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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zabyva analyzou &Gmmého stavu spdleosti
Vinaistvi Fuzgrunty. K zji&ni stavu spoknosti vyuziva analyzu marketingového
mixu, a vigjSich i vnitnich analyz spotaosti. V navrhov&asti se poté prace zabyva
konkrétnimi navrhy na zvySeni konkurenceschopnadtipSeni chodu spdaieosti a

navyseni prodejnosti.

ABSTRACT

The thesis deals with an analysis of the currentitimn of the company Winery
Fuzgrunty. In order to determine the status ofcibi@pany, the thesis uses the marketing
mix analyses and internal and external analyséseotompany. The design part of the
thesis deals with specific proposals to increasmpsditiveness and sales and to

improve the running of the company.
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UvOD

Marketing a vingstvi? Pro mnoho lidi a hlagrkonzumeni vina jsou to dva
je trh pehlcen jak domacimi tak zahranimi viny, uz neplati, Ze co je dobré, to se
proda. Kvalita vina uz neni pro mnoho kupujicichhadujici, spousta lidi se v kvalit
také nedokaze orientovat a pije vino pro radodipn@otoze mu zkratka chutna. Obal,
lahev, zétka, historie, reklama, a také cena jslawniimi ovliviujicimi faktory g
nakupu. To co tedy prodava lahev je v mnotipgdech marketing. Cilem viftaneni
pouze udlat kvalitni produkt ale také ho prodat a to je bBemalitniho marketingu
opravdu ¥zké.

Z&kaznik kupujici vino vidi pouze lahev, ddn a cenu. Mnoho viia a
zarovea vinohradnik ale stravi podstatnatast roku tvrdou praci na vinicich, kde musi
celit hrozbam mrakx, nemocem, vykyim paiasi a napadenim &tci. DalSi odbornou
praci ve sklep pii samotné vyrob vina, kde kazdy krok vedle the mit znkujici
nasledky, stravi virfazbytek roku. Tyto faktory z vina¢lji v urtitém slova smyslu
nejisty produkt. BohuZzel vSechny tito rizika a tm@mahu si malo kupujicich ¢domi,
dulezité vSak je aby si to gdomil samotny vyrobce vina a nevsazel pouze rig sv
produkt, ale vsadil na marketingovou strategiiydtegizpasobi své znge. AZ poté si
mnoho lidi u¢domi jak je pojem marketing a viisdvi blizky.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Wmezeni problému prace

1.2 Cile prace a metodologie

Vinarsky dvir Fuzgrunty byl zalozen v roce 2006 v obci Bulharplizkosti
Mikulova. Jedinym majitelem a zaraveakladatelem je Ales Valluch. Jedna se o malou
rodinnou spolénost, kterd se za¥tuje na vyrobu vysoce kvalitnich vin. V letech 2006
az 2010 vinsstvi vyralglo vina pouze pro svou vlastni sfeiiu, gatelé, rodinu, avSak
v roce 2010 z&lo s nabidkou vina pro Sirokoutegost. Nyni spokanost vyrabi 14
odnid vin, jde o vina bil&ervena ale ittZova.

Vinarstvi se nachazi v Mikulovské vifské oblasti, ktera je rozlohou vinic
druhou nej¥tsi oblasti WCeské republice. Hlavnim problémem sgalesti je prosazeni
znaky a rozsfeni podedomi na jiz tak feplniném trhu s vinem. Absolutni absence
jakékoliv marketingoveé strategie je slabinou, ktenelze pehlizet.

Hlavnim cilem mé prace bude analyza okoli ¥8hd, marketingovy vyzkum,
nastaveni wité marketingové strategie a to na miru sprodessti a stanoveni dilpro
dalSi rozvoj spolknosti.

Jako dalSi cile bych si rad stanovil rozvoj &aa rozSfeni podédomi o
vinarstvi Fuzgrunty pomoci marketingovych nasirap to jak mezi klienty tak
konkurenty.

Metodika prace

Pro dosazeni stanovenych cilu prace bude pouZkolik informacnich zdrog.
NejveétSim ginosem budou interni informacegimo od majitele vinistvi. Prostedi
tohoto vindstvi je autorovi znamo uzékolik let, proto prace bude vyuzivat i mnoha
jeho znalosti a zkuSenosti. VSechny tyto informaoelou pouzity k analyzovani
prostedni podniku, a to silnych a slabych stranégkepitosti a hrozeb, pomoci analyzy
SWOT. Portrovou analyzouép sil bude v praci vymezena stasna a potencionalni
konkurence a také hrozba subsfitfutale také dodavatelské a ediielské vztahy.

Pomoci marketingového mixu se prace &ane na samotny produkt viFgvi — vino, a

12



to ve vSech jeho strech. DalSim zdrojem informaci, které maji pro ppios, budou
také webové stranky vilstvi Fuzgrunty a webové stranky Viského fonduCeské

republiky.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketingoveé strategie a planovani

2.1.1 Marketingovy plan
Dle Kotlera je padteba vypracovat pro kazdou vyrobkovou Unbwearketingovy
plan za delem dosazeni svych @il Marketingovy plan je povazovan za jeden
z nejdilezit¢jSich vystufi marketingového procesu. Také je marketingovy plan
ozna&ovan jako hlavni nastroj slouzici k usniovani a koordinovani marketingového
asilit
Marketingovy plan by rl obsahovat:
e situani analyzu,
* marketingové zamy a cile,
* marketingové strategie,
» plan marketingovych opini,

« kontrolni nastroje marketingu.

2.1.2 Situaéni analyza
Westwood definuje sit¢ai analyzu jako proces, ktery pomah#ezkousSet
ekonomické a obchodni klima a posoudit pozici rexékise podnik nachazi z hlediska
svého strategického trhu a ddivych oblasti prodeje. Sleduje silné a slabé strank
podnik, jeho organizmi strukturu, vykony a produkty. Také porovnava mkd
s konkurenci a identifikujeifleZitosti a hrozby.
V rdmci situ&ni analyzy se vyuziv&cthto prvki:
* SWOT analyza — analyza vimich faktofi (prilezitosti a hrozeb),
» PEST analyza — analyzagjsich faktof,
» Porterova analyza — analyza konkurence

* BCG analyza — analyza obchodniho portfolia.

'KOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 103.
’KOTLER, P. Marketing podle Kotlera2000, s. 187.
SWESTWOOD, JJak sestavit marketingovy plah999. s. 31
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2.1.3 PEST analyza

Pest analyza identifikuj&tyii hlavni oblasti vgjSich faktofi, tato analyza

Politickeé faktoryyychazi z politické situace aktuakiiocekavaneé. Jedna se tedy
o zakony, pravni normy, vyhlasky a dalSitimani, ktera ovlisiuji podnikatelské
prostedi.

Ekonomické faktoryzohlediuji stav ekonomiky a jeji vyvoj, ekonomickénd
siln¢ ovliviiuje rozhodovani podniku. Sleduje se faktor vyiddpmacnosti a faktor
kupni sily obyvatel.

Sociokulturni faktoryzaznamenavaji demografickeé, socialni a kulturnstedi,

a jejich trendy vyvoje. Tyto zamy ovliviwuji efektivitu marketingového planu, sleduji
Zivotni Urovei, stav vzdlani, wkovou strukturu obyvatel, get obyvatel a zZivotni styl.

Technické a technologickeé faktotgdy vytv&eni novych technologii vyrobsi

uziti vyrobki. Vlivem téchto faktofi se vytvdeji nove trhy a trzni kategorie tl2Zit4 je

rychlost zastaravani novych technolodii.

2.1.4 Porterova analyza #ti sil

Porterova analyza identifikuje vinti faktory. Michael Porter definujeépsil
ovliviijicich gitaZlivost trhu nebo trzniho segment®orterova analyza identifikuje
vnitini faktory spolénosti. Michael Porter definujepsil ovliviujicich gitaZlivost trhu
nebo trzniho segmentu.

Kvadrant potencionalni konkurence (nebo-li uckéye nékdy nazyvany
piekazky pro vstup novych konkuréntzachycuje skut@osti ovliviiujici moznost
vstupu nového konkurenta na dany trh. V ramci &ty se hodnoti ¢kolik aspeki,
jako jsou nap: patenty zavedenych spéimsti, licence pro vstup na trh, existence
distribwni sit a jiné. Ztoho vyplyva, Ze pokud se spolest vyskytuje na trhu
s vysokymi marzemi a zadnymtgkazkami ve form kupiikladu licenci pro vstup na
trh, pak lze ¢ekavat vysokou pra¥gpodobnost hrozby vstupu nové konkurence na

dany trh.

“HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci prodiuk2004. s. 69
®HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci prodiuk2004. s. 69
®*HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci prodiuk2004. s. 69
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Kvadrant hrozby substitiitpati mezi nejsubjektivSi z kvadrant Porterovy
analyzy gti sil. V rdmci tohoto kvadrantu je nutné stangmbdukty, které je mozné
povazovat za substituty. Jedna se tedy o stanaeeibility trhu. Je nutné uvazovat o
aspektech otgenosti zakaznika k obdobnym produkt cenové rozdily
potencionalnich subsitiutpoiet substitul na trhu a jiné.

Kvadrant vyjednavaci sily zakazhik (odbrateli) hodnoti vztah mezi
spole&nosti a odbrateli. Je zavisly na mnozstvi agthteli. Paiet odlEratel ovliviuje
jejich vyjednavaci pozici. Je-li maly pet dodavateél, maji silnou vyjednavajici pozici,
na druhou stranu tato skutmst dava spolmosti moznost vyvinout natlak z pozice
monopolniho dodavatele. Wjednavaci sila dodairgéetohledina v kvadrantd.

Obrazek 1: Schéma f#ti Porterovych sil

Potencialni uchazedi
{hrozba mobility)

v

Odvatvova

Dodavatela Lakaznici
" i konkurence L ;

thappe g » [gegmentove 4 { Opelence
dodavateld) - zakaznikd)

T

Substituty (hrozba
substitutd)

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rée8é vydani). 2001. s. 220

Vlivem neustéale rostouciho tlaku ze strany konkoege nutné sledovat nejen
chovani zakaznik ale také posuzovat chovani konkurence a shrédmaat o ni Udaje.

Ze zkuSenosti plyne, Ze spé&esti jsou ¢astji pohibeny konkurenci¢i novou

"Homo economicusorterova analyza 5 sfbnline]. 2014 [cit. 2014-04-22]. Available from:

http://homoeconomicus.cz/Podnik/Marketing/Mis/Clgt@anky.php?clanek=Porterova_analyza 5 s
il
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technologii. Z toho dvodu je nutné identifikovat konkurenci a zjistitjigh cile,
strategii, jejich silné a slabé stranky, sledovatoj jejich podil na trhu atd.

2.1.5 Swot analyza

Swot analyza je povazovana za zakladni analyzuipdisve kterém se podnik
nachazi. Spojuje dohromady vyhodnoceni mikropeo$ta makroprogdi. SWOT
analyza podava informace o silnych (Strenght) aysla (Weakness) strankach
spolenosti a také oifileZitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths).

SWOT analyza umadgitije podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici.
Spole&nost by ngla ozn&it zasadni faktory, tedy faktory majici pro danoblast
rozhodovani kbiovy vyznam. Slabou strankou této analyzy je préshopnost reain
identifikovat a objektivi zhodnotit vyznam silnych a slabych stranek, a f#kézitosti

a hrozet?

2.1.6 Marketingové cile

Na zaklad identifikace hlavnich fednosti, slabin, iflezitosti a hrozeb svého
podnikani a ohodnoceni &8ich faktofi, které jsou schopny podnikani ovlivnit, je
mozné stanovit marketingové cife.

Pojem cil je pouzivan pro stanoveni tkdttere se vyznaji velikosti acasem.

Kvantifikace cile umoiuje vedeni spotaosti planovat, realizovat a kontrolovat.

2.1.7 Marketingové strategie
Marketingové strategie Ize definovat jako,ugpb, kterym lIze dosahnout
marketingovych cil. Existuje nepeberné mnozstvi strategii, ale vSechny se tykaji
jednotlivych nastraj marketingového mixu, tzn. produktu, mista, cepyaagace.
Dle Westwooda existuji nasledujici typy strategii:
» defenzivni strategie — je dena k zabra&mi ztraty stavajicich zakazriik
e rozvojova strategie — je &@na k nabidce SirSiho okruhu produkt

stavajicim zakaznikn,

8 OTLER, P.Marketing managemen2001, s. 219.

®FORET, M.Marketing - zaklady a principys. 42.

®"HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci protiuk2004. s. 95.
YMWESTWOOD, JJak sestavit marketingovy plah999, s. 93.
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e (tocnd strategie — je tena kroz§eni podnikani ziskanim novych

zakaznik.'?

AWESTWOOD, JJak sestavit marketingovy plah999, s. 50.
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2.2 Marketingovy mix
Pojem marketingovy mix poprvé pouZzil N. H. Bordenoge 1948, nicménjej
pozcEji zpopularizoval Philip Kotler. Kotler definuje migetingovy mix jako soubor
taktickych markentingovych nastfojjez vyuziva k Gpray nabidky podle cilovych
trhi.™® Nejznangjsi cleréni moznych zpisobi k ovlivnéni nabidky, dle E. J.
McCarthyho, se &i do ¢ty zakladnich progmnych, znamych jakétyii P (4P):
e produkt (product),
» cenova politika (price),
» komunikani politka (promotion),
« distribwni politka (place}*
Obrézek 2: 4 P marketingového mixu®

Marketingovy mix

A

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuéni cesty
Jakost Cilowy trh Pakryti trhu
Design Sortiment
“lastnosti Dislokace
Inacka Zasohy
Baleni Daoprava
“elikost Cena Propagace
Sluzby Cenik Podpora prodeje
Laruky Slewy Reklama
Wynogy Sraiky Pradejni sily

Daoba splatnosti Fublic relations

Platebni podminky Pfimy marketing

Zdroj: KOTLER, P.Marketing managementl0. roz&fené vydani). 2001. s. 32, upraveno
autorem.

¥KOTLER, P.Moderni marketing (4. Evropské vydar#07, s. 70.

“MCCARTHY, E. J.Basic marketing: a managerial approaqfiO. roz&fené vydani). 1990, s. 41.
Vlastni geklad

®%KOTLER, P.Marketing podle Kotlera2000, s. 114.
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Marketingovy mix je definovan i jinymi autory, a ®odliSnym nazorem od
Kotlerova. Kugikladu v publikaci Vyrobek a jeho G&gh na trhu, jsou za marketingovy
mix povaZovana op&ni a jejich intenzita nasazeni zsel@em spl@ni cili podniku®®
Z toho vyplyva, Ze na rozdil od definice marketimgloo mixu dle Kotlera, se podnik
nezajima o cilovy trh, nybrz jsourstlem zajmu podniku pouze jeho vlastni cile.

Hodnoceni rozporu ve vykladu vyznamu marketingovétiou, je subjektivni
proces. Tato bakalska prace sefiiklani k definici dle Kotlera, a to zisodu vySSi
komplexnosti jeho definice, jelikoz se zaobira taktéanou zakaznika a nejen cili

podniku.
2.3 Nastroje marketingového mixu

2.3.1 Produkt
»Produkt je cokoliv, co fize byt nabizeno na trhu k uspokojenirgtnebo
prani.“" V $ir§im pojeti Ize produkt chapat jako cokoli, slou?i k uspokojeni lidské
potreby ¢i prani. Jedna se tedy o cokoliv co jeegnetem smény. Jako produkt Ize
ozn&it predméty hmotné ale i nehmotné (napsluzby).
Produkt se di do ti vrstev:
e jadro produktu- jez iedstavuje zakladni uzitek,
» realny produkt- vlastnosti produktu, kvalita, desgobal,
« rozsteny produkt — servis, instalace, rychlé dodav&yeni reklamacf
Hlavni rozhodovaci Ulohu, v stasném sild konkuregnim prostedi nese
roz8teny produkt. Jadro produktu obvykle/pdstavuje v pimeru 80% naklad, ale
pouze 20% vlivu na zéakazniky. Plati i ép@ pravidlo: okoli produktu, nebo takeé
nehmotn&Zst produktu pedstavuje 20% néklaig ale 80% vlivu na zakaznika™
Produkt také vyjaitlje reco vice nez jen fyzikalni vlastnosti zboZi

charakteristické rysy sluzby, obsahuje i to, cmjehaka znamena pro spebitele.

*TOMEK, G. V, VAVROVA. Vyrobek a jeho tgph na trhu 2001, s. 164.

YKOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 389.

®PELSMACKER, P. M, GEUENS. a J, BERGMarketingova komunikac€003, s. 24.
MAJARO, S.zaklady marketingul 996, s. 104.
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2.3.1.1Kvalita produktu

Jednim z hlavnich nastiopudovani pozice na trhu je kvalita produktu. Jde o
komplexni kategorii, jeZ jepdstavuje schopnost produktu plnit své funkce. desino
jednotlivé stranky produktu jako niap zZivotnost, spolehlivost, ipsnost a zjsob
adrzby.

Zavacdkni novych standaidjakosti s cilem zdokonalit dovednosti zsmand,
zlepSeni technologii nebo dosazeni vySSi Grgakosti produkce, je nutné opakovat
kazdy rok.

Nicmére z marketingového pohledu je kvalita produktu rotarau, jak ji vnima
sam zakaznik. Tedy i zakaznik ze svého subjektividbhledu, i kdyZz nesdone,

ovliviwje kvalitu produktif®

2.3.1.20bal produktu

Obal Ize definovat jako navrh designu a vyrobu ob@ho materidlu pro dany
produkt. Obal Ize rozdit az na fi typy ¢i vrstvy. Jedna se o vlastni obal (hapdhev na
vino, tuba na pastu), dodaty obal, ktery se #ied pouzitim vyrobku znehodnoti
(papirova kralika, ve které je tub& ldhev uloZzena) afppravni baleni, které slouzi pro
uloZeni, identifikaci a fepravu vyrobku (lepenkova krabice nebo folie, obgah
krabitky s tubami pasty)*

Hlavnimi funkcemi obalu vzdy bylo uloZzeni a ochrgmaduktu. V nedavne
minulosti se vSak obal stal z mnohévddia dulezitym marketingovym nastrojem,
jelikoz napomaha rozpoznat, o kterého vyrobce degeDale miZze poskytovat navod

k pouziti a sdlovat sloZeni produktu.

2.3.1.3Design

,Design je vyrazem vztahu mezi obsahem a formomayesenim obsahu ve
vrejskovém provederif?

Prostednictvim designu Ize ippdkat pozornost zakaznik zdokonalit uzitné
vlastnosti a hodnotu produktu, snizit vyrobni nédklanebo vytvéit konkurerEni

vyhodu na trhu.

“COOPER, J., P, LANBMarketingové planovanil999, s. 50.
ZPHILIP, K. G, ARMSTRONGMarketing.2004, s. 410.
FORET, M.Marketing - zaklady a principy2003, s. 95.
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2.3.1.4 Znacka produktu
Znxka reprezentuje nazev, jméno, znak, vytvarny projgvo jejich vzajemnou
kombinaci. Smyslem zghky je odliSeni produktu jednoho prodejce od produkt
ostatnich prodejc®
Dle Kotlera existujityti strategie volby nadzvu:
* individualni zngkova jména,
* vSeobecné rodinné jméno pro vSechny produkty,
* samostatna rodinnd jména pro skupiny proglukt
e obchodni jméno spataosti, kombinované s individualnimi ztk@vymi

jmény?*

2.3.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotnost produktu je omezena. Produkt proch&éizhymi etapami: uvedenim
na trh, etapoudstu, zralosti az etapou poklesu prodeje. Cyklusthiesti produktu musi
byt chapan jako planovaci nastfdjZ divodu nenicich se ekonomickych podminek,
atoki konkurence a #micich se poZadavkje dle Kotlera nutné planovat vhodné
strategie pro jednotlivé etapy Zivotniho cyklu preti. Timto postupem je mozné

docilit prodlouZeni Zivotniho cyklu produktu a timmiskovosti?®

BKOTLER, P.Marketing managemer001, s. 401.
KOTLER, P. Marketing managemer001, s. 401.
PKERMALLY, S. Nejwtsi pedstavitelé marketing2006, s. 55.
KOTLER, P. Marketing managemer2001, s. 415.
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Obréazek 3: Zivotni cyklus produktu

Prodej] Zavedeni Rast Zralost Upadek
a zisk

/ Prodej

Zisk

Zdroj. FORET, M. et al.Marketing — zaklady a principy. 96

Praktickou vyuzitelnost koncepce Zivotniho cyklwguktu nelze podeémvat
ani preceiovat, ale hospodgka praxe prokazala, Ze ve spojeni s dalSimi metoda
muze byt pro pjimani marketingovych rozhodnutfiposna.

Existuji i kritiky, které poukazuji na to, Zeikky prabéht cykli jsou ilis
promenlivé a to z hlediska tvaru i doby trvani. Z tohgplyva, Ze postradaji pevnou
posloupnost jednotlivych etap a pevnou dobu jejichani. Déle je kritizovana
neschopnost marketéspolehliv urcit v které etap se produkt pra&vnachazi. Také je
poukazovano na fakt, Ze tvarfiWky Zzivotniho cyklu produktu neni udledkem
nevyhnutelného procesu, kterym produkt musi prale je vysledkem ievazr

marketingovych strategii.

2.3.3 Cena
,Cena jecastka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabirenyrhu. Je
vyjadenim hodnoty pro spibitele, tj. sumy, kterou sgebitel vynaklada, vyémou za

v u 27

uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyr@bkluzke.

2’PHILIP, K. G. ARMSTRONGMarketing.2004, s. 483.
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2.3.3.1Tvorba ceny

Cenova hladina a také cenové strategie a taktda jdileZitou sodasti
marketingoveho mixu. Prasdnictvim této¢asti marketingového mixu podnikigobi
na zakazniky. Cena je jedinou gasti marketingového mixu, kterd hmatateminasi
piijmy, vSechny ostatni prvky reprezentuji nakladgu@sre je cena nejpruifsim
prvkem, na rozdil od vlastnosti vyrobku nebo distfhi cesty Ize cenu velmi rychle
ménit.?® Cena je dleZitym faktorem ovliviujici vybsr zboZi. | kdyZz Bhem poslednich
desetileti vzrostl vyznam i ostatnich fakKtasvliviujicich zakaznika, cena stéle ipat
k uréujicim faktoim, které rozhoduji o podilu firmy na trhu a o Egkovosti.

Pri procesu stanoveni ceny se podnik musi rozhodiougkého segmentu §v
produkt umisti a to z hlediska jeho jakosti a ceny.

Lze vychazet z tabulky pod textem (viz.: obrazek Kgra popisuje strategie
tvorby ceny v zavislosti na kvalitu produktu. Nazmch 1,5,9, jsou strategie, které
spolu mohou existovat na stejném trhu. Strategipazicich 4,7,8, znamenaji relativni
piedrazeni produktu v porovnani s jeho jakosti. Atetggie na pozicich 2,3,6, jsou
takové, z kterych je mozné zadito na pozici podniku nachazejici se na stejné

Uhlopri¢ce tabulky. Fechod ke konkurenci pro zakaznikéza znamenat&Si usporu.

Obrazek 4: Strategie ceny a jakosti

Cena

Vysoka Stiedni Nizka
. ) 1. strategie ziskani 2. strategie vysoké 3. stretegie mimofadné
Vysoka mimofadné ceny hodnoty vysoké hodnoty
4. strategie 5. strategie stfedni 6. strategie odpovidajici
Kvalita prodktu  Siedni predrayovani hodnoty hodnoty
7. strategie okradzani 8. netsporna strategie 9. usporna strategie
Nizka

Zdroj: KOTLER, P.Marketing managemens. 449

PHILIP, K. G. ARMSTRONGMarketing.2004, s. 485.
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Ceny lze vytvéet ttemi zakladnimi zfisoby:

e naklado¢ orientovana tvorba cen — podnik si k nakiled pripocte
urcitou prirdzku (marzi),

* hodnoto¥ orientovana tvorba cen — podnik néy@ uki cilovou cenu na
zakladk toho, jak zakaznik vnima hodnotu produktu,

» stanoveni ceny podle konkurence — podnikujg své ceny fevazr

podle cen, které maji jeji konkurenti.

2.3.3.2Cena tvarena nakladovou metodou

Stanoveni ceny na zakkad nakladi je jeden z nejbezpeejSich a
nejfrekventovagSich zpisohi stanoveni ceny. Naklady jsou brany jako spodmiibea
pro stanoveni ceny. iP této metod dochazi k aplikaci azn¢ modifikovanych
kalkulatnich postup, které vychazeji z Wsleni naklad a zisku na dany produkt. Po
stanoveni nakladna jednotku produkce je velmilgZité co nejpesrgji stanovit objem

prodeje®

2.3.3.3Cena tvarena podle poptavky

Je nutné zjistit citlivost a pruznost poptavky keémam casu. Za bznych
podminek jde o népmou uangru, tedy¢im vysSi je cena, tim niZSi je poptavka a
naopak®® Dle Kotlera jsou definovany podminky, za kterychde poptavka mén
pruznd. Jedna se o neexistenci substitutu neboukeng&eci jejich omezené mnoZzstvi,
nezaznamenani vySsi ceny zakaznikeérdomnEnkou zakaznika, Ze zvySeni ceny je

kompenzovano zvysenou kvalitou produktu.

2.3.3.4Cena tvarenda podle konkurence

Tato metoda vychazi zedpokladu, Ze spaiaost nize za produkt srovnatelné
kvality s konkuretinimi pozadovat srovnatelnou cenu. Uziva sedevSim § vstupu
spol&nosti na novy trh, tedy za situace kdy se na ttket&vaji zajmy velkého @tu

silnych konkurent.*?

KOTLER, P. Marketing managemer001, s. 447.
%KOTLER, P. Marketing managemer2001, s. 454.
3IKOTLER, P. Marketing managemer001, s. 454.
$KOTLER, P. Marketing managemer001, s. 457
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2.3.3.5Cena tvarena podle vnimané hodnoty

Pomoci této metody dochazi k hodnoceni uzitnyctstatssti produktu pro
kupujiciho. Cena je odvozovana z komparace s jipyoaduktem na zakladeho uzitne
hodnoty. Velikost uzitené hodnoty je ovSem velmi subjektivni, jelikoz jaidy

zékaznik vnima jinak®

2.3.3.6Typicke slozky ceny
» Cenikova cena,
* rabat,
» platebni a dodaci podminky;,

e uweérové podminky.

2.3.3.7Cenové slevy a srazky
Cenove slevy a srazky jsou mimo jiné uzivany &lam odmény pro zakaznika,
jedna se nap o situace ¥asné platby, mimosezonniho nakufpinromadného nakupu.
Mezi nefasgjSi slevy paiti:
* hotovostni slevy — platba ihned,
* mnozZstevni slevy — nakup velkych objgm
» sezonni slevy — mimosezonni nakupy,
» doprodej starSich produkt
Slevy jsou uziteny nastroj, ovSem nelze s nimi nakladat bezhldvteratura
upozonuje na doporéena pravidla pro praci se slevami. Je kladérazi aby slevy
nebyly poskytovany pouze Zidbdu jejich uZiti konkurenci. Naopak byén byt
poskytnuty v pipadech, kdy je pétba zbavit se zasob nebo tpadc kdy to ginese
narist obratu. Slevy poskytovat pouze na omezenou dobmnozZstvi, tento krok
motivuje zékaznika k zakoupeni. Wvolava & pocit vyhodnosti a fitom je na ®j
vyvijen tlak omezeného mnoZstvi, tedy konkurends8ida potencionalnich zakazifik

se zajmem o dany produi.

2.3.4 Misto
Pohyb produktu z mista jeho vyroby na misto i&imt je ozn&eno jako

distribuce. K zakladnim vlastnostem distribuce vkatingovém prosedi pati:

¥TOMEK, G. V, VAVROVA. Vyrobek a jeho tgph na trhu 2001, s. 151.
¥KOTLER, P. Marketing managemer001, s. 473
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fyzicka distribuce — feprava produktu, skladovatizeni zasob,

zmena vlastnickych vztah— umoauje kupujicimu uZivat produkt,
dobrovolné a podpné ¢innosti — organizace marketingového vyzkumu,
zajiseni propagace zbozi, poradens#dnost, pojis&ni prepravovanych
produkt: a dalsf®

VétSina spolénosti vyuziva #kolik ruznych distribdnich kanal. Délka &chto

kanah je dana p&em prostedniki v dané arovni.

Ptimy distribieni kanal= vyrobce — spdtbitel,

jednourowiovy distribueni kanal= vyrobce — maloobchod- sifebitel,
dvojurowiovy distribweni kanal = vyrobce — velkoobchod — maloobchod
— spotebitel,

tiidrowiovy  distribini  kanal = vyrobce - velkoobchod -

zprostedkovatel — maloobchod — spebitel *°

2.3.5 Propagace

Ucel propagace je prezentovat informace o produktiedlozit je zakaznikovi.

Propagace informuje, tzn., Ze podporuje nové prtyduRalSi funkci propagace je

pieswdcovat, jedna se tedy o upem pozice, nebo ziskanitgiho podilu na trhu.

Propagace také posiluje, tento proces Ize popgat ydrzeni produktu v poddomi

zakaznika'

Propagace je sloZena z komuwikich nastraj, je mozné je roz#lit do n¢kolika

skupin:

reklama,

podpora prodeje,

vztahy s véejnosti (public relations),
osobni prodej,

piimy marketing (direct marketing?.

®FORET, M.Marketing - zaklady a principy2003, s. 95.
¥KOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 486.
$S\WESTWOOD, JJak sestavit marketingovy pl&t099, s. 63.
$KOTLER, P.Marketing podle Kotlera2000, s. 124.
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2.3.5.1Reklama
Reklamu Ize definovat jako jakoukoliv placenou formeosobni prezentace a

propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb. U tvorbamekje potebnym krokem ugat
razna rozhodnuti, které Ize radd do skupin. Tyto skupiny jsou ozéavany jako 5M:

* mission — cil reklamy,

* money — volné progdky pro investici,

» media — volba média proiéhi reklamy,

e message — steni reklamy,

« measurement — kritéria pro hodnoceni vysietik

2.3.5.2Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva paga kratkodobého typu, které jsou zé&mny na
urychleni prodeje. Podpora prodeje je cilena naziika, ale také na zpréestikovatele
a podporu prodeje v maloobchodirinosti.

NejpouZzivasijSi nastroje podpory prodeje z&fané na zakaznika jsou:

» vzorky produktu na vyzkouseni,

* kupony,

e odmeny za ¥rnost,
* rabaty,

e prémie,

« cenové batiky.*
Nastroje cilené na zprastikovatele jsou:
* spole&néa reklamntinnost,
* cenové a necenoveé obchodni dohody,
* pracovni schzky,

* vedirky, rauty.

2.3.5.3Public relations (vztah s véejnosti)
Tato slozka komunikaniho mixu ma za ukol ipdevSim soustavné budovani

dobrého jména podniku, vytk&ni pozitivnich vztaln a komunikace s ¥ejnosti za

¥KOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 569.
“FORET, M.:Marketingova komunikac€003, s. 179.
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Ucelem wdomého kladnéhotsobeni a ovlitiovani** Public relations neboli PR Ize
také definovat jakadadu programa cilenych na propagaci spotesti, obhajobu jeji
image nebo image jednotlivych prodiuKt
Spole&nosti Zizuji samostatna odteni pro vztahy s wJejnosti, za &elem
planovani pozitivnich vztdh s veejnosti. Toto odéleni také monitoruje postoj
verejnosti ke spoknosti, takto ziskané informace vyhodnocuje radava dale. P
vzniku negativni publicity, je ukolem odéni PR situaci viesit.
NejpouZzivasjSi nastroje marketingovych public relations dlelEr:
* publikace — vyroni zpravy,¢lanky, brozury,
» udalosti — ptaddani populérnich akei jejich sponzoring,
e zpravy — informace o podniku a jeho produktech,
e projevy — projevy na obchodnich sakach,

« sluzby véejnosti — pispsvky na dobrginnost?*®

2.3.5.40so0bni prodej

Osobni prodej je nastrojemiimé komunikace. Jedna se o velndinhy a
zaroveh nejnakladgjSi nastroj propagace.fiPosobnim prodeji je wezita osobnost
prodejce, jeho znalost projektu, chovani, vystupdva znalost psychologického
pusobeni na zakazniky.

Z davodu vysokych nékladnahrazuji spolaosti prodejce v terénu pisemnymi
nebo telefonickymi nabidkami. Také je pro spalesti velmi dilezité peliveé vybirat
své obchodni zastupcefigravit je na osobni prodej a shazit se zvysSovithe

produktivitu motivaci a odegnami**

2.3.5.5PFimy marketing

Primy marketing nejastji byva zangren na wity segment trhu. Jako nastroje
piimého marketingu Ize povaZzovat telemarketing, rigbigrostednictvim posty,
elektronické obchodovani prostinictvim internetu, objednavani zbozi podle kakalo
Nebo takeé televizni, rozhlasové tiskové inzerce. VSechny tyto nastroje vyzaduji

piimou a bezprogedni reakci zakaznika.

“PELSMACKER, P. M, GEUENS. a J, BERGMarketingova komunikac003, s. 366.
“KOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 598.
“*KOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 608.
“KOTLER, P.Marketing managemen2001, s. 608.
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Ptimy marketing se vyskytuje ve dvou formach:

* adresny fimy marketing — nabidky jsou dany konkrétnim osobam,

které jsou ve firemni databazi,

* neadresny fdfmy marketing — oslovuje vybrany segment trhu, redlen
na konkrétni osob$?

“FORET, M.Marketing - zaklady a principys. 125.
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3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 Predstaveni spolénosti
Rodinné vinéstvi Fuzgrunty lezi v malé vesnici jménem Bulharylikulovske

vinarské oblasti.

3.1.1 Zakladni informace o vinafstvi
Obchodni jméno: Ales Valluch, Vikgky dvar Fuzgrunty
Sidlo: Bulhary 52, 691 89 Bulhary

Predmet podnikani: prodej vina, poradenstvi

3.2 Porterova analyza #ti sil

3.2.1 Sowasna konkurence

Konkurence je v Mikulovské oblasti velice vysokdodRe dat serveru
wineofczechrepublic.cz je ¥eské republice celkem 384 viskych obci a 19 037
péstiteli. Jen v Mikulovské oblasti se nachazi 30 ¥éksich vesnic a 2473¢&ptitel.
Celkem je na Moray 312 vesnic, v nichZz se vyrabi vino, zbytekpada pro oblast
Cech?®

Vlastni analyza saiasné konkurence ukazuje, Ze ve vesnici Bulharycelpei
osmi stovkami obyvatel je¢kolik desitek vin&i a vinohradnil, kteri se lisi v kvali¥
produktu, mnoZstvim vyrobeného vina & odfid. Stale by mohli byt potencionélni
konkurenci pro vinastvi Fuzgrunty. Tito mali producenti se ale Zami pouze na
vyrobu sudového vinai#édech stovek nikoli tisice lity pro vlastni paebu popipact
prodej pro vilastni klientelu nebo rodinu. Pouzeejed &chto konkurent ale vyrabi
vino na urovni, kterd dokazéimo konkurovat produktu a sluzbam wisivi Fuzgrunty,
to znamenda, vyrabi vino vysoké kvality za pouzigjmmoderrjSich technologii a
postum, které prodava v lahvich s etiketou pod vlastréckou. Velkou vyhodou pro

ob¢ vinafstvi je, Ze oba dva konkurenti se od¢ahu vstupu na trh rozhodli

“ina z Moravy, Vina £ech. Wine of Czech republitatistiky[online]. Wineofczechrepublic.cz, 2012
[cit. 2014-05-27]. Available from: http://www.winézzechrepublic.cz/historie-a-fakta/statistiky.html
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spolupracovat. Ve vinném skkepFuzgrunty je mozZnost zakoup#dst sortimentu
konkurerEniho vindstvi a naopak. Spaleosti spolupracuji i v distribuci, vina mezi
klienty. Je nutnosti uvést 3 restatmazdizeni v obci, kde je moZnost @rstveni a
konzumace alko i nealko nagoj které jsou samdejme¢ povazovany také za

konkurenci.

3.2.2 Riziko vstupu novych konkurenti

Riziko vstupu novych konkureftna trh s vinem je zanedbatelné, trh v této
oblasti je jiz peplren a kazdy novy konkurent, ktery zvaZzuje vstup na tyto
informace zna. Rateni naklady na vesSkeré technologie, bez kterychesdndob
neni mozné vyralt vino vysoké jakosti, jsou také vysoké. WsSSi Imoxonkurence
piedstavuje oteeni novych a dalSich vinnych skiepe vesnici, pofipac piimo na
cyklostezce, malymi virda piimo z vesnice. Neni v silackichto vinau konkurovat
v kvalité¢ vina, ale v cefy coz miZze byt pro mnoho turigttaké rozhodujicim faktorem
pii koupi vina. Oteteni novych restauraci je také hrozba pro vinnypskii Protoze
Fuzgrunty prodaji nejvice vina diky vinnému sklekigry se nachézi na cyklostezce,
jakékoliv dalSi restaurace nebo vinny sklep, kteapidne projiz&icim cykloturistim
obcerstveni nebo moznost zakoupeni suvenyirwa v podok vina, alkoholu nebo
¢ehokoliv jiného, je realnou hrozbou pro nasi spadst. Proto na tyto potencionalni i
malé konkurenty musi byt bran ohled a vinny sklegdfunty musi neustale posouvat
nabidku sluzeb i produktdopedu a snazit se touto cestou byt feap oproti

konkurenci.

3.2.3 Kupni sila odbérateli
V odwétvi tykajici se vina, piva, alkoholu a stimto s@ gastronomie je
obrovska kupni sila odbateli. PodrobijSi analyza ve sptgbs piva, vina i lihovin

bude rozebrana v kapitole hrozeb substitch produki.
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Pohyb obyvatelstva v letech 2002-2012

Absolutni poéty 2002] 2008 2009] 2010] 2011} 2012
Zivé narozeni 92786/ 119570 118348 117153 108673 108576
zemieli 108243 104948 107421 106844 106848 108189
prirozeny Ubytek -15457| 14622 10927| 10309 1825 387
piirastek s€éhovanim (péistéhovali -

vystéhovali) 12290 71790 28344 15648 16889 10293
celkovy pririastek -3167| 86412 39271 25957 18714 10680

Tabulka 1: Pohyb obyvatelstva v letech 2002 -20130R
(Zdroj: Vlastni zpracovani diésU, 2013)
Jak je ¥ejmé z tabulky, od roku 2008 populac€eské republice roste. Jednim
z davoda je vySSi poet narozenych oproti gtu zentelych, druhym je takérprastek

pristthovanim. ZvySovanim gtu obyvatel se zvySuje i celkova kupni sila.

3.2.4 Smluvni sila dodavateh

Vinarstvi je a bude zavislé na dodavatelich v oblastérgskych poteb. Hlavni
vyhodou je ale skutmost, Ze vingstvi neni zavislé na jednom dodavateli. Spodest
kazdor@n¢ nakupuje sklegné lahve, korkové zéatky, termokapsle a drobné igké
potreby z divodi stale produkce. Tyto nakupy usktitaje prostednictvim internetu a
rozhodujici je vzdy pogr ceny a kvality nabizenych prodikéa sluzeb dodavatelské
spole&nosti. To znamena, Ze spét@st nakoupi vzdy odceh, ktgi nabidnou ty nejlepsi
podminky. V dnedni d@bexistuji desitky spotmosti, které jsou schopny dodavat tento
sortiment, to znamena, Ze \Wbje Siroky, a proto neni problém kdykoliv nit
dodavatele viipact nespokojenosti. Nutnost vybavenosti modernimi rietgiemi,
nerezovymi tanky na uchovani vina a dalSimirglmami tykajici se vyroby vina se
z kazdorgnich zvySujicich narak na kvalitu a mnoZzstvi vyrobeného vina zvysuje,
proto je nutnost vybirat i dodavatele v oblastiolymich technologii, kde se spoléhé
hlavre na kvalitu. | kdyZ i nagchto dodavatelich je svym @gobem vingstvi zavislé, je
mozné vybirat z &kolika oswdcéenych spolénosti, dodavatele &nit a navic naklady na

zmeénu dodavatele jsou nulové.
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3.2.5 Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb

. Mérna
ALKOHOLICKE jednot | 2004 | 2008 2006| 2007| 2008| 2009| 2010| 2011 2012
NAPOJE "
Lihoviny (40%) Lty | 7.6 7.8 80 82 81 82 7.0 69 67
Vino celkem Litry 16,5/ 16,8/ 17,2| 18,5/ 18,5/ 18,7 19,4 19,4 19,8
Pivo celkem Lity | 160,5|163.5159,1] 159,1 156,6| 150,7 144,4 142,5 148,6

Tabulka 2: Vyvoj spotireby alkoholu na jednoho obyvatele 'R v letech 2004 - 2012
(Zdroj: Vlastni zpracovani diésU, 2013)

Jak je ¥ejmé z tabulky, spétba piva u nas klesa, a to od roku 2004 do roku
2012 klesla o necelych dvanactiitna osobu. | tak al€eska republika stale drzi
prvenstvi v mnoZzstvi vypitého piva na jednoho olleara@né. Mnozstvi vypitych
lihovin s obsahem alkoholuétsi nez 40% také od roku 2004 kolis& kolem hraBice
litri na jednoho obyvatele do¢, vroce 2012 byla vSak konzumace od roku 2004
nejnizsi a to 6,7 litr. Dle datCeského statistickéhoradu od roku 2004 do roku 2012
spoteba vina na jednoho obyvatelesmd roste.*’ Data k roku 2013 zatim bohuZel
nejsou dostupna. Pré&voto je dikazem vyvijejiciho se trhu s vinem a navzdory silné
konkurenci v substittnich produktech se zajem o vino, a také populeaiita zvySuje.

3.3 Analyza PEST

3.3.1 Politické faktory

Vinaiska legislativa je upravena zakonem o vinohradhi@vvindstvi ¢.
321/2004 Sb., vyhlaskou provgiti zakon ¢.323/2004 Sb. a vyhlaskou stanovujici
podoblasti a tr&t¢. 254/2010 Sb., kterou vSechny sgolesti musi dodrZovat. Upraveni
hygienickym norem nebo zakbntykajici se ochrany Zivotniho preéstli by bylo
negativnim dopadem. N#Rlad psstovani vinné révy Setésim zpisobem by se stalo
technologicky narén¢jSim, drazsim, zvedla by se cena higaryrobni naklady, a take
cena koncového produktu - ldhve vina. Nejvice owligpol€nost Upravy zakan
tykajici se zvySovani sazby dani a tyto Upravy majspolénost negativni vliv. Naopak
shizovani sazby dani bude mit na spdest pozitivni dopad.

“"Cesky statisticky ¥ad. Spoteba potravin 2012[online]. 2013 [cit. 2014-04-25]. Available from:
http://lwww.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/21008DA/$File/21391302.pdf
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3.3.2 Ekonomické faktory

Spole&nost Fuzgrunty se nezémje na export, proto pohyb gmmych kurz

neni dilezitym faktorem. Hlavnimi faktory jsou vyvoj inte, vyvoj HDP aisty mezd,

které budou spote¢ s nezardstnanosti popsany v kapitole sociokulturnich faktor

Tabulka 3: Vyvoj inflace v CR v letech 1999-2013

(Zdroj: Vlastni zpracovani diésU, 2014)

Vyvoj Inflace v CR v letech 1999 — 2013
Rok 1999 2000 2001 2002 2003] 2004 2005/ 2006
mira inflace 2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5
Rok 2007f 2008 2009] 2010 2011 2012] 2013
mira inflace 3,8 6,3 1 15 1,9 3,3 1,4

Vyvoj inflace vCeské republice jeidezitym ukazatelem, v jaké ekonomické

situaci naSe ze#nje. Postupnym klesanim miry inflace od roku 20[2& je vidét

v tabulce, s&€eské republika snazi udrzet na hranici 2%, coZijezena mira inflace.

Podle informaci Ministerstva finan€ieské republiky k datu 31. 1. 2014 je aktualni
predikce pro inflaci v roce 2014 1%. VWsoky @strinflace, podob#jako v roce 2012

spojeny také s na@stem jiz tak zvy3ené nezastnanosti \Ceské republice fre

negativié ovlivnit spotebu vina u na$®

8 Ministerstvo financCeské republikyMakroekonomicka predikce - leden 2qb4line]. 2014 [cit.

2014-04-27]. Available from:

http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/21008DA/$File/21391302.pdf
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Vyvoj HDP

2008 | 2009| 2010 2011 201 2013 20{4 2015 2p16
HDP CR (mld. K&)

3848 | 3759| 3791] 3823 384p 3855 3974 4106 4p33
Rist HDP CR v % 51| 23| 08 0,9 0,6 0,2 3,1 3,7 31

Tabulka 4: Vyvoj HDP v letech 2008 — 2016
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ministerstva Finageiské republiky, 2014)

Vyvoj HDP predstavuje stav dist ekonomiky WCeské republice. Od roku 2009,
kdy Ceské republika zaznamenala propad HDP o 2,3%eme zaznamenat postupné
zlepSeni situace. V roce 2015 i 201k&kdvame oZiveni ekonomiky a pozitivni @str
HDP az o 3%, coz by mohla byt také jedndilepitosti spolénosti.
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3.3.2.1Sociokulturni faktory

Nezaméstnanost vCR

, mira
Rok pvo cet . | nezangstnanosti

nezaméstnanych v %
2005 510 416 8,9
2006 448545 7,7
2007 354878 6
2008 352250 6
2009 539136 9,2
2010 561551 9,6
2011 508451 8,6
2012 545311 9,4

2013 596833

Tabulka 5: Nezamgstnanost vCR

(Zdroj: Vlastni zpracovani diésU, 2013)

Mira nezanistnanosti je nejieZitejSim ukazatelem sociokulturnich fakior
Nejen mira nezadstnanosti, ale i Urowemezd ovliviuje ¢lovéka ke koupi produktu.
V porovnani s pimérem 8,1 % pro celouCeskou republiku vroce 2013,
v Jihomoravském kraji, kde spofost misobi, je nezagstnanost dle daCeského

statistického fadu 8,589

Zvysovanim disponibilniho ifmu obyvatelstva se zvySuje také poptavka po
viné nebo sluzbach s vinem spojenych. Klesnediep obyvatelstva, spalaost by
mela atekavat také pokles kupni siteskych spdtbiteli vina nebo zrénu za levajsi,
popipadt substiténi produkt. Pozitivnim ukazatelem je, Ze od rok@@@e piimérna
meésicni mzda na jednoho obyvatele zvySuje, a tim seujeyakeé kupni sila odbatel.
Pokud srovnam jmérnou mzdu podle kraj mzda v Jihomoravském kraji pro rok
2013 je 23 749,- K V porovnani s celoGeskou republikou, kde famérna mzdainila
24 953,- K, mzdy v Jihomoravském kraji jsou stale podnmrem. Pfimérné mzdy
v hlavnim nést Praze dosahly vroce 2013 32 602 & v Stedaieském kraji byla

mzda 25 556 K Tyto ¢astky jsou vysoce nadjmérné a mzdy v Jihomoravském kraji,

“9Cesky statisticky fad.Nezandstnanost v Jihomoravském kraji k 31. 3. 2(drdline]. 2013 [cit. 2014-
04-28]. Available from:
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/nezamestnanosthomoravskem_kraji_k 31 3 2013
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kde je vindistvi umiséno a snazi se prodat 75% veSkeré produkce, nentamdwrovat
mzdam v kraji nafiklad Stedaieském.

Vyvoj mezd
rok 2000| 2001| 200 200 200 2005 20p6

Pramérna
hruba
meésiéni
mzda

rok 2007 2008 [ 2009| 201 201 201

13322 14478| 15550| 16457| 17565| 18283 | 19447

Pramérna
hruba
meésiéni
mzda

20927| 22653 | 23425| 23903 | 24466| 25089

Tabulka 6: Vyvoj mezd v CR v letech 2000 — 2012
(Zdroj: Vlastni zpracovani diésU, 2014)

3.3.3 Technické a technologické faktory

Technologické a technické faktory jsou nejélilezitou casti této analyzy. Ve
spol&nostech zabyvajicich se vyrobou vina je zastaravithnologii spise
zanedbatelny problém. Jednim ‘wddi je to, Ze se mnoho vifia snazi vracet
k pavodnim a tradinim zpisobim vyroby za pouZiti pouze ¢kterych novych
modernich metod. Spaieost Fuzgrunty zatim nema vlastni vinohrady, a qani
vyvoj techniky, ktera je péeéba na adrzbu a hospddai na vinohradu, nenigkazkou
ani hrozbou vysokych opakovatelnych investici piratstvi. Naopak podporu mohou
vinafi hledat v dotacich na vyzkum a vyvoj plodin a peingdské technologie,

nagiklad z Evropské unie.

3.4 Marketingovy mix ,4P*

Tato kapitola se bude¢movat analyze marketingového mixu a tettyiem

zakladnim faktakm — produkt, cena, misto a propagace.

3.4.1 Product (Produkt)
Zatim jedinym a stadlym produktem Virsé&vi Fuzgrunty je vino, proto mu musi
byt vénovana maximalni pozornost. Spaiest je na prodejnosti zavisla a generuje zisk

pouze z prodeje vlastniho vina. Filosofii ustai je vyralgt vysoce kvalitni vina
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mensSich Sarzi. Snahou je vy&lBWwZzi ovocna vina. Zakoupit Ize az 14 adrvina, 7
odnid bilych, 6¢ervenych a 1 odda vin fizovych.

Vino, které vinéstvi vyrabi je zpracovavano modernimi a Setrnymi
technologiemi, mezi které gatodkaleni mosStutizena teplota ip kvasSeni pro udrzeni
aroma ve viti i zakvaSeni uSlechtilymi kvasinkami. Odbouravayseliny jabléné u
gervenych vin je samegjmosti. Cervena vina zraji vigvénych sudechgast z nich
v barrique sudech a to vSe ve vlastnim sklep

Rao¢ni produkce spotmosti je 12 -14 tisic litr vina. Nej¢tSi podil, a to 95%
produkce vina, je prodavan v lahvich, pouze 5% i@ wsudoveé. Vizi majitele a
hlavniho sklepmistra je produkci kazdem® zvySovat. Pokud by ale produkce
piesahovala vice nez 20 000 ditrmohlo by to znamenat ztratu osobnihidsiupu a
nemoznost majitele tuto filozofii dale nasledovat dosahnuti maximalni produkce
(dvaceti tisi@ litra vina) je cilem zagfit se na hloubku sortimentu a dokbvy prodej,
servis, pipadré poradenstvi.

3.4.1.10bal a design

Vlastnim obalem produktu je skkamé lahev na vino. V dnesni dommoderni
spole&nosti je prodej vina bez kvalitni lahve tk& nepedstavitelny. Lahev i etiketa
odliSuje produkt od vSech ostatnich spolesti a nize byt sogésti uspchu. Lahev by
meéla sphovat zakladni funkce obalu, kterymi jsou ochranmak€e a funkce ulozeni
produktu. Na trhu jsouittypy lahvi, které se liSi ve vySce. VySka lahwrBeaux je od
289 do 353mm, u lahvi typu Burgunder je vySka o8 28n a lahve Schlegel maji
vySku od 310 do 350 mm. Zakladni barvy lahvi, pterd plati vSechnytit uvedené
druhy lahvi, jsowira, zelend, oliva, hida, cuveé. Cena se liSi podle barvy ldhve a vahy
samotného skla. Nejdrazsi lahvi je tmavaZkd lahev, nejlew)si naopak sitla a
lehka® Dodaténym obalem mZe byt termokapsle (smidvaci zéklopka) na hrdle
lahve, kterd se ipd otewenim lahve odstrani a timto znehodnotivdtiné byla
termokapsle brana jako ochranny prvek hrdla lalves je na tuto ,ustohmotnou®

% inarské poteby.Produkty: Lahvdonline]. Vinarskepotreby.cz, 2012 [cit. 2014-08}.2Available
from: http://www.vinarskepotreby.cz/lahve/

39



véc kladen mnohemasi diraz, protoZe je povaZzovana za vrchol designu 1&hsky
moznosti viastniho potisku a designual&itym prvkem produktu je uzéw lahve.
V dnesni dob mame ®kolik moznosti vylru uzavru. Prvnim a zaroveklasickym
uzawrem je korkovy uzaw. Na trhu se pohybuijitit typy korku, a to prodni
celokovova zatka, dvouploSkova korkové zatka araglovany (drceny a lisovany)
korek. DalSi z moznosti uzé&w je synteticky uz&r neboli plastova zéatka, kterd je
alternativou korkové zatky. Evoluci v uzftech vin zaaly Sroubovaci uzavy, které
jsou velmi praktickou a kvalitni alternativou korkiNejwtSi vyhodou Sroubovych
uzawra je, Zze zarovie nahrazuji termokapsli a je zde také moznost viastpotisku
slacgného s designem lahve. Novinkou na trhu s &3dje Vinolok. Jde o sklemou
zatku, ktera kombinuje spolehlivost s atraktivitduVinaistvi Fuzgrunty vyuZiva
k pInéni bilého vina lahve zelené, které jsou nejtigii a nejpouziva¥)Si pro vindstvi

v Ceské republice. K ptmi ¢ervenych vin lahve halé a pro Rosé vina laheirou,
diky které vynikne pravriZzova a charakteristick& barva tohoto vina. Termsleajsou
bilé, cisté, bez dalSiho potisku a pro vSechny lahve &tey#$echny pouzivané lahve
jsou typu Schlegel o objemu 0,75 iitrJako uzé&r je pouzivan korek. Hlavnim
davodem uziti korkového uzéru je udrzeni tradice a kombinace moderni lahve i

etikety s ,staromodnim* uzévem.

3.4.1.2Znacka produktu

Nazev vinastvi je odvozen odgvodniho ndzvu vingké trati v obci. Tra se
puvodnré jmenovala ,Fuksgrunty€esky ,Li&i pole®, a protoZe otec majitele ¥tdtvi
tento nazev komolil tak dostaligzdivku Fuzgrunt. Timto dostalo vino i vistvi
originalni, autenticky nazev, kterym se snadno%dd konkurence a také se snadno
vryje do pangti zakaznikm. VSechny vina nesou stejnou a jednotnouckana

LFuzgrunty®.

*linarské poteby.Produkty: Termokapslpnline]. Vinarskepotreby.cz 2012 [cit. 2014-04}-28
Available from: http://www.vinarskepotreby.cz/terkapsle/

*A/inaiské poteby.Produkty: Uzéyry a zatky[online]. Vinarskepotreby.cz, 2012 [cit. 2014-08}.2
Available from: http://www.vinarskepotreby.cz/uzayeatky/
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3.4.2 Price (Cena)

Cena se u vSech dnulin 1iSi, zdkladnim rozdilem v &ni ceny je odida vina,
metoda zpracovani hroZnkvalita a cena hroZina také mnoZzstvi vyrobenych lahvi
urcité odiidy. Vinaistvi kombinuje i metody stanoveni ceny. Prvni stanoveni ceny je
podle naklad. Cena lahve nejde nikdy pod vynaloZené nakladySiDdw metody
stanoveni ceny, metoda hodnatosrientované tvorby cen a metoda stanoveni ceny
podle konkurence tuji, jak bude vysoka cena nad vyrobnimi nakladatigakacast
ceny kazdé lahve bude tozisk. Majitelé stanovili cenu podle ,kupovatesid, to
znamena, pokud cena bud#lip nizka, miZze to pro budouciho zakaznika znamenat
Spatnou kvalitu vina. Pokud bude cena vysoka atet@jse budou orientovat na vysSi
segment trhu, mohou nabidnout vino lidem, pro kieeéi konzumace vina pouze
.image“. Cena by samoejm¢ nentla byt @iliS pod cenou konkurence nebo takéip

nad cenou konkurence.

3.4.2.1Kalkulace nékladi na jednu lahev

Nékupni cena hroZnse pohybuje od 14-18,-3kg, a cena je iffmo Un€rna
kvalité hrozm a také usgsnosti réniku a mnozstvi vyprodukovanych hrdézrPokud
vinice postihne mraz a uroda vinné révy bude pdhdyije pochopitelné, Zze se cena
zvedne z @vodia nedostatku hroZna to ploss v celé oblasti. Vylisnost je mezi 60-
75%. V praxi to znamena, Ze z 1 kilogramu hiozylisuju 0,60 — 0,75 dcl mostu.
Vylisnost je ovliviovana kvalitou hrozin délkou lisovani, typem lisu, oiitou
lisovanych hrozf.>® Vstupni surovina se tedy, dle édy a ceny, pohybuje od 20 do 46
K¢ za litr. Tutocastku pepatteme na 0,75 litru. U nejmérkvalitniho vina je vstupni
surovina pro lahev 15,4 u nejvice kvalitniho 34,5,<K Lahev, korek, etiketa,
termozatka se dohromady pohybuji mezi 14 — 1Z/{&hev. Lahev 6-8,- & korek 4-
5,- K¢, etiketa 3 — 4,- K termozatka 0,70,- K DalSi materialni naklady na vyrobu,
kvasinky, bakteriegitici materialy, stabilizani prostedky, filtraini desky, sanitace a
uklidové ponticky, sluzby laborati®, poplatky statni sprava se pohybuji okolo 5 —6,-
K¢ /lAhev. Kalkulace energii, mezi které ipatoda, a elekina jsou 1,-K na lahev.

*%V/ina z Moravy, Vina £'ech.Wine of Czech republjonline]. wineofczechrepublic.cz, 2005-2013 [cit.
2014-04-30]. Available from: http://www.wineofczeelpublic.cz/historie-a-
fakta/index.php?vyraz=v%C3%BDlisnost&option=com vsik&view=items&Iltemid=347
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Ostatni naklady, které zahrnuji propagaci, reklamdimeny a technologické ztraty

délaji dohromady 5,- K na lahev.

Kalkulace nakladia na jednu ldhev | A B

cena vstupni suroviny 15 34,5
lahev 6 8
korek 4 5
etiketa 33 35
termokazatka o 0,7
materialni naklady na vyrobu 55 5,5
energie ] 1
ostatni naklady 5 5
celkem 40,7 63,2

Tabulka 7: Kalkulace nakladi na jednu lahev
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ukazujeigsnou kalkulaci naklaidna jednu lahev vina, pro sloupec A je
to vino nejlevisjsi a nejmensi kvality, pro sloupec B zase vineyii kvality. NejétSi
rozdil je pr&¢ v cerg vstupni suroviny, od které se sarf@mg odviji i koncova kvalita
vina. Rozdil mezi cenou vyrobni a prodejni musvitibnajitele vindstvi a také slouzi

k dalSimu rozvoji, obrkn¢ a modernizaci vyrobniho #aeni.

3.4.3 Place (Misto a distribuce)

Zakladni myslenkouipprvnim prodeji vina byl osobnitigtup, ktery spokost
a hlavré majitel vindstvi zastava do dnes. Osobiiispup a prodej produktuiimo od
vinaire koncovému sptebiteli je v malych podnicickiasty, ale i velké spotaeosti se
snazi tento trend stéale dodrzovat a majitelé kokujnse zakaznikem, a timto dodaji
vinu ucitou originalitu a prestiz. Vinatvi se tedy snazi vyrébvino charakteristické
pro danou oblast a prodava htinpo v mist vyroby. Tady vyuziva fimy distribwni
kanal, a to vztah vyrobce — spehitel. Nej\@tSi odlgr vina ma vinsstvi diky vlastnimu
vinnému sklepu, ktery je otean od dubna ddijna a nachazi se pré&wna vindske
cyklostezce mezi Lednici a Palavou. Zde se pradarjinovanych 5% sudového vina
v podolg ochutnavek. Vlastni penzion, kde majitelé vinoingk ochutnani i ke koupi,
je dalSim mistem odabu vina zakazniky. Penzion jéigtupny pro Sirokou wejnost 365

dni v roce. Vinéstvi od roku 2013 dodava vino do prazského obcloldmidkami a

42



vyuziva i nepimou distribuci, a to jednouréwevy distribwni kanal, ktery je popisovan
vztahem vyrobce — maloobchod- sfediitel. Odigr byl 3000 lahvi za rok, coz je asi
25% celkové produkce. Vibstvi nedodava vino do zadného jiného maloobchodu,

velkoobchodu ani do Zadné z rozsahlych siti vinotélés ani v zahratii

3.4.4 Promotion (Propagace)

3.4.4.1Reklama

Absence reklamy je hlavnim problémem propagacde&pasti i produktu.
Jakoukoliv dalsi formu reklamy,t'aplacenouci neplacenou, spoteost nevyuziva.
Vinarstvi se snazi zaujmout zédkazniky spiSe osobni mpazieo vyrols, kvalit¢ a patu
vyrobenych odid. Vedeni spoliosti si neuvdomuje dilezitost této oblasti a némuje
ji dostatek pozornosti.

Penzion Fuzgrunty je propagovan pomoci viastnichowgch stranek, které
obsahuji informace o ubytovani, informace o shkgch akcich v gibéhu roku
v penzionu i okoli. Dale najdeme cenik, foto-galekiontakt i moznost rezervace.
Webové stranky jsou roZkkny na d¢ kategorie a to Penzion a Vis&vi. V zaloZce
vinarstvi jsou informace o samotném Jistvi, vinném sklipku a produktechiiP
spuséni webovych stranek si ndjae zdjemce vybere, kteraiist chce navstivit. To
znamena, Ze pokud je propagovan penzion a jehoje¢imto zgisobem propagovano
i vinaistvi. Hlavnim problémemistava dalSi propagacgehto webovych stranek, ktera
neni dale nijak rozvinuta. Spéleost tedy ma své internetove stranky, které aleibelh

Klienti &’ uz novi nebo stali neznaji, pokud sesami nezénou zajimat.

3.4.4.2Podpora prodeje

Jako podporu prodeje ttheme uvést ochutnavky vin zdarma, rozvoz vin
v pripact vétSiho zajmu zdarma, zvyhoth ceny pi zakoupeni ¥tSiho pétu lahvi,
obcerstveni p degustacich. DalSi formou podpory prodeje je tgroviastnich
sklenitek pro ochutnavky slogem vifsvi, které mohou také slouZit jako dar
k zakoupenému vinu a zaravelnit funkci reklamy. BohuZzel tyto moznosti majée

zatim pouze zvazuiji.
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3.4.4.3Vztahy s veaejnosti

NejvétSim problémem po absenci reklamy jsou vztahyisjmesti. Protoze je
vinarstvi mala spoknost, nenmize si dovolit peadani vlastnich akci ani vydavani
vlastnich publikaci o rozvojéi UspSnosti spolénosti. Moznosti, jak udrzet kontakt
s veejnosti a zajistit si tak pozitivni mini a dostat se do po&glomi lidi, ktéi maji o
vino zajem, jsou rozhovory do odborny¢asopisi zabyvajicich se virkatvim nebo
rozhovory na webovych portalech o vistwvi. Také dast na jiz zmiénych vystavach

vinai'stvi a gastronomie jsouilgzitym prvkem v oblasti vztahs veejnosti.

3.4.4.40so0bni prodej

Pro Uspch pi prodeji vina, jak je jiz uvedeno v kapitole mistadistribuce, je
osobni prodej, coZz spdlieost povazuje za hlavni vztah gejaosti, hlavni prodejni
filozofii spolecnosti a zatim tou nejusprejSi. Nejde ale o osobni prodej, kde
spole&nost vyuziva obchodnich zastdpani podomnich prodejc Zadné zdchto
moznosti spolnost nevyuziva. Jde o kontakkirpo sc¢lovékem, ktery vino vyrabi.
Toto je pro spoustu zakaziiikizacnosti, ale i zkuSenosti. Lahev se v tu chstdine
nejen produktem, ale také nezapomenutelnym za&zZitpemzakaznika, ktery si spoji
koupi lahve s gakym pribéhem, a také mistem, kde vino kupuje. Sance, Zékszaik
vrati je obrovska, naproti tomu Sance, Ze zakazaflomene je té#h nulova. Pokud je
tato zkuSenost dobra ahby si kupujici vybrat mezi moZnosti koupi vinaozn grimo
u vinage nebo v supermarketu (a tuto moznost k) ne skoro jisté, kterou cestu si

vybere.

3.4.4.5PFimy marketing

Spolg&nost nevyuzivA zadnou z foremiimého marketingu. ProtoZze jsou
Fuzgrunty mlada spateost nemé Z2adné databéze klierikteré by mohly poslouZit
k telemarketingu nebo k osloveni zakaZnikpomoci poSty a elektronického
obchodovani. Pokud ma vifsdvi stalé zakazniky, e je oslovit nakupem vina
prostednictvim webovych stranek. Tam si klient vyberaova vindstvi vino zasilat
piimo ke klientovi. Zjsob zaslani lahvi musi byt bezpg, tak aby zbozZi doslo

v paradku k budoucimu majiteli. Praxe ve sgolesti je takova, Ze byvali zakaznici si
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vétSinou sami vino objednaji nebo si zavolaji s jaspedstavou a nechaji si vino

poslat, pofipact si lahve sami vyzvednou.

3.5 SWOT analyza
SWOT analyza je analyza okoli, kde budou zobrazsimé stranky, slabé

stranky, pilezZitosti a hrozby Vingstvi Fuzgrunty.

Silné strdnky Slabé stranky
Kvalita produktu Historie
Umisgni Prehlcenost trhu
Osobni pistup Nestabilni objem produkce
Znalost oboru Reklama
Malé vinastvi Slaba marketingova propagace

Slabé porfélio
Velka konkurence

Prilezitosti Hrozby
Export P@asi, Skdci
Rozsfeni distribuce Legislativa
Turismus Vyvoj konkurence
Rozsfeni nabidky Technologie
Dopliikové sluzby Dovoz
Rast spoteby Substituty
Vystavy, veletrhy Nastup nové konkurence

Dotace
Webova stranka

Tabulka 8: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Silné stranky
Za silnou stranku podniku Ize povazovat osobrfistpp prodeje vina

k stavajicim, novym nebo budoucim zakaanik To Ze je vingstvi malou a mladou
spole&nosti nemusi byt slabou strankou, ale vtomto pggeto pra¢ naopak. Je to
povaZzovano za silnou strdnku podnikd, @2 diky nizkym naklaiin na provoz
spole&nosti nebo pravosobnimu fstupu.

Podnik samotny povazuje jako nejgiii stranku kvalitu produktu.

Slabé stranky

Jednou ze slabych strdnek podniku jeehtcenost trhu s vinem a vysoka
konkurence. Vingstvi se nachazi v Mikulovské viftské podoblasti, ktera je jednou ze
¢ty Moravskych podoblasti. V 30 vesnicich je vice 8430 registrovanychégtitel.
To je dikazem opravdu rozsahlé konkurence a pro kazdé miadéstvi bez historie i
zazemi jedzké se na jiz takipplnsném trhu prosadit!

PrileZitosti

Nejvétsi pilezitosti je diky umighi vinastvi rychle se rozvijejici viitaka
turistika a cyklo-turistika a stim spojené zvySemiptavky vina v oblasti. Vesnici
Bulhary, ktera lezi na hranici Pélavy a Lednickdtidkého arealu, Ize projet po
nenaréné Mikulovské vingské stezce, ktera nawghikim piedstavuje krasy
Mikulovské vindské podoblasti v délce 82 kilom&f® Zdravy Zivotni styl a moZnost
zakoupeni a degustace vin s osobnfistgpem vin& ve vinnych sklepech lemujici
vinaiské nadné stezky je proto vyhodou pro majitele skiemavsevniky.

Hrozby

Objem produkce vinice a tedy i budouci objem pragukina niZou také
ovlivnit Skadci nebo nemoci, které jsou rfegdpovidanou hrozbou a takto mala
spole&nost budedzce reagovat na tyto ,ztraty“. Alternativouige byt nakup hroznod
zkuSenych vinohradnik DalSi z hrozeb podniku je nestabilni objem pradula

zavislost na réniku. Tyto faktory jsou bohuzekZko ovlivnitelné pimo majitelem

*Njina z Moravy, Vina £ech.Wine of Czech republic: Statistikynline]. wineofczechrepublic.cz, 2005-
2013 [cit. 2014-04-30]. Available from: http://wwwmineofczechrepublic.cz/historie-a-
fakta/statistiky.html

*Moravské vin#ské stezkyMikulovska vinéska stezkgonline]. vinarske.stezky.cz, 2000-2013 [cit.
2014-04-30]. Available from: http://vinarske.steza/Moravske-vinarske-stezky/Mikulovska-
vinarska-stezka.aspx
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vinarstvi, ve ¥tSing pripadi zalezi na péasi, tudiz mnoZstvi tepla a srdzek a nejde
opomenout také hrozbu mrazu v prvnich jarniésiaich.

Jak bylo jiz napsano, konkurence je opravdu vaigdnou z negtSich hrozeb
je vyvoj jiz znamé konkurence,t auz vyvoj technologicky, marketingovy nebo
napiklad v objemu produkce. Na tento problérirgzert navazuje mensi hrozba
novych konkurent, novych vinastvi s vlastnimi modernimi filozofiemi produkce a

vyroby vina.

3.6 Shrnuti

NviN s

Marketingového mixu, Pest analyze i SWOT analyzerék praktickoucast uzavira,
bylo zjiS€no, Ze nejutSim problémem je absence reklamy v jakékolivffjin¢. Pokud
spol&nost vyuziva §akou z forem reklamy, tak je to pouze okrajav zanedbatetn
NejvétsSi zanedbatelnotiasti reklamy jsou podpora prodejéinpy marketing, reklama
v médiich,casopisech, spataost nema ani reklamu na internetu, ildpd na rkteré
ze socialnich siti. Spaleost také musi rozvést zajem okoli o jejich vimtoatat se do
podwdomi konkurence i potencionalnim zakazmik Hlavre ttmto nedostatkm se
budu ¥novat v navrhové&asti. Dikim problémem je odbyt produkce vina, a Zgmi
na odbyt pouze pomoci sklipku. Rozvinuti spotesti do vice odératelskych mist nebo

~ I s

vytvoreni vlastniho distribtniho kanalu bude dalSicAsti navri.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V navrhové¢asti se budu &novat konkrétnim naviim na zlepSeni na miru
spole&nosti. Nejdive stanovim kratkodobé fetiredobé i dlouhodobé cile spdteosti, a

poté navrhnu konkrétni marketingové cile, a stiatgk dosahnout zlepsSeni.

4.1 Cile spolé&nosti

4.1.1 Kréatkodobeé cile
Za kratkodobé cile spaleosti navrhuji okamzité roz&ni reklamy ve vSech

smerech a rozgeni powdomi v okoli spolénosti.

4.1.2 Stirednédobé cile

Za stedrédobé cile bych roz8i povédomi o vindistvi ve vzdalegSim okoli a
vétSich nestech. Zardfeni by se o ubirat na mista, kde je piti vina pravidlem,
s nadsazkou na dennimiadku, a to Valtice, které jsou oztowany jako hlavni @sto
vina, Lednici a Mikulov, pofipact mizeme zahrnout vzdalgsi Znojmo. \tSina
téchto nest je snadno dostupna autenfddu rékolika minut od vesnice Bulhary,
vyjimkou je pouze Znojmo. Nejde jen o razgsii zngky mezi potenciondlni klienty, ale
také mezi konkurenci. DalSim zetresiredobych citi by mel byt rozvoj sortimentu
vinného sklipku, & jde jiz o vino nebo spiSe dagbvy sortiment, ktery rize

nabidnout utité alternativy.

4.1.3 Dlouhodobé

Jako dlouhodoby cil bych dopdilirozSiteni spolénosti zvySenim produkce
vina na 20 000 lifr ro¢n¢.

DalSim cilem, ktery se zvySenim produkce Uzce sdup koug, vysadba nebo
prondjem vlastniho vinohradu a produkce hiozflavnim divodem je nezavislost na

cenach dodavatiehrozni.
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4.2 Konkrétni navrhy a strategie

4.2.1 Reklama

V této oblasti je mnoho #gohi jak rozsfit reklamu a zaujmout dalSi
potencionalni klienty. Jednim z nichige byt umisini reklamy do odbornéh&asopisu
o vinasstvi, ktera je pro spateosti sice dost nakladna a neni jisté, zilagse zarteny
pocet klienti, jak by si spolénost Fala. Na druhou stranu je to reklama, kterd neni
zamtiena pouze na okoli spotesti, ale na celoweskou republiku. Pro ffklad
uvadim rkteré z kalkulaci pro reklamy wiznych magazinech o wnvinastvi a

gastronomii. V tabulce niZe uvadim kalkulaci pasopisSommelier.

Cena bez
Velikost reklamy [DPH
1/2 strany 15 500 K
1/3 strany 12 900
1/4 strany 9 900 K

Tabulka 9: Ceny a druhy reklam magazinu Sommelier
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato tabulka ukazuje kalkulace na reklamu v magaSommelier. Jde o dva
casopisy v jednom. Z jedné stranydasopis Sommelier a z drulté@sopis Revue pro
Hotel a Restaurant. Toto je samgm¥ vyhodou, reklama by byla dasti ¢asopisu
Sommelier zarfena na milovniky vinaCasopis je na trhu jiz dvacet let¢gen& se
muze da@ist o recenzich knih o Wnpozvankach na zajimavé akce, kde se skajmoz
setkavame s vinem. Dalenuje zvlastni pozornostigdstavovani nevSednich vin a
nabizi jejich snoubeni se zajimavymi pokrmy. Taé&sopis zaujme nejen milovniky
vina ale také milovniky dobrého jidla a gastrononmiedena cena je za jedno
opakovani (jeden dilxasopis vychazi v ndkladu 9000 ks. Po telefoniclkenaailové
komunikaci¢asopis dokonce nabizi zvyhathou cenu, oproti c&mna jejich webovych
strankach. Sommelier takéiire zajistit grafické zpracovani podkladu. Podlzgumu
také jeden kusgasopisu pecte 5-7¢tendun. Diky této vysoké&tenosti niizeme dekavat

vysoky ohlas na inzerat.

*SOMMELIER & Revue pro Hotel a RestauraBtsommeliefonline]. e-sommelier.cz, 2006-2014 [cit.
2014-05-01]. Available from: http://www.e-sommel@/site.php?link=zamereni
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V tabulce niZe Ize vid kalkulaci cen reklamy préasopisVinaisky obzor.

Cena bez
Velikost reklamy [DPH
1/2 strany 12 000 K
1/3 strany 8 000 K&
1/4 strany 6 500 K&

Tabulka 10: Ceny a druhy reklam magazinu Vinasky obzor
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceny reklamy Vingského obzoru jsou nizSi nez dasopisu Sommelier, ale
hlavnim divodem je néklad pouze 2600 KSasopis je vydavan jak u nas, tak i na
Slovensku.Casopis vychazi jako odbornyésicnik zahrnujici sklepni hospoigdvi,
vinohradnictvi, obchod s vinem a také se zabywitymni tématy pro SirSi vingkou
vefejnost. Prvni dil vySel uz v roce 1907. Je tak&mrpro majitele specializovanych
obchod: a ostatnich znailci konzumeni vina, ktéi se radi doz&di o virg néco vic, a
to hlavré po odborné strancé.Dal$i zasopis zabyvajicich se vinem, kde je mozna
inzerce jecasopis Vino Revue, Wine and Degustation, Winespmcta Vino&Styl.
Reklama by také mohla byt umisa vcasopisech zabyvajicich sefeaim a to
nagiklad Gurmet nebo Apetit. Pro inzerci ve Jisikém magazinu bych zvolil diré
casopis Sommelier, kde cendepaitena na jeden vytisk v porovnaniasopisem
Vinaisky obzor, je ufit¢ zajimawjSi. Tato reklama by tta informovat o vyjiménosti
produkce spokmosti Fuzgrunty a tim, Ze by byla unéish véasopise zabyvajicim se

vinarstvim, bude také cilena.

4.2.1.10nline propagace

Web spolénosti je vypracovan podme dikladng, styl je sjednocen a podava
veskeré dlezité informace. Jak jiz bylo zmino v praktickécasti, web je spojen i s
penzionem. Co by ale neéio byt opomenuto je pravideintento web aktualizovat,

rozSrovat nabidku vin a upravovat ceny tak, aby vSe faydouladu s realnou nabidkou

*inaisky obzor:0Odbornycasopis pro vinohradnictvi, sklepni hospestéi a obchod vinerr{@nline].
Velké Bilovice: Svaz vind Ceské republiky, 2009-2010 [cit. 2014-05-05]. ISSN 2-7884.
Available from: http://www.vinarskyobzor.cz/casapisasopisu
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a cenikem a také s cenikem ve vinném sklipku. Daifiou online propagace je také
velice roz8end internetova reklama pomoci barine€ena bannér se odviji od
velikosti, zalezi také na webové strancasovém useku vystaveni. Vhodné servery pro
umiseni reklamy by mohly byt www.jizni-svah.cz nebo wwwine.cz. Dale by bylo
mozné také vyuzit internetovou reklamu &kterych casopisech, popisovanych
v minulé kapitole.

Mén¢ nakladnou formou reklamy jsou stranky na soci@inéitich, které se
v poslednich &kolika letech staly velkym trendem. Taktoube prostednictvim
internetu spolénost zdarma prezentovat svoje produkty, napady farnmace o

novinkach pro své klienty.
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Facebook

V dnesni dob je pouze méalo lidigi spole&nosti, ktéi jeS€& nemaji profil na
n¢které z popularnich socialnich siti, kde se nachdziny potencionalnich zajemao
vino. Vinastvi Fuzgrunty nema zatim profil na jedné z nejzaioh socialnich siti
swta Facebook.com, i kdyZ naklady na tuto formu neklgsou z finatiniho hlediska
nulové. Jediné co spdaleost potebuje je¢as majitele na aktualizace didavani
kontakti, informaci, fotek¢i prispivka. Proto je dlezité zalozit si vlastni profiti
skupinu, ktera ponese nazev spalesti. Ridavat také aktualni informace o otviraci
dobs vinného sklipku, fotky z veletity vystav, Uspchy ze soutzi, aktualni nabidku

vina i vypis gipravovanych akci nebo slev.

m Hiedat osoby, mista a obsah B vinasti Fuzgrunty  Hiawni stranka

E Vinafstvi Fuzgrunty  Timefine ~ | Aktualni ~ Panel pro spravu

I Aktualni

P
9 Hani, Bulhary, Jhomoravkj Kraj, Caech Republc
\ 721363996
@ Dnes 14:00 - 18:00

Informace

Obrazek 5: Navrh podoby facebookového profilu spolnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zde pikladam vlastni navrh podoby facebookového profilaformace na
profilu obsahuji pesnou adresu, telefontislo, kategorii, do které vitistvi spada a
podle které by mohlo byt nalezeno (vinarna, ¥shd a vinice, sport a rekreace),

piesnou otviraci dobu dle dm samoiejmg fotky.

4.2.2 Podpora prodeje

Prvnim problémem v podpe® prodeje je absence vlastnich sklenic na
ochutnavky s logem viristvi, coZ Ize také povazovat z&itwu formu reklamy. Proto
to bude také prvnim navrhem jak se vice dostatadtvgolomi zakaznik a rozsiit svou
reklamu. Pro vyrobu sklef@k s potiskem jsem vybral spotest sklenicky.cz.

Spol&nost nabizi 4 druhy sklef@k s potiskem, které se liSi v objemu a é&en
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Sklenicky.cz také nabizejitipobjednani skla s potiskem jedno grafické zpranova
potisku Upl# zdarma. Doprava do 50km je také zdarma. Kalkulgpé sklentek

s potiskem vidime v tabulc&.

Cenik skla
S potiskem Pocet kusii
nazev Objem [ min. 200 od 500 |od 1000 [od 2000 | od 3000
21,50 21,00 20,50 20,00
OIV-Euro 210 ml 22,00 K | K¢ K¢ K¢ K¢
22,50 22,00 21,00 20,00
Gala 200 ml 23,00 K | K¢ K¢ K¢ K¢
23,50 23,00 22,50 22,00
Gala 250 ml 24,00 K | K¢ K¢ K¢ K¢
15,00 14,50 14,00 13,50
koStovaky |50 ml 15,50 kK | K¢ K¢ K¢ K¢

Tabulka 11: Cenik potisku skla s logem spotmosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cim vy3si pdet objednanych kus tim cena jedné skleiky klesa. Bivodem
pro¢ byla vybrana prayv spol€nost sklenicky.cz je moznost objednavky jiz od X80
coz je idealni pro menSi spolmsti jakou jsou Fuzgrunty. Nejen, Ze skidwyi budou
plnit funkci reklamy, ale také je spélest mize prodavat, nebo pouzit rédgad jako

dar.

Reklamni letaéky

Fuzgrunty nemaji Zadné reklamni g na kterych by byly zakladni informace
o spol€nosti, kontakt, mapka a aktualni nabidka. Tytocketaby spol€nost mohla
rozdavat pra¥ na veletrzich, sogkich, vystavach, a také kolemjdoucim nebo
kolemjedoucim lidem v okoli vinného sklipku. Prsktiletéka jsem vybral spoknost
www.tisk-kvalitne.cz. Po telefonické komunikaci aojgveném z4jmu, mi okaméit
poradili a odeslali kalkulaci na miru na emailovadresu. Forma letku bude
oboustranna, velikost A6 nebo A5, vSebarevna, jakterial bude pouzitikdovy papir

leskly 135g/m, typicky pro letéky.

8Sklenicky.cz. Cenik zakladni[online]. © Stillus.cz. 2013 [cit. 2014-05-10]. Alable from:
http://www.sklenicky.cz/kumulativni/
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Pocet
Format |kusi Cena
250/1 090 K&
A6 1000|1470 K&
2500(1 698 K&
250|1 331 K
A5 1000|1 734 K&

2500 1 898 K&
Tabulka 12: Cenové varianty reklamnich let&ki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tabulce vidime kalkulaci na pet od 250 do 2500 ktisSpol€nost www.tisk-
kvalitne.cz dale nabizi akcifipzakoupeni 1000 kuislet&ka dalSich 250 zdarma pro
oba poZzadované formaty. Doprava je zdarma po@eské republice spalrosti UPS a
doba dodani je do 5 pracovnichidimaké mame moznost vyuziti grafickych praci

spole&nosti, cena za graficky navrh je 350 Ka jednu stranku letku.

Degustani vzorky

Dulezitou otazkou je, podleéeho se zakaznik projigdci na kole rozhodne ke
koupi vina? Jednou z moZnosti je jiZz #Bouvany osobni kontakt vifia pimo se
zékaznikem. DalSi moznosti, jak progjdiho turistu peswdcit, je mala degustace
nebo ochutnavka jednoho z vin. Je samjo® téZké ukit, jak by ochutnavka ta byt
velka a jaké vino nabizet. V tomtéipact bych navrhoval pouze improvizovat obsluhu
vinného sklipku, a to nasledujicim t®obem. Pokud cyklista vdha zastavit se,
zareagovat, nabidnout mu moznost ochutnanfiklagd sudového vina, kde naklady
budou nejmensi za pouziti sklenice ,koStkd a degusténi vzorek by mohl byt
pouze 25 ml. Pokudipizdi vétSi skupina cyklist, kte‘i se zastavuji automaticky,
nabidku vzorku zdarma bych vynechal. N&¥m problémem bude ale negativni reakce
téch, kté¢i moznost ochutnavky zdarma néinoproti prateiim, ktgi ano. Situace by se
také mohla vyvijet tak, Ze lidéfigedou pouze vypit ochutnavku zdarma a budou
pokraiovat ve své cest Z takovéto reklamy nebude mit spmiest zadny zisk ani
uzitek, maximala Ubytek vina. Celkay je ®Zké ukit vliv této formy reklamy na
spoftebitele vina, ale stale to je jedna z moZnostio dhkhou moZznost bych navrhoval
prodej vzorki po sklentkach, kterému se budénovat v dalSi kapitole.
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Prodej po vzorcich

Jedinym zfisobem jak se vyhnout problédm s degustmimi vzorky zdarma, je
prodej vzorki po sklentkach. Pravidla tak budou pro vSechny néwusiky stejna. Takto
funguje vCeské republice jiz spousta vinoték a vinnych skléprvnim navrhem by
bylo prodej sudového vina. Degustace jednoho vzbykola objem 50ml a cena by se
odvijela od ceny vina. To ovSem neznamena, Zeritaného sudového vina bude stéat
stejre jako litr vina po sklekach. Tady je mozZnost navySeni ceny, pravivodu, ze

zakaznik neni nucen si koupit cely litr ale pouast.

Mnozstvi | Cena Cena za litr
1L 100 K& 100 K&

50 ml 15 K¢ 15 K¢ x 20= 300 K
Tabulka 13: Kalkulace prodeje sudového vina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodej po sklegkach formou ochutnavek e byt, jak vidime v tabulce, i
formou navy3eni zisku.rPcerg 15 K¢ za 50ml vina je prodejni cena jednoho litru 300
K¢, bez dalSich naklad Pokud se timto snizi prodej vina po litrech, &t¢sou
prodavany v PET lahvich, spéfesti navic odpadnou naklady spojené $zamim a
skladovanim&chto lahvi. Cena této PET lahve se pohybuje okokKx4 s uzaérem.
Cena 1 sklerky je stanovena dle konkurencéimpo ve vesnici Bulhary a taky po
osobni cenové analyze konkurence ve Valticich. iDat&est jak tuto sluzbu zdokonalit
je moznost ochutnavek lahvovyatilj kvalitngjSich vin a to hlavvin giviastkovych.
Abych se vyhnul probléfim s otevenou a nedopitou lahvi, navrhuji pouZzit systém
VacuVin. Pokud se lahev nedopije celd, zaSpuntgjpécialnim gumovym uzékem a
pomoci vakuové pumpy odsajigbyte&ny vzduch z lI4hve. Takto vydrZi vino dlouho
cerstvé, a fedchazi se oxidaci. Uz&vje nezavadny v kontaktu s potravinami. Tento
systém je vodny pro vina bildjzova icervena. Tato pofitka Ize zakoupit od 300K
obsah baleni je vakuova pumpa a dva #8gawWoznost dokoupeni dalSich uzav je
samozejmosti. WuZzitim tohoto systému se nabizi rfesi nabidky vin pro ochutnani
piimo ve vinném sklipku a touto cestou lze nabidnoauprve vice vin a také kval§jsi
vina na ochutnani pro n&mjSi zakazniky. Jak jiz bylo uvedeno, vistvi nyni nabizi

pouze bilé sudové vino. Pouzitim u&divVacuVin lze nabizet vindervené a také vino
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raizové, které je typické pro léto, a které roste wputarit. Takto se zase roZsi
portfolio sluzeb spolaosti. Pokud spot@ost fFijme tyto zneny, nebude nabizet pouze
bilé sudové vino, ale zaujme postaveni, ve kterabmdkou éiznych barev vin i druh
vin oslovi mnohem vice potencionalnich zakazniRle pfizkumu trhu Vinaského
fondu v letech 2006-2012 na otazku ,Jaké mate wigjoadji?“ odpowdélo 49%, Ze
bile. DalSich 37% ma ale rado tat&rvené vino a 3% vinaizové. Pokud spodmost
rozSii nabidku vin pro ochutnavky i z kategorie ¥arvenych atizovych, ziska timto
skoro dvojnasobek potencionalnich klentProto je pra¥ toto dilezitym krokem
podpory prodeje. V roce 2008 dokonce&gtomilovniki ¢erveného vinafekratil o 2%
pocet zakaznik, ktefi daji grednost vidm bilym. Pouze 42% ma rado vino bilé a
dalSich 44% vinaiervené. Od roku 2007 do roku 2012 &tavé vino drzi své 3%
oblibenosti. V nasledujicich dvou letech saregpm popularita §Zového vina stoupa.
Dle vlastniho pizkumu trhu v okoli cena 50 ml degustadévipastkového vina by
nentla jit pod 20 K. Prodejem takovychto ochutndvek se znovu, pogghko u
sudoveého vina, zvedne zisk z prodeje vina. Jakeme vidt v nasledujici tabulce,

pokud prodam lahev po vzorcich, cena lahve se ndgopr’

Mnozstvi | Cena Cena za ldhev

750ml 149 K¢ 149 K¢
20 K¢ * 15 =300
50ml 20 K¢ | K¢

Tabulka 14: Kalkulace prodeje sudového vina

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V konetném disledku nejde jen o to prodat vino po skieeia zvysit si zisk,
hlavnim cilem &chto ochutnavek je prdvmoZznost zdkaznika ochutnat vice vin,
nasngrovat ho na oblibené vino, a pokud bude zakazndkagpn, koupi si rovnou
celou l&hev nebodkolik lahvi. A koupi si toto vino na zakladiobré zkusenosti z jiz
probéhnuté ochutnavky. Ve &Sine pripadi se tento spokojeny zakaznik rad vrati a
nakoupi znovu, nebo alespadopor&i znaku v okruhu svych znamych. Pokud

zékaznik nevi, co kupuje, nikdy toto vino nepildbke koupi I&hve skepticky.

59\ﬁnafsky fond.Vinarsky fondCR [online]. vinarskyfond.cz. 2006 [cit. 2014-05-18}:ailable from:
http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/gkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-
2006-12
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Degustace

Moznosti dopikové nabidky miZze byt ochutnavka neb#éizend degustace
zkuSenym sommelierem prcitgi skupiny osob. Majitel viratvi je certifikovanym
degustatoremiehoz by se préw fizenych degustacich dalo vyuzit. Timto by se zvysil
odbyt vina spoknosti a také by se roxs#d zakaznické portfolio. Posezeni lze
realizovat bd’ ve vinném sklipku u cesty s kapacitou 10 osobpnabsklep, ktery je
souwasti penzionu, a ktery je pémé nevyuzity. Tento sklep ma kapacitu az 16 osob.
Tato degustace by takéla byt nabizena nd\&inikam penzionu a timto Zigobem by
se dal mnohem vice vyuzit sklep. Degustace by mahténat na 6 vzorcich a
maximum vzork by mélo byt 12. Pdet ochutndvek by se &hodvijet od pani
zakaznika. Jedna ochutnavka bylanbyt 0,5 dcl. Metody stanoveni ceny mohou byt
dvé. Cena ochutnavky podle mnoZstvi vzibrka osobu nebo cena stanovena podle
poctu vypitych lahvi, ke které seipocte také cena za obrstveni, které by samiegme
ochutnavka také #ta zahrnovat. Pro zatek a jednoduchyiphled navrhuji dva druhy
degustace, degustace mala a velka. Mala degustaaecla zahrnovat 6 vzork
obcerstveni (syr, Skvarky, pwo, uzenina, ovoce) a velkd degustace 12 wgork
obcerstveni a sabraz — useknuti hrdla sektu Savlia@arMalou degustaci byda byt
350 korun na osobu, tato cena zahrnuje degustaw@ @i odbornym vykladem
sommeliera, oferstveni. Velka degustace bylan byt za cenu 500 korun na osobu, tato
¢astka zahrnuje také degustaci s vykladenterdiveni, sommeliera a jiz zndfrou
sabraz Sampakého. Tato cena by da byt pro skupinu minimathdeseti lidi. Pro
mensi skupiny bych pouzil metodu stanoveni cenyeppditu vypitych lahvi. VSechny
vina v degustaci by #&i byt jakostni vina a vina sfiplastkem. Naklad na degustaci je
cena oberstveni, vypité lahve &as sommeliera. Pro 10 lidi na malou degustécép
ochutnavkach se vypije 10 lahvi vingi pramérnych cenach ifvlastkovych vin je to
asi 1500,- K. Cena oberstveni se odhaduje na 500 ¥ téchto stanovenych cenach
a pro desetlennou skupinu stale zbyva 1500¢;KcoZz je odmina sommelierovi za
degustaci a zisk spdieosti. Tatocastka se tyka pouzBzené degustace jako celku.
Nelze opomenout fakt, Ze zisk uz satejme spol&nost generuje z kazdeé vypité lahve
vina. Ri kalkulaci pro velkou degustaci je€astka naklail navySena o cenu

Sampaského.
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Ob¢erstveni a EnoGastronomie

Jak bylo uvedeno v kapitolach vyse, spalest by mohla zakaznikn nabizet
fizené degustace nebo degustarzorky po sklertikach. Vindstvi by mohlo k mensim
ochutndvkdm nabizet malé d@stveni typické jak pro Jizni Moravu, tak hlavoro
vino. OkEerstveni by mohlo zahrnovat syr, uzeninu, Skvasklam a p&vo. U fizenych
degustaci by Slo nejen o vino a obloZenyttalile je zde moznost vyuZiti
Enogastronomie, ktera je popsana nize. Takto nabiakerstveni je samadejme t€Zko
kontrolované z finafniho hlediska. Jedna z mozZnosti je stanovit&iini rozp@et na
tento vydaj nebo také denni rozpt Stanovil bych pro zatek ¢astku 80 K na den
pouze na toto aterstveni k ochutnavkam. Takto si sgolest nize kontrolovat vydaje
a po prvnim misici nebo i tydnu rize zkontrolovat, zda se zvedly trzby v oblasti
ochutnaveki ne. Pokud ano, dalSi moznosti je navySeni demoijoaitu na 100 K.

Enogastronomie je moderni &mjehoz cilem je dokonalé skloubeni pokirian
vina. V Enogastronomii se vyuziva harmonie a spogmti vina a jidla, a to kdu
stejnych chuti (sladké-sladké) nebo naopak kontralsiiti (sladké — kyselé). Skala vin
a pokrmii je v dnesni dob prakticky nekonénad a moZznosti jsou opravdu Sirdié.
Vinaistvi by napiklad mohlo vyuzit vaistajici popularity znovu se vracejiciho
Svatomartinského vina ve spojeni gg®u Svatomartinskou husou. Dleizkumu
trhu Vinaského fondu od roku 2007 roste osobni zkuSenosttieipteh
se Svatomartinskym vinem. V roce 2011 ma zkuSentisito vinem dokonce vice nez
polovina konzumerit v Ceské republice (52%). O pohybu tohoto vina na tmiu
znalost 73% konzumeint Proto navrhuji pré&v tuto moznost skloubenfizenych

degustaci vina a jidf.

Dopliikovy prodej
Protoze vinny sklipek spalrosti nabizi pouze vino ke koupi, dalSi z névrh
bude zamten na dopikovy prodej a roz&éni sortimentu. Cilem neni z vinného sklipku

ucklat bar, kavarnu ani restauraci, ale pokud by kazaik k vinu mohl dat i vodu nebo

9znalec vin Encyklopedie vina, virfatvi a vinohradnictvjonline]. znalecvin.cz. 2006-2014 [cit. 2014-
05-10]. Available from: http://www.znalecvin.cz/egastronomie/

®lvinatsky fond. Vinarsky fondCR [online]. vinarskyfond.cz. 2006 [cit. 2014-05-1@vailable from:
http://www.vinarskyfond.cz/cz/pro-registrovane/gkumy-trhu/pruzkumy-trhu-realizovane-v-letech-
2006-12
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kavu, bylo by to ufité dalSi zpijemneni cesty a mohlo by toifmést dalSi pozitivni
ohlasy pro spolost. Do nabidky bych zahrnul moZnost zakoupeny, kagperlivé i
perlivé vody a poppact ochucené limonady nebo dzZzusy. Mnoho cyilist
navseEvujicich tyto sklipky po celé Jizni Mor&cestuji také s&mi, proto uvadim i
nealkoholické napoje jako ro#éni nabidky. DalSi roz&ini sortimentu by se ¢t tykat
doplikovych produki, které jsou Uzce spjaty s vinem a také okolimnajee o vino
samotné. Mezi mé navrhy paprodej medu z Bulhar. Dle vykazieského svazudel o
véelaistvi v roce 2013 je v okresei®lav 555 registrovanych vyrobanedu®?Dle
vlastniho piizkumu je gimo ve vesnici Bulhary 6 akti¢néinnych Welar, kteri vyrabi
med. Cena by byla stanovena dle cegglate s navySenim o 15%, jako zisk diea
Takto by spoleénost koupila 1kg medu za cenu 12@&{@ktualni cena medu) a prodejni
cena by tedy byla 140,4K Pokud by vingstvi odebiralo med ipmo od jednoho
z \ela z vesnice Bulhary, vyhodou je, Ze visivi nemusi nakupovat veliké mnozstvi
medu dopedu a tedy neni piabna vysoka p@tesni investice. Takto se iwie domluvit
na pravidelnych dodavkach v mnozstvi dle prodejraostiesit tim problém dodavatele
i dopravy. Vinny konfit(vinné Zelé) je dalSi vartan rozsfeni sortimentu, ktery je Uzce
spjatym svinem. Tento produkt vyrabi jiz z&ng jediny konkurent (ktery
spolupracuje s virfatvim). Dale by zde mohl byt prodej pohlednic, maparistickych
znamek, publikaci o véna samoiejme jak jiz bylo uvedeno prodej sklgmk na vino
s logem spolkénosti. Navrhy a tisk veSkeryclkchto material by byl pro spolénost
piilis nakladny, proto navrhuji vyuzit reklamniho mwadlu se znékou Vino z Moravy.

VSechny tyto moZznosti, spolu s cenami jsou podégimpsany v dalsi kapitole.

Vinarsky fond a Vino z Moravy, Vino zCech

Vino z Moravy je registrovanou ochrannou znamkouwjitdlem je Narodni
vinaiské centrum sidlici na zamku ve Valticich. Hlavnaktivity je pdadani Sal6nu
vin — narodni sogfe vin a degustai expozice vin, p@dani Skoleni a semifia
provozovani specialniho degustého pracovist na hodnoceni vin a vydavani odborné
vinaiské literatury. Drzitelem vyhradni licence Zkg je Vinasky fond, ktery do doby

neZ vstoupilaCeské republika do Evropské unieginza Gkol podporu a propagaci

®2Cesky svaz #elati. O svazu: statistik§online]. veelarstvi.cz. 2011 [cit. 2014-05-10)ailable from:
http://www.vcelarstvi.cz/files/pdf_2014/2013-okasstika. pdf

59



prodeje vina a vysadby nebo obnovy vinic. Po vstlipiEU doslo ke zeém¢ fungovani

a fond se z&l zangrovat vyhradd na podporu marketingu vina, rozvoj iské
turistiky a informovani viejnosti o vinohradnictvi a viistvi. Vina'sky fond vznikl
vroce 2002 na zaklgdzmeény zakonac¢.115/1995 Sb. o vinohradnictvi a vistvi.
Vinaisky fond pracuje podoknjak ostatni organizace ve viséych zemich Evropy.
Znatka Vino z Moravy, Vino £ech je uZivana pro propagaci a podporu Moravskych a
Ceskych vin. Uzita rive byt ale pouze na lahvovych vinech a vinech,akisia
schvélena komisi expérize Statni zewmuelské a potravin&ké inspekce. Jde o vina
jakostni nebo jakostni stiplastkem a ud&hto vin je velmi pisné sledovan pvod
hrozni a také kvalita hroZn®® Spolé&nost Fuzgrunty je registrovana pod &@u Vino

Zz Moravy. BohuZel ale nevyuziva Zzadnou z moznasik8 propagace a reklamy Vino

z Moravy. Podle przkumu trhu Vino a sptgbitel Vinaského fondu v letech 2006-
2012 popularita, znalost a osobni zkuSenost s todikou od roku 2007 roste. V roce
2012 jiz ti pétiny obyvatel (60%) znaji z&u Vino z Moravy, vino £ech. UZ v roce
2008 znalo znku 44% obyvatelstvd® Jedinou pouZitou reklamou je nélepka Vino
Zz Moravy u vinného sklipku. Virtaké centrum vSak nabizi Sirokou moznost zakoupeni
reklamnich pedneta s logem Vino z Moravy. V této nabidce jsou wWjg samolepky,
plakaty o velikosti A3 i A2, kuchdy, stojanky a viséky na dvée nebo ldhev. Plakaty a
samolepky jsou zagheny na wity sortiment, nyni Vingsky fond nabizi tuto reklamy

s tématikou na vinaiZzoveé a svatomartinské. Dale vistvi miZze objednat informiani
materidly a psaného jprodce sotiasnym vinastvim vCeské republice v angting,
némcing, francouzstia, polstirg i rustirg. Zajimaveé jsou také mapky virské oblasti
Morava a mapky vinakych podoblasti, mezi které piatnikulovska, velkopavlovicka,
slovacka a znojemska. Vitské centrum vSechny tyto jmenované materialy nabizi
k objednani zdarma, pro registrované zakaznikytateissem vingstvi, coZ spolénost
Fuzgrunty je. Této mozZnosti reklamy by spol&nost néla vyuzit a rozgit tak svou
reklamu pomoci zriky Vino z Moravy. Fuzgrunty by také mohli vyuzit teaali pro

podporu prodeje se z&kou Vino z Moravy.

®Vina z Moravy, Vina £ech.Wine of Czech republjonline]. wineofczechrepublic.cz, 2005-2013 [cit.
2014-05-15]. Available from: http://www.wineofczeelpublic.cz/dalsi-informace-o-znacce.html

64\ﬁnafsky fond.Vinarsky fondCR [online]. vinarskyfond.cz. 2006 [cit. 2014-05-18}:ailable from:
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Reklamni materidl Cena
papirova taska s potiskem @ K

Lepici paska s potiskem 24K
plastova taSka s potiskem 4K
sklenice s potiskem 35K
Kazeta na vinoi@wna 140 az 201

Kartonek darkovy na 1 1dhei4 K¢

Kartonek darkovy na 2 1aheu5 K¢
Tabulka 15: Kalkulace reklamniho materialu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Narodniho visikeého centra)
V tabulce uvadim kalkulace¢kterych druli reklamnich materiél které by

spol&nost mohla vyuzit.
\ | |

vina z Moravy " )
vina z Cech vina z Moravy vina z Cech

Graficka podoba zr#y Vina z Moravy, Vina £ech.

4.2.2.1Vztahy s veejnosti

Ucast na vingskych a gastronomickych vystavach a veletrzich wiggich ve
velkych nestech jako Brno, Praha,i&lav, Mikulov, Trutnov, Litonstice, Valtice a
Znojmo je jednou z moZnosti jak rodivztahy s véejnosti. VCeské republice
prokehne kazdoréné nékolik desitek &chto akci a je zde moznost oslovit nové klienty,
poznat blize svou konkurenci a ziskat mnoho zkustéwooblasti prodeje i reklamy. A
samozejnk také prodat spoustu vina. Jako konkrétni veletnddim Veletrh vino a
delikatesy v Praze, mezinarodni veletrh VINEX nandBském vystaviSti spojen
s potravinéskymi veletrhy a také vystavovateli siipj zaizeni, a technologii
pottebnych pro sér a zpracovani hroZin Skoro nutnosti je dast na 47. riniku
Valtickych vinnych trzich, nejstarsi celostatni ®&di vin vCeské republice. Této
vystavy se zéastni okolo 150 firem a vice nez 6000 lidi. Vst Mikuloveé doporiuji
na zahdjeni sezény Mikulov Gurmet Fest. Co by ale¥io byt urité opomenuto, je

61



Narodni soutz vin pro mikulovskou podoblast, kde je moZnosttgagit do druhého
kola soutZze a ve finale se také dostat do SalonuGeské republiky, kde je vybrano
pouze 100 nejlepSich vin u nas a tyto vina dikyutaiskavaji na prestiznosti. DalSim
z Mikulovskych festival je Palavské vinobrani, coz je festival vin, gasbtroie a
prestizni vinéské soutZe. Toto je pouze&o malo z mnoha udalosti spojené s vinem a
gastronomii, jen v Mikulo¥ se vroce 2014 kona 20 vis&ych akci a je
samozejmosti, Ze neni v silach takto malé spolesti se zdastnit vSech vystav. Nelze
ale vybrat jen ty nejprestigj$i, protoZze zapisné na velké a prestizni vystangp(
Brnénsky VINEX) je rekdy pro spolénost velice nakladné. Proto jeéldzité vybrat
takové vystavy, které budou prestizni, s tradialyaokou nav&vnosti a koncentraci
lidi, ale samoejm¢ za gijatelnou cenu za vystavovani vina, v nejlepSitipark
vystavovat zdarma (Trutnovské viské slavnosti, Polsko). Fuzgrunty se takto mohou

pomerng rychle zviditelnit.®®

Rozvoz vin

Spolenost Fuzgrunty nepravidelimovazi vino do prazského obchodu s vinem a
lahadkami. Mym navrhem je zdokonalit tento ,distriimil kanal* a zavést pravidelny a
staly rozvoz vin, nejen do Prahy ale také po shélggkaznicich odebirajicich vino
z vinastvi. V prvni fazi by spolost ntla kontaktovat pravidelné at&i odkEratele
vina, bul' telefonicky, nebo elektronicky arguat jim takto nabidku pravidelného
rozvozu na ufité trase. Trasa by potécha vést pes nejeétSi mesta na trase Bulhary —
Praha, napiklad Brno, Jihlava, Hawlkiv Brod nebo Nové Nsto na Morav. Trasa
bude muset byt samignmg ale fizpiasobena zakaznikn, ktai budou chtit odebirat
vino na této pravidelné lince. Jige Zejmeé, Ze ne v kazdémiipadt bude moZznost
dovézt zakaznikovi vino az do domu,iwdda slozitosti a narénosti trasy by rdy byt
piedem stanoveny body zastavky rozvozu. @dina @i téchto rozvozech by se do
tykat z&kaznik odebirajicich vino v mnozstvi po kartonech, nikalivich. Rozvoz
vina po jedné lahvi by tité pro spolénost nebyl efektivni. Vyhodou pro zakaznika je
tedy stalost a pravidelnost rozipza dovoz vina do blizkosti bydiStzakaznika.

v /s s

Vyhodou pro spoknost je pravidelny odis vina zakaznikem a rozéni své psobnosti

®Vino z Moravy, Vino L ech.Wine of Czech republjonline]. wineofczechrepublic.cz, 2005-2013 [cit.
2014-05-30]. Available from: http://www.wineofczeelpublic.cz/akce-vystavy/kalendar-akci.html
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prodeje. Nevyhodou pro spdélest je nutnost stalosti a pravidelnost. Pokud @retha
nebo zajem o zréu klesne nafklad na polovinu, pro spateost tyto rozvozy jiz
nebudou efektivni. Bohuzel stale zde bude polowdaich zédkaznik cekajicich na
svou pravidelnou dodavku, na kterou bude musetisiviareagovat. V letnich &sicich
by na zvySeny zdjem o vino sp&iest mohla reagovat zvySenim ¢po rozvo

v jednom mgsici.
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5 ZAVER

Vinaistvi Fuzgrunty je mlada a prosperujici spotest. BohuZel vinstvi sazi
pouze na kvalitu produktu a pojem marketing nelddarea je ji skoro cizi. Ale i v
tomto oboru podnikani se na marketing nesmi zapatmin

Tato bakaléska prace se zabyva marketingovym mixem aiwhitn vrgjsi
analyzou spokosti Vinastvi Fuzgrunty. V praktick&asti prace se za¥fuji na
vymezeni problému sdasné konkurence a také moznosti vstupu dalSi kenkarna
trh. Na toto vyuzivam Poitv model ggti sil, ktery také analyzuje hrozbu substitich
produkti vina, mezi které p#tpivo a tvrdy alkohol. Pomoci analyzy PEST jsem si
stanovil veSkeré jSi faktory misobici na spolmost, mezi které ps#t faktory
politickeé, ekonomické, socialni a technologickéedposledni a nejrozsahlejsi kapitolou
je Marketingovy mix 4P. Zde se zaiji na hlavni a jediny produkt - vino. SWOT
analyzou jsem shrnul veSkeré podstatné informaskamé z pedeSlych analyz a
sestavil slabé a silné strankyijlezitosti a hrozby podniku.

Kapitola navrti reSeni obsahuje mé vlastni navrhy na eliminaci lrozeySeni
prodejnosti vina, a roz&ni pod¥édomi o spolénosti a zn&ce Fuzgrunty pomoci
nékolika forem reklamy a komunikaci s iegnosti. Pomociéthto marketingovych
Gprav by si spoknost nejen Ze tta udrzet stavajici zakazniky, ale také bilarziskat

spoustu novych zakazniku a zvysit zajem o vinotnianaky.
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