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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketing a to predev§im na marketingovy mix
konkrétniho podniku. Teoretickd cast je vénovana definici zakladnich pojmu
marketingu — marketingového mixu, jeho nastroju a analyz potiebnych Kk tvorbé
marketingového mixu. Navrhova ¢asti je zaméfena predev§im na marketingovy mix
vybraného podniku, je zde zhodnocen soucasny stav tohoto mixu a sestaveny navrhy

na tvorbu mixu nového.

Abstract

This bachelor thesis is focused on marketing especially marketing mix of a concrete
company. The theoretical part is devoted to definitiv of basic marketing concepts —
marketing mix and its instruments and analyzes necesary for creation of the marketing
mix. Practical part is focused on marketing mix of selected company is evaluated the
current state of this mix and compiled proposals for the creation of a new mix.
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UvVOD

Marketing je dalezitym nastrojem kazdého podniku. Je to nastroj, ktery urcuje postaveni
podniku na trhu a tudiz mé i velky vliv na GspéSnost podniku. Propracovany marketing
muze podniku dopomoci k dlouhodobé prosperité, naopak zanedbany marketing miize
vést ke krachu. Zvlasté v soucasné dob¢, kdy je trh piesycen subjekty, podnikajicimi
ve stejném odvétvi, je dllezité marketing propracovat na takovou troven, aby zakaznici

tihli k navstéve prave nasSeho podniku.

Jako téma pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila analyzu soucasného stavu
marketingového mixu vinotéky Staré hory, kterd sidli v Brné. Cilem mé prace je

navrhnout novy marketingovy mix pro vinotéku Staré hory.

Vinotéka Staré hory neni umisténa piimo v centru, ale leZi na ulici Drobného v Cernych
polich. Marketingovy mix podniku neni pfili§ propracovany. Samotny majitel se
k otazce propagace vyjadiil nasledovng: ,.Dobré vino je ta nejlepsi reklama**. S tim
bohuzel nemohu souhlasit, nebot’ pokud o tomto dobrém vin¢ lidé nevédi, nebudou ho
konzumovat. Proto jsem se zaméfila pfedevSim na propagaci podniku, ale neopomenu

vvvvvv

marketingového mixu.

V soucasnosti se piti vina stdva modnim trendem, a tudiz konzumenti vina ptibyva.
Pfispéla k tomu nejen Sitka nabizenych druhli vina na trhu, ale také vysoka kvalita
Ceskych 1 zahrani¢nich vin. Tento pfirGstek konzumentli s sebou vSak nese jedno
zasadni negativum. Na trhu pfibyva obchodniki s vinem, ktefi si navzajem konkuruji
a jejich snahou je vyhrat boj 0 potencialniho zédkaznika. Podnikiim jiZ nesta¢i nabizet
kvalitni vino za uspokojivou cenu, musi se neustale prizpiisobovat potiebam zakaznik,
sledovat taktiku svych konkurentd a uplatiiovat vhodné zvolenou marketingovou

strategii. Klicem k tomu, aby byl podnik na trhu uspésny je zvolit spravnou kombinaci

vSech marketingovych nastrojl, které budou vhodné sladény s pottebami zékaznik.

! KOMAREK, Patrik. Interview. Vinotéka Staré hory. Drobného 291/10, Brno. 2. 11. 2015
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Proto se v navrhové ¢asti mé bakalaiské prace vénuji sestaveni marketingového mixu
pro vinotéku Staré¢ hory, tak, aby byly veskeré nastroje marketingového mixu efektivné
vyuzity. Tento novy marketingovy mix povede k lepSimu postaveni vinotéky na jiz
piesyceném trhu, zviditelnéni v povédomi Sirokého spektra potencidlnich zakaznika

a Vv neposledni fad¢ také k rustu trzeb.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem mé bakalarské prace je sestavit navrh marketingového mixu pro vinotéku Staré
hory sidlici v Brné. Bakalaiskd prace je rozdélena na tii ¢asti. Teoretickd cast je
zam¢iena predevSim na definici marketingovych pojmti a popis potfebnych analyz.
Téchto analyz je dale vyuzito v analytické Casti, v které je analyzovano vnitini i vnéjsi
prostfedi pomoci situacni analyzy tzv. mikroprostfedi a makroprostiedi. Tyto prostfedi
jsou analyzovany analyzou PEST a Porterovou analyzou péti konkurenc¢nich sil.
Shrnutim téchto analyz je SWOT analyza, v které jsou zjistény silné a slabé stranky
vinotéky a také prilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ téchto analyz jsou sestaveny navrhy
feSeni a také novy marketingovy mix podniku a to v posledni ¢asti mé bakalaiské prace

—navrhové Casti.
Metody, které zvolim k dosaZeni cile:

e Sestaveni situacni analyzy vnéjSiho prostfedi — Porterovy analyzy péti
konkuren¢nich sil,

e sestaveni situacni analyzy vnitfniho prosttedi — PEST analyzy,

e sestaveni SWOT analyzy uréenim silnych a slabych stranek podniku a

prilezitosti a hrozeb.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast prace je zamétena na definici marketingu a dalsich dulezitych pojmi v oblasti
marketingu, predevsim pak na definici marketingového mixu a jeho nastroji. Také jsem
definovala vSechny potfebné analyzy, kterych bude vyuzito v druhé casti bakaléiské

prace — analytické ¢asti.
2.1 Marketing

Marketing, aniz by to lidé tusili, je provazi cely Zivot. VSichni mame uréité potieby,
které se snazime uspokojovat, a ptani, kterd chceme naplnit. Jedni z nas zlstanou pouze
u hledani cest, které vedou k realizaci jejich prani, zatimco druzi se vydaji na cestu
vyuziti v§ech pfilezitosti, které jim potfeby a piani poskytnou a tyto pfilezitosti vyuziji

ve svij prospéchz.

Podle pana Kotlera je marketing spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
smény produktd a hodnot®. Hlavni myslenkou marketingu je propojeni schopnosti
spole€nosti a ptani zdkaznikl takovym zplisobem, aby bylo dosazeno splnéni cilti obou

zmin&nych stran”.

2.1.1 Funkce marketingu

Hlavni funkci marketingu je identifikace potfeb trhu a moZnosti na trhu neboli orientace
na trh a kupujici. Zatimco v minulosti byly za Uspéch podniku pfipisovany zéasluhy
techniklim, finan¢niklim, ¢i daflovym poradciim, v dneSni dobé se zacinad piipisovat
hlavni role spiSe lidem, ktefi zodpovidaji za marketing. V soucasnosti uz podniky
nezaméfuji svou pozornost pouze na produkt a moznosti jeho prodeje, ale predevSim
na zékaznika a jeho potfeby, jinak feceno — orientuji se na trh. Realizace této trzni

orientace je tkolem pravé marketingu, ktery ma k dispozici fadu marketingovych

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s. 14
¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 40
* MCDONALD, M. Marketingovy plan: pfiprava a iispésnd realizace. 2012, s. 19
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nastroji’. Podnik miize byt trzn& orientovan i presto, e ma pouze velmi malé
marketingové oddéleni nebo nema vibec zadné. Skute¢né trzn€ — marketingove
orientovany podnik mize byt velmi GspéSnym, aniz by disponoval velkym mnoZzstvim

pracovniki s tituly spojenymi s marketingovym titulem®.

Marketing podniku by mél plnit ¢tyfi zakladni funkce:
- pruzkum trhu
- komunikace se zdkazniky
- komer¢ni funkce

: , . o 7
- marketingova strategie, planovani a kontrola’.

Pruzkum trhu

Soucasti kazdého spravného marketingového rozhodnuti je respektovani specifickych
vlastnosti trhu: jeho potieb, pozadavki a prani. Je tedy potieba, aby marketingové
oddé€leni vypracovavalo studie a reSerSe (prognézy, segmentacni studie, panely
spotiebiteldl nebo testy vyrobkill). Poté se pfistupuje k jejich realizaci, kterd miize byt
bud’ interni (jmenovani pracovniho tymu) nebo externi (pomoc specializovanych

vyzkumnych pracovniki)®,

Komunikace se zakazniky

Vyrobek se prodava jen tehdy, pokud je zndm lidem, kterym je urc¢en. Z toho diivodu je
komunikace a propagace vyrobkd velmi dualezitou naplni marketingového utvaru.
Mnohé podniky spolupracuji v tomto ohledu s externimi partnery, jimz svéfuji tvorbu

reklamni kampanég.

Komer¢ni funkce
Tato funkce je jednou z historicky nejstarsich, v soucasnosti v§ak zaujima spodni pticky

Vv zebficku marketingovych funkci. Jedna se o uplatnéni prodejnich metod a motivaci

> KALKA, R. a Andrea MABEN. Marketing: kli¢ k rozhodovani, co prodavat, komu a jak. 2003, s. 19
6 MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1996, s. 29

" MARUANI, Laurent. Abeceda marketingu. 1995, s. 46

® tamtéz

? tamtéz
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prodejcit v jednotlivych oblastech, ale také o sjedndvani cenovych a logistickych

podminek s distributory®,

Marketingova strategie
Marketingovy utvar ma za kol sjednocovat a sladit marketingové aktivity s celkovou
politikou podniku. Vypracovava marketingovou strategii, koncipuje marketingové plany

a kontroluje realizaci cila stanovenych v téchto plénechll.

2.1.2 Marketingovy koncept

Koncept marketingu byl vysloven jiz vroce 1776, kdy Adam Smith prohlasil,
e spotieba je jedinym udelem a smyslem vyroby'?. Marketingovy koncept vychazi
z ptedpokladu, ze podnik mize dosahnout stanovenych cild, pokud rozezna potieby a

prani zakaznikd. Tyto potfeby musi uspokojit 1épe nez konkurence®®.

Marketingovy koncept je casto zaménovan s prodejni koncepci. AvSak prodejni
koncepce se tidi perspektivou zevniti-ven. Tato koncepce vznikd uz ve vyrobé a je
soustfedéna na jiz existujici produkty podniku. Tyto produkty si zadaji vyssi prodej,
proto jsou vyrobci nuceni propagovat vyrobek, nejcastéji formou reklamy, kterd ma
za cil zvysit prodej a tim 1 zisk. Tato koncepce je zaméfena na dobyti zékaznika,
ale jedna se pouze o kratkodoby obrat, bez ohledu na to kdo a pro¢ produkty nakupuje.
Tato koncepce se objevuje piedevSim na nasyceném az piesyceném trhu, a zédkaznici

produkty nakoupi za piedpokladu, Ze je prodejci dokazou pfesvédéit“.

Marketingovy koncept funguje na opacné bazi. Tento koncept vyuziva perspektivy,
ktera je soustiedéna smérem zvenci-dovnitf. Koncept za¢ina u dobie definovaného trhu,

je vysoce zamétfen na potieby a pfani zakaznika, koordinuje veskeré marketingové

' MARUANI, Laurent. Abeceda marketingu. 1995, s. 47
11 ™
tamtéz, S. 48
? KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 40
 tamté
1 tamtéz, s. 50
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aktivity ovliviiujici zdkaznika a vytvari zisk pomoci dlouhodobych vztahti se zdkazniky.

Jinymi slovy podnik vyrabi vyrobky na zaklad& pozadavkd zakazniki®.

Pocatedni Zaméreni Prostiedky Cile
bod

Prodejni koncepce
Zisky diky
Trh Patfeby Integrovany uspokojeni
zakaznika marketing zikaznika
Marketingova koncepce

Obrézek 1: Kontrast prodejni a marketingové koncepce.™®

2.2 Marketingovy mix

Pti aplikovani marketingu ¢i uskutecnovani marketingové koncepce v praxi se uziva
rozsahly soubor nastrojli. Jednd se o soubor nastrojii marketingu, které jsou optimalné
kombinovany tak, aby vzhledem k stanovenym ciliim v dané situaci byla zaji$téna jejich

maximalni acinnost'’.

V odborné literatute jsou rozliSeny zakladni nastroje marketingu:

e produkt,
e Cena,
e distribuce,

e propagace™.

Uvedené nastroje jsou oznacovany jako Ctyfi “P* (z anglického Product, Price, Place,

Promotion). Kazdy ztéchto zékladnich nastroji marketingu ma své pocetné dilci

® KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 40
16 tamtéz
" HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. 2004, s. 11
18 .
tamtéz
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nastroje nebo formy uplatiiovéani, a proto se kromé¢ celkového marketingového mixu
rozliSuji také jeho “submixy“. V tomto rozliSeni pak hovoiime o produktovém,

cenovém, distribu¢nim a komunika¢nim mixu®®.

Pfi tvorbé marketingového mixu je dulezité dodrzet konstrukci. Spravnd konstrukce
spociva v optimalnim kombinovéni, ¢i harmonizaci jednotlivych nastrojii marketingu
V uceleny systém tak aby bylo dosazeno uskute¢néni podnikatelskych zaméra. Je tedy
velice dulezité, aby management podniku dbal na to, aby se pouzivani jednotlivych
nastroji marketingu, jejich konstrukce ¢i zmény neuskutectiovaly samostatné, nybrz
ve vzdjemné sladénosti. Klicem k uspokojovani potieb a pozadavkl zdkazniku jsou tedy
vhodné volby a zmény produkti, jejich cen, zptisobu distribuce a propagace za pomoci
optimalniho vylad'ovani a kombinovéani zdkladnich skupin marketingovych néstrojl.
Marketingovy mix zabezpecuje, aby spravny produkt byl nabizen, nebo prodavan

A . . 2
na spravnych trzich za spravnou cenu®.

2.2.1 Produkt

Produktem z hlediska marketingu rozumime vSe, co miZze byt nabizeno na trhu
za ucelem uspokojovani potieb zakaznikii. Je to tedy vSe, co Ize nakupovat a prodavat.
Produkt nemusi byt pouze hmotné povahy. Na trhu velké mnozstvi produkti tvofii

sluzby, ale také myslenky?".

Produkt je tvofen jadrem, které tvofi podstatu produktu, ale také skupinou dalSich
vlastnosti. Tyto dal$i vlastnosti — rozprostfené kolem jadra produktu — maji mnohdy
velice dillezitou roli v rozhodovacim procesu o jeho koupi®. Mezi tyto dalsi vlastnosti
patii naptiklad obal, image firmy, znacka produktu, rozsahlé spektrum sluzeb, které jsou
poskytovany nejen v pritbé¢hu prodeje, ale predevsim po jeho uskuteénéni (zaruéni

, . . e, 22
podminky, servis, moznost vraceni vyrobku)“*.

Y HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. 2004, s. 12
% tamtéz
2 tamtéz, s. 13
2 s
tamtéz
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Klasifikace produkti

Vyrobky a sluzby muizeme roztfidit do rtiznych kategorii, které respektuji rozdily
Vv jejich vlastnostech. Tohle tfidéni je opodstatnéno skuteCnosti, ze pii vyrobé, distribuci
a propagaci kazdé kategorie zbozi je vhodné uplatnit odliSnou strategii marketingu.
Z pohledu marketingu tedy délime produkt na spotfebni zbozi a vyrobni prostredky.
Mezi spotiebni zbozi patii vyrobky a sluzby, které spotiebitelé nakupuji za tcelem
osobni spotfeby. Jsou to napiiklad =zakladni potraviny, nabytek, elektronika
nebo znackové odévy. Jako vyrobni prostiedky oznacujeme takové vyrobky a sluzby,
které vstupuji do dalSiho vyrobniho procesu jinych produktti nebo také ty, které jsou
predmétem prondjmu & prodeje. Radi se mezi né soudastky, chemikalie nebo tovarni

budovy?.

Zivotni cyklus produktu

Struktura zivotniho cyklu produktu je velmi vyznamnym orientacnim prvkem, ktery
napomaha pti volb¢ strategie i taktickych rozhodnuti v oblasti marketingu. Na téchto
fazich, kterymi produkt prochazi po dobu jeho existence na trhu, jsou zavislé i trzby,
plynouci z prodeje vyrobku nebo sluzby. Vzhledem k tomu, ze neustile vznikaji nové
vyrobky ¢i sluzby, méni se uloha, kterou produkt na daném trhu hraje. Marketing je
povinny a tyto zmény reagovat, aby firma sohledem na trzni situaci mohla
maximalizovat zisky. Rozbor trzeb je tedy klicovym pfi studiu Zivotniho cyklu
produktu®®. Tento typicky prib&h trzeb znazoriuje tzv. S-kfivka, kterd je obvykle

rozdélena na pét Casti:

e vyvojova faze — produkt se vyviji, neni na trhu, existuji pouze néklady,

e zavadéci faze — produkt je uveden na trh, prodej roste, ale zisk je zaporny,
e rustova faze — zacina se tvorit zisk,

e faze zralosti — prodej roste, ale zisk zac¢ina klesat,

e faze Gipadku — klesa prodej i zisk®.

# HORAKOVA, L., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 145

* tamtéz, s. 159

» Managementmania. Zivotni cyklus vyrobku (sluzby). Managementmania.com [online]. 2013 [cit. 2015-
12-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
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Obrézek 2: Zivotni cyklus produktu.?

2.2.2 Cena

Cena vyjadfuje hodnotu zbozi, ale také sluzeb. Tuto hodnotu udava faktickd a
psychologicka uzite¢nost, piipadné spoleCensky vyznam daného produktu a zpravidla
jej poméfujeme penézi. Mozna vSak je i podoba mimopenézni smény tzv. barter. To
znamend, ze jeden produkt je sméfovan za produkt jiného charakteru. Této
mimopenézni smeény je uzivano predevsim v mén¢ vyspélych ekonomickych systémech,
ale i v hospodatském vztahu se zemémi, jejichz ména neni na svétovych finan¢nich
trzich voln& sménitelna®’. Spolu s produktem je cena klicovou slozkou strategie a
totiZ patifi mezi jediny nastroj marketingového mixu, ktery tvoii pfijmy. VSechny ostatni

nastroje jsou zdrojem nakladd podniku®.

Pro mnoho spottebitelli je cena mirou, kterd urcuje hodnotu vyrobku, nebot’ udava,
jakého mnozstvi penéz se musi vzdat, aby ziskali dany produkt. VySe ceny uzce souvisi
S podnécovanim prodeje: nizké ceny motivuji ke koupi pfedev§im ekonomicky

smyslejici spotiebitele, zatimco vysoké ceny luxusniho zbozi jsou znadmkou

% Managementmania. Zivotni cyklus vyrobku (sluzby). Managementmania.com [online]. 2013 [cit. 2015-
12-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

” HORAKOVA, 1., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 229

8 LUCK, D. J. Marketing strategy and plans. 1985, s. 383

* HORAKOVA, 1., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 230
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vyjimecnosti, exkluzivnosti a podnécuji ke koupi predevSim zakazniky, kteti koupi

t&chto produktil vyjadfuji své socialni postaveni nebo Zivotni styl®.

Stanoveni ceny

Prvotni ocenéni nového vyrobku ¢i sluzby je velmi naroénym problémem. Cenu
stanovujeme pii uvedeni vyrobku na nové trhy a do novych distribuénich kanali
nebo k novym spotiebitelskym skupinam. Pfi stanovani ceny je dulezité zvazit cile
a moznosti podniku a vnéjsi omezujici faktory. Mezi kritické faktory rozhodovani
o cen¢ patii ucinné nakladové informace, vnimané hodnoty zdkaznikem cilové skupiny
a segmenty zakaznikd, sila konkurence a cenové strategie. Vyse ceny z velké ¢asti
ovlivni poptavku po zbozi, prodejnost a nasledn¢ i celou cinnost firmy. Vztah
mezi poptavkou a cenou byva vyjadien koeficientem cenové elasticity poptavky. Tento

. « < (o U RVA 31
koeficient urcuje, jak se zméni poptdvané mnoZstvi zboZi pfi zméné ceny™.

Pii tvorbé ceny vyuZivame nasledujicich metod:

stanoveni ceny piirazkou,

- stanoveni ceny pomoci cilové rentability,

- stanoveni ceny pomoci vnimané spotiebitelské hodnoty,
- hodnotové urovani ceny,

- nasledovani ceny konkurence,

“ , , 7
- urceni ceny pomoci cenovych nabidek™.

a) Stanoveni ceny prirazkou
Jedna se o zakladni a jednoduchou metodu, kterd spociva v pfipocteni standardni
ziskové prirazky k ndkladim na vyrobni jednotku. Tato metoda ignoruje poptavku,
konkurenci 1 hodnotu vnimanou spotiebitelem, ale i pfesto je pouzivani z divodu,

7e odhad nakladi je jednodussi a presn&jsi nez odhad poptavky™.

** HORAKOVA, I, O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 36
3 MACHKOVA, H. Mezinarodni obchod a marketing. 2002, s. 96

2 tamtéz

3 tamtéz, s. 97
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b) Stanoveni ceny pomoci cilové rentability
Tato metoda patii mezi dalsi ndkladové orientovanou metodu, kdy podnik stanovi cenu

Vv takové vysi, aby bylo dosazeno pozadované navratnosti investovanych prostfedkﬁ34.

C) Stanoveni ceny pomoci vnimané spoti‘ebitelské hodnoty
Podnik nabizi vyrobek v pozadované kvalité pfesné uréenému segmentu spotiebitelll. Je
dalezité¢ spravné urcit, jak trh nabizenou hodnotu vnima. Pomoci marketingového
vyzkumu Ize vnimani hodnoty zakaznikem ovlivnit naptiklad znackou, balenim ¢i

.35
propagaci™”.

d) Hodnotové urcovani ceny
Metoda zaloZena na stanoveni nizké ceny za kvalitni nabidku. Tato metoda zahrnuje
stanoveni ceny niz§i nez konkurence, ale také proces pfemény podnikové ¢innosti tak,
aby podnik docilil nizSich nakladt pii zachovani jakosti a aby tohle snizeni ceny bylo

v v ’ For o wwr v I 71,036
dostate¢nym podmétem pro ziskéni vétsiho poctu zakazniki™.

e) Nasledovani ceny konkurence
Jedna se o metodu, kdy se podnik fidi cenami konkurence bez ohledu na své vlastni

naklady, ani poptavku. Této metody je vyuZivano pfedevsim v oligopolnich odvétvich®,

f) Urceni ceny pomoci cenovych nabidek
Podnik stanovi cenu vtakové vysi, aby ziskal zakazku. Zohlediiuje nabidku
konkurence, o néco méné bere ohled na své naklady ¢i poptavku. Pokud chce podnik
ziskat kontrakt, je nutné nabidnout niz$i cenu. Tato cena samoziejmé& nesmi byt nizsi,
nez naklady. Této metody uZzivaji predevSim odvétvi, kterd maji na trhu silnou

konkurencie.

3 MACHKOVA, H. Mezinarodni obchod a marketing. 2002, s. 97
* tamtéz
36 .
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37 .
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Pti stanovovani ceny je ovSem dulezité se prizptisobit dal$im faktortim, které mohou byt
velice ndpomocné. Jedna se predevsim o faktory psychologické, vlivy ostatnich prvki
marketingového mixu, cenové politiky podniku a vlivu ceny na dal§i zucastnéné

strany™.

2.2.3 Propagace

Propagace je proces komunikace ve vztahu k marketingu. Da se fici, ze propagace
a marketingova komunikace jsou synonyma. Propagace patii mezi velice dulezity
nastroj marketingového mixu, ktery zprostfedkovava informaéni tok zplisobem
vyhodnym pro ob&é zapojené strany. Pro vyrobce je propagace nejméné nakladnym
pristupem k trhu zna¢ného rozsahu, spotiebiteli zase piinasi uzitek v podobé zprav,
které usnadiiuji nejen jeho orientaci na trhu, ale také volbu pii nakupu zbozi
nebo sluzby®®. Marketingova komunikace ma za cil informovat, stimulovat poptavku,
odlisit dany vyrobek od vyrobku konkurence, zvyraznit jeho hodnotu, ovlivnit,

.« « gxe v , . , c1r . 41
presvédcit soucasné, ale i budouci potencidlni zdkazniky™".

Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je nastrojem marketingového mixu. Prostfednictvim optimalniho
kombinovani jednotlivych sloZzek tohoto mixu se podnik snazi dosahovat svych
marketingovych 1 celkovych podnikovych cilli. Komunikaéni mix zahrnuje pét
zakladnich nastroji: reklamu, podporu prodeje, Public Relations, osobni prodej a ptimy
marketing. Na spotiebnim trhu, kde kupuje zbozi kone¢ny spotiebitel, se vyuziva
predev§im reklamy, rlznych forem podpory prodeje a osobniho prodeje. Na trhu

o , v . , .42
primyslovém pievaZzuje osobni prodej™.

* MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 96

* HORAKOVA, 1., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 265
“ MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 114

2 tamtéz, s. 116

22



a) Reklama
marketingového komunika¢niho mixu. Je to jedna s nejnakladnéjSich marketingovych
aktivit, ktera vyvolava spousta vetrejnych diskuzi i rozporﬁ43. Jako reklamu oznacujeme
jakoukoliv placenou formu nepfimého piedstaveni a propagace zbozi, sluzeb
nebo myslenek, kterou zprostiedkovavé vétiinou reklamni agentura®. Pro spoustu firem
pouziti a pomadha vytvaret dlouhodobou image vyrobku, kterd se mnohdy stava
podnétem k ndkupu zbozi. Reklamu rozdélujeme podle dvou hledisek a to bud
Z hlediska objektu reklamy, nebo dle prvotniho cile sdéleni a ulohy reklamy v zivotnim

cyklu®.
Z hlediska objektu reklamy délime reklamu na:

e vyrobkovou reklamu,

e institucionalni (korporativni) reklamu®.

Vyrobkova reklama

Cilem vyrobkové reklamy je zvyraznit pfednosti a vyhody vyrobku, vytvofit hodnotu
v o¢ich spottebitelti a odlisit vyrobek od konkurence. Diferenciace vyrobku spociva
v technologickych vlastnostech, v kvalit¢ a spolehlivosti, rozsahu poskytovanych
sluzeb, cenové politice, ale i ve volbé distribucnich cest, ve piesn¢ definovaném a

odligném cilovém segmentu®’.

Institucionalni reklama
Cilem institucionalni neboli korporativni reklamy je podpoftit koncepci a dobrou povést

podniku, odvétvi, spolecnosti, ale také osoby, mista, odvétvi ¢i organu statni spravy.

* PELSMACKER, P., M. GEUENS a J.BERGH. Marketingovd komunikace. 2003, s. 203
* HORAKOVA, 1., O. FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 266
45 MACHKOVA, H. Mezinarodni obchod a marketing. 2002, s. 116
*® tamtéz
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V této reklamé jde o $irsi pojeti, nez predstavuje firemni reklama, ktera je svou funkci

blize spis k firemnim Public Relations®.

b) Podpora prodeje
Pojem podpora prodeje se uziva pii vyuzivani jakékoliv propagaéni ¢innosti, ktera neni
reklamou, osobnim prodejem ani Public Relations®. Jedna se o kratkodobé obchodni
podméty, jejichz cilem je motivovat spotiebitele ke koupi vyrobku ¢i sluibyso. Podpora
prodeje laka spotiebitele ke koupi pomoci raznych soutézi, slevovych kupont, vzorky
zdarma, ochutnavkami nebo specidlnimi balenimi. Co se ty¢e podpory prodeje, je nutné
k prodeji podporovat taky opacné strany v obchodnim vztahu - prodejce a obchodniky.
Tato podpora zahrnuje prodejni soutéze, zbozi zdarma nebo odmény. Hlavni odliSnosti
podpory prodeje od ostatnich komunikacnich ndstroj, je ta, ze podpora prodeje ma
za cil zvysit prodej pouze v kratkém ¢asovém obdobi. Podpora prodeje probiha vétSinou

spole¢ns s reklamou®.

c) Public relations
Je to nastroj komunika¢niho mixu, ktery se zabyva vztahem podniku s vefejnosti a tim
ovliviiuje schopnost dosahovat podnikovych cilti. Public relations ma za cil podnitit
prodej produkti pomoci informaci v riznych tiskovinach a televiznim ¢i rozhlasovém
vysilani. Jedna se predevSim o informace o firm& a jeji image na trhu, které pochazi
od nezavislého zdroje. Tyto informace mohou byt mnohdy vlivnéjsi neZ reklama. Zajem

%

o public relations je zapfi¢inény sniZzujicim se vlivem reklam v masovych médiich.

I pfes to jen stéZi mohou nahradit reklamu ¢i jiné néstroje komunika¢niho mixu®.

d) Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranna komunikace tzv. “tvaii v tvai, mezi jejiz hlavni ¢innosti

patii poskytovani informaci, predvadéni, budovani a udrzovani dlouhodobych vztahii

8 MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 116

* LUCK, David Johnston a O. FERRELL. Marketing strategy and plans. 1985. s. 416

* HORAKOVA, I, O. FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 266
> LUCK, David Johnston a O. FERRELL. Marketing strategy and plans. 1985. s. 416

> MCDONALD, M. Marketingovy plan: piiprava a iispéind realizace. 2012, s. 303
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nebo presvédceni urcitych osob. Tento néstroj vyZaduje osobni kontakt se zdkaznikem,
¢imz se 1i8i od ostatnich néstroji komunika¢niho mixu. Pfi osobnim prodeji je nutnd
dvoustranna, interpersonalni komunikace, pfevazné tvaii v tvar, ale i prodej po telefonu

fadime do osobniho prodeje. Tento druh vyviji na zékaznika velky tlak*>.

e) Piimy marketing
Piimy marketing je forma prodeje, pii které dochazi k piimému kontaktu s cilovymi
skupinami zakaznikli. Jedna se o rychlé osobni osloveni, pfi kterém zékaznikovi
nabidneme specialni vyhody a vyzveme ho k reakci. Pfi pfimém marketingu, je nutné,
aby spravny vyrobek byl nabizen spravné cilové skuping, a aby byl zvolen spravny
dialog. Aby pfijemce rozpoznal vyhody nabidky, je dilezité, aby sd¢leni byla kratka,
jednoduchd a srozumitelna. Do piimého marketingu fadime katalogovy marketing,
zasilkovy prodej, telemarketing a internetmarketing. Spole¢né charakteristiky
pro vSechny formy piimého marketingu jsou: nevetejny, aktudlni, ptizptisobeny

. . .54
a interaktivni’”.

2.2.4 Distribuce

Distribuci lze charakterizovat jako pohyb zbozi od vyrobce az ke spottebiteli. Smysl
distribuce spociva v pfesunu zboZzi od vyrobni firmy, tak aby zékaznik mohl zakoupit
pottebny produkt ve spravny cas, na spravném mist€¢ a v dostatecném mnoZzstvi.
Mezi bézné funkce distribucniho systému patii pfeprava zbozi, skladovani, prodej,
kompletace zakoupeného zbozi, servis i poskytovani avéru™. Distribuéni politika patii
K nejméné pruznym nastrojim marketingového mixu a budovani mezinarodnich

distribucnich cest je velice ndkladna a dlouhodoba zélezitost™.

>3 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J.BERGH. Marketingova komunikace. 2003, s. 463

> MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 119

> HORAKOVA, 1., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 36
** MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 104
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Distribué¢ni cesty
Volba distribucnich cest je jedna z nejkomplikovanéjSich oblasti fizeni v marketingové
oblasti. Tato volba ovliviiuje i dal$i prvky marketingové politiky a to zejména cenovou

tvorbu. Distribucni cesty jsou dé€leny na cesty piimé a nepfimé57.

a) Prima distribucni cesta
Hlavni vyhodou piimé distribu¢ni cesty je pfimy kontakt a moznost komunikace se
zékaznikem, ktera podniku zajistuje témeét okamzitou zp€tnou vazbu, na kterou lze 1épe
a rychleji reagovat a tim docilit spokojenosti zdkaznika. Dal$i vyhoda spociva v lepsi
kontrole nad cenovou a komunikacni politikou, ale také ve vysi nakladui, které jsou nizsi
z diivodu absence meziclankl. Tato distribu¢ni cesta ma i své nevyhody. Jedna se
0 nutnost zajistit plynuly tok zbozi a stim souvisejici nutnost kontaktovat fadu

subjekti®.

b) Nepiima distribu¢ni cesta
Vyhodou nepfimych distribucnich cest je pfedevSim zajisténi ucinnéjSiho zplsobu
prodeje produktl, ktery spociva piedevSim ve vyuziti kontaktl,, specializovanych
znalosti a zkuSenosti distribu¢nich mezi¢lankt. Dalsi vyhodou je nizsi potfeba investic.
Nevyhoda této cesty spociva ve ztraté kontroly nad zbozim, jeho cenou a zptisobem
prodeje, V nedostatecné informovanosti o zakaznicich, ale také neustalé nutnosti

meziclanky distribuce motivovat k vénovani maximalniho usili do prodeje produktﬁsg.

Distribuéni mezi¢lanky

Mezi zakladni typy distribu¢nich mezi¢lanki patii prostfednici, zprostfedkovatelé,
obchodni zastupci a podplrné meziclanky. Hlavni ¢innosti prostiednikli je zboZi
nakupovat a dale prodavat. Zprostfedkovatel¢ a obchodni zastupci mohou pracovat
pro vyrobce 1 kupujici a jejich hlavni pracovni néaplni je vyhledavat kontakty

nebo napomahat pii procesu smény zbozi. Podplirné meziclanky zajiStuji poskytovani

> MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 105
> tamtéz, s. 97
> tamtéz, s. 105
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sluzeb a usnadiiuji sménu zbozi. Mezi nejvyuzivanéjsi distribu¢ni mezi ¢lanky patii

. . .60
maloobchodni a velkoobchodni organizace™.

a) Velkoobchod
Velkoobchod zajist'uje ¢innost spojenou s ndkupem zbozi ¢i sluzeb a jeho prodej jinym
subjektim, které zajisti jejich opétovny prodej. Velkoobchod tedy nakupuje zbozi
ve velkém a prodava v malém mnozstvi, skladuje jej, tfidi, dopravuje zbozi kupujicim,
financuje a piebira urcita rizika, propaguje a prodava prostfednictvim obchodnich
zastupcti, poskytuje informace o trhu a poskytuje manazerské i poradenské sluzby.
Mezi hlavni typy velkoobchodii patii specialni velkoobchody, organizace “Cash and
Carry*, které nabizi pouze omezeny sortiment s rychlym obratem a vlastni dopravou,
a zasilkové organizace, které zasilaji pfedev§im mensSim firmam v odlehlych oblastech

katalogy maloobchodu®’.

b) Maloobchod
Maloobchod se specializuje na prodej produkti konec¢nym spotiebiteltim, ktefi tyto
produkty nakupuji za ucelem osobniho, neobchodniho pouziti. Mezi tento typ
meziclanku fadime specializované obchody, obchodni domy, supermarkety,
velkoprodejny, hypermarkety, obchody slevnym zboZzim, katalogové piedvadéci
prodejny, mistni prodejny a obchodni centra®. Pfestoze vétsina maloobchodnich
prodejct v dnesni dobé vyuziva prodeje prostiednictvim nejriznéjSich druh prodejen,
neni obtizné zaznamenat rostouci trend prodeje jinymi formami. Mezi ty
nejvyznamnéjsi formy prodeje mimo prodejny patii katalogovy prodej, pfimy marketing

nebo prodej mincovnimi automaty®.

Distribucni strategie
Distribucni strategie jsou takové strategie, které ulehcuji rozhodovaci proces, ktery se

tyka poctu prostiednikli, ktefi maji plisobit na jednotlivych trovnich cest. O téchto

60 MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 105
°! tamtéz, s. 106
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strategii je rozhodovano na zakladé¢ danych okolnosti. Mezi tyto okolnosti fadime
povahu produktu, zptsob jeho nakupu, pozadavky na troven sluzeb poskytovanych
pii koupi, pozadavek na vylouCeni vlivu konkuren¢niho zbozi a moznost kontroly
podminek prodeje. V ramci distribucni strategie 1ze zvolit ze tfi druha distribuce. Jedna

. . , 1w . , 4. . .64
se o intenzivni, vylu¢nou a selektivni distribuci™".

a) Intenzivni distribuce
Tento druh distribuce uplatituje prodej prostiednictvim co nejvétsiho poctu prodejen
nachazejicich se v urCité oblasti. Smyslem této distribuce je ucinit produkt bézné
dostupnym. Uplatiuje se predevs§im pii prodeji zbozi Casté spotieby, které je levné a je
nakupovano mechanicky, v malém mnozstvi a bez porovnavani s konkuren¢nimi

produkty. Jedna se o nakup potravin, denniho tisku nebo alkoholické napoj ®.

b) Vyluéna distribuce
Vyluéna distribuce je zaméfena na prodej produktli prostfednictvim velice omezeného
po¢tu prodejci. D4 se fici, Ze je opakem intenzivni distribuce. Tento zpiisob se
uplatituje pfedevsim v prodeji drahého, luxusniho zbozi, jako jsou luxusni automobily,
kozesinové zbozi nebo znackové hodinky. Zamérem podnikil, vyuzivajici tohoto druhu
strategie, je omezit pocet prodejcl na trhu, ktefi disponuji jejich zbozim. Prodejce, ktery
ziska vyluéné pravo k prodeji produktii od tohoto vyrobce je Casto zakazano prodavat
zboZzi konkurencni. Tato strategie podporuje image vyjimecnosti zboZi, ale také

umoziuje nasadit prodejci vyssi cenyGG.

c) Selektivni distribuce
Zpusob této distribuce je fazen mezi tzv. mezistupeil mezi intenzivni a vylu¢nou
distribuci. Vyrobce uplatituje spolupraci s vétSim mnozstvim prodejcli, avSak pravo
na prodej téchto produktlii neziska kazdy, kdo projevi zajem. Selektivni distribuce se

vyuziva pievazné v prodeji zbozi obCasné spotieby, coz je napiiklad nabytek, obuv

* HORAKOVA, L., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 203
® tamtéz
* tamtéz, s. 204
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nebo spotiebni elektronika. Této strategie vyuzivaji predevSim dobie zavedené firmy,

které k distribuci svého zboZi nepotiebuiji intenzivni distribuéni sit®’.

2.3 Situacni analyza prostiedi

Cilem situacni analyzy prostiedi je zhodnotit veskeré podstatné vlivy ve vnéjSim a
vnitinim prostiedi podniku. Svymi postupy a zavéry vyjadiuje, ze cile podniku a vybér
jeho podnikovych aktivit jsou ovliviiovany jednak vnéjSimi faktory a jednak vnitinimi
faktory. Oba tyto faktory je nutné zhlediska potieb rozhodovacich procesu
systematicky a dikladné analyzovat a je potfeba zkoumat je nejen pii tvorbé

dlouhodobych strategickych pland, ale také pii jejich realizaci®.
Pti provadéni situacni analyzy je dulezité délit marketingové prostredi podniku na:

a) vnéjsi prostiedi podniku - makroprostiedi podniku (Sir$i okoli podniku,
napt. ekonomické, demografické, technologické, legislativni nebo kulturni),
b) vnitini prostifedi podniku - mikroprostiedi podniku (napif. zakaznici,

konkurence ¢i dodavatelé)®.

2.3.1 Makroprostiedi

Marketingové prostfedi podniku je tvofeno Sesti skupinami faktort, které podnik
ovliviiuji zvenci a pfimo a nepfimo maji vliv na podnikové aktivity. Jsou to faktory,
které podnik nemiize ovlivnit ani kontrolovat. Proto o nich hovotfime jako o faktorech

nekontrolovatelnych a determinujicichm. Jsou to:

* HORAKOVA, L., O FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 204

*® HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. 2004, s. 57

6 tamtéz, s. 58

" HALEK, Vit&zslav. Marketing XXL [offline]. Bratislava: DonauMedia, 2010 [cit. 2015-08-12]. ISBN
978-80-89364-34-3. Dostupné z: http://halek.info/www/knihy/
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demografické prostiedi (riist populace, vyvoj porodnosti, imrtnost, migrace
obyvatelstva nebo troven vzdélanosti),

ekonomické prostfedi (vysokd mira inflace, nezaméstnanost nebo sménné
kurzy),

piirodni prostfedi (znecisténi vody a ovzdus$i, nedostatek surovin ¢i rostouci
naklady na energii),

technologické prostiedi (nové technologie, materialy, postupy),

politické prosttedi (legislativa na ochranu investora ¢i ¢innost vladnich instituci)

kulturni prostfedi (jazykové nebo nabozenské hodnoty)71.

PEST analyza

Pti analyzovani makroprostfedi vyuzivame PEST analyzy. Jednd se o jednu z fady

analyz, kterou je potieba provést pfi rozhodovani o marketingové strategii. V této

analyze vyuzivdme cCtyt hlavnich faktorl, plisobici na podnikové prostiedi, z jejichz

zacatecnich pismen vznikl nazev této analyzy:

2.3.2

politické a pravni prostiedi,
ekonomické prostiedi,
socialni a kulturni prostfedi,

technologické prostiedi’.

Mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi podniku se sklada z dvou samostatnych slozek. Jedna se

o faktory sndze ovlivnitelné a faktory hife ovlivnitelné".

"' HALEK, Vitézslav. Marketing XXL [offline]. Bratislava: DonauMedia, 2010 [cit. 2015-08-12]. ISBN
978-80-89364-34-3. Dostupné z: http://halek.info/www/knihy/

> MACHKOVA, H. Mezindrodni obchod a marketing. 2002, s. 162

7 HALEK, Vitézslav. Marketing XXL [offline]. Bratislava: DonauMedia, 2010 [cit. 2015-08-12]. ISBN
978-80-89364-34-3. Dostupné z: http://halek.info/www/knihy/
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Faktory snaze ovlivnitelné
Do faktor sndze ovlivnitelnych patii Ctyfi néstroje marketingového mixu, tedy cena,

produkt, propagace a distribuce™.

Faktory hiife ovlivnitelné

Do téchto faktort patii predevsim lid¢, jakozto paté ,,P* marketingového mixu. Jedna se
pak predevSim o mysleni lidi a jejich projevy, které nelze plné¢ kontrolovat. Pro podnik
je to problém, kvili kterému se snazi prosadit svou podnikovou identitu
mezi zaméstnance. Do této skupiny fadime partnery (dodavatelé, marketingovi
zprostiedkovatelé), vefejnost (vladni instituce, neziskové organizace nebo obecna
vetejnost), zdkaznici (spotfebitelé, vlada, organizace). Zcela specifickou skupinu pak
tvofi konkurenti, kterymi jsou pro podnik subjekty, které na trhu nabizi stejné

nebo substituéni produkty”.

Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza je predevS§im odpovédi na to, jak konkurencni prostfedi ovliviiuje
pritazlivost ur¢it¢ho trhu. Pro podnik je tato analyza vychodiskem pro urovani
konkrétnich konkuren¢nich vyhod. Tento Porteriv model vymezuje pét sil, které
vyrazné¢ ovliviluji pfitazlivost trhu a ve vztahu knim pét skupin hrozeb. I pfesto,

ze v8ech pét sil nazyvame konkuren¢nimi, konkurenc¢ni jsou jen tfi z nich’®.

Mezi tyto konkurencni sily patii:
e odvétvova konkurence,
e novi potencialni konkurenti,
e substituéni a komplementarni produkty,

e zakaznici,

" HALEK, Vitézslav. Marketing XXL [offline]. Bratislava: DonauMedia, 2010 [cit. 2015-08-12]. ISBN
978-80-89364-34-3. Dostupné z: http://halek.info/www/knihy/

” tamtéz

" HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. 2004, s. 75
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e dodavatelé’’.
2.3.3 SWOT analyza

Pti analyzovani vnéj$iho i1 vnitiniho prostfedi podniku vyuzivime SWOT analyzy.
Jedna se o analyzu zaméfenou na vngjsi a vnitini vlivy ovliviiyjici tspéSnost podniku.
SWOT analyza vznikla jiz v Sedesatych letech 20. stoleti, kdy ji navrhl Albert

Humphrey. SWOT je akronymem z pocate¢nich pismen téchto anglickych slov:

e Strengths — silné stranky,
e Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — piilezitosti,

e Threats — hrozby®.

Podstatou SWOT analyzy je tedy analyzovat silné a slabé stranky podniku a pfileZitosti
a hrozby ve vnéjSim prostiedi podniku’®. Stanoveni silnych a slabych stranek podniku
zasadné ovliviiuje dals$i rozhodovaci procesy v marketingové ¢innosti. Analyzovanim
prilezitosti a hrozeb je podnik je podnik schopny rozlisit atraktivni pfilezitosti, které trh
skryva a které mohou podniku pfinést vyhody nad ostatnimi ucastniky ekonomické

< 80
souteze .

" HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. 2004, s. 76

’®Managementmania. Swort analyza. Managementmania.com [online]. 2015
[cit. 2015-08-12]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza
79 Iy

tamtez

® HORAKOVA, 1., O. FERRELL a J. BERGH. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992, s. 48-49
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole bakalaiské prace je struéné piedstaven vybrany podnik a popsan
dosavadni marketingovy mix, ktery podnik vyuziva. Déle je provedena situacni analyza
vnitiniho a vnéj$iho prostiedi podniku. Shrnutim téchto analyz je SWOT analyza,

Vv které jsou popsany silné a slabé stranky podniku a ptilezitosti a hrozby.

3.1 Zakladni udaje o podniku

Podnik: Vinotéka Staré hory

Oznaceni provozovny: vinotéka Staré hory

Sidlo: Drobného 10, Brno 602 00

Pravni forma: osoba samostatné vydéleéné &inna (dale jen OSVC)
Odpovédna osoba: Patrik Komarek

1CO: 64454584°

Vinotéka Staré hory sidli v Brné a to na ulici Drobného. Tohle prostiedi je atraktivni
zvlasté svou blizkosti k Luzédneckému parku, coz je velice oblibena lokalita pro bydleni.
Vinotéka byla zalozena 2. 3. 2014 panem Komarkem. Pan Komarek je majitelem a také
odpovédnou osobou. Zaméstnava zde pouze dvé osoby a to na dohodu o provedeni
prace. Vinotéka ma v nabidce Siroky sortiment sudovych 1 lahvovych vin a nabizi
moznost konzumace vina piimo v prostorach podniku, kde se setkame s velice
pfijemnym prosttedim a milou obsluhou. Majitel chtél interiérem vinotéky lidem
co nejvice priblizit ducha vesnického zivota, to¢iciho se kolem vina, protoze prosttedi je
pro n¢j pii konzumaci vina velice dulezité. Oteviraci doba je od 16:00 do 22:00 s tim,
ze v nedé€li je zavieno cely den. Majitel vSak nabizi moZnost pofddani soukromych akci

pfimo v prostorach vinotéky a to 1 mimo oteviraci dobu. Dalsi zajimavou moZnosti

Y RZP.Vyhledani subjektu. Rzp.cz [onling]. [cit. 2015-09-05]. Dostupné z: http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJFND&Action=Search&PRESVYBER=0&PODLE=subjek
t&1C0=64454584& OBCHIM=&ROLES=P&OKRES=&0OBEC=&CASTOBCE=&ULICE=&COR=&C
0Z=&CDOM=&IMENO=&PRIJMENI=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1

33



pro konzumenty je degustace vina pfimo V jejich domé¢. Kromé toho majitel také porada

degustacni setkani, kde ma kazdy z ucastnikii moznost chutnat Sirokou nabidku vin.

3.2  Soucasny marketingovy mix podniku

Cilem rozboru marketingového mixu podniku je zjistit, zda vinotéka efektivné vyuziva

veskeré nastroje marketingového mixu.
3.21 Produkt

Produkt vinotéky Staré hory tvoii sudové a lahvové vina, nealkoholické napoje,
ale i jiné alkoholické napoje, nez je vino. Z alkoholickych napoji ma zakaznik na vybér
pivo, ofechovici, slivovici, merunikovici nebo hruskovici. Vinotéka také nabizi prodej
pochutin K vinu, mezi které patfi olivy, syry, uzené maso, nakladany hermelin,
ale i bramburky, ty¢inky, arasidy a jiné. Mezi dal$i produkty nabizené vinotékou patii
fizené degustace, moznost degustace az do domu zdkaznika a pofadani soukromych
akci v prostorach vinotéky. V prubéhu roku se majitel snazi obohacovat nabidku
vramci svatkl, ¢i jinych udalosti. Napiiklad na Svatého Martina je v nabidce
svatomartinské vino, po celou dobu zimniho obdobi je zde moZnost dat si svafené

vino®2.

3.2.2 Cena

Majitel urcuje ceny metodou stanoveni ceny piirazkou, kdy ptirazka se pohybuje
v rozmezi 50 - 70 %. Cena sudovych vin, sta¢enych do plastovych lahvi, uréenych
k odnesu s sebou, se pohybuje v rozmezi 49 — 68 K¢/litr. Rozlévané sudova vina uréené
ke konzumaci ve vinotéce jsou nabizeny za jednotnou cenu 25 K¢&/2dcl (cenik viz
Ptiloha €. 1). Vérnym zdkaznikiim vinotéka nabizi zajimavou slevu. Pfi zakoupeni 10

litri vina za mésic je ¢eka 1 litr vina zdarma®.

¥ KOMAREK, Patrik. Interview. Vinotéka Staré hory. Drobného 291/10, Brno. 23. 3. 2016
83 I
tamtez
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3.2.3 Propagace

V oblasti propagace vinotéka vyuziva reklamy, podpory projede i internetové propagace

na socialnich sitich.

Reklama

Vinotéka Staré hory vyuziva pouze venkovni reklamy ve formé cedule nad vstupnimi
dveimi. Na ceduli bylo vyuzito kontrastu tmavého pisma na svétlém podkladu, coz ji
déla témét nepiehlédnutelnou. Na nasledujici fotografii se nachazi venkovni reklama

vinotéky:

WHOTEKR . oS Toyp |

Obrézek 3: Venkovni reklama vinotéky.®

Podpora prodeje

Prodej vin majitel podporuje nepravidelnymi fizenymi degustacemi, které jsou i jednou
ze slozek produktu. Soucasti degustaci je ochutnavka vétS§inou minimalné deseti druhti
vina, drobné obcerstveni, voda, sleva na zakoupeni ochutnavanych vin a podrobnosti

;o SR R 85
k vinum, prezentovane primo vinarem .

Webové a facebook stranky

Komunikace se zakaznikem je uskute¢iiovana i pomoci internetu. Vinotéka ma vlastni
webové stranky 1 stranku na socidlni siti Facebook.com. Na webovych strankach jsou
k dipozici veskeré dulezité informace — nabidka vin, terminy fizenych degustaci
a kontakty. Na strankach facebooku je mozné dohledat nejen informace, ale zakaznici

zde mohou vyjadtit své nazory, popi. poznatky, co by chtéli do budoucna zménit™.

# Vlastni zpracovéni
¥ KOMAREK, Patrik. Interview. Vinotéka Staré hory. Drobného 291/10, Brno. 23. 3. 2016
86 r v

tamtez
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3.2.4 Distribuce

Jednim ze zplsobi, jak je mozné zakoupit produkty vinotéky Staré hory, je zajit
pak existuje moznost degustace pfimo u zakaznika doma, avSak tato moznost je

zpoplatnéna®’.

3.3 Situacni analyza prostiedi

V situacni analyze prostiedi bude analyzovanovnéj$i a vnitini prostfedi vinotéky
pomoci PEST analyzy, Porterovy analyzy péti konkurenénich sil. Shrnutim téchto dvou

anlalyz bude tzv. SWOT analyza.

3.3.1 PEST analyza

Plsobeni vlivit ve vnéj§im prostiedi na ¢innost vinotéky neni pfili§ silné, avsak je
dilezité témto faktorGm vénovat pozornost, nebot majiteli mohou pomoci ulinit

spravna rozhodnuti tykajici se planovanych aktivit.

Politické a pravni prostredi

Politickd situace v CR je pomémé stabilni, tudiz nedinni Zadnou piekazku
pro podnikani. Z politicky plsobicich faktor se vinotéky nejvice dotyka vyvoj dotaci
pro Jihomoravsky kraj a také vydaje Ministerstva zemé&d¢lstvi pro podporu vinafstvi a

vinohradnictvi v zemi.

Majitel vinotéky, podnikajici jako OSVC by mél také sledovat zmény v zakonech,

vztahujici se k podnikatelské ¢innosti, a to:

e novy obc¢ansky zakonik ¢. 89/2012,
e zakon o danich z ptijmu ¢. 586/1992 Sb.,
e zakon o dani z pfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.,

¥ KOMAREK, Patrik. Interview. Vinotéka Staré hory. Drobného 291/10, Brno. 23. 3. 2016
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e zakon o vinohradnictvi a vinafstvi ¢. 321/2004 Sb.

Ekonomické faktory

Pfi provozovani podnikatelské Cinnosti je dilezité sledovat urcité makroekonomické
udaje, které tuto Cinnost ovliviiuji. Co se tyCe podnikani Vv prodeji vina, je vhodné
sledovat ukazatele Mira inflace a Mira priitmérné nomindlni mzdy v Jihomoravském

kraji. Také budu analyzovat vykonnost ekonomiky pomoci ukazatele Riist HDP v CR.

Mira inflace se jevi jako kolisava. Nejvyssich hodnot za poslednich 6 let dosahla v roce
2012. Dle predikce na nasledujici roky by mira inflace neméla pfili§ rust, coz beru jako
pozitivni fakt. Nizk4d mira inflace vypovidd o ekonomické stabilité. Pro vinotéku je
pozorovani miry inflace dulezité z toho divodu, aby védéla, kdy se vyplati investovat

do nového zafizeni®.

Tabulka 1: Vyvoj inflace v letech 2009 - 2014.%

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Mira inflace (%) 1 15 19 3,3 1,4 0,4

Primérnad nominalni mzda v Jihomoravském kraji mirné roste. Dle rostouciho trendu
lze ptredpokladat, Ze poroste 1 V nasledujicich letech. Pro vinotéku je tento fakt
pfiznivym, nebot’ obyvatelstvo kromé ndkupu véci kazdodenni potieby bude nakupovat

také produkty, odpovidajici jejich béZnému zivotnimu standardu®.

Tabulka 2: Vyvoj primérné mési¢ni mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2010 — 2014.%

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
K¢ 22956 | 23306 | 23953 | 24 211 | 24 883

88 Cesky statisticky ufad. Mira inflace v CR v zaii 2015. czso.cz [online]. [cit. 2016-30-03]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/xe/mira-inflace-v-cr-v-zari-2015

8 Vlastni zpracovéni dle Cesky statisticky tifad. Mira inflace v CR v zaii 2015. czso.cz [online]. [cit.
2016-30-03]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xe/mira-inflace-v-cr-v-zari-2015

% Cesky statisticky Gfad. Primérna mzda v Jihomoravském kraji ve 3. Gtvrtleti 2015. czso.cz [online].
[cit. 2016-30-03]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-mzda-v-jihomoravskem-kraji-ve-3-
ctvrtleti-2015

9 Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad. Priméra mzda v Jihomoravském kraji ve 3. Gtvrtleti
2015. czso.cz [online]. [cit. 2016-30-03]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-mzda-v-
jihomoravskem-kraji-ve-3-ctvrtleti-2015
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Dle ukazatele vyvoje HDP v CR jsem zjistila, Ze hodnoty HDP jsou velice kolisavé.
HDP spise klesa, nez roste, coz pro podnikatele neni pfiznivym faktem. Nejvice HDP
pokleslo vroce 2009, coz znamenalo podstatny Gtlum v podnikani. V nasledujici

tabulce jsou k dispozici udaje z Sestiletého obdobi:

Tabulka 3: Vyvoj HDP v letech 2008 - 2013.%

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Riist v % 3,1 -4,5 2,5 1,8 -1 -0,9

Nicméné predikce pro nasledujici roky (2016,2017) jsou pro podnikatele pozitivni.

HDP by mélo riist a to v rozmezi 2 az 4 % za rok®.

Socialni faktory

Dilezitym socidlnim faktorem pii tvorbé analyzy je Zivotni Groveii obyvatelstva. Cim
vice tato Giroved roste, tim vice jsou lidé ochotni utracet své penize. Zivotni trovefi
obyvatelstva Ize posuzovat dle ukazatele Vydaje na konecnou spotiebu domdcnosti.
Dle tohoto statistického ukazatele je zfejmé, Zze zivotni Uroven obyvatelstva se rok

od roku zvySuje, coz je znazornéno V nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Vydaje na kone¢nou spotiebu doméacnosti v letech 2009-2014.%

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Vydaje v K¢ | 1977197 [ 2006035 | 2050829 | 2064 173 | 2087 229 | 2 121 638

Srostoucimi vydaji na koneCnou spotfebu roste i1 ukazatel Vydaje domdcnosti
na spotiebu alkoholickych ndpojii. Coz je pro obchodniky s lihovinami dobrou

zpravou.

% Vlastni zpracovani dle Finance.cz. Vyvoj hrubého domaciho produktu. Finance.cz [online]. [cit. 2016-
30-03]. Dostupné z: http://www.finance.cz/makrodata-eu/hdp/statistiky/vyvoj-hdp/

* Finance.cz. Vyvoj hrubého domaciho produktu. Finance.cz [online]. [cit. 2016-30-03]. Dostupné
z: http://lwww.finance.cz/makrodata-eu/hdp/statistiky/vyvoj-hdp/

% Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad. Casové fady vydaji na kone¢nou spotfebu domécnosti.
czso.cz [online]. [cit. 2016-30-03]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenkavyber.spotr_dom
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Tabulka 5: Vydaje doméacnosti na spotiebu alkoholickych napojii v letech 2008 - 2014.%

Rok

2009

2010

2011

2012

2013

2014

65 318

69 976

74 383

74 061

74 273

74 260

Vydaje v K¢

Dalsi ukazatel, o ktery jsem se zajimala, je SpotFeba alkoholickych ndpoji
na obyvatele. Piedevsim pak jsem se zaméfila na data o konzumaci vina. Zjistila jsem,
ze konzumace vina rok od roku roste, coz je pro Vinotéku Staré hory piiznivym faktem.
Nejvyssi spotieba vina v Sesti sledovanych letech byla vroce 2012, coz pfisuzuji
metanolové aféfe, kdy spousta konzumenti z divodu bezpecnosti piesla od tvrdého
alkoholu radéji k vinu. V roce 2013 po jiz zmiflované aféfe spotieba vina opét klesla,
avsak stale je spotieba vyssi nez v roce 2008 ¢i 2009. Fakt, Ze spotieba vina roste je
dalezitd informace i pro vSechny, ktefi uvazuji podnikat v oblasti vinafstvi, nebot’
dle téchto statistickych tidaju lze fici, ze provozovani vinotéky ma v dnesni dobé dobrou

perspektivu®®.

Spotieba vina na obyvatele za rok (v litrech)
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Graf 1: Vyvoj spotieby vina na obyvetele za rok vletech 2008-2013 (v litrech).”

% Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky Gfad. Casové fady vydaji na konenou spotfebu doméacnosti.
czso.cz [online]. [cit. 2016-30-03]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenkavyber.spotr_dom

% Cesky statisticky ufad. Casové fady vydajii na koneénou spotiebu domacnosti. czso.cz [online]. [cit.
2016-30-03]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenkavyber.spotr dom

%7 Vlastni zpracovéni dle Cesky statisticky ufad. Casové fady vydaji na konetnou spotiebu domacnosti.
czso.cz [online]. [cit. 2016-30-03]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenkavyber.spotr _dom
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Technologické faktory

Technologie neni pro vinotéku klicovym faktorem, jelikoz vinotéka se zabyva prodejem
vina, nikoliv vyrobou. Avsak protoze kvalita vina, je dilezitym bodem vinotéky, je
dalezit¢ pouzivat k vyrobé tu nejlepsi technologii. Vinaii k vyrobé vina pouzivaji
ruznou technologii, avsak je dilezité, aby tyto stroje modernizovali. Tato modernizace

neni dilezité jen z hlediska kvality, ale také vinaifim umoznuje snizit naklady.

3.3.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pomoci Porterova modelu je analyzovano 5 zakladnich faktort, které ovliviuji

konkuren¢ni postaveni vinotéky Staré hory.

Odvétvova konkurence

K analyzovéni konkuren¢niho postaveni vinotéky je potieba identifikovat
a analyzovat nejvétsi konkurenty. V Brné se nachazi vice nez 60 vinoték, coz se da
povazovat za trh pfesyceny vtomto odvétvi. Vinotéka Staré hory se nachazi
v lokalité Cerna pole, a proto budou analyzovany vinotéky, leZici ve stejné, &i blizké

lokalité. Tyto vinotéky povazuji za nejvétsi konkurenty:

e vinotéka Posledni kapka — Pionyrské 13, Brno
e vinotéka Marlena — Lidicka 30, Brno

e vinotéka Kamenny dzban — Provaznikova 40, Brno

Pfi posuzovani konkuren¢nich vyhod, je vhodné, zaméfit se ptredev§im na 5

hledisek, které budu hodnotit na bodové skale od 1-4:

e Viditelnost — v tomto ohledu budu posuzovat, jak moc je vinotéka ve mésté
viditeln4, jak snadno se da nalézt, popft. jaka je dostupnost vinotéka
1- vinotéka vzdalena od centra
2- vinotéka lezici v blizkosti centra

3- vinotéka s polohou v centru, lezici na v méné frekventované ulici
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4- vinotéka lezici v centru na frekventované ulici s perfektni dostupnosti

e Sortiment — v této oblasti bude hodnocen sortiment, ktery vinotéka nabizi
krom¢ sudovych vin. Nabidka jinych napoji a pochutin k vinu. Za kazdy
Z nasledujicich sortimentti bude pfid€len jeden bod:
- Lahvové vina
- Nealkoholické napoje
- Pochutiny k vinu

- Jiné alkoholické népoje

¢ Kapacita — posouzena bude kapacita mist k sezeni, kterou vinotéka nabizi.
1- vinotéka bez moznosti konzumace na misté
2- vinotéka s velice omezenym pocétem mist k sezeni (maximaln¢ 5)
3- vinotéka, jejiz pocet mist K sezeni se pohybuje mezi 5-20

4- vinotéka s vice nez 20 misty k sezeni

e Cena -V této oblasti bude posouzena cena nabizeného sortimentu s ohledem
na kvalitu. V této oblasti bude bodovani pouzito K sefazeni vinoték, dle

cenové hladiny za produkty. Nejvice bodl ziska nejlevnéjsi vinotéka.

e Oteviraci doba — bodovani se bude odvijet od délky oteviraci doby.
Bodovou stupnici opét pouziji k sefazeni vinoték, podle toho, kterd ma
otevieno nejvice hodin tydné. Nejvice bodl ziska vinotéka, kterd ma

otevieno nejvice hodin.

Na zaklad¢€ mych vlastnich zkuSenosti byly vinotéky ohodnoceny néasledovné:
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Tabulka 6: Analyza konkurence.*

=

= SN

- ] =}

z - Sy

=) = g g

o E o 3

j = — E

= =) i >

P [ = o
2 3 4 1
4 4 4 4
3 4 3 4
4 3 3 2
1 3 2 4
14 17 16 15

Dle této tabulky lze vidét, Ze nejméné si vinotéky konkuruji v sortimentu, ktery je
ve vSech vinotékach velice podobny. Vsechny ze sledovanych vinoték maji v nabidce
sudové i lahvové vina, nealkoholické népoje, pochutiny k vinu a i jiné alkoholické
napoje. Z hlediska viditelnosti, je ziejmé, Ze nejlépe je umisténa vinotéka Marlena.
Vinotéka ma strategickou polohou na hlavni tfidé, kde denné projizdi nespocetné
mnoho dopravnich spojii. Vinotéka Posledni kapka ma také velice dobrou polohu
v centru, ale nelezi, pfimo na hlavni ulici, proto byla ohodnocena o bod méné
nez vinotéka Marlena. Co se ty¢e kapacity, nejvice mist nabizi vinotéky Posledni kapka
a Kamenny dZban. VSechny vinotéky se pohybuji v podobné cenové relaci, avSak jako
nejlevnéjsi vinotéku s ohledem na kvalitu, se nejlépe umistila vinotéka Staré hory.
Z hlediska oteviraci doby, je jasnym vitézem vinotéka Kamenny dzban, kterda ma
V tydnu otevieno 80,5 hodin. Druhd vinotéka s nejvy$Sim poctem otevienych hodin
tydné je Posledni kapka, ktera je pro své zakazniky k dispozici 51 hodin tydné + nabizi
prodlouzeni oteviraci doby v piipadé potieby. Vinotéka Marlena ma otevieno 37,5

hodin tydné a vinotéka Staré hory 36 hodin. Nejlépe dopadla vinotéka Posledni kapka,

98 r o
vlastni zpracovani
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ktera byla celkové ohodnocena nejvice body. Nejhtife dopadla vinotéka Staré hory. Tato

vinotéka vSak konkuruje vinotéce Posledni kapka v cené.

Novi potencidlni konkurenti

Pfi riziku vstupu novych konkurentli na trh s vin jsem se zameéfila na vyhody a
nevyhody pfi podnikani ve vinafstvi a to pfedev§im prodeje vina. Usoudila jsem,
ze tohle ohrozeni je celkem vysoké z toho divodu, ze vstup na trh nenaskyta piilis

mnoho piekazek, a mnozstvi vyhod pfevazuje nad nevyhodami.

Vyhody:

e nizka kapitalova narocnost — pii zahédjeni podnikani v této podnikatelské sfére
je potieba financnich prostfedkii pfedevSim na prostory, potfebné vybaveni,
zabezpecCeni potiebnych zasob a dalsi naklady spojené s odbytem a reklamou,

e 7adné dominantni podniky na trhu,

e moZnost podnikat jako OSVC — tato forma podnikani ma dvé zasadni vyhody,
a to moznost zacit podnikat sdm bez jakéhokoliv spole¢nika, a dale pak zaddna
povinnost skladat zakladni kapital. Spolecnost s. r. 0. mé sice zakladni kapital
stanoven na 1 K&, avSak z pohledu dani, odvodi a pojiSténi se vyplaci
samostatnému podnikateli podnikat jako OSVC.

e stalost produktu — vino, jakozto oblibeny napoj vSech generaci (18+) neni

vystaveno riziku, Ze se najednou pfestane pit.

Nevyhody:
e obtiznost pri ziskavani loajalnich zikaznikéi — proces ziskavani stalych

zakazniki je opravdu slozitym a to zvIast’ kdyz je podnik novy na trhu.

Substitu¢ni a komplementarni produkty

Hrozbu substitu¢nich produktii je opravdu tézké posoudit, nebot’ kazdy jedinec se
na vino diva odliSnym pohledem. Co se tyCe tiché¢ho vina, které je hlavnim produktem
vinotéky, tento druh vina Zadny substitut nema. TudiZ neni nejmensi divod obavat se

hrozby substitu¢nich produkti.
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Zakaznici

Jako zakazniky bych stanovila lidi bydlici v Brn¢, ale 1 obyvatelé celého
Jihomoravského kraje. Kdyz bych se zaméfila na ty stalé zdkazniky, budou to lidé, kteii
bydli v blizkosti vinotéky, tzn. v blizkosti Luzaneckého parku &i v lokalité Cerna pole.
az tak velké mnozstvi, Ze ztrata jednoho z nich by méla za nasledek rapidni snizeni
trzeb. Avsak tito lidé jsou pro vinotéku duleziti i z hlediska propagace, protoze pokud
k vinotéce maji kladny vztah, uréité ji pak budou doporucovat svym znamym. Co se
tyCe vyjednavaci sily zakaznikl, da se povazovat za pomémné slabou. Zakaznici nemaji
vV moci ovliviiovat vysi ceny vyjednavanim. Trh je piesycen subjekty podnikajici
Vtomto odvétvi, tudiz zdkaznik muze ptejit ke konkurenci, ktera nabizi produkt

vyhodnéji bez vynaloZeni jakychkoliv nakladi.

Dodavatelé
NejvyznamnéjSimi dodavateli vinotéky Staré hory jsou piedev§im moravsti dodavatelé

vina. Dodavatelskou strukturu tvori téchto 6 dodavateld vina:

e Vinarfstvi Pavel a Radim Stavkovi, Némcicky,
e Vinafstvi Kacperk, Némcicky,

e Rodinné vinafrstvi Jedlicka & Novak, Boretice,
e Bafinovo vinafstvi, Kobyli,

e Vinarstvi Horak, Vrbice,

e Vinafstvi Mikulica, Velké Pavlovice®.

Hrozba ze strany dodavatelll neni pfili§ vysoka, nebot’ na trhu plsobi spousta vinafstvi.
V ptipadé, Ze by vinafstvi poskytovalo vinotéce nevyhodné podminky, je jednoduché
ukoncit spolupraci s timto dodavatelem a najit jiného dodavatele vina. Slabé
vyjednavaci sile dodavateli neptidava ani fakt, ze se jedna predev§im o malé rodinna

vinafstvi a vinotéka ma velky podil na odebiraném mnozstvi vina. TudiZ si tito

% Staré hory. NaSe nabidka. Starohory.cz [online]. [cit. 2016-10-05]. Dostupné z:

http://www.starehory.cz/nase-nabidka.html
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dodavatelé vazi svych odbératelil a snazi se jim vyjit vstiic pfi sjednadvani

dodavatelskych podminek.

3.3.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy budou uréeny silné a slabé stranky vinotéky, a také prilezitosti a
hrozby. V podstaté se bude jednat o shrnuti situacni analyzy vné&jsiho a vnitiniho

prostiedi.

Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 7: SWOT analyza.'®

Vnitini prostiedi

* kvalitni produkt * umisténi

* Siroky sortiment * nedostate¢na marketingova
komunikace

 moravsti dodavatelé * malé prostory

« stali a tudiz spokojeni zdkaznici * omezena oteviraci doba

* nizké ceny

* ptijemné prostiedi

» znalosti a zkuSenosti majitele

Vnéjsi prostredi

* nizké poc¢atecni naklady * stavajici konkurence

* rist primérné nominalni mzdy v * nova konkurence

Jihomoravském kraji

* zvySujici se ro¢ni spotieba vina na » zavedeni spotiebni dan€ z tiché¢ho vina
obyvatele

100 r o
vlastni zpracovani
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Silné stranky

Vinotéka Staré hory se muze chlubit kvalitnim a Sirokym sortimentem vina. Vino je
dovazeno z moravskych vinafstvi, kde dbaji na vysokoukvalitu pii vyrobé vina. Majitel
se sortiment stale snazi rozvijet. Tento rok se zaregistroval jako vinaf, aby mohl vyrabét
vlastni vino. I pfes vysokou kvalitu jsou ceny stanoveny nizké, coz je dalsi silnou

strankou vinotéky. Pro stalé zadkazniky nabizi vinotéka vérnostni slevu.

Slabé stranky

Jako slabou stranku vinotéky bych rozhodné uvedla umisténi vinotéky. Poloha v mélo
frekventované ulici neni pfili§ strategicka, protoze spousta lidi o této vinotéce nema
nejmensi ponéti. A pokud na sebe vinotéka neupozoriiuje polohou, urcité by méla zvazit

efektivni propagaci, kterd by ptildkala nové zdkazniky.

Prilezitosti

Prilezitosti vinotéky jsou skute¢nosti, Ze spotfeba vina roste a v Jihomoravském kraji
rok od roku stoupa vySe primérné nomindlni mzdy. Obyvatelstvo je ochotné kupovat
krom¢ produktti kazdodenni potieby i produkty, které odpovidaji jejich Zivotnimu

standardu.

Hrozby
Nejvétsi hrozbu jsem shledala v konkurenci, at’ uz stavajici, ¢i nové, ktera vstoupi

na trh. Je mozné, Ze tito novi konkurenti budou sviij podnik propagovat na takové vysi,

vvvvvv

3.4  Shrnuti analytické ¢asti

V analytické casti jsem predstavila vinotéku Staré hory a také stav soucasného
marketingového mixu, ktery vyuziva. Dale jsem sestavila situa¢ni analyzu prostiedi,
Vv které jsem zkoumala vnéjsi a vnitini prostiedi podniku. Soucésti analyzy vnitiniho
prostiedi byla také analyza konkurence. Zjistila jsem, ze na jiz presyceném trhu s vinem
se pohybuje mnoho konkurentd. Jako nejvétsi konkurenti byly stanoveny vinotéky

pohybujici se v blizkém okoli. Tyto vinotéky pfedbéhly vinotéku Staré hory v mnoha
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ohledech. Pfi zkoumani ceny, sortimentu, kapacity, oteviraci dobry a umisténi pobocky
se vinotéka Staré hory umistila na poslednim misté. Jako konkuren¢ni nevyhoda

vinotéky Staré hory byla stanovena piedevs§im velice omezena oteviraci doba.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti bakalarské prace jsou navrhnuta feSeni, ktera zlepSi postaveni vinotéky
na jiz presyceném trhu a povedou ke zvyseni trzeb. Soucésti této Casti je také navrh
nového marketingového mixu. Podkladem pro tvorbu marketingového mixu je
predevsim vysledek vSech provedenych analyz v analytické cCasti bakalaiské prace a to
Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, PEST analyzy a analyzy SWOT. Pii sestaveni
SWOT analyzy byly zjistény nejen piilezitosti a hrozby ve vnéjSim prostfedi vinotéky,
ale také silné a slabé stranky ve vnitinim prostfedi. Pii tvorbé navrhii na zlepSeni
podnikové situace navazu na zjiStené slabé stranky podniku, které se pokusim

eliminovat, coz povede vyraznému posileni silnych stranek vinotéky.

Vinotéka Staré hory je velice malym podnikatelskym subjektem. Samoziejmosti je,
ze soucasti vinotéky neni zddné marketingové oddéleni. Pfimo ve vinotéce pusobi
pouze tfi osoby. Majitel, ktery je zarovenn odpovédnou osobou a dvé osoby zaméstnané
na dohodu o provedeni prace. VSechny z nasledujicich navrh budou realizovany piimo

majitelem. Navrhy budou financovany z vlastnich zdroji.
4.1 Zména oteviraci doby

Pt analyze konkurence, kterd je soucasti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, bylo
zjisténo, ze vinotéka Staré hory poskytuje zdkaznikiim nejméné otevienych hodin tydné.
Otevieno je 36 hodin tydné, coz je o vice neZ polovinu méné nez pocet otevienych
hodin u vinotéky Kamenny dZban. Vinotéka Kamenny dzban ma otevieno 80,5
hodin/tyden, vinotéka Posledni kapka 51 hodin/tyden a vinotéka Marlena 37,5
hodin/tyden. Vinotéka Kamenny dzban mé otevieno 1 v nedéli jako jedina ze zminénych
vinoték. To je velice strategicky krok, protoze Brno je studentské mésto a studenti sem
pfijizdi vétSinou v nedé€li vecer a mnozi své zivotni strasti konzultuji se spoluzaky
pfi viné. I kdyZ studenti nemaji vysoké ndroky na kvalitu, vino povazuji jako kvalitni a
pro studenty cenové dostupny produkt. TudiZ mym prvnim ndvrhem v navrhové ¢asti
prace je rozsifit oteviraci dobu. Nejvhodnéjsi bude, kdyz vinotéka prodlouzi dobu

otevieni o hodinu od pond¢li az do soboty a v nedéli otevie na minimalné ¢tyfi hodiny.
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Vysledkem bude 46 otevienych hodin tydné. Nova oteviraci doba by mohla vypadat

nasledovné:
Po - So 16:00 — 23:00
Ne 19:00 — 23:00

Je zfejmé, ze timto krokem se vinotéce zvysi naklady, které vSak budou stoupat ptimo
umérné s trzbami podniku. I kdyz vinotéka Staré hory nepfesahne pocet oteviracich
hodin, které nabizi vinotéka Posledni kapka (jako druhd v Zebticku nejvice otevienych
hodin/tyden), ziska jistou konkurenc¢ni vyhodu vzhledem k tomu, Ze vinotéka Posledni

kapka mé v ned¢li zavieno.
4.2  Venkovni posezeni

Vinotéka Staré hory se nepySni rozsdhlymi prostory k posezeni zdkaznikii. Ve vinotéce
je k dispozici 16 mist na sezeni. V letnich mésicich by proto bylo vhodné tuto kapacitu
alesponl trochu rozsifit. Pied vinotékou je k dispozici pouze maly prostor, ktery by se
vSak dal zaplnit az 4 misty k sezeni. PfedevSim v letnich mésicich obyvatelstvo jisté
uvitad posezeni na Cerstvém vzduchu s vyhledem na Luzanecky park. Navic to bude
konkuren¢ni vyhodou, kterd bude potencidlnim zakaznikiim ndpomocna v rozhodovani,

ktery podnik navstivit.
4.3 Navrh pro tvorbu marketingového mixu

V analytické ¢asti bylo zjiSténo pii rozboru marketingového mixu, jak efektivné
vyuziva vinotéka nastroje marketingového mixu. Po odhaleni nedostatkil je v navrhové
¢asti marketingovy mix navrzen v takové podob¢, aby byly vSechny nastroje vyuzity co

nejefektivnéji, jak jen je to pro dany podnik moZné.

4.3.1 Produkt

V oblasti produktu neni potteba piijimat piili§ mnoho doporucujicich opatieni.
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UdrZovat stavajici sortiment

Majiteli vinotéky doporucuji udrzovat stavajici sortiment, ktery vinotéka nabizi. Nejen
nabidku sudovych a lahvovych vin, ale 1 doplikového sortimentu. Skladba nabizenych
vin je rozsahla. Majitel odebira vina od moravskych dodavateld, ale také si od letosniho
roku vyrabi vina sdm, nebot” se zaregistroval jako vinaf. V nabidce jsou vina atraktivni,
ale také cenové dostupnd. Kromé stidlé nabidky majitel obohacuje sortiment

dle sezonnosti, coz je velice vhodny a strategicky krok.

4.3.2 Cena

V oblasti cenové politiky je vyuzivano vérnostni akce, ktera vSak neni pro zakazniky
velkou motivaci k ndkupu vina. Doporucuji tuto vérnostni nabidku zrusit a vypracovat

novy systém slev pro stalé a vérné zdkazniky vinotéky.
ZruSeni nemotivujici vérnostni akce

V soucasnosti nabizi majitel vinotéky pouze jedinou vérnostni akci, a to jeden litr vina
zdarma pti nakupu deseti litrti vina za mésic. Pfi zkoumani socialnich faktord, které jsou
soucasti PEST analyzy, bylo zjiSténo, Ze v poslednim sledovaném roce, se primérné
mnozstvi zkonzumovaného vina na osobu pohybovalo ve vysi 18,8 litrdi za rok.
V prepoctu na mésic to pak vychazi na zhruba 1,5 litru vina, z ¢ehoZ je ziejme, Ze lidé
této  vérnostni  akce  nevyuZziji, nebot se  konzumaci ani  zdaleka
nepiiblizuji pozadovanému mnoZstvi vina, které je potfeba zkonzumovat, aby bylo
mozné vyuzit této vérnostni akce. Ugelem vérnostnich akci a slev je zvysit spokojenost
zakaznikt, motivovat je k pravidelnym nakupim a podpofit budovani oboustranného
dlouhodobého vztahu. Moznost, Ze nakup bude odménén pii zvétSeni nakupovaného

mnozstvi az 0 90%, neni dostate¢nou motivaci.
Vérnostni akce

Vybudovani nového systému slev pro vérné zakazniky se jevi jako cenovy nastroj,
kterym si vinotéka ziska ptizen zakaznikli v soucasnosti, ale také zajisti pfizen té€chto
zékaznikli v budoucnu. Tato cenova strategie bude pro zdkazniky motivaci, ktera

zaroven zabrani jejich odchodu ke konkurenci. Vzhledem Kk tomu, Ze vino popijené
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pfimo v prostorach vinotéky ma vétsi vliv na trzby, bylo by vhodné, aby se vérnostni
akce tykala rozlévanych vin. Proto doporucuji zavedeni akce, pii které by kazda desata
sklenicka vina byla zdarma. Akce se bude tykat jednoho listku, tzn. jedné skupiny
zakaznikl u jednoho stolu. VyuzZiti této akce bude pro zakazniky realnéjsi, proto je bude

vice motivovat a vybizet ke konzumaci vina.

4.3.3 Propagace

potfeba vénovat znaCnou pozornost, nebot urCuje postaveni podniku na trhu.
Propracovand propagace zajiStuje podniku zviditelnéni na trhu a pfitomnost podniku
v povédomi Siroké vefejnosti. Oblast propagace se d& povazovat za nejméné
propracovany nastroj marketingového mixu vinotéky Staré hory. Vinotéka v soucasné
dobé k propagaci vyuzivd pouze svych webovych stranek, strdnky na socidlni siti a
minimalni formu venkovni reklamy. V oblasti marketingové komunikace bylo potieba

vypracovat nejvice doporucujicich navrha.
Vizitka

Vizitka je jednim z propagacnich materiall, ktery podnikatelé vyuzivaji predevsim
pii osobnim kontaktu se zékaznikem. Jedna se o velice dulezity prostiedek komunikace,
nebot’ jsou na vizitce uvedeny nejdalezitéjsi informace o podniku, a to: ndzev podniku,
adresa, odpovédna osoba, kontakt ve formé telefonniho ¢isla a emailu, odkaz na webové

stranky a oteviraci doba. (Navrh vizitky viz Ptiloha ¢. 2).
Letaky

Dals$im mym navrhem v oblasti propagace jsou letdky. Tento propagacni material
poskytuje vice informaci nez vizitka, ale to neznamend, ze je rozsahly. Letdk je
na rozdil od vizitky obohacen o informace o nabizenych produktech. Pro vinotéku Staré
hory doporucuji vytvotit letdk, ktery bude obsahovat logo, sidlo vinotéky, kontakt,
informaci o vérnostni slevé a stru¢nou nabidku vin. Letdk by mél byt jednoduchy
a ptfehledny. Nejvhodnéjsi velikosti letdku bude format AS, ktery bude tisknut

jednostranng.
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Tvorba udalosti na socialnich sitich

V dnesni dobé, kdy pocet aktivnich uzivatelii socidlni sité¢ Facebook piekrocil

miliardu®®*

, se da fici, ze tato sit’ se jevi pro mnohé podnikatelské subjekty jako
atraktivni moznost, jak zviditelnit podnik. Vinotéka Staré hory ma na této socialni siti
zalozenou stranku, kde jsou poskytnuty fanouskim stranky veskeré informace
o blizicich se fizenych degustaci. Tato stranka se vSak nemuze pySnit velkym poctem
fanousku. Proto by bylo vhodnym krokem pro tyto fizené¢ degustace zakladat udalosti.
Udalosti na Facebooku funguji na principu, ze pokud jakykoliv uzivatel u udalosti
oznac¢i ucast, ukdze se tato skutecnost vSem profilim, které jsou spiatelené s uctem

uzivatele. Tento krok by tedy vinotéce zarucil efektivni zviditelnéni na facebookovych

strankach a diky nému by se dostala do povédomi Sirokého spektra Facebook uzivatelil.

4.3.4 Distribuce

Distribu¢ni cesty vinotéky Staré hory nejsou pfili§ rozvinuté. Vinotéka nabizi moznost

zakoupit vino piimo v pobocce a také zpoplatnénou degustaci pfimo v dom¢ zékaznika.
Distribuce do restauraci a kavaren

DalSim navrhem pro vinotéku Staré hory je zpfistupnit vino zdkaznikim
prostfednictvim distribuce vina do blizkych kavéren a restauraci. Vino by bylo vhodné
prodavat za niz§i nez prodejni cenu, aby to i pro majitele restauraci bylo vyhodné.
Prodejni cena vina jsou néklady s ptirazkou 50 — 70 %. Doporucuji tedy prodavat vino
pouze s ptirazkou 40%. Vyménou za tuto vyhodnou cenu doporucuji majiteli vyzadovat
bezplatné¢ poskytovanou reklamu formou rozmisténi letdkli vinotéky v prostorach

restaurace.

19 Ceska televize. Pocet aktivnich uzivatelii Facebooku piekonal miliardu. Ceskatelevize.cz [online]. [cit.

2016-10-05]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media/1142626-pocet-aktivnich-uzivatelu-

facebooku-prekonal-miliardu
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4.4  Casovy harmonogram

Jesté nez pristoupim k finan¢ni kalkulaci navrhii, bude tfeba navrhnout casovy plan

pro realizaci doporucujicich ndvrhli a nového marketingového mixu vinotéky.

Navrzend doporuceni pro tvorbu nového marketingového mixu budou realizovany
v Casovém horizontu Sesti mé&sict. Tato doba byla zvolena z divodu, aby naklady byly
rozprostteny do optimalniho casového obdobi a nedochazelo tak ke =ztratam.
V navrhové ¢asti bylo vytvoieno sedm doporucujicich navrhi, z nichz je pét nakladnych
a dva znich neptedstavuji pro podnik zadné naklady. Kazdy z navrha tedy bude
realizovan v jiny mésic, S tim, ze jeden z navrht, ktery nevyzaduje zadné naklady, miize
byt realizovan spolecné s navrhem nékladnym. Realizace zapo¢ne v Cervenci a bude

ukonc¢ena v prosinci roku 2016.

V cervenci bude nejvhodnéjsi vyuzit letniho mésice k realizaci venkovniho posezeni.
Budou nakoupeny dva stoly a ¢tyti zidle a budou dopraveny do vinotéky. Tyto movité
véci se nebudou zabudovavat, budou pouze postaveny pied vinotéku, s tim, Ze na noc
bude potieba je sklidit dovniti vinotéky, aby bylo zabranéno kradeZim. Ve stejném
meésici také zapocne zakladani udalosti na strance Facebook.com, které¢ podpoii ti¢ast
na tfizenych degustacich. Tato zaleZitost neni nédkladna, tudiz bude nejlepsi ji realizovat

co nejdrive.

V srpnu bude vytvofena objedndvka pro navrh letakl. Firma Proletdk nabizi moZnost,
ze pokud se zakaznikovi letdk nelibi, vytvofi novy vramci ceny, ktera uz byla
zaplacena. Pro zacatek bude tisknuto pouze 100 ks. Pokud se vsak ukaze, ze letak ma
vliv na potencidlni zdkazniky, bude potteba v nésledujicich mésicich vytisknout dalsi
letaky. Néklad na graficky navrh letdku, ktery ptedtim tvofil témét polovinu celkovych

nakladi na letéky, jiz nebude nutné hradit znovu, tudiz naklady budou niZzsi.

V zafi bude sjedndna spoluprace s restauraci a kavarnou a zahajena distribuce.
K rozsifeni distribu¢nich kanald byly vybrany restaurace Balkanika a kavarna Park
Lane, které se nachazi v blizkosti vinotéky. Pokud zakaznikovi zachutna vino, vinotéka
pro n¢j bude rychle dostupnéd. Do restaurace a kavarny budou umistény letaky, které

byly vytvofeny v pfedchazejicim mésici.
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Nova oteviraci doba bude platna od za¢atku fijna. Rijen je mésic, kdy do studentského
mésta Brna pfijizdi po prazdninach vysokoskolsti studenti. Nové zavedenou oteviraci
dobou, ktera zahrnuje i nedéli, bude z tohoto divodu nejvhodnéjsi zahajit pocatkem
prave tohoto mésice. Pokud se letdky prokazou jako efektivni propagac¢ni material, bude

zahdjen tisk dalSich 100 kust letakd, na kterych bude upravena i oteviraci doba.

Listopad bude vhodnym mésicem pro zavedeni nové vérnostni akce pro zakazniky.
Listopad je mésic, ve kterém spotieba vina stoupa diky svatku svatého Martina, podle
kterého bylo pojmenovano Svatomartinské vino. Vinoték je vSak ve mésté mnoho,
proto by se tato vérnostni akce mohla napomoci potencidlnim zakaznikiim

v rozhodovani, kam jit konzumovat vino na svatek svatého Martina.

V prosinci bude zaveden posledni z doporucujicich navrhl a to tisk vizitek. Vizitek
bude pro zacatek vytisknuto 150 ks.
Pro lepsi orientaci jsou doporucujici navrhy zobrazeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 8: Casovy harmonogram doporugujicich navrhi. %

mésic doporucujici navrh

cervenec venkovni posezeni, udalost na socialni siti
srpen navrzeni a tisk letaki

zafi zahdjeni spoluprace s restauraci a kavarnou
fijen nova oteviraci doba, tisk dal$ich letaku
listopad vérnostni akce

prosinec tisk vizitek

102 ’ o
%2 vlastni zpracovani
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5 EKONOMICKE ZHODNOCENI A PRINOSY NAVRHU

Vzhledem k tomu, ze mi neni znama piesna finan¢ni situace vinotéky, tyto finanéni
kalkulace navrhti budou pouze orientacni a odhadované. Pti vypocétech odhadovanych
nakladii a vynosit mi budou napomocny primémné hodnoty a to: primérnd vyse
objednavky a primémy pocet zakaznikli za den. Primérna vysSe objednavky ¢inni 70 K¢
a pramérny pocet zakaznikd za den je 25 0sob'™®. V prvni fadé budou propocitany
naklady na mésic, az poté budou propocitany naklady vynalozené po dobu pulro¢niho
realizaéniho obdobi. V zavéru této financni kalkulace bude uréen odhadovany zisk

za pul roku.
5.1 Mésicéni kalkulace navrhi

Pted tim, nez provedu celkové ekonomické zhodnoceni doporucenych navrhi, bude
potfeba sestavit mésicni kalkulace. Tyto kalkulace se budou stanovovat na meésic,

Vv kterém byly navrhy realizovany.
ProdlouzZeni oteviraci doby

Pti prodlouzeni oteviraci doby vinotéky je nutné pocitat se zvySenim nejen mzdovych
nakladl, ale také spotieby energii. Nepatrné¢ by to také mohlo mit vliv na zasoby,
protoze bude potieba se na vice zakaznikli ptipravit potfizenim vétSiho mnozstvi zasob
nez doposud. U vypoctu nakladi jsem nésobila hodinovou sazbu zaméstnanct poctem
hodin, které bude vinotéka oteviena navic nez doposud — 40 hodinami. K tomu jsem
pficetla odhadovanou vysi ndkladi vynalozenych za energie za 40 hodin. Pfi vypoctu
vynost jsem vyuzila primérnych hodnot. Hodina otevieni navic vinotéce pfinese 4
zékazniky. PocCet zdkaznikii jsem vynésobila primérou objedndvkou na osobu
a poctem navic otevienych hodin za mésic. Odhadované naklady, vynosy a ocekavany

zisk jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:

% KOMAREK, Patrik. Interview. Vinotéka Staré hory. Drobného 291/10, Brno. 4. 5. 2015
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Tabulka 9: Odhadovany mé&siéni zisk zapiitinény zménou oteviraci doby v K&.'*

Opatieni niklady | vynosy zisk

4000 11760 7760

Venkovni posezeni

Venkovni posezeni naskyta zakaznikim mozZnost kombinovat konzumaci vina
s Cerstvym vzduchem. Vynalozené¢ jednorazové naklady budou piinaset vynosy
Vv del$im casovém obdobi. V tomto piipade se jedna o 5 mésici za rok, kdy je pocasi
vhodné na posezeni venku. Vezmu v potaz, ze venkovni posezeni bude zprovoznéno
od zacatku kvétna az do konce zafi. Pfi vyCislovani nakladi je dulezité pocitat
S potizovaci cenou, ktera je v tomto piipadé tvofena cenou za dva stoly, Ctyii zidle
a dopravou posezeni do vinotéky. Pro vycisleni mési¢niho vynosu budu pracovat
S letnim mésicem, Vv zim¢ jsou vynosy na hodnoté¢ 0, nebot’ venkovni posezeni neni
k dispozici. Pti vy¢islovani vynosi jsem odhadla, Zze pocet navstévnikd se vlivem
zavedeni venkovniho posezeni zvysi o 4 osoby/den, a Ze tito zdkaznici provedou utratu

Vv primérné hodnoté 70 K¢.

Tabulka 10: Odhadovany mési¢ni zisk z provozu venkovniho posezeni v K&.'®

Opatieni naklady | vynosy zisk

2644 8 400 5756

Cena

V oblasti cenové strategie bylo navrzeno zrusit dosavadni vérnostni akci a nahradit ji
akci novou a pro zékazniky atraktivngj$i. Jedna se o akci kazdé desaté sklenicky

zdarma. Pii vypoctu ndklada a vynost jsem pocitala s vyuzitim slevy pramérné jednou

104 r o

vlastni zpracovani
1 r o
% vlastni zpracovéani

56



za den. Tudiz naklady se budou pohybovat v hodnot¢ tficeti skleni¢ek vina, vynosy

V hodnoté 270 skleniéek vina za mésic.

Tabulka 11: Odhadovany mési¢ni zisk zptisobeny zavedenim nové vérnostni akce v K&.1%

Opatieni naklady | vynosy zisk

750 6750 6000

Propagace

V oblasti propagace byla navrhnuta tvorba vizitek, letaCkii a propagovat udalosti
vinotéky pomoci socidlni sit€. Tvorba vizitky neni pfili§ nadkladnou zalezitosti. Kazdy
jedinec se zdkladnimi schopnostmi ovladéani pocitace ji zvladne vyrobit sdm bez pomoci
grafika. Jedinymi naklady na vizitku pak tedy bude jejich tisk. Na internetu jsem
shledala jako nejvyhodnéjsi tisk u spolecnosti Tisknisi s. r. 0., kterda ma v Brn¢ dvé
pobocky. Pro zacatek doporucuji vytisknout mensi mnozstvi, ujistit se, zda to ma
na potencialni zakazniky vliv. Tisknout se tedy bude 150 ks za cenu 2,32 K¢/ks. Co se
tyCe propagacnich letaki, jedna se o nakladnéjsi zaleZitost nez vizitky. Pfi tvorbé letakli
doporucuji vyuzit grafika a letdk si nechat vytvofit, coz sice bude nékladné;si, ale letak
bude vypadat profesionaln¢ a bude mit na potencionalni zakazniky vé&tsi vliv.
Profesionalni tvorbu letdkii nabizi firma Proletak, kde letaky budou i tisknuty, aby byla
zachovana kvalita. Spolecnost si za navrh a 100 kust letdkd uctuje 1140 KC¢.
Pti odhadovani vynost budu poditat s tim, ze vizitka zaptic¢ini navstévu jednoho nového
zakaznika denné, ktery provede nakup v hodnoté primérné objednavky, ktera ¢inni 70
K¢&/osoba. S tim samym odhadem budu pocitat i u letdkt. Tvorba udélosti na Facebook
strankach nevyZzaduje Zadné naklady a vynosy mohou byt velice piiznivé. Udalost
na socidlni siti by mohla zajistit zaplnéni celé kapacity vinotéky pii fizenych

degustacich, s ¢imz budu pocitat pti odhadovani vynost.

106 r o
vlastni zpracovani
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Tabulka 12: Odhadovany mési¢ni zisk z propaga¢nich néstroji v K&

Opatieni naklady | vynosy zisk

348 2100 1752

1140 2 100 960

0 1200 1200

1488 5400 3912

Distribuce

Névrhem v oblasti distribuce je rozsifeni distribu¢nich kanali pomoci distribuovani
vina do nejblizsich kavéren a restauraci. Nejvétsi vyhodou tohoto kroku je, Ze vynosy
budou stoupat, zatimco ndklady zlstanou na nule. Pii odhadovdni vynost budu
predpokladat, ze tento krok v oblasti distribuce pfinese vinotéce jednoho nového
zakaznika denné. Hodnota utraty nového zakaznika se bude opét pohybovat v praimérné
VySi.

Tabulka 13: Odhadovany mésicni zisk z rozsifeni distribu¢nich kanald v K&.'®

Opatieni naklady | vynosy zisk

0 2 100 2 100

5.2 Zhodnoceni prinosii

Po vypoctu mésicnich kalkulaci je mozné pfistoupit ke stanoveni celkovych nakladi a
vynost, které budou vznikat po dobu realiza¢niho obdobi doporucenych navrha. Tyto

kalkulace navazuji na ur¢eny ¢asovy harmonogram, ktery byl stanoven na Sest mésicu.

107 r o
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Z vysledkt téchto finan¢nich kalkulaci je mozné urcit o¢ekavany zisk, ktery rozhodne

o tom, zda se vyplati do navrhil investovat.
Hodnoty jednotlivych nakladd, vynosi a ocekavanych ziski jsou zobrazeny

V nésledujici tabulce:

Tabulka 14: Celkové néklady a vynosy doporudujicich navrha v K&.**

opatieni naklady vynosy ocekavany zisk

2 644 25 200 22 556

0 3600 3600

1940 10 500 8 560

0 8400 8 400

12 000 35 280 23 280

1500 13 500 12 000

348 2 100 1752

18 432 98 580 80 148

Veskeré naklady na doporucujici navrhy bude majitel financovat z vlastnich zdroja,
tudiz nebude potieba brat si bankovni uvér. Na realizaci veskerych navrhovanych
doporuceni bude nutné vynalozit 18 432 K¢&. Pro zjiSténi vySe nakladh, je tieba
vynasobit vysi mési¢nich ndkladl poctem mésicl, na které se ndvrh podle casového
harmonogramu vztahuje. Stejnym zpisobem vypocteme i odhadované vynosy, které

budou ve vysi 98 580 K¢&. Po odeéteni nakladi od vynosu bylo zjisténo, ze odhadovany

109 r o
vlastni zpracovani
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zisk zrealizace vyse uvedenych navrhit bude ve vysi 80 148 K¢&. Tento finanéni
vysledek znaci, ze realizace navrzenych doporuceni je pfinosna a tudiz se vyplati tyto

navrhy realizovat.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo sestavit navrh pro tvorbu marketingového mixu vinotéky
Staré hory. Tohoto cilu bylo dosazeno pomoci popisu soucasného stavu marketingového
mixu, diky kterému bylo zjisténo, kterych nastroji marketingového mixu vinotéka
efektivné nevyuziva. DalSim krokem, vedoucim kcilu byly provedené analyzy
vnitiniho a vné&jsSiho prostiedi vinotéky, pfi nichz byly zjistény nejen slabé a silné
stranky, ale také prilezitosti a hrozby vinotéky. V navaznosti na slabé stranky a
pro zajisténi jejich eliminace byly v posledni casti bakaldifské prace sestaveny
doporucujici navrhy pro zlepSeni podnikové situace spole¢né s ndvrhem pro tvorbu
nového marketingového mixu. Tyto ndvrhy by mély vést k lepSimu postaveni vinotéky
na trhu, komunikac¢ni nastroje zajisti ptitomnost vinotéky v povédomi Sirokého spektra
lidi. V neposledni fad¢ tyto névrhy pfispéji k lepSimu hospodateni podniku, coz zajisti

vy$si trzby a nasledné i zisk.

Ze situacni analyzy vnitiniho prostiedi podniku neboli mikroprosttedi bylo zjisténo,
ze silnymi stranky vinotéky jsou Siroky a kvalitni sortiment, ktery je prodavan za levné
ceny. Dalsi silnou strankou jsou moravsti dodavatelé, ale také bohaté zkuSenosti
majitele, ktery jako vinaf mulZe vyrabét vlastni vina. Vinotéka se pySni piijjemnym
prostiedim, zafizenym ve stylu vesnického Zivota, coz méststi obyvatelé jisté uvitaji.
Slabé stranky byly zjistény predevSim v umisténi a velice omezenych prostorech
vinotéky. Vinotéka leZzi v zadni strané LuZaneckého parku na ne pfili§ frekventované
ulici. Vinotéka nevyuziva dostateéné marketingové komunikace, coz je v kombinaci se
Spatnym umisténim velkou chybou. Jako dals§i slab4 stranka vinotéky je omezena

oteviraci doba.

Analyza externiho prostiedi podniku neboli makroprosttedi, prozradila, ze vinotéka ma
spoustu prileZitosti. Nizké pocate¢ni naklady pii zakladani vinotéky, zvySujici se rocni
spotieba vina na obyvatele, rust primérné nominalni mzdy v Jihomoravském kraji.
Vsechny tyto fakty ptiznivé ovliviiuji piisobeni vinotéky na trhu. Naopak nejvetsi

hrozba byla zjisténa v konkurenci at’ uz soucasné, ¢i nové, ktera teprve vstoupi na trh.

Na zaklad€ té€chto analyz byla navrzena doporuceni pro zlepSeni podnikové situace.

Bylo doporuc¢eno prodlouzit oteviraci dobu, zavést venkovni posezeni, udrzovat
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stavajici produkt, zrusit vérnostni akci a nahradit ji novou atraktivnéj$i zakaznickou
akci, vytvorit vizitky, letaky, zakladat udalosti na socialni siti Facebook.com a
distribuovat produkty vinotéky do nejblizsi restaurace a kavarny. Dale byl sestaven
¢asovy harmonogram v ¢asovém horizontu ptil roku a propocitany o¢ekavané naklady,
vynosy a také zisk. VSechny z navrhi se projevily jako ziskové, tudiz jejich realizace

povede K vyssim trzbam. Z toho divodu se vyplati tyto navrhy realizovat.
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PRILOHY

Priloha é. 1

CENIK

CENIK - rozlévané sudové vino cana za 2 del

VELTLINSKE ZELENE. suchs .

SAUVIGHOM, SUZRE oo
MULLER THURGAL, BOIZSUEAE oo 25 K
RULANDSKE BEDE, suché e 25 HE
RYZLINK RYNSKY, BOIOSUCRE oo a2 KB
TRAMIN CERVENY, palostané .. ... ... ... ... 25KE
FRAMKOVKA ROBE, polosuche oo 25
MODRY PORTUGAL, suché o 25 KE
FRAMEOVEA, SUEHE oo 25 K
CABERNET SAUVIGHOM, SUSh& e 25 K

ANDRE, suché .

1 ded sudowého vina (jednotnd e2na) oo B KE

dibanek 0,5 | - 55 KE, dibdnek 1 litr - 110 KE




Vina:
Siraky vbér lahwowych vin zejména od ‘-'in'aFI:I z Modrych hor. Ffi kenzumaci
lahwoweha wina se plipoditava . Spuntovans” ve wysi 30 Kalahew,

Néco k vinu:

Domaci uzend (100 g). pediva. okur
Syrova miska (150 g)
Makladany hermelin (100 g). koat rohy, chieb....
Krajic chlzha s domdcim vepfowym sadlem, sil.
Olivy — Garng, zelené / s plichuti (die nabidky)

Pochutiny:
Slané domacl tydinky (100 g...
AraZidy (100 g)

Domaci brambdriy (Eesnekovs, solend
PraZené mandle (50 g
Sluneénicova seminka (100 g)..

Teplé napaoje:

Swafak (2 del) — pouze v 2imnim obdobi.
Esprasso (7 g@)....
Grog (2 del)........
Caje — owoeny. derny. zeleny / 5 madem a citronem.
Caj z Serstvéha Z3zvor 5 Medem 3 GHONEM. .. v.o oo e

Healko:
Bonaqua —emng BeriVA
‘oda z .. kohoutku® / 5 citronem {1 litr)
Pamerant Juices RELAX (2 del)
Diomac limenada (2 dal)

Pivo [pouze lahvove):
SERrobrme MEdUm (0,50 oo e e et e e e s an e 25 KE

Destilaty — Sudlitkova palenice:
Slivowice, Ofechavice, Merufikovice, Hrudkovice (004 dello e 30 KE

Priloha ¢. 2

NAVRH VIZITKY

Patnik Komar

Drobného 10, Brno

info@starehory.cz Po-So: 16:00-23:00
+420 603 482 955 Ne: 19:00-23:00




