho cyklu 1isi. V zésad¢ se

cyklus zivotnosti produktl zkracuje. (Jakubikova, 2008, s. 174)

3.1.3 Produktovy mix

Produktovy mix, nazyvany rovnéz jako portfolio vyrobki, je souhrnem vSech produkt

nabizenych vyrobcem k prodeji jeho zdkazniktim. (Kotler, Keller, 2013, s. 375)

v

Jakubikova (2013, s. 227) uvadi, ze produktovy mix se muze lisit §itkou, délkou, hloubkou

1 konzistenci, pfi¢emz firma vybira z riznych alternativ a konzistenci produktového mixu:

o Sitka produktového mixu — znamend pocet produktovych tad;

. délka produktového mixu — se posuzuje podle poctu polozek v produktovém mixu;

. hloubka produktového mixu — vyjadiuje pocet variant produktii v kazdé produktové
fade;

o konzistence produktového mixu — pfedstavuje spojitost a zavislost mezi samotnymi

produktovymi fadami, jejich kone¢nym vyuZzitim, vyrobnimi néroky,
zprostiedkovateli a dal§imi hledisky.
3.1.4 Vyvoj a zavadéni novych produkti

Nové produkty trvale ptitahuji a udrzuji zajem zakaznikli o sortiment podniku a dokazi
zachovat pfiméfenou vysSi zisku v situacich, kdy jsou nuceni vyrobci v disledku
konkurenéniho tlaku snizovat ceny produkti, které se jiz na trhu vyskytuji. (Grosova, 2002,

s. 67)

3.2 Cena

vvvvvv

vybéru vyrobku. Cena je oznacovana jako sménecna hodnota zbozi vyjadiend v penézich.


https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22%C5%A0afrov%C3%A1+Dr%C3%A1%C5%A1ilov%C3%A1+Alena%22&source=gbs_metadata_r&cad=6
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Vznika na trhu, ptisobenim nabidky a poptavky. Jedna se tedy o penézni sumu, sjednanou
pfi ndkupu a prodeji zbozi. Tim, Ze dochazi k neustadlym zméndm v poptavce i nabidce
a ceny zbozi se odklanéji od ,,idedlni* rovnovazné ceny, je potieba v podniku fesit otdzky
tykajici se stanoveni cen a zmén cen v celém zivotnim cyklu vyrobka. (Vochozka a kol.,

2012, 5. 210)

3.2.1 Faktory ovliviiujici cenu

Na tvorbu ceny ma vliv n€kolik faktort, které se snadno daji rozd¢lit do dvou skupin:

o vnitini — firma mze pfimo ovlivnit (konkurence, poptavka, distribu¢ni sit),
o vnéj$i — nejsou ovlivnitelné samotnou firmou (cile firmy, zisk, ndklady,

marketingovy mix). (Kincl a kol., 2004, s. 68)

,, Firemni cenova politika by méla byt nastavena v souladu s marketingovou strategii firmy i

s jejimi cili. “ (Soukalova, 2015, 5.80)

3.2.2 Cenové strategie

V nasledujici casti budou zminény cenové strategie, které firmy mohou zaujmout
k budovani znacky. Ke stanoveni existuje n¢kolik pfistupl, uvedeny budou pouze nékteré

z celé skaly.
a) Strategie sbirani smetany

Tato cenova strategie se vyuziva predevsim u novych vyrobki, u kterych jsou spotiebitelé
ochotni zaplatit vysokou cenu za vyrobek a za prestiz, kterou vlastnictvim ziskaji. Strategie
sbirdni smetany spociva v uplatnéni co nejvyssi ceny béhem zavadéci faze Zivotniho cyklu
vyrobku. Prodejce v podstaté ,,sbird smetanu z trhu®, coz firm¢ pomaha rychleji ziskat zpét
naklady investované do vyvoje. Pokud je vysoka poptavka po produktu v zavadéci fazi
a firma nema dostatecnou vyrobni kapacitu, tato strategie dokdze poptavku zpomalit. Diky
vysoké cen¢ mohou potencialni spotiebitelé vnimat vyrobek jako vice lukrativni, nez
doopravdy je. DalSim rizikem jsou nadmérné zéasoby v piipadé, ze firma neodhadne

poptavku a prodej. (Pride, Ferrel, 2017, s. 317- 318)
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b) Strategie prémiové ceny

S touto strategii se firma snazi udrzet dlouhodob¢ vysoké ceny svych vyrobki po cely jejich
zivotni cyklus. Snahou je podpofit vyrobek z hlediska prestize a kvality v o¢ich zdkaznika
a vybudovat si tak silnou pozici na trhu. Vyuziva se zejména u luxusnich vyrobkt, nebot’
zakaznici povazuji vysokou cenu za podstatny element. Pii poklesu ceny muize dojit také ke
snizeni objemu prodeje, v dasledku poklesu prestize z pohledu zdkaznika. (Machkova,

Machek, 2021, s. 147)

¢) Strategie cenového pronikani na trh

Strategie se pouziva u vyrobki s vysokou cenovou elasticitou, zvlasté na trzich, kde jsou
omezené bariéry pro vstup konkurence. Cilem je co nejrychleji proniknout na trhu i za
predpokladu, Ze by to pro podnik znamenalo nizké ceny pod tirovni nakladi. Ukolem je
dosazeni velkého trzniho podilu, vyfazeni konkurence a zajisténi dlouhodobé ziskovosti.

(Karlicek, 2018, s. 183)

3.2.3 Metody tvorby cen

Machkova s Machkem (2021, s. 150) ve své publikaci uvadi, Ze na tvorbu ceny maji vliv
zejména nédklady, poptavka a konkurence. Podle toho, kterému faktoru firma dava ptednost,

se da hovorit o tfech zakladnich pfistupech k cenové tvorbé. Jde o:

a) Nakladové orientovanou cenu

Tato metoda spociva v pficteni pfiméfeného zisku k nakladim.

cena = naklad + zisk

Stanoveni ceny na zéklad¢ nakladl se opira o vyhodu, pii které podnik mliZze ovliviiovat miru
zisku u vSech vyrobkl. Nevyhoda je, ze tato metoda nereflektuje skute¢nou situaci

a poptavku na trhu. (Kincl a kol., 2004, s. 68)

b) Poptiavkové orientovanou cenu

V ptipadé poptavkove orientované ceny podnik odhaduje objem prodeje v zévislosti na vysi
ceny. Zakladem pro stanoveni ceny timto zplisobem je nastavit pii zvySené poptavce ceny
vysoké a pfi niz$i poptavce ceny nizké. Tohoto principu se podnik drzi 1 v pfipad¢, ze

variabilni naklady na vyrobek jsou v obou situacich totozné. To znamena urcit cenu na
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zakladé hodnoty, kterou vyrobku =zakaznik pfipisuje, nikoli na =zaklad¢ nakladi

vynalozenych podnikem. (Halek, 2017, s. 265)

¢) Konkurenéné orientovanou cenu

Obecné se da konstatovat, ze pokud podnik ptizpisobuje vysi cen konkurenci, bez ohledu
na to, jakou vysi naklada to ptinese jejich podniku, hovoti se o konkuren¢né orientované
cen¢. Synek zdiraznuje, ze vzdy nejde piimo o kopirovani cen konkurence, ale o nastaveni
vlastnich nékladt o né€kolik procent vyse €i nize oproti konkurenénim cenam. (Synek, 2007,

5. 186)

3.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje sled krokd, jak dorucit vyrobky, sluzby ¢i jiné myslenky od vyrobce az
ke kupujicimu. Ma za kol ¢innosti spojené s premisténim vyrobkll z mista vzniku do mista
uzivani zdkaznikem. Zplsob, jakym distribuce zbozi a sluzeb probihd, ovliviiuje vyrobek,
cena a pfedev§im zakaznik a jeho potifeby. Méla by byt pro zdkaznika snadno dostupna,
pohodlna a hlavné vyhodnd, aby doSlo k maximalizaci uzitku, ktery zdkaznik obstaranim

produktu ziské. (Zamazalova, 2010, s. 225)

3.3.1 Urovn& distribuénich cest

Obecné miZeme ¢lenit distribucni cesty na primé a nepiimé distribuéni cesty.

e Piimé (bezuroviové) distribucni cesty oznacuji takové spojeni, pfi kterém
nastava piimy kontakt zdkaznika s vyrobcem pii prodeji. (Zamazalova, 2010,

5. 228)

Jako vyhodu uvadi Karlicek (2018, s. 223) skutecnost, Ze firma ma neustaly
dohled nad svymi produkty pfi prodeji, na rozdil od distribuce s vyuZitim
distribu¢nich meziclankd. Nevyhoda mtize byt vidéna v urcitych kategoriich

produktt, pro které piima distribuce neni nejvhodnéj$i moznosti.

e Neprimé (viceuroviiové) distribuéni cesty spocivaji ve vyuziti jednoho ¢i
vice rliznych distribu¢nich ¢lank mezi vyrobcem a zdkaznikem. Produkt
cestuje pies maloobchodniky, velkoobchodniky, makléfe nebo B2B trh
a nés zékaznik neni koncovym uzivatelem, nebot’ produkt preprodava dal.

(Safrova Drasilova, 2019, s. 146)
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Vyhoda tkvi v komunikaci prodejce se zakaznikem, ktery fesi i veSkerou
administrativu. Diky nepfimému prodeji dokaze podnik oslovit vétsi trhy,
nemusi patrat po jednotlivych zakaznicich ani budovat distribu¢ni kanaly pro
spottebitelsky trh. Nicméné je zavisly na schopnostech obchodniho partnera,
ktery odhaduje poptavku, prodavd produkt, piredava zpétnou vazbu od
koncovych uzivateli a zajistuje vyslednou kvalitu, pokud je zavisld na

distribuci. (Safrova Drasilova, 2019, s. 146)
Podle po¢tu mezi¢lanki mohou mit neprimé distribuéni cesty tuto podobu:

e Jednouroviiova cesta — vystupuje zde jeden ucastnik, nejéastéji se jedna

o maloobchodnika;

e Dvoutroviiova cesta — vystupuji zde dva zprostredkovatelé, na trzich se

spotebnimi vyrobky se nejcastéji objevuje maloobchodnik a velkoobchodnik;

e Triuroviiova cesta — vystupuji zde tfi zprosttedkovatelé;

kontrolu a ziskévat informace o kone¢nych spotiebitelich. (Kincl a kol. 2004, s. 70)

3.3.2 Volba distribucnich cest a jejich Fizeni

Podle Karlicka (2018, s. 228) se da se fici, ze ¢im vice firma vyuZziva distribu¢nich cest, tim
vice dokaze zajistit poptavku. Produkt muze udélat dostupngj$im piidanim dalSich
distribu¢nich cest. Soucasné je dilezité pfihlédnout k nakladiim spojenym s jednotlivymi
distribu¢nimi cestami. Kazda z nich se totiz podili na celkovych trzbach 1 nakladech firmy.

Firma by méla pfi vybéru distribu¢ni cesty pomérovat trzby a vynalozené néklady.

3.4 Propagace

K dalsi slozce marketingového mixu se fadi propagace. Obecné se da chapat jako nadfazeny
pojem pro ostatni ¢asti vySe uveden¢ho mixu. Jde o marketingovou komunikaci obchodniho
charakteru, kterd ma za cil preddvat informace a ovlivilovat rozhodovéani téch, na které se
podnik snazi ptisobit za ucelem dosazeni vytyenych zdmérti. V rdmci komunika¢niho mixu
se mezi nastroje, které prispivaji k dosazeni cilii firmy podle Vysekalové s Mikese (2007,

s. 20) daji zatadit:
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. ., reklama (advertising),

. osobni prodej (personal selling),

. podpora prodeje (sales promotion);
. vztahy s verejnosti (public relations);
. primy marketing (direct marketing);
° event marketing a sponzoring;

. nova média (new media).

3.4.1 Reklama

Kincl a kol. (2004. s. 72) definuji reklamu jako formu zpoplatnéné prezentace, neosobniho
charakteru, ktera ma za cil podporu ideji, vyrobkld ¢i sluzeb urcitelnym finanénim

podporovatelem.

Reklama, at’ jiz online ¢i offline, pfedava zdkaznikovi zékladni informace o vyrobku, sluzbé
¢i znacce, se snahou usnadnit mu rozhodovani a ptimét ho ke koupi. (Matisko a kol., 2021,

5. 18)

K tomu, aby reklama plnila u¢inek, musi propojovat fadu obord, napiiklad vytvarné umeéni,
ekonomii, psychologii, sociologii, informacni technologie atd., aby v pfijemném pojeti
bezpeci navodila pocit nutnosti zakoupeni urcitého produktu. (Hubinkova a kol. 2008,

s. 117)

,, Reklamnimi nosici pak jsou prostredky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy,
inzerdty v novindch, spoty v televizi, rozhlasu, casopisech, billboardy, reklamni bannery

a dalsi.  (Prikrylova, 2019, str. 46)

Princip fungovani optimalni reklamy je popisovan pomoci riiznych komunikacnich modelt.
Jednim z nejznamé;jSich je model AIDA. Nazev vychazi z anglickych pojmu, které popisuji

faze plisobeni reklamy na potencialniho zékaznika:

o Attention (pozornost) - v prvni fazi mé reklama upoutat pozornost;

. Interest (zajem) — reklama ma vyvolat z&jem o produkt;

o Desire (touha) — reklama ma vyvolat tuzbu po vyrobku;

. Action (akce) — v kone¢né fazi ma vést k nakupu produktu. (Zamazalova a kol. 2010,

s. 264)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Karlicek a kol. (2016, s. 49) uvadi, ze komunikace prostfednictvim reklam je ¢asto spojena
srastem prodeje, zejména u produktdi, které se prodavaji rychle za nizké naklady.

U zminénych produkti je vliv na prodej ihned viditelny.

Pti feSeni reklamy by se méla brat v zietel dand kultura, Zebfi¢ek hodnot spolecnosti, pro
kterou je reklama tvofena, jeji potieby, vzdélanost a dalsi dilezita métitka. (Hubinkova a

kol., 2008, s. 118)

K hlavni nevyhod¢ vyuziti reklamy se fadi skute¢nost, ze mnozstvi sdélovanych informaci
je omezené, a to béhem kratkého Casového useku. Zaroven jsou lidé reklamou casto
prehlceni a nevénuji ji tolik pozornosti, €i ji pfestanou povazovat za divéryhodnou, coz vede
ke snizeni jejiho ucinku. Z uvedenych divodi se doporucuje ke kvalitngj$i analyze
a koordinaci reklamy vyuziti internetové reklamy, pro zajisténi lepsi zpétné vazby. (Matisko

akol., 2021, s. 18)

3.4.2 Osobni prodej

Ptikrylova (2019, s. 45) nabizi tuto definici osobniho prodeje — jednad se o predstaveni
produktu nebo sluzby prostrednictvim ptimé komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Pti
osobnim prodeji dochazi tedy k oboustranné komunikaci. Jejim cilem je nejenom prodat
a vydélat, ale také dlouhodob¢ pracovat na kladnych vztazich a upeviovat dobré jméno

produktu 1 firmy.

Za znatné¢ vyhody osobniho prodeje Keller (2007, s. 347) povazuje, Ze se detailni,
modifikovana zprava mize posilat zdkaznikiim a da se tak zajistit zpétna vazba, kterd miize
vést k uzavieni prodeje. Diky tomu se sndze identifikuji potieby zdkaznika a navrhnou se
feSeni, upravend na miru. Podnik mize naptiklad ptfedvadét znackové produkty se zapojenim
zakazniki jako soucast nabidky. Osobni prodej mé své vyhody i po prodeji, 1épe se zajistuje
spokojenost zdkaznika a fesi stiznosti. K nevyhodam osobniho prodeje se fadi skutecnost,

ze néklady jsou vysok¢ a Sitka sortimentu zpravidla nedostatecna.

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje dalsi néstroj komunika¢niho mixu. Jedna se o aktivity piimo
vedouci k posileni prodeje. Vyvoléavaji potiebu nakoupit zbozi v dobé, kdy se kuptikladu
firma snaZi vyprodat sezénni vyrobky nebo na trh nové vyrobky zavést. Z hlediska ¢asu jde

spise o kratkodobé pobidky prodejti, které mohou zpiisobit zvySeni prodeje o par procent,
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pokud je kampan efektivni. VétSinou ale nevedou k ziskdni dlouhodobé loajalnich
zakaznikd. Vyhodou zlstdva dobrd méfitelnost prodeje oproti reklamé. (Matisko a kol.,

2021, s. 19)

Existuji dva typy podpory prodeje, které se déli podle teéchto zakladnich aspektii. Podle toho,
kdo je podnécovatelem aktivit podpory prodeje a podle toho, jaké skupin€ je podpora urcena.
Za podnécovatele se da povazovat vyrobce nebo 1 obchodnik. Podpora prodeje je sméfovana
na tfi skupiny vetejnosti, kterymi mohou byt zékaznici, distributofi i prodejci. Obchodnici
cili své podpirné aktivity vétSinou na konecné zakazniky, kdezto vyrobce je schopen

podporovat vSechny tfi uvedené skupiny. (Pelsmacker, 2003, s. 359)

Grosova (2002, str. 100) uvadi nasledujici vycet nastroji podpory prodeje:

. ., Spotrebitelské soutéze, hry, loterie;

. kratkodobé slevy z ceny — zvyhodnéna baleni, kupony, vraceni penéz;
. sezonni baleni;

. darky proddvané s vyrobkem,

o vzorky zdarma spojené s prezentaci, vyzkouSeni zdarma;

o zdkaznické kluby a vérnostni programy,

. predvadent vyrobkui, ochutnavky.

3.4.4 Vztahy s vefejnosti — public relations

Ptikrylova (2019, s. 115-116) definuje vztahy s vetejnosti jako oboustrannou komunikaci
mezi firmou a druhem vetejnosti. Pomoci téchto vztahi se firma snazi poznavat, ovliviiovat,
budovat a udrZovat vztahy s okolim tak, aby si vytvoftila co nejlep§i mozny obraz v oc¢ich

vetejnosti.

Podobny pohled na PR ma i Grosova (2002, s. 100). Definuje je jako planovité a neptetrzité

vytvareni vztahil podniku a vefejnosti, za icelem vzbuzeni divéry a porozuméni.

Dtlezitou soucasti prace s vefejnosti je publicita. Jeji tlohou je nepiimo podnécovat poptavku
po produktu, sluzbé, osobé nebo organizaci tim, Ze se do komunikacnich nastroji umisti
podstatna zprava, kterda dostane kladného hodnoceni na socialnich sitich, v rozhlase nebo

televizi. (Piikrylova, 2019, s. 116 -117)
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3.4.5 Piimy marketing

Ptimy marketing vyuziva piimych kontaktl se zdkaznikem, ¢imz se firmy vyhnou nutnosti

komunikovat prostfednictvim nepiimych médii (napf. tisku) bez nutnosti vyuziti

marketingovych prostiednikti. (Palmer, 2012, s. 443)

Dftive se jednalo o levnéjsi formu osobniho prodeje, z kterého se piimy marketing vyvinul.

Misto posilani prodejce k zdkaznikovi rozeslala firma nabidku ve formé dopisu ¢i jiného

balicku. D4 se vsak fici, ze v dneSni dob¢ je pfimy marketing spiSe v pozadi e-mailingu,

ktery neni tak nakladny a naopak je rychlejsi a flexibilngjsi. (Karlicek a kol. 2016, s. 73)

Existuji tfi nastroje pfimého marketingu:

Direct mail (pFima zasilka) — ,, Rozesilani prislusnych nabidkovych dopisu,
pohlednic, letakii, reklam, brozur, katalogii potencialnim zdkaznikiim v pisemné
podobe. “ Zprava nese obchodni charakter a obsahuje informace, které¢ maji primét
zakaznika ke koupi. Direct mail se ¢leni na adresny (m4 adresata a sdéleni je
urcéeno konkrétnimu ptijemci) a neadresny (ur¢ité jméno adresata neni uvedeno,

ale presto nejde o hromadnou masovou reklamu). Piikrylova (2019, s. 107)

Katalog — Vycet nabizenych produktt a sluzeb ve vizudlni a verbalni formé,
natisknuty ¢1 umistény jako elektronicka aplikace. Vyhodou je pohodlny ndkup
vyrobkl z Siroké nabidky s moznosti rychlého nakupu a dodani na adresu.

Prikrylové (2019, s. 108)

Telemarketing - Pouziti telefonu pro cilenou komunikaci se snahou ziskat a
rozvijet vztahy se zakazniky a zajistit méfitelnost této aktivity. Telefonni
komunikace mtiZe probihat dvéma sméry, a proto se hovoii a aktivnim a pasivnim
telemarketingu. Pii aktivnim telemarketingu iniciuje hovor spole¢nost k osloveni
zakaznika. U pasivniho spolecnost pouze piijima hovory od zdkaznikl nebo jinych

firem. Ptikrylova (2019, s. 109)

Pro zminéné néstroje jsou typické tyto charakteristiky:

pfimy marketing je nevefejny (informace neni ur¢ena Siroké vefejnosti);
aktualni (informace se dé rychle sdélit);

pfizptsobeny (informace jsou pfizplsobeny tak, aby oslovily danou osobu);



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

e interaktivni (informaci lze upravit podle reakce osloveného).
Klicem k efektivnimu vyziti pfimého marketingu je zvoleni spravného vyrobku, cilové
skupiny i formy dialogu. (Machkova, Machek, 2021, s. 194-195)
3.4.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing se obcas oznacuje i jako zazitkovy marketing, nebot’ ma vyvolat pozitivni
prozitek spojeny se znalkou. Ulelem je piimét cilovou skupinu k aktivni Glasti na
gastronomickém, uméleckém ¢i jiném spoleCenském programu a vyvolat zvySenou
oblibenost znacky. Karli¢ek a kol. (2016, str. 143). Podstatu event marketingu znazoriuje

obrazek nize (Obrazek 2).

Zapojeni do e . Pozitivni Pozithvni
e s . Pozitivni emoce . . o .
urcite aktivity vRimani eventu vnimani znacky

Obrazek 2 - Podstata event marketingu, viastni zpracovani dle Karlicka a kol., 2016, s. 143

Sponzoring Vysekalova a kol. (2007, s. 16) definuji jako zpiisob komunikace, umoznujici
koupit ¢i penézné podpofit urCitou akci, udalost nebo véc tak, ze podnik ziskd Sanci
predstavit svou znacku nebo reklamni sdéleni. Sponzor daruje finan¢ni obnos nebo vécné
prostiedky a naproti tomu dostdva sluzbu, kterd mu usnadiiuje dosazeni marketingovych

cila.
3.4.7 Nova média

Vyzkum provedeny v roce 2003 ukazal, ze ptred 20 lety bylo 75 procent marketingovych
rozpoc¢ti v USA vlozeno do hromadnych reklamnich kampani. V dne$ni dob¢ jde 50 procent
do obchodnich akci zaméfenych na propagaci, 25 procent do spotiebitelskych propagacnich
akci a méné nez 25 procent do reklamy. (The importance of marketing strategy: Gaining the

competitive edge with Integrated Marketing Communications, 2006)

Z uvedeného c¢lanku také vyplyva, ze kli¢ovym faktorem, kviili kterému dochézi ke zménam
marketingového prostiedi, je vznik informacénich technologii. Jak se IT neustale rozviji,
pozadavky spotiebitell a jejich priority se také méni. Vznik internetu a Siroka Skala on-line
nastroji podstatné zvétSili mnozstvi marketingovych a komunikaénich nastroji, které

podniky maji k dispozici, aby oslovily své cilové publikum. S ristem internetu a IT doslo
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k vyznamnym zménam. Mnoho spolecnosti se vzdalilo od kvality vyrobkl a sluzeb jako
hlavnich konkuren¢nich diferenciatort a spiSe jsou pohanény cenami. (The importance of
marketing strategy: Gaining the competitive edge with Integrated Marketing
Communications, 2006)

K nejzndméjsim on-line nastrojim, které jsou firmam k dispozici a umoziuji tak Sifit

povédomi o znacce i vyrobecich samotnych patii: Facebook, Instagram, Twitter a YouTube.
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4 STRATEGICKA ANALYZA

Pro stanoveni strategie podniku, kterd povede k ziskani konkuren¢ni vyhody, je zdkladem
objeveni vzdjemného vztahu mezi podnikem a jeho prostfedim. Vytvofeni strategie je
obtizny proces, z4da soustavnou analyzu vné¢jSich faktord, které na podnik plsobi
v porovnani se schopnostmi a zdroji podniku. Strategie v podniku plni dalezitou funkei,
ktera ma za ukol piipravit podnik na situace, které mohou v budoucnu s velkou

pravdépodobnosti vzniknout. (Sedla¢kova, Buchta 2006, str. 8)

Svétlik (2018, s. 17) také uvadi, ze podnik je zasadné ovliviiovan prostiedim, ve kterém
vykonéva svou ¢innost. V1ivy mohou plisobit uvnitf nebo zvenc¢i podniku, pficemz plati, ze
nékteré z nich miize podnik z¢asti ovliviiovat, nékteré nikterak. Sila pasobicich vlivii se neda

pfedem odhadnout a kazdy faktor ma odlisny vliv na marketingova rozhodnuti.

4.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedni je tvofeno vSemi vazbami uvnitt podniku. Pokud mezi sebou vSechna
odd¢leni (Gtvary) vzajemné spolupracuji, zajist'uji si konkuren¢ni vyhodu a rozvoj podniku,
nebot’ efektivni vyuziti zdrojii a marketingovych nastroji ma za nasledek vyssi ucinnost

vSech Cinnosti v podniku. (Kozel a kol., 2011, s. 43)

4.2 Vnéjsi prostiedi

Jakubikova (2013, s. 126) ve své publikaci dé€li vnéjsi prostiedi podniku na makroprostredi
a mikroprosttedi. ,, Do makroprostredi jsou zarazeny vlivy: demografické (vek, pohlavi aj.),
politické, ekonomickeé, legislativni, sociokulturni, geografické, ekologické, technologickeé.

¢

Mikroprostredi zahrnuje zakazniky konkurenty, verejnost a dalsi.

4.3 PEST analyza

PEST analyza je néstroj vyuZivany k identifikaci marketingového prostiedi. SlouZzi k analyze
politicko-pravnich (P), ekonomickych, socialné-kulturnich (S) a technologickych faktort,
které v rizné intenzité plisobi na podniky na trhu. K technologickym vliviim se tfadi také
vlivy pfirodni, nebot’ tyto vlivy se vzajemnym zplsobem ovliviiuji. (Karli¢ek a kol., 2018,

s. 39)
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4.3.1 Politicko-pravni faktory
Vytvéii spoleCensky systém, v némz firma pasobi. Systém ovliviiuji politickd rozhodnuti

v dané zemi a okoli, nebot’ upravuji podminky pro podnikani. (Srpova a kol., 2010, s. 131)

4.3.2 Ekonomické faktory

Jde o vlivy, které vychazeji z ekonomické situace dané zemé a hospodaiské politiky statu.
Srpova a kol. (2010, s. 131) uvadi nésledujici vycet makroekonomickych ukazatell
spadajicich do ekonomickych faktora: ,,tempo riistu ekonomiky, nezaméstnanost, faze
hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky, uroven prijmit a vydaju

statniho rozpoctu, vyse urokovych sazeb apod.*

4.3.3 Socialné-kulturni faktory

Socialni a kulturni vlivy maji vyznamny vliv na nakupni a spotfebni chovéani. Ovliviiuji
zejména podobu poptavky, motivaci a postoje ke spotiebé 1 ndkupu, reklamé ¢i firm¢. Tyto
vlivy spolu s demografickymi pomahaji vytvaiet nové trzni segmenty. (Kozel a kol., 2011,

s.31)

4.3.4 Technologické faktory
V §ir$§im pojeti se jedna o védu a techniku vyuZitou p¥i ¢innostech podniku. Radime sem

informacni a komunikac¢ni technologie, metody fizeni, postupy vyroby a dalsi. Technologie

Ve

prispivaji k ziskani konkurenceschopnosti podniku. (Dvotacek, 2012, s. 14)

POLITICKE EKONOMICKE
= zakeny * hospodarske cykly
= dané = ménaové kurzy
= regulace = kupni sila
= achrana spotfebitele = Uroky, inflace
= pracovni pravo = nezaméstnanost ad.
= politicka stabilita ad

SOCIALNI TECHNOLOGICKE
= demograficky vyvoj = rozvinutost technalogii
= vzdélani = vladni podpora
= Zivotni styl = nové objevy
= distribuce bohatstvi = rychlost zastaravani
= spotrebitelské chovani » technologicks

= kultura ad. gramotnost ad.

Obrazek 3 - PEST analyza, vlastni
zpracovani dle Hejloveé, 2015, str. 123
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4.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Druhym oblibenym nastrojem pro analyzu mikroprosttedi je Porterova analyza péti
konkurencnich sil. Vychazi z toho, Ze intenzita konkurence je zavisld na péti zakladnich
subjektech a vazbach mezi nimi. Radi se sem stavajici konkurenti, potencialni konkurenti,
poskytovatelé substitutd, dodavatelé¢ a zakaznici. Mnohdy se bere v potaz jesté vliv statu
a podnikil poskytujicich doplitkové vyrobky, zaleZi viak na daném odvétvi. (Safrové

Drasilova, 2019, s. 76)

4.4.1 Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Intenzita rivality je nejviditeln€jSi hrozba =z péti konkurencnich sil v odvétvi.
Z marketingové koncepce vychdzi, ze pokud chce podnik porazit konkurenci, musi

k tspéchu nabidnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika. (Kotler a kol., 2007, s. 133)
4.4.2 Hrozba nové vystupujicich firem

Vysoké bariéry na vstupu i vystupu mohou vyvolat vysoky zisk, pfi neuspéchu zvysené
naklady na vystupu. Pokud jsou bariéry nizké, ziskovost je také nizka. (Kozel, 2011, s. 38)
4.4.3 Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produktii

Podle Dvoracka (2012, s. 43) stanovuji substituty cenové stropy pro produkei v odvétvi a tim
1 potencialni vynosy. Substitutim Ize ustat reklamou a jedinecnosti produktu.

4.4.4 Hrozba rostouciho vlivu odbérateli (zakazniki)

Konkurencni riziko stoupd, pokud existuje méné rozdilnych skupin zdkaznikli v odvétvi.
Pokud ma konkurence lepsi nabidku, dojde k odlivu celé skupiny zakaznikd, ktefi maji
o vyrobek ¢i sluzbu zajem. Tato situace muze byt z dlouhodobého hlediska pro podnik

likvidacni. (WikiKnihovna.cz, © 2014)

4.4.5 Hrozba rostouciho vlivu dodavatelu

Pokud maji dodavatelé¢ velkou vyjednavaci silu, znamena to, Ze si mohou dovolit nastavit
vys8i ceny nebo usilovat o vyhodnéj$i podminky. To povede ke snizeni ziskovosti podniku,

nebot’ si dodavatelé budou prisuzovat vétsi hodnotu. (Magretta, 2012, s. 48)
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5 SWOT ANALYZA

SWOT — oznacuji pocatecni pismena dil¢ich faktor ptisobicich na podnik:
e STRENGTHS - silné stranky,
e WEAKNESSES — slab¢ stranky,
e OPPORTUNITIES - pfilezitosti,

e THREATS — hrozby.

SWOT analyza se vyuziva k posouzeni aktudlniho stavu podniku, charakterizuje faktory,
které maji vliv na vykonnost marketingovych aktivit a které ovliviiuji dosazeni stanovenych
cild. Vytvaii logicky fetézec k prozkoumani vnitfnich pfednosti a slabin a vnéjSich

prilezitosti a hrozeb. (Horakova, 2003, s. 45-46)

Pomoci SWOT analyzy se daji odvodit néasledujici strategie:
SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch prileZitosti,

WO — prekonani slabych stranek vyuzitim prilezZitosti,

ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohroZeni,

WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni. (Dvoracek, 2012, s. 16)

Vysledky interni a externi analyzy se zapisuji do tabulky, kde v fadcich jsou silné a slabé
stranky a ve sloupcich pfilezitosti a hrozby. Tabulka by neméla obsahovat vice jak 10 radki
a sloupctli, aby byla zachovana ptehlednost a vypovidaci schopnost. K vypliiovani se

vyuzivaji znaménka ,,+%, ,.-*, ,,0°. (Dedouchova, 2001, s. 50)

5.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky vychézi z analyzy vnitfniho prostiedi podniku. Proto by se mély byt
brat v potaz faktory védy a techniky, marketingu, distribuce, vyroby a fizeni, zdroji podniku
a také vysledky finan¢ni analyzy. Podnik by se mél snazit si silné stranky udrzet a vyuZit je
ve prospéch konkurencni vyhody. V idedlnim ptipadé by mélo dojit k odstranéni slabych
stranek, ptipadné usilovat o pfeménu slabych stranek na stranky silné. (Hanzelkova a kol.,

2017, s. 136)

5.2 Prilezitosti a hrozby

Podnikatel by se m¢l neustale soustfedit na hlavni makroekonomické ukazatele a vyznamné

faktory mikroprostfedi, které maji vliv na ziskovost podniku. Analyza m4 byt zaméfena na
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odhaleni vyvojovych trendu, které mohou podnik v budoucnu negativné ovliviiovat ¢i mu
pfinést novou piilezitost. Spravny marketing dokaze pfilezitosti vyhledat, vyuzit a tézit
z nich. Marketingové piilezitosti Ize Cerpat ze téi zdroji. Prvnim z nich je nabizet produkt,
kterého je na trhu nedostatek. Vyhodou takového produktu je potfeba kupujiciho. Druhym
zdrojem je nabizet souCasny vyrobek novym nebo vylepSenym zpiisobem. Posledni
moznosti je vyuziti detekce problému zakaznikem, kdy ho prodejce zada o popis idedlni
verze vyrobku C¢i sluzby. Ohrozeni prostfedi piedstavuje pro podnik vyzvu ustat
nepfiznivému trendu nebo vyvoji, ktery by zptsobil bez marketingové obrany zna¢ny tibytek

trzeb. (Kotler, Keller, 2013, s. 80 - 81)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalarské prace se zabyvala prizkumem odbornych literarnich pramenti na

téma marketingového mixu a pojmu s nim souvisejicich.

V prvni kapitole byly zminény definice marketingu od rtiznych autorii, které se lehce
odlisuji. Maji vSak spole¢nou podstatu, kterou je zdkaznik, uspokojeni jeho potieb a dosazeni
ciltt podniku. V nésledujici kapitole byla popsana podstata marketingového mixu z pohledu

firmy i1 z pohledu zékaznika.

Nejobsahlejsi ¢ast teoretické rozpravy byla vénovana marketingovému mixu. Byla
rozebrana podstata vSech 4P, do kterych spada produkt, cena, distribuce a propagace.
Ukézalo se, Ze tyto prvky musi byt vzajemné respektovany a propojeny k tomu, aby podnik
spravné fungoval a byly plnény piféni nejen zdkaznika, ale i podniku samotného. Z toho

plyne, Ze se nelze soustfedit pouze na vyrobu produktu a ostatni prvky mixu opomijet.

Pro teoretickou ¢ast byly vybrany nékteré z analyz, diky nimz se daji zachytit vnitini i vn&jsi
faktory prostfedi, které mohou podnik v soucasnosti i budoucnosti ovliviiovat. Prvni
zvolenou technikou ke strategické analyze okolniho prostiedi byla PEST analyza. Déle byla
v teoretické Casti popsana Porterova analyza péti konkurenénich sil, zabyvajici se
konkurenci a rivalitou v odvétvi, ve kterém spolecnost plisobi. Zavérem byla uvedena
SWOT analyza, coZ je metoda pouZivand k porovnani hrozeb a pftileZitosti s vnitfnimi

silnymi a slabymi strankami podniku.

Poznatky ziskané z teoretické ¢asti budou nadale vyuzity pro zpracovani ¢asti praktické, ve

které budou uplatnény ve zvoleném vinafstvi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Vinatstvi Martin Strycek je maly vinatsky podnik, zabyvajici se prodejem hroznti a vyrobou
lahvového vina. Zakladatelem je dneSni majitel Martin Strycek, ktery podnika na zakladé
zivnostenského opravnéni v oboru Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona. Spolu s hlavni osobou, tedy vinafem, ktery dava své firmé své
jméno, je v podniku v pribéhu roku zaméstnana externi ticetni a na sezonu majitel nabira
brigadniky, obvykle stalé. V souCasnosti obhospodaiuje necelych 11 ha vlastnich vinic ve
Slovacké podoblasti na katastru obce Stary Poddvorov a ro¢né vyprodukuje zhruba 10 000
- 14 000 lahvi.

Vinafstvi Martin Stry¢ek se specializuje jak na zpracovani tradi¢nich odrid, tak odrid
novoslechténcii z kategorie PIWI, které se vyznacuji zvySenou odolnosti proti houbovym
chorobam. Ve vysledku to znamena, Ze jsou pouzivany fungicidy (postfiky) v daleko mensi
mife, jak u klasickych odrad.

K vinohradiim majitele pfivedla laska k vesnici, vztah k pid¢ a vSemu, co je s ni spojeno.
Pti vyrob¢ dba na zdravotni stav a cukernatost hrozni, snaZzi se spojit tradi¢ni postupy vyroby
s moderni technologii tak, aby se v daném roc¢niku podpofila harmonie a osobitost daného

vina.

7.1 Historie

V rodinné tradici se vyrdbélo vino po n€kolik generaci, podobné jako je tomu u vétSiny
vinafstvi v této oblasti. Historie rodinného vinohradnictvi spadd do roku 1995, kdy byl
vysazen prvni vinohrad. S péstovanim révy vinné majitel navazal na zkuSenosti svého otce,
ktery byl vinohradnikem i vinafem. V roce 2017 pfevzal vinice po rodiné, k nim piidal své
a od té doby se vinafeni vénuje naplno. Prvotni specializaci byla pouze vyroba a prodej
hroznd s tim, ze ¢ast produkce se zacala zpracovavat v roce 2019. Ve stejném roce byl

zalozen samotny podnik Martin Stry¢ek a vyrobeno jeho prvni vlastni vino.

7.2 Strategie

Strategii vybraného vinafstvi je zpracovavat a nasledné prodavat kvalitni vino za pfiméfenou
cenu z vlastni produkce hrozni. Diky tomu, Ze jsou kaZzdoro¢né pro péstovani révy vinné
vyuzivany stejné oblasti a vinicni traté, ma vinaf jedineCnou moznost srovnavat, chutnat

a vyhodnocovat nepatrné rozdily v jednotlivych ro¢nicich.
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8 SOUCASNE VYUZITIi PRVKU MARKETINGOVEHO MIXU VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

8.1 Produkt

Stézejnim produktem vinafstvi Martin Strycek je lahvové vino. V soucasnosti vinaistvi
nabizi jednu produktovou fadu tvofenou 6 odriidami, z toho jsou tfi bilé, tii Cervené a jedna
riizova. Vétsina z nich jsou vina pfivlastkova (jednd se o nejvyssi kategorii vin Ceské
republiky), avSak kdyz je vyjime¢ny rocnik, vyrobi se i vybéry z hroznti. Vina se vyznacuji
sveézim charakterem, vyraznéj$imi kyselinami a silnéjSim projevem aromatickych latek. Jsou

ptirodn€ nedocukrovana, urcena i k archivaci.

Vedlejsim produktem vinafstvi je od srpna do zati hroznovy most, z kterého se po zkvaseni
vyrabi burc¢dk. Dal§im produktem jsou hrozny, které nejsou nabizeny celorocné, pouze
v obdobi vinobrani, kdy dochazi ke sklizni a dokéze se zachovat jejich Cerstvost. U hroznli

se cena urcuje v poméru K¢/ kg hroznd.

Kvalita i objem prodeje v daném roce jsou vyrazné ovliviiovany klimatickymi podminkami

a jinymi faktory.

Obrazek 4 — Ukazka lahvovych vin vinarstvi Martin Strycek
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90 % z celkové sklizné¢ hroznti se proda, zbytek je ponechan pro vlastni zpracovani.

Hlavnimi odbérateli jsou predevsim:
e Vinafstvi Krasna Hora, Stary Poddvorov;
e Templaiské sklepy Cejkovice, vinaiské druzstvo;
e Vinafstvi MatousSek, Perna;
e Modré Vinarstvi, Muténice;

e Vinafstvi Stépanek, Muténice.

8.1.1 Aktualni nabidka a chut’ové zaméieni vin

Pinot Blanc
Vino se projevuje svétlejsi zlatou barvou. Ma vyrazny aromaticky i chutovy projev po jemné

chlebovince.

Savilon
Barva tohoto vina je zlatavé Zluta, chuti pfevladaji ovocné tony. Jedna se o PIWI odriidu,

ktera je péstovana s minimalni ochranou.

Solaris
U tohoto vina zaujme krasné zlatava barva. Aroma je pfijemné, ovocné s vyraznou chuti

ananasu. Jedna se o novou PIWI odrtidu vhodnou do ekologického vinohradnictvi.

Zweigeltrebe Rose
Suché riizové vino Zweigeltrebe ro¢niku 2019 plisobi elegantnim rizovym odstinem. Ve

vuni 1 chuti pfevladaji tony lesniho ovoce a jahod.

Zweigeltrebe
PIné¢ atraktivni vino s tmavé rubinovou barvou s viini ovoce. Vino se projevuje jemnou viini

1 chuti po dievu palené¢ho dubu.

Cuve Svatovaviinecké — Alibernet
Kupézi téchto dvou odrid vzniklo vino temn¢ rubinové barvy s jemnou ovocnou vini. Chut’

je bohaté a plna, s jemnymi tény po paleném dievu.
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Cabernet Cortis
Toto vino se vyznacuje tmavé granatovou barvou. Viné je ovocna s tony tmavého ovoce,

s nadechem kofieni a jemnou koufovinkou.

V soucasnosti zaznamenava vinatstvi nejveétsi poptavku po bilém viné Pinot Blanc, které je

zaroven 1 vinafovou srde¢ni zalezitosti.
8.1.2 Produktovy mix vinarstvi

Tabulka nize (Tabulka 1) zobrazuje produktovy mix, tedy sortiment, ktery je momentalné
k dispozici zakaznikim ve vinafstvi Martin Strycek. Produktovy mix je pomérné staly,
s CasteCnymi obménami, které vychazi ze situace na trhu, z trendtl ve spotiebitelské poptavce
a z nabidky konkurenénich vinafstvi. Sirka sortimentu vinafstvi je uréena kategoriemi vin.
Hloubka urcuje vSechny varianty u produktové fady, ze kterych zdkaznik mize vybirat tak,
aby co nejvice naplnil pozadavek na vlastnost vina. V tomto piipadé¢ miize vybirat podle

odrtdy, vina podle barvy, chutového zaméteni, podoblasti a jakostni tiidy.

Sirka sortimentu —

Rulandské bilé, Savilon, Solaris,
Zweigeltrebe Rose, Zweigeltrebe,

Odrad . . . .
Y Cuvée Svatovaviinecké - Alibernet, =
Cabernet Cortis é-
=
Druhy podle barvy | bild, ¢ervend, riZzova - rosé vina =
(=]
Chutové zaméteni | suchd, polosuchd, polosladka, sladka ;‘
o
Podoblast Slovacka =
=
Jakostni tfida pozdni sbér, vybér z hroznil, zemska !

Objem (v litrech) 0,751

Tabulka 1- Produktovy mix vinarstvi Martin Strycek, viastni
zpracovani dle Schdtzela, s. 32

8.1.3 Obal a design produktu

V soucasné dob¢ jsou obaly dalezitym prvkem marketingové komunikace, protoze se stale
vice lidi zamé&fuje pouze na formu nez na obsah produktu. U produktli vybrané spolecnosti
je samotny design velice Cisty a minimalisticky. Etiket€ dominuje netradi¢ni kruhovy motiv
dvou lip a nazev provedeny v médéném pismu. Pismo vynikda, zvlast kdyz je lahev

podsvicend a dostane jiskru do tekutiny. Zbytek obalu dotvari menSim pismem vyznacena
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oblast vinafstvi a ve spodni ¢asti bilym patkovym pismem doplnénd odrida a rocnik.
Papirova etiketa odrazi rukodélnost a realnost produktu, nebot’ je dolepovana na ru¢nim
etiketovacim stroji a podtrhuje tak tradi¢ni vinafskou praci a €as straveny s kazdou lahvi. Na
zadni stran¢ etikety jsou uvedeny zakladni udaje o ving€, podpis vinaie a vyjadfeni vyznamu
loga, které vinaf popisuje nasledovné: ,, Strom Zivota predstavuje lipa, krdasny a majestatni
strom, ktery je symbolem domova, lasky a ochrany. Lipa byla v minulosti prvnim stromem,
ktery si lide vysazovali u svych obydli, chranila je a lécila. Kolem své vinice také sazim lipy.
Verim, Ze se jejich sila a energie, spolu s poctivou praci a laskou k prirode, promitne do
kazdeé lahve.“ Zéklopky neboli termokapsle barevné ladi k etiket¢ a vytvaii tak uceleny

vzhled celého produktu.

) m
Vatim, 2e se jejich sfla

STARY PODDYOROVY ,
lahve.

Zweigeltrebe 2019 Rosé caskie, Bbfel

Obrazek 5 - Etiketa vinarstvi Martin Strycek
Vinafstvi méa pouze jednu produktovou fadu a tudiZ pouZziva na celou produkci jednotné
lahve typu Bordeaux se strmé&jSimi rameny a kratkym hrdlem o objemu 0,75 1, které se
odliSuji pouze barevné. Pro Cervena vina voli vinai tmavé zelené lahve, z divodu aby
nedoslo ke zmén¢ v charakteru vina a ¢iré lahve pro vina rizové a bilé, aby barva hezky

vynikla.

8.2 Cena

Vinaf musi peclivé zvazovat, za jakou cenu vino proda, nebot’ je zdrojem jeho zisku. Nikoli
vSak jedinym, a proto pfi stanovovani ceny vina nevychazi primarné€ z celkovych nakladi.
Faktory, které do ceny vina vstupuji, zahrnuji jednak konkurenci a jednak poptavku.
Porovnava cenu svého vina s konkurenci v oblasti Starého Poddvorova, zjiStuje, kolik jsou
zakaznici ochotni zaplatit, aby urc¢il co mozna nejvhodnéjsi hranici ceny. Vinafstvi se snazi
drzet konstantni cenovou hladinu v pribéhu roku. Jemné vykyvy v cené¢ mohou vyvolat
klimatické podminky, snizeni Grody a zvySeni ceny vstupni suroviny. Ceny jsou nastaveny

piijatelné, ne vSak moc nizko, aby u zakaznikli nevyvolaly dojem nizké kvality. Cenova
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strategie se zamétuje predevsim na zvysSeni objemu prodeje. V idedlnim piipad¢ se vinaf

snazi vytvaret rezervu pro situaci, kdy by musel kupovat nové stroje ¢i technologie.

Vinatfovym jedinym zdrojem neni jen prodej lahvovych vin, ale i prodej hroznii. Tam se cena
odviji podle toho, jak je odrtida atraktivni na trhu s vinem. Za lonisky rok se cena u bilych
odrd pohybovala v rozmezi mezi 10 - 23 K¢/ kg, u odriid cervenych od 10 — 20 Ké/kg.

U Cervenych hroznii se cena blizi spise ke spodni hranici.

Vina ve stiednim segmentu sortimentu s ozna¢enim zemska se prodavaji za jednotnou cenu
130 K¢, o néco drazsi jsou pak vina kvalitnéj$i — pozdni sbéry a vybéry z hrozni, které se
pohybuji okolo 150 — 249 K¢ za lahev. Nejvétsi trzby podnik zaznamenava s prichodem

podzimu a zimy, zejména pies svatky a Vanoce.

8.2.1 Naklady na komponenty vinné lahve

Do konecné ceny produktu se zahrnuji i ndklady na samotné komponenty. Jednotlivé
polozky jsou zobrazeny v tabulce nize (Tabulka 2). Etiketa je drazsi z divodu vyuziti
kvalitniho a zuSlechténého materidlu pomoci razby a sita, které zvySuji pevnost materialu.
Do procesu lahvovani nejsou zahrnuty néklady za lidskou préci. Z tabulky je patrné, Ze
naklady vynalozené na lahev netvoii ani ¢tvrtinu vysledné ceny vina. Proto je potieba zvazit

1 ostatni faktory, které se do ceny promitaji.

Polozka K¢/ks
Korkova zatka 2,98
Zaklopka 0,96
Lahev 6,80
Lahvovani 3,75
Etiketa 5,58
Celkem 20,07

Tabulka 2- Jednotlivé komponenty
lahve a jejich cena v K¢, viastni
zpracovani

8.3 Misto/Distribuce

Vinafstvi Martin Strycek nevlastni prodejni prostory, proddva z vinného sklepa, ktery

zaroven slouZzi jako provozovna a sklad lahvového vina. Lidové se tyto sklepy oznacuji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

,budy* a nachazi se mezi sklepy ostatnich vinaiti v obci Stary Poddvorov, nedaleko hranic
se Slovenskou republikou. Vinny sklep je logisticky umistén, vinice jsou vysazeny v okoli
vzdaleném par minut, a proto miize vinaf zpracovat surovinu v kratkém cCase po sklizni.
Jedinou moznou nevyhodou tohoto umisténi je vzdalenost od hlavni ulice, kdy turisté
nejprve mohou navstivit sklepy, které maji po cesté, nez se dostanou k vinafi, ktery je na

samotném vrchu.

Obrazek 6 — Lokalita vinného sklepa, zdroj: poddvorov.cz

Prodej lahvového vina je realizovan ptevazné ptimou distribuci. Zékaznik pfijde k vinafi,
vino ochutnd, zakoupi a sdm odveze. S touto formou prodeje zakaznici vyuzivaji 1 prohlidku
sklepa a degustaci pfed prodejem. Je moznost i rozvozu vlastni dodavkou, tato moznost v§ak
neni zakazniky pfili§ vyuzivana. Pouze jeden maloobchodnik nakupuje od vinafe vyrobky,
které dal preprodava ve své maloobchodni prodejné. Neptimou distribu¢ni cestu ale obvykle
vinaf nevyuZziva z dlivodu nedostatku pracovnich a obsluZnich kapacit.

Prvni vyrobené lahve skoncily v rukou drobnych milovnikt vina, dalsi ¢ast byla prodavana
pres portal Tvijvinat.cz, ktery nabizel moznost online prodeje vinaiim, ktefi nemaji vlastni
e-shop, ale 1 t€ém, kteti jim jiz disponuji. E-shop byl z diivodu svétové pandemie COVID -
19 zastaven, a proto vinafstvi Martin Stry¢ek v soucasnosti pracuje na nové distribuci
1 propagaci. Dalsi skupinou zdkaznikli jsou mensi nestali odbératelé a turisté, ktefi radi
navstévuji vinai'ské oblasti, zejména o svatcich, vikendech a v dobé dovolenych. Velky trzni
segment tvoii zédkaznici ze Slovenska, ktefi maji moravskd vina v oblibé. Podstatnd ¢ast
sklizenych hrozni se prodava jako hlavni surovina ke zpracovani do sousednich obci

mistnim vinafum.
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8.4 Propagace

Prestoze je propagace velmi dulezitym prvkem v marketingovém mixu, spole¢nost ho
nevyuziva naplno a kvuli tomu pfichdzi o zna¢nou cast zdkazniki, ktefi nemaji mnoho
moznosti, jak se o vinafstvi dozvédét. V soucasné dob¢ jsou vyuzivany nize zminéné

nastroje k propagaci.

8.4.1 Reklama

Vinafstvi v soucasnosti nevyuziva zadnou formu propagace, kterd by vyzadovala velké
finan¢ni prostiedky. Snazi se délat dobré vino a propagovat na doporuceni tak, aby zdkaznik
vino vyzkousel, byl spokojen a opétovné nakoupil. Reklama je zajistovana prostfednictvim
webovych stranek, které byly vytvofeny v neddvné dobé&, nebot’ doposud byla reklama
zprostiedkovavana prostfednictvim e-shopu zaméfeného na prodej vin od riznych vinafi.
Stranky jsou jednoduSe uspotadané, obsahuji zékladni informace jak o podniku, tak
o nabizenych vinech spolu s cenami. Nechybi ani kontakt na vinate a sidlo vinného sklepa,
kde si mohou zékaznici vino osobné vyzvednout. Nevyhodou souc¢asnych webovych stranek
je nizky dosah, protoze nemaji vlastni doménu a nezobrazuji se na pfednich mistech
vyhledavani. Pro vinafstvi by proto bylo vyhodné webové stranky vylepsit a ke zviditelneni

vyuzit zalozeni G¢tu na socialnich sitich, které by byly pro vinaistvi bezplatné.

Jako tistény reklamni prostiedek vinafstvi slouZzi vizitky. Potencialni zdkaznici mohou na
zakladé¢ tidaju na vizitce vinafe najit a pfipadné mu zavolat nebo navstivit webové stranky.
Vizitky maji standartni format a vizualné ladi s obaly produktt, nebot’ jsou zachovany stejné
barvy i styl. Je dodrZeno i logo spolecnosti, diky kterému si novy potencialni zdkaznik mize
1épe spojit znaCku s produkty. Pfednosti této formy reklamy jsou nizké néklady, nebot’ jedna

vizitka vychazi asi na 2 K¢&.

Vinarstvi Martin Strycek

9 696 16 Stary Poddvorov 68
Ceska republika
. +420 724 350 028
2 martin2strycek@email.cz
@ vinarstvimartinstrycek.webnode.cz

Obrazek 7 — Vizitka vinarstvi
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8.4.2 Vztahy s verejnosti

K dosazeni co nejlepsi kvality svych vin se vinaf ucastni pravidelnych Skoleni s odborniky
z oblasti vina a vinné kultury. Dale také veletrhti, kde ma moznost nahlédnout na aktudlni
nabidky konkuren¢nich vinafskych firem, ochutnat jejich produkty a inspirovat se
nabizenymi sluzbami. Veletrhy jsou urCeny pro SirS§i vefejnost, a proto je malo
pravdépodobné, ze zde vinaf najde velkoodbératele pro své produkty. SpiSe mu veletrhy
umoziuji navazat nové kontakty, zviditelnit se ¢i zakoupit nové technologie. Vyhodou
tohoto nastroje jsou nulové ndklady na rozdil od propagace formou reklamy. Burcakovy
pochod je také jedna z akei, pfi které vinaf otvira sklep a rozléva bur¢ék i vino. Podnik vSak
nevyuziva veskerych nastrojti PR napft. rozhovort a tiskovych zprav, diky kterym by mohlo

dojit ke zlepSeni vztahu s vefejnosti.

8.4.3 Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje je ochutnavka vzork vin pro mensi skupinky zdjemct po domluve
s vinafem, ktery zarovenn odpovi na dotazy o ptivodu a vlastnostech vina. Diky tomu ma
zakaznik mozZnost ochutnat téméf cely sortiment a vybrat si lahev, kterd ho chutové nejvice
zaujme. K pfildkani zdkaznikli podnik vyuzivd rGzné mnoZstevni slevy, nabizené jak
maloobchodniklim, tak koncovym spotiebitelim. Pravidelnym zdkaznikim jsou
poskytovana cenova zvyhodnéni, kterd zavisi od objemu odebraného mnozstvi lahvi.
Maloobchodniklim, ktefi maji prodej vina jako svou podnikatelskou ¢innost, dava vinaf
zpravidla 30 % rabat. Pokud nakupuji milovnici vina do svych domacich archivl v fadu
stovek lahvi, dostavaji 10 % — 15 % slevu z prodejni ceny. Drobni spotfebitelé obdrzi lahev

zdarma pii vétSich odbérech.

8.4.4 Osobni prodej

Osobni kontakt je kritérium, na kterém si vinafstvi zaklada nejvice. Za nejvétsi vyhodu
osobniho prodeje je povazovana zpétna vazba, kterou vinai dostavd od zdkaznikii ihned
apodle toho pfizplisobuje nabidku a strukturu sortimentu. Odpada také riziko
komunika¢niho Sumu, ktery by mohl nastat pii vyuziti distribu¢nich mezi¢lanka. Cilem
podniku je, aby zakaznici vinafstvi nav§tévovali opakované a vytvofil se s nimi dlouhodoby

vztah, 1 ptes fakt, ze pii ¢astych ndkupech se bude snizovat hodnota priimérného nakupu.
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9 ANALYZA MAKROPROSTREDI — PEST ANALYZA

9.1 Politicko-pravni faktory

9.1.1 Pravniregulace

Zavazné narodni a unijni predpisy reguluji v CR vinohradnicky a vinaisky sektor, provadi
pravidelné kontroly s cilem zjistit, zdali Cinnosti v této oblasti jsou provadény v souladu

s predpisy. (eagri.cz, © 2021)

Ze zakona vyplyvajici novela ¢.50/2002 Sb., zalozila Vinatsky fond jako pravnickou osobu,
kterd dnes funguje dle § 31 a nasledné¢ prdvné upravené¢ho zdkona o vinohradnictvi
a vinafstvi €. 321/2004 Sb., ktery je hlavnim pravnim ptedpisem v této oblasti v CR. Na
tento zadkon navazuji dalsi podstatné provadéci pfedpisy v oboru vinohradnictvi a vyroby
vina, mezi které patii vyhlasky ¢. 323/2004 Sb., kterymi jsou provadény néktera ustanoveni
zdkona o vinafstvi a vinohradnictvi. Vycet vinaiskych obci, podoblasti a trati stanovuje
vyhlaska ¢. 254/2010 Sb. Spadd sem i nafizeni vlady ¢. 245/2004 Sb. Tento ptedpis
specifikuje predpoklady pii provadéni opatieni spoleéné organizace na trhu s vinem. (Barta,

2013, s. 70)

Do péstovani hroznli, vyroby, distribuce vina i jeho kontroly zasahuji dal§i normy
zemédé€lského prava, spravniho prava, finan¢niho prava ¢i ekologického, které vyznamné
ovlivituji, at’ jiz negativné €1 pozitivné pusobeni podnikatele v oblasti vinohradnictvi

a vinafstvi. (Barta, 2013, s. 70)

vvvvvv

. NARIZENI EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (EU) & 1308/2013, kterym se
stanovi spolecna organizace trhii se zemédélskymi produkty.
e Piiloha VII — stanovuje pravidla pro oznacovani druhti vinafskych vyrobki — pf.

Sumivé vino, likérové vino, vino z piezralych hroznt a dalsi.

e Piiloha VIII — vymezuje povolené enologické postupy a omezeni vyroby

(cit.vfu.cz, © 2020)

., NARIZENI KOMISE v pi‘enesené pravomoci (EU) 934/2019, kterym se doplituje narizeni

v

¢ 1308/2013, pokud jde o vinarské oblasti, kde Ize zvysit obsah alkoholu, povolené
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enologickeé postupy a omezeni tykajici se vyroby a oSetieni vyrobkii z révy vinné, minimalni
procentni podil alkoholu pro vedlejsi vyrobky a jejich likvidaci a zverejneni slozek OIV. “
(szpi.gov.cz, © 2021)

., NARIZENI KOMISE (EU) ¢ 273/2018, kterym se doplituje naiizeni ¢. 1308/2013, pokud
jde o systéem povoleni pro vysadbu révy, registr vinic, privodni doklady a certifikaci,
evidencni  knihu vstupu a vystupii, povinna prohlaseni, oznameni a zverejiiovani

oznamovanych informaci. “ (szpi.gov.cz, © 2021)

9.1.2 Pravni limity konzumace vina

Propagace vina podléha zvlastnim specifickym pozadavkiim, nebot” se jedna o alkoholicky
napoj. Reklama nesmi nabadat k nestfidmému uzivéani alkoholu, byt zaméfena na nezletilé
osoby mladsi 18 let, spojovat piti alkoholu v souvislosti s fizenim vozidla ¢i utvaret dojem,
ze prispiva k lep§imu spolecenskému postaveni, lécebnym nebo uklidiiujicim ucinkdm.

(Barta, 2018, s. 75)

9.1.3 Dotace

Vinafstvi Martin Stry¢ek mlZe na svoji ¢innost Zadat o dotace a podpory z riznych zdroji.
V CR se dotace déli do dvou zékladnich skupin. Jsou jimi evropské dotaéni programy
spolufinancované ze statniho rozpoétu CR doplnéné narodnimi dota¢nimi programy. Obé
formy dotacnich zdrojl jsou vyplaceny ze Statniho zemédélského intervenéniho fondu. Tuto
finan¢ni podporu formou dotace vinafstvi vyuZilo na pofizeni nové zemédé€lské techniky.

(eagri.cz, © 2009)
K zakladnim dota¢nim programtiim v CR se fadi:

e primé platby,
e dotace v ramci Spolecné organizace trhu,
e narodni dotace,

e podpiirny garancni a lesnicky fond.* (eagri.cz, © 2009)

9.2 Ekonomické faktory

Tato Cast bude vénovana ekonomickym faktorlim, ovliviiujicim podnikani ve vinafském

vvvvvv

a prosperitu na tuzemském trhu, na kterém vinafstvi Martin Strycek ptisobi. Jsou jimi:

soucasna situace na trhu s vinem, inflace a nezaméstnanost.


https://www.szpi.gov.cz/clanek/vino.aspx?q=Y2hudW09Mg%3D%3D
https://eagri.cz/public/web/mze/dotace/?fullArticle=1Vinařství
https://eagri.cz/public/web/mze/dotace/dotace-v-ramci-sot/
https://eagri.cz/public/web/mze/dotace/podpurny-a-garancni/
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9.2.1 Soucasna situace na trhu s vinem

Za posledni tfi roky se primérna produkce vina v CR vyg¢islila na 584 tis. hl za rok. Z celkové
produkce v Ceské republice tvoii okolo 2/3 vina bila a 1/3 ptipada na vina Servena. (eagri.cz,
© 2021)

I pies to, ze je CR v produkci vina sobéstatna asi z jedné tietiny, dokaZe vyvazet i na
relativné vzdalené trhy do zahraniéi. Za uplynulych 10 let se export vin z CR zvysil asi
0 76 %, zejména do okolnich zemi EU. Lahvové vino tvoii piiblizné 90 % exportu CR i pies
to, Ze trh obsazuji vysoce kvalitni vina a speciality jako tieba vino slamové nebo ledové.

(eagri.cz, © 2009)

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Alk"hg;ﬁfnnépoje 172,4 | 173,5| 170,6 | 172,5 | 173,4 | 166,7
Lihoviny (40%) 69| 70| 69| 70| 71| 70
Vino 18,9 | 19,6 | 19,4 | 20,4 | 20,3 | 19,8
Pivo 146,6 | 146,9 | 144,3 | 145,2 | 146,0 | 139,9

Tabulka 3 - Spotieba vina na obyvatele CR (v litrech) v porovndni
s ostatnimi alkoholickymi napoji, vilastni zpracovani dle CSU

Podle tidajii Ceského statistického titadu ma spotieba vina v dlouhodobém ¢asovém tiseku
kolisajici tendenci, nebot’ se vyviji kazdy rok jinym zpiisobem. Lze vSak pozorovat, Ze
k poklesu o 0,5 1 na osobu doslo ve spotfebé vina v roce 2020 oproti roku pfedchozimu,
ziejme v diisledku pandemické situace. Uzavieni gastronomickych zatizeni se podepsalo
1 na spotiebé piva a lihovin. Z hlediska spotfeby je pro vinafstvi Martin Strycek dilezity
fakt, ze je vino pfi konzumaci vyrazné€ preferovano pied lihovinami, nicméné zaostava za

spotiebou piva, které je dominantnim napojem v ramci pravidelné konzumace.

9.2.2 Inflace

Inflace je takova situace v ekonomice, kdy ceny zboZi a sluZeb v priiméru rostou. Vzhledem
k velkému mnozstvi vyrobkovych fad a poskytovanych sluzeb se inflace méfi pomoci
indexu spotiebitelskych cen. Index piedstavuje spotfebni kos, ve kterém jsou zastoupeny

statky, které domacnosti nejcastéji spotfebovavaji. (Farkacova, 2021, s. 366)

V ptipadé poklesu kupni sily penéz to na vinafstvi Martin Stry¢ek mizZzeme mit negativni

dopad. Pti zvySené inflaci se zvednou naklady na vstupu pro vyrobu hlavni suroviny a to se
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promitne do ceny kone¢ného produktu. Mize dojit ke snizeni objemu prodeje, nebot’
domécnosti budou mit omezené finan¢ni prostfedky a tudiz si nekoupi n€kolik kust lahvi,
ale pouze jednu. Vzhledem ke zdrazovani se ¢ast segmentu zékaznika, kteti preferovali vina
drazsi, bude snadnéji uchylovat k ndkupu vin obyc¢ejnych nebo krabicovych. V kone¢ném

disledku ma inflace vliv na v§echny prvky marketingového mixu.

Rok 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | /2022

Mira | 63 | 07 | 25 | 21 | 28 | 32 | 3.8 | 127
inflace

Tabulka 4 - Prumérnd rocni mira inflace v CR v %, vlastni zpracovani dle

CSU
9.2.3 Nezaméstnanost

Jihomoravsky kraj zaznamenava relativné vysokou miru nezaméstnanosti. Ke konci roku
2021 bylo na ufadu prace evidovano 33 023 uchazecli a nezaméstnanost dosahla 4,02 %,
¢tvrté nejvyssi hodnoty mezi kraji. Mezirocné doslo k poklesu o 3 860 nezaméstnanych
osob, coZ je pfizniva situace pro vinafstvi Martin Strycek. Zaméstnani lidé maji zpravidla

vvvvv

ptijmt nedosahli. (kurzy.cz, © 2022)

Rok 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Mira 62 | 52 | 3.8 | 3.1 | 29 | 40 | 35
nezameéstnanosti

Tabulka 5 — Podil nezaméstnanych osob v CR a krajich v %, viastni
zpracovani dle CSU

9.3 Socialné-kulturni faktory

9.3.1 Pocet obyvatel

Graf nize (Graf 1) zobrazuje pfiristky obyvatel CR od roku 2015 do roku 2021. Z grafu je
patrné, e od roku 2015 populace Ceské republiky pocetné kazdym rokem rostla.
Epidemiologick4 situace a sni souvisejici opatfeni ovlivnila zahraniéni migraci, ktera
v dtsledku toho klesla meziro¢né o 39 %. V roce 2020 dosahl celkovy pftiristek obyvatel

7,8 tisice a byl nejmensi za posledni uvedené roky. Ukazatele poctu ptirtistku obyvatel


https://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/2022/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

v poslednich dvou letech nedosahuji nejvyssich hodnot. Pozitivnim jevem vSak zistava
ptirtstek obyvatel viditelny vroce 2021, oproti roku piedeslému. Situace muiize byt
pozitivnim vyhledem pro vinafstvi, nebot” zvySeni po¢tu obyvatel mize znamenat vyssi

procento potenciadlnich zakaznikl a vyssi odbyt vinnych produkti.

Celkovy piirtstek obyvatel CR v rozmezi let 2015 -
2021
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Graf 1 — Pririistek poctu obyvatel v jednotlivych letech
9.3.2 Obyvatelé v produktivnim véku

V Ceské republice, stejné jako v ostatnich evropskych statech, dochéazi ke geografickému
starnuti obyvatelstva. Pro vybranou spole¢nost je dulezitd slozka populace v produktivnim
véku 15 — 64 let. Tato skupina spolecnosti v roce 2020 tvotila 63,8 % vSech obyvatel.
Prognoéza popula¢niho vyvoje dale predpokladé ptirlistek osob ve vySSim véku a snizeni

produktivni sloZky. (eacea.ec.europa.eu, © 2022)

Vyplyvajici situace neprospiva vinafstvi Martin Stry¢ek ani ostatnim podnikiim ve
vinatském primyslu. Z nedavného prizkumu vyplynul zajimavy fakt. Vérnost ke spotiebé
vina je spiSe pfisuzovana starSi generaci 65 let a vice. Ve vékové skupiné 21 — 34 let se vino

umistilo aZ na ¢tvrtém misté po pivu a lihovinach. Generace od 35 — 64 let konzumuje vino

piiblizné stejné Casto jako pivo. (businessinfo.cz, © 2022)

Populace (v %) 2005 2010 2015 2018 2020

Produktivni slozka
71,1 70,1 66,3 64,5 63,8

(15-64 let)
Poproduktivni
14,2 15,5 18,3 19,6 20,29
slozka (65 a vice let)
Tabulka 6 — Vékova struktura obyvatel v %, vlastni zpracovani dle

eacea.ec.europa.eu
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9.4 Technologické faktory

Vinafstvi ma v Ceské republice dlouhou tradici a je povazovano za jedno z nejstar§ich
femesel vibec. K jistému pokroku v oblasti technologii a modernizace dochazi, nicméné
procesy v pozadi zpravidla probihaji stejné po nékolik let bez vétSich inovaci. Tyka se to
zejména oblasti zpracovani hroznt, plnéni a skladovani lahvi, kde je dostatek prostoru

k optimalizaci. (prumysloveinzenyrstvi.cz, © 2019)

Hrozny ve vinaistvi Martin Stry¢ek jsou zpracovavany tradi¢ni technologii za pomoci
moderniho vybaveni. Pro vyrobu chutného vina je zapotiebi kvalitni surovina, a proto jsou
hrozny sbirany ru¢n¢, nebot’ jediné tak je mozné tfidit a odd¢€lovat nezdravé nebo nedozralé
hrozny. Proces odstopkovani hroznii se provadi na jemném mlynkoodstopkovaci. Do vyroby
byl v nedavné dob¢ zarazen i pneumaticky lis, ktery dokaze odd¢lit vylisované slupky od

moStu. Most se nasledné nechava kvasit ve fermentacnich nadrzich.
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10 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Odvétvi, ve kterém vinafstvi Martin StryCek zaujima pozici je ovliviiovano zejména
konkurenty, dodavateli a zdkazniky, kterym je v ramci konkuren¢niho boje potieba vénovat

pozornost.

10.1 Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

V odvétvi vinafstvi se nachdzi fada konkurencnich podnikd, které rozsitily svou Cinnost
a krom¢ prodeje vina se zabyvaji i dopliikovymi aktivitami a sluzbami, které zakaznikiim
nabizeji. Za zminku stoji ubytovaci sluzby ve vinnych sklepech ¢i pohosténi formou riznych
chutovek a oblozenych tact. Velké mnoZstvi vinafii se v poslednich letech také rozhodlo
prejit na ekologickou produkci hroznli v podobé biovin. Jelikoz je cena téchto vin
srovnatelnd s béznou produkei, tito vinafi také predstavuji velkou konkurenci. Nelze
nezminit rozdilnost v podobé nabizeného sortimentu, at’ uz z hlediska odriid, zbytkového
cukru, tfid 1 dalSich specialit, jakymi jsou vina sldmova a ledova. V oblasti Starého
Poddvorova jsou pro podnik zdsadnim konkurentem, co se velkosti tyce, Templaiské sklepy
Cejkovice, vinatfské druzstvo. Maji zasadni postaveni, nebot’ se jedna o rozsahly podnik
s ro¢ni produkei cca 5 000 000 lahvi. Vinatské druzstvo je zaroven velkym odbératelem
hroznl vinafstvi Martin Stry¢ek, coz neni pfili§ strategicky krok pro vinafstvi, dodavat
surovinu svému nejvétSimu konkurentovi. I pfes to, Ze konkurence je zna¢nd, vinafstvi
Martin Strycek si dokdze obhgjit své postaveni na trhu, o Cemz svéd¢i 1 loajalnost

a spokojenost zdkaznik, ktefi se pro vino vraceji.

10.2 Hrozba nové vystupujicich firem

Vstup do odvétvi je otevieny, avSak s fadou bariér. Prekdzku pro nové vstupujici podniky
predstavuji statni i legislativni opatieni pro podnikani v této oblasti. Zarovei je vyZzadovano
velké mnozstvi zdrojii a urcitd znalost o vinafstvi a vinohradnictvi, které se Cloveék
svépomoci nauci hiife a pomaleji, nez kdyz jsou zkusSenosti predavany v rodin€. V soucasné

hospodaiské a nejisté situaci neni ale vstup dalSich podnikti do odvétvi moc ocekéavany.

10.3 Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produkti

Za substitut vina mize byt povazovan jakykoliv napoj s obsahem alkoholu. Mezi nejvetsi
hrozby by se dalo zafadit pivo, nebot v tomto sméru dominuje ve spotiebé v Ceské

republice, jak jsme se presveédcCili v kapitole Soucasnd situace na trhu s vinem. Dale pak
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produkty podobné pivu (cidery a ochucené piva), které vétSinou preferuji zeny. Dulezitou
roli pfi volbé alkoholu u spotiebitelti hraje i1 ptilezitost nebo pokrm, ke kterému je vino
servirovano. Nelze opomenout ani dalsi napoje vyrobené z hrozntli révy vinné, zejména sekty
a aromatizovana vina. Zminéné produkty maji nizS§i obsah alkoholu, oproti alkoholu
tvrdému, ktery je také Castou nahradou. U nekterych spotiebitelt dochazi pouze k substituci

odridy ¢i barvy, nebot’ vina nejsou schopni odlisit a tudiz jim pfinaseji stejny uzitek.

10.4 Hrozba rostouciho vlivu odbérateli (zakaznikii)

Odbeératele vinafstvi miizeme ¢lenit na ty, co odkupuji hrozny v urcitych obdobich vinobrani
ana odbératele kone¢ného produktu, lahvového vina. Protoze se jedné o ptimé vztahy vinate
s odbérateli, vyjednavaci sila je k dispozici. Zékaznici vinafstvi jsou citlivi na zménu ceny.
Po osobni domluvé o sniZeni ceny (pii dlouhodobé spolupraci) jsou zdkaznici ochotnéjsi
zakoupit vétsi mnozstvi produktt. To plati i v opacném piipad€. Pii razantnim zvySeni ceny
by prodeje pravdépodobné klesly, nikoli vSak pfi zdrazeni o par desitek korun. V ptipadé
vinafstvi Martin Stry¢ek jsou zdkaznici tvofeni zhruba ze 70 % stalymi zdkazniky, ktefi
bézné vino nakupuji a vinafstvi znaji. Zbytek jsou ndhodni zékaznici, kteti zavitali do

oblasti.

10.5 Hrozba rostouciho vlivu dodavatelu

ProtoZe se sektor vinafstvi neustdle rozrista, nabyva i poctu dodavateli, u kterych se daji
potfebné vinatské prostfedky a materialy sehnat. JelikoZz se tyto produkty daji pomérné lehce
koupit 1 u jinych obchodnikil, ceny pfili§ zvedat nemohou. Dalsi skupinu tvofi dodavatelé
vinnych lahvi, se kterymi je vyjednavaci sila pomé&rné nizka. Prodejci védi, Ze vinafi lahve
potiebuji k dokonceni vysledného produktu a ceny proto nesnizuji. Jesté vétSiho vyznamu
nabyvaji dodavatel¢ zatek, ktefi tento komponent prodavaji ptevazné do odvétvi vinatstvi.
S dodavateli etiket je vyjednavaci sila vysoka. Zakaznik je v tomto ptipadé ten, kdo si urcuje
specifika na vzhled, pouZity material i cenu, ktera neni pro vSechny klienty jednotnd a tudiz
je tu moZnost dosaZeni optimalnéjSich podminek. Vyjednavaci sily pfi koupi technologii
vinaf nevyuziva, nebot’ se jedna o dlouhodobou velkou investici, u které¢ radéji zvoli
zéddaného dodavatele, ktery mu nabidne kvalitni stroj ¢i zafizeni. Vinafstvi Martin Strycek
neni zavislé na dodavateli hroznll, protoze vyuziva své vlastni produkce. To je pro ngj
zna¢nou vyhodou, avSak problém by mohl mit nov¢ vstupujici podnik do odvétvi, ktery musi

svého dodavatele hledat a spoléhat se na cizi dodavky hroznt.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM FORMOU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Pro ucely dotaznikového Setieni byli osloveni stavajici zdkaznici vinafstvi, na které majitel
poskytl kontakt. Cilem bylo zjistit hodnoceni souc¢asného stavu nastrojii marketingového
mixu z pohledu vnimani zakaznika. Protoze vinai sadm podobné Setieni nedélal, jsou
v dotazniku polozeny otazky, které se dotykaji vSech 4P marketingového mixu. Vysledky
dotazniku budou pro spole¢nost piedstavovat zpétnou vazbu, na zakladé které bude moci
dojit k eliminaci zjisténych nedostatkli a lepSimu porozuméni zakaznickych potieb, ptani a

preferenci, co se marketingového mixu tyce.

11.1 Sbér dat

Ke sbéru dat byli osloveni soucasni zdkaznici vinafstvi Martin Stry€ek. VSichni respondenti
ziji na tzemi Ceské republiky a jsou star§i 18 let. Vét§ina znich ma bydliste
v Jihomoravském kraji, v okoli Starého Poddvorova. Sbér dat zacal 29. 04. 2022 a byl
ukoncen 9. 05. 2022. Vzorek lidi, ktefi odpoveédéli na dotaznik je relativné maly, nebot’ byl
rozesilan pouze pfimym zékaznikGim, ktefi vinafstvi i jeho produkty znaji, a to z divodu,

aby byla zachovana relevantnost odpovédi. Ziskano bylo 50 vyplnénych odpovédi.

11.2 Vysledky dotaznikového Setieni a jejich prezentace

Nasledujici ¢ast bude vénovana vysledkiim dotaznikového Setfeni. Odpovédi byly sbirany

v elektronické podobé pomoci nastroje Google Forms a nasledné mnou zpracovany do grafii.

11.2.1 Identifikacni otazky

Identifikacni otazky zkoumaly pohlavi, v€k a socidlni status zékaznik nakupujicich ve
vinafstvi. Rozdil v pohlavi byl nepatrny. Z celkovych 50 dotazanych bylo 26 muzi tj. 52 %
a 24 zZen tj. 48 %. Druhou otazkou se zjiStoval vék respondenti. Nejpocetnéjsi skupinu
zakazniki tvori lidé v rozmezi od 18-30 let. Thned za nimi nasleduje vékova skupina 51- 60
let. Nejvice prekvapivou je skupina, kterd dosdhla nejmensi pocet hlast. Jsou jimi zakaznici
ve veku 60 let a vice. Tento vysledek ale miize byt lehce zkreslen starSi generaci osob, ktera
nema pfistup k internetu a chytrym technologiim. V zavésu za nimi nasleduje skupina 31-40
let a 41-50 let. Posledni identifika¢ni otazka se dotazovala na socialni status. Bylo zjiSténo,

ze vice jak polovina zakaznika zatazenych do vyzkumu je v soucasné dob¢ zaméstnana
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(pocet 26), 8 z nich studuje, 7 respondentd odpovédelo, Ze podnika a dalsich 7 je v diichodu.

Nejméné pocetnou skupinou jsou Zeny na matetské dovolené (pocet 2).

11.2.2 OtazKky zamérené na spotiebitelské chovani zakaznika vinarstvi
e Otazka ¢. 3: Jak Casto vino pijete?

V ramci této otazky byli respondenti dotazani na to, jak casto vino konzumuji. Tyto
odpovédi ukdazaly, jak je dilezité vymezit frekvenci spotfeby vina kvili jeho odbytu.
Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvice z nich konzumuje vino alesponi jednou tydné (pocet 21).
10 respondentii uvedlo, Ze piji vino denné nebo nékolikrat tydné. Dalsi skupinu, se stejnym
poc¢tem ohlast tvoii konzumenti, kteti si daji vino alespoil jednou mési¢né€. 7 respondentil
uvedlo, ze piji vino fid¢eji jak jednou do mésice. Minimalni pocet odpovedi od dotazanych

dostala odpoveéd’, Ze vino nepiji vitbec nebo skoro viibec.

FREKVENCE KONZUMACE VINA
25 M Nikdy / skoro nikdy

21
20 Denné / nékolikrat
15 tydné
10 10 M Alespon jednou tydné
10 7
5 ) I . lAI?s[:)vorIJednou
mésicné
0 [ |

= . m Ridéeji jak jednou do
Odpovédi na otazky mésice

Cetnost

Graf 2 — Frekvence konzumace vina, vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 4: Jaké vino preferujete?

Nejvice zakaznikt, celkem 26 (52 %) uvedlo, Ze preferuje vino bilé. Cervena a rizova vina

jsou oblibena stejné, nebot’ oboje ziskala v prizkumu 12 hlast od respondentt.

PREFERENCE VINA Z HLEDISKA
BARVY

HmBilé

m Cervené

W RUZové — rosé

Graf 3 — Preference vina z hlediska barvy, vlastni
zpracovani
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e Otazka €. 5: Jakym viniim z hlediska cukernatosti davate prednost?

Z celkovych 50 respondentli dava pifednost polosladkému vinu 15 znich (30 %). Po
polosladkém vin€ nasleduji vina sladka, které uvedlo 13 respondenti (26 %). Sucha vina ma
rado 12 zakaznikil (24 %) a nejméné¢ jsou pii spotieb¢ preferovany vina polosucha, ty uvedla

pouze pétina dotazovanych.

PREFERENCE Z HLEDISKA

CUKERNATOSTI
B Sucha
M Polosucha 26%
M Polosladka
m Sladkd
Graf 4 — Preference z hlediska cukernatosti, viastni
zpracovani

e Otazka ¢. 6: Jaka jsou pro Vas rozhodujici kritéria pri vybéru vina?

Tato otdzka dovolovala zvolit vice platnych odpovédi a jejim cilem bylo zjistit, podle
kterych kritérii zékaznici voli vino. Zajimavym zjisténim bylo, Ze zékaznici vybiraji
ptedevsim podle nabizenych odrid. Tato moznost byla zvolena 28krat. Kritéria pti vybéru

vvvvvv

zkuSenost s vinem. Toto zjisténi neni piekvapenim, nebot’ na cenu se orientuji 1 zadkaznici
v jinych potravinaiskych primyslech. Dal§imi pocetnymi odpovéd'mi byl vzhled lahve, tedy
etiketa, misto ptivodu a znacka vina. Naopak ptibéh, dostupnost vina, sluzby spojené s vinem

nebo nepiitomnost modifikovanych latek nejsou pro spotiebitele tolik vyznamné.

ROZHODUJICI KRITERIA PRI VYBERU VINA

ZpUsob vyroby /nepfitomnost... m—— 5
Doporuceni /zkusenost T )
Misto prodeje / dostupnost E———— 10
Sluzby poskytované s vinem | 0
Cena 26
Misto plvodu / region —————— |6
Odrida eSS ) S
Znacka eeeeeseee———— 4
Pfibéh s 3
Obal/etiketa S — —————— 16

0 5 10 15 20 25 30

Graf 5 — Rozhodujici kritéria pri vybéru vina, vlastni zpracovani
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e Otazka €. 7: Davate pri nakupu prednost tuzemskym viniim pred viny

zahrani¢nimi?

Tato otazka se respondentl ptala, zda pfi jejich ndkupu hraje roli pivod vina, tedy zda
preferuji vina Ceska a moravska pted viny zahraniénimi. Z celkovych 50 dotazovanych,
26 (52 %) uvedlo, Ze dava prednost vinim tuzemskym, 16 respondentiim (32 %) na ptivodu

nezalezi. Pouze 8 dotazovanych (16 %) odpovédélo, Ze neddva piednost tuzemskym vinlim.

PREDNOST VIN TUZEMSKYCH PRED
ZAHRANICNIMI

HAno

H Ne

W Nezalezi mina
plvodu

Graf 6 — Prednost vin tuzemskych pred zahranicnimi, viastni
zpracovani

e Otazka ¢. 8: Jaké jsou pro Vas motivatory spotieby vina?
Z uvedeného grafu vyplyva, ze modni vlivy nejsou motivatorem ke spotiebé vina. Naopak
umistilo piti vina ke spolecenskym a slavnostnim chvilim. Navozeni dobré nalady ¢i tradice

je pro spotiebitele také moznosti ke spotiebe. Zdravi prospésnost uvedli pouze 2 lidé.

MOTIVATORY SPOTREBY VINA

Navozeni dobré ndlady I 14
Spolecenské piti/ slavnostni chvile IEEEG— 24
Tradice M 10
Madni vlivy
Zdravi prospésnost W 2

Chut I 37

Graf 7 — Motivatory spotieby vina, vlastni zpracovani
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e Otazka ¢. 9: Jaka vina nejéastéji konzumujete doma, v restauraci a podobnych

zarizenich?

Velka vétsina respondentti 36 (72 %) nejcastéji nakupuje vina lahvova o objemu 0,75 1.
Nekteti z respondentil preferuji vina rozlévana 6 (12 %), mén¢ pak lahvova vina o objemu 11

a vétsich lahvich ¢i vina balena v PET lahvich. Krabicova vina respondenti nekonzumuji.

DOMA, V RESTAURACI A PODOBNYCH
ZARIZENICH NEJCASTEJI KONZUMUJI
VINA

MW lahvova v 0,75 |

M lahvova v 1| nebo
ve vétsich lahvich

M sudova (rozlévana)

MW balena v PET
lahvich

M krabicova

Graf 8 — Doma, v restauraci a podobnych zarizenich nejcastéji
konzumuji vina, vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 10: Jak nejcastéji probiha Vas nakup ve vinaistvi Martin Strycek?

Danou otazkou se zjistovalo, zda se d& zakaznikovo chovani béhem nakupu ve vinaistvi
Martin Strycek ovlivnit, nebo si zdkaznici chodi s pfesnou predstavou o tom, co si odnesou.
40 % dotazanych uvedlo, Ze si nechaji poradit od vinafe, o 10 % méné hlast ziskala
odpovéd, ze si zakaznik vybird na zakladé¢ predchozi zkuSenosti s odriidou. Moznost, kdy si
zakaznik nakup neplanuje a rozhoduje se, az na misté zvolilo 12 % respondenti. Mén¢
Castymi odpovéd'mi bylo vyuziti pfedprodejni degustace, zvolilo (10 %) respondentu.
Zakaznici, ktefi si cely nakup pfedem naplanuji, véetn€ odridy, utraty, barvy vina tvofi

nejmensi podil (8 %) zédkaznikid vinafstvi.
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PRUBEH NAKUPU VE VINARSTVI
MARTIN STRYCEK

B Predem si jasné naplanuji, kolik nakoupim,
jakou barvu a odridu

M Vybirdm na zékladé predchozi zkusenosti,
odrada chutnala/nechutnala

B Rozhoduji se az na misté, ndkup neplanuji

M Vyuziji predprodejni degustace

10% | 12% |

W Necham si poradit od vinare

Graf 9 — Priibéh ndakupu ve vinarstvi, vlastni zpracovani

e Otazka 11: Jaka cena vina je pro Vas prili§ vysoka?

Ze ziskanych odpovédi vychazi, Ze pro vétSinu zakaznikl prestava byt piijatelna cena
v rozmezi 301 K¢ az 350 K¢. Dalsi pocetna skupina uvedla, Ze jim na cené nezaleZi.
Zajimavym zjisténim je, Ze zékaznici zvolili za pfijatelngjsi drazsi kategorii vin 251-
300 K¢ oproti kategorii levngjsi 201-250 K¢. Tento rozdil vsak tvofil jeden respondent.

Pé&t 1idi z dotazovanych uvedlo, ze za pfili§ vysokou cenu povazuji 101-150 K¢.

CENA VINA VNIMANA ZAKAZNIKY JAKO
PRILIS VYSOKA

Nezdlezi mina cené IS °
301-350K¢ I 20
251-300 K¢ I 7
201 -250 K¢ I 3
151-200 K¢ . 5
101-150K¢ W 1

Méné nez 100 K¢

0 5 10 15 20 25

Graf 10 — Cena vina vnimand zdkazniky jako prilis vysoka, viastni
zpracovani
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11.2.3 OtazKky smérujici na sou¢asny marketingovy mix vinarstvi

e Otazka ¢. 12: Uved’te na Skdale od 1 do 5 hodnoceni atributii designu lahve

vinarstvi Martin Strycek.

Velmi spokojeni jsou zdkaznici vinafstvi s tvarem baleni, toto hodnoceni uvedlo 36
respondentti. SpiSe spokojeno je 5 zakaznikli, 6 z celkovych 50 neni spokojeno ani

nespokojeno a 3 zakaznici tvar baleni ohodnotili spiSe negativné.

Nejvice pozitivné je hodnoceno logo, které je podle zadkaznikd dobte viditelné a zaroven

dostalo nejmén¢ Spatnych ohlasti.

S kombinaci barev je velmi spokojeno 23 zékazniki, 10 je spiSe spokojeno, 12 zdkazniklim
nezalezi na barevné kombinaci. 3 zakaznici s barvami nejsou spokojeni a 2 dokonce velmi

nespokojeni.

Hodnoceni cCitelnosti napisti a usporadani informaci dopadlo v hodnoceni respondentt dost
podobné. 22 z nich uvedlo, Ze je velmi spokojeno s obéma atributy na lahvi. 17 respondentil
je s Citelnosti ndpist spise spokojeno, 7 z nich mé k hodnoceni neutralni postoj, 2 zdkaznici
jsou spide nespokojeni a 2 velmi nespokojeni. Ctrnacti respondentim se libi, jak jsou
informace uspotadany, 8 z celkovych 50 respondentli se nedokazalo rozhodnout, jak jim
usporadani informaci vyhovuje a jeden zékaznik uvedl, Ze je velmi nespokojen s tim, jak

jsou informace na vinné lahvi uspofadany.

HODNOCENI ATRIBUTU LAHVE

40 36
33
35
30
25 22 22
17
20
14
15
8
7
10 6
4 2 : 2 2 4
5 1o 1 1
0 -- a8 [
Kombinace Viditelnost loga Tvar baleni Citelnost népist Usporadani
barev informaci
H velmi nespokojen spiSe nespokojen M ani spokojen ani nespokojen
H spiSe spokojen B velmi spokojen

Graf 11 — Hodnoceni atributii lahve, viastni zpracovani
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e Otazka 13: Uvital/a byste nakup prostiednictvim e-shopu?

Vysledek této vyzkumné otazky by mohl byt impulsem vinafstvi k zaloZeni vlastniho
internetového e-shopu, nebot’ zdjem o prodej prostiednictvim internetu uvedlo 62 %
dotazovanych. 22 % respondentli by e-shop neuvitalo a 16 % respondentli nevi, zda by tuto

formu online prodeje vyuzilo.

ZAJEM O VYTVORENI E-SHOPU

HAno

m Ne

B Nevim

Graf 12 — Zajem o vytvoreni e-hopu, viastni zpracovani
e Otizka 14: Ohodnot’te cenu vin znacky Martin Stryek ve srovnani

s konkurenci.

Tato ¢ast méla zjistit, zda je cena vina pro zadkazniky z hlediska vnimani srovnatelna
s konkuren¢nimi. Z celkovych 50 dotazovanych povazuje 22 (44 %) zékaznikd ceny
vinafstvi ve srovndni s konkuren¢nimi za velmi dobré, 19 (38 %) zdkaznikii ceny
povazuje za dobré, 7 (14 %) zékazniki za vyborné a 2 (4 %) zakaznici za jesté piijatelné.
Moznost nepftijatelna nebyla zvolena zadnym zakaznikem, coz svéd¢i o dobré cenové

strategii podniku.

HODNOCENI CENY VIN VINARSTVI VE
SROVNANI S KONKURENCNIMI

W Vyborna

H Velmi dobra

W Dobrd

M Jesté prijatelna

M Nepfijatelna

Graf 13 — Hodnoceni ceny vin vinarstvi Martin Strycek ve
srovnani s konkurencnimi, vlastni zpracovani
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Otazka 15: Jaké sluzby spojené s vinaistvim Martin Strycek byste uvital/a?

Uvedené odpovédi zakazniki u této otazky jsou celkem jednoznaéné. Zakaznici by nejvice
vyuzili moznosti degusta¢niho programu, posezeni u vina nebo ubytovani ve vinném sklep¢.
Tyto tii sluzby by se daly poskytovat soucasné a budou podrobnéji rozebrany v ¢asti Navrhy
na zlepSeni. Dal§i moznosti jsou zanedbatelné, oproti zminénym tiem sluzbam, které dostali

nejvice pozitivnich ohlast.

SLUZBY SPOJENE S VINARSTVIM, KTERE
BY ZAKAZNICI OCENILI

MoZnost zkusit prace ve vinici... Il 6
Pljc¢ovani kol WM 5
Posezeniuvina IS 39
Ubytovani ve vinném sklipku N 25
Sluzby sommelierd 1l 5

Rizené degustace NN 21

0 20 40 60

Graf 14 — Sluzby spojené s vinarstvim, které by zdkaznici ocenili, vlastni
zpracovani

Otazka 16: Jakou formu komunikace byste nejradéji vyuzival/a pro ziskavani

informaci o novinkach a slevach ve vinarstvi Martin Stry¢ek?

Dalsi otazka byla poloZena, aby se zjistilo, o jaké komunikaéni aktivity by méli zdkaznici
nejvetsi zajem. Doposud vinafstvi pouziva k poskytovani informaci pouze webové stranky.
Tato moznost do dotazniku byla také vlozena, i pfes to, Ze je jiz vyuZzivana, aby se zjistilo,
jestli ma cenu stranky udrzovat, nebo zvolit jinou formu komunikace. To se ukéazalo jako
dobré feseni, nebot’ 28 % respondentii moznost webovych stranek preferuje. Neni potieba je
tedy rusit, spiSe zapracovat na jejich zdokonaleni a zviditelnéni. Nejvice kladnych odpovédi
17 (34 %), dostal navrh na vytvofeni Facebookovych stranek. Zakaznici Ccasto
volili 1 moZnost rozesildni informaci poStou nebo telefonem. JelikoZ ale tyto moZnosti

dopadly htte, jak vySe uvedené, nebudou dale tyto ndkladnéj$i moznosti rozebirany.
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PREFEROVANA FORMA KOMUNIKACE S
VINARSTVIM

Kratka videa na YouTube 2

Instagram I 4
Twitter N 4
Facebook NN 17
Webové stranky IEEEE———— 14
Telefon I 5

Postovni rozesilani letakl G 7

Newsletter W !

0 5 10 15 20
Graf 15 — Preferovana forma komunikace s vinarstvim, vlastni
zpracovani

Otazka 17: Je podle Vas nabizeny sortiment vinarstvi Martin Stry¢ek dostate¢ny?

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze 56 % zakaznik je spokojeno s velikosti nabizeného
sortimentu, 42 % uvedlo, Ze je spiSe spokojeno a 2 % uvedla, Ze sortiment je nedostatecny.
Z toho plyne, Ze soucasni zékaznici jsou spokojeni se stavajicim portfoliem vyrobki. Pokud
by ale vinafstvi chtélo zabojovat proti konkurenci a pritdhnout na svou stranu vice

zakazniki, rozSiteni produktového portfolia by bylo na misté.

DOSTATECNOST NABIZENEHO
SORTIMENTU

W Ano
M Spise ano

M Spise ne

H Ne

Graf 16 — Dostatecnost nabizeného sortimentu, vlastni
zpracovani
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Otiazka 18: Ohodnot’te na Skale od 1 do 5 VaSi spokojenost s vinarstvim Martin
Strycek.

Dotaznik byl zakonc¢en zhodnocenim spojenosti s vinaistvim Martin Stry¢ek. Hodnotila se
kvalita vin, lokalita, forma prodeje, propagace a celkova spokojenost. Z odpovédi na kvalitu
vin vys$ly nasledujici hodnoceni: 27 zédkaznikt je velmi spokojeno, 6 je spiSe spokojeno, 13

neni ani spokojeno ani nespokojeno, 1 zékaznik byl spiSe nespokojen a 3 velmi nespokojeni.

Lokalita vinafstvi byla také hodnocena ptfevazné piiznive, nebot’ 25 zakaznika je velmi
spokojeno s tim, kde se vinafstvi nachazi, 10 zakaznikt je spiSe spokojeno a pro dalSich 10
je umisténi vinafstvi ani ne vhodné ani ne nevhodné. 3 zdkaznici uvedli, Ze je mimo jejich

lokalitu a tudiz zcela nedostupné.

Forma obsluhy je vnimana zdkazniky velmi uspokojivé. 32 zdkazniki je velmi spokojeno, 9

spiSe spokojeno, 5 neni spokojeno ani nespokojeno a 4 velmi nespokojeni.

Propagace byla v ramci celého dotaznikového Setfeni ohodnocena nejhiife a ziskala nejméné
kladnych odpovédi. 15 respondentt je velmi spokojeno, 9 spiSe spokojeno. Nejveétsi ¢ast
tvofi zdkaznici, ktefi maji k tomu, jak je spolenost propagovana neutrdlni postoj.
7 zékaznikim se zd4 propagace spiSe nedostatecna a 1 zdkaznikovi zcela nedostatecna.

Zavéretné hodnoceni vinai'stvi Martin Strycek dopadlo tspésné. Velmi spokojeno bylo 31

zakaznikd, spise spokojeno 10 zékazniki, 5 neni ani spokojeno ani nespokojeno, 1 zdkaznik

byl spise nespokojen a 3 z 50 celkovych velmi nespokojeni.

HODNOCENI SPOKJENOSTI ZAKAZNIKU S VINARSTVIM
MARTIN STRYCEK
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Kvalita vin Lokalita Forma obsluhy Propagace Celkova
spokojenost

H velmi nespokojen spiSe nespokojen M ani spokojen ani nespokojen

W spiSe spokojen B velmi spokojen

Graf 17 — Hodnoceni spokojenosti zdakaznikii s vinarstvim Martin Strycek, viastni
zpracovani
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12 SWOT ANALYZA

FAKTORY
Pozitivni Negativni
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Osobity pristup e Propagace na nizké urovni
g e Samostatnost e Chybéjici e-shop
E e Piiznivé prostiedi o Ubytek pracovnich sil
e Ochranna zndmka e Uzky sortiment
= : .
E e Tradi¢ni rucni prace e Nevyuzité sklepni prostory
> Prilezitosti (O) Hrozby (T)
— e Vinaisky turismus e Pocasi
: > . r W W
§ e Rozvoj znalosti a e Skudci a nechténa zveér
=
R technologii e Dovézena vina
o Ucast na slavnostech vina

Tabulka 7 — SWOT analyza, vlastni zpracovani

12.1 Vnitini prostredi

12.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky, které propiijcuji Vinatstvi Strycek konkuren¢ni vyhodu, ve srovnéani
s podniky ve stejném odvétvi patii fakt, Ze se jednd o mensi podnik, kde majitel pfinasi
osobity pristup jak k vyrobé vina, tak k samotnym zakaznikiim, kterym vénuje velkou
pozornost. Do vyrobniho procesu nezasahuji cizi osoby, je pod kontrolou majitele firmy,
ktery sam provadi kone¢nd rozhodnuti, db4a na kvalitu a tradici. Zarovein ma flexibilni
pracovni dobu, kterd mu umoziiuje rozplanovat ¢innosti podle potieby a nespoléhat na
schvaleni spolumajitelii pfi rozhodovani, jako tomu byva zvykem pfi jednani s vice majiteli.
Dalsi vyhodou vinafstvi je ucelné prostiedi k péstovani vinné révy. Vinice se nachdzi v
blizkosti vinného sklepa a misté, kde se hrozny zpracovavaji. Diky tomu se sniZuji ptepravni
naklady a dochazi nejen k spofe €asu, ale 1 snadné€j$i manipulaci s hrozny. Vyznamnym
plusem je umisténi ochranné znamky na etiketé¢ vinné lahve. Zminénd zndmka pfipomina
¢eskou vlajku ve tvaru vrchni ¢asti sklenicky na vino. Tento symbol dava zdkaznikim jasné

znameni, Ze se jedna o tuzemské vino a zaroven tak piinasi ochranu v podob¢ odliseni se od
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vin zahrani¢nich na naSem trhu. V neposledni fad¢ je potfeba zminit jako vyhodu tradi¢ni
rukodélnou préci, kterd je stale vyuzivana pro ¢innosti, jakymi jsou ruéni sklizeni hroznt do
plastovych beden nebo vlastnorucni etiketovani lahvi, jak bylo zminéno v kapitole

0 Produktu.

12.1.2 Slabé stranky

V ptipad¢ vinafstvi je nejslabsi strankou marketingova komunikace na nizké trovni. Jelikoz
jsou zakaznici spoleCnosti pievazné stali, neni vyuzivano aktivity v podobé propagace
vyrobkli vinafstvi ani online formou. Kvili tomu také podnik ptichazi o zisk z online
prodeji. Produkty nejsou propagovany prostiednictvim socidlnich siti, které jsou v dnesni
dobé¢ tolik oblibené a vyuzivané. Webové stranky jsou vedeny jen v ¢eském jazyce a tudiz
nepiistupné pro potencialni zakazniky ze zahrani¢i. Kvili tomu, Ze vinafstvi chybi vlastni
e- shop, se ur€ita cast zakaznikl z vétsi vzdalenosti k vinu nikdy nedostane. JelikoZ vinatstvi
nevytvari podminky pro boj s konkurenci, mize se stat, ze ¢ast zdkaznikl piejde, nebot’
budou mit u konkurence pocit vétsi informovanosti o nabizenych produktech a celkové
o zménach, které ve vinafstvi probihaji. Na to navazuje i nabidka sortimentu, ktera je
ponckud mensi, oproti vinai'stvim konkurenénim, at’ uz se jedné o produktové fady, odridy
nebo moznosti vybéru objemu lahve. Zna¢nou nevyhodou pro vinafstvi pfedstavuje ubytek
kvalifikované a spolehlivé pracovni sily. Ta by se ¢asteéné dala feSit automatizaci, tedy
nakupem novych technologii, které ale vyzaduji znacny obnos financi a tradi¢ni ru¢ni préci
nikdy nenahradi. Posledni zminénou slabou strankou jsou nevyuzité sklepni prostory, které
zbyte¢né vazou penézni prostfedky a daly by se vyuzit k riznym uceliim, které by vedly

ke zlepSeni prosperity podniku.
12.2 Vnéjsi prostredi

12.2.1 Prilezitosti

Povédomi o vinafstvi mlze znateln€ zvysit turismus. V soucasné dobé je vinafska turistika
soudasti nabidky vinaiskych sluzeb. Radu turistii 14k predev§im v letnich mésicich navitéva
jizni Moravy spojena s vinafskymi akcemi, na kterych mohou degustovat vzorky vin
a posedét ve vinném sklipku. Mezi méné vyznamné pftilezitosti 1ze zahrnout vzdélavaci
programy a staze, které by mohly vinafe naucit nové postupy pro vyrobu vina spolu
s vyuzitim inovovanych technologii, pouzivanych naptiklad v zahrani¢i. Hodnotnou

pftilezitosti by pro vinafstvi byla tcast na nejriznéjsich akcich, slavnostech, jarmarcich, kde
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by mohlo dojit k navazani dalSich kontaktd. Tato pfilezitost bude podrobnéji rozebrana

v navrzich na zlepSeni.

12.2.2 Hrozby

Nevyzpytatelnou a zaroven nejveétsi hrozbu pro vinaie prestavuje faktor klimatickych zmén
a nepfiznivych podminek prostiedi. Do téch spadaji extrémni sucha ¢i tepla, které mohou
mit za nasledek zniceni celé urody ¢i budouci zménu chuti hroznti, které je poté potieba
chemicky ¢i jinak dochucovat. Zminéné faktory jsou povazovany za nejzasadnéjsi, nebot’ se
nedaji ovlivnit a v piipad€ Ze nastanou, se vinaii mohou snazit pouze o minimalizaci ztrat.
Pocasi se musi pfizptisobovat nejenom technologie, ale i ¢as na vinici a sbér hroznd, coz
jesté komplikuje odlisna doba zrani jednotlivych odriid. Siteni $kidct ¢i nechténa zvéf,
stejné¢ jako pfirodni podminky mohou zptlisobit zna¢nou Skodu. Dlouhodobym a ne
pozitivnim trendem pro vinafe je i prevaha importovanych vin nad viny exportovanymi.
Moravska vina jsou konkurenceschopna viniim ze zahranici, dosahuji dobré kvality, ale jsou
kolikrat drazsi, coz je dano klimatickymi i jinymi faktory, které se promitaji v cenach

svétového obchodu.
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13 NAVRHY NA ZLEPSENI

V této ¢asti bakalaiské prace bude vénovana pozornost navrhiim na zlepseni soucasného
marketingového mixu vinafstvi Martin Strycek. Na zakladé provedenych analyz se ukazaly

nedostatky, které by bylo mozné eliminovat navrhy, rozebranymi v této kapitole.

13.1 Sklepni vinarna s ubytovanim u Strycka

Névrh se bude zaobirat vlastni malou vinarnou, kterou by vinafstvi Martin Stry¢ek mohlo
ziidit ve svych sklepnich prostorech o rozloze cca 40 m2. Cilem by bylo poskytnout
navstévnikiim klidné posezeni s kapacitou kolem 25 osob v unikétnich prostorech vinného
sklepa. Pivodni cihlové klenby by byly zachovany, tudiz by se dalo uSetfit na rekonstrukci.
Tim, Ze se jedna o vlastni prostory majitele, odpada problém feSeni ndjemného. Ve vinotéce

by se nachézel cely sortiment lahvovych vin, s tim, Ze by bylo mozné rozlévat i vina stacena.

Vinarna by méla byt oteviena ve dnech, kdy zakaznici nej€astéji chodi pro vino. V piipadé
vinafstvi jsou to patky a vikendy. V tyto dny by byla oteviraci doba stanovena od 17:00 —
22:00. Po domluvé by bylo mozné sklipek zarezervovat pro poradani mensich akci, srazii

a spolecenskych vecert. Oteviraci doba by byla také ptizptisobena roénimu obdobi.

Zpocatku by vinarnu obsluhoval brigadnik spole¢né s vinafem, ktery by mu ptedaval

znalosti o vin€. Postupem casu by tuto funkci mohl zastavat brigddnik sdm.

Pro névstévniky jizni Moravy by bylo mozné zfidit levnéjsi ubytovani v podkrovi sklepa.
Nachéazi se zde jeden nevyuzity pokoj, ktery by se dal jednoduse zatidit a mohl by slouzit

k ptespani naptiklad kolaim, ¢i turistim, ktefi zavitali do oblasti a nechtéji utracet za hotel.

Tabulka niZe (Tabulka 8) zobrazuje jednorazové investice na zhotoveni sklepni vindrny
a pokoje. Ceny zavisi také na vinafovych finan¢nich moZznostech a navratnosti investice.
V neposledni fad¢ také na tom, zda by upravy provadél majitel svépomoci nebo si nasel

firmu, které by musel za praci zaplatit.

Nejvétsi polozku nakladi by tvofily stavebni upravy. Bylo by nutné mistnost nejprve zbavit
vlhka, stény by se musely vypiskovat, podlahy vyrovnat a vydlazdit. K posezeni by se
musely nakoupit stoly a Zidle, dale obsluzny pult a regalovy systém na vino. Protoze se jedna
o sklepni prostor, svétlo zven¢i do n€j nejde, a proto by byla nutna investice do vétSiho
mnozstvi osvétleni. Samoziejmosti je pak vycep na vino a barvovy pult. Néklady na zatizeni
pokoje by byly o poznani niZsi, nebot’ je obyvatelny jiz ted’, n¢které detaily by ale bylo

potifeba doladit tak, aby zdkaznici byli 1 s ubytovanim spokojeni.
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Polozka Jednorazové naklady na | Jednorazové naklady na
vybudovani vinarny v K¢ | rekonstrukci pokoje v K¢
Stavebni upravy 150 000 3 000
Nabytek 90 000 15 000
Vycepni zatizeni 25 000
Regalovy systém na vino 45 000
Odsavac vlhkosti 5000
Osvétleni 30 000 1 000
Ostatni vybaveni 3000 2 000
Naklady celkem 348 000 21 000

Tabulka 8 — Ndklady na vybudovani sklepni vinarny s ubytovanim, viastni zpracovani
Néklady na provoz tvoii poplatky za energie, odména za praci brigddnikovi, nepravidelné
opravy a udrzby a v neposledni fad¢ marketing, ktery by byl potieba pozvednout na vyssi

uroven, aby se zékaznici o novych moznostech posezeni u vina a ubytovani dozvédéli.

MV rv 4 r
. ’eswnl L Mési¢ni provozni naklady
Polozka naklady pro chod ., N
., . pro chod ubytovani v K¢
vinarny v K¢
Energie 4 000 1 000
Brigadnik 6 000
Marketing 200
Opravy a Gdrzba 500
Naklady celkem 10 700 1000

Tabulka 9 — Provozni ndklady na udrzeni sklepni vindarny s ubytovanim, vlastni
zpracovani

13.2 Reklama prostrednictvim Facebookovych stranek

V ramci dotaznikové Setfeni méli respondenti hodnotit Groven spokojenosti s vinaistvim.
Zminéna propagace skoncila nejméné pozitivné. Pro komunikaci s vinafstvim by
respondenti preferovali dostavat informace online prostiednictvim Facebookovych stranek.

Tato moznost by pro vinafstvi byla dobrou volbou, nebot’ potencial této socialni sité spociva
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v rychlé a efektivni komunikaci, kterad cili na potencidlni zédkazniky podle v€ku, konickt
a lokality. Dalsi moznosti, jak zviditelnit vinafstvi prostiednictvim této sité, je potradat
soutéze s odmeénou pii zanechani odpovédi na poloZenou otazku. Spravu socialni sité by
mohl obstaravat vinaf sam, nebo se obratit na odborniky, ktefi by mu zaroven pomohli
s tvorbou grafiky a pfispévkd. Tuto druhou moznost by nejspiS vinaf vyuzil
pravdépodobnéji, z divodu jeho Casového vytizeni. Cena za spravu Facebooku by se
odvijela od mnozstvi pfispévki a rozsahu vykonané prace. Teoreticky odhad je 1 500 K¢
mésicné. Naklady spojené s darovanim cen do soutézi jsou vycisleny na 200 K¢ za

predpokladu, Ze by se soutéz vyhlasovala jednou za mésic a vyherce by obdrzel jednu lahev.

13.3 ZalozZeni vlastniho e-shopu

Zavedeni e-shopu se pro vinafstvi jevi jako nejlepsi a nejméné ndkladna moznost, jak rozsifit
zakaznickou zdkladnu. Zaroven je tento navrh podpoten zdkazniky, z nichz 62 % uvedlo, ze
by o nékup touto formou mélo zajem. Vysledek této vyzkumné otazky nalezneme v grafu na
s. 60. Protoze se provozovna nachdzi v oblasti, ktera neni vzdalenostn¢ optimalni vSem
zakaznikim, vytvofeni online obchodu by umoznilo ndkup lidem ze vSech mist a oblasti.
Vyuziti sluzeb internetového obchodu také preferuje v dnesni dobé vétsina lidi, nebot’ se
jednd o pohodlny nékup =z prostiedi domova. Zavedenim by se mohla zvysSit
konkurenceschponost podniku, mnozstvi odbytu vin a nasledné i trzby. Pro maly podnik,
jakym je vinafstvi Martin Strycek, se ceny za zaloZeni pohybuji v rozmezi od 1 500 do

2 000 K¢, udrzovaci nédklady kolem 250 K¢ mési¢né, pti vybéru stiedné drahé varianty.

13.4 Stankovy prodej na slavnostech vina

Dal8i mozZnosti, jak ziskat kontakt s okolim je prostfednictvim stankového prodeje. Pro
vinafstvi by bylo pfinosné ucastnit se kazdoro¢ni kulturni akce nazvané ,,Slovacké slavnosti
vina a otevienych pamatek®. Slavnosti se konaji dva dny v zafi v Uherském Hradisti.
Piiprava k prodeji by zainala vybérem a rezervaci prodejni plochy stanku. JelikoZ vinaf
prodejni stanek nevlastni, musel by si ho zhotovit, koupit nebo si stanek vyptijcit. Pro tcely
vinafstvi Martin Stry¢ek budeme pocitat se stdnkem pronajatym. Majitel by se rozhodoval
o koupi vlastniho stanku az na zaklad¢ trzeb, které by mu akce ptinesla. Predpoklada se, ze
vinaf by produkty nabizel cely vikend a k pfevozu véci na misto prodeje by vyuzil vlastni

dodéavky. Naklady na ucast ukazuje tabulka nize (Tabulka 10).
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PoloZzka Cena v K¢
Prongjem plochy 1 000
Pijceni stanku (2 dny) 800
Oznaceni stanku jménem vinarstvi 500
Néklady na PHM (cca 60 km jedna cesta) 340
Néklady na ptedprodejni degustaci 1200
Celkem 3840

Tabulka 10 — Naklady na realizaci stankového prodeje, vlastni
zpracovani

13.5 Zhodnoceni

Analyza souCasné¢ho stavu prvkii marketingového mixu spolu s vysledky dotaznikového

Setfeni poukézala na nedostatky, které by bylo vhodné odstranit.

Hlavni slabinu lze pozorovat v propagaci, kterd je na pomérn¢ nizké Grovni, ¢ehoz si také
vS§imli zakaznici, ktefi tento prvek marketingového mixu zhodnotili jako nejméné
dostate¢ny. Reklamni zéklad ve formé Facebookovych stranek, spolu se zaloZzenim e-hopu
by zajisté zvedl zajem o spolecnost a zaroven potésil stavajici zdkazniky. Aby propagace
plnila sviij Gcel, je potiebné tyto propagacni kanaly neustale udrZovat, ptidavat pravidelné

ptispévky a vénovat zakaznikim na sitich svij Cas.

ProtoZe zékaznici sleduji 1 jiné podniky, je i pro analyzovanou spole¢nost vhodné dohlizet
na aktivity konkurence a pfiméfené na né reagovat. V této souvislosti se da hovofit
o sluzbach, které by spole¢nost mohla zaradit ke své nabidce a rozsifit tak okruh zédkazniki
o dal$i osoby, které by mély zajem nechat se ubytovat napiiklad ve vinném sklipku nebo
posedét s poharkem vina. Tato mozZnost se u respondentt v dotaznikovém Setfeni jevila jako
velmi Zadana. Dalsi, méné nakladnd varianta k prilakani zdkaznikd, je stinkovy prodej, ktery

je u konkurenénich podnikt také hojné€ vyuzivan.

Bylo by mozné uvést delsi vycet ndvrhi na zlepSeni, které by spolecnosti prospély. Pro tuto
bakalarkou praci byly vSak zvoleny ty, které jsou v sou€asnosti pro podnik nejlépe
realizovatelné z hlediska financi i1 Casu. Vé&iim, ze jejich aplikaci by doSlo k vétsi

konkurenceschopnosti, ptildkani novych zakaznikl a naslednému zvySeni trzeb.
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ZAVER
V dnesni dob¢ je marketing soucasti kazdé filozofie podniku. Neni tomu jinak ani u vybrané
spolecnosti, kterd vyuziva nékteré marketingové nastroje, ne vSak v plné mife. Zvolenou

spolecnosti se stalo vinafstvi Martin Strycek, které se zabyva pievazné vyrobou lahvovych

vin a prodejem hroznti odbératelim.

Cilem teoretické casti bakalarské prace bylo shrnout zakladni pojmy spojené s tématem
marketingového mixu. Jelikoz ale na podnik puasobi i faktory, které ho do jist¢ miry
ovliviiuji, bylo v této ¢asti nastinéno i marketingové prostiedi a metody, kterymi Ize faktory
a informace zjiStovat a analyzovat. Zpracovanim této Casti byly nastudovany teoretické

poznatky, které slouZzily jako vychodisko pro ¢ast praktickou.

V druhé ¢asti, praktické, byly prvky marketingového mixu rozebrany v ndvaznosti na to, jak
jsou ve spolec¢nosti vyuzivany. Doslo k popisu soucasnych nabizenych produkti, jejich cen,
distribu¢nich moznosti spolecnosti i marketingové komunikace se zakazniky. Déle byly
v makroprostiedi vinafstvi zjiStovany politické, ekonomické, socialni a technologické
faktory, které maji zasadni vliv na podnikdni vinafstvi, a to prostiednictvim PEST analyzy.
Aplikaci Porterova modelu péti sil bylo popsano pét klicovych faktorti v konkuren¢nim

prostiedi spolecnosti.

Vyhodnoceni dotazniku splnilo poZadavky na zjiSténi spokojenosti stavajicich zakazniku.
Se samotnym produktem je vétSina z nich spokojena, cena vin se zdkaznikiim zda byt
priméfend a to i ve srovnani s konkurenci. Zaroven vyplynulo, Ze velké procento zédkaznikii
by uvitalo moZnost nechat se ubytovat nebo vyuzit moznosti posezeni ve vinaistvi. Otazky
zamé&fené na spotiebitelské chovani zakaznikl ukazaly, jakym smérem by se vinafstvi mélo
dale ubirat, jaké druhy vina vyrabét, tak, aby byly co nejvice naplné€ny preference

a spokojenost zakaznikl. Z frekvence nakupu se da nyni 1épe naplanovat objem produkce.

Ze zjisténych informaci byla sestavena SWOT analyza, ktera popsala aktualni stav podniku
a charakterizovala faktory, které maji vliv na vinatovi aktivity a které ovliviiuji dosazeni

stanovenych cill.

Zaveérem byly sestaveny navrhy na zlepSeni. Konkrétné se jednalo o vytvofeni vinného
sklepa a moznost ubytovani pro hosty. Tento navrh byl prezentovéan na zéklad¢ slabé stranky
SWOT analyzy, z které vyplynulo, Ze ma vinafstvi nevyuzité sklepni prostory, které mu
zbyte¢né vazou financni prostiedky. Déle byla navrzena reklama v podobé Facebookovych

stranek, které by pomohly vinafstvi zviditelnit se a pfildkat nové zakazniky. Distribuce
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formou internetového obchodu a stankového prodeje, naptiklad na trzich a jarmarcich by

zajisté také napomohla k ziskani novych zadkaznikl a zvySeni odbytu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den!

Jmenuji se Barbora Stryckova a jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, oboru
Ekonomika a management. Chtéla bych Vés touto cestou poprosit o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery bude slouzit k ziskani dat pro mou bakalafskou praci. Dotaznik je zaméfeny

na zakazniky vinafstvi Martin Strycek.
Vyplnéni Vam zabere jen par minut a je zcela anonymni, proto nemusite mit zadné obavy.
Dékuji za Vas ¢as a ochotu.

1. Jaké je VaSe pohlavi? *
e Zena

e Muz

2. Kolik Vam je let? *

e 18-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e Vice jak 60

3. Jste *

e Zameéstnany/a

e Student/ka

e Podnikatel/ka

e Na matetské dovolené

e Nezaméstnany/a

e V dichodu

4. Jak casto vino pijete? *
e Nikdy/skoro nikdy

e Denné/n¢kolikrat tydné
e Alespon jednou tydné

e Alespon jednou mési¢né



Ridéeji jak jednou do mésice

. Jaké vino preferujete? *

Bilé
Cervené

Razové —rosé

. Jakym vintm z hlediska cukernatosti davate pirednost? *
Suché

Polosucha

Polosladka

Sladka

. Jaka jsou pro Vas rozhodujici kritéria pri vybéru vina? * (Zaskrtnéte vSechny
platné moznosti.)

Obal/etiketa

Piibéh

Vyrobce/znacka

Odrtda

Misto ptivodu/region

Cena

Sluzby poskytované s vinem

Misto prodeje/dostupnost

Doporuceni/zkusenost

Zpisob vyroby/neptitomnost modifikovanych latek

Jiné

. Davate pri nakupu prednost tuzemskym vinim pfed viny zahrani¢nimi? *
Ano
Ne

Nezélezi mi na piivodu

. Jaké jsou pro Vas motivatory spotieby vina? * (Zaskrtnéte vSechny platné

moznosti.)



11.

Chut

Zdravi prospésnost

Spolecenské piti/slavnostni chvile
Navozeni dobré nalady

Modni vlivy

Tradice

Jiné

. Jaka vina nejéastéji konzumujete doma, v restauraci a podobnych zarizenich?

*

Lahvova v 0,751

Lahvova v 1 I nebo ve vétsich lahvich
Sudova (rozlévand)

Balena v PET lahvich

Krabicova

Uved’te na Skale od 1 do S hodnoceni atributii designu lahve vinarstvi Martin

Stryéek * (1 - velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a)
Soucasti této otazky bylo foto etikety vinné lahve
Kombinace barev

Viditelnost loga

Tvar baleni

Citelnost napist

Uspotadani informaci

. Jak nejcastéji probiha Vas nakup ve vinarstvi Martin Strycek? *

Piedem si jasné€ naplanuji, kolik nakoupim, jakou barvu a odridu
Vybiram na zaklad¢€ ptfedchozi zkuSenosti, odriida chutnala/nechutnala
Rozhoduji se az na misté, nakup neplanuji

Vyuziji ptedprodejni degustace

Necham si poradit od vinate



13.

14.

16.

Uvital/a byste nakup prostiednictvim e-shopu? *
Ano
Ne

Nevim

Jaka cena vina je pro Vas prili§ vysoka? * (Lahve o objemu 0,75 1)

Méné nez 100 K¢

101 -150 K¢
151 -200 K¢
201 - 250 K¢
251 - 300 K¢
301 —350 K¢

Nezalezi mi na cené

. Ohodnot’te cenu vin zna¢ky Martin Strycek ve srovnani s konkurenci. *

Vyborna
Velmi dobré
Dobra

Jesté piijatelna

Nepfijatelna

Jaké sluzby spojené s vinarstvim Martin Strycek byste uvital/a? * (vybér z vice
moznosti)

Rizené degustace

Sluzby sommelieri

Prohlidka sklepa

Ubytovani ve vinném sklipku

Posezeni u vina

Pijcovani kol

Moznost zkusit prace ve vinici nebo ve vinném sklepé

Jiné



17. Jakou formu komunikace byste nejradéji vyuzival/a pro ziskavani informaci o
novinkach a slevach ve vinarstvi Martin Strycek? *

e Newsletter

e Postovni rozesilani letaki

e Telefon

e Webové stranky

e Facebook

o Twitter

e Instagram

e Kratka videa na YouTube

18. Je podle Vias nabizeny sortiment vinarstvi Martin Strycek dostate¢ny? *

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

19. Ohodnot’te na §kale od 1 do 5 VaSsi spokojenost s vinarstvim Martin Strycek. *

e Kvalita vin

o Lokalita

e Forma obsluhy
e Propagace

e (Celkova spokojenost



