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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti. Prace je roz€lenéna
do nékolika zakladnich €asti. V prvni ¢asti je uvedeno teoretické zazemi potfebné pro porozumeéni
nasledujiciho textu. Ve vlastnim feSeni prace je rozebrana analyza soucasné situace pro vybranou
spolecnost vcetné zpracovaného vlastniho dotaznikového Setfeni. Na zakladé ziskanych vysledk(
analyz jsou vytvoreny navrhy na zménu v marketingové komunikaci. Na vlastni navrhy je nasledné

aplikovana analyza rizik.
Abstract

The diploma thesis focuses on marketing communication of a selected company. The thesis is
divided into several basic parts. The first part presents the theoretical background needed to
understand the subsequent text. The practical part of the thesis discusses the analysis of the
current situation at the selected company. Next, it also includes a questionnaire survey carried out
by the author of the thesis. Based on the results obtained from the analyses, the thesis proposes
improvements to marketing communication. Risk analysis is then applied to these proposals.
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Marketing, marketingova komunikace, riziko, analyza rizik.
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Bibliograficka citace

MILEROVA, Eliska. Rizika spojend se zménami v marketingové komunikaci vybrané spole¢nosti [online].

Brno, 2020 [cit. 2020-06-02]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/120391.

Diplomové prace. Vysoké uceni technické v Brng&, Ustav soudniho inZenyrstvi, Odbor inZenyrstvi

rizik. Vedouci prace Lucie Kanovska.


https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/120391

ProhldsSeni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci na téma Rizika spojend se zménami v marketingové
komunikaci vybrané spolecnosti jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové
prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdrojd, které jsou vSechny citovany v
praci a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale
prohlasuji, Ze v souvislosti s vytvofenim této diplomové prace jsem neporusila autorska prava
tretich osob, zejména jsem nezasdhla nedovolenym zplsobem do cizich autorskych prav
osobnostnich a/nebo majetkovych a jsem si plné védoma nasledkl poruseni ustanoveni § 11 a
nasledujicich autorského zakona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s
pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zadkon), ve znéni pozdéjsich predpis(,
v€etné moznych trestnépravnich disledkd vyplyvajicich z ustanoveni ¢asti druhé, hlavy VI. dil 4

Trestniho zakoniku ¢. 40/2009 Sb.

Podpis autora



Podékovdni

Timto bych chtéla podékovat vedouci mé diplomové prace pani Ing. Lucii Kafiovské, Ph.D. za jeji

odborné vedeni a cenné rady, které mi byly poskytnuty pfi zpracovavani diplomové prace.

Dale bych chtéla podékovat panu Jifimu Zamecnikovi, ktery mi umoznil psat diplomovou praci na

jeho vinarstvi a poskytl mi potfebné informace.



OBSAH. ..ttt h bbbt b et b a bbb b b e Rt b bbb et b b et e b et b e st e be s 8
T UVOD ittt bttt £ 10
2 LITERARNI RESERSE ...ouccouuruumeemneeseeisesssessssessssesssesesesssse sttt sssessssssnns 11
2.1 IMATKETING cuvitiriiieeeiriset ettt ettt s b e st e s e e ebe st e b e st ese st e bessesessesbessensesessessenseneesessensensons 11
2.2 MarketingOVE ProSTFEAI.....cciiirierieiririeieietsisieste e sttt sse s e e ssesbessesaesastessessesessessessensons 11
2.3 ANalyza VNEJSTN0 ProStFeai....ciiieiiiieeiee ettt s 12
2.3.1 MOKEODIOSTFOUN ...ttt ettt 12

2.3.2 MIKIOPIOSTFOU c.uveveviriririeieisirirsrsssisisisiesessssssssstssstsists s ssssssasssssssssssesssesssssssssnsssssssssesess 13

2.4 Analyza VNitFNiN0 ProsStFeai ...t st s e esesbe s esens 14
2.4.1 ROAMEC 7S fOKLOIT c.vveevererieirieisrseisrsieiessstsis s sssas s tsassssassssssasssssassssnssssasassssssassnsans 14

2.5 MaArKETINGOVY MIX.ceutiiririerieiirtenieteteiestestetete st sttt st et et e st s b e sbe st e st ebesbeste st e bt sbesbenteneesesbessaneene 16
2.6 PrOQUKL .ttt ettt ettt b et r e ne e 16
2.7 CBNA ittt e h st a bbbt a bbb eresres 17
2.8 DUSTIIDUCE .ttt sttt et et h s bbbt b e s b b et et b e s b et et b b et et 18
2.9 MarketingoVa KOMUNIKACE. ......c.couiiriiietetetrte ettt sttt sttt sttt s 19
2.9.1 REKIGIMI ...ttt ettt ettt 19

2.9.2 POGDOIA PIOUEJ.....eeeieeveeieisiriersisieisisieestsisssis s ssss et sssssssssssissssssssssssssssnssssssnsnsos 20

2.9.3 OSODNT PLOUES .ttt ettt sttt s s 21

294 PUDBIIC REIGLIONS .ttt ettt sttt se sttt s st se s 21

2.9.5 PFIMY MNGATKEUING wovvvrieieieieieerrirsreisisissessssssssssssssststssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseseseses 21

2700 LI ettt bbbt b bbb e a et b et bbbt bbb b et et ene et e b nes 22
N B B o o T =<1y PO P PP PP PRRT 22
2,12 Materi@INi ProStFeAi ..ottt sttt sttt sttt be b a e 22
2,13 MarketiNgOVY VYZKUM c..cviiiiriirieieeiisieieteestessesseessessessessesessessessesessessessessesessensensessesessessessens 23
2,14 SWOT QNAIYZA ..ocvviiiiiiieciese ettt et ettt et e st sttt e st e st e sba e b e besbeessensessessesssensansas 23
215 RIZIKO cutteiiietiteteest ettt ettt ettt b bbbt bbbt b et nn b s 24
2,16 ANQAIYZA FIZIK cuvrtiieieiriesierieeeese ettt ettt ettt sttt ebe s b e s be s e s sbe s b et et esesbesbenbeneebesbebenene 25
2.16.T  POSEUPD QNOIYZY FIZIK vuvvevererrieiririeireieisissisisssssssssssissssssssssssisssssssessssssssssssesssssssssssssssssssses 25

2.16.2  MeEtOAY QNAIYZY FIZiK...vovereererrerririeirsirieiirisieirsissesisisisssssssssssissssssessssssssssssessssssssssssssssnsssns 26

2.16.3  MELOAT RIPRAN™........oeteeeeee ettt ettt ettt st sesasas 27

2,17 RIZENTTIZIK vt s sttt sa s se e 29
2.18 Metody SNIZOVANT FIZIKA c.viviiiieieieriisiecteienie ettt et e e st essesaestesbaessessesaesssessensessesssensenss 30

3 FORMULACE PROBLEMU A STANOVENI CILU RESENI...couvvvvmivirsiesnesissssessssisss s sssssssssens 32

4 POUZITE METODY A JEJICH ZDUVODNENT ...ttt teeeeseee e eeeseesseseeeesessssessessessssssesssesseseenens 33



5 VLASTING RESENT ..ttt eee et eee e tet e et e et seeesees s essee e seeeseassaseseasaseeeseasasaseseesaseseseesassseseesasaees 34

5.1 ANAlYZa SOUCASNEN0 STAVU ...eoviiiieiiitiieietei ettt ettt ettt sttt b et sbe b e 34
51.1 Zakladni informace 0 SPOIECNOSTI ...ttt 34

5.1.2 Predstaveni VinOrStvi ZAMECNTK........cuevveueueueueereneieeieieisiseseseeeieieieisisesesssseaseneneeans 34

5.1.3 PESTEL QRIQIYZQ ..ottt ettt sttt sssnensasas 36

514 Portertv model konkurenCniNo ProStreai..........cweveevcvsveverseirsisvisisissisisssisisssinnns 41

5.1.5 ROMEC 7S fOKLOIT cvuveeeerereeeerieisisirisssieisss st st issas s tsas s sssas s ssenssssnsasssssassnsans 44

5.2 Analyza marketingOVENO MIXU .....ccuiiiririerieiriinienieinenesieeeesiessesseessessessessesessessessessesessessessons 46
5.2.1 PLOQUKE ..ottt sttt ettt sttt ssnesasas 46

522 NG ettt ettt et 47

523 DUSTIIDUCE ...ttt ettt ettt sttt sttt 49

524 MarketingoVa KOMUNIKQCE .......ccvevevviveeieressissisisisisisisisissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 50

525 LIGE uvieierereeeieiiietstsisisieeiss s s ssassssts e sesesasass st sttt sesassasasasasassesesesessssasasssssssssesesosas 54

5.2.6 PEOCES. ..ottt ettt sttt 54

527 MAEELIAINT PrOSTFEAN ...ttt sttt 55

5.3 DOtazZNIKOVE SEIFENT ..ottt ettt ettt sttt es 56
5.4 SWOT @NQAIYZA cuiiveuieiiiriiieieisisiesieesesieeeeesestessesae e ste st esseseesesbessessesessessensessesessessensessesessensensns 65
5.5 VIGSTNINAVINY oottt sttt st b ettt s b e st st be b et e e ene 70
5.5.1 REKIGMIQ ..ttt ettt sttt ss ettt 70

552 Verejna fizend 0CAUENAVKQ Vil ......evevvveiesrvreversisisisiessssssissssssssisissssssssssssssssssssses 74

553 VEINOSENT PIOZIOM c.uvvevevevevevesiisirisirisisisssisssssssssssssssesessssssssssssssssstssssssssassssasasssssses 76

554 AKCE 54T ZOAQIMNQ ettt ettt ssas 78

555 DGIEK K NOKUDU .ttt ettt 78

5.5.6 SOULEZ ettt ettt sttt sttt ettt sttt sttt sttt st st aesas 79

5.5.7 SOCIGINT STEE .ttt sttt ettt sttt st ssasasasas 80

5.5.8 CASOVY RAIMONOZIAM cocvooeveeveeeveeeveeersereessvinesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssees 85

5.6 ANAIYZa MZIK NAVINU ...cuiiiieicccie ettt s s a e e 87

B DISKUZE ... ettt ettt ettt ettt ettt et e e bt e s bt e be e s bt e be e bt e bt e bee bt enbaessaeseenseebaessbesssenssansaas 93
7 ZAVER ..ottt 97
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU vvvevoreereveessseeeesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssnssssssssns 98
SEZNAM TABULEK ...ttt b ettt b et s et a b se b et sbesenaebenessenenes 100
SEZNAM GRAFU .....cooorereeesn et eessee st st ssss stk 101
SEZNAM OBRAZKU ..oovervevrrriesnseessseeessses st sssssssssssssssssss sttt 101
SEZNAM ZKRATEK ...ttt ettt ettt ettt e ae b et sttt sese b e b et be st st b e e b et sbesensebenessenennen 102

SEZINAM PRILOH 1.ttt ee e e et ee vt e e eeeesaeeseesesaeeseaeaseseseesssesseesesasesesssssseeessasesesssaseseasaseesssesesaees 103



1 UvoD

V soucasné dobé je pro kazdou spolec¢nost dllezité, aby si udrzela svoji pozici na neustdle
se ménicim trhu. Za Uspéchem spolecnosti na trhu z velké casti stoji zejména vhodné stanoveni
marketingové strategie. Kazda spoleCnost si sama urcuje, jaka bude jeji marketingova strategie

a jaké marketingové aktivity bude uskutecrovat.

Pro zpracovani diplomové prace bylo zvoleno Vinafstvi Zamecnik, jehoZ majitelem je fyzicka
osoba, ktera podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni. Vinarstvi se nachazi ve vinarské oblasti

v obci Dolni Dunajovice v Jihomoravském kraji.

Vinarstvi bylo zvoleno pro diplomovou praci, jelikoz ma nedostatky v marketingové

komunikaci a potfebovalo by rozsifit své marketingové aktivity.

Diplomova prace je roz¢lenéna do nékolika hlavnich kapitol. Kapitola 2 s nazvem Literarni
reSerSe zahrnuje tzv. teoretické zazemi, které je potfebné pro pochopeni nasledujictho textu.
Nasledujici kapitola 3 obsahuje formulaci problému a stanoveni cild feSeni. V kapitole 4 jsou
uvedené metody, které budu pouZzity pro zpracovani diplomové prace spolecné s odlvodnénim
jejich vybéru.

V kapitole 5 je zpracovano vlastni feSeni diplomové prace. Vlastni feSeni prace obsahuje
analyzu soucasného stavu vybrané spolec¢nosti vCetné dotaznikového Setfeni, ktera je shrnuta
pomoci SWOT analyzy. Nasledné jsou predstaveny vlastni navrhy na moZnou zménu

v marketingové komunikaci, pfi¢emz u téchto vlastnich navrhi je provedena analyza rizik.

Kapitola 6 s nazvem diskuze obsahuje shrnuti analyzy souc¢asného stavu, vlastnich navrha
na zménu marketingové komunikace, vydajd spojenych se zavedenim ndvrhd a shrnuti pfinosu,

které mohou kladné ovlivnit podnikatelskou cinnost analyzované spolecnosti.
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2  LITERARNI RESERSE

V této kapitole je shrnuto teoretické zazemi, které tvofi zaklad pro porozumeéni textu
nachazejici se v nasledujicich kapitolach diplomové prace. Jsou zde stru¢né vysvétleny zakladni
pojmy, které se tykaji problematiky souvisejici s marketingem a jeho prostfedim. Dale jsou zde

objasnény pojmy potfebné pro porozuméni analyzy marketingového prostredi a analyzy rizik.

2.1 MARKETING

V odborné literature Ize nalézt velké mnoZstvi rdznych zpUsobd, jak Ize definovat pojem
marketing. American Marketing Association definuje marketing nasledovné: ,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procest pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu

pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.” [1].

O marketingu lze fict, Ze je ,spoleCenskym procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci
a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluZeb

s ostatnimi.” [1].

Dalsi formulaci marketingu definoval Peter Drucker a zni nasledovné: ,MiZeme
pfedpoklddat, Ze urcitd potfeba prodeje bude existovat vZdy. Cilem marketingu je vsak ucinit prodej
nadbytecnym. Marketing se totiZ snaZi zndt a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze navrZeny vyrobek nebo
sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Viysledkem marketingu by idedIné mél byt zakaznik

pfipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluZbu dostupnymi.” [1].

Z téchto uvedenych definic Ize vyvodit, Ze pro marketing je zadsadni nejen uspokojovani

potfeb zakaznika, ale zaroven musi byt toto uspokojovani lidskych potfeb pro spolecnost ziskové

[2].

2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI

PFi analyze marketingového prostfedi je nejdfive zkoumana vychozi situace spolecnosti.
Nasledné je provadéna analyza vnéjsi a vnitfni prostfedi spolecnosti. Pfi analyze vnéjsiho prostredi
je zkoumano mikroprostredi i makroprostredi, které se sklada z rlznych sloZek. Pro vystup
z analyzy marketingového prostredi se vyuziva SWOT analyza, ktera slouzi i ur€eni silnych a slabych

stranek spolecnosti a dale jsou odhalovany prilezitosti a hrozby [3].
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2.3 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

PFi analyze vnéjSiho prostfedi se rozdéluje prostfedi na dvé (&asti, kterymi jsou
makroprostfedi a mikroprostfedi. PFi analyze makroprostfedi jsou zkoumany vlivy demografické,
geografické, ekonomické, ekologické, legislativni, politické, technologické apod. Pfi analyze
mikroprostredi je dlleZité prozkoumat odvétvi, ve kterém se spolecnost nachazi. V odvétvi jsou
sledovany zakladni charakteristiky, kterymi jsou velikost trhu a jeho rdst, vstupni a vystupni bariéry,

naroky na kapital a jiné [4].

2.3.1 Makroprostredi

Pro zjisténi vlivd makroprostredi, které plsobi na spole¢nost se velmi ¢asto vyuziva analyza

PEST pfip. PESTEL, ktera je rozSifena o dalSi faktory ovliviujici spolecnost [5].

PESTEL analyza

Nazev analyzy PESTEL je sloZeny z pocatecnich pismen nazv( jednotlivych faktor(

makroprostredi, které maji vliv na spole¢nost:

. P - politické,

e E-ekonomické,

e S-socidlné-demografické,
e T-technicko-technologické,
e E-enviromentalni,

. L - legislativni [5].

Politické faktory zahrnuji strukturu vladnich vydajl, darnovy systém, miru korupce,

ovliviiovani situace na trhu zahrani¢ni a mezinarodni politikou a dalSi [6].

Mezi ekonomické faktory patfi predeviim hodnota HDP a jeho vyvoj, mira
nezaméstnanosti, mira inflace, tempo rdstu mezd, Uspory obyvatelstva, Uroven cenové hladiny,

dostupnost Uvéru a mnoho dalSich faktor( [6].

Socialné-demografickymi faktory zahrnuji demograficky vyvoj (narozeni, Umrti, stéhovani
atd.), Uroven vzdélani, strukturu obyvatelstva (vékova, pohlavni, ndbozenska a jiné), mnozstvi

a kvalitu pracovni sily, rozdélovani prijmu (renty, dichody) a rlizné zmény Zivotniho stylu [5].

Do skupiny technickych a technologickych faktorl Ize zaradit rozvoj informacnich
a komunikacnich technologii, nové objevy rliznych oblasti, viadni podporu védy a vyzkumu a dalsi

faktory souvisejici s védou a technikou [5], [6].
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Enviromentalni faktory se zaméfuji pfedevSim na udrzitelny rozvoj v oblasti ekologie,
vytvareni ekologickych a jinych norem, které se tykaji kvality Zivotniho prostfedi, vliv ¢innosti

spolecnosti na zivotni prostredi, geografické podminky a klimatické podminky [6].

Legislativni faktory zahrnuji pfedevsim pravni pfedpisy (zakony, nafizeni, vyhlaska, normy

atd.), které se tykaji spole¢nosti a trhu, ochrany spotfebitell, Zivotniho prostredi a dalsi [5], [6].

2.3.2 Mikroprostredi

Pri zjisStovani vlivd mikroprostfedi je nezbytné provést analyzu odvétvi, ve kterém dana
spole€nost provozuje svoji podnikatelskou cinnost. Pro analyzu urcitého odvétvi je casto

vyuzivanym nastrojem Porterd model konkuren¢niho prostredi.

Porteriiv model konkurencniho prostredi

Cilem Porterova modelu konkuren¢niho prostredi je zjistit stav daného oboru, ve kterém

spole¢nost podnika. Tento model se zabyva péti zakladnimi faktory, mezi néz patfi:

- vyjednavaci sila zdkaznika,

- vyjednavaci sila dodavatel(,

- hrozba vstupu novych konkurentd,
- hrozba substitutd,

- rivalita firem plsobicich na daném trhu [7].

Vyjednavaci sila zakaznikl je zavisld predevsim na velikosti mnoZstvi odebiranych
vyrobkd. Pokud existuji substituty k danému vyrobku, zakaznik maze kdykoliv prejit ke konkurenci.
Zakaznik je velmi citlivy na zmény cen produktu (vysoka cenova pruznost poptavky). V pfipadé
vyskytu problém0 ze strany dodavatele nebo pokud je zdkaznik nucen snizit své naklady, ma

moznost zacit vyrabét potfebny produkt sam [7].

Vyjednavaci sila dodavatelt je ovlivnéna velikosti daného trhu. Vyjednavaci sila je velka,
jestlize se jedna o dodavatele, ktery se nachazi na trhu s omezenym poctem dodavatell a jeho
postaveni je vyznamné. Velikost vyjednavaci sily se také odviji od diferencovanosti produktu (napf.

specifické vlastnosti produktu a garantovana kvalita na produkt) [7].

Hrozba vstupu novych konkurentt je ovliviiovana velikosti fixnich naklad( na vstup do
odveétvi (Cim vyssi jsou fixni naklady na vstup do odvétvi, tim je nizSi hrozba vstupu novych
konkurent(). Hrozba vstupu novych konkurent( se také sniZuje, jestliZze jsou vyrobky vysoce

diferencované a k jejich vyrobé je potfeba znat napfr. know-how. Vstup novych konkurentd do
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odvétvi mlze byt také snizen vysokym stupném regulace (napr. banky, leteckd doprava, vysoké

Skoly) [71.

Hrozba substitutd se odviji od mnoZstvi substitutll, kterymi Ize nahradit vyrabény

produkt. Tato hrozba se snizuje napfiklad pokud firmy vyrabéji substituty s vy3Simi naklady [7].

Rivalita firem pusobicich na daném trhu je predevsim ovlivnéna mnozstvim firem, které
pusobi v daném odvétvi. S rostoucim poctem firem roste rivalita firem na daném trhu. Také se
rivalita firem mUZe zvySovat v nové vytvoreném odvétvi, které mize byt v budoucnu velmi vyhodné

a finan¢né vynosné [7].

2.4 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Pro zpracovani analyzy vnitiniho prostredi Ize vyuzit rdmec 7S faktor(, které urcuji Uspéch

a pripadny neuspéch spolecnosti.

2.4.1 Ramec 7S faktoru

S vyuzitim rdmce 7S faktord firmy McKinsey lze zjistit UspéSnost spole¢nosti. Mezi hlavnimi
faktory, které urcuji Uspéch firmy, se radi strategie spolecnosti, organizacni struktura spolecnosti,
systémy, styl fizeni ve spolecnosti, spolupracovnici a jejich schopnosti a sdilené hodnoty

spolecnosti [8], [9].

Strategie

Strategie spole¢nosti zavisi na vizi spolecnosti a na jejim poslani. Soucasti strategie je také
popis toho, jak organizace chce dosahnout svych cild. Cela strategie spolecnosti Ize znazornit
pomoci hierarchické soustavy strategii, do které patfi tzv. corporate strategie, business strategie a
funkéni strategie. Na vrcholu pyramidy stoji tzv. corporate strategie, kterd je podnikatelskou
strategii. Navazuje na ni tzv. business strategie, tedy z ndzvu vyplyva, Ze se jedna o obchodni
marketingova strategie, strategie Fizeni vyroby, strategie IS/IT, financ¢ni strategie, strategie Fizeni

lidskych zdrojU, strategie védecko-technického rozvoje a dalsi [9], [10].

Struktura

Kazda spolecnost ma svoji organizacni strukturu, ktera slouzi k optimalnimu rozdéleni
raznych ukold, kompetenci a také pravomoci mezi pracovniky ve spolecnosti. Mezi zakladni typy
organizacni struktury patfi liniova struktura, funkcionalni struktura, liniové-Stabni struktura, divizni

struktura a maticova struktura [8].
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Systémy

Pod timto faktorem jsou zahrnuty veSkeré informacni procedury, které ve spolenosti
probihaji. Informacni procedury jsou jak formalni, tak i neformalni. Ve spolecnostech se v soucasné
dobé kombinuje ru¢ni a automatizovany zpUsob zpracovani informaci a dat, avSak mira

automatizace neustale nardsta [10].

Styl rizeni

Styl fizeni ve spoleCnosti se nejCastéji rozdéluje na tfi zakladni typy, kterymi jsou styl fizeni
autoritativni, demokraticky styl fizenf a styl laissez-faire. U autoritativniho stylu fizeni je vylouceno
zapojeni ostatnich pracovnik(l do fizeni spolecnosti. Pro demokraticky styl Fizeni je typické
zapojovani podfizenych na fizeni spolecnosti a také delegovani nékterych pravomoci na ostatni
pracovniky. U stylu laissez-faire je pracovnikim spolecnosti prenechana velkd volnost, kdy si
skupina sama rozdéluje praci, rozhoduje o jejim postupu a jejich vedouci do vykonavani jejich prace

zasahuje pouze minimalné [8].

Spolupracovnici

Jedna se o vyznamny faktor ve spolecnosti, jelikoz pravé lidé jsou zdrojem zvySovani
vykonnosti a produktivity ve spolecnosti. Proto je jednou z dlleZitych manaZerskych dovednosti

vhodné jednani se spolupracovniky [10].

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty (kultura spolecnosti) Uzce souvisi s pfedchozim faktorem, kterym jsou
spolupracovnici. Kulturou spole¢nosti se rozumi sdilené hodnoty a nazory pracovnikd, které vytvari

pozitivni a neformalni normy chovani ve spolecnosti [10].

Schopnosti

Stejné jako sdilené hodnoty i schopnosti jsou vymezeny v souvislosti se spolupracovniky.
Ve spolecnosti by mél byt kladen tlak nejen na rozvoj technické a vyrobni kvalifikace zaméstnanc(,
ale také na zvySovani ekonomické, pravni a informacni gramotnosti zaméstnancl ve spolec¢nosti.

Klicovym faktorem pro spolecnost je schopnost manazera, aby se dokazal rychle adaptovat [8].
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2.5 MARKETINGOVY MIX

Na zadkladé marketingového cile, cilovych segmentd a marketingové pozice spole¢nosti,
kterou je nezbytné hdjit, je potfeba se rozhodovat o nastrojich, které budou tvofit soucast

marketingového planu. K tomu se vyuzivaji nastroje marketingového mixu [11].

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, které slouzi spolec¢nosti

k dosahovani svych marketingovych cil( na trhu [1].
Mezi nastroje marketingového mixu patfi tzv. 4P, kterymi jsou:

- produkt (product),
- cena (price),
- distribuce (place),

- komunikace, propagace (promotion) [12].

Nastroje marketingového mixu byvaji rozsifovany o dalsi P, kterym jsou lidé (people) a tim
vznika tzv. 5P. Dale mohou byt rozSifovany nastroje marketingového mixu v oblasti sluzeb na
tzv. 7P, kdy dalSimi dvéma nastroji jsou procesy (process) a materialni prostfedi (physical evidence)

(6], [13].

Kromé nastroji marketingového mixu tzv. 4P, které zachycuji pohled ze strany
prodavajiciho, byva vyuzivano také pojeti tzv. 4C, které se zaméruje na zdkaznika a jeho pohled.

V nasledujici tabulce €. 1 je zachyceny rozdil mezi tzv. 4P a 4C [6].

Tab. ¢. 1 - Rozdil mezi 4P a 4C [6], [12]

4P 4c
Produkt (product) Re3eni potfeb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost FeSeni (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) |Komunikace (communication)

2.6 PRODUKT

Pod pojem produkt rozumime nejen jakykoliv vyrobek, ale také rizné sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich kombinace. Produkt zahrnuje také rozmanitost vyrobkd, jejich kvalitu,

design, vlastnosti, znacku, baleni, zaruky a dalsi [1], [2].
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Produkty slouZi lidem k uspokojovani jejich potreb, prani, pozadavkd a ocekavani. Proto je
dalezitym faktorem pro Uspésnost spolecnosti nabizeni kvalitnich produktd. Proto je pro

spolefnost nutnosti vyvijet a zlepSovat své stavajici produkty [4].

Produkt se skldda ze tfi zakladnich Urovni, kterymi jsou jadro produktu, vliastni (skutecny,
realny) produkt a rozsifeny (SirSi) produkt. Slozky téchto tfi zakladnich Urovni jsou zobrazeny

v nasledujicim obrazku €. 1 [4].

rozsireny

instalace produkt

podminky
dodavek
a Uveérovani

vyhotovenf

kvalita dodatecné

sluzby

vlastni
produkt

Obr. ¢ 1 - Tri zékladni drovné produktu [4]
2.7 CENA

Cena je zakaznikem vnimana jako penézni castka, kterou musi uhradit za konkrétni
zakoupeny produkt, ktery mu pFinese urcity uzitek a uspokoiji jeho potfeby. Pro spolecnost je cena
chapana jako forma jejich vynosU a je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery tvofi prijmy,

jelikoz ostatni prvky jsou pro spole¢nost naklady [1], [6].

Cena je jednim z dUlezZitych faktord, ktery ovliviiuje poptavku po daném produktu, proto je
povazovana za dominantni nastroj spolecnosti. Stanoveni vhodné ceny produktu je pro spolecnost
ddleZité, jelikoZ od vySe ceny a jejiho vnimani zdkazniky se odviji rdst nebo pfipadny pokles

spotrebitell [2], [6].

PFi stanovovani ceny lze vyuzit jednu ze tfi zakladnich metod mezi néz patfi nakladové
orientovana metoda, konkurencné orientovand metoda a hodnotové (poptavkove) orientovana
metoda. Nakladové orientovand metoda vychazi z velikosti ndkladl na produkt. Tato metoda
stanoveni ceny je pro spolecnost snazsi nez ji odhadovat na zakladé mozné reakce zakazniky na
cenu produktu. U konkureniné orientované metody spoleCnost pozoruje vyvoj ceny

konkurencnich spolecnosti a podle toho svoji cenu pfizplsobuje. Hodnotové orientovand metoda
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vychazi z pohledu zakaznika na cenu. Tvorba ceny pomoci této metody je narocna a vyuzivaji se pfi

ni rzné vyzkumy, dotazovani nebo experimentalni metody [6].

Nastroj cena zahrnuje nejen cenikovou cenu, ale také sem patfi i rizné druhy slev, doby

splatnosti a platebni podminky [1].

2.8 DISTRIBUCE

Cilem distribuce je stanoveni vhodného zplsobu, kterym se produkt dostane k zakaznikovi
ve spravny cas a na konkrétni misto. Distribuce zahrnuje cely proces pfemisténi produktu z vyroby

az do mista, kde bude zakoupen zakaznikem [6].

Presun produktu od vyrobce k zakaznikovi mlze byt uskute¢nén rGznymi distribu¢nimi
cestami, které Ize rozdélit na pfimé a nepfimé distribucni cesty. Pfi vyuziti pfimé distribuc¢ni cesty
produkt ziskava zakaznik pfimo od vyrobce, a tudiz se nevyuzivaji zadné distribu¢ni meziclanky.
Vyhoda tohoto typu distribucni cesty spociva v tom, Ze spolecnost neztraci kontrolu nad svymi
produkty, aviak tato cesta neni vhodna pro viechny spole¢nosti. Cast&ji jsou vyuZivany nepfimé
distribucni cesty, které vyuzivaji distribucni meziclanky. Nékteré typy nepfimych distribucnich cest

jsou zobrazeny v nasledujicim obrazku €. 2 [2].

Firma . FransSizant . Zakaznik
Firma . Maloobchod . Zakaznik
Firma - Velkoobchod . Maloobchod . Zakaznik
Firma . Dealer . Zakaznik

Obr. ¢. 2 - Priklady nepFimych distribucnich cest [2]

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici s prodejem produktli (zboZi nebo sluzby)
konec¢nému zadkaznikovi pro jeho soukromé potfeby. Zakaznici maji moznost zakoupit produkty
u maloobchodnikll s prodejnami, bez prodejen a u maloobchodnich organizaci. Mezi typy
maloobchodnikd s prodejnami patfi obchodni domy, supermarkety, specializované prodejny,
prodejny se smiSenym zbozi, drogerie, diskontni prodejny a vyprodejové prodejny.
K maloobchodniklim bez prodejny se radi napfiklad korporatni retézce prodejen, dobrovolné
fetézce, maloobchodni druzstva, spotfebni druzstva, franSizové organizace a merchandisingovy

konglomerat [1].
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Pro velkoobchod je typické, Ze produkty jsou prodavany tém, kdo je dale pfeprodava nebo
je vyuziva pro svoje firemni potfeby. Velkoobchod zakoupené produkty prodava maloobchodu
a jinym zafizeni, pfipadné produkty skladuje, upravuje jejich velikost baleni, kompletuje nebo ho
vyuziva pfi dopravé a poskytovani rliznych dalSich sluzeb (napriklad Gvéry, poradenské sluzby,
marketingova komunikace a dalSi). Mezi hlavni typy velkoobchodu patfi napfiklad velkoobchodnici
provadéjici nakup nebo prodej, velkoobchodnici s plnym servisem, velkoobchodnici s omezenym
servisem, brokefi a agenti, pobocky ¢i kanceladfe vyrobcl a maloobchodnikl a specializovani

velkoobchodnici [1], [4].

2.9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje veSkeré slozky komercni i nekomercni komunikace
s cilem podpofit marketingovou strategii spolecnosti. Marketingovd komunikace je fizenym
procesem, ktery slouZi k informovani, presvédcovani a ovliviiovani stavajicich i potencialnich
zadkaznikl. Cilem marketingové komunikace je tedy poskytovani informaci o produktu, sluzbé i
spolecnosti, zdGraznéni vlastnosti produktu, které ho odliSuji od konkurence, zdlraznéni uzitku
a hodnoty produktu, presvédcit zakazniky o zakoupeni produktu, zvysit poptavku, stabilizovat

obrat a upevnit trvale vztahy se zakazniky [6].
Mezi zakladni prvky marketingové komunikace se Fadi:

- reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prodej,

- PR (publicrelations),

- pfimy marketing [1].

Vybér vhodnych nastroji marketingové komunikace probihd individudlné na uvazeni

konkrétni spolenosti a v jaké situaci se zrovna nachazi [6].

2.9.1 Reklama

marketingové komunikace. Jedna se o placenou neosobni formu marketingové komunikace, pfi niz
spole¢nosti oslovuji souCasné i potencidlni zakazniky prostfednictvim rdznych médii. Cilem
reklamy je informovani zakaznikd o produktech nebo sluzbach, které nabizeji a presvédcit je
0 jejich uziteCnosti. Podle odvétvi a velikosti spoleCnosti se pak odvijeji vydaje, které jsou spojené

s reklamou [14].
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Druhy reklamy

Reklama se rozdéluje na dvé zakladni skupiny dle orientace na produkt (znacku) a orientace
na instituci. Reklama orientovana na produkt (znacku) je neosobni formou prodeje produktu nebo
sluZzby. Reklama orientovana na instituci se zaméruje predevsim na koncepci, myslenku, filozofii

nebo dobrou poveést spole¢nosti [14].

Reklama Ize rozdélit podle prvotniho cile sdéleni do tFi kategorii, kterymi jsou informacni
reklama, prfesvédCovaci reklama a pfipominkova reklama. Cilem informacni reklamy je vzbudit
poptavku nebo zajem o nabizeny produkt, znacku, sluzbu, myslenku atd. a oznamit zakaznikam,
Ze spolecnost uvedla novou nabidku na trh. PfesvédcCovaci reklama se zamé&Fuje na rozvoj poptavky
po znalce, produktu, sluzb& a dalsich. Ukolem pFipominkové reklamy je pomoci spole¢nosti

zachovat si svoji pozici ve védomi zakaznik( [14].

Vybér médii
spolecnosti, jelikoz zvolené prostfedky musi byt schopné dosdhnout stanovenych komunikacnich
cild. Reklamni prostifedky se déli na elektronické, tisténé a outdoor/indoor. Mezi elektronické

prostfedky se fadi televize, rozhlas, internet a kino. Tisténymi prostfedky jsou noviny a casopisy.

Outdoorova (indoorova) reklama zahrnuje billboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliar a dalSi [14].

2.9.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem marketingové komunikace, ktery podnécuje zakaznika
zahrnuty nastroje podpory zakazniku, podpory prodejnich kanald a podpory spolecnosti
a prodejnich sil. Mezi nastroje podpory prodeje patfi vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, rizné
slevy, prémie, ceny, odmény, zbozi zdarma, zaruky, ukazky, veletrhy, kongresy, reklamni predméty

a dalsi[1].

Hlavni cile podpory prodeje jsou rlznorodé. Mezi nejdulezitéjsi se fadi vyvolani zajmu
o vyzkouseni nové znacky nebo nového produktu, zvySeni Urovné informovanosti zakaznik(
a ziskani novych zakaznikd. DalSimi cili jsou posileni vérnosti svych zdkaznikd na zakladé nabidky
vyhod, dark(li nebo odmén pro stalé zakazniky, podpora doprodeje zbozi a zvySeni mnozstvi

nakupt [14].
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2.9.3 Osobni prodej

Pro osobni prodej je charakteristické, Ze pfi ném dochazi k osobnimu individualnimu
kontaktu se zakaznikem, diky ¢emuz Ize pozorovat chovani a reagovani zakaznika na urcity
produkt, sluZzbu nebo znacku. Pouze pfi této formé marketingové komunikace lze identifikovat
nakupni problém, ktery ma zakaznik, informovat ho o produktu a jeho vyhodach, aby byla snizena

nejistota zakaznika a prispét tak k jeho nakupnimu rozhodnuti [6].

Osobni prodej ma své vyhody i nevyhody. Kvyhodam patfi predevsim flexibilita pfi
probihajici komunikaci se zdkaznikem a prekonavani rlznych prekazek pfi jednani. Nevyhodami
osobniho prodeje jsou omyly prodavajicitho pfi komunikaci, vyvijeni natlaku na zakaznika,
pomlouvani konkurence a jejich produktl nebo davat zakaznikovi sliby, které jsou nesplnitelné.

Tyto chyby nasledné mohou vést k poskozeni spolecnosti a jejiho dobrého jména [14].

Na rozdil od reklamy osobni prodej nema tak velky dosah, jelikoZz pomoci né&j nelze
zasahnout vétsi mnozstvi lidi v souvislosti s nizSimi naklady. Proto osobni prodej neni vzdy
potfebny. ZalezZi na cilové skupiné zdkaznik( a na konkrétni spole¢nosti, zda se ma vyuzit osobni

prodej nebo upfednostnit jiny nastroj marketingové komunikace [14].

2.9.4 Public Relations

Public Relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti zahrnuji nejriznéjsi aktivity, které podporujf
nebo braniimage spolecnosti a jejich vyrobkl nebo sluzeb. Do vztahl s verejnosti jsou zahrnovany
osoby, které maji pfimy ¢i nepfimy vztah k spole¢nosti (zaméstnanci, rodinni pFislusnici, zakaznici,

dodavatelé, dealefi a dalSi osoby zainteresovanych skupin) [1], [4].

Hlavnim cilem PR je poznat a ovlivnit postoj vefejnosti, ziskat si jejich pFizer a porozuméni
a vybudovat dobré jméno spolecnosti. PR je Uc¢innym komunikacnim nastrojem pro podporu

produkty, jelikoZ souvisi s vytvarenim celkové image a prestize spolecnosti [14].

2.9.5 Primy marketing

PFimy marketing vyuziva pfimou komunikaci, aby ziskal zakazniky a doporuceni jejich
produktt ¢i sluZeb. Pfimy marketing klade dlraz na budovani trvalych vztah( se svymi zakazniky.
Pro osloveni zdkaznik{ jsou vyuzivany rlizné komunikacni cesty, napriklad direkt mail, katalogovy

marketing, telemarketing, interaktivni televize, mobilni telefony, kiosky a webové stranky [1], [4].

PFimy marketing je stale se vyvijejicim nastrojem marketingové komunikace, jelikoZ sebou
nese jak pro zakaznika, tak i pro prodavajicho mnoho vyhod. Pfimy marketing umozriuje

zdkaznikovi jednoduchy a rychly ndkup produktd ¢i sluzeb, pohodlny vybér a ndkup produktd
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pfimo z domova, Siroky vybér produktl a velké mnozstvi dodavatell (e-shopy), zachovani
soukromi pfi nakupu a interaktivitu. Prodavajici diky pfimému marketingu mohou osobné&ji
arychleji oslovit zakazniky, pfesnéji zacilit na zakazniky a budovat s nimi dlouhodobé vztahy.
Prodavajici se také pomoci pfimého marketingu muiZe utajit pfed konkurenci a zméfit odezvu

reklamniho sdéleni a Uspésnost prodeje [14].

2.10 LIDE

Lidé tvofi nedilnou soucast marketingového mixu predevsim v oblasti marketingu sluzeb.
Pravé pri poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika s osobou, kterd poskytuje sluzby
(zaméstnancem). Na kvalitu sluzeb ma vliv nejen zaméstnanec, ale také zakaznik, jelikoZ i on je

soucasti procesu poskytovani sluzeb [13].

Pro spolec¢nost je dllezity spravny vybér svych zaméstnancd, jejich vzdélavani a motivace
(hmotna i nehmotna). U zakazniku by méla mit spoleCnost nastavena jakasi pravidla pro jejich
chovani. Tyto faktory jsou vyznamné pro zajisténi priznivych vztah( pravé mezi jejich zaméstnanci

a zakazniky [13].

2.11 PROCESY

Béhem procesu poskytovani sluzeb dochazi k vzajemnému plsobeni mezi zakaznikem
a osobou poskytujici sluzby, proto je dalezité se didkladnéji zaméfit na zplsob, jakym je sluzba
zakaznikovi poskytovana. Podstatné je také zpracovani analyzy procesu poskytovani sluzby, pfi
kterém se vytvareji schémata procesu, klasifikuji si a nasledné se provadi zjednoduSovani

jednotlivych krok(, které tvori proces poskytovani sluzby.

2.12 MATERIALNi PROSTREDI

Materidlni prostredi je dalSim dllezitym faktorem, ktery mdze ovlivnit zadkaznika k nakupu
sluzeb. Zakaznik mlzZe z materidlniho prostfedi vyhodnotit sluzbu jesté pred tim, neZ mu bude
poskytnuta. Materidlni prostfedi mGze mit mnoho rlznych forem, mezi které patfi napriklad
budovy, kancelare Ci jiné prostory, ve kterych je sluzba poskytovana, ale také brozurky obsahujici
nabizeny produkt (nabidka pojisténi, predplatné do divadla apod.) nebo stanoveny dress code

u zameéstnancy.
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2.13 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednou z klicovych marketingovych funkci slouzici ke snizovani
miry nejistoty souvisejici s neustale se ménicim marketingovym prostfedim. ,Marketingovy vyzkum
je mozZné definoval jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro

marketingové rozhodovadni.” [2]

Pri marketingovém vyzkumu mUze spolec¢nost vyuZit sekundarni data, primarni data nebo
oboje. Pfi sekundarnim vyzkumu jsou vyuZivana ta data, ktera byla zjisténa jiZz v minulosti nékym

jinym. PFfi primarnim vyzkumu jsou data nové sbirana na konkrétni ucel [2].

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je stanoveni cile tohoto vyzkumu. Nasledné jsou
ur€eny zdroje, ze kterého budou ziskavany informace. Tfetim krokem je stanoveni vyzkumnych
metod, mezi néz patfi napfiklad dotazovani, pozorovani, experiment ¢i datamining. Ve Ctvrtém
kroku je provadény sbér dat, ktera jsou poté analyzovana a interpretovana. Na zavér jsou

stanovena marketingova doporuceni [2].

2.14 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je nejpouZivanéjsi strategickou analyzou, pFi které se zvazuji vnitini faktory
spoleCnosti a vnéjsi faktory prostfedi. Vnitfnimi faktory spolecnosti jsou jeji silné stranky
(S - Strengths) a slabé stranky (W - Weaknesses). Mezi vnéjSimi faktory prostfedi patfi prFilezitosti
(O - Opportunities) a hrozby (T - Threats). SWOT analyza se zpracovava jako posledni a vychazi

z vysledkl predchozich analyz. V nasledujicim obrazku €. 3 je zobrazena SWOT analyza [15], [16].

( N ( N
vnitfni faktory S - silné stranky W - slabé stranky
\, I J G J
4 N F I N
vnéjsi faktory O - pfrileZitosti T - hrozby
\, J \_ J
aspekty aspekty

Obr. ¢ 3 - SWOT analyza [15]
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Mezi silné stranky spolec¢nosti patfi ty skutecnosti, které poskytuji pfinos nejen spolecnosti,
ale také jsou pfinosné pro spotrebitele. Do faktoru slabé stranky nalezi skutelnosti, které
spolecnost déla Spatné nebo ve kterych je na tom spole¢nost hiife nez jeji konkurence [4].

Do faktoru pfileZitosti patfi moznosti spolecCnosti, pomoci niz se zvySi poptavka po

hrozby patfi skutecnosti, které mohou zapficinit snizeni poptavky po nabizeném produktu nebo

mohou zpUsobit nespokojenost u svych spotfebitell [4].

2.15 RIZIKO

V odborné literature se nachazi velké mnozstvi rliznych zplsob(, jak mdzeme definovat
pojem riziko. Faktorem ovliviujici definici rizika je oblast, ve kterém je tento pojem definovan -

ekonomicka, technicka nebo socialni [17].
Dle odbornych zdrojd mlzeme riziko definovat nasledovné:

-  pravdépodobnost nebo moznost vzniku ztraty,

- odchyleni skutecnych vyslednych hodnot od ocekavanych,

- nebezpedi vzniku odchyleni od cile, které je negativni (mluvime o tzv. istém riziku),
- nebezpedi, Ze se nespravné rozhodneme,

- pravdépodobnost ztraty, ktera mdze vzniknout drziteli [8], [17].

V souvislosti s Fizenim podnikatelskych rizik je riziko chapano ,jako moZnosti, Ze s urcitou
pravdépodobnosti dojde k uddlosti, jeZ se liSi od predpoklddaného stavu ¢i vyvoje.” a mizeme ho
vyjadFit pomoci vztahu R = P x D, kde R znamena riziko, P znaci pravdépodobnost a D je pro

ddsledek (dopad) [8].

Rizika se déli podle zdroje jejich vzniku na dynamické nebo statické riziko, Cisté nebo
spekulativni riziko a celkové nebo dilci riziko. Dale Ize rizika délit v zavislosti vzniku moznych ztrat

ve spolecnosti na vyrobni, technické, technologické, ekonomické, trzni nebo financni [8].

Rizika, kterd manazer nem(Ze sniZit nebo z ¢asti eliminovat, se fadi k tzv. neovlivnitelnym
rizikm. Naopak rizika, kterd manaZzer mUZe sniZit nebo je z asti eliminovat, Ffadime k tzv.

ovlivnitelnym rizikam [8].

Kazda spolecnost by se méla Fidit tfemi zakladnimi pravidly, které se vyuzivaji pfi fizeni rizik
v podnikani. Doporucuje se, aby za prvé spolecnost neriskovala vice, nez kolik si mize dovolit

ztratit, za druhé by méla uvazovat o pravdépodobnostech vyskytu ztraty a za tfeti by spolecnost
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neméla riskovat mnoho pro malo. Rizeni témito pravidly mGze spole&nosti pomoc s Easte¢nym

eliminovanim rizik [8].

2.16 ANALYZA RIZIK

Analyza rizik je zakladnim prvkem rizikového inzenyrstvi, ktera slouzi k efektivnimu
sniZzovani a castecnému eliminovani rizik. PFi rozhodovani o riziku je provedeni analyzy rizik nutnou
podminkou. Analyza rizik je proces, pomoci néhoZ jsou definovany hrozby, pravdépodobnosti

jejich uskutecnéni a jak velky bude dopad na aktiva [8], [17].

Hlavnim cilem analyzy rizik je sdélit manazerovi informace potfebné pro ovladani rizik

a poskytnout rozhodujici osobé podklady, které umozni této osobé se rozhodovat o riziku [17].

2.16.1 Postup analyzy rizik

Obecny postup analyzy rizik zahrnuje nékolik zakladnich krok, které pfrispivaji nejen

k odhaleni, ale také ke zjiSténi dopadu a pravdépodobnosti jejich vyskytu. Obecny postup analyzy
rizika je nasleduijici:

1. stanoveni hranice analyzy rizik,
identifikace aktiv,
stanoveni hodnoty a seskupovani aktiv,
identifikace hrozeb,
analyza hrozeb a zranitelnosti,

stanoveni pravdépodobnosti jevu,

e A S R

méreni rizika [8].

V prvnim kroku se pfi stanovovani hranice analyzy rizik oddéluji aktiva, ktera budou
zahrnuta do analyzy rizik od ostatnich aktiv. To znamena, Ze aktiva zahrnuta do analyzy rizik, lezi

uvnitf hranice analyzy rizik a ostatni aktiva lezi mimo tuto hranici [8].

Ve druhém kroku se identifikuji aktiva, pfi Cemz se provadi souhrn aktiv, které nalezi do
analyzy rizik. Do souhrnu se zapisuje nazev aktiva patficiho do analyzy a rovnéz se zaznamena jeho

umisténi [8].

Treti krok zahrnuje stanoveni hodnoty a seskupovani aktiv, kdy je posuzovana hodnota
aktiv od velikosti Skody, ktera by nastala zniCenim nebo ztratou daného aktiva. Pfi stanovovani

hodnoty aktiv se nejcastéji vychazi z jejich nakladd, kterymi miZe byt pofizovaci cena aktiva,
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reprodukéni pofizovaci cena aktiva a dalsi. Kvili velkému mnoZstvi aktiv se provadi seskupovani

aktiv a vytvareji se skupiny aktiv, které maji podobné vlastnosti [8].

Ve ctvrtém kroku jsou identifikovany hrozby, které urcitym zplsobem ohroZuji alespor

jedno aktivum, které je zahrnuté do analyzy rizik [8].

PFi patém kroku se analyzuji hrozby a zranitelnosti, pficemz jednotlivé hrozby se hodnoti
vzhledem ke kazdému aktivu nebo k vytvorené skupiné aktiv. Mira zranitelnosti se stanovuje

vzhledem k dané hrozbé [8].

Sestym krokem je stanoveni pravdépodobnosti, se kterou miZe nastat né&jaky jev.
Pravdépodobnost jevu je uréovana pfi procesu analyzy rizik kvlli tomu, Ze s jistotou nevime, zda

zkoumany jev nastane nebo nikoliv [8].

Poslednim krokem je mérfeni rizika na zadkladé hodnoty aktiva a Urovné hrozby
a zranitelnosti souvisejici s ohroZzenym aktivem. Jelikoz pfi analyze rizik Castokrat nelze prfesné
zmérit presnou hodnotu rizika, vyuzivaji se nejrliznéjsi znalosti a zkusenosti pro odhad velikosti
rizika. PFi takto méreném riziku miZzeme vyuzit kvalitativniho vyjadreni napriklad stupnici od 1 do

10 nebo slovni zhodnoceni (malé, stfedni a velké riziko) [8].

2.16.2 Metody analyzy rizik

Pro zpracovani analyzy rizik existuje velké mnoZzstvi rlznych metod, které se radi mezi

kvalitativni metody, kvantitativni metody nebo kombinované metody.

Kvalitativni metody

Pro kvalitativni metody analyzy rizik je charakteristické, Ze se popisuje zavaznost dopadu
a pravdépodobnosti mozné udalosti pomoci urcitého rozsahu. Napfiklad se vyuzivd obodovana
stupnice od 1 do 10, pravdépodobnost v intervalu od 0 do 1 nebo slovni hodnoceni (malé, stfedni,
velké riziko). Tyto metody pro analyzu rizika jsou jednodussi a rychlejsi, avSak jsou vice subjektivni
nez kvantitativni, jelikoz pfi stanovovani hodnot zavaznosti dopadu a pravdépodobnosti je

vyuzivan pouze kvalifikovany odhad [8].

Kvantitativni metody

Pri vyuziti kvantitativnich metod k analyze rizika se hodnota rizika zjiStuje pomoci
matematického vypoctu z Cetnosti vyskytu hrozeb a jejich dopadd. Matematicky vypocet se provadi

pro stanoveni pravdépodobnost vzniku potencialni udalosti i pro zjiSténi velikosti dopadu této
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voev s

financné (napriklad potencialni rocni ztrata ve spolecnosti) [8].

Kombinované metody
Pro kombinované metody je charakteristické, Ze hodnota analyzovaného rizika vychazi

z numerickych vypoctd, ale cilem je pfibliZzeni se vice realité pomoci kvalitativnimu hodnoceni [8].

2.16.3 Metoda RIPRAN™

Metoda RIPRAN™ (RIsk PRojekt ANalysis) ma své uplatnéni pfi provadéni analyzy
projektovych rizik. Tato metoda zahrnuje Ctyfi zakladni faze, kterymi jsou identifikace rizik projektu,

kvantifikace rizik projektu, reakce na rizika projektu a celkové zhodnoceni rizik projektu [18].

Identifikace rizik projektu

V prvnim kroku jsou stanovovany hrozby, které mohou ohrozit planovany projekt a mozné
scénare, které se mohou stat v disledku vyskytu této hrozby. Lze tedy fict, Ze se jedna o vztah mezi
pricinou vzniku neZadouci situace (hrozba) a jejim disledkem (scéndr). Zpracovani identifikace rizik

projektu lze provést pomoci tabulky €. 2, ktera ma nasledujici podobu [18]:

Tab. C. 2 - Tabulka pro identifikaci rizik projektu [18]

7 wr

Pofadové cislo rizika Hrozba Scénar Poznamky
1.
2.

Kvantifikace rizik projektu

Ve druhém kroku se provadi hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu scénafe a dopadu
scénare na planovany projekt. Poté se stanovi vysledna hodnota miry rizika, kterou Ize vypocitat

timto zpUsobem: hodnota rizika = pravdépodobnost vyskytu scénére x dopad na projekt [18].

Kvantifikace rizik projektu provadime pomoci nasledujici tabulky ¢ 3, do které
zaznamename hrozby, scénare, pravdépodobnost vyskytu scénare, dopad na projekt a vyslednou

hodnotu rizika.

Tab. ¢. 3 - Tabulka pro kvantifikaci rizik projektu [12]

Pof 2 D n Hodn
v,o ac!oye Hrozba Scénar Pravdépodobnost OPéd a o'd' ota
cislo rizika projekt rizika
1.
2.
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Pro zpracovani vySe uvedené tabulky je potfeba si stanovit stupnici verbalniho hodnoceni
pro pravdépodobnosti vyskytu scénare (tabulka €. 4), dopady na projekt (tabulka €. 5) a vysledné

hodnoty rizika (tabulka €. 6).

Tab. . 4 - Tabulka pro verbdini hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu scéndre [18]

Tfida pravdépodobnosti Zkratka Hodnota
Vysoka pravdépodobnost (VP) nad 66 %
Stfedni pravdépodobnost (SP) 33az66 %

Nizka pravdépodobnost (NP) pod 33 %

Tab. ¢. 5 - Tabulka pro verbdlni hodnoceni nepfiznivého dopadu na projekt [18]

Tfida dopadu na projekt Zkratka Hodnota
Velmi nepfiznivy dopad na projekt (VD) ohrozeni cile projektu
Stfedni nepfiznivy dopad na projekt (SD) ohroZeni terminu nebo nakladd
Maly nepfiznivy dopad na projekt (ND) vyzaduje urcité zasahy do planu projektu

Tab. C. 6 - Tabulka pro verbdini hodnoceni rizik [18]

Tridy hodnoty rizika Zkratka

Vysoka hodnota rizika VHR

Stfedni hodnota rizika SHR
Nizkd hodnota rizika NHR

Na zakladé predchozich tabulek €. 4 az €. 6 je sestavena nasledujici tabulka €. 7, ve které
jsou zaznamenany hodnoty rizika na zakladé hodnot pravdépodobnosti vyskytu scénare a dopadu

na projekt. Akceptovany jsou pouze nizké hodnoty rizika!

Tab. C. 7 - Prifazeni verbdini hodnoty rizika dle pravdépodobnosti vyskytu scéndre a dopadu na projekt

[18]
Velky nepfiznivy | Stfedni nepfiznivy | Maly nepfiznivy
dopad na projekt | dopad na projekt | dopad na projekt
Vysoka Vysoka hodnota Vysoka hodnota Stfedni hodnota
pravdépodobnost rizika - VHR rizika - VHR rizika - SHR
Stfedni Vysoka hodnota Stfedni hodnota Nizka hodnota
pravdépodobnost rizika - VHR rizika - SHR rizika - NHR
Nizka Stfedni hodnota Nizka hodnota Nizka hodnota
pravdépodobnost rizika - SHR rizika - NHR rizika - NHR
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Reakce na rizika projektu

Ve tfetim kroku se navrhuji opatfeni, diky nimz by se mély sniZit hodnoty rizika na nové jiz
akceptovatelné hodnoty. Pro prehledné sepsani navrhl na opatfeni Ize vyuzit nasledujici tabulku
¢. 8. Déle se do tabulky mlzZe pridat sloupec, ktery bude obsahovat napriklad predpokladané

naklady na opatfeni, termin realizace opatfeni nebo odpovédné osoby za vyhotoveni opatfeni [18].

Tab. . 8 - Tabulka obsahujici reakci na rizika projektu [18]

Pofadové Cislo rizika | Navrh na opatfeni | Nova hodnota sniZzeného rizika
1.
2.

Celkové zhodnoceni rizik projektu

V poslednim kroku se na zakladé celkové hodnoty rizika vyhodnoti rizikovost planovaného
projektu a nasledné se posoudi, zda bude potfebné pro realizaci tohoto projektu zavést néktera

navrzena opatreni [18].

2.17 RIZENI RIZIK

Rizeni rizik je proces, pfi kterém je kladen dlraz na sniZovani plsobeni existujicich
i budoucich nezadoucich udalosti a vyuzivani naskytnutych pfileZitosti. PFfi procesu fizeni rizik jsou
zjistovany, kontrolovany, eliminovany a minimalizovany nezadouci udalosti negativné ovliviujici
subjekt. Rizeni rizik se provadi pFedeviim u technologickych a technickych rizik, rizik ochrany
Zivotniho prostfedi, financnich rizik (investicnich, pojiStovacich a zajiStovacich rizik), projektovych
rizik a obchodnich rizik (rizik managementu, rozpoctovych rizik, marketingovych a strategickych

rizik) [8].

Spolecné pri fizeni rizik probiha i proces rozhodovani, analyza a porovnavani pfipadnych
preventivnich a regulacnich opatfeni, ze kterych jsou vybrana ty, ktera snizuji hodnotu rizika na

pfijatelnou Uroven [8].
Rizenf rizik je zajistovano pomoci provadéni téchto &innosti [8]:

- analyzovani, monitorovani a méreni rizika,

- definovani cile v oblasti, ve které bude probihat snizovani rizik,
- urcenirizikové strategie pro sniZeni rizika,

- stanoveni a implementace metod pro snizeni rizika,

- posouzeni vhodnosti rizikové strategie v praxi.
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DuleZitou soucasti Fizeni rizik je rozdéleni rizik podle mozného finan¢niho dopadu (ztraty)
na subjekt, pficemz jsou rizika rozdélena do t¥i skupin - kritické, dllezité a bézné riziko. Kriticka
rizika jsou tak zavazn4, Ze jejich ztraty mohou zpUsobit bankrot spolec¢nosti. DlleZita rizika mohou
zpUsobit spolecnosti potiZze pfi provozu a pro pokracovani ve své cinnosti bude spole¢nost
potfebovat pujcit si néjaké financni prostfedky. U béZného rizika Ize pokryt potencidlni ztraty

pomoci aktiv, ktera spolecnost vlastni nebo pomoci svého penézniho pfijmu [8].

2.18 METODY SNIZOVANI RIZIKA

Pro snizeni velikosti rizika na pfrijatelnou Uroven se vyuzivaji rlzné metody. Pro snizeni
velikosti rizika je mozné riziko pfesunout, zadrzet, vyhnout se mu nebo se ho snazit zredukovat.
Metody snizovani rizika se nejcastéji vybiraji podle pravdépodobnosti vzniku rizika a jeji tvrdosti na
ztraté. Pro snizovani rizika Ize vyuzit doporucené metody, které jsou sepsany v nasledujici tabulce

¢. 98l

Tab. C. 9 - Doporucené metody pro sniZeni velikosti rizika [8]

Vysoka pravdépodobnost Nizka pravdépodobnost
Vysoka tvrdost Vyhnuti se riziku, redukce Pojisténi
Nizka tvrdost Retence a redukce Retence

U rizik, kterd maiji vysokou tvrdost a soucasné vysokou pravdépodobnost, je nejlepsi se jim
vyhnout nebo tato rizika redukovat. Pro rizika s vysokou pravdépodobnosti a nizkou tvrdosti je
vhodné vyuzit redukci rizika nebo retenci. Rizika, pro néz je typicka nizka pravdépodobnost
a vysoka tvrdost, je vhodné zajistit pomoci pojisténi. Rizika s nizkou pravdépodobnosti a soucasné

nizkou tvrdosti jsou feSena pomoci retence [8].

Retence rizik

Retence rizik je jednou z nejcastéji vyuzivanych metod pro sniZzovani rizika. Retence rizik je
podstoupenim rizik, coZ znamen4, Ze spolecnost proti rizikim nedéla Zaddna opatieni. Retenci rizik
Ize rozdélit na védomou a nevédomou. Pokud je riziko znamé a nejsou proti nému uplatnéna zadna
opatfeni, jedna se o védomou retenci rizika. Jestlize riziko neni zjiSténo hovofime o nevédomé
retenci. Retence rizik se déli také na dobrovolnou a nedobrovolnou. U dobrovolné retence rizik je
nadm zndmo riziko, které je pfijato s tim, Ze mUZe zpUsobit spolecnosti ztratu. Nedobrovolna
retence rizik vznika nevédomym zadrzenim rizik nebo pokud riziko nejde pfesunout, redukovat

nebo se mu vyhnout [8].
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Redukce rizik

Pfi provadéni redukce rizik jsou vyuZzivana opatreni, o kterych miZeme Fict, Ze jsou Ucinna,
pfijatelna, efektivni a v€asna. Soucasné s vybérem a zavadénim opatfeni musi byt bran ohled i na
néktera omezeni, napfiklad omezeni Casova, financni, technicka, provozni, kulturni, ekologicka,
pravni a dalSi. Vybér opatreni k redukci rizik zavisi také na tom, zda ma byt odstranéna pricina
vzniku rizik nebo zda maji byt snizeny nepfiznivé dlsledky rizika. Jestlize maji byt odstranény
priciny vzniku rizika, vyuziva se predevsim presun rizika. Pro snizeni nepfiznivych dUsledku rizika

se poziva hlavné diverzifikace a pojisténi [8].

Transfer rizika

PFivyuZivani transferu rizika je riziko pfesunuto na jiné podnikatelské subjekty. Mezi nejvice
uzivané typy transferu rizika patfi uzavirani rlznych typl smluv (napf. dlouhodobych kupnich
smluv na dodavku surovin a komponent, komisionafskych smluv, obchodnich smluv), odkup
pohledavek (faktoring, forfaiting), leasing, akreditiv, akontace, bankovni (financni) zaruka, inkaso,

skladistni listy, zemédélské skladni listy, terminové obchody, franSiza a dal3i [8].
Vyhybadni se riziku

Vyhybani se riziku je povaZzovano za spiSe negativni metodu sniZovani rizika, jelikoZ je pro
feSeni vétSiny rizik nevyhovujici. Tento pristup se nedoporucuje, jelikoZz podnikatelska ¢innost je
vzdy spojena s velkym mnoZstvim rizik. Pfedevsim pfi dlouhodobém vyhybani se rizikim nenf

mozné, aby se spolecnost rozvijela a rostla [8].

Pojisténi

Pojisténi je nejstarSi metodou prenosu rizika na jiny subjekt, jejiz principem je sniZit riziko
velké ztraty vymeénou za malou ztratu v podobé pojistného. Velké ztraty, které mohou nastat

v dusledku vzniku rizika, jsou preneseny na pojistovnu zcela nebo ¢astecné v zavislosti na pojistné

smlouvé [8].
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3  FORMULACE PROBLEMU A STANOVENI CiLU RESENI
Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zmény v marketingové komunikaci

spolecnosti a nasledné provést analyzu rizik pripravenych navrh(.

Pro dosazeni hlavniho cile diplomové prace je nezbytné stanovit si také dilci cile, kterymi

jsou nasledujici ¢innosti:

- vymezeni teoretického zazemi potfebného pro porozumeéni nasledujiciho textu,

- popsani vybrané spolecnosti,

- analyza vnéjsiho a vnitfniho okoli pro vybranou spolecnost,

- analyza marketingovych aktivit spole¢nosti,

- provedeni a zpracovani dotaznikového Setfeni,

- vyhodnoceni vSech zpracovanych analyz,

- identifikovani rizik souvisejicich se zménou v marketingové komunikaci.
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4 POUZITE METODY A JEJICH ZDUVODNENI

Pro analyzu makroprostredi je vyuZita analyza PESTEL, pomoci niZ Ize rozebrat jednotlivé

faktory, které ovliviiuji spole¢nost a jeji ¢innost.

Mikroprostfedi je analyzovano pomoci Porterova modelu konkurencniho prostredi,
pomoci néhoz je zkoumano nékolik faktorl z okoli spole¢nosti, které ovliviiuji jeho ¢innost. Mezi
tyto faktory se fadi dodavatelé, odbératelé neboli zakaznici, existujici substituty, stavajici

konkurence a moZnost vstupu nové konkurence na trh.

Pro analyzovani vnitfniho prostfedi spolecnosti je uplatnény ramec 7S faktort, diky
némuz bude zjisténa strategie spolecnosti, organizacni struktura, styl fizeni, vyuzivané informacni

systémy, spolupracovnici a jejich schopnosti a firemni kultura ve spolecnosti.

Pro zpracovani diplomové prace je nezbytné rozebrat marketingovy mix pomoci metody
7P, ktera rozsifuje zakladni metodu 4P zahrnujici produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a propagaci (promotion). V. metodé 7P jsou navic zkoumany dalSi tfi nastroje, kterymi jsou lidé

(people), procesy (process) a materialni prostfedi (physical evidence).

Pro zjiSténi podstatnych informaci je provedeny sbér dat pomoci pisemného
dotaznikového SetfFeni, ktery je nasledné zpracovan a vyhodnocen. Dotaznikové Setfeni

umoznuje ziskat data od vétsi poctu osob, které maiji rzné nazory a odlisné preference.

Pro celkové shrnuti a vyhodnoceni spolecnosti na zakladé predchozich analyz
a dotaznikového 3etfeni se nejcastéji vyuziva SWOT analyza. Pomoci této analyzy Ize shrnout

vSechny silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby ve spolecnosti.

Pro analyzu rizik souvisejicich s navrzenou zmeénou v marketingové komunikaci je vyuZzita
metoda RIPRAN™. Tato metoda se uplatfiuje, aby mohla byt identifikovana rizika projektu,
nasledné tato rizika kvantifikovana, zjiStovana mozna reakce na rizika projektu a vypracovano

celkové zhodnoceni rizik projektu.
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5  VLASTNi RESENI

Tato kapitola obsahuje analyzu soucasného stavu pro konkrétni spole¢nost vcetné
dotaznikového Setfeni, ktera je vyhodnocena pomoci SWOT analyzy. Nasledné jsou pfipraveny
navrhy na zménu v marketingové komunikaci véetné finan¢niho zhodnoceni naklad(i a provedené

analyzy rizik, které souviseji se zavedenim zmény.

5.1 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole diplomové prace je obsaZena analyza soucasné situace konkrétni
spolecnosti. NejdFive je pfedstavena spolecnost a poté je zanalyzovan pomoci vybranych analyz

marketingového prostredi.

5.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti
Obchodni firma/nazev: JiFi Zamecnik

Statisticka pravni forma: Zemédélsky podnikatel - fyzicka osoba

Sidlo: Dolni Dunajovice, Polni 636, PSC 69185
ICo: 67502083

Datum vzniku: 3.6.1998

Cinnosti dle CZ-NACE: péstovani trvalych plodin,

péstovani zeleniny a meloun(, kofen( a hliz,

vyroba potravinarskych vyrobk,

velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel,
destilace, rektifikace a michani lihovin,

stravovani v restauracich, u stankd a v mobilnich zafizenich [19].

5.1.2 Predstaveni Vinarstvi Zamecnik

Zemédélsky podnikatel Jifi Zdmecnik zacal s vlastni vyrobou vina od roku 1993, kdyZ si
pronajal 10 ar( zdhumenkového vinohradu. Nasledné si zakoupil 5 hektard pUdy a zaloZil vlastni
Vinafstvi Zadmelnik v roce 1998. V soucasné dobé spolu se svoji Zenou vyprodukuje na

zakoupenych 5 hektarech pldy pfiblizné 12 000 lahvi vina ro¢né [20].
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Vinarstvi Zamecnik se zaméruje predevsim na produkci bilych vin kvali poloze, klimatu
a padnim podminkam, kde péstuje vinnou révu. Kromé bilych vin jeho ¢ast produkce zahrnuje
rdzova vina a také vina Cervena. V oblasti, kde je péstovana vinna réva, dosahuje nejvétsich kvalit
vino Ryzlink vlassky. Kromé klasickych odrld vinafstvi vyrabi i specidlni zndmkovana vina, mezi néz

patii Stepni béZec, Stepni béZec rosé a Staré Plotny z historickych vinohrad( [20].

Vinarfstvi péstuje vinnou révu na péti vinic¢nich trati. Prvni trati je Zimni vrch, kde jsou
péstovany na plose 1 hektaru odrldy Ryzlink vlassky, Tramin Cerveny, Palava, Sylvanské zelené
a Veltlinské zelené. Ve vini¢ni trati Plotny vinarstvi péstuje na plose 1,75 hektar( ptidy Chardonnay,
Sauvignon gris, Rulandské bilé, Rulandské Sedé, Palavu, Tramin Cerveny, Merlot, André, Modry
Portugal, Veltlinské zelené, Staré Plotny a Solaris. Ve tfeti vini¢ni trati, kde ma vinarstvi zakoupeno
0,6 hektaru pudy, jsou péstovany odrady Muskat moravsky, Irsai Oliver, Modry Portugal, Veltlinské
zelené a Sauvignon. Ve vini¢ni trati Pod slunnym vrchem na plo3e 0,15 hektar( pldy péstuje
vinarstvi pouze jednu specialni odriidu Stepni béZec. V posledni vini¢ni trati s nazvem Dunajovicky
kopec na plose 1,5 hektarl pldy jsou péstovany odrlidy Muller Thurgau, Irsai Oliver, Rulandské

Sedé a Veltlinské zelené [20].

Vinarstvi klade dlraz jak na péstovani vinné révy, tak i na vyrobu vina a jejich jedinec¢nou
chut. Pro zvyraznéni chuti je ¢ast bilych vin nechavana zrat i nékolik mésict v akatovych a dubovych
sudech. Cervena vina nechdvaji zrat v dubovych a barikovych sudech, aby byla zdGraznéna chut

odrud [20].

Vinarstvi Zdmecnik je jednim ze ¢lenl spolku s ndzvem Dunajovické kopce, jejichz ¢leny
jsou vinafi ze dvou obci Bfezi u Mikulova a Dolni Dunajovice. Clenové vyrabéji vino z hrozn, které
jsou péstovany ve vinicich nachazejicich se v katastru téchto dvou obci. Tento spolek vznikl
predevsim za Ucelem propojit vinafe z téchto dvou obci a zajistit navstévniklim, ktefi tyto obce
navstivi plnohodnotné zazitky. V soucasné dobé ma spolek Dunajovické kopce 16 ¢lenl, nicméné

toto Cislo se mUze ménit prichodem ¢i odchodem nékterych ¢lent [21].

Obr. ¢. 4 - Logo Vinarstvi Zadmecnik [20]
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5.1.3 PESTEL analyza

Na zakladé teoretickych poznatk(, které jsou uvedeny v kapitole 2.3.1 Makroprostredi bude

provedena analyza PESTEL, ktera zahrnuje faktory ovliviujici vinarstvi.

Politické faktory

Politika a vladnouci strana ma pomérné velky vliv v oblasti podnikani. V soucasné dobé
nejvice ovlivhuje politiku hnuti ANO, které zvitézilo v poslednich volbach, v Cele s panem Andrejem
BabiSem, ktery je pfedsedou vlady od prosince roku 2017. V roce 2016, kdy byl pan Andrej Babi$

ministrem financi, byla schvalena elektronicka evidence trzeb (EET).

Podnikatelskou €innost také ovliviiuje dafiova soustava. V soucasné dobé je vyse zakladni
sazby dané z pfidané hodnoty 21 %. Kromé této dané je povinna fyzicka osoba platit dan z pfijmu

ve vysi 15 %.
Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt (HDP) se v Ceské republice od roku 2014 kazdoro&né zvy3uje. Vyvoj
mezirocniho rdstu (pfip. poklesu) hodnoty hrubého domaciho produktu je zapsany v nasledujici
tabulce ¢. 10.V roce 2013 pokleslo HDP oproti pfedchozimu roku o 0,5 %. Nejvyssi meziro¢ni narust
HDP byl zaznamenan v roce 2015, kdy vzrostl 0 5,3 %. V poslednim roce 2019 se HDP zvysilo oproti

pfedchozimu roku o 2,4 %.

Tab. ¢ 10 - Vyvoj meziroéniho ristu/poklesu HDP v Ceské republice v letech 2013 aZ 2019 [19]

ROK 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

MEZIROCNI

o -0,5% 2,7% 53 % 2,5% 4,4 % 2,8% 2,4%
RUST/POKLES HDP

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice ma klesajici tendenci. V roce 2016 byla primérna
mira nezaméstnanosti pfiblizné 4 %. V roce 2017 byla mira nezaméstnanosti 2,9 % a roce 2018
klesla na pouhé 2 %. Vyvoj miry nezaméstnanosti zachycuje nasledujici graf ¢. 1 v jednotlivych

Ctvrtletich v letech 2016 az 2019.
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Mira nezaméstnanosti v Ceské republice
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Graf ¢ 1 - Mira nezaméstnanosti v Ceské republice v letech 2016 aZ 2019 [19]

Priimé&rna roni mira inflace v Ceské republice v roce 2014 byla 0,4 % a v roce 2019 vzrostla
na 2,8 %. Vyvoj primérné ro¢ni miry inflace je zaznamenan v nasledujici tabulce ¢. 11. Lze Fici, ze

mira inflace v poslednich letech ma spiSe rostouci tendenci.

Tab. & 11 - Primérnd rocni mira inflace v Ceské republice v letech 2014 aZ 2019 [19]

ROK 2014 2015 2016 2017 2018 2019
PRUMERNA ROCNI
. 0,4 % 0,3% 0,7 % 2,5 % 2,1 % 2,8 %
MIRA INFLACE

Celkové je ekonomicka situace v Ceské republice v poslednich letech pomérné stabilni
a pozvolna vzestupuje. Na podnikani ma pozitivni vliv rlst hrubého domaciho produktu, nizka mira

nezaméstnanosti v Ceské republice a pozvolny narlst miry inflace.

Socidlné-demogradfické faktory

Jiz od roku 2013 pocet obyvatel v Ceské republice stale nar(sta. Vyvoj poctu obyvatel
v Ceské republice v letech 2013 a7 2018 je zaznamenan v nasledujici tabulce &. 12. PFi poslednim

s¢itani lidu méla k 30. zaFi 2019 Ceska republika 10 681 161 obyvatel.

Tab. & 12 - Vyvoj poctu obyvatelstva v Ceské republice v letech 2013-2018 [19]

ROK 2013 2014 2015 2016 2017 2018

POCET OBYVATEL (v tis.) | 10512 10538 10 554 10579 10610 10 650

SloZeni obyvatelstva v Ceské republice v letech 2015 aZ 2018 je zachycené v nasledujicim
grafu €. 2. Zgrafu je patrné, ze obyvatelstvo v ekonomicky aktivnim véku od 15 do 64 let se

v poslednich letech sniZzuje. AvSak ekonomicky aktivni obyvatelstvo ma nejvy3si procentni
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zastoupeni v Ceské republice. Naopak roste procento déti, které jsou ve v&ku 0 aZ 14 let a také

procento obyvatel, kterym je 65 let a vice.

Obyvatelstvo podle vékovych skupin

100%
80%
60%
40%

20%

15,3% 15,5% 15,7%
0%
Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017

0-14let ®W15-64let M65 avicelet

15,8%

Rok 2018

Graf & 2 - SloZeni obyvatelstva v Ceské republice podle vékovych skupin v letech 2015 aZ 2018 [19]

Primérna hrubd mési¢ni mzda se v Ceské republice kaZzdoro¢né zvysuje. Rist primérné

hrubé mési¢ni mzdy v letech 2015 az 2018 je zachyceny v nasledujicim grafu ¢ 3. Z grafu je zfejmé,

Ze muzi dosahuji vyssi primérné hrubé mésicni mzdy nez Zeny. V roce 2019 za 1. - 3. Ctvrtleti byla

priimérna hruba mési¢ni mzda ve vysi 33 697 K¢.

v

Primérna hruba mési¢ni mzda

40 000
<5 000 34 293 K&
32134Ke &
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Graf ¢. 3 - Prdmérnd hrubd mésicni mzda v Ceské republice v letech 2015 aZ 2018 [19]

V nasledujici tabulce €. 13 je zaznamenana ro¢ni spotfeba vina na jednoho obyvatele, ktera

mezirocné narUsta a klesa. Hodnota spotfeby vina na osobu se vSak od roku 2013 do roku 2018

zvysila z 18,8 litr(l na 20,4 litrd. Z téchto Udajl Ize usoudit, Ze spotfeba vina na jednoho obyvatele

ma rostouci tendenci.
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Tab. & 13 - Spotreba vina v litrech na 1 obyvatele v Ceské republice [19]

ROK 2013 2014 2015 2016 2017 2018
SPOTREBA ViNA (V LITRECH
18,8 19,5 18,9 19,6 19,4 20,4
NA 1 OBYVATELE)

V soucasné dobé je velkym trendem vyuzivani internetu a socialnich siti. V nasledujici
tabulce ¢ 14 je zaznamendn rozvoj pouZivani internetu a socidlnich siti u obyvatelstva v Ceské
republice ve véku mezi 16 a 74 lety. PouZivani internetu se mezi obyvatelstvem neustale rozsifuje,
jelikoz v roce 2019 vyuzivalo internet pfiblizné 87 % lidi ve véku 16-74 let a pfitom 70,2 % osob
vyuZiva internet denné nebo témé&r denné. V Ceské republice se také velmi vyuZivaji socialni sité
(napf. Facebook, Instagram ci Twitter) a v roce 2019 tyto socialni sité vyuZivalo pfiblizné 59 %

obyvatel, cozZ je 4 735,4 tisic osob [18].

Tab. ¢ 14 - PouZivani internetu a socidlnich siti obyvateli Ceské republiky ve véku 16-74 let [19]

ROK 2014 2015 2016 2017 2018 2019
POUZiVANI INTERNETU 797% | 81,3% | 822% | 84,6% | 865% | 87,0%
POUZiVANI SOCIALNICH SiTi | 40,0% | 40,6% | 451% | 483% | 556% | 59,0 %

Technicko-technologické faktory

Ve svété i v Ceské republice neustdle probihaji zmény v technologiich a rfizné inovace
a modernizace. Technicky pokrok zasahuje do vSech odvétvi v€etné vinafstvi a vinohradnictvi.
Technika pomaha nejen pfi samotné vyrobé vina, ale také jiz pfi obdélavani vinic. Diky technickému
pokroku se zlepSuje proces, pfi kterém jsou plnény lahve vinem. Technicky pokrok se projevuje
také tim, Ze v poslednich letech zacinaji vinarstvi pfi sklizeni hroznd vice vyuzivat kombajny.
Technika usnadnuje vinarstvim oSetfovat vinnou révu pomoci postrikd, které slouzi proti rdznym

chorobam a plisnim.

Enviromentdlni faktory

V soucasné dobé je stale vétsi dlraz kladen na ochranu Zivotniho prostfedi a na zmirnéni
dopadu nepfiznivych vlivd, které ovliviiujici klima. V rdmci Zivotniho prostfedi a jeho ochrany musi
vSichni podnikatelé provadét svoji podnikatelskou cinnost v souladu s legislativou, ktera je
stanovena nejen Ceskou republikou, ale také Evropskou unii. Dle legislativy musi spole¢nost

dodrzovat vypousténi latek znecistujici zivotni prostredi, nakladat s odpadky a dalsi.
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Legislativni faktory

Jednim z ddleZitych faktord je €lenstvi Ceské republiky v Evropské unii. Ceska republika se
musela prizpUsobit a Fidit nafizenimi stanovenymi Evropskou unii a postupem ¢asu zharmonizovat
i svoji legislativu. Kazdy podnikatelsky subjekt musi dodrZovat zakony, vyhlaSky a normy, které jsou

stanoveng, jak Ceskou republikou, tak i Evropskou unii.
K podnikani se vztahuje nékolik zakond a norem mezi néz patfi:

- zakon ¢. 89/2012 Sh., Obcansky zakonik,

v

- zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,
- zakon €. 262/2006 Sbh., Zakonik prace,

- zakon €. 563/1991 Sb., o Uletnictvi,

- zakon €. 586/1992 Sb., o danich z prijmd,

- zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,

- zakon €. 353/2003 Sh., o spotfebnich danich,

- amnoho dalsich zdkon( a norem.
Mezi nafizeni vztahujici se pfimo k oboru podnikani této spolecnosti patfi:

- zakon €. 26/2017 Sb., kterym se méni zakon €. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinarstvi
a 0 zméné nékterych souvisejicich zakonu (zakon o vinohradnictvi a vinarstvi), ve znéni
pozdéjSich predpisd,

- zakon €. 334/1992 Sb., o ochrané zemédélského puadniho fondu,

- vyhlaska €. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam vinafskych podoblasti, vinafskych
obci a vini¢nich trati,

- wvyhlaSka & 323/2004 Sbh., kterou se provadéji nékterd ustanoveni zdkona
o vinohradnictvi a vinarstvi,

- adalsi nafizeni.

Kromé zakon( stanovenych Cesko republikou musi vinaFstvi dodrZovat také natizeni, které

stanovila Evropska unie jako jsou napfiklad:

- nafizeni Komise (ES) ¢. 606/2009 o enologickych postupech,
- narizeni Komise (ES) ¢. 607/2009 o oznacovani vina,
- nafizeni Komise (ES) €. 436/2009 o registru vinic, hldSenich, prlvodnich dokladech pfi

preprave vina a evidencnich knihach.

40



Shrnuti PESTEL analyzy

Prvni zpracovanou analyzou byla PESTEL analyza zkoumajici makroprostfedi. Pomoci této
analyzy bylo zjisténo, Ze v Ceské republice postupem &asu roste ekonomicka situace, zvySuje se
pocet obyvatel, zvySuje se mnoZstvi konzumovaného vina na jednu osobu a také se zvySuje pocet

osob vyuzivajici internet a socialni sité.

A&koliv v poslednich letech ekonomicka situace v Ceské republice pozvolna vzestupovala,
soucasna situace souvisejici s Sifenim viru Covid-19 ekonomickou situaci negativné ovlivnila a Ize

predpokladat, Ze se to také projevi v nasledujicich letech na faktorech zkoumajici makroprostredi.

5.1.4 Porteruv model konkurencniho prostiredi

Porterlv model konkurencniho prostfedi umoznuije zjistit, jaka je pozice Vinarstvi Zdmecnik

na trhu a také zanalyzovat jeho okoli.

Vyjedndvaci sila zakaznikdi

Vyjedndvaci sila zakaznik( zavisi predevsim na velikosti zakaznika, jeho plsobeni na trhu
a na mnozstvi produktd, které odebira. Vinarstvi Zamecnik ma predevsim mensi odbératele. Jedna
se o bézné zakazniky (jednotlivce), ktefi zakupuji spiSe mensi mnozstvi produktl pro vlastni
potfeby. Zakaznici jsou predevsim lidé, ktefi pobyvaji v této vinafské oblasti za Ucelem své
dovolené. Mezi zékazniky patfi pfedeviim lidé z celé Ceské republiky a ze Slovenské republiky,

avsak malou ¢ast zadkaznik( tvori také Polaci a Litevci.

Mezi zakazniky patfi rovnéz osoby, které navStévuji vinarské akce, kterych se vinafstvi
Ucastni. Mezi tyto vinarské akce se predevsim rfadi Pfehlidka otevienych sklepl a Léto otevienych
sklepl konajici se v obcich Dolni Dunajovice a Bfezi u Mikulova, Taborsky festival ¢i Palavské
vinobrani. Pravé pfi konani téchto akci si mohou stali i novi zakaznici zakoupit produkty od

vinarstvi.

Produkty jsou také nabizeny u odbératelll, mezi néz patfi vinotéky, kavarny, zahradnictvi
a prodejna ovoce a zeleniny. Konkrétné se jedna o Nevinnou kavarnu v Mikulové, Degustacni sklep
Mikulov v hotelu Tanzberg, Restauraci Slovacka s.r.o., Farmu Poldk v PfedméFicich nad Labem,
Zahradni centrum Skolky Montano v PFerové nad Labem, OVOCE ZELENINA HLEDIK s.r.o. ve
Vyskové a Vinny obchldek Mockerova Jana v Citolibech. U téchto odbératell je vyjednavaci sila
vyssi, jelikoz odebiraji vétsi mnoZstvi produktl. Proto musi byt zvazeno, zda se spoluprace s témito

odbérateli vyplati, aby nebyl zplsoben znacny pokles trzeb z prodeje produktd.
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Vyjedndvaci sila dodavatelii

Vinafstvi odebird produkty, které potfebuje pro svoji c¢innost, od nékolika spolecnosti.
PFedevsim se jedna o lahve, uzavéry, etikety, pfipravky pro vyrobu vina, pfipravky pro ochranu vinic
a dalSi. V soucasné dobé odebira vinarstvi lahve od spolecnosti BS Vinarské potreby, pfipravky pro
vyrobu vina odebird od spolecnosti BS Vinarské potfeby, Vinafsky raj a Lipera s.r.o., pfipravky na

ochranu vinic a vysadbovy material dodava spolecnost Vinofrukt a.s. Dolni Dunajovice.

Tyto produkty nabizi pomérné velké mnozZstvi spolecnosti, a proto pfi zdrazovani

nékterého z produktl, mdZe vinarstvi za¢it odebirat zbozi od jiného dodavatele.

Vinarstvi také pro svoji produkci zakupuje ¢ast hroznl napf. Sauvignon, Ryzlink vlassky
a dalsi dle sezénni nabidky. Zde se vyjednavaci sila dodavatelt hroznd odrdzi predevsim od

pfirodnich podminek, které maji vliv na rodu.

V lofiském roce 2019 byla pomérné dobra Uroda, coZ zplsobilo dostate¢né mnozstvi
hroznd, které vinarstvi zakupovaly za nizsi ¢astky nez predchozi roky a tudiz dodavatelé (prodejci
hroznd) neméli témér zadnou vyjednavaci silu, jelikoZ si vinarstvi mohla zakoupit hrozny od jinych

dodavatell za nizsi ceny.

Hrozba vstupu novych konkurentii

Vznik novych konkurentll mdze pro vinarstvi predstavovat hrozbu, jelikoZ pro vstup na trh
existuje jen nékolik malo bariér. K témto bariéram patfi pfedevsim uUredni zaleZitosti (registrace,
ziskani zivnostenského opravnéni, ohlasSovaci povinnosti na socialni a zdravotni pojisténi a dalsi),
finan¢ni prostfedky pro zaloZeni a provoz spoleCnosti, nemovitosti a pozemky, dodrZovani
zakonnych povinnosti (hygienické predpisy, Ucetni vykazy a dalSi) a pfesyceni trhu (s ¢imz souvisi

obtizné ziskani zakazniku, jelikoz na trhu pdsobi mnoho malych i velkych spolecnosti).

Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Obec Dolni Dunajovice, ve které se nachazi Vinafstvi Zamecnik, lezi ve vinarské kraji
a v okoli je velké mnozstvi malych i velkych vinaFstvi. NejvétSi konkurence spolenosti se nenachazi
pouze v Dolnich Dunajovicich, ale také v okolnich obcich (Bfezi, Mikulov, Perna, Bavory, Novosedly,

Drnholec a dalsi).

V nasledujici tabulce €. 15 je zaznamenano nékolik vétSich vinarstvi, které predstavuji
nejvétsi konkurenci, a tim padem tedy nejvice ohrozuji Vinarstvi Zamecnik. Uvedeni konkurenti
maji své webové stranky a také je mohou lidé najit na socialni siti Facebook. Nékteri z nich maiji

jako soucast webovych stranek vytvoreny e-shop, aby lidé mohli zakupovat jejich vyrobky pohodIné

42



ze svého domova. Vétsina z téchto uvedenych konkurentd maji vytvoreny profil i na socialni siti

Instagram, kam pridavaji rlizné fotografie spolecné s dulezitymi informacemi.

vevs

Tab. . 15 - Nejvyznamnéjsi konkurence pro vinarstvi [vlastni]

Konkurent Obec Specializace konkurenta

rodinné vinafrstvi, pfedevsim lahvova vina,
VinafFstvi Balaz Dolni Dunajovice tradi¢ni osvédcené odrady, produkce
Spickovych vin

rodinné vinarstvi, penzion nad pGvodnim
sklepem (zakaznici maji moznost vidét vinici

VinafFstvi Soman Dolni Dunajovice ) ] ) ) L
a vyrobni proces vyroby vina, zdZastnit se
degustace)
Vinafstvi Mikrosvin Dolni Dunajovice, |ziskal rGzna ocenéni (napf. Vinar roku CR v roce
Mikulov a.s. Mikulov (sidlo) 2015 a 2019), kvalitni vina, vyssi ceny lahvi vin
Vinarstvi Kern (Vino Bresi rodinné vinafstvi, vinarska tradice, péstovani
rezi . ey ,
D.K.S. spol. s r.0.) vinné révy - jedny z nejlepsich vinic¢nich trati

intenzivné vyuZzivat TERROIR, vyroba
VinaFstvi Popela Perna odrudovych, jakostnich, pFivlastkovych
a specialnich vin

rodinna tradice, vyroba vlastni fady vin
VinaFstvi Volarik a.s. Mikulov TERROIR - spojeni nejprestiznéjSich vini¢nich
trati s nejvhodnéjsi odrtidou

Siroka nabidka levnych vin, produkce

VINO Mikulov Mikulov . B T .
predevsim klasickych odrud
L o zaméreni na zakazniky s vysokymi naroky na
Nové Vinafrstvi, a.s. Drnholec o . i )
kvalitu vina, rlzné cenové kategorie
. L. rodinné vinafstvi, nejvétsi vinohradnicky
Vino Marcincak Novosedly L o ] )
BIO-péstitel v Ceské republice
rodinné vinarstvi, prémiové rady vin,
Vinofol s.r.o. Novosedly nejriznéjsi svétova ocenéni vin, vyuziva
nejmoderné;jSi technologie
R rodinné vinarstvi, vyroba Spickovych vin
Vinarstvi Kovacs s. r. o. Novosedly o L
zameérenych na originalni ptvod
Hrozba substitutii

Jak jiz bylo zminéno Vinarstvi Zamecnik se nachazi ve vinafském kraji a v jeho okoli se
nachazi velké mnoZstvi konkurence, kterd nabizi substituty (tedy rGizné druhy vin), coz mUzZe pro

vinarstvi predstavovat hrozbu. Kromé jinych druhd vin od konkurence Ize za substituty povazZovat
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jiné alkoholické napoje pfedevsim ovocna vina nebo také pivo. Lze tedy fFici, Ze existuje mnoho

vyrobkd, které by mohly nahradit produkty Vinarstvi Zdmecnik.

Shrnuti Porterova modelu konkurencniho prostiedi

Druhou zpracovanou analyzou byl Portertv model konkurencniho prostredi zabyvajici se
mikroprostredim. Pfi analyze zakaznikU bylo zjisténo, Ze vinarstvi ma predevsim mensi odbératele,
ktefi maji pouze minimalni vyjednavaci silu. Z analyzy konkurence je patrné, Ze vinafstvi se nachazi
v silné konkuren¢nim prostiedi. Pro vinarstvi mdze byt také ohroZujici velké mnozstvi rdznych

substitutd.

5.1.5 Ramec 7S faktoru

Ramec 7S faktor( analyzuje spolecnost zevnitr a zjiStuje, jaka je jeho strategie, organizacni
struktura, styl Fizeni, jaké vyuZziva informacni systémy, dale analyzuje spolupracovniky, jejich

schopnosti a firemni kulturu.

Strategie

Hlavni strategie vinarstvi spociva predevsim v tom, Ze se zaméruji na vyrobu kvalitnich vin,
kterd obstoji v tvrdém konkurencnim prostiedi mezi ostatnimi vinafi. Dale kladou ddraz na prodej
vina zakaznikdm pfimo z jejich sklepa, jelikoZ je pro né duleZity osobni kontakt. Pouze pfi prodeji
vina v jejich sklepé zakaznici védi, od koho si vina kupuiji, kdo vina vyrabi, kdo obdélava vinice a kdo

se 0 né stara, kdyz sedi v jejich sklepé.

V soucasné dobé se snazi vinarstvi nabidnout zdkazniklim vse, co je mozné ve vinarském
svété vyrobit. VinaFstvi se chce odliSit od ostatnich tim, Ze nabizi origindlni smésky z jejich starych

vinic a vyrabéji tak vina s pribéhem. Svij sortiment také rozsiruji i o ovocné destilaty vlastni vyroby.

Vinarstvi také zacind s experimentovanim s bilymi viny, kterd nékolik mésicl zraji na
slupkach a ziskavaji tak tzv. oranzova vina, kterd vSak budou predstavovat pouze doplnék

k zakladnimu sortimentu. Do budoucna chce vinafstvi zahdjit vyrobu vlastniho sektu

Struktura

Organizacni struktura vinafstvi je velmi jednoducha, jelikoZz majitel vinafstvi pan Jifi
Zamecnik vede své vinarstvi spolecné s manzelkou, se kterou vse konzultuje, avSak rozhoduijici
slovo ma pravé on. Vinafstvi v soufasné dobé nema zZadného stalého zaméstnance, pouze
v sezdénné dle potreby pouziva pracovni sily v podobé brigadnikl, kterych tvofi az 10 osob. Tyto

osoby zastavaji pozice délnické, kdy pracuji ve vinicich a ve sklepé. Ve vinicich délInici zastavaji praci
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od fezu vinic aZ po jejich sbér. K prodeji vina ve sklepé je zde pFijimana na letni mésice osoba na

pozici ¢iSnik/servirka/prodejce.

Systémy

VinarFstvi v sou€asné dobé vyuziva informacni systémy pouze pro vyfizovani objednavek
pres jejich webové stranky a pro komunikaci se svymi zakazniky skrz socialni sité. VyuZivaji

predevsim rozsahlou socialni sit Facebook.

Styl fizeni

Ve vinarstvi prevlada u stylu fizeni hlavné laissez-faire, kdy je zaméstnanclim prenechana
urcita volnost pfi vykonavani své praci, avsak v urcitych pfipadech, kdy je to nevyhnutelné, musi
majitel vinarstvi zakrocit a prevzit vedeni pracovnich ¢innosti zaméstnanct a rozdélovani prace do

vlastnich rukou.

Spolupracovnici

Jak jiz bylo zminéno o vinafstvi se stard majitel pan Jifi Zamecnik se svoji manzelkou
a nemaji Zadného stalého zaméstnance, ale na sezénni prace najimaji az 10 brigadnik{. Ve vinarstvi
se snazi klast ddraz predevsim na dobré mezilidské vztahy a vytvareni prijemného pracovniho

prostredi pro pracovniky.

Majitel pro své brigadniky nema nijak pevné stanovené benefity, avSak kdyZ jsou jeho brigadnici
Sikovni, dostanou navic odménu, ktera se projevi v jejich vyplaté. Brigadnici, ktefi pracuji ve sklepé
na pozici ciSnik/servirka/prodejce, si mohou ponechat veSkeré spropitné, které dostanou od

zakaznik{. Brigadnici také dostavaji slevu na zakoupeni produkt(, které vinarstvi vyrabi.

Sdilené hodnoty

Vinafrstvi se snazi vytvaret pro své brigadniky dobré pracovni podminky a prijemné pracovni
prostiedi. Dlraz je kladen na vytvareni pratelského pracovniho prostredi s vzajemnou Uctou
a respektem. PFi komunikaci si majitel s vétSinou pracovnikd tyka, avsak u nékterych brigadnikd je

upfednostiiovano vykani vzhledem k vékovému rozdilu.

Schopnosti

U svych pracovnikll nepozaduje vinarstvi odbornou kvalifikaci v oboru, jestlize je v3ak

pracovnik kvalifikovany, je to vZdy vyhodou. DuleZité je pro vinafstvi, aby jejich pracovnik byl

brigadnika je, aby byl pracovity.
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Shrnuti ramce 7S faktord

Pfi analyze 7S faktord bylo zkoumano vnitfni prostfedi vinafstvi, které vede majitel
spolecné se svoji manzelkou a na sezonni prace do vinic a sklepa si najimaji nékolik brigadniku,
kterym se snaZi poskytnout pfijemné pracovni prostfedi. Strategii je pfedevsim vyrabéni mnoha

druht kvalitnich vin, které obstoji v konkurenénim prostredi.

5.2 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola zahrnuje zanalyzovany soucasny stav marketingového mixu pro vinarstvi

pomoci tzv. 7P.

5.2.1 Produkt

Vinarstvi kazdoro¢né nabizi svym zékazniklim priblizné 20 druht Idhvovych vin, 3 druhy vin
sudovych a 4 druhy destilatd. V sezéné si mohou zakaznici také zakoupit burcak. Nejvétsi podil na
nabizenych produktech maji bild vina. AvSak v nabidce jsou zahrnuta i vina rdZova a Cervena.

Produkce zahrnuje vina, ktera jsou sucha, polosucha, polosladka a sladka.

K nejoblibenéjSim a nejcastéji zakupovanym vinlm ve vinarstvi patfi pfedevsim sméska
Stepni BéZec, ktera je vzdy prvni vyprodand. Poté nasleduji polosladka vina, ktera se ve vinarstvi
nejvice prodavaji a jsou to vina Palava a Tramin Cerveny. Naopak mezi méné oblibend a méné

zakupovana vina patfi druhy Muller Thurgau a Veltlinské zelené.

Nabidka lahvi vin, které si mohou zakaznici zakoupit online na webovych strankach
vinarstvi, se nachaziv pfiloze €. 1 a €. 2. Jsou zde také uvedeny zakladni charakteristiky jednotlivych

vin a ze které vinicni traté pochazeji.

Pro prodejnost lahvi vina je dllezitad nejen chut vina, ale také vzhled lahvi. Zakaznik si mlze
zakoupit produkt, ktery ho zaujme vizualné. Proto je dllezité dbat i na obal produktu. U lahvi vin
by se vinarstvi mélo zaméfit na tvar lahve a jeji barvu, etiketu na lahvi, uzavér, peceté a dalsi. Pokud
ma lahev néjaky netypicky tvar, mizZe zdkaznika zaujmout, avSak pak musi vinarstvi pocitat

s vySSimi naklady.

Vinarstvi Zamecnik pouziva u vétsiny svych produktld stejny tvar lahve, ktery se lisi pouze
barvou. Pro bild vina jsou zvoleny pfedevsim lahve hnédé a bilé barvy, avSak néktera vina jsou
v lahvich zelenych. Pro Cervena vina si vinafstvi zvolilo barvu Idhve ¢ernou. Na vétsSiné lahvi vin jsou
stejné etikety, které se liSi pouze popisem, o jaké vino se jedna a jeho charakteristiku. Etiketa ma

jednoduchy design a jsou zvoleny pouze decentni barvy (bil3, zlata a ¢ernd). Celkové etiketa pUsobi
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velmi jednoduSe a elegantné. Vinafstvi pro své lahve zvolilo Sroubovaci uzavér, ktery umozni

zakaznikovi lehce otevfit Idhev bez nutnosti pouziti otviraku na vino tzv. vyvrtky.

Na nasledujicim obrazku €. 5 jsou zobrazeny dvé lahve vin Vinarstvi Zamecnik z aktualni
nabidky zboZi. Prvni 1dhev patfi bilému vinu s nazvem Staré plotny, které ziskalo ocenéni (zlatou
medaili) na soutézi International Wine Challenge ve Vidni vroce 2019. Druha lahev vina patfi

¢ervenému vinu s ndzvem Frankovka.

Obr. ¢. 5 - Produkty: IGhve vin Staré Plotny a Frankovka [20]

5.2.2 Cena

Cena produktu je velmi dulezitym faktorem, jelikoZ mlze vyznamné ovlivnit zakaznika ke
zakoupeni ¢i nezakoupeni konkrétniho produktu. Vinarstvi se snazi nastavovat ceny primérené dle
mnozstvi, které daného produktu vyrobi, jakosti a oblibenosti jednotlivych produktl. Nékteré ceny

produktl jsou niZsi, aby presvédcili své zakazniky k zakoupeni svych lahvi vin.

PFi stanovovani cen musi vinarstvi brat také v ivahu naklady spojené s vyrobou vina a jaké
jsou ceny vin, které nabizi jejich konkurence. MarZe jsou u produktd individualné nastaveny, jelikoz
u méné prodejnych produktd jsou nékdy pouze ve vysi 5 % a naopak u nékterych dobre prodejnych

produktd je to aZ ve vy3i 30 %. V priméru se vSak marze pohybuje pfiblizné kolem 20 %.

Cena lahve vina o obsahu 0,75 litru se vétSinou pohybuje v rozmezi od 90 K¢ do 300 K¢
vCetné DPH. Nejdrazsim nabizenym vinem je v soucasné nabidce Solaris z roku 2018 a z roku 2019,

jelikoz se jedna o sladké vino, které ma jakostni tfidu vino s pfivlastkem vybér z bobuli a jeho cena
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je 300 K¢ v€etné DPH za jednu lahev. PFehled jednotlivych cen vin podle jejich druhu spolecné

s jejich charakteristikami se nachazeji v pfiloze ¢.1 a €. 2.

Ceny pfi rozlévani lahvovych vin se pohybuje v rozmezi od 25 K& do 40 K& za 1 dcl véetné

DPH. Dale vinafstvi nabizi sudova vina, jejichz cena se pohybuje v rozmezi od 49 do 100 K¢ vCetné
DPH za jeden litr. Cena rozlévaného sudového vina je 10 K¢ za 1 dcl v€etné DPH. Vinarstvi také
prodava sezénné burcak od konce srpna pfiblizné za 70 K¢ za jeden litr v€etné DPH. Poslednim
vyrabé&nym produktem jsou 4 druhy destilat{, jejichZ cena se pohybuje v rozmezi od 450 do 550 K¢

véetné DPH za 0,5 litru.

Srovndni s konkurenci

PFi srovnani cen lahvi vin s konkurenci byly vybirany lahve vin, které maji totoznou jakostni
tfidu nebo jsou ji co nejblize. Také byl bran v Gvahu typ vina dle zbytkového cukru. Pro srovnani
byly vybrani dva zastupci z bilych vin, které se Fadi mezi ¢asto vyrabéna vina Ryzlink vlassky
a Veltlinské zelené. Z Cervenych vin ma Vinafstvi Zamecnik v soucasné nabidce pouze vino
Frankovka, které vSak nevyrabi vSechna srovnavana konkurence, a proto bylo zvoleno ke srovnani

i vino Zweigeltrebe, u kterého Ize povazovat, Ze se nachazi ve stejné cenové kategorii.

Tab. €. 16 - Cenové srovndni' s konkurenci u vybranych Idhvi vin [vlastni]

Ryzlink vlaSsky |Veltlinské zelené| Frankovka Zweigeltrebe
Vinarstvi Zamecnik 100-180 K¢ 120 Kc 130 K¢ -
VinafFstvi Soman 239 K¢ 189 K¢ 200 K¢ 200 K¢
Vinafstvi Kern 190 K¢ 180-190 K¢ - 190 K¢
Vinafstvi Balaz 165-190 K¢ 165 K¢ 150 K¢ -
VINO Mikulov 79-139 K¢ 139 K¢ 79-139 K¢ 79-139 K¢
Vinofol s.r.o. 149 K¢ 149-227 K¢ 217 K¢ 129-215 K¢

Z pfedchozi tabulky ¢ 16 wvyplyva, Ze Vinafstvi Zamecnik ma oproti Vinafstvi
Soman, Vinafstvi Kern a Vinafstvi BalaZ nastavené niZ&i ceny u srovnavanych lahvi vin. P¥i srovnani
s vinafstvim VINO Mikulov se ceny nachazeji na vy33i hranici cenového rozpéti Idhvi porovnavanych
vin, jelikoZ VINO Mikulov ma i levné lahve vin, které za&inaji jiz na 79 K&. Poslednim srovnavanym
vinafstvim je Vinofol s.r.o., u néhoz ceny za lahev porovnavanych vin zacinaji na podobné cenové
kategorii jako u Vinafstvi Zamecnik, avSak napfiklad u Veltlinského zeleného dosahuje cena za

jednu lahev o vice nez 100 K¢.

48



5.2.3 Distribuce

Vinarstvi Zamecnik klade dlraz predevsim na osobni kontakt se zakazniky a proto 90 %
svych vyrobk( prodavaji predevsim v jejich sklepé, ktery se nachazi v obci Dolni Dunajovice. Sklipek
se zahradkou ma vinafstvi otevieny od Cervence do srpna mezi 10:00 a 22:00 hodinou, kde Ize
ochutnat vina z aktualni produkce. Poloha Vinafstvi Zamecnik v obci Dolni Dunajovice je
znazornéna na nasledujicim obrazku €. 6. Na mapé je zaznalena trasa, ktera vede z centra obce

k Vinarstvi Zdmecnik.
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Pizzeria Lucciano
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Dolni DunajoviceOoo @ Kostel sv. Jiljf
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[ @) 900m
 ©
&°
Vinafstvi Zamecnik

Vinafstvi SOMAN

Obr. ¢. 6 - Mapa zobrazujici polohu Vinafstvi Zdmecnik v obci Dolni Dunajovice [22]

Zakaznici si mohou zakoupit také lahve vina pfimo z pohodli svého domova pfes e-shop,
ktery naleznou pfimo na webovych strankach vinafstvi. PFi online objednavce si zakaznik vybere,
o které lahve ma zajem a v jakém mnozstvi. Nasledné ma na vybér, zda si vyrobky vyzvedne osobné
ve vinarstvi nebo si je nechd dovést doml pomoci expresni kuryrni dopravy MESSENGER. Pfi
nakupu 1-6 lahvi vina je cena za dovoz expresni kuryrni dopravou 145 K¢ a k tomu se jesSté
pripocitava castka 30 K¢ za dobirku. Pokud si zakaznik zakoupi 7-12 lahvi vina, zaplati za dopravu
220 K¢ plus 30 K¢ za dobirku. PFi zakoupeni 13-18 lahvi vina stoji zakaznika doprava 290 K¢ a 30 K¢
za dobirku. Pfi nakupu 19-24 lahvi vina je doprava za 363 K¢ a dobirka za 30 K¢. Pfi nakupu 25-30
lahvi vina stoji doprava 435 K¢ a dobirka 30 K&. Pokud si zakaznik u vinafstvi zakoupi 36 lahvi vin

(6 kartonUl) a vice ziska od vinarstvi dopravu domu zcela zdarma [20].

Zakaznici maji moznost zakoupit také lahve na nékterych dalSich mistech, které jsou
spolecné s adresou napsany na webovych strankach vinafstvi. DalSi mista, kde si zakaznici mohou
zakoupit l1dhve vin, se nachazeji v Mikulové (Nevinna kavarna, Degustacni sklep Mikulov v hotelu

Tanzberg, Restaurace Slovacka s.r.o.), PfedméFicich nad Labem (Farma Polék), v Pferové nad
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Labem (Zahradni centrum Skolky Montano), ve Vyskové (OVOCE ZELENINA HLEDIK s.r.0.)
a v Citolibech (Vinny obchtidek Mockerova Jana) [20].

5.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pro kazdé vinarstvi dllezitd, aby obstalo mezi velkym
mnozstvim konkurentl, ktefi jsou na trhu. Vinarstvi Zamecnik vyuZivd nasledujici nastroje

marketingové komunikace k propagaci vinarstvi a svych produkt.

Reklama

Vinarstvi Zdmecnik v soucasné dobé nevyuzivd moc reklamnich nastrojd, jelikoZ se jedna
o malé vinarstvi, které nechce do reklamy vkladat velké mnoZstvi financnich prostredkl a snazi se
minimalizovat naklady spojené s reklamou. V obci Dolni Dunajovice se nachazi jedna outdoorova
reklama, kterou je velkoformatovy reklamni banner umistény na Stitu rodinného domu. Tento

velkoformatovy reklamni banner je zachycen na nasledujicim obrazku €. 7.

£

=z
t,'f-;gﬂz-‘

] &
ul. Rudé

Wiy, vinozamecnik.cz

Obr. ¢. 7 - Velkoformdtovy reklamni banner [vlastni]

Pred vinnym sklepem se nachazi kfidova tabule, na niz mdZze vinafstvi libovolné ménit text
dle potfeb. Vinarstvi ma v dobé letnich mésic otevieny sklep, ve kterych jsou dostupné letacky
a vizitky. Letacky a vizitky si zdkaznik mdze vzit i na nejrdznéjsich vinarskych akcich, kterych se
vinafstvi Ucastni. Na nasledujicim obrazku . 8 jsou zobrazeny letacky a vizitky, které si vinarstvi

nechalo vyrobit pro své soucasné i potencialni zakazniky.
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Obr. ¢. 8 - LetdCky a vizitky Vinarstvi Zdmecnik [vlastni]

NejdUlezitéjsi je pro vinarstvi neplacena forma reklamy Word of Mouth. Jednéa se o osobni
doporuceni produktd od stavajicich zakaznik potencialnim zakaznikdim. Doporuceni produktl od

stavajicich zakaznikl mdze probihat mluvenou ¢&i psanou formou.

Podpora prodeje

Pro vinarstvi je typickou podporou prodeje Gcast na nejriiznéjsich vinarskych akcich, mezi
které patii Prehlidka otevienych sklepl v obci Dolni Dunajovice, Léto otevienych sklepl v obci
Dolni Dunajovice, Palavské vinobrani, veletrh Wine Prague, Taborsky festival a rizné vystavy vin ¢i
degustace. Vinarstvi se Ucastni téchto vinarskych akci, ale v sou¢asné dobé samo neorganizuje
ochutnavky vin ve svém sklepé. Vinarstvi je ovSem ochotné pro zajemce pfichystat soukromou

degustaci, ktera je zorganizovana pouze pro urcitou skupinu lidi, ktera si tuto degustaci objedna.

Prehlidka otevienych sklepl probihad soucasné ve dvou obcich Brezi u Mikulova a Dolni
Dunajovice, kdy je zajiSténa i pravidelna doprava mezi obcemi. Tato akce trva dva dny a Gcastni se
ji vétSina vinarstvi z obou obci v€etné Vinarstvi Zdmecnik. Cena vstupenky na Prehlidku otevienych
sklepl je 950 K¢. Zakaznik si zakupuje vstupenku, kterd zahrnuje degustaci vzorkd, kdy v kazdém
sklepé mdze ochutnat minimalné 7 vzorkd vin, sklenicku na vino, mapu se zaznacenymi sklepy, dva
kupony pro odbér vina a kyvadlovou dopravu mezi obcemi po oba dva dny. Pokud maji lidé zajem

mohou si na této akci zakoupit od vinafstvi celou lahev vina [20], [21].

Léto otevienych sklepl probiha stejné jako Prehlidka otevirenych sklepl ve dvou obcich,

kterymi jsou Dolni Dunajovice a BFezi u Mikulova. Kazdé z vinaFstvi ma dle rozpisu otevieno vzdy
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po dobu jednoho celého tydne pro moznou degustaci. Zajemci o tuto akci neplati Zddné vstupné,

avsak ochutnavka vina je ve vinarstvi zpoplatnéna [20], [21].

vvvvvv

vyznamnym veletrhem vina ve stfedni a vychodni Evropé. Tento veletrh slouZi vystavovatelim
k propagaci svych produktl, obchodnim setkani a jednani. Tato akce je poradana predevsim pro

profesionaly a odbornou verejnost [20], [21].

Taborsky festival se kona v husitském mésté Tabor. Pfi této udalosti na vas ve sklepich
Cekaji nejlepsi vinafi z Dunajovskych kopcl Vcetné Vinarstvi Zamecnik. Zajemci o tuto akci si
zakoupi vstupenku, kterd zahrnuje ochutnavku vin ve sklepich pfimo od vinarl, degustacni
skleni¢ku vcetné kapsicky na sklenicku, mineralni vodu Korunni po celou dobu akce, katalog vin
s mapkou sklepl, komentovanou prohlidku podzemnich chodeb s vinnymi zastavkami a vstup

zdarma na After party s vinafi Dunajovskych kopcl [20], [21].

Dale jako podporu prodeje vyuziva Vinarstvi Zamecnik poskytovani slev pri vétSim odbéru
svych produkt(, kterad se pohybuje ve vysi od 10 do 30 % dle zakoupeného mnozstvi produktl. Za
dalSi podporu prodeje je povazovana také doprava lahvi vin, ktera je zdarma jestlize si zakaznik od
vinarstvi objedna 36 lahvi vin (6 kartont) nebo vice. Pfi tomto odbéru produktl zédkaznik neplati

ani 30 K¢ za dobirku.

Osobni prodej

Osobni prodej je u vinafstvi jednou z nejcastéji vyuzivanych forem komunikace se
zakazniky. PFi prodeji vina ve sklepé, ktery vlastni VinaFstvi Zamecnik, dochazi k pfimému styku
mezi zdkazniky a zaméstnancem. Vinarstvi klade ddraz na osobni kontakt se zakaznikem, a proto
az 90 % svych vyrobkd prodavaji pfimo ve svém sklepé. Pri tomto kontaktu se zadkaznici mohou
dozvédét informace nejen o vinu, které si zakupuiji, ale také od koho si vina kupuiji, kdo vino vyrabi

a kdo pracuje ve vinicich.

Jakjiz bylo zminéno, vinafstvi se Gcastni nejriznéjsich vinarskych akci, kde mohou zakaznici
navazat kontakt i pfimo s majitelem. Na vétSiné akci je mozné, aby si zakaznici zakoupili od vinaFstvi

jejich nabizené produkty.

Mnoho zakaznik( uprednostniuje zakoupeni ldhve prfimo od vinarstvi nez pres néjakého
zprostfedkovatele, jelikoz se mohou dozvédét nejen informace o zakupovaném produktu, ale také
pribéh o jeho vzniku. Lidé se radéji vraci pravé k takovému vinarstvi, které se svym zakaznik(im
vénuje a je ochotné jim Fict svlij pribéh, nez aby zakupovali Idhev vina od anonymni spolecnosti,

které prodavaji v riznych supermarketech nebo vinotékach spolecné s desitkami dalSich vinarstvi.
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Public Relations

V soucasné dobé je pro vinarfstvi jedinou formou vramci Public Relations jiz zminéné
pusobeni na veletrhu vina s ndzvem Wine Prague. Na tomto veletrhu ma vinarstvi mozZnost nejen
prezentovat své vyrobky, ale také navazat rlzna obchodni setkani a jednani. Veletrh je poradany
predevsim pro profesiondly a odbornou verejnost, a proto mulze slouzit vinafstvi k vyvolani zajmu

o produkt, k dalsSimu budovani své image, k presvédcovani o kvalité produktl a prodeji produktd.

PFimy marketing

JelikoZ je Vinarstvi Zamecnik malym vinaFstvim, nevyuziva v soucasné dobé nastroje
pfimého marketingu jako je telemarketing, teleshopping, direct mail a dalSi. Zakaznici si sami
objednavaji vino prfes webové stranky vinarstvi nebo mohou provést objednavku telefonicky,

pfipadné zaslat e-mail.

Vinafstvi vyuziva internetového marketingu prostfednictvim svych webovych stranek
a socialni sité Facebook. Na svych webovych strankach www.vinozamecnik.cz naleznou zakaznici
velké mnozZstvi informaci o vinafstvi a jejich produktech, dale zde naleznou informace o mistech,
kde lIze produkty zakoupit, katalog vin zahrnujici moznost objednavky (e-shop) spole¢né
s informacemi o dopravé a dobirce a kontakt (e-mail a telefonni Cislo) na vinafstvi v€etné adresy.
Na webovych strankach zajemci také naleznou informace o akcich, kterych se vinarstvi icastni. Na

nasledujicim obrazku €. 9 Ize vidét, jak vypada Uvodni webova stranka vinafstvi. Webova stranka

pUsobi jednoduchym, modernim a prehlednym vzhledem.

KoZIK &
DOLNI DUNAJOVICE

Vina z Dunajovickych kopcu
+ vina s historit a tradici

[

TALOGWVIN I KONTAKT

Obr. ¢ 9 - Uvodni webovd strdnka Vinarstvi Zémecnik [20]
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Na socialni siti Facebook ma vinarstvi zaloZzenou svoji stranku s ndzvem Stranka Vinarstvi
Zamecnik. Tato stranka v3ak obsahuje pouze zakladni informace a jen par fotografii a videi, které
zde byly pfidany v dobé zaloZeni této stranky a v soucasné dobé nepfibyvaji nové informace Ci

fotografii.

5.2.5 Lidé

Vinarstvi je rodinného typu, které vede majitel spolecné se svoji manzelkou, ktera se podili
na chodu vinafstvi a konzultuje vSe se svym manzelem, avSak rozhoduji slov ma praveé on. Vinarstvi
nema zameéstnaného zadného stalého pracovnika a pouze v sezéné zaméstnava brigadniky,
kterych mUzZe tvofit aZz 10 osob. Brigddnici pracuji jako délnici ve vinicich a na pozici

CiSnik/servirka/prodejce ve sklepé.

Pravé brigadnik pracujici ve sklepé na pozici ¢iSnik/servirka/prodejce prichazi pfi prodeji
vina do pfimého styku se zakazniky, a proto by mél byt kladen ddraz na vybér tohoto zaméstnance.
Do primého styku se zakazniky se dostava i maijitel vinafstvi na nejrliznéjsich vinarskych akcich,
kterych se osobné Ucastni. Mezi zadkazniky patfi jednotlivci a také spolecnosti (vinotéky, kavarny,
zahradnictvi a prodejna ovoce a zeleniny), které s vinafstvim spolupracuji a odebiraji od ngj

produkty, které nasledné nabizeji svym zakaznikdm.

Pfi kontaktu se zdkaznikem se duleZité, aby poskytovatel sluzby byl k zakaznikovi mily
a snazil se mu vyjit co nejvice vstFic. Vinarstvi si zaklada na osobnim prodeji vin pfimo ze sklepa
a na pfimém kontaktu se zakazniky, proto se snazi vybirat brigadniky, ktefi budou pozitivné

naladéni a budou se k zdkaznikovi chovat sluSné s respektem a tctou.

5.2.6 Proces

Pri prodeji produktt ve vinafstvi probiha proces, ktery se sklada z nékolika dil¢ich ¢innosti.

Proces prodeje produktl je zndzornény na nasledujicim obrazku ¢. 10.

bér predani
. . r\ziuktu platba zakoupeného
P produktu

Obr. ¢. 10 - Proces probihajici ve vinarstvi pri prodeji produktu [viastni]

Prvni Cinnosti, kterou je ziskani zadkaznika, je pro Vinarstvi Zamecnik klicova, jelikoZ nejen

v Dolnich Dunajovicich, ale i v okoli se nachazi mnoho dalSich vinafstvi nabizejicich své produkty.

Druhou &innosti procesu je pFichod zakaznika do sklepa, pfi které dochazi k osobnimu

kontaktu zadkaznika se zaméstnancem.
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DalSi ¢innost procesu zahrnuje vybér produktu, pfi némz zaméstnanec podava
zdkaznikovi informace o produktech, které vinafstvi nabizi a snazi se mu pomoci s nejvhodné&jsim

vybérem vina dle jeho preferenci.

PFedposledni ¢innosti ve vinafstvi je stanoveni celkové kalkulace a platba za vybrané

produkty. Ve vinarstvi Ize za produkty zaplatit bud v hotovosti nebo pomoci platebni karty.
Posledni ¢innosti procesu pfi prodeji produktl je pfedani zakoupeného produktu

zadkaznikovi, kterym muze byt sklenicka vina, sudové vino, lahev vina ¢i destilat.

5.2.7 Materidlni prostredi

Vinarstvi Zamecnik ma svlj vlastni sklep, ktery se nachdzi vjiz zminéné obci Dolni
Dunajovice. Sklep je pomérné prostorny a ptsobi pfijemnou atmosférou. V predni ¢asti se nachazi

prijemné posezeni pro zakazniky. V zadni ¢asti sklepa se nachazi nékolik drevénych sudl a lahve

s vinem, které podtrhuji atmosféru sklepa. Interiér sklepa Ize vidét na nasledujicim obrazku ¢. 11.

Obr. ¢. 11 - Interiér sklepu Vinarstvi Zdmecnik [viastni], [20]

Sklep je otevreny v letnich mésicich (Cervenec, srpen) kazdy den v dobé od 10 hodin do
22 hodin. V této dobé je mozné si posedét nejen piimo ve sklepé, kde se mizete schovat pred
slunickem ¢i deStém a uZit si pfijemny chladek, ale za pékného pocasi si zdkaznik mize sednout
pred sklepem.

PFed vinnym sklepem se nachazi strom, na kterém ma vinarstvi zavéSeno nékolik lahvi, do
nichZ jsou zavedeny svétylka. Pravé zajimavé zavéSené lahve na stromé jsou jednim z lakadel, které

zaujmou osoby jdouci nebo jedouci kolem sklepa. Na nasledujicim obrazku €. 12 Ize vidét vné&jsi

vzhled sklepa se stromem, na kterém jsou zavéseny lahve.
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Obr. ¢. 12 - Sklep Vinarstvi Zamecnik [viastni]

Shrnuti analyzy marketingového mixu

Analyza marketingového mixu byla provedena pomoci tzv. 7P, ktera zahrnuji produkt, cenu,
distribuci, propagaci, lidé, proces a materialni prostfedi. VinaFstvi vyrabi pomérné velké mnozstvi
druh® produktd, jejichZ ceny jsou pro zadkazniky pfiznivé. VétSina téchto vyrobk( je prodavana
primo ve sklepé patfici vinarstvi, cast produktt se prodava na 7 dalSich mistech rdizné rozmisténych
po Ceské republice, jejichz adresu mohou zadkaznici nalézt na webovych strdnkach vinaFstvi

a zakoupit produkty Ize také pres e-shop.

V propagaci ma vinarstvi znacné nedostatky hlavné v malém mnoZstvi reklamnich nastrojl
a absenci aktivity na socialnich sitich, které v soucasné dobé vyuZivd 59 % obyvatelstva Ceské
republiky. Interiér sklepu pUsobi pfijemnou atmosférou, kde si mohou zakaznici posedét a vypit si
sklenici vina. Zakaznici se mohou usadit i pred sklepem, kde jsou zavéSeny lahve se svétylky na

stromé, ktera dodavaiji vinarstvi jistou originalitu a vylepsuji celkovy dojem venkovniho posezeni.

5.3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setreni se sklddalo z nékolika zakladnich ¢asti obsahujicich rlizny pocet otazek,
na které respondenti odpovidali. Tento dotaznik byl zaméfen na osoby starsi 18 let, které

konzumuiji vino.

Metoda sbéru dat

Dotaznik byl zpracovan online formou pomoci Google Formulare, kde je mozné dotaznik
rdzné rozclenit a nasledné byl umistén na socidlni siti Facebook v nékolika skupinach (VUT Fakulta
podnikatelska, Fakulta stavebni VUT v Brné ¢i VUT FP Ekonomika podniku 2015-2018) po dobu 10

dnd, kde byl zodpovézen ndhodnymi osobami rlizného véku, pohlavi, vzdélanim a preferencemi.
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Zdkladni informace o respondentech

Zakladni informace se tykaly pohlavi respondent(, jejich véku a dosazeného vzdélani.
Celkové se do dotaznikového Setfeni zapojilo 372 respondentd, z nichZ bylo 244 Zen a 128 muzd.
Dotazovani probéhlo u osob starsSich 18 let, jelikoZ je dotaznik zaméfen na vino, vinarstvi a dalsi
zalezitosti s tim souvisejici. V nasledujicich grafech €. 4 az €. 6 je zachyceno pomérové rozloZzeni

respondentd dle jejich pohlavi, vékové skupiny a nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Pohlavi respondentt

= Muzi

= Zeny

Graf ¢. 4 - Zakladni informace - pohlavi respondentu [vlastni]

Vékové kategorie respondent(

1,6% . 1,1%
_\\

Q

4%

m 18-25 let
= 26-35 let
= 36-45 let
m 46-55 let
= 56-65 let

= 66 let a vice

Graf ¢ 5 - Zdkladni informace - vékové kategorie respondentt [vlastni]
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Nejvyssi dosazené vzdélani respondent

0,3% 1,3%

m Zakladni

m Stfedoskolské s vyucnim listem
m Stfedoskolské s maturitou

B Vysokoskolské

m Vyssi odborné

Graf ¢. 6 - Zdkladni informace - dosaZené vzdélani respondent [vlastni]
Zdkladni informace vztahujici se ke konzumaci vina

DalSi otazky obsazené v dotazniku byly zaméreny na konzumaci alkoholu, pfedevsim na
konzumaci vina. Respondenti odpovidali na to, zda konzumuiji vino ¢i preferuji jiny alkohol, jak
Casto konzumuji vino a jaké maji preference pfi konzumaci vina v souvislosti s barvou vina

a obsahem cukru ve vinu.

Dotaznik byl tedy rozdélen na dvé casti podle toho, zda respondenti konzumuiji vino.
Rozdéleni dotazniku na dvé casti dle konzumace vina je mozné nalézt v prilohach. Z nasledujiciho
grafu ¢. 7 vyplyva, Ze 90,6 % dotazovanych konzumuji vino, coZ je 337 osob z celkovych 372.
Zbyvaijicich 35 osob nekonzumuiji vino, jelikoZ davaji prednost jinému druhu alkoholu nebo alkohol
vlibec nepiji. Pravé téchto 35 osob nebylo dotazovano na nasledujici otazky, které se tykaji

nejen konzumace vina, ale také Gcasti na vinarskych akcich a dalSimi souvislostmi s vinem.

Konzumace alkoholu respondenty

/ = Konzumuji vino
m Preferuji pivo

< = Preferuji destilaty, lihoviny

0,3% / m Preferuji michané napoje
\ = Nepiji alkohol

Graf ¢. 7 - Konzumace alkoholu respondenty [vlastni]
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Nasledujici tfi grafy jsou zamérfeny na Castost konzumace vina respondenty a na jejich
preference tykajici se konzumace vina dle barvy a obsahu cukru. Nasledujici grafy €. 8 az €. 10 tedy

zachycuji procentni rozloZeni 337 osob, které konzumuiji vino.

Jak casto respondenti kunzumuji vino?

2,4%

= kazdy den
= 2-3x tydné
= 1x za mésic

m pouze prilezitostné (oslavy,
vyznamné udalosti...)

Graf C. 8 - Jak Casto konzumuji respondenti vino? [vlastni]

Konzumace vina dle barvy

= bilé vino
= r{iZové vino
= Cervené vino

m bez prefernece

Graf ¢. 9 - Konzumace vina dle barvy [vlastni]

Konzumace vina dle obsahu cukru

10,1% 2.4%

= suché vino
= polosuché vino
= polosladké cino
= sladké vino

= bez preference

Graf ¢. 10 - Konzumace vina dle obsahu cukru [vlastni]
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Zakladni informace vztahujici se k zakupovani vin

Dale bylo v dotazniku zjiStovano, kde nejcastéji lidé zakupuji vino, kolik jsou maximalné
ochotni zaplatit za jednu lahev vina a které aspekty je pfi nakupu nejvice ovliviiuji. Tyto Udaje se
nachazeji v nasledujicich grafech €. 11 a €. 12. Respondenti mohli zvolit maximalné tfi moZnosti,
kde nejcasté&ji zakupuji vino, pfi¢emz nejcast€ji vino zakupuji ve vinotékach, supermarketech a

vinnych sklepech. Z dotazovanych zvolilo maximalni cenu za lahev 100 az 199 K¢ pfiblizné 45,7 %

osob a dalSich 30,3 % zvolilo moZnost maximalni ceny za jednu lahev 200 az 299 K¢.

250
200
150

100

pocet osob

50

Mista pro ndkup vin

206
154
124
98
I I -
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] . [ | —
& & & S & E @
aF > R\ &’ <L ® S L
¢ > < ) N Q e
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X Q*‘ 4*& < \\
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Graf ¢ 11 - Mista pro ndkup vin [viastni]
Maximalni cena za lahev vina

= do 100 K¢
= 100-199 K¢
= 200-299 K&
= 300-399 K¢

= 400 K¢ a vice

Graf ¢ 12 - Maximdlni cena za Idhev vina, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit [vlastni]

V nasledujicim grafu €. 13 jsou zachyceny aspekty ovliviujici respondenty pFi ndkupu vina.

Hodnoceni 1 znaci, Ze je aspekt pro respondenta pfi zakupovani vina nejméné dlezity a hodnoceni

vvvvvv
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Aspekty ovliviujici ndkup vina

R
200 —
2
- om
(]
o 150 < © - a NS
o o o (=] —
3 - - N T
+ 100 " B 0
© o
>O 0 ™ ©0 O <t
o D ™~ 0 o I <
S 50 ™ i @ e b=t Mo
~ ~ N~
T i 0 Insll
., 1°.n “n 1
1 2 3 4 5
hodnoceni
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H vzhled vyrobku M vybér z Siroké nabidky produkt m platba kartou

Graf ¢. 13 - Aspekty ovliviiujici respondenty pfi ndkupu vina [vlastni]

Komunikacni kandly

V dotazniku byly zahrnuty také otazky zamérujici se na komunikacni kandly. V nasledujicim
grafu ¢. 14 jsou zachycena hodnoceni respondenty jednotlivych komunikacnich kanalG pfi

ziskavani rliznych informaci. Hodnoceni 1 vyjadfuje, Ze je aspekt pro respondenta pfi zakupovani

vina nejméné dulezity a hodnoceni 5 je naopak nejvice dlleZity.

Ziskavani informaci prostfednictvim komunikacnich kanald

200 183
150
126
§ 115
3 93 92
= 100 g1 79 20 78
[0}
8 ®7 o5 54
2 47 46
50 41 370 3
I sl MR mele il
0 .- ||
1 2 3 4 5

hodnoceni

B Facebook MInstagram B webové stranky B plakaty, billboardy, letaky

Graf ¢ 14 - Ziskavani informaci prostrednictvim komunikacnich kandlu [viastni]

Vinarské akce

Dalsi ¢ast dotazniku se zamérovala na vinarské akce. Od respondentd bylo zjistovano,

kterych vinafskych akci se nejcastéji ucastni a kde primarné hledaji informace o konanych
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vinarskych akcich. V nasledujicim grafu ¢. 15 je zachycena navstévnost respondenty na rdznych

vinafskych akcich, pficemz nejcastéji navstévuji vinobrani, nasleduji soukromé degustace vin

a slavnosti vin Ci festivaly vin.

Navstévnost vinarskych akci
160

116
120

80
4 I 18
3
0 |

pocet osob

o

vystava vin vinobrani  slavnost verejnd  soukroma Zzadné akce

jiné akce
otevrenych (kost vin) vina, fizend degustace
sklept festival vina ochutnavka vin
vin

Graf €. 15 - NejCastéji navstévované vinarské akce respondenty [viastni]
Nasledujici graf ¢. 16 zachycuje rozloZeni respondentll podle toho, kde ziskavaji informaci
o konanych vinarskych akcich pomoci rznych komunikacnich kanalG. Vétsina respondentd ziskava

informace o vinafskych akcich pomoci socialnich siti (Facebook, Instagram atd.) nebo od svych

zndmych, kamaradu ¢i rodiny.

Ziskavani informaci o konanych vinarskych akcich

3%

® rlizné webové stranky
m socialni sité (Facebook,

Instagram...)

= v tisku, v radiu

= plakaty, billboardy
// ® od zndmych, kamaradd, rodiny...
%

1,2%
2

= nezjistuji informace

Graf ¢. 16 - Zjistovdni informaci o konanych vinafskych akcich [vlastni]
Podpora prodeje

vvvvvv

byly zkoumany rGzné druhy podpory prodeje, o které by mohli mit respondenti zajem. Zajem

62



respondentd o rlizné druhy podpory prodeje je zachycen na nasledujicim grafu ¢. 17. Nejvétsi
zajem by lidé méli o akce, kdy pFi nakupu 5 lahvi vina by obdrzeli jednu Idhev zdarma, nasledné by
méli zadjem o verejnou fizenou ochutnavku vin, na kterou by si zakoupili vstupenku. Pro necelou
tfetinu dotazovanych osob je zajimavy také vérnostni program, pficemz by kazdou 10. sklenicku

vina ziskali zdarma nebo obdrzeni darku zdarma pfi nakupu nad urcitou ¢astku.

Podpora prodeje
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zdarma sklenicka vina produkty ¢i  ochutnavkavin nad 1500 K¢  pro zdkazniky
zdarma poukazky na
nakup)

Graf ¢. 17 - Podpora prodeje [vlastni]
Vinarstvi Zamecnik
Posledni cast dotazniku byla zaméfena na Vinarstvi Zamecnik, ve které byli respondenti
dotazovani na to, zda znaji toto vinafstvi. Osoby, které znaji Vinafstvi Zamecnik, byly také
dotazovany na to, jestli zakupuji vyrobky u tohoto vinafstvi a jaké konkrétni produkty si kupuiji.
V nasledujicich grafech ¢. 18 a ¢. 19 je zachyceno 92,3 % respondent(, ktefi Vinafstvi Zamecnik

vlbec neznaji. Ze zbyvajicich 7,7 % tedy 26 osob, které vinarstvi znaji, pouze 6 osob zakupuji ve

vinarstvi jejich produkty pfedevsim bilé vino.

Znalost Vinarstvi Zdmecnik

® Znaji vinarstvi

= Neznaji vinarstvi

Graf ¢. 18 - Znalost Vinarstvi Zamecnik [viastni]
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Zakupovani produkt( u Vinarstvi Zamecnik
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Graf ¢. 19 - Zakupovani produktt u Vinarstvi Zamecnik [vlastni]

Shrnuti dotaznikového sSetreni

Dotaznik byl rozdélen na dvé casti podle toho, zda respondenti konzumuji vino. Rozdéleni
dotazniku na dvé casti dle konzumace vina vCetné vSech otazek se nachazi v pfilohach. Celkové se
dotazniku zucastnilo 372 osob, av3ak na otazky tykajici se vina a informaci s nim spojené

odpovidalo pouze 337 osob, jelikoZ 35 osob vino vibec nekonzumuije.

Respondenti, ktefi konzumuji vino, zakupuji vino nejcastéji ve vinarnach, supermarketu
a ve vinnych sklepech. Necelych 46 % dotazovanych osob, které konzumuiji vino, by bylo ochotno
za jednu lahev vina zaplatit maximalné 100 az 199 K¢, vice nez 30 % dotazovanych osob by pak bylo

ochotno zaplatit maximalné 200 az 299 K¢ za jednu lahev vina.

V dotazniku bylo zjiSténo, Ze témér 95 % osob, které konzumuiji vino, se ucastni také
nékterych vinarskych akci. Vice nez 47 % dotazovanych osob konzumuijici vino vyuziva pro ziskavani
informaci o vinarskych akcich socialni sité a necelych 38 % ziskava informace o vinarskych akci od

svych zndmych, kamaradu ¢i rodiny.

Dale bylo zjiSténo, Ze nejvétsi zajem by lidé méli o akce, kdy by pfi nakupu 5 lahvi vina
obdrZeli navic jednu lahev zdarma a o vefejnou fizenou ochutnavku vin, na kterou by si zakoupili
vstupenku. Velkd ¢ast respondentll ovSem projevila také o vérnostni program, kdy by zakaznik
dostal 10. sklenici vina zdarma, darek k ndkupu, ktery by zakaznik obdrzel pfi nakupu nad 1500 K¢
a soutéz o produkty od vinarstvi ¢i poukazky na nakup. Pravé na rlizné druhy podpory prodeje, o

které respondenti projevili zajem, bude zamérena velka ¢ast navrh(.

Na zavér byly poloZeny otazky souvisejici s Vinarstvim Zamecnik. Pouze 7,7 % respondent(,
ktefi konzumuiji vino, znaji Vinafstvi Zamecnik a z nich jen 6 osob si u vinarstvi zakupuji nékteré

jejich produkty.
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5.4 SWOT ANALYZA

Pro celkové shrnuti a vyhodnoceni faktord ovliviujici vinarstvi v soucasné dobé na zakladé
pfedchozich analyz bude vyuZita SWOT analyza. Pomoci této analyzy lze stanovit silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby ve spolecnosti.

V nasledujici tabulce €. 17 jsou zaznamenany interni (vnitfni) faktory zahrnujici silné a slabé
stranky vinarstvi. Dale jsou v tabulce sepsany externi faktory ovliviujici vinarstvi z jeho vnéjSiho

okoli, kterymi jsou pfileZitosti a hrozby.

Tab. C. 17 - SWOT analyza pro Vinarstvi Zdmecnik [viastni]

Silné stranky (Strenghts)

S1 |Dobré recenze od zdkaznik(

S2 |Siroka nabidka produktd

S3 |Priznivé ceny produktt

S4 |Prezentace produktl na rdznych vinarskych akcich

S5 |Ziskana ocenéni ze soutézi

Slabé stranky (Weaknesses)

W1 | Mala reklama vinarstvi

W2 |Z4&dna aktivita na socialnich siti

W3 [Nedostatecnd odbornost brigadnikl

W4 | Chybéjici prezentace produktt zdkaznik(m ve vinném sklepé

W5 | Dostupnost produktl na malo mistech

PrileZitosti (Opportunities)

O1 |Rostouci spotfeba vina

02 |RUst poctu osob vyuZivajici internet a socialni sité

O3 |Preference mensSich vinarstvi

04 |Nové technologie a inovace

Hrozby (Threats)

T1 |Spatné pocasi a nelroda ve vinicich

T2 |Nedostatek pracovni sily

T3 |Silné konkuren¢ni prostfedi

T4 |Zménav legislativé v CR nebo EU

T5 |Zhoreni ekonomické nebo politické situace v CR
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Silné stranky

Mezi silné stranky vinarstvi patfi dobré recenze a hodnoceni od zakaznikd, které jsou nejen
mluvené, ale také napsané na internetovém vyhledavaci Google, kde se nachazi nékolik kladnych
recenzi s celkovym hodnocenim 4,9 z celkovych mozZznych 5 hvézdicek. Par kladnych recenzi se

nachézi také na socialni siti Facebook na strance vinarstvi.

Vinafstvi kazdoro¢né vyrabi pfiblizné 20 druhd lahvovych vin, 3 druhy sudovych vin
a 4 druhy destilatl. Lze tedy fici, Ze vinarstvi ma pomérné Sirokou nabidku svych produkt(, ze

kterych si zakaznici mohou vybirat.

Pfiznivé jsou pro zakaznika predevsim ceny produktl, jelikoZ ldhev vina se pohybuje
v rozmezi jiz od 90 K¢ do 300 K¢ vcetné DPH. Nabidka obsahuje téz sudova vina v cenovém rozmezi
od 49 do 100 K¢ vCetné DPH za jeden litr. Poslednim vyrabénym produktem jsou destilaty, jejichz
cena se pohybuje v rozmezi od 450 do 550 K¢ véetné DPH za 0,5 litru. Pro mnoho zékaznik( mize
byt pravé cena produktu rozhodujicim faktorem, zda si produkt maji zakoupit ¢i nikoliv, proto je

dulezité nastaveni vhodné cenové politiky.

Dalsi silnou strankou vinarstvi je Ucast na nejriznéjSich vinarskych akcich, kde maji
moznost nabizet a prezentovat své produkty. Pravé tcastnéni se vinarskych akci pomaha vinarstvi

dostat se do povédomi potencidlnim zadkaznik(m a presvédcit je o zakoupeni svych produktd.

Vinarstvi Zamecnik se Gcastni narodnich i mezinarodnich soutézi, ze kterych si odnesl rizna
ocenéni. Pravé ziskané ocenéni pro konkrétni lahev vina mlze zaujmout zdkaznika a podnitit ho

k zakoupeni daného produktu.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky vinarstvi se fadi mala marketingova komunikace. Vinafstvi ma pouze
malou reklamu v podobé jednoho velkoformatového reklamniho banneru umisténého na domé

v Dolnich Dunajovicich, letackd, vizitek a Word Of Mouth tedy osobni doporuceni od zakaznikd.

DalSi slabou strankou je nevyuzivani socialnich sitich, jelikoz vinaFstvi ma pouze vytvorenou
stranku na socialni siti Facebook, ale neni na této strance aktivni a nepridava nové fotografie ani
zadné informace o akcich, kterych se zucastni. V soucasné dobé je mezi lidmi pomérné oblibena

a rozsifena socialni sit Instagram, na které vsak vinarstvi nema zaloZeny svdj vlastni Gcet.

Bé&hem sezény najima vinarstvi nékolik brigadnikd, ktefi pracuji ve vinicich a ve sklepég,
avsak u brigadnik( neni poZadovana odborna kvalifikace. Brigddnik pracuji v letnich mésicich ve

sklepé na pozici ciSnik/servirka/prodejce prichazi do pfimého styku se zakazniky a sdéluje
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zdkaznikim informace, na které je dotazovan. Pravé zadna nebo nedostatecnd kvalifikace

brigddnika mize zpUsobit, Ze zakaznikovi mohou byt poskytnuty chybné informace.

Mezi slabé stranky vinafstvi patfi chybéjici prezentace produktl zakaznikdm ve vinném
sklepé v podobé verejné fizené ochutnavky vin, pficemz z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze

lidé by méli zajem o verejné Ffizené ochutnavky vin ¢i dalsi typy podpory prodeje.

Dalsi slabou strankou je dostupnost produkt na pouze nékolika malo mistech. Produkty
Ize osobné zakoupit pouze ve sklepé nebo na dalSich 7 mistech, které se nachazejici rGzné

rozmist&né po Ceské republice.
PrileZitosti
V Ceské republice se v poslednich letech zvy3uje ro¢ni spotfeba vina, kdy se v roce 2018

vySplhala na 20,4 litru vina na jednu osobu za rok. Pravé zvySujici se spotfeba vina je pfiznivym

faktorem, ktery mUZze kladné ovlivnit vinarstvi.

Dal3im duleZity faktorem je rist osob, které v Ceské republice vyuZivaji internet a socialni
sité jako je Facebook, Instagram nebo Twitter, coz mUZe pro vinafstvi predstavovat jistou

prilezitost, aby se dostal do povédomi vétSiho mnozstvi lidi.

PFileZitost Ize spatfovat v tom, Ze zdkaznici preferuji mensi vinafstvi pfi ndkupu lahvi vin.
Mnozi zakaznici si zajdou radsi do vinného sklepa, kde si zakoupi lahev vina pfimo od konkrétniho
mensiho vinafstvi nez ze supermarketu. V men3im vinafstvi maji moznost dozvédét se informace
o zakupovaném produktu nebo si poslechnou pfibéh o jeho vzniku. Pravé k takovym vinarstvim se

lidé vraceji radéji, nez aby si koupili Idhev vina od anonymni spolecnosti.

PrileZitosti mUZe byt také technologicky pokrok a vytvareni novych technologii, pomoci niz

se mUZe zlepSovat a efektivné zjednoduSovat proces vyroby produktl a jeho kvalita.

Hrozby

Nejvétsi hrozbu pro vinarstvi mlZe predstavovat Spatné pocasi s nimZz mdze souviset
neuroda ve vinicich. Pfichod mrazd v obdobi jara mize zpUsobit pfemrznuti vinné révy, extrémné
vysoké teploty mohou branit kvalitni ndsadé a velkd Cetnost desStd v obdobi podzimu muze

zpUsobit napadeni hroznového vina rdznymi plisnémi.

Hrozbu pro vinarstvi m{ze predstavovat i neochota lidi pracovat jako brigddnik na sezénni
prace predevsim v letnich a podzimnich mésicich, ktefi by pracovali na vinicich a ve sklepé. Jelikoz
se o vinarstvi stard pouze majitel se svoji manzelkou, mohl by nedostatek pracovni sily ohrozit cely

chod vinarstvi.
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DalSi velkou hrozbu predstavuje silné konkurencni prostredi, jelikoz se Vinarstvi Zamecnik

nachazi v obci Dolni Dunajovice, ktera lezi ve vinarském kraji s velkym mnozstvim konkurence.

Vinafstvi by také mohlo ohrozit zhoreni ekonomické nebo politické situace v Ceské
republice, ktera byla v poslednich letech prizniva s rostouci tendenci. PFipadna zména v legislativé
v Ceské republice nebo i v Evropské unii by mohla vinafstvi zplsobit pFitéZ nebo ohrozit jeho

¢innost.

Bodové hodnocend SWOT analyza

Pro lepsi posouzeni faktord SWOT analyzy je potieba jednotlivym polozkam priradit vahu
a hodnoceni a nasledné provést vypocet. Prifazend vaha predstavuje duleZitost jednotlivych
polozek v ramci jedné kategorie, pficemz soucet hodnot musi byt roven 1. S rostouci hodnotou

vahy roste dlleZitost konkrétni polozky.

PoloZky silnych stranek a pfileZitosti jsou hodnoceny v bodovém rozpéti od 1 do 5, pricemz
hodnota 1 predstavuje nejmensi spokojenost s danou poloZzkou a naopak hodnota 5 znaci nejvétsi

spokojenost.

Pro polozky slabych stranek a hrozeb se pouziva bodové hodnoceni v rozpéti od -1 do -5,
pficemz hodnota -1 predstavuje nejmensi nespokojenost s danou polozkou a hodnota -5 se

pouZije u polozky s nejvétsi nespokojenosti.

Pro vysledné zhodnoceni SWOT analyzy se provede soucin vahy a hodnoceni pro jednotlivé
polozky, které jsou nasledné secteny pro jednotlivé kategorie. Poté se zjisti hodnota pro interni
faktory jako soucet silnych a slabych stranek a hodnota pro externi faktory se stanovi pomoci
souCtu hrozeb a pfilezitosti. Poslednim krokem je vypocet konecné bilance, ktera se stanovi

souctem internich a externich faktord.

Shrnuti SWOT analyzy

Z nasledujici tabulky €. 18 lze vycist hodnotu konecné bilance, ktera je kladna. Vysledna
hodnota bilance 1,15 je ovlivnéna dobFfe hodnocenymi silnymi strdnkami vinafstvi a pfilezitostmi.
Nejvyssi hodnota pro jednotlivé kategorie vySla u silnych stranek, kde se vySplhala na 3,6. V této
kategorii jsou nejlépe hodnocené dobré recenze od zdkaznikd. Naopak nejhire hodnocenym
prvkem v kategorii slabé stranky je Zadna aktivita na socialnich siti. Pro vinafstvi pfedstavuje
nejvétsi prilezitost rlist poctu osob vyuzivajici internet a socialni sité, ktery ziskal nejvyssi hodnoceni
z prilezitosti. Naopak nejvétsi hrozbu predstavuje silné konkurencni prostredi, které mdze vinarstvi

ohrozit v jeho ¢innosti.
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Tab. ¢. 18 - Bodové ohodnocend SWOT analyza pro Vinarstvi Zdmecnik [viastni]

Suma
Silné stranky (Strenghts) Vaha Hodnoceni| Soucin e .
soucinu
S1 |Dobré recenze od zakaznikl 0,25 5 1,25
S2 |Siroka nabidka produktd 0,25 4 1
S3 | Pfiznivé ceny produktd 0,2 3 0,6 36
Prezentace produktt na rdznych
s4 |, ] 0,15 3 0,45
vinarskych akcich
S5 |Ziskana ocenéni ze soutézi 0,15 2 0,3
. . . . .. Suma
Slabé stranky (Weaknesses) Vaha Hodnoceni Soucin o .
soucinu
W1 |Mala reklama vinarstvi 0,25 -3 -0,75
W2 |[Z&dné aktivita na socidlnich siti 0.3 -4 -1,2
W3 |Nedostatecna odbornost brigadnikd 0,1 -2 -0,2 265
Chybéjici prezentace produkt(
w4 || y J, op o, P . 0,2 -1 -0,2
zdkaznikum ve vinném sklepé
W5 | Dostupnost produktd na malo mistech 0,15 -2 -0,3
Interni faktory (silné a slabé stranky) = 3,6 + (-2,65) = 0,95
T . " < . .. Suma
PrileZitosti (Opportunities) Vaha Hodnoceni Soucin e .
soucinu
O1 |Rostouci spotfeba vina 0,25 3 0,75
RUst poctu osob vyuzivajici internet
02 p o K4 J 0,35 4 1,4
a socialni sité 2,95
O3 |Preference mensich vinarstvi 0,2 2 04
04 |Nové technologie a inovace 0,2 2 04
. . .. Suma
Hrozby (Threats) Vaha Hodnoceni Soucin . .
soucinu
T1 |Spatné pocasi a netiroda ve vinicich 0,2 -3 -0,6
T2 |Nedostatek pracovni sily 0,3 -2 -0,6
T3 |Silné konkurencni prostredi 0,2 -4 -0,8 275
T4 |Zménav legislativé v CR nebo EU 0,15 2 -0,3
Zhorseni ekonomické nebo politické
T5 0,15 -3 -0,45

situace v CR

Externi faktory (pFileZitosti a hrozby) = 2,95 + (-2,75) = 0,2

Konecna bilance = (interni faktory + externi faktory) =0,95+0,2=1,15
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5.5 VLASTNi NAVRHY

Vtéto kapitole jsou predstaveny vlastni navrhy, které jsou zaméFeny na zménu
v marketingové komunikaci, které by mély vést ke zlepSeni povédomi o spolecnosti a jejich
produktech. Pro jednotlivé navrhy na zménu v marketingové komunikaci je stanovené financni
zhodnoceni nakladl. Navrhy budou uvedeny v zavislosti na poradi uvedenych druhd marketingové

komunikace v teoretickém zazemi.

Na zakladé vysledk( zpracovanych analyz bylo zjisténo, Ze ma vinarstvi malou reklamu
a neposkytuje zakazniklm zajimavé druhy podpory prodeje, o které projevili zajem respondenti
v dotaznikovém Setfeni. Dale vinaFstvi nevykazuje Zadnou aktivitu na socialnich siti, pfestoZe jsou
socialni sité stale vice vyuZivany lidmi. Z téchto dlvodd budou vlastni ndvrhy zaméreny na rozsifeni

reklamy, nékteré druhy podpory prodeje a socialni sité.

5.5.1 Reklama

Vinarstvi v soucasné dobé nevyuzivda moc reklamnich nastrojd, proto by mélo usilovat
o jeho rozsifeni. Vinarstvi si se mohlo zacit vice reprezentovat pomoci rGznych reklamnich
predmétd, na kterych by mélo umisténo své logo pripadné nazev vinarstvi. Reklamni predméty
poskytnou vinarstvi novou formu propagace, jejiz dopad by se mél projevit v rozsifovani povédomi

o vinarstvi a narlstu novych zdkaznika.

Vybranymi reklamnimi pfredméty pro novou formu propagace by byly firemni tricka, placky
a darkové tasky. Firemni tricka byly zvolena, aby se vinafstvi vhodné prezentovalo napfiklad pfi
Ucasti na rlznych vinarskych akcich. Firemni tricka s logem zacind v posledni dobé vyuZivat stale

vétSi mnozstvi spolecnosti v€etné vinarstvi.

DalSim propagacnim predmétem jsou placky, které si mohou lidé pomoci Spendliku
umisténého na zadni strané prichytnout k jakémukoliv materialu. Mohou si placku pfichytit na

tricko, mikinu, tasku nebo batoh.

Poslednim navrzenym propagacnim pfedmétem je darkova taska na lahev vina s logem
vinarstvi, kterou by si lidé mohli zakoupit ve vinném sklepé spole¢né pfi ndkupu lahvi vin. Darkova
taSka byla zvolena, jelikoZ ji mohou zakaznici vyuzit, kdyz budou chtit obdarovat jinou osobu lahvi

vina zakoupenou u Vinafrstvi Zdmecnik.
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Firemni tricko

Jako vhodna forma prezentace vinafstvi mohou slouZit jednotné sladéna tricka, které by
bylo vhodné vyuZivat pfi nejrliznéjsich vinarskych akcich, kterych se vinarstvi Gcastni a také pro
prodej ve sklepé. Jednotné sladéna tricka mohou dodat vinafstvi z pohledu zakaznika vétsi

profesionalitu.

Na tricku by rozhodné mélo byt umisténo logo vinarstvi, tak aby bylo dobfe viditelné. Dale
je mozné pridat obrazek s vinarskou tématikou, jako je napfiklad lahev ¢&i sklenice vina. Na
nasledujicim obrazku €. 13 je zachyceny mozny navrh tricek, ktery by mohl zdkaznika zaujmout na
prvni pohled. Objednavku a zakoupeni firemnich tricek je mozZné provést u spolecnosti BELABEL.cz
na webové strance www.balabel.cz. Damské tricko Ize objednat v zakladnich velikostech od S po

XXL. Panska polokosSile je vyrabéna ve velikostech S az 3XL.

Pro divky pracujici brigadné u vinaFstvi bylo zvoleno bilé damské tricko s logem a obrazkem
sklenice vina. PFi volbé tricka velikosti L, na kterém by bylo umisténo logo o rozmérech 21x11 cm
a obrazek s rozméry 25x30 cm, je pfedbéZzna cena za 1 ks 360 K¢ v€etné DPH. AvSak je mozné vyuzit
mnozstevni slevu, ktera je 10 % (cena 324 Kc/ks vEetné DPH) pfi nakupu alespon 3 ks a dale 15 %
(cena 306 Kc/ks vEetné DPH) pfi nakupu 5 ks a vice. Tato sleva se tedy odviji od poctu objednanych

kusu tricek.

Pro pana majitele, ktery se osobné Ucastni rUznych vinafskych akci, byla zvolena bila
panska polokosile, kterd plsobi elegantnim dojmem. Na polokosili by bylo taktéZ umisténo logo

vinarstvi a obrazek se sklenici vina. PFi volbé tricka velikosti XL s logem o rozmérech 16x8 cm

a obrazkem s rozméry 30x36 cm je cena za 1 ks pfiblizné 555 K¢ v€etné DPH.

/ TTRR

"\

Obr. ¢. 13 - Ndvrh ddmského tricka a pdnské polokosile [viastni]
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Placka

DalSi moZnosti prezentace vinafstvi jsou pripinaci placky, které by si zakaznici mohli
zakoupit na vinarskych akcich nebo pFimo ve sklepé. Placku by si zadkaznici zakoupili za pouhych

20 K¢ za jeden kus.

Objednavku a zakoupeni propagacnich placek by bylo mozné provést také u spole¢nosti
BELABEL.cz na webové strance www.balabel.cz. Vyrobni cena 1 kusu placky je 15 K& v€etné DPH pfi
odbéru alespon 100 ks a velikosti 37 mm. VinaFstvi by pro zacatek nechalo vyrobit pouze 100 Ks.

Dalsi objednavka novych placek by se uskutecnila az podle zajmu zakaznikd.

Aby placky méli podobny design jako tricka, byla zvolena bila barva se stejnym obrazkem
sklenice vina doplnéna o napis / LOVE WINE a nazev vinarstvi v€etné obce, ve které se nachazi. Na

nasledujicim obrazku €. 14 je zobrazeny mozny vzhled placky.

Obr. ¢. 14 - Ndvrh placky [vlastni]

Ddrkova taska

VinarFstvi by mohlo také zvazit vyrobu papirovych tasek na lahev vina, na kterych by bylo
natiSténo jejich logo. Tuto tasku by si zakaznici mohli zakoupit pfi ndkupu lahve vina, ktera ma
slouZit jako darek za cenu 15 K&/ks. Nasledujici obrazek €. 15 obsahuje mozny navrh darkové bilé

papirové tasky s logem vinarstvi.

N&kupni cena za 1 kus papirové tasky se odviji dle poctu objednanych kus(. Prvni
objednavka by obsahovala 500 kus( papirovych tasek slogem vinarstvi a dle zajmu by byla
vytvofena dalSi objednavka. Objednavku by vinafstvi mohlo provést u spolecnosti CZECH IMAGE
GROUP s.r.o. na webové strance www.czechimage.cz. Pfi objednavce 500 kusU téchto tasek je

pfiblizna cena zahrnujici pripravu vyroby zakazky s DPH 14,158 K¢ za jeden kus.
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Obr. ¢. 15 - Ndvrh ddrkové papirové tasky s logem vinarstvi [vlastni]
Financéni zhodnoceni nakladi na navrh

Firemni tricko i placka byly navrzeny a financné vyhodnoceny pro jiz zminénou spole¢nost
BELABEL.cz, kterou je mozné nalézt na webovych strankach www.balabel.cz. Darkova taska byla
navrzena a financné vyhodnocena pro spolec¢nost CZECH IMAGE GROUP s.r.o., ktera ma webové
stranky www.czechimage.cz. V nasledujici tabulce €. 19 jsou shrnuty celkové naklady, které

souviseji s doporucenymi navrhy pro potencialni prezentaci vinafstvi.

Tab. ¢ 19 - Finan¢ni zhodnoceni ndvrhu na reklamu [viastni]

Polozka N&klady za polozku Celkové naklady
Damské tricko s logem 306 Ké/ks 1836 K¢
Panska polokosile s logem 555 K¢&/ks 1110 KE
Placka 15 K&/ks 1500 K¢
Darkova taska 14,158 Kc/ks 7 079 K¢
Celkové naklady na navrh 11 525 K&

Financni zhodnoceni vynosu z prodeje reklamnich predméti

V nasledujici tabulce €. 20 jsou vypocitany predpokladané vynosy z prodeje reklamnich
predmétl, pokud by vSechny objednané a zakoupené predméty byly prodany zékazniklm. Jak jiz
bylo zminéno placka by byla zdkaznikdm prodavéana za 20 K¢ za jeden kus a darkova taska by se

prodavala za 15 K¢ za jeden kus.
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Tab. ¢ 20: Vynosy z prodeje reklamnich predmétd [vlastni]

Polozka Vynos z prodeje 1 ks Celkove vynosy
Placka 20 K&/ks 2 000 K¢
Darkova taska 15 K&/ks 7 500 K¢
Celkové vynosy z prodeje reklamnich predméti 9 500 K¢

5.5.2 Verejna fizena ochutnavka vin

Jednim zdruhd podpory, o kterou by méli zdjem respondenti, ktefi se zucastnili
dotaznikového Setfeni, byla vefejna fizena ochutnavka vin se zakoupenim vstupenky. V soucasné
dobé Vinafstvi Zamecnik nezafizuje vefejnou fizenou ochutnavku vin, a proto predstavuje jednu
zmoznych zmén v marketingové komunikaci. Vefejna Fizend ochutnavka vin by méla vést

k rozsiteni prodeje produktd od ztcastnénych osob.

Zajemci o verejnou Fizenou ochutnavku vin by méli moznost si zakoupit listek pfimo ve
sklepé nebo elektronicky pres webové stranky vinarstvi. Mozny vzhled vstupenky se nachazi na
nasledujicim obrazku ¢. 16. Vstupenka by méla obsahovat logo vinafstvi, zakladni informace

o konané akci (ndzev akce, termin konani, cenu a adresu) a kontrolni utrzek.

VSTUPENKA NA RiZENOU S

\ ‘ , . X g <

L : ‘ OCHUNAVKU ViN N X S

= ; \u \C N.

VINAR STV ZAMEGNIK DNE 26. 06. 2021 V 16:00 2Eyg
" ANLARAND \ 11 FVE SR | | R N N AN : :

55y

CENA VSTUPENKY 450 K¢ s O ‘;‘,

C \© c

DOILNTI DUNATOVICE Vinny sklep - Vinaf¥stvi Zameénik, S § o
- i SESSIES o Rudé arméady 481, Dolni Dunajovice oo

Obr. ¢ 16 - Vzhled vstupenky na Fizenou ochutndvku vin [viastni]

Vefejna fizena ochutnavka vin by byla urena pro 15 osob a doba trvani by byla pfiblizné
3 hodiny. Frekvence provadéni této ochutnavky vin by byla v zavislosti na jejim zajmu. Vefejna
ochutnavka vin by obsahovala 15 vzork( vin (jeden vzorek 0,4 dcl), darek ve podobé degustacni
sklenice na vino a také obcerstveni v podobé oblozeného talife se syry a saldmy, chléb, kolacky

a dalsi pochutiny. Cena vstupenky by byla 450 K¢ pro jednu osobu.

Pro konani této ochutnavky vin by bylo nejvhodnéjsi zvolit nejlépe nepracovni den
v odpolednich ¢i podvecernich hodinach, kdy maiji lidé Cas. Proto bych doporucovala uskutecnit

verejnou fizenou ochutnavku vin v sobotu se zacatkem v 16 hodin.
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Vefejna Ffizena ochutnavka vin by mohla probéhnout na konci mésice €ervna, ¢imz by
mohla pfilakat zakazniky do vinného sklepa na letni mésice, kdy ma vinafstvi kazdy den otevfeno.
Dle zajmu by vinafstvi mohlo naplanovat dalSi vefejnou fizenou ochutnavku vin na podzim,

pfipadné i nékolikrat za rok.

DuleZita je propagace verejné fizené ochutnavky vin, aby se o jejim konani dozvédéli lidé.
Propagace by probéhla pomoci socialnich siti, webové stranky vinarstvi a také na kridové tabuli,
ktera je umisténa pred vinnym sklepem. ZucZastnit by se tedy této ochutnavky vin mohli tedy nejen

mistni obcané, ale i osoby zijici ve vzdalenéjSich obcich, které projevuji zajem o vinarstvi a jejich

produkty.

Finanéni zhodnoceni nakladi na ndvrh

V nasledujici tabulce €. 21 jsou zahrnuty naklady spojené s navrhem na vefejnou Fizenou
ochutnavku vin. Pro financni zhodnoceni ceny tisku vstupenek byla vyuZita spolecnost Vyhodny
TISK®, kterd ma webové stranky www.vyhodnytisk.cz. Pfi objedndvce 15 kusU vstupenek, které
budou mit jednostranny tisk, velikost bude 150 x 50 mm a pouZije se matny papir (kfida)
o hmotnosti 200 g, bude pfiblizna cena 8,81 K¢ za kus. PFiblizné financni zhodnoceni pro 15 vzork(

vina bylo vytvoreno na zakladé soucasné nabidky vin, ktera se nachazi také na e-shopu vinarstvi.

Kazda zucastnéna osoba by obdrzela jako darek degustacni sklenici na vino. Pro finan¢ni
zhodnoceni sklenic s jednobarevnym logem byla vybréna spolec¢nost Vinarsky diim Kopecek s.r.o.,
ktera ma webové stranky www.vinarskydum.cz. Pfiblizna cena jedné degustacni sklenice na vino
s jednobarevnym logem je 26,9 K¢ vcetné DPH pfi odbéru 144 kusu. Pro vefejnou fizenou
ochutnavku vin by bylo pouzito 15 kusU téchto degustacnich sklenic. DalSi degustacni sklenice

budou vyuZity pro jiné navrhy.

Do nakladl je potreba zahrnout také penézni prostfedky, které budou vlozeny na
zakoupeni obcerstveni (oblozeny talif se syry a salamy, chléb, kolacky a dalSi pochutiny) pro
zUcCastnéné osoby. Predbézny odhad na zakoupeni obcerstveni pro vefejnou fizenou ochutnavku
vin je pfiblizné 1000 K.

DuleZité je stanoveni, zda Fizenou degustaci vin uskute¢ni pouze sam pan majitel se svoji
manzelkou nebo se rozhodnou pro vypomoc brigadnice. Do pfedbézného financniho planu byly

zahrnuty naklady spojené se mzdou pro brigadnici, ktera by byla k dispozici po dobu 4 hodin.
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Tab. . 21 - Financni zhodnoceni ndvrhu na verejnou Fizenou ochutndvku vin [viastni]

Polozka N&klady za polozku Celkové naklady
Vstupenky 8,81 K&/ks 132,15 K¢
Vzorky vina 11,2 K/ks 2510 K¢

Degustacni sklenice 26,9 K¢ 403,5 K¢
Obcerstveni - 1000 K&
Brigadnice (obsluha) 120 K¢/hod 480 K¢
Celkové naklady na navrh 4 526,65 K¢

Financni zhodnoceni vynosu z verejné fizené ochutnadvky vin

NavrZzena vefejna fizena ochutnavka vin by byla urcena pro 15 osob a cena vstupného by
byla 450 K¢ za jednu osobu. Vinafstvi by tedy z prodeje vstupenek mélo vynos ve vysi 6 750 KE. Dale
se také predpoklada, Ze zicastnéné osoby by si na zdkladé této verejné Fizené ochutnavky vin

zakoupili nékteré z ochutnanych lahvi vin, ¢imz by se zvysil zisk vinarstvi.

5.5.3 Vérnostni program

V konkurencnim prostredi se snazi spole¢nosti poskytovat nejriznéjsi druhy podpory
prodeje pro své zakazniky mezi néz patfi pravé vérnostni programy. Také vinarstvi nabizeji rGzné
vérnostni programy, nejCast€ji se jedna o vérnostni program, pfi kterém zakaznici pfi nakupu lahvi
vin sbiraji body, za které zdkaznik pfi nasledujicim nakupu muze uplatnit slevu dle vySe poctu

nasbiranych bodu.

PFi dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze respondenti by méli zajem o vérnostni program
v podobé 10. sklenice vina zdarma. V soucasné dobé vinarstvi neposkytuje zadny vérnostni
program pro své stalé zakazniky, proto pro né predstavuje jednu z mozZnosti, jak rozsifit svoji

podporu prodeje.

Navrhovany vérnostni program by zakaznici vyuZzivali pfimo ve vinném sklepé. Zakaznici,
ktefi by méli zajem o vérnostni program by ziskali vérnostni kartu. PFi kazdé sklenici rozlévaného
lahvového ¢i sudového vina, kterou by zde zakoupili, by obsluha vinného sklepu pomoci dérovacich
kleSti odstranila policko na karticce. Tento vérnostni program se vSak bude vztahovat pouze na
sudova vina. Po odstranéni deviti poli obdrzi zakaznik 10. sklenici vina zdarma dle jeho vybéru ze

sudovych vin.
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Vérnostni karta by tedy méla obsahovat nazev, 10 policek, informaci, k ¢emu karta slouzi
(sklenice vina zdarma) a logo vinafstvi. Navrh vzhledu vérnostni karty Ize vidét na nasledujicim

obrazku ¢. 17.

Obr. ¢. 17 - Ndvrh vzhledu vérnostni karty [viastni]

VERNOSTN/ KARTA

1121131 4]s
6 | 7|8 | 9|9

SKLENICE
VINA
ZDARMA

Finanéni zhodnoceni nakladi na navrh

Pro tisk vérnostnich karet byla vyuZita spole¢nost Vyhodny TISK®, kterd ma webové stranky
www.vyhodnytisk.cz. Pfi objedndvce 100 kusU, které budou mit jednostranny tisk, velikost bude

90 x 50 mm a pouZije se matny papir (kfida) o hmotnosti 300 g, bude pFiblizna cena 2,42 K¢ za kus.

Dérovaci klesté urcené na papir Ize zakoupit ve vytvarnych potfebach, papirnictvi nebo
objednat pres néjaky e-shop. Cena obycejnych dérovacich kleSti na papir se pohybuje v rozmezi od
35 K¢ do pfriblizné 120 KE. Pro finan¢ni zhodnoceni bude predpokladano, Ze dérovaci klesté budou

zakoupeny za pfiblizné 100 K¢.

Jak jiz bylo zminéno vérnostni program se bude vztahovat pouze na sudova vina. Cena
rozlévaného sudového vina je ve vinném sklepé za 10 K¢ za 1 dcl véetné DPH. Tedy cena jedné

sklenice (2 dcl) sudového vina je 20 K¢ v€etné DPH.

Naklady spojené snavrhem na zavedeni vérnostniho programu jsou zaznamenany
v nasledujici tabulce €. 22. Vérnostni karta bude prozatim poskytnuta pouze prvnim 100

zakaznikdim, ktefi projevi zajem o vérnostni program.

Tab. ¢. 22 - Financni zhodnoceni navrhu na vérnostni program [vlastni]

Polozka Naklady za poloZku Celkové naklady
Vérnostni karty 2,42 Kc/ks 242 K¢
Sklenice vina 20 Ke/ks 2 000 K¢
Dérovaci klesté 100 K&/ks 100 K¢
Celkové naklady na navrh 2 342 Kc
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5.5.4 Akce 5+1 zdarma

PFi provadéni dotaznikového Setfeni mélo nejvice osob zajem o podporu prodeje ve formé
akce 5+1 lahev vina zdarma. Vinafstvi tento typ podpory prodeje nevyuZziva, proto pro ngj

predstavuje moznost, jak rozsifit prodej svych produktd.

Také néktera konkurencni vinarstvi nabizeji tuto akci, kdy pfi ur¢itém poctu zakoupenych
vin obdrzi jejich zakaznik jednu Idhev vina zdarma. Lahev vina, kterou ma zakaznik obdrzet zdarma

pfi nakupu urcitého poctu lahvi vin, je vétSinou pfedem stanovena.

PFi zavedeni této akce 5+1 lahev vina zdarma by se nejednalo o celoro¢ni druh podpory
prodeje, ale byl by stanoveny pouze konkrétni termin, ve kterém by tuto akci mohli zakaznici

u vinafstvi vyuZzit.

Vinarstvi bych doporucila, aby tuto akci uskutecnilo dvakrat ro¢né pokazdé po dobu 3 dn(,
bé&hem kterych by si zadkaznici mohli zakoupit produkty pfimo ve vinném sklepé nebo z pohodli
domova pomoci e-shopu, ktery se nachazi na webovych strankach vinafstvi. Mélo by se jednat
o tzv. Velikonocni akci 5+1 lahev zdarma a Vanocni akci 5+1 l1dhev zdarma. PFi zakupovani lahvi
v obdobi konani této akce, by zakaznik pfivybéru 6 lahvi vina ziskal nejlevné&jsi vybranou lahev zcela

zdarma.

Finanéni zhodnoceni ndakladi na ndvrh

PFedbézné financni zhodnoceni tohoto navrhu nelze konkrétné stanovit ani kdyby byla
akce urcena jen pro urcity pocet zakaznik(, jelikoZ vinarstvi ma mnoho rtznych druht vin a kazdy

druh Iahve vina je prodavany za jinou cenu.

Finan¢ni zhodnoceni navrhu by bylo mozné jen pokud by se vinafstvi rozhodlo k ndkupu
5 lahvi vina obdarovat urcity pocet zakaznik( konkrétni 1ahvi vina. MUZe se napfiklad jednat o druh

vina, ktery se méné prodava a vinarstvi by se rozhodlo tyto lahve odstranit ze skladovych zasob.

5.5.5 Darek k nakupu

DalSim typem podpory prodeje, o ktery projevili zdjem respondenti v dotaznikovém
Setfeni, byl darek k nakupu nad urcitou castku. V dotazniku bylo navrzeno, ze by se mohlo jednat

o darek ve formé 2 sklenic na vino s logem vinarstvi pfi nakupu nad 1500 K¢.

Zavedeni tohoto typu podpory prodeje by mohlo nalakat nové zakazniky nebo pfipadné
rozSifit povédomi o Vinarstvi Zamecnik u osob, které by spatfili sklenici s logem u zakaznika, ktery

si zakoupil vino u vinafFstvi a obdrzel zdarma sklenice, které nasledné vyuziva pro své potreby.
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Darek v podobé 2 degustacnich sklenic na vino s logem by zakaznik obdrzel zdarma pfi
nakupu produktl nad stanovenou minimalni ¢astku. AvSak zakaznik by pfi jednom ndkupu mohl
ziskat pouze jeden darek. Darek k nakupu by byl uréen pouze pro prvnich 50 zakaznikd, ktefi by ve

vinném sklepé zakoupili produkty nad uréenou minimalni ¢astku.

Dal$i moznosti pro poskytnuti darku k ndkupu muze byt napfiklad platéna bavinéna taska

s logem, kterd je ur¢end k ndkupdm nebo privések na klice s logem a propiska.

Finanéni zhodnoceni nakladi na ndvrh

V nasledujici tabulce €. 23 jsou zaznamenany financni naklady, které se vztahuji k navrhu
darovani 2 degustacnich sklenic na vino pfi provedeni ndkupu nad urcenou ¢astku. Pro finan¢ni
zhodnoceni sklenic s logem byla vybrana spolecnost Vinarsky dim Kopecek s.r.o., kterd ma webové
stranky www.vinarskydum.cz. Pfi odbéru 144 kust degustacnich sklenic s jednobarevnym logem
bude pfiblizna cena 26,9 KZ v€etné DPH za jednu tuto sklenici. Pro tento navrh bude pouZzito 100

kusl degustacnich sklenic. Zbylé degustacni sklenice budou vyuZity pro jiné navrhy.

Pro lepsi vzhled a pFfenosnost darku v podobé dvou sklenic na vino, by bylo vhodné
zakoupit také kartonové krabicky s vikem. Kartonové krabicky mlze vinarstvi zakoupit napfiklad
u spolecnosti Packung s.r.o., ktera ma webové stranky www.box48.cz. Tato spolecnost vyrabi
krabicky pfimo na miru, a tudiz je mozné zvolit jakykoliv rozmér pro krabicku v¢etné prolozky, ktera
by zajistila, aby se sklenice nerozbily. Cena jedné krabicky s vikem v€etné prolozky je odhadovana,

Ze by mohla stat maximalné 25 K¢ v€etné DPH za jeden kus.

Tab. €. 23 - Financni zhodnoceni ndvrhu na ddrek k ndkupu [viastni]

PoloZka Naklady za poloZku Celkové naklady
Sklenice na vino s logem 26,9 K&/ks 2 690 K¢
Krabitka na sklenice 25 Kc/ks 1250 K¢
Celkové naklady na navrh 3940 Ké

5.5.6 Soutéz

Dalsim druhem podpory prodeje, ktery vinarstvi mlze zavést, je soutéz pro své zakazniky.
Soutéz by mohla probihat v dobé konani nékteré z vinarskych akci. Pfi konani vybrané akce by

vinarstvi uskutecnilo soutéz, ve které by ucastnici vinafské akce mohli vyhrat urcité ceny.

V soutéZi by byl prvni cenou ndkup produktd u vinarstvi v hodnoté 500 K¢, druha a treti

cena by obsahovala lahev sladkého vina Solaris (vino s privlastkem vybér z bobuli). Pokud by
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zakaznik mél zajem o jiné produkty, mél by moZznost provést vyménu a vybrat si produkty
v hodnoté 300 K¢ zdarma. V pripadé volby produktl za vyssi castku by si zakaznik sdm zbylou

castku doplatil.

SoutéZe by se mohli zdcastnit vSechny osoby, které by navstivili vinny sklep a méli by
zakoupenou vstupenku na vinarskou akci Prehlidka otevienych sklepd, ktera se pravidelné kona

v prvni poloviné mésice kvétna v obcich Dolni Dunajovice a Bfezi u Mikulova.

SoutéZ by spocivala v odpovédéni ucastnika na konkrétni otazku. Priklad mozné otazky je
nasledujici: Kolik osob si zakoupilo vstupenku na vinarskou akci Prehlidku otevienych sklepu
v predprodeji? Kazda osoba, ktera by méla o soutéz zajem, by kromé odpovédi na otazku napsala
na listek také své jméno, pfijmeni a kontaktni Udaje (telefonni ¢islo a e-mail) a nasledné listek
vhodila do prFislusné nadoby urené pro soutéz. Vyhlaseni vyherce by probéhlo v konkrétni ¢as po

skonceni vinarské akce.

Finanéni zhodnoceni nakladi na navrh

V nasledujici tabulce €. 24 se nachazi financni zhodnoceni navrhu na uskutecnéni soutéze
ve vinném sklepé béhem vinarské akce Prehlidka otevienych sklepd. Jak jiz bylo zminéno, prvni
cena by zahrnovala nédkup produktd ve vinném sklepé v hodnoté 500 K¢, druhd a treti cena by
zahrnovala lahev sladkého vina Solaris pripadné nakup produktl ve stejné hodnoté, jakou ma tato

l[ahev vina tedy 300 K¢.

Tab. ¢ 24 - Financni zhodnoceni ndvrhu na soutéZ [vlastni]

PoloZka Naklady za poloZku Celkové naklady
Nakup produktl v hodnoté 500 K¢ 500 K¢/ks 500 K¢
Lahev vina 300 K¢&/ks 600 K¢
Celkové naklady na navrh 1100 K¢

5.5.7 Socialni sité

V soucasné dobé se stale vice rozSifuje vyuzivani nejen internetu, ale také se zvySuje pocet
osob komunikujici pfes socialni sité, pfedevSim se jedna o socialni sit Facebook a Instagram.
Socialnfi sité vSak neslouZzi jen ke komunikaci osob, ale také ke sdélovani rdznych informaci, proto
je dulezité, aby kazda spolecnost byla na sociadlnich sitich dostatecné aktivni a poskytovala

potrebné informace svym stalym i potencialnim zakaznikGm.
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Vyuzivani socialnich siti je dUlezité i kvali konkurenci, jelikoz vétSina konkurencnich
spolecnosti pfedevsim vinafstvi pouzivaji socialni sité a snazi se na nich byt aktivni tim, ze pridavaji
nové fotografie, sdéluji udalosti, kterych se maji zUcastnit a poskytuji ddlezité informace svym

zakaznikam.

Facebook

Na socialni siti Facebook ma vinaFstvi zaloZzenou svoji stranku s ndzvem Stranka Vinarstvi
Zamecnik. Momentalné ma vinafstvi na své strdnce na socidlni siti Facebook 478 osob, které
oznacily, Ze se jim stranka libi. Na této strance se v3ak nachazi pouze zakladni informace o vinafstvi
a jen par fotografii a videi, které zde byly pfidany v dobé zaloZeni této stranky a v sou€asné dobé

nepribyvaji nové informace ¢i fotografii.

JelikoZ vinafstvi na své Facebookové strance nevykazuje Zadnou aktivitu, mdze pfijit
o nékteré zakazniky, ktefi napfiklad na vinafstvi zapomenou nebo pro né prestane byt zajimavym
atim se mu muZe sniZovat i zisk ztrzeb z prodeje svych produktl. NevyuZivani stranky na

Facebooku muzZe nékterym osobam pripadat také nemoderni, pfipadné si mohou myslet, Ze

evs .

Z uvedenych ddvodU by vinarstvi mélo v co nejblizSi dobé zacit pravidelné aktualizovat
nové informace, sdélovat lidem jakych vinarskych akci se kdy a kde zUcastni a pridavat nové

fotografie.

JelikoZ se vinarstvi Ucastni rocné nékolika rlznych vinarskych akci a soutézi, ze kterych
ziskava ocenéni, mélo by o vSech téchto udalostech informovat zakazniky a tim je vice pfilakat, aby
navstivili vinafstvi a zakoupili si jejich produkty. Kazda vinarska akce, které se vinafstvi ma zucastnit,
by méla byt s dostateCnym predstihem oznamena na této Facebookové strance, aby pfipadni

zajemci zjistili informace o akci co nejdFive a mohli se ji zG&astnit.

Dale by mélo vinarstvi informovat na své Facebookové strance o zafazeni novych produktt
do prodeje vCetné fotografii, aby se zakaznici co nejdfive o novych produktech dozvédéli a mohli si

je zakoupit.

V diplomové praci bylo navrzeno nékolik moznosti rozsifeni reklamy (placky a tasky na
lahev vina s logem) a podpory prodeje (verejna fizena ochutnavka vin, vérnostni program, akce 5+1
ldhev zdarma, darek k nakupu, soutéz). Pokud by se vinafstvi rozhodlo nékteré z téchto moznosti
zrealizovat, mélo by o tom informovat zadkazniky na své strance na Facebooku. Obzvlast zavedeni
podpory prodeje a sdileni informaci s ni souvisejici miZze podnitit stalé zakazniky k vétSim

nakupdm nebo muZze prildkat nové zakazniky.
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DalSi moznosti, jak zvySit pocet osob sledujici stranku vinafstvi na Facebooku, které se
mohou ndasledné stat novymi zakazniky, je zafazeni soutéze s nazvem Sdilej a vyhraj, ve které se
bude hrat o vybrané ceny (napfiklad ziskani balicku s lahvemi vin a sklenicemi s logem vinafstvi).
SoutéZ by mohla probihat v obdobi jednoho tydnu nejlépe v obdobi jara, aby pfilakala nové
zakazniky na letni a podzimni mésice k navstévé vinného sklepa. Pravidla soutéze by byla velmi
jednoducha. Stacilo by sdilet konkrétni pfispévek s fotografii a do komentare k této fotce napsat
SDILENO a nazev vina, které ma soutéZici osoba nejradsi. Po skonceni soutéZe by probé&hlo

slosovani a na strance by byl oznamen vyherce.

Finanéni zhodnoceni nakladi na ndvrh

V nasledujici tabulce €. 25 jsou zahrnuty naklady, které souviseji se zavedenim soutéze
s ndzvem Sdilej a vyhraj na Facebookové strance. Vyherni cena by obsahovala balicek tfi pfedem
vybranych lahvi vin v pfiblizné hodnoté 500K¢, dvé degustacni sklenice na vino s logem vinafstvi
spolecné s krabickou na tyto sklenice. Naklady spojené s objednavkou sklenic na vino s logem
vinarstvi a krabickou na sklenice byly stanoveny jiz v navrhu darek k nakupu, ktery se nachazi

v kapitole 5.5.5.

Tab. ¢. 25 - Financni zhodnoceni ndvrhu na soutéZ na Facebookové strdnce [viastni]

Polozka N&klady za polozku Celkové naklady
Lahev vina 100-200 K¢ 500 K¢
Sklenice na vino s logem 26,9 K&/ks 53,8 K¢
Krabicka na sklenice 25 K&/ks 25 K¢
Celkové naklady na navrh 578,8 K¢

V pfipadé Ze by vinarstvi mélo zajem o vétsi propagaci své stranky na Facebooku, je mozné
si zaplatit reklamu. Vinarstvi by zadalo castku, kterou je ochotné na reklamu poskytnout, okruh
uzivateld dle jejich lokality a dobu trvani, po kterou by reklama byla spusténa. Pravé zaplaceni
reklamy na Facebooku by mélo vliv nejen na postupném zvySovani poctu osob, které by sledovali
Facebookovou stranku vinarstvi, ale také na zvySovani poctu novych zakaznikd a tim padem i na

zvySovani objemu prodeje a z ného plynouciho zisku.

Instagram

DalSi socialni siti, ktera je v poslednich letech stale vice vyuzivana, je Instagram. Mnoho
spoleCnosti ma zalozeny profil pravé na této socialni siti, kde s lidmi sdili fotografie spolecné

s ddlezitymi informacemi.
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Vinarstvi Zamecnik si doposud nevytvorilo svlj profil na socidlni siti Instagram, proto by to
mélo v nejblizSi dobé provést. Na této socidlni siti by vinafstvi také sdilelo lidem informace
o vinarskych akci, kterych se planuje v blizké dobé zucZastnit a pravidelné pfidavalo nové fotografie
spole¢né s podstatnymi informacemi. DUleZité je také zvolit vhodné hashtagy (klicova slova), které
mohou pomoci v rozsifeni sdilené fotografie a dostat se do podvédomi novym osobam, které
vinarstvi doposud jeSté neznaly. Stejné jako na socialni sit Facebook Ize i zde sdilet nejen fotografie,

ale také kratka videa.

Na Instagramovém profilu by vinafstvi také mélo informovat zadkazniky o zafazeni novych
produktl do prodeje vcetné jejich fotografii, aby se zakaznici co nejdfive o téchto produktech

dozvédéli a mohli si je nasledné zakoupit.

Daéle by vinafstvi mélo na socialni siti Instagram s dostate¢nym predstihem sdilet zavedeni
nékterych novych druhl podpory prodeje (navrzené moznosti podpory prodeje - vefejna fizena
ochutnavka vin, vérnostni program, akce 5+1 Iahev zdarma, darek k nakupu, soutéz), aby se o nich
dozvédéli stavajici i potencialni zakaznici.

Stejné jako na socidlni siti Facebook je mozné si také na Instagramu zaplatit reklamu, ktera
se bude zobrazovat konkrétnimu okruhu osob dle lokality a stanovit si rozpocet, ktery by byl viozen

do tohoto zpUsobu reklamy.

Na strance na Facebooku i na nové zaloZzeném profilu na Instagramu by vinafstvi mélo
pridavat prispévky s ddlezitymi informacemi a fotografie pravidelné idealné 1 az 2x tydné, nejméné
vSak 2x do meésice. Zpravovani stranky na Facebooku i profilu na Instagramu by mél na starost
predevsim majitel vinarstvi se svoji manzelkou, jelikoz sdileni nového pfispévku ¢i fotografie
s popiskem zabere jen nékolik malo minut. Pfipadné by majitel vinafstvi mohl pozadat o pomoc

dalsi pfisluSniky rodiny ¢i pratele.
Propagacni video o vinafstvi

Na socialni siti Facebook ma vinarstvi na své strance nékolik rdznych kratkych amatérsky
natoCenych videi z procesu lahvovani, obdélavani vinic ¢i z vinafské akce Palavské vinobrani.
VinaFstvi vSak chybi kratké propagacni video, které by mohlo byt umisténo na server YouTube,

socialni sité Facebook a Instagram a také na jejich webové stranky.

Propagacnivideo by mélo byt spiSe kratSiho rozsahu v délce priblizné 2 minut, které by bylo

poutavé a zaujalo sledujiciho natolik, aby se z néj nasledné stal novy zakaznik.
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PFed tvorbou propagacniho videa by vinafstvi mélo nejprve zvazit, jaky je cil videa a cilova
skupina, kterou chce pfilakat. Nasledné by mél byt pfipraveny scénaf toho, co vSe ma video
obsahovat. Je tedy v rukach vinarstvi, zda se rozhodne pro video pouze s hudebnim podkladem
nebo prida i néjaké komentované ¢asti s dllezitymi informacemi o vinarstvi. V propagacnim videu
by bylo vhodné, aby ucinkoval majitel vinaFstvi spolecné se svoji manzelkou. Pravé ucinkovani
majitele s manzelkou podtrhne pohodovou rodinou atmosféru vinafstvi, kterou upfednostrniuje

mnoho zakaznikd.

Nataceni propagacniho videa by mélo byt naplanovano nejlépe na mésic zafi. V tomto
meésici jsou ve vinicich zralé stfapce hrozn(, provadi se sbér hroznd a konaji se rizné vinarské akce,

které mohou byt ve videu rovnéz zahrnuty.

K vytvofeni propagacniho videa o vinafstvi je nezbytné oslovit nékterou ze spolec¢nosti,
ktera se zabyva natacenim videi. S vybranou spolecnosti je nutné provést konzultaci a sdélit
predbézné stanoveny obsah videa, na kterych mistech se bude video natacet, jak dlouhé by video

mélo byt a dalsi.

Takto zpracované video, které bude umisténé na server YouTube, socialni sité Facebook
a Instagram a webové stranky, doda vinafstvi mnohem vice profesionality a zaroven z ného budou

mit lidé pocit pohodové rodinné atmosféry.

Finanéni zhodnoceni navrhu

Vytvoreni propagacniho videa je spojeno s vySSimi naklady, které bude potfeba vynaloZit,
aviak na druhou stranu by mélo vinafstvi pomoci dodat na profesionalité a ziskani novych
zakaznikl s ¢im se poji vyssi zisk z prodeje vyrobkl. Ceny propagacnich videi se stanovuji na
zakladé rGznych faktor(l. Cena se predevsim odviji dle casové naroc¢nosti nataceni, obsahu videa,

mista nataceni a dalsich.

Dle dostupnych informaci na internetu Ize kratké propagacni video nechat vytvofit za
prdmérnou cenu priblizné od 10 000 K. Presné stanoveni ceny propagacniho videa by vinarstvi
obdrzelo od vybrané spolecnosti na zakladé zadanych pozadavkl, které ma propagacni video

obsahovat.
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5.5.8 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce €. 26 je shrnuty ¢asovy plan pro jednotlivé navrhy. Reklamni pfedméty
by mély byt zhotoveny nejpozdéji béhem mésicl bfezen a duben, aby je mohlo vinafstvi pfichystat
na vinarské akce, které prevazné zacinaji v kvétnu. V kvétnu probiha Prehlidka otevienych sklepl

a béhem jejiho konani by vinafstvi mélo mozZnost zapojit zuCastnéné osoby do soutéze o darky.

Verejna Fizena ochutnavka vin by méla probihat v Cervnu, jelikoz byva uz slunné a teplé
pofasi a mohla by naldkat zakazniky na naslednou navstévu vinného sklepa, ktery je denné
otevieny v mésicich ¢ervenec a srpen. Pravé z divodu otevieného sklepa v letnich mésicich by
v této dobé byla moznost vyuZivat vérnostni program a zdkaznici by také mohli obdrzet darek
zdarma pfi ndkupu nad urcitou astku. Navrhnuta akce 5+1 ldhev zdarma by probihala v dubnu

a prosinci, jelikoz by se jednalo o velikono¢ni a vanocni akci.

Pro rozsiteni plsobnosti vinarstvi na socialnich siti Facebook a Instagram je potreba, aby
vinarstvi sdilelo béhem celého roku pfispévky s cennymi informacemi a fotografie. SoutéZ na
socialni siti Facebook s nazvem Sdilej a vyhraj by vinaFstvi mélo zpustit nejlépe v dubnu tedy pred
zaCatkem konani vinafskych akci a pfed letni sezénou, aby se vinarstvi dostalo do podvédomi

vétSimu mnozZstvi osob, ze kterych by se nasledné mohly stat jejich zakazniky.

Poslednim navrhem byla tvorba propagacniho videa o vinafstvi a nasledné sdileni tohoto
propagacniho videa na socialnich sitich a také na webové strance. Nataceni videa by mélo idealné

probihat v zafi, kdy je ve vinicich jiz zrala Uroda a konaji se nékteré vinarské akce.

Zavedeni navrhovanych zmén v marketingové komunikaci by mél na starost pfedevsim
majitel vinarstvi se svoji manzelkou. Popfipadé by majitel vinafstvi mohl pozadat o pomoc dalsi
prislusniky rodiny Ci své pratele.

V nékterych navrzich by v3ak s jejich realizaci pomahal brigadnik. Pro vefejnou fizenou
ochutnavku vin by vinafstvi mohlo sehnat brigadnika, ktery by pomahal pfi probihani této akce.
Vérnostni program by po jeho zavedeni mél na starost brigaddnik, ktery v letnich mésicich obsluhuje
ve vinném sklepé. Brigadnik by také v letnich mésicich daval zakaznikdm darek zdarma pfi ndkupu
produktl ve vinném sklepé& nad 1500 K¢. Soutéz, ktera by probihala béhem vinarské akce Prehlidka
otevirenych sklepl, by mél taktéz na starost brigadnik, ktery by dohlizel na jeji priibéh a sdéloval
zdjemcum potfebné informace k soutézi. Propagacni video by méla na starost pfedevsim vybrana

spolecnost, ktera by propagacni video vytvarela.
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Tab. & 26 - Casovy harmonogram zavedeni ndvrhi pro rok 2021 [vlastni]

Navrhy

Mésice

6 | 7

10

11

12

Reklamni pfedméty

Verejna Fizena ochutnavka vin

Vérnostni program

Akce 5+1 zdarma

Darek k nakupu

Soutéz

Socialni sité

Soutéz Sdilej a vyhraj

Propagacni video
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5.6 ANALYZA RIZIK NAVRHU

K jednotlivym ndvrhim jsou analyzovany rizika pomoci metody RIPRAN™. V analyze rizik

jsou shrnuty mozné hrozby, které mohou nastat pfi zavedeni navrzené zmény, pfipadny scénar

toho, co by mohlo nastat, pravdépodobnosti vyskytu scénare a jeho dopad.

Z urCené pravdépodobnosti vyskytu scénare a jejiho dopadu byla zjiSténa vysledna

hodnota rizika. Poté byla sepsana pfipadna opatreni, ktera mohou byt zavedena, pomoci nichz se

sniZzi hodnota rizika na jiz akceptovatelnou hodnotu. Analyza rizik je zpracovana v nasledujicich

tabulkach ¢. 27 azZ ¢. 31.

Tab. . 27 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 1. ¢ast [viastni]

- = L s Hodnota
Navrh C. Hrozba Scénar P D ..
rizika
Vybér nevyrazného designu
R1 | Nedostatecny efekt | propagacnich predmétd, ktery | SP | SD SHR
nezaujme zakazniky
. ) o 7 akaznici i . .
R2 Spatné umisténi avazm(il neuvid propazgg;m NP | SD NHR
predmeéty a nezakoupi si je
Reklamni e Lidé nebudou mit zajem
¥ & _y akupovat propagacni predméty,
predméty R3 propagacni z up' v pv plg ) 'P . Y| sp | vD VHR
. - ztrata vloZenych financnich
predméty Yl
prostfedku
S L Nekvalitné vyrobené reklamni
Vyber Spatne Fedméty, prodlouzeni dob
R4 spoleénosti pro P ety prodiotizent oy SP | SD SHR
P ~ terminu dodani, coZ muze
reklamni predméty o . . . .
zpusobit ztratu mozného zisku
Nedostateéna Lidé neprucjomi,Jellkoz o} akcl
ropagace veFeiné nebudou védét nebo se o ni
Rs | Proras e dozvédi pozddji, ztrata SP|VD| VHR
Fizené ochutnavky e
; vynaloZenych finan¢nich
vin Y e
prostredku
Mala kapacita ve vinném sklepg,
o Prilis velky zajem nedostatek obcerstveni, malo
\{frejn,a R6 | o veFejnou Fizenou | pFipravenych sklenic alahvivin | SP | SD SHR
rizena ochutnavku vin na rozlévani vzorkd, malo
ochut’navka vytist&nych vstupenek
vin
— P PFichod malého mnoZstvi
PFIliS maly zajem zajemcu o akci, ztrata
R7 | o vefejnou Fizenou Jemet © axel, ztrat SP | VD VHR
. . vynalozenych financnich
ochutnavku vin Yl
prostfedku
sk . Brigadnice sdéli icastnikiim
Sdélovani chybnych o e . ,
R8 ybhny verejné fizené ochutnavky vin SP | ND NHR

informaci

Spatné informace
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Tab. ¢. 28 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 2. ¢dst [vlastni]

A x P H
Navrh C. Hrozba Scénar P D o.dpota
rizika
Nedostateéna Llfje nebLfdou vyuZivat mo;n()vstl
ropagace vérnostniho programu, jelikoZ o
R9 E pasg . ném nebudou védét, ztrata NP | SD NHR
vérnostniho e
rogramu vynalozenych financnich
prog prostiedkd
Vérnostni
program R10 P|:|I|s velk’y zajem o ) Nedos:catek prlchysta’nych, sp | sD SHR
vérnostni program | vérnostnich karet pro zadkazniky
PFiliE malV ziiem o Lidé nebudou mit zajem o
R11 o~ ,y J vérnostni karty, ztrata vliozenych | SP | SD SHR
vérnostni program ‘y Y e
penéznich prostfedku
Lidé nebudou vyuZivat akdi,
R12 Nedostatecna Jel|k?z o’m m’ebuvdou vedeét, .nIZSI s | sp SHR
propagace akce ocCekavané trzby z prodeje
vyrobkd
Akce 5+1 oEs el diam Ztlrata flrjahncrllcvhkp))rostreddlfu
zdarma Rz | o Velyzajemo | plynoucich 2 trzeb z prodeje i op | yp | yyR
akci zbozi, které by vinafstvi ziskalo
bez této akce
PFiliE malv zaiem o Lidé nebudou mit zajem o akdi,
R14 ak)::i J nizsi oekavané trzby z prodeje | SP | SD SHR
vyrobk{
Lidé neziskaji darek, jelikoz
Nakupy za castky nakoupi za nizsi ¢astku, nez je
R15 nizSinez urcena s',can’ov,en,a m|n|malh| Castka pro sp | 5D SHR
minimalni €astka | ziskani darku, sklenice nebudou
pro ziskani darku rozdany a vinarstvi ztrati
vynaloZené penézni prostfedky
Lidé obdrzi nevyzadany darek
- . | anebude vyuzZivan, nebude se
Nevh viy PR
R16 ev ogra,l:e\ll(ybrany rozsifovat povédomi o vinarstvi, | SP | SD SHR
ztrata vloZenych penéznich
Darek prostredk
k nakupu Nevhodné vybrany typ sklenice
R17 Spatr.1e zvole,na na \{lno n’e[?OJEJI design pvo’tlsku, NP | SD NHR
sklenice na vino zdkaznici nebudou vyuzivat
sklenice
Sklenice vyrobené z nekvalitniho
Epatny vOber skla, snadno rozbitelné,
s zlet'::o‘;)t,i ro nekvalitné vytvoreny potisk loga
R18 P p na sklenici, vinarstvi nebude NP | VD SHR

vyrobu sklenic na
vino

sklenice k ndkupu rozdavat —
ztrata vloZenych penéznich
prostredkd
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Tab. ¢. 29 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 3. ¢dst [vlastni]

Hodnota
rizika

0

Navrh Hrozba Scénar P D

Sdélovani malého mnoZstvi

. . informaci — neosloveni
NEEESEEEG zakaznikd neug;st zékaznikd na
R19 | mnoZstvi kvalitnich o ; v 2 SP | VD VHR
. . vinarskych akci, nevyuzivani
informaci . ,
podpory prodeje, ztrata

mozného zisku

Chybéjici osloveni zakaznika ve

Zptisob psanf sdileném prispévku, na

R20 o T, zakaznika to maze plsobit NP | VD SHR
sdilenych pFispévku L oy .
Socialni sits negativné a Ihostejné, ztrata
zakaznik
Sdileni nekvalitnich Nekvalitni ¢i rozmazané
R21 ¢i rozmazanych fotografie mohou pUsobit SP | SD SHR
fotografii neprofesionalnim dojmem
PFilis Casté sdileni novych
PFehlceni zakaznikti | prispévkd, prispévky budou
R22 novymi zakazniky otravovat, pfestanou | NP | VD SHR

informacemi sledovat vinarstvi na socidlni siti
— ztrata zakaznikd

Lidé se nedozvédi o nové
vytvofeném propagacnim videu,
ztrata vloZenych penéznich
prostfedkd

R23 | Nedostatecny efekt SP | VD VHR

Spole¢nost stanovi nizsi cenu,

VysSi cena za neZ bude vysledna cena
R24 | propagacni video v dlsledku nedostatecné SP | VD VHR
neZ sjednana stanovenych pozadavkd na

propagacni video

Propagacni Propagacni video nekvalitné

. Nevhodny vybér R
video spoleénosti bro natocené, prilis prfesvicené nebo
R25 P tvorbu P naopak pfrilis tmavé propagacni | SP | VD VHR
o . video, Spatny stfih propagacniho
propagacniho videa .
videa
Zpozdéni terminu nataceni
NedodrZeni propagacniho videa — nevhodna
domluveného doba pro nataceni, prodlouzeni
R26 | terminu nataceni Ci doby terminu obdrzeni SP | SD SHR
obdrZeni vyhotoveného propagacniho
propagacniho videa videa — pozdéji sdileno

propagacni video
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Tab. ¢. 30 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 4. ¢dst [vlastni]

Hodnota Nova
C. . Opat¥eni hodnota
rizika ..
rizika
R1 SHR PFedbézné dotazovani stalyclh zalfazmkvunna zvoleny design NHR
propagacnich predmétu
R2 NHR Umisténi propagacmsh prevdme,tu vecfle p'okladny a nabidnuti NHR
predmeétu zakaznikovi
R3 VHR Predbézné zjisténi zajmu o predméty u stalych zakaznik( SHR
Provedeni prizkumu spolecnosti dle recenzi dostupnych na internetu,
R4 SHR objednavka provedena s pevné stanovenym terminem odbéru NHR
reklamnich predmétd
Zajisténi dostatec¢né propagace pomoci riznych komunikac¢nich kanald
R5 VHR (webové stranky, Facebook, Instagram apod.) s velkym ¢asovym SHR
predstihem
PFichystani venkovniho posezeni s pfistfeSkem a stanoveni terminu
R6 SHR akce na letni mésice, prodej vstupenek pouze pfes e-shop nebo ve NHR
vinném sklepé s ukonceni nejpozdéji tyden pfed poradanou akci
R7 VHR Predbézné zjiSténi zajmu o akvc’i (napf. u stalych zakaznikd, na SHR
Facebooku), lepsi propagace akce
RS NHR ProsSkoleni bngadvnlce pred zacatk”em akce nvebo informace bude NHR
sdélovat pouze majitel s manzelkou
RO NHR Zajistén| d?statecn,e propagvac,e pomloa kolmu.mkv?cmch kanall.i, nabizeni NHR
veérnostni karty kazdému zakaznikovi pfimo ve sklepé
C s s . . . Ly om0
R10 SHR Provedeni dal3i obJ(Ednavky,vernostnlch kar’et, kdyZ bude jiz 80 % NHR
vérnostnich karet rozdanych
R11 SHR ’Predt?eozne zjisténi zajmu o vvejrnostnl progrvam (nap’>r. u stalych NHR
zakazniku, na Facebooku), lepsi propagace vérnostniho programu
Zajisténi dostatecné propagace pomoci komunikacnich kanald,
R12 SHR oznameni o akci na kfidové tabuli pfed vinnym sklepem, NHR
upozornéni zakaznikd na akci ve vinném sklepé
Omezeni akce pouze pro urcity pocet prvnich kupuijicich, popfipadé
R13 VHR nastaveni cen lahvi v dalSich letech, ve kterych bude zahrnuto SHR
poskytovani akce
R14 SHR LepSi a rozsahlejSi propagace akce, nabizeni akce zakaznikim ve NHR

vinném sklepé
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Tab. ¢. 31 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 5. ¢dst [vlastni]

Hodnota Nova
C. . OpatFeni hodnota
rizika ..
rizika
Kazdy zakaznik bude pfi nakupu ve vinném sklepé& upozornén na
R15 SHR moznost obdrzeni darku pfi ndkupu produktd nad stanovenou NHR
minimalni ¢astku
R16 SHR PFfedbézné dotazovani u stalych zaka.z,mku,.zq.a ’maJ| zajem o tento typ NHR
darku nebo maji zvolit jiny
R17 NHR Predbézné do.tazov\./.am. u s’talygh zakazm.I.(u, jaky typ 'slflt?n.me vyuzivaji NHR
nejradéji a jaky design by se jim na sklenici libil
Dukladné provedeni priizkumu spole¢nosti na zakladé recenzi
R18 SHR dostupnych na internetu, pozadani spolecnosti o vzorek (jedna sklenice NHR
na vino)
Vymezeni si vétSiho mnoZstvi Casu na propagaci vinarstvi (vinarskych
R19 VHR akci, podpory prodeje atd.) na socialnich sitich, Fadné zkontrolovat, zda SHR
jsou sdéleny vSechny dllezité informace
Na zacatku kazdého pfispévku nezapomenout na osloveni zakaznikg,
R20 SHR kazdy prispévek zkontrolovat, zda je napsan vhodnym stylem NHR
zamérenym na zakaznika (zejména pUsobit pratelskym dojmem)
Posouzeni fotografii, které budou sdileny, zda maji dostate¢nou kvalitu,
R21 SHR pofizeni fotoaparatu ¢i mobilu s lepSim fotoaparatem, pfip. nechat NHR
vyhotovit fotografie u profesional
R22 SHR Stanoveni poctu afasovyc'h, ro,zelsfupu pvrldavvanl nov;l/ch prispévku NHR
a fotografii na socialni sité (napf. 1 az 2x za tyden)
Zajisténi dostatecné propagace na socidlnich sitich — pravidelné sdilenfi
R23 VHR videa, umisténi propagacniho videa na hlavni stranu webové stranky SHR
vinarstvi
R24 VHR Sepsani veskerych pozad?vku ,na pvropa,gacnl video, fjusledna SHR
konzultace se spolecnosti o pfesném obsahu videa
Provedeni dikladného prizkumu spole¢nosti na zakladé recenzi
R25 VHR dostupnych na internetu, zhlédnuti videi zpracovanych konkrétni SHR
spolecnosti
Dobre zpracovana smlouva se spole¢nosti zahrnujici sankce ¢i moznost
R26 SHR ukonceni spoluprace s finan¢ni nahradou pro vinarstvi za nedodrzeni NHR

stanoveného terminu nataceni ¢i dodani hotového propagacniho videa
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V nésledujicim paprskovém grafu ¢. 20 je zachycena zména mezi plvodni hodnotou rizika
a novou hodnotou rizika po zavedeni moznych opatfeni. Vnitfni osa paprskové grafu znaci nizkou
hodnotu rizika (NHR), prostfedni osa nalezi stfedni hodnoté rizika (SHR) a vysoké hodnote rizika

prislusi vnéjsi osa.

Paprskovy graf pro plivodni a nové hodnoty rizika po

opatrenich
R1
R26 R2
R25 R3
R24 R4
R23 R5
R22 R6
R21 R7 Pavodni hodnota rizika
R20 R8 ==@=— Nova hodnota rizika
R19 R9
R18 R10
R17 R11
R16 R12
R15 R13
R14

Graf ¢. 20 - Paprskovy graf pro plvodni a nové hodnoty rizika po zavedeni opatienich

Pfed navrzenymi opatfenimi byly z celkovych 26 stanovenych rizik pouze 4 rizika, které
mély nizkou hodnotu a bylo mozné je akceptovat. Tyto rizika na rozdil od jinych nejsou tolik zavazna
a neni potfeba se jimi pfiliS zabyvat, av3ak i tyto rizika by méla byt dle potfebného ¢asového
intervalu kontrolovana a nasledné posouzena. Rizik se stfedni hodnotou bylo urc¢eno celkem 14
a s vysokou hodnotou bylo stanoveno 8 rizik. Pravé rizika s vysokou hodnotou nejvice ohrozuji
Uspésné zrealizovany navrh, a proto by mélo byt na snizZeni jejich hodnoty vynaloZeno nejvice ¢asu
a usili.

Pro kazdé stanovené riziko bylo navrzeno mozné opatfeni, které by mohlo snizit jeho
hodnotu. Mezi nejCastéji navrhovana opatreni patfil napriklad prizkum u zakaznik(, zda by méli
zajem o zavedeni navrhované zmény marketingové komunikace i zajisténi dostatecné propagace

pomoci komunikacnich kanald.

Prave diky navrzenym opatfenim bylo mozné u kazdého rizika znovu posoudit jeji hodnotu.
Po zavedeni navrzenych opatfeni by bylo z celkovych 26 stanovenych rizik celkem 18 rizik s nizkou

hodnotou a pouze 8 rizik se stfedni hodnotou.
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6 DISKUZE

Tato kapitola obsahuje shrnuti zpracované analyzy soucasného stavu vybrané spolecnosti,
shrnuti ndvrhl souvisejicich se zménou v marketingové komunikaci, vydaje spojené s navrhy

a prinosy plynouci z navrhd.

Shrnuti analyzy soucasného stavu

Pro zpracovani analyzy soucCasného stavu vinafstvi bylo pouZito nékolik analyz
zkoumajicich vnéjsi i vnitfni prostfedi ovliviujici vinaFstvi. Pro analyzu makroprostredi byla vyuZzita
analyza PESTEL, mikroprostfedi bylo zkoumano pomoci Porterova modelu konkurencniho
prostredi a pro analyzu vnitfniho prostredi byl pouzity ramec 7S faktor(. Dale byl pro vinarstvi
rozebran marketingovy mix pomoci metody 7P. Probéhlo také dotaznikové Setfeni, diky némuz byl
provedeny sbér dat od rlznych osob. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou online
formuldfe. Pro celkové shrnuti a vyhodnoceni vinafstvi na zakladé zpracovanych analyz
a dotaznikového Setfeni byla vyuzita SWOT analyza. Diky této analyze bylo mozné shrnout vSechny

silné a slabé stranky, pfilezZitosti a hrozby.

Z vysledk( zpracovanych analyz Ize sdélit, Ze mezi silné stranky vinarstvi patfi predevsim
to, Ze maji dobré recenze od zakaznikU, které si Ize precist na internetu, Sirokou nabidku produktd
za priznivé ceny, prezentuji své produkty na vinarskych akcich a ziskavaji ocenéni z rliznych soutézi.
Mezi slabé stranky se fadi hlavné to, Ze vinafstvi nevykazuje zadnou aktivitu na socialnich sitich
a ma pouze zalozenou stranku na socialni siti Facebook, ma pomérné malou reklamu, u brigadnik(
chybi odbornost v oboru, dale chybi prezentace produktd zakazniklim ve vinném sklepé ve formé

verejné fizené ochutnavky vin a produkty jsou dostupné na malo mistech.

PrileZitost Ize spatfovat v rostouci spotfebé vina, rlstu poctu osob vyuZivajici internet
a socialni sité, také v preferovani mensich vinarstvi zakazniky a v neustalém rozvoji novych
technologii a inovaci. Hrozbu pro vinafstvi miZe predstavovat Spatné pocasi a stim spojena
neudroda ve vinicich, nedostatek pracovni sily ochotné obdélavat vinice Ci pracovat ve sklepé&, velmi
silné konkurenéni prostfedi, mozna zména v legislativé v Ceské republice nebo Evropské unii

a zhor3eni ekonomické ¢i politické situace v Ceské republice.

Shrnuti navrhi na zménu v marketingové komunikaci

V kapitole 5.5 s nazvem vlastni navrhy byly pfedstaveny jednotlivé navrhy, které jsou

zaméreny na zménu v marketingové komunikaci.
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Navrzeny byly moznosti pro rozsiteni reklamy pomoci reklamnich predmétt jako je firemni
tricko s logem, placka s logem Ci papirova taska na lahev s logem. Déle byly navrzeny nékteré druhy
podpory prodeje jako je vefejna fizena ochutnavka vin, vérnostni program, akce 5+1 lahev vina
zdarma, darek pfinakupu nad urcitou Castku a soutéZ. Na zavér byly navieny moZznosti pro
rozsifeni pdsobnosti na socialnich sitich a natoceni propagacniho videa, které vinarstvi doposud
nema. Propagacni video by mohlo byt sdileno na socialnich sitich Facebook a Instagram, serveru
YouTube a také na webové strance. V pfipadé Ze to bylo mozné, bylo u ndvrhid sepsano i finanéni

zhodnoceni nakladd ovliviujici vinaFstvi pfi zavedeni navrzené zmény v marketingové komunikaci.

Pro vymezené navrhy byly analyzovany rizika pomoci metody RIPRAN™, pficemz byly
shrnuty mozna rizika souvisejici s navrzenou zménou, pfipadny scénar toho, co by mohlo nastat,
pravdépodobnosti vyskytu scénare, dopad scénare a vysledna hodnota rizika. Poté byla sepsana
pfipadna opatfeni, kterda mohou byt zavedena a pomoci nichZz se snizi hodnota rizika na jiz

akceptovatelnou hodnotu.

Vydaje spojené s navrhy

V nasledujici tabulce €. 32 jsou shrnuty vydaje, které by vinafstvi muselo vynalozit, aby
mohlo zavést navrzené zmény v marketingové komunikaci. Celkovy soucet vydaja za navrhy je
pfiblizné 34 012,45 KE&. V celkovych vydajich neni zahrnuta akce 5+1 zdarma, jelikoZ je obtizné
u tohoto navrhu stanovit, kolik osob by tuto akci vyuZilo. Také by zaleZelo na vinarstvi, jestli by akce
byla na jeden konkrétni druh lahve vina, kterou by zakaznik ziskal pFi nakupu 5 lahvi vin nebo zda

by pFi nakupu 6 jakychkoli 1ahvi vin ziskal nejlevnéjsi lahev zdarma.

Tab. . 32 - Vydaje spojené se zavedenim navrZenych zmén v marketingové komunikaci [vlastni]

Navrh Vydaje spojené s navrhem
Reklamni predméty 11 525 K&
VeFejna Fizena ochutnavka vin 4 526,65 K¢

Vérnostni program 2 342 K¢

Darek k nakupu 3940 K¢

SoutézZ (pfi ucasti na vinarské akci) 1100 K¢
SoutéZ Sdilej a vyhraj (Facebook) 578,8 K¢
Propagacni video 10 000 K&
Celkové vydaje 34 012,45 KE
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Prinos navrhi

Navrhy a jejich zrealizovani povedou ke zlepSeni marketingové komunikace vinafstvi.
Navrhy spojené s podporou prodeje (vefejna Fizena ochutnavka vin, vérnostni program, akce 5+1
lahev vina zdarma, darek k nakupu, soutéz) by mély vést prfedevsim k rozSifovani poctu novych

zakaznikl a k zakupovani vétsiho objemu produktd.

Reklamni predméty by méli mit vliv pfedeviim na rozSifovani povédomi o vinarstvi
a nasledném narUstu novych zakaznikd.

Nedilnou soucasti dnesSni doby je stale CastéjSi vyuzivani socialnich sitich (pfedevsim
Facebook a Instagram). Socidlni sité vyuZivaji nejen mladi, ale i starsi osoby. Proto je dlleZité, aby
kazda spolecnost méla na socialnich sitich zalozenou stranku Ci profil a projevovala zde své Usili
tim, Ze pravidelné bude sdilet prispévky s fotografiemi a dlilezitymi informacemi. Pravé aktivita na
socialnich siti je jednou z forem, jak propagovat svoji spolecnost a dostat se do podvédomi vice

osob, ze kterych se nasledné mohou stat novi zakaznici.

Vhodnou formou propagace vinarstvi je vytvoreni propagacniho videa, které by mélo byt
umisténo na socialnich sitich, na YouTube a webové strance. V propagacnim videu budou
zachyceny vinice, které vlastni vinarstvi, vinny sklep, pan majitel se svoji manzelkou a mnoho
dalS$iho. Toto propagacni video doda vinarstvi vice profesionality u potencidlnich zakaznik(,

pfi¢emz si vSak zachova svoji rodinnou atmosféru.

Hlavnim pfinosem zrealizovani jednotlivych navrh( by tedy mélo byt rozsifeni povédomi
o vinarstvi a ziskani novych zakaznikd, coz v konecném dlsledku povede ke zvyseni trzeb, a tudiz

vzroste i zisk.

Financni pfinosy ndvrhii

V néasledujici tabulce €. 33 jsou uvedeny prijmy plynouci ze zavedeni dvou navrhd, kterymi
jsou reklamni predméty a verejna fizend ochutndvka vin. Po zavedeni téchto dvou navrhi by

vinarstvi mohlo ziskat pFijmy ve vysSi 16 250 K¢.

Tab. ¢. 33 - Prijmy spojené se zavedenim navrZenych zmén v marketingové komunikaci [vlastni]

Navrh PFijmy spojené s navrhem
Reklamni predméty 9 500 K¢
VeFejna Fizena ochutnavka vin 6 750 K¢
Celkové prijmy 16 250 K&
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DalSi prijmy, které by vinafstvi ziskalo po zavedeni navrZzenych zmén v marketingové
komunikaci, by souvisely predevsim s naristem prodeje produktl. Diky zavedeni zmén
v marketingové komunikaci by mélo byt rozSifeno povédomi o vinafstvi a vinafstvi by ziskalo nové
zadkazniky, to by v kone¢ném dusledku vedlo ke zvy3Seni trzeb, a tim by vzrostl i zisk. Stalé zakazniky
by zavedeni zmén v marketingové komunikaci mélo podnitit k CastéjSimu Ci vétSimu nakupu
produktl od vinarstvi.

Z divodu neobdrZenych Ucetnich vykaz( z poslednich let (rozvaha, vykaz zisku a ztrat atd.)
a informaci, které jsou z téchto vykazl zjistiteIné, predevsim informace ohledné nakladd, vynosu

a zisku, nebylo mozné presné stanovit financni pladn a predikovat mozné zmény, které by nastali

v souvislosti s nardstem trzeb pfi zavedeni zmén v marketingové komunikaci.
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7 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zakladé teoretického zazemi a zpracovanych analyz

soucasného stavu vybrané spole¢nosti navrhnout zmény v marketingové komunikaci této

spolecnosti a nasledné provést analyzu rizik pripravenych navrha.

Pro zpracovani diplomové prace bylo zvoleno Vinafstvi Zamecnik, jehoZ majitelem je fyzicka
0soba, kterd podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni. Toto vinarstvi bylo vybrano z diivodu

nedostatecnych marketingovych aktivit.

Diplomova prace je ¢lenéna do nékolika zakladnich ¢asti. V tzv. teoretickém zazemi byly
objasnény zakladni pojmy souvisejici s marketingem a riziky. Vymezeni zakladnich pojm

v teoretickém zazemi je potfebné k pochopeni nasledujiciho textu.

Ve vlastnim FeSeni prace byla nejprve zpracovana analyza sou€asného stavu, ve které bylo
rozebrano vnéjsi i vnitfni okoli vybrané spolecnosti. Soucasti této analyzy bylo provedeni
dotaznikového Setfeni, které probéhlo online formou pomoci Google Formulare. Celkové se
dotaznikového Setfeni zUcCastnilo 372 osob. Nasledné bylo provedeno celkové vyhodnoceni vSech

analyz pomoci SWOT analyzy.

Po vyhodnoceni analyz byly vypracovany vlastni navrhy na zménu marketingové
komunikace vcetné financniho zhodnoceni naklad, které souviseji se zavedenim navrzené zmény.
Navrzeny byly reklamni pfedméty obsahuijici logo vinafstvi jako je firemni tricko, placka ¢i papirova
taSka na lahev. Dale byly navrzeny nékteré druhy podpory prodeje, konkrétné se jedna o verejnou
fizenou ochutnavku vin, vérnostni program, akci 5+1 ldhev vina zdarma, darek pfi nakupu nad
urcitou castku a soutéZ. Posledni ndvrhy souvisely s rozsifenim pUlsobnosti na socialnich sitich

a natoCenim propagacniho videa, které vinafstvi doposud nema.

Pro navrhy byla vypracovana analyza rizik, v niz byly stanoveny hrozby, které by mohly
ohrozit navrzenou zménu a scénéare, které se mohou stat v disledku vyskytu této hrozby. Poté byly
verbalné ohodnoceny pravdépodobnosti vyskytu scénare a dopady scénare, diky nimz byly urceny
vysledné hodnoty rizika. Dale byla sepsana opatreni, ktera by mohla byt zavedena a pomoci nichz

bude snizena hodnota rizika.

Na konci diplomové prace je v kapitole diskuze shrnuta analyza soucasného stavu, vlastni
navrhy na zménu marketingové komunikace, vydaje spojené s navrhy a pfinosy, které mohou

kladné ovlivnit podnikatelskou Cinnost analyzované spolecnosti

97



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

[11 KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

[2]1 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pFepracované a rozsiFené vydani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

[31 BIMOLT, Tammo, Ruud FRAMBACH a Theo VERHALLEN. Strategic marketing research. Journal
of Marketing Management [online]l. 1996, 12(1-3), 83-98 [cit. 2019-11-07]. DOL:
10.1080/0267257X.1996.9964402. ISSN 0267-257X. Dostupné z
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.1996.9964402

[4] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

[5] DVORACEK, Jifi a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak pFeZit v konkurenénim prostredi. Vyd.
1.V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN 9788074002243.

[6] ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. ManaZer. ISBN
978-80-247-2049-4.

[71 KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 9788071794530.

[8] SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich. 4., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4644-9.

[9] SEKHAR, G. Business Policy and Strategic Management. 1. New Delhi: I. K. International
Publishing House Pvt. Ltd., 2009. ISBN 978-81-907770-7-0.

[10] DRDLA, Milo3 a Karel RAIS. Rizeni zmén ve firmé: reengineering : jak vybudovat tspésnou firmu.
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2001. Business books (Computer Press). ISBN 80-7226-411-7.

[11] PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri BERGH. Marketing communications: a European
perspective. 4th ed. Harlow: Pearson, 2010. ISBN 978-0-273-72138-3.

[12] EAVANI, Farzad a Kamran NAZARI. Marketing mix: a critical review of the concept. Elixir
Marketing Management [online]. 2012, (49), 9914-9920 [cit. 2019-11-20]. ISSN 9914-9920.
Dostupné z: https://www.elixirpublishers.com/articles/1350468001_49%20(2012)%209914-
9920.pdf

[13] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. ManaZer. ISBN 8024750376.

[14] PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

98



[15] SARSBY, Alan. SWOT analysis: A guide to SWOT for business studies students. 1. vydani. Anglie:
Leadership Library, 2016. ISBN 978-0-9932504-2-2.

[16] PAHL, Nadine a Anne RICHTER. Swot Analysis - Idea, Methodology and a Practical Approach. 1.
vydani. Munich: GRIN Verlag, 2007. ISBN 978-3-640-30303-8.

[17] TICHY, Milik. Ovidddni rizika: analyza a management. Vyd. 1.V Praze: C.H. Beck, 2006. Beckova
edice ekonomie. ISBN 80-7179-415-5.

[18] DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMA. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4275-5.

[19] Cesky statisticky ufad [online]. 2013 [cit. 2019-12-03]. Dostupné z: https://www.czso.cz/

[20] Vinarstvi Zdmecnik Dolni Dunajovice: Vina z Dunajovickych kopcd, vina s historii a tradici [online].
2019 [cit. 2019-12-03]. Dostupné z: www.vinozamecnik.cz

[21] SPOLEK VINARU DUNAJOVSKE KOPCE [online]. 2019 [cit. 2020-02-10]. Dostupné z:
https://www.dunajovskekopce.cz/

[22] Google Maps [online]. 2020 [cit. 2020-02-15]. Dostupné z: www.google.cz/maps

99



SEZNAM TABULEK

Tab. €. 1 = Rozdil Mezi 4P @ 4C [B], [T2] -erverererreerieienieienirietrieientetest sttt ettt be et bbb aebenesbene 16
Tab. €. 2 - Tabulka pro identifikaci rizik projektu [18]....cccccirererierereteeeereeee e 27
Tab. €. 3 - Tabulka pro kvantifikaci rizik projektu [12] ...t 27
Tab. €. 4 - Tabulka pro verbalni hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu scénare [18].......cceervenene. 28
Tab. €. 5 - Tabulka pro verbalni hodnoceni nepfiznivého dopadu na projekt [18].....cccceevvverervennene 28
Tab. €. 6 - Tabulka pro verbalni hodnoceni rizik [18].....cceorirerereirerereenereee e 28
Tab. €. 7 - Pfifazeni verbalni hodnoty rizika dle pravdépodobnosti vyskytu scénafe a dopadu na
PIOJEKE [T8] 1uiitirietenteeeriirietetrtesiestestesessessessessesessessessesessessensessesessessensensesessensensesessessensensesessensensessesessensensons 28
Tab. €. 8 - Tabulka obsahujici reakci na rizika projektu [18] ....ccccevriireneresienenenieeseseseseeeseesseseenes 29
Tab. €. 9 - Doporucené metody pro snizeni velikosti rizika [8].....ccccoverererrienenenieinererereeeseseeenes 30
Tab. & 10 - Vyvoj meziro¢niho rlstu/poklesu HDP v Ceské republice v letech 2013 a7 2019 [19].36
Tab. & 11 - Primé&rnéa ro¢ni mira inflace v Ceské republice v letech 2014 @z 2019 [19] ....c.evvveeve 37
Tab. € 12 - Vyvoj poctu obyvatelstva v Ceské republice v letech 2013-2018 [19]....cvvvrveeverrererrennns 37
Tab. & 13 - Spotfeba vina v litrech na 1 obyvatele v Ceské republice [19] .......coovvvrveereererererreeeennns 39
Tab. & 14 - PouZivani internetu a sociélnich siti obyvateli Ceské republiky ve véku 16-74 let [19] 39
Tab. €. 15 - Nejvyznamnéjsi konkurence pro vinarstvi [VIastni] ......cccoevevninineneenieneneneeesesiennenns 43
Tab. €. 16 - Cenové srovnani s konkurenci u vybranych [ahvi vin [vIastni] ......c.cccecvvvenevncnenennene. 48
Tab. €. 17 - SWOT analyza pro Vinarstvi ZamecCnik [VIaStni].....ccccevrinenernienenenieeneseeeeese e 65
Tab. €. 18 - Bodové ohodnocena SWOT analyza pro Vinarstvi Zamecnik [VIastni] ......cccccevevereeneene. 69
Tab. ¢. 19 - Financ¢ni zhodnoceni ndvrhu na reklamu [VIAStNi] ...cceovcveeeeeeeneeinieenreeeeeesre e svee e 73
Tab. €. 20: Vynosy z prodeje reklamnich pfedmeétl [VIastnil.......ccceeeveeerieeeeiiiesceeesee e 74
Tab. €. 21 - Finan¢ni zhodnoceni navrhu na vefejnou Fizenou ochutnavku vin [vlastni]................. 76
Tab. €. 22 - Finan¢ni zhodnoceni navrhu na vérnostni program [VIastni].......ccccccevvvenenenninenenene. 77
Tab. €. 23 - Finan¢ni zhodnoceni navrhu na darek k nakupu [VIastni] .....cccccoeveverenienenenenrenenennenes 79
Tab. €. 24 - Financ¢ni zhodnoceni navrhu Na SOUtEZ [VIASTNIT ..cocvviiiivieiiiiiiieeeeeee e 80
Tab. ¢. 25 - Finan¢ni zhodnoceni ndvrhu na soutéz na Facebookové strance [vlastni] ................... 82
Tab. €. 26 - Casovy harmonogram zavedeni navrhd pro rok 2021 [VIastnil .......c..cceeveeererenrenrrennnn. 86
Tab. €. 27 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 1. €ast [VIAStNi].....cccvvevvevieneniencieneneneeveniene, 87
Tab. €. 28 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 2, €ast [VIAStNi].....cccvveveevieniniencieneneneerenienen 88
Tab. €. 29 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 3. €ast [VIaStNi]....cceerevereennirneencereeeene 89
Tab. €. 30 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 4. €ast [VIaStNi].....ccovevrerinnenneenccreeeen 90
Tab. €. 31 - Analyza rizik pomoci metody RIPRAN™ - 5, €ast [VIAStNi].....cccvvvvveveninienieeneneneevenienen 91
Tab. €. 32 - Vydaje spojené se zavedenim navrzenych zmén v marketingové komunikaci [vlastni]

100



Tab. €. 33 - PFijmy spojené se zavedenim navrzenych zmén v marketingové komunikaci [vlastni]

...................................................................................................................................................................... 95
SEZNAM GRAFU

Graf ¢. 1 - Mira nezaméstnanosti v Ceské republice v letech 2016 aZ 2019 [19] .c.evevevieiereneeenne 37
Graf ¢. 2 - Slozeni obyvatelstva v Ceské republice podle vékovych skupin v letech 2015 a7 2018 [19]
...................................................................................................................................................................... 38
Graf ¢. 3 - Primérna hruba mési¢ni mzda v Ceské republice v letech 2015 az 2018 [19] .....con..... 38
Graf €. 4 - Zakladni informace - pohlavi respondentl [VIaStNi] ....cccvevveevereeinirinieeeiirseeeeseseeneees 57
Graf ¢. 5 - Zakladni informace - vékové kategorie respondentli [VIastni] .......cccceveevvrerrerereeveresnenenas 57
Graf ¢. 6 - Zakladni informace - dosazené vzdélani respondentl [VIastni].......cccceeevivvrrerereeieresiennas 58
Graf €. 7 - Konzumace alkoholu respondenty [VIaStNi]......cocooereirininenieineneeeeeseseeeeeeesie e 58
Graf €. 8 - Jak €asto konzumuiji respondenti vino? [VIASTNI] ...cceeveeirirenieineneeeseseeeeese e 59
Graf €. 9 - Konzumace vina dle barvy [VIaStNi].....cccvirerieeiiineneneineneseesiesiessesseesessessessesessessessesens 59
Graf ¢. 10 - Konzumace vina dle obsahu cUuKru [VIASTNIT ...coovvivveivieinieeeieeeereesreesreeesreeesrveesaveesneeens 59
Graf €. 11 - Mista pro NaKup VIN [VIASTNIT....coeiirieirieeeerenerete ettt 60
Graf €. 12 - Maximalni cena za ldhev vina, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit [vlastni] ....... 60
Graf €. 13 - Aspekty ovliviiujici respondenty pfi nakupu vina [VIastni].......ccocevevernienenersresienennennns 61
Graf ¢. 14 - Ziskavani informaci prostfednictvim komunikacnich kanald [viastni].........ccccceeeevrvenenes 61
Graf €. 15 - NejcCastéji navstévované vinarské akce respondenty [VIAStNi] .....cccoeveveneniennineneneenens 62
Graf €. 16 - ZjiStovani informaci o konanych vinafskych akcich [VIastni] .......ccceoevvinenenninienenienns 62
Graf €. 17 = Podpora prodeje [VIASTNIT .. iiieeeeisesiesseesessessesessesessesseesessessessesessessessessesessessessesees 63
Graf €. 18 = Znalost Vinarstvi ZAMeCNTK [VIASTNIT..coveirereiiieiiiiieieieiireesireeesteeesrreesreesreessreesssaeesaseessseesns 63
Graf €. 19 - Zakupovani produktt u Vinarstvi Z&mecnik [VIAStN] ...cccvvveeveeeeririsieeeiriseieeeeseseeseeas 64
Graf €. 20 - Paprskovy graf pro plvodni a nové hodnoty rizika po zavedeni opatfenich................ 92
SEZNAM OBRAZKU

Obr. €. 1 - TFi zakladni Urovn€ ProduKtu [4].....cceieiirineieinenienietetsesieseese et sre s sbe s e ssesbessenees 17
Obr. C. 2 - PFiklady nepfimych distribuCnich CeST [2] .iviviiviiriiniiierieniineerieniesieseesiesie e sseseesieseessesaens 18
ODr. €. 3 = SWOT @NQAIYZA [15] .cutiiiiiiieniiniieierienieseetesiestesee e stestessesaestasteessessestesssessessessesssessessessesssensens 23
Obr. €. 4 - Logo Vinarstvi ZAMECNTK [20] ...civirerieiririenierieesiesiesieesesiesiesaeesiessessesseessessessessesessessessenees 35
Obr. €. 5 - Produkty: lahve vin Staré Plotny a Frankovka [20].......cccoivererinienenenieninenenienneesesieneenees 47
Obr. ¢. 6 - Mapa zobrazujici polohu Vinarstvi Z&mecnik v obci Dolni Dunajovice [22] ......ccccvevvenene 49
Obr. ¢. 7 - Velkoformatovy reklamni banner [VIastnil.......cccoverieniiniiniinieneneneesienesessese e seesaenaens 50
Obr. €. 8 - Letacky a vizitky Vinarstvi Zame&nik [VIastNi] .....ccoevervecinineneninieneneneenesesiesseesesseseenees 51

101


file:///C:/Users/Eliška/Desktop/ŠKOLA/magisterské%20studium/Diplomová%20práce/Rizika%20spojená%20se%20změnami%20v%20marketingové%20komunikaci%20vybrané%20společnosti%20-%20jednostranný%20tisk.docx%23_Toc41940352

Obr. &. 9 - Uvodni webova stranka Vinarstvi Zdmecnik [20]
Obr. €. 10 - Proces probihajici ve vinarstvi pfi prodeji produktl [vlastni]
Obr. €. 11 - Interiér sklepu Vinarstvi Zamecnik [vlastni], [20]
Obr. €. 12 - Sklep Vinarstvi Zamecnik [vlastni]
Obr. €. 13 - Navrh damského tricka a panské polokosile [vlastni]
Obr. €. 14 - Navrh placky [vlastni]
Obr. €. 15 - Navrh darkové papirové tasky s logem vinarstvi [vlastni]
Obr. €. 16 - Vzhled vstupenky na fizenou ochutnavku vin [vlastni]

Obr. €. 17 - Navrh vzhledu vérnostni karty [vlastni]

SEZNAM ZKRATEK

apod.... a podobné

atd....... a tak dale
cm....... centimetr
Coverrrennn Cislo

CR....... Ceska republika

DPH.... dan z pfidané hodnoty

dcl....... decilitr
EU....... Evropska unie
[ gram

g/l....... gramd na litr

HDP... hruby domaci produkt

ICO...... identifikaéni &islo osoby

KE....... koruna ceska

K&/ks... korun Ceskych za kus

mm.... milimetr
napf... napriklad

tis....... tisic

102



SEZNAM PRIiLOH

Pfiloha €. 1 - Nabidka lahvovych vin Vinafstvi Zamecnik na e-shopu dne 1. 4. 2020 - 1. ¢ast [20]
PFiloha €. 2 - Nabidka lahvovych vin VinaFstvi Zamecnik na e-shopu dne 1. 4. 2020 - 2. ¢ast [20]
PFiloha €. 3 - Dotaznik pro respondenty konzumuijici vino [vlastni]

PFiloha €. 4 - Dotaznik pro respondenty nekonzumuijici vino [vlastni]

103



Pfiloha ¢. 1 - Nabidka lahvovych vin Vinarstvi Zdmecnik na e-shopu dne 1. 4. 2020 - 1. &dst [20]

hroznt

. Typ dle .
akostni Zbytkov
Druh vina ) . zbytkového | Alkohol y y Kyseliny | Vinicni trat| Cena
trida cukr
cukru
Dolni
Frankovka | Jakostni vino ., L .
. , Suchévino | 14,1 % 0,1g/l 4,1g/l | Dunajovice | 130 K&
2019 odrudové
Plotny
Modry Dolni
y Kabinetni ., L .
Portugal vino Suchévino | 11,3 % 0,5 g/l 5,7 g/l | Dunajovice | 120 K¢
2019 Rosé Zimni vrch
vino s Dolni
. privlastkem | Polosladké o .
Palava 2019 Lo i 122% | 38,7 g/l 6,3 g/l | Dunajovice | 200 K¢
vybér z vino L
. Zimni vrch
hroznd
Sauvignon Kabinetni Dolni
& , Suchévino | 11,7 % 4,8 g/l 7,6 g/l | Dunajovice | 170 K&
2019 vino i i
Mlynska
Vino s ;
. .. i Dolni
Sauvignon | privlastkem | Polosladké o .
k L i 13.1% 13,2 g/l 6,2 g/l | Dunajovice | 160 K¢
gris 2019 vybér z vino
. Plotny
hroznu
Vino s i
o Dolni
. privlastkem L, . .
Solaris 2019 Vbér Sladké vino | 12,0% | 51,2 g/l 6,7 g/l | Dunajovice | 300 K¢
Plotn
z bobuli y
, , Dolni
Znamkové L
o , Dunajovice
Stepni vino s ., .
e ., Suchévino | 13,1 % 1,5g/l 5,6 g/l Pod 170 K¢
béZec 2019 | privlastkem )
L. Slunnym
pozdni sbér
vrchem
. . Vino s Dolni
Sylvanské .. , . .
, privlastkem | Suchévino | 12,7 % 3,8 g/l 5,7 g/l | Dunajovice | 140 K¢
zelené 2019 . N
pozdni sbér Zimnivrch
. Vino s ,
Tramin .. B Dolni
. B privlastkem | Polosladke L .
cerveny e , 132% | 22,1 g/l 6,1 g/l | Dunajovice | 200 K¢
vybér z vino o
2019 Zimni vrch




Pfiloha ¢. 2 - Nabidka lahvovych vin Vinarstvi Zdmecnik na e-shopu dne 1. 4. 2020 - 2. &dst [20]

. Typ dle .
akostni Zbytkov
Druh vina ) . zbytkového | Alkohol y y Kyseliny | Vinicni trat| Cena
tfida cukr
cukru
Dolni
Aromantiko Perlivé Polosladké . .
) , 12,0% | 22,5g/ 6,2 g/l | Dunajovice | 150 K¢
2018 (Frizzante) vino ) )
Mlynska
Ryzlink Kabinetni Brod nad
A ! Suchévino | 122% | 23g/ | 64g/ 5 150 K&
rynsky 2018 vino Dyji Lusy
. Vino s Dolni
Ryzlink ” L . .
2 privlastkem | Suchévino | 13,2 % 1,3 g/l 5,6 g/l | Dunajovice | 180 K¢
viassky 2018 . —
pozdni sbér Zimnivrch
. Vino s Dolni
Sauvignon .. .. L .
ris 2018 privlastkem | Suchévino | 12,6 % 2,7 g/l 5,6 g/l | Dunajovice | 150 K¢
8 pozdni sbér Plotny
Vino s )
o Dolni
. privlastkem ., . .
Solaris 2018 Vhér 2 Sladké vino | 12,23 % | 61,3 g/l 7,3 g/l | Dunajovice | 300 K&
Plotn
bobulf y
Znamkové 3
Staré Plotn vino Polosuché Dolni
.o , 133% | 56g/l | 65g/ | Dunajovice | 170 K&
2018 s privlastkem vino
T Plotny
pozdni sbér
. . Vino Dolni
Veltlinské o L, . -
, s privlastkem | Suchévino | 12,2 % 0,6 g/l 6,1 g/l | Dunajovice | 120 K¢
zelené 2018 . N
pozdni sbér Zimnivrch
. Vino Dolni
Ryzlink . o o .
. s privlastkem | Suché vino | 12,6 % 2,0 g/l 5,2 g/l | Dunajovice | 100 K¢
vlassky 2017 oL o
pozdni sbér Zimnivrch




PFiloha ¢. 3 - Dotaznik pro respondenty konzumujici vino [vlastni]
r_______________________________________________________________________________]

Dotaznik - vino a vinarstvi

*Povinné pole

1. Konzumujete vino? *

O ano
O ne

2. Jak casto konzumujete vino? *

(O kazdyj den
(O 23xtydné
(O 1xzamésic

o pouze pfilezitostné (oslavy, vyznamné udalosti...)

3. Jaky druh vina preferujete dle barvy? *
O bilévino
(O eervené vino

rlizové vine

O neupfednostiuji zadny druh vina

4, Jaky druh vina preferujete dle obsahu cukru? *

(O suché vino

(O polosuché vine
(O polosladké vino
(O sladké vino
O

neupfednostiuji Zadny druh vina



5. Na jakych mistech nejcastéji zakupujete vino? *

(vyberte maximaliné 3 moznosti)

[ vinné sklepy

g

vinarny, restaurace
vinotéky

e-shop
supermarket

vino vyrabim viastni
nekupuji vino

Jing:

Ooooo

4. Kolik jste ochotni maximalné zaplatit za jednu lahev vina? *

QO do100ke
O 100199 ke
O 200299 K¢
(O s00-399 Ke

(O 400K avice



7. Jak dileZitou roli pro Vas predstavuji nasledujici aspekty pfi nakupu vina?

Recenze (doporuceni) *

Nejméné dilezitd O O

Kvalita vyrobku *

Nejméné dilezita O O

Cena vyrobku *

Nejméné dilezitd O O

Vzhled vyrobku *

Nejméné dilezitd O O

Vybér z siroké nabidky produktd *

Nejméné dilezita O O

Platba kartou *

Nejméné dilezita O O

Nejvice dalezita

Nejvice dalezita

Nejvice dalezita

Nejvice dalezita

Nejvice dalezita

Nejvice dilezita



8. Jak dlleZité jsou pro Vas nasledujici komunikaéni kanaly pro ziskavani

informaci?

Facebook *
1
Nejméné dilezité O
Instagram *

Nejméné dalezite O

Webové stranky *

Nejméné dilezite O

Plakaty, billboardy, letaky *

Nejméné dilezité O

O

O

Nejvice dilezité

Nejvice dulezité

Nejvice dilezité

Nejvice dilezité



2. Ktere vinarske akce navstévujete nejcastéji? *

(vyberte maximainé 3 moZnasti)

[J den otevienych sklepl

vystava vin (kost vin)

vinobrani (Palavské, Znojemské...)

slavnost vina, festival vina

fizena ochutnavka vin (vefejnd s moznosti zakoupit si vstupenku)

soukroma degustace vin

Oo0oo0oo0oo0o0o

Jiné:

10. Kde nejcastéji zjistujete informace o konanych vinarskych akcich? *

(O rizné webove stranky

socialni sité (Facebook, Instagram...)
v tisku, v radiu

plakaty, billboardy

od znamych, kamaradd, rodiny...

O OO0OO0O0

Jing:

1. Jakée druhy vyhod pro zakazniky byste uvitali ve vinnem sklepg? *

(vyberte maximdiné 3 moZnosti)

[] akee 5+1 lahev zdarma

vérnostni program — shirdni bodi na kazdou 10. sklenitku vina zdarma
soutéz (o produkty nebo poukdzky na nakup)

vefejna fizena ochutnavka vin (moinost zakoupeni vstupenky)

dérek k ndkupu nad 1500 K¢ (napfiklad set 2 sklenic s logem)

Ooo0oo0o0o

Jiné:



12. Znate Vinafstvi Zamecénik z Dolnich Dunajovic? *

O ano
O ne

13. Jakeé produkty zakupujete od Vinarstvi Zamecnik? *
[ bilé vino

rizové vino

cervené vino

sudove vino

destilat

buréak

oo0o0ooogg

Zadné



Osobni udaje

Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O zena

Jaky je Vas vek? *

O 18251t
(O 26-351et

36-45 let
46-55 let
56-65 let
66 let a vice

O
@)
O
O

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani? *
O zakiadni

(O stiedoskolské s vjuinim listem

(O stredoskolské s maturitou

(O vysokoskolske

(O vyssiodborné



PFiloha ¢. 4 - Dotaznik pro respondenty nekonzumujici vino [viastni]
r_______________________________________________________________________________]

Dotaznik - vino a vinarstvi

*Povinné pole

1. Konzumujete vino? *

O ano
O ne

2. Pro¢ nekonzumujete vino? *
preferuji pivo

preferuji destilaty, lihoviny
preferuji michané napoje (koktejly)
nepiji alkohol

Jiné:

O O0OO0OO0O0



Osobni udaje

Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O zena

Jaky je Vas vek? *

O 18251t
(O 26-351et

36-45 let
46-55 let
56-65 let
66 let a vice

O
@)
O
O

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani? *
O zakiadni

(O stiedoskolské s vjuinim listem

(O stredoskolské s maturitou

(O vysokoskolske

(O vyssiodborné



