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Abstrakt

Diplomova prace se zamétuje na problematiku marketingové strategie nového produktu
ve spole¢nosti CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. Pro vytvofeni vhodné
marketingové strategie jsou dilezité udaje ziskané na zakladé teoretickych poznatkt a
aplikace marketingovych metod. Vystupem diplomové prace je vyroba novych produkti

a konkrétni navrhy jednotlivych prvkiu marketingové strategie.
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Marketing, marketingova strategie, dotaznik, SWOT analyza, marketingovy mix

Abstract

The diploma thesis focuses on the marketing strategy of a new product in Chateau
Valtice — Vinné sklepy Valtice, a.s. The critical data for the creation of an appropriate
marketing strategy were obtained based on theoretical knowledge and applied marketing
methods. The output of the thesis is the production of new products and specific

proposal so find individual elements of the marketing strategy.
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UVOD

Moderni zivotni styl a vino se snoubi v dnes$nim svéte v jeden celek. Piispiva k tomu i
pestra nabidka, jak velkych, tak i menS$ich vinafstvi a také jiz velmi vysoka kvalita prave
Ceskych vin. Velky zajem o vino piinasi s sebou také riziko pro ostatni stavajici
vinafstvi, a to obrovsky nartist obchodnikl, ktefi se chytaji pfilezitosti a chtéji co
nejlépe obstat na trhu s vinem v boji o potencionalniho zakaznika. Vinafstvi v dnesni
dob¢ nemohou spoléhat uz jen na kvalitni produkt za pfijatelnou cenu, ale musi neustale
pfedvidat potfeby a pfani zakaznikl, sledovat taktiku lepSich konkurentii a neustale
kombinovat silné stranky s nejatraktivngj$imi skupinami zakazniki. Ty nasledné
muzeme oslovovat a ovliviiovat pomoci vSech marketingovych nastrojt, jako jsou cena,

propagace nebo také distribuce.

V souvislosti s tim byla vytvofena piedlozena diplomova prace na téma: ,,Marketingova
strategie produktu pro podnik CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s..
Cilem této diplomové préace bude na zakladé provedenych analyz a vlastniho prizkumu
pomoci dotaznikového Setfeni navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro
spoleénost CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. Tato diplomova préace
rozdélena do né€kolika ¢asti. V prvni fad€ vymezime cile prace a teoretické poznatky.
Dalsi kapitola se bude zaobirat analyzami a vlastnim prizkumem pomoci dotaznikového
Setfeni. VSechny pouzité analyzy v této diplomové praci nakonec budou shrnuty a bude
vytvofena diky témto ziskanym informacim nova marketingovad strategie. Vlastni
prizkum je formou dotaznikového Setfeni a konec¢né odpovédi respondentl budou

shrnuty pomoci shlukové analyzy.


https://www.vsvaltice.cz/
https://www.vsvaltice.cz/

VYMEZENI PROBLEMU, CiLE A METODY PRACE

Vymezeni problému

Zajem o kvalitni a dobré vino a konzumace s nim spojena je v soucasné dobé velmi
vysokd. V Ceské republice a piedev§im na jizni Moravé, kde se pravé vinafstvi
CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. nachazi je vinafstvi jak malych tak i
vétsich vic nez dost. Prosadit se a byt lepsi nez konkurence vyzaduje odborné znalosti a
dovednosti a pfedev§im na prvnim misté¢ podnik musi dobie uplatiiovat strategicky
marketing. Toto téma jsem si zvolila, jelikoZ se uz od mala v tomto odvétvi a prostiedi
pohybuji. Tento trh jde neustale dopiedu jak v technologiich, tak v novych odriadach,
proto se budu snazit navrhnout novou strategii pro podnik CHATEAU VALTICE -
Vinné sklepy Valtice, a. s..

Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ provedenych analyz a vlastniho prizkumu
navrhnout a vytvofit marketingovou strategii produktu pro podnik CHATEAU
VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.

Metody préace

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, kde prvni ¢ast je pouze teoretickd. Tato
cast vysvétluje zékladni pojmy a definice dané problematiky. Obsah teoretické Casti

jsem sestavovala podle odborné literatury a elektronicky ch zdroju.

Prakticka cast diplomové prace se sklada z téchto casti:

Prvni cast se tykd predstaveni analyzovaného podniku, dale jsou provedeny externi
analyzy spole€nosti, konkrétné PEST analyza, Porteriv model 5 sil a vnitini analyzy,
tzn. marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza a analyzy pomérovych
ukazateld. Na zavér prvni ¢asti je sestavena SWOT analyza, kterd veskeré analyzy shrne
do jednoho celku.

Analytickd ¢ast diplomové prace tvofi vlastni prizkum provedeny formou

dotaznikového Setfeni. Diky tomuto Setfeni byly zjiStény faktory, které zdkazniky
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ovlivituji. Dotaznik byl Sifen respondentim prostfednictvim internetového portdlu.
Navrhovana ¢ast diplomové prace obsahuje popis nového vybraného produktu.
Posledni ¢ast diplomové prace obsahuje jednotlivd opatfeni, harmonogram a

marketingovou strategii.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti diplomové prace charakterizujeme zakladni pojmy marketingu, které jsou
potifebné pro tvorbu marketingové strategie, jelikoZz pochopeni pravé podstaty teorie je

zakladem uspésného feSeni problému v praxi.

1.1 Marketing

Vyraz marketing je pfevzato z anglického jazyka a do ¢eského jazyka ho neptekladame.
Zé&kladni definice marketingu neexistuje, jelikoZ se na marketing mizeme divat jak
z hlediska historie, ale i podle toho, jakym thlem se autor na marketing div4, nebo na co
se autor zaméfuje a co bylo zamérem autora, pfi tvorbé definice. Vyraz marketing,
vysvétlilo nespocet autorli, proto si miizeme vybrat definici, s kterou se ztotozilujeme

nejvice, ale také si mizeme vytvoftit definici vlastni.
Napiiklad Kotler Philip definuje verzi v knize Moderniho marketingu takto:

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkii a hodnost

S ostatnimi. “* (7, str. 15)

Dalsi definici podle Jaroslava Svétlika podle knihy Cesta k trhu popisuje marketing

pomoci této definice:

,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
V konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cili organizace. * (6, str. 8)

Miuzeme také zminit definici podle Americké marketingové asociace — AMA-, ta
predstavuje marketing jako proces planovani a realizaci koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb s hlavnim cilem doséhnout smény,

ktera bude uspokojovat poZzadavky nejen jednotlivci, ale i organizaci. (5)
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Pokud bych si jednu z definic méla vybrat ja, nejblize mi bude definice Jaroslava
Svétlika, ktery popisuje marketing jako nastroj, ktery slouzi ke zjisténi potieb zakaznikii
a nasledn¢ k uspokojovani jejich potieb, kde tyto potieby jsou uspokojovany
prostiednictvim smény za pomoci nejriiznéjSich nastroji marketingu tak, aby byly

splnény cile spolecnosti.

Ve zkratce miizeme vyjadrit, Ze definice marketingu ma tfi zakladni slozky a to:

A Marketing je fidici manazersky proces,

B Je zodpovédny za vyhledavani, pfijimani a uspokojovani pozadavkt zdkaznikd,

C Vytvéteni zisku. (3)

Hlavnim cilem marketingu je snazit se, aby spolecnost vyrabéla a prodavala takové
zbozi, které zdkaznik predev§im potiebuje a to tak, Ze pozadavky a tuzby zékaznikl
zjistujeme a prizpisobujeme jim produkt vcetné jeho ceny, designu, distribuce a
propagace, kdy spole¢nost zdkaznikiim poskytuje jiz hotovy produkt a usiluje je pfimét

k jeho koupi.

1.1.1 Vyvoj Marketingu

Doposud proSel marketing mnohymi myslenkovymi sméry a byl také ovliviiovan
n¢kolik a filozofiemi a autory. Zpoc€atku se marketing zamétoval pouze na produkovani
vyrobkll a nebral na védomi, jak jsou podstatni zdkaznici. Zamé&foval se spiSe na zisk a

ekonomii. V 50. letech 20. stoleti n€ktefti autofi zacali propagovat manazersky piistup.
Naptiklad podle Shethe:

,Potom se marketing, stejné jako ekonomie, stal ,,manazersky“, c¢imz myslim, Ze
marketing se stal pro manazery zaméstnanim. To vedlo nasledovné ke konceptu ctyr P

marketingu. ““ (1)

Autofi ¢lankl o ekonomii Theoror Levitt publikoval v roce 1960 ptevratny ¢lanek, ktery

nazval Marketing myopia neboli v ¢eském jazyce to muzeme pielozit jako
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marketingova kratkozrakost. V tomto ¢lanku zminuje, ze spolecnosti jsou orientovany
na vyrobu misto toho, aby se orientovali pravé na trh. Theoror Levitt hajil posun
marketingu od orientace na vyrobek k zaméfeni se pravé na zakaznika. V tomto obdobi
i Neil Borden uvedel marketingovy mix 4P marketingu — product (vyrobek), price
(cena), place (misto prodeje, distribuce), promotion (propagace). Marketingova
kratkozrakost a marketingovy mix se staly dulezitymi prvky manazerského
mySlenkového proudu. Zbyli autofi zavadéli pojmy, jako jsou napiiklad segmentace,

aby ulehc¢ili uspokojeni potieb riznych skupin zakaznika. (1)

V 70. letech 20. stoleti bylo uskute¢néno mnoho vyzkumii o chovani pii nakupu.
Myslitel marketingu Phillip Kotler hajil vyznam hodnot v procesu vymény, ktera
pripoustéla pohyb zbozi od vyrobct k spotiebiteliim. Vé&fil tomu, Ze proces vymény
obsahoval kromé zbozi a penéz, také Cas, porozuméni a energii. Zbyli autofi v tomto
obdobi kladli zna¢ny duraz socidlni povaze vymény a diky tomu vznikla nauka o

socialni vymeéné. (1)

V 90. letech 20. stoleti zacinaji byt pfedem pozornosti zakaznici. V této dobé autofi
kladli velmi zna¢ny diraz na marketingovou praxi, kterda zméni organizaci na

spolecnost fizenou zakaznikem. (1)

Z vyse popsaného textu mizeme usuzovat, ze marketing je véda, kterd je ovliviiovana

nejriznéjSimi védnimi obory, jako je ekonomie, filozofie, psychologie a jinymi.

1.1.2 Historie a etapy marketingu

Prvotni ndznaky marketingu se objevily v USA koncem 19. stoleti. V této dobé byla
poptavka vySsi nez nabidka a konkurence nebyla jesté tak vysoka. Zakaznici nakupovali
jen to, co bylo nutné a proto poptavka prevySovala nad nabidkou. Marketing se
zam¢toval na vyrobu a z tohoto divodu se toto obdobi nazyva jako vyrobé¢ orientovany

marketing.

Dalsi vyznamna historickd udalost ve vyvoji marketingu byl rok 1929, kdy v tomto roce

doslo k hospodaiské krizi. Hospodaiska krize s sebou pfinesla zmény také v marketingu.
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To byl zacatek marketingu, ktery se orientoval na prodej. Podniky se zacali vice vénovat

reklamé a objevily se ndznaky orientace vyroby také na zakaznika a na jeho potieby.

Konec druhé svétové valky s sebou ptinesl dalsi fazi marketingu, ktera pievlada dodnes.
Tato dalsi etapa marketingu se tyka absolutniho marketingu, kde zakaznik si urCuje
celou strukturu trhu. Charakteristickou vlastnosti tohoto marketingu je prevysujici
nabidka nad poptavkou a ohromna konkurence na trhu. Trh se rozdélil na rizné

segmenty a cilové skupiny zacaly byt vhimané masivng, jako celek.

Pokud chceme UuspéSny marketing, musi si kazdy podnik vytvofit svij vlastni

marketingovy plan. (diplomové prace Juiikova)

1.1.3 Marketingovy plan

Dobry marketingovy plan je prvnim krokem k tuspéchu kazdého dobrého podnikatele.

K tomu, aby se vyrobek prodaval, je nutné o jeho kvalitach ptesveédcit prave zakaznika.

Marketingové planovani li¢i napiiklad Simon Majaro nasledujicim zptusobem:
,»Marketing byl popisovan jako lokomotiva, ktera tahne vsechny ostatni slozky firmy.
RozsiFime-li tuto nazornou metaforu, potom miuzZeme marketingovy plan prirovnat ke
kolejim, po kterych tento viak jede. Marketingovy plan pomaha nejen pri usmernovani
marketingového usili spravnym smérem, ale vytvari také ramec pro celkové planovani
firmy. To plati prinejmensim pro firmy, které se rozhodly orientovat marketingové. “ (3,

str. 219)

Kniha Zaklady marketingu od Simona Majaro wupozorfiuje na uZitenost
marketingového planovani a pravé toto planovani nam nabizi mnoho vyhod, které

musime pochopit a takeé si je zapamatovat:

o Planovani poméaha koordinovat Ccinnosti, které zajiStuji nebo napomahaji

dosazeni stanovenych cilll v urcitém ¢asovém horizontu,

15



o Planovani nuti vedeni podnikti pfemyslet o budoucnosti systematickym

zpusobem,

o Planovani umoziiuje dokonalej§i pfizpisobeni zdroji prozkoumanym

moznostem trhu,
o Planovani se zvysuji moznosti odhalovat ptilezitosti trhu,

o Planovani umoziuje zdokonalit komunikaci uvnité firmy a vyhnout se tak

rizikim a konfliktim mezi jednotlivymi profesemi nebo stupni fizeni,
o Planovani zabezpecuje vEtsi pripravenost piizplisobit se zménam vétsi stimulaci,

o Plan obstarava pribézné sledovani ¢innosti. (3, str. 219-220)

Marketingovy plan by mél obsahovat predevsim:

o Shrnuti o podniku jako je predstaveni podniku, struktura, oblasti jejiho

podnikani, cile a strategie,

o Situacni analyza — rozbor soucasného stavu podniku, poptipadé€ i marketingovy

vyzkum,
o Marketingové cile podle metody SMART,

o Marketingové strategie — souhrn postupt, jakym zptisobem dosahne spoleénost
vytyCenych cilli a to pfes zplisob nabidky vyrobki a sluzeb, cenové politiky, cila

aZ po komunika¢ni mix,
o Casovy plan,
o Ocekavané naklady,
o Rozpocet,

o Kontrolu.
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1.1.4 Cile spolecnosti

Hlavnim ucelem marketingového planovani je urceni cilli spole¢nosti. Marketingové
cile a cile podniku se navzajem ovliviuji a pii stanoveni cilli musime brat v potaz, Ze pii
jejich zadavani musi byt snadno meéfitelné a kontrolovatelné. Pti stanoveni cilii se

muzeme Fidit metodou SMART.

1.2  Situaéni analyza

Situa¢ni analyza ndm pomaha Iépe identifikovat podnik a jeho vnitini (mikroprosttedi) a
vngjsi prostiedi (makroprostfedi). Situacni analyzu d€lime na dvé casti a to na vnitini
analyzu podniku a finanéni analyzu. V souvislosti s vnitini analyzou tedy
mikroprostiedi hovofime o marketingovém mixu, komunikacnim mixu, Porterovém
modelu péti sil a v souvislosti s makroprostfedim hovoifime o PEST analyze,
v nékterych pifipadech i o SLEPT. Ve finan¢ni analyze naopak rozebereme nékteré

finan¢ni ukazatele.
Po provedeni téchto analyz, si budeme schopni odpovédét na nésledujici body:
o Kdo je cilova skupina,
o Jaké je cilova skupina,
o Produktové portfolio,
o Konkurence,
o Podnikatelské strategie spole¢nosti,
o Postaveni spole¢nosti na trhu,
o Soucasny stav spolecnosti,

o Spolecnost v minulosti,
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o Spolecnost a budoucnost.

1.2.1 VnitFni analyza

1.2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je neodmyslitelny pojem marketingového procesu. Marketingovy
mix tvoii soubor ukold a dil¢ich opatieni, Které v koneéném dusledku prispivaji
Kk uspokojeni pozadavki zakazniki a to takovym zplisobem, ktery umoziuje spole¢nosti
dosdhnout cilti optimalni cestou. Spole¢nosti mohou zvolit rizné marketingové mixy a

prave tyto rozdily se mohou stat konkurenéni vyhodou. (3)
Marketingovy mix zahrnuje 4P:

o Product — vyrobek,

o Price- cena,

o Place — misto, distribuce,

o Promotion — propagace.

V dnesni dobé je tento model rizn€ dopliovan o dalsi P a tim naptiklad 4P + S

(Service) nebo marketingovy mix zaméfeny na zékaznika 4C, 7C a dalsi.

Vyrobek (Product)

Pojem vyrobek v sobé zahrnuje samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také to muze
znamenat cely sortiment, kvalitu, design, obal, baleni, image vyrobce, znacku, zaruku,
sluzbu a dalsi aspekty a nastroje, které u spotiebitele/zakaznika rozhoduji o tom, ktery

vyrobek bude spliiovat jeho ocekavani a prani. (10)

Pokud firma uvazuje marketingové a pocitd s vyvojem a vyrobou urcitého produktu,

musi mit pfesné tidaje a odpovédi na nasledujici body:
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o Co produkt umi a co nabizi,

o Jaka je znacka a co nabizi,

o V ¢em se firma, produkt 1i$i od konkurence,
o Jaké bonusy ma pro cilové zakazniky,

o Jakou dalsi hodnotu lze ptifadit produktu,

o Jak by se dal produkt vylepsit,

o Uspokojuji plné€ spotiebitele. (11)

Je to pravé vyrobek a servis co urcuje prilezitost pro prodej a zisk a bez toho nemiizeme
vstoupit na dany trh. Vyrobky nemizeme vytvaret odd¢lené, ale je tieba si stanovit cil
podnikani a ur€ity trh. O nasSe vyrobky/sluzby by m¢l mit zakaznik zajem predevSim

diky jeho kvalité. (11)

Cena (Price)

Cena je hodnota, za kterou se vyrobek nebo sluzba prodavd. Tato cena za
vyrobek/sluzbu zahrnuje slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti

avéru. (10)

Stanovovani ceny vyrobkil nebo sluzeb je tieba vytvaret s velkou opatrnosti a o cené je

nutno nahliZet nejen z pohledu nakladu, ale i z hlediska marketingu. (11)

Pro stanoveni spravné ceny vyrobkl nebo sluzeb, bychom méli byt schopni odpovédét

na nasledujici body:
o Jaka je cena pro cilovou skupinu zédkaznik,
o Jaka je maximalni a minimalni cena podobnych produktt na trhu,

o Jake jsou psychologické hlediska ceny,
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o Pfi stanovovani ceny — premyslejme o cené konkurence, moznych cenach a

citlivosti ceny,

o Jakou cenovou politiku pfijmeme v podminkach raznych kategorii kupujicich.

(11)

Misto, distribuce (Place)

Misto predstavuje to, kde se bude produkt prodéavat a to pocinaje distribu¢nimi cestami

ptes dostupnost distribu¢nich siti az po prodejni sortiment, zdsobovani a dopravu. (10)
Jedna se o odpovédi na tyto nésledujici body:

o Jak nejlépe dodat produkt k zakaznikovi,

o Kde jsou vhodnéa odbytova mista,

o Pokud mate svou webovou stranku, uvazujete o prodeji online,

o Ptimy prodej versus prodej prostfednictvim distributort,

o Uvazujeme o tom, jakému zplsobu dava prednost zdkaznik,

o Uvazujte o logistice — doprava, distribuce. (11)

Propagace (Promotion)

Propagace tedy posledni P, neboli marketingovd komunikace zahrnuje zakladnich pét
forem komunikace, které nazyvame komunikacnim mixem. Propagace piedstavuje to,
jak se spottebitelé o vyrobku nebo sluzbé dozvédi (od pfimého prodeje pies public

relations, reklamu a podporu prodeje). (10)
Propagace obsahuje reklamu, publicitu, image, osobni prodej, vybér médii a dalsi. (11)
Jedna se o odpovédi na téchto pét nasledujicich bodu:

o Jak a kde efektivné zbozi propagovat,
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o Na ¢em je vhodné zalozit kampan s ohledem na zakaznika a konkurenci,
o Jaky druh propagace méate na mysli,

o Pomoci kterého média nebo kombinace médii chceme inzerovat,

o Jeto vhodné pro segmenty, které chceme oslovovat? (11)

Kazda spolecnost si sama stanovi, které¢ formy ji budou nejlépe vyhovovat, avSak
nemusi zvolit v§echny tyto uvedené formy, ale maze si vybrat takové formy, které se

budou hodit k jeji strategii.

1.2.1.2 Komunikaéni mix

Nejrozsitengjsi ¢asti komunika¢niho mixu je pravé Reklama. Reklama je placena forma
neosobni, masové komunikace, kterda je uskutecniovana prostfednictvim tiskovych

médii.

Reklama
Hlavni kritéria pfi vybéru médii:
o Cile kampang,
o Typ kampané (uvadéni produktu na trh, akéni nabidka, atd.),

o Definice cilové skupiny,

o Kreativni feSeni (zplsob komunikace, racionalni vs. Emocionalni benefity,
objem sdélovanych informaci),

o Analyza komunikaénich aktivit konkurence,
o Mg¢titelnost vysledki,

o Predpokladané ucinky kampang,

o Vyhody a nevyhody jednotlivych médii,

o Rozpocet. (12)
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Na vybér mameé z mnoha médii, naptiklad to mohou byt tato:

o Televize,

o Tisk,

o Radio,

o Venkovni reklama (OOH — outdoorova reklama),

o Internet. (12)

1.2.1.3 Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiredi

Analyza oborového okoli podniku je ovlivnéna jak konkurenty, tak dodavateli i
zakazniky. Strategie a cile firmy jsou velmi siln¢ ovlivnény atraktivnosti oboru, ve
kterém firma plsobi a jeho strategickou situaci jako celku (Ketkovsky, Vykypél,
2006)(13, 5.48).

Model, ktery se vyuZziva pii této analyze je napiiklad Porteriiv pétifaktorovy model
konkurenéniho prostiedi. Tento model zndzorniuje zékladnich pét Ciniteld, ktefi plisobi
na strategickou pozici firmy v daném firemnim odvétvi. Tyto faktory mizeme rozdélit

podle Portera (1980) nasledovné:
o Vyjednavaci sila zdkaznikii (Bargaining power of customers),
o Vyjednavaci sila dodavateld (Bargaining power of suppliers),
o Hrozba vstupu novych konkurentt (Threat of entry),
o Hrozba substitut (Threat of substitute products or services),

o Rivalita firem na daném trhu (The industry Jockeying for position among cur-

rent competitors).
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Vyjednavaci sila zakazniki
Podle Portera (1980) zdkaznik svoji silu vyjednavaci pozice zvysuje tehdy, pokud:
o Zékaznik je velkym, ptipadn¢ vyznamnym odbératelem,
o Existuje moznost snadného piechodu ke konkurenci,
o Mak dispozici potfebné trzni informace,
o Je mozna tzv. zpétnd integrace (backward integration) (14),

o Existuji snadno dostupné substituty (13)

Vyjednavaci sila dodavateli
Dodavatelé zvySuji svoji vyjednavaci silu dle Portera (1980) tehdy, pokud:
o Jde o velké, ptipadné vyznamné dodavatele,
o Nakupujici podnik neni pro dodavatele vyznamny klientem,
o Poptavané zbozi je diferencovang, (15)
o Je absence trznich informaci pro zédkazniky

o Zpétnd integrace je pro zakaznika velice naro¢na €i je moznost pro dodavatele

tzv. integrace doptfedné, (16)
o Absence substitutd,

o Distribuované zbozi ma nizkou cenovou elasticitu, (17)

Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu nové konkurence je snizovana podle Portera (1980) pokud:
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o Jsou vysoké fixni néklady vstupu do odvétvi,

o Odvétvi mé charakteristiku (strukturu) ,,pfirozenych monopolt®,

o Vyrobky jsou vysoce diferencovang,

o Jsou v odvétvi nakladové poméry takové, Ze lze vyuzit tspory z rozsahu vyroby,
o Existujici firmy maji vyznamné nakladové vyhody,

o Existuje obtizné napojeni na stavajici distribu¢ni kanaly,

o Jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace.

Hrozba substituti

Hrozba substitutii se snizuje tehdy, pokud existuje jejich absence a také, pokud:
o Firmy vyrabé&jici substituty celi vyssim nakladim,
o Firmy nabizejici substituty nezvysuji nabidku,
o Cena vyrobku se od ceny substitutu vyrazné nelisi,

o Naklady pfestupu na spotiebu substitutu jsou vysoké.

Rivalita firem na daném trhu
Velikost rivality na trhu je dle Portera (1980) vysoké tehdy, pokud:
o Je trh malo rostouci ¢i ma klesajici tendenci,
o Je vysoka lukrativnost odvétvi,
o Existuje velky pocet konkurentd,
o Jsou vysoké fixni naklady,

o Mala ziskovost odvétvi,
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o Existuji bariéry odchodu z odvétvi,

o Existuje mal4 diferencovanost produktu.

1.2.1.4 PEST analyza

Tato analyza se fadi mezi hlavni analyzy vnéjsiho okoli firmy (makroprostiedi), kterym
podnik ¢eli a nemuze je ovliviiovat a snazi se piedvidat ptisobeni vlivi v nasledujicim

poradi

Déli se nasledné:
o Politické faktory (legislativa, danova politika, pracovni prava)
o Ekonomické faktory (trend HDP, tirokovéa mira, nezaméstnanost)
o Socialni faktory (demografické trendy, iroven vzdélani, mobilita)

o Technologické faktory (vyse vydajii na vyzkum, technologicka uroven, nové

objevy a vynéalezy 18).

Politické prostfedi — kazda firma je ovlivnéna vyvojem legislativniho a politického

prostiedi, zmény, které probihaji v politickém prostfedi casto vedou ke zménadm

V pravnim prostiedi.

Ekonomické faktory — Gspésny prodej znamena zajisténi, aby zakaznik mél zdjem o

nakup a k tomu potiebné finanéni prostiedky (19).

Sociélni faktory- mezi socialni faktory patii naptiklad vyvoj demografické populace,

pramérny veék obyvatelstva, iroven vzdélani, druh zaméstnani, zivotni styl aj. (18).

Technologické faktory - mezi technologické faktory patii napiiklad objevy, vynalezy,

vyvoj novych technologii, podpora vyvoje a vyzkumu, pouzivana technolog. Groven
atd. (19).
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1.2.1.5 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj strategického managementu, pomoci kterého muze podnik

urcit jeho soucasnou pozici na trhu. (18)

Pomoci SWOT analyzy mizeme identifikovat, jak silné a slabé stranky podniku, tak
vnéjsi prilezitosti a hrozby podniku. Pravé tato analyza predstavuje zkratku, kterd je

slozena z pocatecnich pismen slov:
o Strenghts (Silné stranky)
o Weaknesses (Slabé stranky)
o Opportunities (Ptilezitosti)

o Threats (Hrozby) (Kiestan, Vasicek, 2005).

Ze SWOT analyzy miZeme vyvodit tyto Ctyii nasledujici strategie spolecnosti:
o SO strategii — strategie vyuziva svych silnych stranek a piilezitosti spolecnosti,
které plynou z okoli

o WO strategii — tato strategie vyuziva pfilezitosti z okoli na eliminaci slabych
stranek spolec¢nosti

o ST strategii — strategie se snazi eliminovat hrozby za pomoci vyuzivani silnych
stranek

o WT strategii — tato strategie eliminuje slabé stranky a hrozby (Veber a kol.,
2002) (20)
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1.2.2 Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyzu miizeme také povazovat za specialni soucast analyzy zdroju. Diky této
analyze, muzeme ziskat podklady pro strategické rozhodovani pro oblasti jak
investi¢nich aktivit, majetkovych a kapitalovych struktur, marketingové strategie, tak
dividendové a dluhopisové politiky nebo rozhodovani v oblasti emise akcii a jinych.
(Sedlacek, 2006, s. 80)

Finanéni analyzy se zaobiraji hodnocenim minulosti a soucasnosti. Finan¢ni analyzy
sméfuji  k doporuenim  tykajicich se predpoklddané budoucnosti finan¢niho
hospodateni podniku. Hlavnimi cili této analyzy jsou potom napiiklad dle Griinwalda,
Holeckové, (2006) determinace finanéniho zdravi podniku a identifikace slabin, které
by mohly vést k problémim. Soucasné finanéni analyza miiZze naznacovat silné stranky,

které je mozné ve strategickém fizeni vyuzit k dosazeni podnikovych cilt.

Finanéni analyzu rozdélime na dvé ¢asti a to na absolutni ukazatele finan¢ni analyzy a

pomérové ukazatele finan¢ni analyzy.

1.2.2.1 Absolutni ukazatele finan¢ni analyzy

Absolutni ukazatele finan¢ni analyzy mizeme dale rozdélit na:
o Horizontalni analyzu,

o Vertikdlni analyzu.

Horizontalni analyza

Tato analyza stavovych (absolutnich) ukazatelt se zaméfuje na porovnani zmén
v ucetnich vykazech v ¢asové posloupnosti. Vystupem této analyzy bude vySe zmén
V absolutnim a relativnim vyjadteni k vychozimu roku. Doporucena délka obdobi, které

jsme se rozhodli sledovat, by méla byt minimaln€¢ 5 let. Pomoci procentudlniho
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vyjadieni mizeme se 1épe orientovat v jednotlivych cislech a dosdhneme kvalitnéjsiho

porovnani dat. Vystupem se po této analyze stava fetézovych nebo bazicky index.
Absolutni ukazatel zmeény (rozdil) = Ukazatel +— Ukazatel .1

Retézovy index (podil) = Ukazatel 1 + | Ukazatel t-1|

Vertikalni analyza

Pomoci vertikélni analyzy vypocitame procentni podil nami sledované veli¢iny a hlavni

predem vybrané veli¢iny:

P= Sledovana velicina /Y, Hlavni velicina

1.2.2.2 Pomérové ukazatele financni analyzy

Teorie pomérovych ukazateli byla vypracovéana z vice publikovanych tituldi, mezi né

patii naptiklad:

o Synek, Kislingerovéa (2010),

o Landa Polék (2008),

o Grinwalda, Holeckova, (2007),
o Knépkova Pavelkova (2010),

o aSedlacek (2011).

Pomeérové ukazatele mizeme rozdélit nasledovné:
o ukazatele rentability,

o ukazatele obratovosti aktiv a pasiv,
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o ukazatele zadluzenosti,

o ukazatele likvidity.

Ukazatele rentability

Rentabilita aktiv (ROA)

Ukazatel rentability aktiv nam pomaha poméfovat zisk s celkovymi aktivy
investovanymi. Rentabilita aktiv nebere ohled na to, z jakych zdroji jsou aktiva

financovana.
ROA = EBIT /aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Pomoci tohoto ukazatele vlastnici zjistuji, zda jejich kapital piinasi dostate¢ny vynos,

zda se vyuziva s intenzitou odpovidajici velikosti jejich investi¢niho rizika.

ROE = cisty zisk /vlastni kapital

Ukazatele obratovosti aktiv a pasiv

Ukazatele aktivity ndm méfi, jak efektivné podnik hospodaii se svymi aktivy, kdy pfi
nadbytku aktiv, vznikaji zbytetné naklady a tim niz§i zisk. Podnik se musi pfi
nedostatku vzdat nékterych podnikatelskych ptileZitosti a pfichazi o vynosy, které by

mohl ziskat.

Doba obratu zasob

Tento ukazatel nam vyjadiuje intenzitu vyuziti zasob, tedy kolikrat je v pribéhu roku

kazda polozka zasob podniku prodana a znovu uskladnéna.

Doba obratu zasob = zdsoby * 365 / Trzby
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Doba obratu pohledavek z obchodnich vztaha

Doba obratu pohledavek udava pocet dni, béhem nichz je inkaso penéz za kazdodenni

trzby vazano (zadrzeno) v pohledavkéch.

Doba obratu pohledavek (Dpov) = Pohledavky z obchodnich vztahii * 365 / Trzby

Doba obratu zavazku z obchodnich vztaht

Doba obratu zavazkt nam udava, jak dlouho podnik odklada platbu faktur svym

dodavatelum.

Doba obratu zavazkii (Dzov) = zdvazky z obchodnich vztahii * 365 / Trzby

Obchodni deficit

Pomoci obchodniho deficitu miizeme zjistit vypovidaci schopnost, kterd udava rozdil
mezi dobou obratu pohledavek z obchodnich vztahii a dobu obratu zavazku

Z obchodnich vztahu.

Obchodni deficit = D pov — D zov

Ukazatele likvidity

Ukazatelé likvidity ndm charakterizuji schopnost firmy dostat svym zavazkiim.
Likvidita usiluje o zabezpeceni dostacujiciho objemu majetku, kterym muizeme uhradit

své zavazky. Likviditu délime na 3 zakladni stupné likvidity:
- bé&zna likvidita — 3. Stupen
- pohotova likvidita — 2. Stupen

- penéZni neboli okamzitd likvidita — 1. stupen
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Bézna likvidita

Tento ukazatel nam ukazuje, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky.

Bézna likvidita= kratkodobd aktiva /kratkodoba pasiva

U bézné¢ likvidity miizeme tuto strategii rozd¢lit do tii skupin a to

- Konzervativni — hodnota likvidity nad 2,5

- Primérna — hodnota likvidity mezi 1,5 - 2,5

- Agresivni — hodnota likvidity pod 1,5 (21)

Optimalni hodnota bézné likvidity je v rozmezi 1,5 az 2,5. (21)

Pohotova likvidita

Tento ukazatel vyjadiuje pouze pomér penéznich prostiedkil a kratkodobych

pohledavek vici kratkodobym zavazkim.

Pohotova likvidita = (kratkodobé aktiva — zasoby) / kratkodoba pasiva

I u pohotové likvidity miZzeme rozdélit tuto likviditu na tfi strategie a to:
- Konzervativni — hodnota likvidity nad 1,5
- Primérna — hodnota likvidity mezi 1-1,5
- Agresivni — hodnota likvidity pod 1 (21)

Optimélni hodnota pohotové likvidity je v rozmezi 1 az 1,5. (21)
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Hotovostni likvidita

Tento ukazatel méti schopnost firmy uhradit praveé splatné dluhy a jejich ekvivalenty.

Hotovostni likvidita = penézni prostiedky a ekvivalenty / okamzité splatné zavazky

Ukazatelé zadluZenosti

Ukazatelé zadluzenosti ndm udavaji vztah mezi cizima a vlastnima zdroji financovani
firmy. M¢F praveé rozsah, v jakém firma pouziva k financovani dluhy. Cilem této
analyzy pomoci ukazateli zadluzenosti je uréeni spravného poméru mezi vlastnimi a

cizimi zdroji.

Ukazatel finan¢ni paky

Pomoci tohoto ukazatele se mizeme informovat, kolikrat celkové zdroje prevysily
zdroje vlastni. Jedna se o jednu ze sloZzek rozkladu rentability vlastniho kapitalu. Tato

sloZka je dana vzorcem:
Ukazatel financni paky = Celkova aktiva / Viastni kapital

Ukazatel Urokového kryti

Ukazatel urokového kryti nds informuje o tom, kolikrat pfevysuje zisk placené uroky,
tedy ¢ast zisku, ktera je vyprodukovana cizim kapitdlem by mé stacit na pokryti nakladt

na vypijceny kapital.
Urokové kryti = EBIT/ Nakladové troky

Ukazatel véritelského rizika

Vyjadiuje, v jakém poméru aktiva financujeme dluhovym kapitalem a kapitdlem

vlastnim. (22)

Ukazatel véritelského rizika= Cizi zdroje / Celkova aktiva
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1.4. Marketingova strategie

Slozkou marketingového planu je marketingova strategie. Po nasledném zpracovani
vhodnych prizkumi, riznorodych analyz a podkladi pfichazi tvorba marketingové
strategie. Marketingova strategie ptredstavuje souhrn postupt, ktery bude vhodny pro
danou spolecnost k dosazeni stanovenych cilti tak i1 pro dosazeni uspéchu, maximalizace
zisku, odstranéni slabych stranek, posileni pozice na trhu vii¢i konkurenci a dalSich cili,

které si kazda spolecnost piedem stanovi.

Zakladem uspéchu marketingové strategie je zarazeni strategického planovani. Soucasti

strategického planovani je pravé zminovana strategie.

Je velka skala nejriznéjsich strategii, které miizeme vyuzit k dosazeni vytyCenych cili.

4

Nejvhodnégjsi je pro spole¢nost kombinace rtizné zvolenych strategii, jelikoz nékteré
strategie se ovliviiuji navzdjem nebo se také rtizné dopliuji. Kazda spolecnost by si

m¢éla stanovit individualni plan rznych typt strategii a ty ndsledné vyhodnotit.
Zpisoby clenéni strategii:

o Dle marketingového mixu (vyrobkova strategie, cenova strategie, distribu¢ni

strategie, komunikacni strategie),

o Ristova strategie (strategie podle Ansoffa, strategie pro vybér segmentu,

strategie integrace),

o Zaméfeni na konkurenci (strategii podle Portera, Bowmanovy strategické

hodiny),
o Dle velikosti trzniho podilu a miry( strategie podle Kotlera, Inovacni strategie),

o Dle cyklu zivotniho trhu (zavadéni — strategie pro vstup na nové trhy, rist —
strategie pro rostouci trhy, zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy, pokles —

strategie pro klesajici trhy),

o Dle trendu trhu (ristové strategie, udrzovaci strategie, Ustupové strategie),
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o

O

o

Dle chovéni na trhu (ofenzivni strategie, defenzivni strategie, obranné strategie,
expanzivni strategie, Uhybné strategie, bojovné strategie),

Dle chovani vici prostiedi, konkurenci (kooperacni strategie, konfrontacni

strategie),

Dalsi typy strategii (strategie Positioningu, konkurencni strategie mifena na
odbératele, strategie pro celosvétové trhy, strategie zaméfend na
zprostiedkovatele odbytu, strategie zaméfené na zajmove skupiny, internetove

strategie, strategie v meznich situacich) (23)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V praktické casti této diplomové prace, budu aplikovat ziskané poznatky z teoretické
&asti na spole¢nost CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.. V prvni fadé

predstavim tuto spolecnost a nasledné provedu rozbor pomoci analyz.

2.1 Profil spolecnosti

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala vinaistvi CHATEAU VALTICE -
Vinné sklepy Valtice, a. s. Tato firma se nachazi ve vinafské podoblasti na Moravé.
Pravni forma této firmy je akciova spolecnost. (47) Zakladni informace o firmé jsou

uvedeny nize:

Obchodni firma: CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.
Sidlo: Valtice, Vinatska 407, PSC 691 42

Identifika¢ni ¢islo: 463 46 783

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Predmét podnikani: - hostinska ¢innost

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona
Ptedmét Cinnosti : - zemédélskd vyroba vcetné prodeje nezpracovanych

vyrobkll za t¢elem zpracovani nebo dalSiho prode;j
Zakladni kapital: 66 797 000 K¢
Akcie na jméno err, pocet akcii: 60 117.

Prioritni akcie na jméno err, pocet akcii: 6 680.
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2.1.1 Predstaveni spole¢nosti

CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. spadd mezi nejvyznamngjsi a
nejstar$i vinaistvi v Ceské republice. Tato firma je rodinného typu s hlubokymi
moravskymi kofeny a tradicemi. Zakladatelem vinatské tradice v rodu Stastnych vsak
byl jiZ otec Antonina - Jakub Stastny (1910-2006), ktery jako jeden z prvnich — ihned
po druhé svétové valce na jizni Moravé a to na Kyjovsku zacal $t€épovat evropské
odridy révy vinné na americkou podnozovou révu, odolnou proti révokazu. Poté se
toho ujal jeho syn a toto vinaistvi zacalo fungovat pod vedenim Antonina Stastného a
jeho dvou syntt Marka a Davida. Svou velikosti, zaméfenim a charakterem tento podnik
odpovida stfedné velkému vyrobei francouzského typu CHATEAU a fadime tento
podnik mezi nejvétsi péstitele révy vinné v Ceské republice. CHATEAU VALTICE -
Vinné sklepy Valtice, a. s. se specializuji hlavné na vyrobu luxusnich piivlastkovych
vin znamych pravé pod znatkou CHATEAU VALTICE. Jiz nékolik desitek let patii
tyto vina mezi nejlepsi tuzemska, ale 1 svétova vina, o ¢emz svédc¢i opakované uspéchy
na narodnich i svétovych renomovanych vystavach. Mezi nejvyznamnéjsi a posledni
Gispéchy tohoto vinafstvi patii historicky prvni &erveny Sampion Salonu vin 2016 a

nesmi se opomenout ani titul Vinatstvi roku 2014.(47)

Vyvoj tohoto vinafského Dominia si opatiil vystavbu dvou jedine¢nych sklept. Jesté
neZ Krystof Kolumbus poZadal svou kralovnu Izabelu Kastilskou o penize na objeveni
Ameriky nebo neZ Leonardo da Vinci poznal ve Florencii Monu Lisu, byl vybudovéan

Zamecky sklep A.D. 1430 s kapacitou téméi 500 tisic litra. (47)

V roce 1640 byl postaven Ktizovy sklep A.S. 1640, ktery nalezneme v samotném sttedu
tohoto vinafstvi a tvofi tak jeho srdce. Tento kiizovy sklep pojme pies 1 milion litrti
vina uskladnéného v dubovych sudech a obrovskych nerezovych cisternach. Také zde

nalezneme 50 tisic ulozenych lahvi, zrajicich v archivu vinafstvi.(47)

“ A
AD. M. 1430
S

CHATEAU VALTICE

Vinné sklepy Valtice, a.s.

Obrazek ¢. 1: Logo spolecnosti, Zdroj: Vinné sklepy Valtice, a. s.
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Rozkvét vinafstvi a také vinohradnictvi pak ve Valticich Gspésné pokracoval az do
zacatku 20. stoleti, kdy dopad svétovych valek a nésledné spoleCenské a hospodaiské
krize nastalo ustrnuti této narocné a namahavé Cinnosti. Znovuvzkiiseni Vinafského
Dominia a znovu prosperujici svétovy vyznamny vinafsky celek se podafilo az

spole¢nosti CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.(47)

V dnesni dob€ se tato spoleCnost stala predevSim nejveétSsim péstitelem révy vinné
v Ceské republice, coz mu umoziiuje kontrolovat kvalitu vinic a hrozndl na vice jak
1000 hektarech vinohradi na Morav€. Vinice se nachazi jak na Valticku, tak také
vlastni vinice pod Palavou. Palavské vrchy tedy jejich jizni Cast, kde vinafstvi ma
vinice, patii k unikatnim vinicim, které jsou bohaté na mineralni vina a tim jsou vhodna
pro odridy, jako jsou napiiklad Ryzlink vla$sky, Ryzlink rynsky, Rulandské bilé a
dalsi. Ro¢né CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. zpracuje kolem 4500
tun hroznd. (47)

V roce 2017 spole€nost vyrabi nésledujici kategorii vin (47) :
1) Ptivlastkové vina:
o Vybér z bobuli,
o Pozdni sbér,
o Vybér z hroznd,
o Kabinet,
o Vybér z cibéb.
2) Odrudova jakostni vina
3) Moravska zemska vina
4) Gracie

5) Stolni vina
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6) Ledova vina

7) Slamova vina

8) Archivni vina

9) Ruzova vina

10) Perliva vina

11) Sumiva vina

12) VOC - vina oblastni certifikace

13) Sekt
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2.1.2 Organiza¢ni struktura spolecnosti

0l

bromadas
ple dsan
generdin| feditel

i bl 111
]

Vinné sklepy Valtice, a.s.

Obrdzek ¢. 2: Organizacni a vidici struktura ve Vinnych sklepich Valtice, a.s.
Zdroj: Vnitropodnikové Udaje
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Spoleénost CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. ma pét usekt, kde kazdy
plni svou specifickou funkci:

o Usek generélniho feditele,

o Usek ekonomicky,

o Usek obchodni a marketingovy,
o Usek vyrobni,

o Usek technicky.

Usek generalniho Feditele

Prvni usek generalniho feditele fidi celou spole¢nost. V tomto Useku nalezneme jen

generalniho feditele Mgr. Ing. Marek Stastny a jeho asistentku.

Usek ekonomicky

V tomto useku se tesi veSkeré Cinnosti, které se tykaji jak ucetnictvi, tak financovani,
dang, planovani, ale také personalni ¢innosti. Personalni oddéleni ma na starosti mzdova
ucetni, jelikoz tato spoleCnost nemé samostatné personalni oddéleni. Ekonomicky usek
se sklada ze Sesti pracovnikil a to véetné své teditelky. Spole¢nost se tidi a hospodafi

pomoci ro¢nich plant a vychazi ze skuteénosti z minulych let.

Usek obchodni a marketingovy

Do tohoto useku fadime jesté Sest vykonnych pracovniki, a to véetné marketingového

teditele Mgr. Davida Stastného. Tento usek ma na starosti napiiklad:
o Obchod s vinem,

o Export,
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o Cenovou politiku,

o Distribuci,

o Marketing,

o E-shop.
Usek vyrobni

Vyrobni Gsek zahrnuje jak feditele tohoto useku tak jednoho vedouciho pracovnika 51
zaméstnancl. Pocet zaméstnanci se méni podle potieby, jestli je vinatfsky rok, nebo
neni. Tento usek zahrnuje veSkeré ¢innosti, kterou souvisi s vyrobou vina a vinnych
hroznt. Cinnosti, které se tykaji vyroby vina, jsou naptiklad: p¥ijem hrozni, zajisténi
vinobrani, oSetfeni moStu a mladych vin vcetné Cefeni, nazrdvani vin, piiprava
lahvovani vina, lahvovani a expedice vina. Cinnosti, které se tykaji vyroby hrozn, jsou

veskeré ruéni prace a mechanizované prace véetné postiikii.

CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. roéné zpracovava piiblizné 4
miliony kg hroznt, ale pokud nastane velky tlak, tak tato spole¢nost je schopna

zpracovat az 5-6 milionii kg hroznti za sezénu.

Usek technicky

Technicky isek ma na starosti feditel useku a jeden vedouci pracovni. Tento vedouci
pracovnik ma pod sebou dvanact dalSich pracovnikii. Technicky usek ma na starosti
¢innosti, jako jsou napiiklad: zajiStovani nakupu strojli, zafizeni, stavebni Cinnosti,
nakup pomocného materidlu a také Udrzby. Dal§imi ¢innostmi, kterymi se tento usek

zabyva, jsou napftiklad: doprava, konkrétni rozvoz vina a strojni obdélavani.
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2.2 Analyza spole¢nosti — vnéjsi prostredi

V této kapitole zanalyzujeme vnéjsi prostiedi spolecnosti. Vnéjsi prostfedi délime na
makroprostfedi a prostfedi oborové. Toto prostfedi zanalyzujeme nejprve pomoci PEST
analyzy. PEST analyza se soustiedi na ¢asti politické, legislativni ekonomické, socialni
a technologické a patii do makroprosttedi. Dalsi analyzou bude Portertiv model péti sil,

tato analyza patii do oborového prostiedi.

2.2.1 PEST analyza- makroprostiedi

Makroprostfedi budeme zkoumat podle analyzy PESTE. Tato analyzy identifikuje

jednotlivé oblasti, které maji vliv na spolecnost

1) Politické a pravni prostiredi

a) Legislativa upravujici vinatstvi

Vinatské odvétvi upravuje mnoho zakont, predpisti a vyhlasek. Tyto zédkony, ptredpisy a
vyhlasky vychazi z legislativy nejen Ceské republiky, ale také z legislativy Evropské

unie.
Do legislativy Ceské republiky patti napiiklad (25):

o) Zakon €. 311/2008 Sb., kterym se meéni zakon ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi

a vinafstvi a o zmén¢ nékterych souvisejicich zakont,

o Zakon ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinarstvi,
o) Zakon ¢. 321/2004 Sb. O vinohradnictvi a vinafstvi — konsolidované znéni
z roku 2006,

o Vyhlaska 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam vinafskych podoblasti,

vinatskych obci a vini¢nich trati,
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o Vyhléaska €. 323/2004 Sb., kterou se provadéji nékterd ustanoveni zdkona o

vinohradnictvi a vinafstvi.

Do legislativy EU patii napiiklad (25):

o Natizeni Rady (ES) ¢. 1234/2007 ze dne 22. fijna 2007, kterym se stanovi
spole¢na organizace zeméd¢elskych trhii a zvlastnich ustanoveni pro nékteré zemedélské
produkty (,,jednotné natizeni o spole¢né organizaci trhti*), v platném znéni, ¢ili ve znéni

nafizeni Rady (ES) €. 491/2009 ze dne 25. Kvétna 2009,

o Natizeni Komise (ES) ¢. 436/2009 ze dne 26. kvétna 2009, kterym se stanovi
provadéni pravidla k natfizeni Rady (ES) €. 479/2008, pokud jde o registr vinic, povinna
prohlaseni a shromazd’ovani udaji pro sledovani trhu, privodni doklady pro piepravu

vinafskych produkti a eviden¢ni knihy vedené v odvétvi vina,

o Natizeni Rady (EHS) ¢. 1601/91 ze dne 10. Cervna 1991, kterym se stanovi
obecnd pravidla pro definici, oznacovani a obchodni upravu aromatizovanych vin,

aromatizovanych vinnych népoji a aromatizovanych vinnych koktejli,

o Natizeni Komise (ES) ¢. 607/2009 ze dne 14. Cervence 2009, kterym se stanovi
nékterd provadéci pravidla k natfizeni Rady (ES) ¢. 479/2008, pokud jde o chranéna
oznaceni ptuvodu a zemépisna oznaceni, tradi¢ni vyrazy, oznacovani a obchodni Gpravu

nékterych vinatskych produkta.

b) Dotacni politika

Zdroje, ze kterého je mozné Cerpat podporu je vice, jedna se naptiklad o zdroje narodni,
ale také zdroje z Evropské unie. Poskytovani dotaci v Ceské republice spravuje zakon &.
252/1997 Sb. O zemé&dé€lstvi a Cerpani ze zdroju Evropské unie se vztahuje k vladnimu
nafizeni €. 245/2004 Sb. O stanoveni blizsich podminek pfti provadéni opatfeni spole¢né
organizace trhu s vinem. Dal$i zdroje mohou byt naptiklad Cerpany z Podptrného a
garan¢niho rolnického a lesnického fondu, a.s. nebo také z fondu Zeméd¢lec. Podptirny

garan¢ni rolnicky a lesnicky fond poskytuje podporu ve formé dotaci tirokli a garanci
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Casti jejich jistiny Gvéru na ekonomicky navratné podnikatelské zaméry a to v rdmci
vyhlaSenych programil. Program Zemédélec poskytuje pomoc pro rozvoj zemédelskych
subjektii, kde pfijemce této podpory musi Castku investovat zejména do strojniho
zafizeni nebo vybaveni i technologickych celkli. Tato podporovana investice by méla

slouzit ke snizeni vyrobnich nakladii nebo také k modernizaci. (26)

Dalsi moznosti, kde cCerpat dotace neboli podporu je napiiklad z Vinatského fondu.
Tento fond podporuje marketing vina, ochranu oznacovani vina podle zemépisného
puvodu, prodej produktii, informuje vefejnost o vinohradnictvi a vinaistvi o dalSich
vyznamnych skute¢nostech, které souvisi s vinohradnictvim a vinafstvim. Tento fond
také podporuje uchovavani a rozvoj vinohradnictvi a vinafstvi jako vyznamné soucasti
evropského kulturniho dédictvi, také podporuje rozvoj turistiky v oblasti vinohradnictvi

a vinafstvi. (26)

Dalsi organizace:

o Nadace partnerstvi,

o Statni zemédélsky intervencni fond,

o Nérodni vinatské centrum, obecné prospéSna spolecnost,
o) Vinarska akademie Valtice, o. s.

c) Danova politika

Dané, které ovliviiuji odvétvi vinafstvi, jsou napiiklad dan z pfidané hodnoty a
spotiebni daii. Upravu tvoii Zakon ¢&. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a Zakon ¢&.
353/2003 Sb., o spottebnich danich. Zakladni sazba DPH pro rok 2017 je 21 %.

Predmétem dan¢ z vina a meziproduktl pro ucely zakony o spotiebnich danich jsou :

o) Vina,
o Fermentované napoje,

o Meziprodukty uvedené pod kody nomenklatury 2204, 2205, 2206, které
obsahuje vice nez 1,2 % objemovych alkoholu, nejvyse vsSak 22 % objemovych
alkohola.
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Zakladem dané ze spotfeby zvina a meziproduktl, je prdvé mnozstvi vina a

meziprodukti vyjadiené v hektolitrech. Rozlisujeme (28):

o Sumiva vina (sazba spotiebni dan& 2340,- K¢&/hl),
o Ticha vina (sazba spotiebni dan¢ 0,- K¢/hl) — sazba byla rusena v roce 2003

o Meziprodukty (sazba spotfebni dané& 2340,- K¢/hl).

d) Celni politika

Evropska unie (dale uz jen EU) je vytvofena celni unii v souladu s pravidly WTO.
Hlavnim ukolem je recipro¢ni odstraniovani piekazek obchodu a pomoc nejchudSim
zemim svéta. EU ma spole¢ny celni kodex a také spoleny celni sazebnik. Tento celni
sazebnik je schvalovan zpravidla v fijnu a uvefejiiovan v Ufednim véstniku EU. Tento
celni sazebnik je vydavan pro dovozce i vyvozce v podobé Integrovaného tarifu
Evropského spolecenstvi (TARIC). V roce 2008 doslo k vyrazné zméné, ktera trva
dodnes a to podle Natizeni (ES) ¢. 514/2008, kterym se meénilo Natizeni (ES) ¢.
376/2008. Tedy od 1. 8. 2008 se licence na dovoz vina nevydavaji.

2) Ekonomické prostredi

Odvétvi vinafstvi ovliviluje nespocet makroekonomickych ukazateld. Mezi hlavni
ukazatele miizeme zatadit naptfiklad hruby domaci produkt (HDP), nezaméstnanost,

inflace.

Tabulka ¢. 1: Meziro¢ni vyvoj makroekonomickych ukazatelt, Zdroj: (24)

Obecna
HDP v mld. K¢ nezaméstnanost v CR v Inflace v %
%
2010 3953,7 7,3 1,5
2011 4033,8 6,7 1,9
pLoi 4059,9 7,0 3,3
2013 4098,1 7,0 1,4
2014 4313,8 6,1 0,4
2015 4554,6 5,0 0,3
2016 4715,1 4,0 0,7
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Hruby domaci produkt, jenz odrazi vykonnost ndrodni ekonomiky, od roku 2010 rostl.
Pokud i v dalsich letech poroste, bude to znamenat moznost zvyseni dota¢nich titull ze

strany statu.

Po finanéni krizi v roce 2008, kdy obecna nezaméstnanost v Ceské republice byla 4,4 %
a v dal$ich letech vzrostla nezaméstnanost naptiklad na 7,3 % v roce 2010. Podle vyse
uvedené tabulky muzeme sledovat, ze od roku 2010 do roku 2013 se obecna
nezaméstnanost pohybovala okolo 7 %. Od roku 2014 mizeme pozorovat, Ze obecna
nezaméstnanost v Ceské republice klesa. 31. 1. 2016 evidoval Utad prace v Ceské
republice 467 403 uchazetli o zaméstnani, coz znamena, Z¢ to je o 14 285 vice nez
v prosinci 2015 a o 88788 méné¢ nez vlednu roku 2015. Z celkového poctu
obyvatelstva bez prace bylo 450 704 dosazitelnych uchazeci, tedy téch, ktefi jsou
schopni okamzité nastoupit do vhodného zaméstnani. K 31. 1. 2016 mizeme registrovat
pocet volnych pracovnich mist v poétu 107 779, coz je vice o 5234 nez v prosinci a o
45 522 vice nez pred rokem. (25)

cwwr

cen a energii po finan¢ni krizi v roce 2008 zpusobilo jeji enormni zvyseni na 6,3 %.
Dalsi roky potom vsak tato mira inflace klesla a to na nejnizsi uroven za poslednich 5
let. Zacatek roku 2011 a spotiebitelské ceny vzrostly mezimési¢né oproti prosinci roku
2010 o 0,7 %, coz znamenalo, Ze to byl nejniZsi lednovy meziro¢ni rist cen od roku
2005. Pro vinaistvi tyto informace znamenaji podobné disledky, jako v piipadé
zvySujici se miry nezaméstnanosti, pak se tedy zvySuje poptavka po levnéjSich vinech a
klesa poptavka po kvalitnich drazSich vinech, nebo klesa poptavka po vinu a roste

poptavka po pivu, tedy levnéjsich substitutu. (26)

3) Socialni prostiredi

V socialnim prostiedi mtizeme vidét fadu nejriiznéjsich vlivi, které zde piasobi. Rada
Z nich jsou pro odvétvi ve vinafstvi vice dilezité a n€které zase méné. VSechny tyto
vlivy jsou spojeny s lidskym faktorem, ktery ma nezastupitelné misto, pii utvaieni a
formovani nabidky na daném trhu. S demografickym, socialnim a kulturnim vyvojem

souvisi také zivotni uroven.
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Tabulka &. 2: Stav populace v Ceské republice v letech 2010-2016, Zdroj: (27)

Celkem

10532770 5168 799 5363971
10 505 445 5158 210 5347 235
10516 125 5164 349 5351776
10512 419 5162 380 5350039
10538 275 5176 927 5361348
10553 843 5186 330 5367513
10578 820 5200 687 5378 133

%

Pocet obyvatel v Ceské republice (viz tabulka &. 2) roste. Zatimco v roce 2011 byl
celkovy stav populace 10 505 445, vroce 2016 to je o 73 375 vice. Muze to byt
napiiklad zplsobeno, jak vy$$i porodnosti, tak také vétSim mnozstvim legalné

ptist¢hovalych cizinci.

Tabulka ¢&. 3: Struktura piilivu cizincti do Ceské republiky v letech 2010-2016 (v tis.),
Zdroj: (28)

2010 426
2011 436
2012 438
2013 441
2014 451
2015 467
2016 496

500 ~
490 -
480 -
470 -
460 -
450 -
440 -
430 -

420 T T T T 1
2008 2010 2012 2014 2016 2018

Graf &. 1: Struktura piilivu cizincti v CR v tis., Zdroj: Vlastni zpracovani (28)
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Pro odvétvi, které se tyka vinafstvi je pfedevsim dulezita struktura obyvatelstva, ktera je
star§i 18 let. Toto obyvatelstvo je zpusobilé pit alkoholické népoje a pocet tohoto

obyvatelstva se zvySuje.

Dal$im dilezitym faktorem, ktery musime sledovat je vzdé¢lanostni struktura
obyvatelstva (viz obrazek ¢. 6). Podle MF Dnes velké mnoZstvi konzumentil vina patfi

k lidem, kteti maji vyssi vzdé€lani, pfijmy a spoleCenské postaveni a také jsou to ti, ktefi

souhrmny ukazatel vzdélanosti
vazeny primér pottu
I(et 5koy¥|ip dochéz’l’;? obyvatelstvo ve véku 15 a vice let
[ Jdo 11,50 podle dosazeného vzdélani
- 20 maximum: Praha (1088 tis.osob)

111,50 11,74 minimum: Karlovarsky kraj (264 tis. osob)
[ 11,75 - 11,99
zaKladni
I 12,00 a vice stiedni bez maturity
[0 stiedni s maturitou
I vysokoskolské

vice dbaji 0 své zdravi. (25)

Obrazek ¢. 3: Vzdélanostni struktura obyvatel podle kraje v roce 2009, Zdroj: (26)

Velky pocet obyvatel se zakladnim vzdélanim nalezneme napiiklad v Karlovarském a
Usteckém kraji a také v Moravskoslezském kraji. Na druhou stranu nejmif obyvatel se
zédkladnim vzdélanim nalezneme v hlavnim mésté Ceské republiky — v Praze. V Praze
se koncentruje nejveétsi pocet vysokoSkolsky vzdélanych obyvatel a obyvatel se
sttednim vzdélanim s maturitou. DalSim krajem, kde nalezneme velké mnozstvi
vysokoskolsky vzdélanych obyvatel je Jihomoravsky kraj, i piesto zde nalezneme
mnoho lidi se stfednim vzdélanim, a to jak s maturitou, tak také bez maturity.

Karlovarsky a Ustecky kraj je nejvice chudy na vysokoskolsky vzdélané obyvatelstvo.
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Mezi dal$i vyznamny ukazatel patii Zivotni iroven obyvatelstva. Velmi mnoho obyvatel
se obraci k zdravému Zivotnimu stylu a zdravé vyzivé. Do kategorie zdravého Zivotniho
stylu beze sporu patii také konzumace kvalitniho vina. Dle statistik, mtizeme zjistit, Ze
na choroby srdce a cév nejméné umiraji ti lidé, ktefi pravidelné konzumuji malé
mnozstvi alkoholu a to predevsim pak vina. Vino obsahuje polyfenoly. Polyfenoly jsou
latky, které maji protirakovinny ucinek a snizuje tato latka i kornaténi tepen a jako

ucinné antioxidanty také zpomaluji starnuti bunék. (25)

4) Technické a technologické prostredi

Zakladnimi zménami, které tato spolecnost uskutec¢nila, bylo jak uskladiiovani vina, tak
lahvovani vina a celkové tato spole¢nost pifechazi k modernéjSim zplsobim.
V minulosti tato spolenost pouzivala k uzavieni lahvi korkové zatky. V dnesni dobé
tato spole¢nost piesla i na zatky syntetické, které se vyrabi z plastu. Tyto plastové zatky

uchovavaji svézest a nalahvovanych mladych vin.

Zménami si také proli od korkovych zatek aZ k §roubovacim uzavérim. Sroubovaci
uzaveéry jsou piedevsim praktické a udrzuji kvalitu vina a jsou vhodnou alternativou
zatek korkovych. Uskladnéni vin pros$lo také velmi vyznamnou modernizaci. V dnesni
dobé velka vinafstvi vcetné tohoto vinafstvi, vyuzivad k uskladnéni vina predevSim

obrovské nerezové tanky.

Dnesni doba sebou nese povinnost provozovat na internetu webové stranky. Tyto
stranky poslouzi k samotné prezentaci podniku. Dal$i vyhodou webovych stranek je
také ze strany zdkaznika, ktery na té€chto strankadch mizZe sledovat, co miiZze dana

spole¢nost nabidnout.

5) Ekologické prostiedi

Voda, ovzdusi, piida a celkova ochrana Zivotniho prostiedi se stavaji ndklady kazdého
podniku.(27) To, jak pecujeme o Zivotni prostiedi, hlidaji statni organy, vefejné minéni

a ruzné aktivistické hnuti, protoze environmentalni hrozby nartstaji stale rychleji. (28)
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Kazdy podnik je zavazan dodrzovanim piedpisti stanovenych legislativou Ceské
republiky, k dodrzovani hladiny emisi, které znecist'uje ovzdusi, k dodrZzovani nakladani

s odpady, ke kontrole vlivu podnikani na stav vody a dalsi.
Ochrana zivotniho prostfedi v sobé zahrnuje tyto zédkony:

o Zékon €. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostiedi,

W

o Zakon €. 114/1992 Sb., o ochran¢ ptirody a krajiny,
o Zakon ¢. 254/2001 Sb., o vodach,
o Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech,

o Zékon ¢. 86/2002 Sb., o ochrané ovzdusi.

Ochrana zivotniho prostedi v sobé zahrnuje také tzv. ekologické vinohradnictvi. Tento
pojem ekologické vinohradnictvi zahrnuje postupy ekologického zemédélstvi a
zaméfuje se na pouzivani pfirozenych procesti a recyklace jak v oblasti produkce
potravin, tak v oblasti kontroly chorob, plevelt a Skidct. Ekologické zemédélstvi
zamita libovolné pouzivani umélych hnojiv a pesticidd a ani nedovoluji péstovani
geneticky upravenych plodin. Hlavnim cilem je docilit produkce hrozni a vin

maximalni mozné kvality. (29)

Pokud chce vinaf oznacit vyrobky certifikatem bio, musi splnit n€kolik pravidel. Jedna
se naptiklad o to, Ze musi né€kolik let hospodafit v tzv. pfechodném reZimu, coz
znamend, ze musi dodrzovat vSechny pravidla ekologického zemédélstvi. Pokud
ozna¢ime vino jako biovino, mé tento produkt pfirozené vyssi cukernatost u jakostnich
ptivlastkovych vin, tzn. v kategoriich kabinet, pozdni sbér, vybér z hrozni, vybér
z bobuli. Tyto vina s ozna¢enim biovino nesmi byt doslazovano. Biovino je mnohem
teploté 10 — 15 °C. Pokud by se tyto podminky skladovani nedodrzovaly, spustil by se

kvasny proces, jelikoZ biovino je stale Zivé. (30)
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2.2.2 Portertiv model péti sil — oborové prostiedi

1) Nové vstupujici konkurenti

Spotfeba vina velmi vyrazné roste a stim roste pravdépodobnost vstupu novych
konkurentii na trh. Na trh nevstupuji jen doméci vinaiské podniky ¢i péstitelé, ale také
podniky a péstitelé zahrani¢ni. Napiiklad Cina a Novy Zéland, vysazuje stale nové
vinice. Export vina také velmi vyrazn¢ vzrostl u Argentiny a USA a nejvétsi prebytky

produkuje Spanélsko, Francie a Italie. (31)

Pokud chceme vstoupit do odvétvi vinafstvi, musime pocitat s urCitymi bariérami a
vysokymi naklady. Bariérou, kterd stoji za zminéni je napiiklad legislativa Ceské
republiky upravujici toto odvétvi a s tim spojena taky legislativa Evropské unie, ktera
V dnesni dobé reguluje vysadbu novych vinic. Kazdy kdo chce vstoupit do odvétvi
vinafstvi, musi také pocitat s velmi vysokymi vstupnimi naklady a to zejména do
spolehlivého zafizeni, stroji, marketingu a na celkovy chod podniku a dalsi. V dnesni
dob¢ hraje velmi dilezitou roli marketing a vydaje spojené s marketingem, jsou pro
nov¢ vstupujici firmy velmi kli¢ové. Pokud nové vstupujici firmy zvoli vhodnou
marketingovou strategii, miZe to zna¢né piispét k zvySeni povédomi o daném podniku,

produktu a prodeji u budoucich zakaznikd.

2) Tlak ze strany substituti

Veskeré alkoholické napoje muizeme oznalit v oblasti vinafstvi jako substitut. Za

prvotni substitut vina miiZeme oznacit pfedevsim pivo a lihoviny.

NejpodstatnéjSim substitutem na ¢eském trhu alkoholickych napojii miizeme oznacit
Vv prvni fad¢ pivo. Pivo patii mezi tradicni a oblibené ndpoje v Ceské republice.
Z diivodu ekonomické krize a zdrazeni piva, kvlli zvySeni spotiebni dani, klesla v roce
2010 ro¢ni spotfeba piva na obyvatele dokonce az na 134 litri. (32)
V roce 2003 byla rocni spotieba na obyvatele dokonce 160,9 litri. Pro vinafe a

vinafstvi, ktefi registruji trend rostouci spotieby, je tento fakt, Ze spotieba piva klesa
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velmi pozitivni. Agrarni politika konstatuje, Ze by 1 v dalSich letech méla spotieba piva
klesnout. Nahradni alternativou by mély byt nealkoholické népoje a prave také vino.
(33)

Vedle piva najdeme dalsi substituty a tim jsou lihoviny. Lihoviny patii k napojim, které
maji podil etanolu pfesahujici 22,5 % objemovych jednotek. Etanol, je vyrabén kvasnou
cestou. (34) Na pocatku roku 2010 byl pokles zpiisoben zejména zvySenim spotiebni
dan¢ a tim mensi lihovarnické spolecnosti budou nuceny zvysit ceny svych produkti
z davodu rastu cen surovin. Zvysi se ceny jak surovin tedy cukru, lihu, obili, ale také se

zvysi ceny energii, skla a kartont. (35) (36)

3) Vyjednavaci vliv odbératela

Ziskovost v odvétvi vinafstvi mizeme ovlivnit v prvni fadé tlakem na snizeni ceny,
zvySenim kvality produkti a také lepSimi sluzbami. Mezi vyznamné odbeératele
spole¢nosti CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. patii obchodni fetézce.
Obchodni fetézce zajist'uji cestu mezi vinem a spotiebitelem nebo z nezavislého trhu
jako jsou naptiklad velkoobchody napoji a tyto velkoobchody dale zasobuji

napiiklad hotely, restaurace a dalsi.
Jedna se napiiklad o tyto odbératele:
o Globus CR, k. s.

¢ BILLA spol. s.r.o.

o Tesco Stores CR a.s.

o MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.

o Ahold Czech Republic a.s.
o) GASTROSTELLA a.s. Praha

o GOLEM - velkoobchod s népoji a.s. Karlovy Vary
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o AUTOspektrum 2000 s.r.o. Marianské Lazné
¢ VICOM spol. s.r.o. Praha

o Wine Life Brno

o Vinotéka Ing. Kopecek Valtice

o VRTAL s.r.0.

o ALGASTRA Ostrava

o JASO-DISTRIBUTOR, spol. s.r.o. Sttelice u Brba
o) J. Jonak Doksy

o J. Prymus — MIX Karvina

o COOP Centrum druzstvo

o Sladek Karlovy Vary

¢ TOREL, s.r.o. Praha

o LESKO — Velkoobchod napojt, s.r.o. Vizovice
¢ SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.0.

o Auroton Computer s.r.0. Praha 9

o M. Svoboda Velka Hled’sebe

o IN VINO, s.r.o. Hradec Kralové

¢ JIP vychodoceska, s.r.o0. Pardubice

Ti, ktefi jsou nejsiln€jsi ve vyjednavacim vlivu odbératelli, jsou pravé obchodni fetézce
jakoZto nadnarodni spolecnosti. Patfi k vyznamnym odbératelim, a proto pokud by

doslo k jejich ztraté, pro spolenost by to znamenalo velké ohrozeni. Proto si tito
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odbératelé kladou smluvni podminky, ve kterych se snazi tlacit na snizeni ceny a dalsi

aspekty. Mezi dalsi divody patii také:

o Vysokéa koncentrace prodejnich mist,
o Vysoké informovanost o poptavce,
o Skute¢né informace o trznich cendch a o vysi nakladu.

Nezavisly trh, tedy restaurace, hotely, vinotéky a jejich vyjednavaci sila neni tak
vyrazna a spise jde vtéto sféfe o kompromis mezi odbératelem a CHATEAU
VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. Tito odbératelé z nezavislého trhu si mohou
vybirat a bude pro né€ rozhodujici ta spolecnost, kterd jim nabidne produkt za nizsi cenu,

cvwr

rozhodnou, zda se spolecnostmi uzaviou obchodni smlouvu atd.

Spole¢nost CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. poskytuje svym
zakaznikiim na svych webovych strankach dnes uz skoro béznou ¢innost a tou je vlastni
e-shop. V arealu podniku CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. mizeme
zanedlouho narazit na novou otevienou podnikovou prodejnu, kde bude mozné zakoupit
kolem 150 riiznych produktt. Velky diraz kladou zdkaznici pfedev§im na oblast, odkud
vino pochazi a na vyrobce, kterého berou jako zaruku kvality. Cena nebo sleva, ma
spiSe v dnesni dobé vliv na velikost nakupu, kdy za vyhodnou cenu koupi zédkaznik

napiiklad uz celé baleni. (37)

4) Vyjednavaci vliv dodavateli

Snizeni ziskovosti celého podniku muze pfinést v oblasti vinafstvi a vinohradnictvi

napiiklad zvySeni ceny ¢i kvality nakupovaného zbozi a sluzeb.

Dodavatele mizeme rozdé€lit do dvou hlavnich skupin — dodavatele vinohradnictvi a

dodavatele vinafstvi.

Dodavatele vinohradnictvi mizeme rozdélit naptiklad takto (38):
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o Dodavatele mechanizace — traktory, kultivatory, postiikovace, atd.,

o Dodavatele prvkii opérné konstrukce — vodici draty, ty¢ky k sazenicim, pletivo,
atd.,

o Dodavatele sazenic vinné révy,

o Dodavatele postrikii a hnojiv — insekticidy, primyslova a organickd hnojiva,
atd.,

o Dodavatele drobného materialu — drobné natadi, sité proti ptakam, pilky, atd.

Dodavatele vinatstvi miizeme rozdélit naptiklad takto (38):

o Dodavatele hroznii pripadné mostii nebo vin — odvétvi vinohradnictvi,

o Dodavatele technologie — kad¢, ¢erpadla, filtra¢ni zafizeni, lisy, atd.,

o Dodavatele pripravkii do vina — etidla, kvasinky, aromata, enzymy, atd.,

o Dodavatele drobného materialu — mostoméry, hadice, kostyte, sklenicky, atd.,
o) Dodavatele obalii- PET lahve, krabice na vino, lahve, uzavéry, etikety, atd.

CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. si velké mnozstvi potfeb shani a
nakupuje u drobnych dodavateld. Tito drobni dodavatelé nemaji skoro zadnou
vyjednavaci silu a obdobné je tomu také v ptipadé vinaid, od kterych skupuji v obdobi
vinobrani hrozny. CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. vychazi pravé
témto vinafiim vstfic 1 tim, Ze je nechdvaji doddvat hrozny zalohove€. To znamend, ze
jim poskytuje penézni obnos, ktery vinafi potebuji na postfiky a dalsi vydaje spojené
s vypéstovanim kvalitnich hroznl. Po vinobrani vinafi pfedaji vypéstované hrozny ve

stejné hodnoté, jako byla zadlohovana ¢astka.
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5) Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Odvétvi vinafstvi se potyka v Ceské republice se znatnou konkurenci. O vedouci
postaveni v Ceské republice soupefi hned nékolik velkych spoleénosti, ale také vina,

které se dovazeji ze zahranici. (31)
Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty v Ceské republice patii tyto spole¢nosti:

o Bohemie sekt, a.s.(39)

o) Znovin Znojmo, a.s.(40)

o) Vinium, a.s.(41)

o Moravské vinaiské zavody Bzenec, s.r.0.(42)

o Templaiské sklepy Cejkovice, vinaiské druzstvo (43)

o Chateau Lednice, s.r.o. (44)

Dovoz vina do Ceské republiky ze zahrani¢i se kazdym rokem vice a vice zvysuje.
Kladny hospodatsky vyvoj se promita také na trhu se zahrani¢nim vinem. V roce 2016
podle odhadii vzrostla spotfeba tichého a perlivého vina o 2% oproti pfedchozimu roku.
Dovoz vina do Ceské republiky ¢&inil pfiblizné 90,5 milioni litrii vina a i pro leto$ni rok
se ocekdva mirny rast vfadu jednotlivych procent. Béhem roku 2017 se ocekava
navysSeni perlivého vina, jelikoz se béhem minulého roku dovezlo kolem 3,96 milionu
neni Italie ale Spanélsko. Dal§im vyznamnym dodavatelem vina se nadile na tfetim

misté drzi Mad’arsko. (45)
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Graf ¢. 2: Dovoz vina do Ceské republiky v roce 2016, Zdroj: (46)

2.3 Analyzy spole¢nosti — vnitfni prostiedi

2.3.1 Marketingovy mix

Produkt

Vinai'stvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. ma v nabidce velky vybér
vin a také sektll. Vinafstvi ve Valticich nabizi napftiklad Prezidentskou sérii 2017.
Soucasti této prezidentské série 2017 je rovnéz ruéné vyrobena dievénd bedna, na které
je potisk prezidentského znaku. Tato dievénd bedna s potiskem obsahuje celou sérii
Sesti vin, z toho jsou Ctyfi bila a dvé Cervend vina. Nalezneme v ni naptiklad Cabernet

Sauvignon — pozdni sbér 2009 barrique CC, Dornfelder — vybér z hroznti 2011 barrique
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Premium Collection, Rulandske bilé — vybér z hroznt 2013 Premium collection §. 425,
Chardonnay — vybér zhrozni 2013 Premium Collection, Rulandské Sedé — vybér
Z hroznt 2011 barrique Premium Collection, Neuburské — pozdni sbér 2015 Premium
Collection. (47)

Dalsim produktem, ktery mizeme zakoupit je Svatomartinské vino, jehoz tradice
vychazi ze staroddvného zvyku vinafQ pfipijet si na svatek svatého Martina poprvé
novym, mladym a jiskrnym vinem. U Svatomartinského vina si pfijdou na své milovnici
kazdé¢ barvy vina, jelikoz tato spolecnost ma jak bilé, cCervené tak rtzové
Svatomartinské vino, které se pySni vysokou kvalitou. (47)

U této spolecnosti mizeme zakoupit i Archivni vina. Pokud nemame idealni podminky
na skladovani archivniho vina, tato spole¢nost nam nabizi skladovani v idedlnich
podminkach a to pravé pfimo ve sklepich pod valtickym zdmkem, nebo také piimo
v aredlu této spolecnosti. V téchto boxech je tma, idedlni teplota, vlhkost, ticho a také
péce proskoleného sklepmistra. (47)

Jako dalsi produkt, ktery tato spole¢nost nabizi je ,,Vino s Vasi etiketou®. Vino s vlastni
etiketou se tak stavd jako origindlni darek pro riizné pfilezitosti nebo také jako
propagacni predmét. Nejvice tuto sluzbu vyuzivaji zdkaznici jako dar na svatbu nebo
k oslavé Zzivotniho jubilea, ale také k promoci, maturit¢ a jiné vyznamné udalosti
V naSem Zivoté. Ostatni spole¢nosti uvitaji také dar ve formé tichého vina, ktery se stal
dafiové uznatelnym vydajem jako drobny reklamni a propaga¢ni darek podle dané
Z ptijmu § 250dst. 1 pism. t zdkona o danich z pfijmii a timto vznikl i narok na odpocet

DPH. (47)

Cena

Prodejni cenu vina urcuje kvalita hroznli a vina a také se v ni zohlediiuje vzacnost
vyskutu odriidy, ro¢nik a v neposledni fad¢ jakost vina. Pfi urCeni ceny se také ¢astecné
odrazi i od cen konkurence. Prodejni cena vina se u vinaistvi CHATEAU VALTICE -
Vinne sklepy Valtice, a. s. pohybuje od 78 K¢ do 999 K¢&. Toto cenové rozpéti je velmi
vysoké, a proto si vino muZe dovolit opravdu 1 ten, ktery nemé vysoky ptijem. Podle
Ceského statistického ufadu mizeme zjistit, Ze procento pramérné realné mzdy se

zvysilo. Vino ocenéné soutézi se v cené také odrazi.
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Mnoho konkurencnich spole¢nosti nabizi svym zakaznikiim ulevy ve formé¢ bonust,
jako jsou naptiklad slevy za nakoupené zbozi, a také poskytuji odmény za nékup.
Vinatstvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. tyto odmény nebo slevy

za odebrané mnozstvi nenabizi.

V nasledujici tabulce mizeme nahlédnout na par vin, které vinaistvi poskytuje svym

zakaznikiim na e-shopu.

Odrida Kategorie Rocnik Cena
Sylvanské zelené pozdni sbér 2015 189 K¢
Rulandské Sedé pozdni sbér 2015 189 K¢
Cabernet sauvignon jakostni 2016 109 K¢
Tramin Zluty vybér z hrozni 2015 245 K¢
Merlot vybér z hrozni - Barrique Premium Collection 2015 599 K¢
Rulandské bilé vybér z cibéb 2013 290 K¢
Rulandské modré pozdni sbér 2015 199 K¢
Svatovavfinecké rosé jakostni 2016 89 K¢
BouvierQv hrozen pozdni sbér 2015 199 K¢
Ryzlink rynsky jakostni 2016 96 K¢
Aurelius vybér z bobuli 2015 199 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Distribuce

Zékaznici si zanedlouho mohou koupit vino v nové oteviené velké podnikové prodejné
piimo na uzemi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. Vinafstvi bylo jako
prvni, ktefi zavedli vinatskou pohotovost. Vinafska pohotovost znamena, ze zakaznik si
muze zakoupit na vratnici tohoto podniku v jakékoli dobé vino. Vino si také miiZzeme

doptat ve vinotékach, hotelich, restauracich v riiznych koutech Ceské republiky.

Vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. dodava také vina do
supermarketd, jako jsou Tesco, Billa, Makro. Dodévani vina do MAKRA je také jednou

Z podminek t€asti v soutéZi Vinaft roku.

Me¢ésto Valtice je velmi bohaté na historii a pySni se pamatkami zapsanymi v seznamu
svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Tim se stdvd toho mésto turistickym
potencidlem a kulturnim vyzitim, jako stvofené pro navstévu, ¢i dovolenou vSech

obéanti Ceské republiky. Tento kraj potada mnoho vikendovych kulturnich a vinatskych
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akci po cely rok od burcdkovych pochodi, které zarucuji nefalSovanou zézitkovou
turistiku az po ochutnavku vybornych vin pfimo v této spolecnosti. Kolem Valtic vede

mnoho cyklostezek, a proto je velmi vybornou strategii vinaiska pohotovost. (48)

Propagace

K propagaci vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. pouziva
velmi mnoho prostiedkli. K hlavnim prostiedkiim patii v dnesni dobé Facebook, na
kterém ma vinaistvi 2824 piiznivcu. Facebook tato spole¢nost vyuziva k informovani o
planovanych vinatskych akcich, o oteviraci dobé podnikové prodejny a také v nyné&jsi

dob¢ o otevieni novych prostort k nahlédnuti ptiznivciim tohoto vinafstvi.

Toto vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. vyuZiva také
k reklamé reklamni billboardy. Soustfedi se na billboardy, které jsou umisténé tam, kde

je vétsi koncentrace lidi. Naptiklad blizko obchodnich center, dalnice, atd.

2.3.2 Komunikaéni mix

Jelikoz se jedna o jedno znejvétsich vinaistvi v Ceské republice, zaméstnava
marketingové odborniky. Vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.
urcuje komunikac¢ni strategii a velmi diikladné tuto strategii promysli. VySe finan¢nich
prostiedkti, které vinafstvi vkladd do marketingu, vychazi ze situace vinafstvi. Mezi

komunikac¢ni nastroje, které toto vinatstvi pouziva, patti tyto nasledujici faktory:
o Reklama,
o Veletrhy a vystavy,
o Internetovy marketing,

o Public relations,
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o Direct marketing.

Dle dotaznikového Setieni je nejvetsi zajem o tyto média:
o Socialni sit¢,
o Pratelé a znami,
o Webove stranky,
o Noviny,

o Propagacni material.

Reklama

Vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. vyuziva nékolik forem
reklamy K propagaci, jak svych produktd, tak udalosti, které v budoucnu maji
probéhnout. Vytvaii reklamni letaky, které napiiklad na veletrzich nebo jinych
udalostech jsou ptikladany k vinu. Letdk obsahuje logo vinafstvi, slogan vinafstvi a
kontakt. Obsahuje také produkt, ktery toto vinafstvi nabizi nebo datum a misto konéni

udalosti, kterou toto vinafstvi potrada.

Dalsi reklamu, kterou toto vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.
vyuziva je reklama na firemnim voze - vliz majitele firmy, firemni dodavka. Polep
umistén na auté¢ dostatecné vynikd a upozoriiuje kolemjdouci a upoutdva pozornost

f1idich. Cena této reklamy probiha jednorazove a ptitom jde o efektivni reklamu.

V poslednich mésicich vinafstvi vybudovalo dvé nové budovy v aredlu vinafstvi. Tento
zpusob reklamy je velmi efektivni, nebot’ je cela nova hlavni budova velmi noblesni a
konecné zdkaznici nemusi chodit do kiizového sklepa ptes prodejnu. Diky nové budoveé
maji moZznost zdkaznici také fizené degustace, ktera se hodi na oslavu, firemni vecirek,
setkani. V téchto novych prostorech se mohou uskute¢nit rizna firemni $koleni, ktera

zajisti spojeni kolektivu.
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CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. se také Gi¢astni riiznych vinatskych
soutézi, veletrhi a vystav, diky kterym toto vinafstvi ziskavd mnoho ohodnoceni ve
form¢ medaili a tyto medaile ,,samolepky* mohou prezentovat na svych produktech.
Naklady na jednu samolepku se odviji od mnozstvi zakoupenych samolepek a pohybuje

se v rozmezi od 2-5 K¢&.

Zakaznici, kupuji také o€ima, a proto nezanedbavaji etikety na lahvich. Maji nékolik
kombinaci etiket, na kterych jsou napsany zakladni informace o ving, diky kterym
okamzit¢ pozname, Ze se jednd o toto vinafstvi, jelikoz maji typické symboly, které
k tomuto vinafstvi patii. Na etiketé je natisknuto logo spole¢nosti a pod nim nalezneme

Valticky zdmek nebo bohyni plodnosti, hojnosti a krasy plujici na oblacku.

Obrazek €. 4: Logo spolecnosti, Zdroj: (47)

Veletrhy a vystavy

Vinaistvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. ma jiz dlouholeté
zkusenosti s veletrhy a vystavami. Vinafstvi se u€astni kazdym rokem riznych veletrht,

kde je soucasti ptitomnost jejich vin v degustacnich zonach.

Diky vystavam a veletrhiim ziskalo toto vinafstvi nespocet ocenéni, ty jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.(47)

Tabulka ¢. 4: Uspéchy vinaistvi, Zdroj: (47)

1985

Valtické vinné trhy - Sampion

1995

Cena za kolekci ptirodnich vin
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1998

Cena spolecnosti Valtické vinné trhy

2007

Valtické vinné trhy - Cena starosty mésta Valtic

2008

Valtické vinné trhy - Cena starosty mésta Breclav

Valtické vinné trhy - Sampion

2009

Valtické vinné trhy - Cena Ceskomoravského svazu vinarskych podnik(

Valtické vinné trhy - Sampion

2010

Valtické vinné trhy - Pohar agrarni komory CR

Grand prix Vinex - Vitéz kategorie

2011

Vindemia Publica - 1. misto

Valtické vinné trhy - Cena ministra Zemédélstvi CR

Valtické vinné trhy - Cena Ceskomoravského svazu vinarskych podnik(

2012

Vindemi Publica - 2. misto

Valtické vinné trhy - Cena Hejtmana Jihomoravského kraje

Valtické vinné trhy - Cena ministra Zemédélstvi CR

Salon vin - Narodni souté vin CR - Sampion

KUDY Z NUDY - 3. misto - Nejlepsi vinafstvi

2013

TOP VINARSKY CiL - 2. misto

Vindemia Publica - 1. misto

2014

Vinar roku 2014 -3. misto

TOP VINARSKY CiL - 2. misto pro Zamecky sklep A. D. 1430 v kategorii VINNY SKLEP

2015

Vinarstvi roku 2014 - Absolutni vitéz, Vitéz v kategorii velkych vinarstvi

vvvvvv
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Valtické vinné trhy - Pohar hejtmana Jihomoravského kraje za nejvyse ohodnocené

vino od vyrobce z Jihomoravského kraje

Valtické vinné trhy - 3x Velka zlata medaile

MUVINA Predov - Velka zlatd medaile, Sampion pfirodné sladkych vin

Oenoforum - Zlatd medaile, Sampion &ervenych cuvée

Vinaf roku 2015 - 2. misto - stiibrny vinaf roku 2015, Sampion &ervenych vin

Salon vin - Narodni soutéz vin CR - Sampion Salonu vin 2016, nejlépe hodnocené

vinarstvi v degustacni expozici 2015

2016

Prague Wine Trophy 2015 - 2. nejlepsi domaci vinarstvi, pétihvézdickové vinafstvi,

Prague Wine Champion kategorie bilych Cuvée

Vinar roku 2016 - 3. misto Bronzovy Vinar roku 2016

2017

Prague Wine Trophy 2016 - 1. misto nejlepsi domaci vinarstvi, pétihvézdickové
vinarstvi, Prague Wine Champion kategorie bilych Cuvée, cena Jaroslava Duska z

absolutné nejlepsi vinarstvi podle poctu medaili.

Obrazek ¢. 5: Medaile ocenéni Salon vin CESKE REPUBLIKY, Zdroj: (47)

Internetovy marketing

Vinafstvi CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. vyuziva webové stranky

www.vsvaltice.cz . Webové stranky jsou ladény do $edé a tmaveé hnédé barvy. Na téchto

strankach vystupuje do poptedi obrazek KiiZzového sklepu, ktery se pySni velkymi

dfevénymi sudy. Na strance je sedm zdkladnich sekci: spolecnost, aktuality, prodejni
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mista, e-shop, Degustace vina, Vino a volny c¢as, Kontakty. V e-shopu si miuzeme
vybrat podle jednotlivych udaji jako je naptiklad: Barva, odrida, kategorie, obsah

cukru, rocnik, obec, zemé¢ ptivodu.

Webové stranky jsou aktualizovany a jsou pfizplisobené vSem typliim monitort a

displejti. Zahrnuje aktivni komunikaci se zdkazniky, ktefi chtéji nakoupit vino.
Public relations

Reklama ve formé public relations muzeme také povaZovat pravé vyse zminéné
reklamni letdky. V ramci mésta Valtice, kde vinaistvi sidli, toto vinafstvi usiluje o dobré
vztahy, a proto kazdym rokem potrada kulturni akce, kde je mozno zakoupit vino za
zvyhodnéné ceny a k tomu ochutnat typickou Skvarkovou pomazanku nebo typicky

chleba se sadlem a cibuli.
Direct marketing

Ptimé osloveni zédkaznikll vyuziva toto vinafstvi pomoci direct mailing. Prostfednictvim
direct mailing rozesila aktualni vyhodné akce na jednotliva vina nebo také tuto formu

reklamy vyuziva k rozeslani pozvanek na akce, které se v nejblizsi dobé uskuteéni.

Dalsi forma direct marketingu s kterou se miZeme u tohoto vinafstvi setkat, je adresna
komunikace, kde prostiednictvim poSty toto vinafstvi rozesila piani s originalnim

grafickym motivem souvisejicim s vinem naptiklad jako ptani k svatkiim vano¢nim.
Socialni sité

Vyuzivani socidlnich siti preferuje skoro 28 % respondentli. Diky socialnim sitim si
mize kazdy zakaznik vytvofit osobni nazor na vinaistvi a komunikovat s nim. Na
socialni siti spole¢nost mize sdilet informace, fotografiec a také videa z akci, které
prob&hly. VSechny tyto aktivity mohou ovlivnit zakaznika, jak pfi vybéru vina, tak pfi

navstéve akei, které tato spole¢nost porada.
Piatelé a znami

Mezi dobré Sifeni reklamy patii také informace od ptatel a zndmych. Tuto formu

reklamy preferuje témeét skoro 40 % respondentl. Tato reklama je bezplatna a diky,
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zkusenostem piatel a znamych, se dostanou k zdkaznikovi informace, které jsou
podlozené zkusenostmi. Proto se tato spolecnost musi zamétit na dobré jméno vinafstvi
a pristup ke kazdému jednotlivému zakaznikovi. Pokud bude zékaznik spokojeny,

muzeme pocitat s velmi kvalitni reklamou pro dalsi spotiebitele vina.
Webové stranky

Dalsi formu, kterou respondenti méli na vybér v dotaznikovém Setieni je forma reklamy
pomoci webovych stranek. Diky webovym strankdm, mulZze spolecnost zvysit
navstévnost svych webovych stranek. Nejnavstévovangjsi webovou strankou je v dnesni
dobé Google a Seznam. Pokud umistime reklamu na webové stranky, mizeme si tim

zajistit vetsi ptiliv zdkaznikda.
Noviny

Tento druh reklamy patii k nejstar$i komunikaci. I kdyz tuto formu reklamy preferuje
necelych 4 % respondentl, mizeme pocitat Stim, Ze i1 tato forma reklamy bude
fungovat. JelikoZ v dotaznikovém Setieni odpovidalo velmi mnoho respondentli ve véku
do 30 let, je pravdépodobné, Ze tito respondenti az tolik noviny neétou. Z vlastnich
zkuSenosti vim, ze star$i populace obyvatelstva, noviny kupuje a proto tuto reklamu by

také bylo vhodné déle vyuZivat.
Propagacni material

Propagacni materidly miZeme rozdé&lit na katalogy, brozury, plakaty, letdky, vizitky a
dalsi. Tuto formu médii, kterou respondenti propaguji, tvoii velmi malé procento, proto
je vhodné tuto reklamu zatadit mezi formu propagace, ale nepatii mezi hlavni faktory,

kterym zdkaznici davaji pfednost.
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2.3.3 Analyzy pomérovych ukazatela

K posouzeni efektivnost tohoto vinaistvi pouzijeme analyzu vybranych absolutnich a
pomérovych ukazatelii. Vypocty provedu pomoci vzorcu, které jsem uvedla v teoretické

¢asti. Zdrojem pro tyto data budou vyro¢ni zpravy.

2.3.3.1 Absolutni ukazatele

Nasledujici analyza pomérovych ukazatelt se déli na horizontalni a vertikalni analyzu

aktiv, pasiv a patii sem také vykaz zisku a ztrat.

Horizontalni analyza

Horizontdlni analyzy nam poslouzi k posouzeni zmén ukazateld podle Casového
hlediska. Ekonomickou efektivnost spole¢nosti CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy
Valtice, a. s. provedu mezi lety 2011-2015 pomoci procentualniho vyjadieni. Vyroéni
zpravy jsou uvedeny za tyto tii roky na webovych stankach vinafstvi naptiklad pro
akcionare. Pro lepsi sledovani rozdilt, budou vypocteny také meziro¢ni rozdily pomoci

fetézovych indexi viz tabulka €. 4.

Tabulka ¢. 4: Horizontalni analyzy aktiv 2011-2015 (tis. K¢), Zdroj: vyro¢ni zpravy,

vlastni zpracovani

Aktiva celkem 442 054 | 440490 | 458368 | 474484 | 513 069
Dlouhodoby majetek 191423 | 209950 | 207701 | 217983 | 227 344
Dlouhodoby nehmotny majetek 517 809 506 202 0
Dlouhodoby hmotny majetek 181928 | 200163 195167 | 205647 | 215270
Dlouhodoby finan¢ni majetek 8978 8978 12 028 12 134 12 074
Obézna aktiva 250248 | 229937 | 250186 | 255666 | 285620
Zasoby 163 364 151374 125 756 125 648 150 818
Dlouhodobé pohledavky 2700 2573 65 267 68 184 63 655
Kratkodobé pohledavky 42 308 50596 52 825 41996 42 624
Kratkodoby finanéni majetek 41 876 25394 6 338 19 838 28 523
Casové rozligeni 383 603 481 835 105
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Tabulka €. 5: Horizontalni analyza spole¢nosti — fetézové indexy zmény aktiv, Zdroj:
Vlastni zpracovani

Aktiva celkem 0,9965 1,0406 1,0352 1,0813
Dlouhodoby majetek 1,0968 0,9893 1,0495 1,0429
Dlouhodoby nehmotny majetek 1,5648 0,6255 0,3992 0,0000
Dlouhodoby hmotny majetek 1,1002 0,9750 1,0537 1,0468
Dlouhodoby finan¢ni majetek 1,0000 1,3397 1,0088 0,9951
Obézna aktiva 0,9188 1,0881 1,0219 1,1172
Zasoby 0,9266 0,8308 0,9991 1,2003
Dlouhodobé pohledavky 0,9530 25,3661 1,0447 0,9336
Kratkodobé pohledavky 1,1959 1,0441 0,7950 1,0150
Kratkodoby finanéni majetek 0,6064 0,2496 3,1300 1,4378
Casové rozliseni 1,5744 0,7977 1,7360 0,1257

Podle uvedené tabulky je patrny 4% narist aktiv celkem mezi roky 2013 a 2014.
V nasledujicim roku tato hodnota jest¢ o 0,5 % klesla. U dlouhodobého majetku
muzeme zaznamenat mezi analyzovanymi roky k mirnému poklesu, ale v roce 2015
naopak doslo k nartistu 0 5 % a to diky pofizeni modernéjsiho zatizeni jako je naptiklad
filtrani jednotka, kterd se fadi k dlouhodobému hmotnému majetku a také doslo
Kk pofizeni kombajnu na sklizeni hrozni. V roce 2015 je polozka dlouhodobého
nehmotného majetku zcela odepsana, proto je polozka nulova. U polozky obéznych
aktiv mlizeme zaregistrovat kolisavy trend a pokles v letech 2013 a 2014 je zplsoben
Spatnou Urodou na jizni Moravé. JelikoZ byly tyto roky nepfiznivé na trodu, spolecnost
se zaméfila na prodani vina ze zasob, proto u polozky zasob vidime, Ze nejprve se
zasoby razantné¢ zmeénily a to o skoro celych 17%. V dalSich letech se diky dobré
marketingové strategii podafilo prodat velké mnozstvi zasob ptivlastkovych vin a diky
tomu tato hodnota se posunula na -0,1 % zmény. Polozka dlouhodobych pohledavek od
roku 2013 velmi razantné¢ vzrostla. Divodem tohoto razantniho ristu bylo poskytnuti
pujcky Vinatstvi Kovacs s.r.o. Kratkodoby finan¢ni majetek zaznamenal velkou zménu

a to také diky nakupu modernéjSiho zafizeni a kombajnii coz se projevilo v Ubytku
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finan¢nich prostfedkt. Diky nakupu kombajnti a traktortl v dalSich letech dosahli lepsi

kvality hroznti a vyssiho vynosu z vinic.

Tabulka €. 6: Horizontalni analyzy pasiv 2011-2015 (tis. K¢), Zdroj: vyroéni zpravy,

vlastni zpracovani

442 054

Pasiva celkem 440 490 458 368 474 484 513 069
Vlastni kapital 284230 | 788727 | 300488 | 311976 | 331189
Zakladni kapital 66797 | 66797 | 66797 | 66797 | 66797
Kapitalové fondy 0 0 0 0 0
RF, NF a ostatni fondy ze zisku 197081 | 712795 | 217349 | 229113 | 240581
Vysledek hospodareni min. let 4399 4399 4399 4399 4399
Vysledek hospodateni bé. G¢. ob. | 19953 4736 11943 | 11667 | 19412
Cizi zdroje 156454 | 150322 | 156340 | 160304 | 179626
Rezervy 119400 | 119400 | 119400 | 124900 | 134900
Dlouhodobé zavazky 9256 9791 10858 | 10479 9 750
Kratkodobé zavazky 27798 | 21131 | 19082 | 24925 | 34976
Bankovni Uvéry a vypomoci 0 0 7 000 0 0
Casové rozligeni 1370 1441 1540 2204 2254
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Tabulka ¢. 7: Horizontalni analyza spolecnosti- fetézové indexy zmény pasiv 2011-

2015, Zdroj: Vlastni zpracovani

Pasiva celkem 0,9965 1,0406 1,0352 1,0813
Vlastni kapital 1,0158 1,0407 1,0382 1,0616
Zéakladni kapital 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Kapitalové fondy - - - -

RF, NF a ostatni fondy ze zisku 1,0797 1,0214 1,0541 1,0501
Vysledek hospodareni min. let 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Vysledek hospodareni béz. uc. ob. 0,2969 2,5217 0,9769 1,6638
Cizi zdroje 0,9608 1,0400 1,0254 1,1205
Rezervy 1,0000 1,0000 1,0461 1,0801
Dlouhodobé zavazky 1,0578 1,1090 0,9651 0,9304
Kratkodobé zdvazky 0,7602 0,9030 1,3062 1,4032
Bankovni Uvéry a vypomoci - - - -

Casové rozliseni 1,0518 1,0687 1,4312 1,0227

Podle tabulky mizeme sledovat, Ze ve struktuie pasiv nedosSlo k razantnim zménam.
Diky kratkodobym zavazkiim se polozka celkovych pasiv v roce 2015 zvysila. Podle
horizontalni analyzy pasiv, mizeme také videt, ze spolecnost za posledni tii roky
neménila vysi Zakladniho kapitalu. Klesajici trend u poloZzky dlouhodobych zavazkt od
roku 2013 muizeme vnimat jako pozitivni. Dle prvni tabulky miZeme registrovat u
polozky bankovni uvéry a vypomoci vyuziti moznosti ve vysi 7 mil. K¢. Diky pujcce,
kterou si spole¢nost vzala, mizeme sledovat také zmény u polozky cizi zdroje kde

Vv letech 2012 a 2013 doslo k meziro¢nimu navyseni o 4 %.

Horizontalni analyzu zisku a ztrat uvedeme stejné v rozmezi let 2011-2015. V tabulce

jsou uvedeny jen zakladni ukazatele, doplnéné o souhrn vynosii a ndkladi. Pro vypocet

vyuziji procentni zmeénu, jelikoZ fetézové indexy nelze v tomto piipadé€ vyuzit.
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Tabulka €. 8: Horizontalni analyza vykazu zisku a ztrat 2011-2015 (tis. K<), Zdroj:

vyroéni zpravy, vlastni zpracovani

Vykony 226 203 220 198 243
877 985 589 480 352
Vykonova spotfeba 153 145 156 125 154
625 848 581 315 360
Pfidana hodnota 73252 | 58137 | 64007 | 73163 | 89 041
Osobni naklady 33732 | 37011 | 34976 | 35745 | 38699
Odpisy DNM a DHM 14158 | 14604 | 14814 | 13840 | 13406
Provozni vysledek hospodareni 22481 | 6224 | 15223 | 17003 | 27 943
Financni vysledek hospodareni -208 -114 -410 -477 -428
Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 5465 | 1374 | 2870 | 4859 | 8103
Vysledek hospodareni za béznou ¢innost 16808 | 4736 | 11943 | 11667 | 19412
VH za ucetni obdobi 15953 | 4736 | 11943 | 11667 | 19412
VH pred zdanénim 21418 | 6110 | 14813 | 16526 | 27515

Tabulka ¢. 9: Horizontalni analyza — procentni zména ve vykazu zisku a ztrat 2011-

2015, Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykony -0,1009 0,0814 -0,1002 0,2261
Vykonova spotieba -0,0506 0,0736 -0,1997 0,2318
Pfidana hodnota -0,2063 0,1010 0,1430 0,2170
Osobni naklady 0,0972 -0,0550 0,0220 0,0826
Odpisy DNM a DHM 0,0315 0,0144 -0,0657 -0,0314
Provozni vysledek hospodareni -0,7231 1,4459 0,1169 0,6434
Financni vysledek hospodareni 0,4519 -2,5965 -0,1634 0,1027
Dan z pfijmu za béZnou Cinnost -0,7486 1,0888 0,6930 0,6676
Vysledek hospodareni za béZznou ¢innost -0,7182 1,5217 -0,0231 0,6638
VH za ucetni obdobi -0,7031 1,5217 -0,0231 0,6638
VH pred zdanénim -0,7147 1,4244 0,1156 0,6650
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Graf €. 3: Vyvoj jednotlivych polozek vysledku hospodateni pro roky 2011-2015,
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf zachycujici vyvoj jednotlivych polozek vysledku hospodareni mizeme vidét, ze az
na finan¢ni vysledek hospodafeni maji provozni vysledek hospodatfeni a vysledek
hospodateni za béznou ¢innost kolisavy trend s velmi vyraznym ristem v roce 2015.
Velky propad mulzeme zaregistrovat v roce 2012. Tento rok s sebou nesl nepfejici
podminky pro péstovani vinné révy. Financni vysledek se také zhor$il v roce 2013
z divodu nulovych vynost z dlouhodobé finan¢niho majetku, kde v roce 2012 tato
polozka €inila pfiblizn€ 195 200K¢. Velky vliv na vysledky ma také poloZzka osobnich

nakladu.
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Vertikalni analyza

Pomoci vertikalni analyzy posoudime jednotlivé ¢asti majetku a kapitalu tedy strukturu

aktiv a pasiv podniku. Prvné za¢nu analyzou rozvahy a poté provedu analyzu zisku a

ztrat.

Vertikalni analyza rozvahy

Tabulka €. 10: Vertikalni analyza — podil polozek aktiv na celkové hodnoté¢ aktiv, Zdroj:

Vlastni zpracovani

Aktiva celkem 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
Dlouhodoby majetek 43,30% | 47,66% 45,31% 45,94% 44,31%
Dlouhodoby nehmotny majetek 0,12% 0,18% 0,11% 0,04% 0,00%
Dlouhodoby hmotny majetek 41,16% | 45,44% 42,58% 43,34% 41,96%
Dlouhodoby finan¢ni majetek 2,03% 2,04% 2,62% 2,56% 2,35%
Obézna aktiva 56,61% | 52,20% 54,58% 53,88% 55,67%
Zasoby 36,96% | 34,36% 27,44% 26,48% 29,40%
Dlouhodobé pohledavky 0,61% 0,58% 14,24% 14,37% 12,41%
Kratkodobé pohledavky 9,57% 11,49% 11,52% 8,85% 8,31%
Kratkodoby finanéni majetek 9,47% 5,76% 1,38% 4,18% 5,56%
Casové rozligeni 0,09% 0,14% 0,10% 0,18% 0,02%

Z procentudlniho vyjadfeni je zfejmé, Ze ob&Zznd aktiva jsou vysSi polozkou nez

dlouhodoby majetek. Dlouhodoby majetek je dle tabulky tvofen ve vSech letech

dlouhodobym hmotnym majetkem, ktery se v pribéhu sledovanych péti let ménil jen

nepatrné. Vyznamnou polozkou obé&znych aktiv se stala polozka zasoby. MliZeme vidét,

ze v poslednich letech se polozka zasob snizuje. Dlouhodobé pohledavky se od roku

2013 razantn€ zvedly a divodem tohoto rlstu je poskytnuti piijcky spolecnosti Kovacs

S.I.o.
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Tabulka ¢. 11: Vertikalni analyza — podil polozek pasiv na celkové hodnoté pasiv,
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pasiva celkem 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
Vlastni kapital 64,30% | 65,55% | 65,56% | 65,75% | 64,55%
Zakladni kapital 15,11% | 15,16% | 14,57% | 14,08% | 13,02%
Kapitalové fondy - - - - -

RF, NF a ostatni fondy ze zisku 44,58% | 48,31% | 47,42% | 48,29% | 46,89%
Vysledek hospodareni min. let 1,00% 1,00% 0,96% 0,93% 0,86%

Vysledek hospodareni béz. uc. ob. 3,61% 1,08% 2,61% 2,46% 3,78%

Cizi zdroje 35,39% | 34,13% | 34,11% | 33,78% | 35,01%
Rezervy 27,01% | 27,11% | 26,05% | 26,32% | 26,29%
Dlouhodobé zavazky 2,09% 2,22% 2,37% 2,21% 1,90%

Kratkodobé zédvazky 6,29% 4,80% 4,16% 5,25% 6,82%
Bankovni Uvéry a vypomoci 0,00% 0,00% 1,53% 0,00% 0,00%
Casové rozliseni 0,31% 0,33% 0,34% 0,46% 0,44%

Podle tabulky miizeme vidét, Ze hlavni polozkou celkovych pasiv patii poloZce vlastni

kapital. Casové rozliseni ¢ini podle tabulky necelé 1 %, ¢imZ se stava zanedbatelnou

polozkou.

Tabulka ¢. 12: Vertikalni analyza vykazu zisku a ztrat, Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykony 100% 100% 100% | 100% | 100%
Vykonova spotieba 68% 71% 71% 63% 63%
Pfidana hodnota 32% 29% 29% 37% 37%
Osobni naklady 15% 18% 16% 18% 16%
Odpisy DNM a DHM 6% 7% 7% 7% 6%
Provozni vysledek hospodareni 10% 3% 7% 9% 11%
Financni vysledek hospodareni -0,09% | -0,06% | -0,19% | -0,24% | -0,18%
Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 2% 1% 1% 2% 3%
Vysledek hospodareni za béZznou ¢innost 7% 2% 5% 6% 8%
VH za tcetni obdobi 7% 2% 5% 6% 8%
VH pred zdanénim 9% 3% 7% 8% 11%
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2.3.3.2 Pomérové ukazatele

Dalsi ¢ast analyzy provedu pomoci vybranych pomérovych ukazatelli. Bude se jednat o

analyzu rentability, analyzu obratovosti, likviditu a ukazatele zadluZzenosti.

Ukazatele rentability

Rentabilita aktiv

Tabulka ¢.13: Rentabilita aktiv a jeji rozklad (2011-2015), Zdroj: Vlastni zpracovani

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
VH pred zdanénim 21418 6110 14 813 16 526 27 515
Aktiva celkem 442 054 440490 458 368 474 484 513 069
Rentabilita aktiv 4,85% 1,39% 3,23% 3,48% 5,36%
Provozni ziskové rozpéti 9,44% 3,00% 6,72% 8,33% 11,31%
Obrat aktiv 0,51 0,46 0,48 0,42 0,47

Z tabulky vychazi, Ze nejnizsi hodnota rentability aktiv je 1,39 % v roce 2012 a nejvyssi
hodnota pfedstavuje 5,36 v roce 2015. Na nestalou vysi rentability aktiv ma vliv roda,
ktera se v pribéhu kazdého roku meéni. Obrat aktiv tohoto sledovaného obdobi se

pohybuje okolo hodnoty 0,50.

Rentabilita vlastniho kapitélu

Tabulka ¢. 14: Rentabilita vlastniho kapitalu a jeho rozklad (2011 -2015), Zdroj: Vlastni

zpracovani

Rok
Vlastni kapital

Vysledek hospodareni béz. uc. ob.
Rentabilita vlastniho kapitalu

Cisté ziskové rozpéti
Obrat aktiv

Financni paka

2011 2012

284 230 288727

15953 4736

5,61% 1,64%

7,58% 2,16%
0,51 0,46
1,56 1,53
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2013

300 488

11943

3,97%

5,00%
0,48
1,53

2014

311976

11 667

3,74%

4,94%
0,42
1,52

2015

331189

19412

5,86%

7,98%
0,47
1,55
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Graf ¢. 4: Porovnani hodnot rentability aktiv a rentability vlastniho kapitalu, Zdroj:
Vlastni zpracovani

Podle grafického znazornéni vidime, Ze jednotlivé hodnoty se od sebe lisi jen o desetiny
procent. Diivodem takto malych rozdila je to, Ze celkové pasiva tvoii zejména vlastni

kapital.

Nejvyssich hodnot ¢istého ziskového rozpéti jsme dosahly v roce 2015 a to skoro celych

ukazatelé tedy obrat aktiv a finan¢ni paka jsou ve stabilnim trendu.

Ukazatele obratovosti aktiv a pasiv

Doba obratu zasob

Tabulka €.15: Doba obratu zasob ve dnech, Zdroj: Vlastni zpracovani

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Zasoby 163 364 151374 125 756 125 648 150 818
Trzby 210414 218 893 238 887 236 014 245 942

Doba obratu zasob 283,4 252,4 192,1 194,3 223,8
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Vyssi hodnoty u vinaiskych podnikii jsou bézné, jelikoz vino se archivuje a také
skladuje. Spole¢nost CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. nejnizsi dobu
obratu zasob ve dnech vykazuje v roce 2013 a vroce 2014. Rok 2013 a 2014 byl

nepfiznivy na trodu a proto spolecnost prodavala vina také ze zasob.

Doba obratu pohledavek z obchodnich vztahtl, zdvazkl z obchodnich vztahd a obchodni
deficit (2011-2015)

Tabulka ¢. 16: Doba obratu pohledavek a zavazka z obchod. vztahii a obchodni deficit
(2011-2015), Zdroj: Vlastni zpracovani

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Pohledavky z obchodnich vztah( 37047 45913 44887 38143 38192
Zavazky z obchodnich vztah( 18998 15384 11047 11326 19662
. 218 238 236 245
Tréby 210414 903 gg7 014 9
Doba obratu pohledavek z obchodnich vztahi 64 77 69 59 57
Doba obratu zavazkud z obchodnich vztaht 33 26 17 18 29
Obchodni deficit 31 51 52 41 28

Primérnéd hodnota doba obratu zdvazkl z obchodnich vztahli dosahuje 24 dni/rok. Tato
hodnota nas informuje o tom Ze spole¢nost CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy

Valtice, a. s. si vede velmi dobte v platebni schopnosti.

Ukazatele Likvidity

Tabulka ¢. 17: Ukazatelé pohotové a bézné likvidity (2011-2015), Zdroj: Vlastni
zpracovani

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Obézna aktiva 250248 229937 250186 255666 285620
Kratkodobé zavazky 27798 21131 19082 24925 34976
Zasoby 163 364 151 374 125 756 125 648 150 818

Bézna likvidita 9,00 10,88 13,11 10,26 8,17

Pohotova likvidita 3,13 3,72 6,52 5,22 3,85
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Spolecnost po obdobi 2011 - 2015 uplatiiovala strategické fizeni konzervativni, co se
tyce bézné likvidity. Hodnoty této likvidity jsou vysoké kviili vysoké vysi pohledavek
oproti vysi zavazklim.

Pohotovou likviditu mame ve vSech letech 2011-2015 vyssi nez hodnotu 1,5. To

znamena, ze uplatituje tak jak u bézné likvidity strategické fizeni konzervativni.

Ukazatel zadluzZenosti

Tabulka ¢.18 : Ukazatel finan¢ni paky a ukazatel ziskového ucinku fin. paky (2011-
2015), Zdroj: Vlastni zpracovani

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Finanéni paka 1,56 1,53 1,53 1,52 1,55
Ziskovy Ucinek finan¢ni paky 1,56 1,53 1,52 1,52 1,55

Miize se zdat, ze hodnoty ukazatel fin. pdky a ukazatel ziskového G¢inku fin. paky jsou
naprosto shodné az na jediny rok, ktery se lisi a to rok 2013. V roce 2013 si vzal tento
podnik kratkodoby bankovni uvér. Diky tomuto bankovnimu uvéru se u polozky

Nékladové uroky ve vykazu zisku a ztrat zménily na 20 000 000 K¢&.

Ukazatel urokového kryti

Vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. vyuziva k financovani
aktiv z velké casti vlastni kapital. Diky tomuto financovani vlastnim kapitalem toto
vinafstvi nevykazuje Zadné ndkladové Uroky. Z toho diivodu je zbytecné pocitat
ukazatele Grokového kryti. Tento ukazatel informuje akcionafe, Ze toto vinafstvi nema

problém ve splaceni zavazkl z Grokd.

Ukazatel véritelského rizika

Tabulka ¢. 19: Ukazatel véfitelského rizika (2011-2015), Zdroj: Vlastni zpracovani
Rok 2011 2012 2013 2014 2015

Véritelské riziko 0,35 0,34 0,34 0,34 0,35
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Vysledky z tabulky nas informuji o tom, Ze toto vinafstvi financuje aktiva cizimi zdroji

a to maximalné z 35 %.

2.4. Swot analyzy

Tabulka ¢. 20: SWOT analyza, Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

Nejvetsi péstil révy vinné v Ceské republice
Lokalita jizni Morava - ptiznivé podminky pro
vinafstvi

Prestizni ocenéni
Siroka $kala vin viech cenovych kategorii

Internetovy obchod ( e-shop)

Piirodni a kulturni pamatky jak ve Valticich,
tak i v okoli

Propagace produkti pomoci pofadanych akci

Nizké mira zadluZenosti

Akce ve formé degustaci

Nedostate¢na propagace vinarstvi
Chybgjici plasice ptactva

Existence vinaistvi zavisla na urodé

Niz3i atraktivita v propagaci na socialnich sitich
(Facebook)

Nedostatek pracovnikii s pottebnymi znalostmi

Nizka vyuzitelnost ciziho kapitalu k financovani

v

obchodni fetézce

Piilezitosti

Hrozby

Vyroba ovocného vina
Vyroba bio vina

Vyroba oranzového vina
Apelovat na rodinné vinafstvi
Dotace

Nové moderni technologie

Zvysujici se obliba u obyvatelstva pési a
cykloturistiky

Export (Rakousko, Polsko, Rusko, Rakousko)
Priliv cizinctu

Konkurence

Ztrata velkych odbératelt

Zména zakonu a vyhlasek
Nestabilni ménovy kurz (EUR/CZK)
Zvyseni regulaci ze strany EU

Zesilovani domaci a zahrani¢ni konkurence
Skutidci

Neptiznivé pocasi

Zlodgji révy vinné

Zvysujici se pozadavky zakaznikt

Zhorseni povésti vinafstvi
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Vyhodnocni vlivu mezi kvadranty

Silné stranky vs. prilezitosti

Silné stranky : Lokalita — pfiznivé podminky pro péstovani révy vinné - jizni Morava
Ptilezitost : ZvySujici se obliba turistiky a cykloturistiky v této lokalité - jizni Morava

Valtice jsou vinaiskou oblasti, kde se rozléha turistika a cykloturistiky. Okoli Valtic je
pro tyto aktivity vhodné a vyhledédvané oblast. Dobrou lokalitu mtize spole¢nost vyuzit

k potadani akci, degustacim a tim udrzet stalé zakazniky a prilakat také zakazniky nové.
Silna stranka : degustace vina
Piilezitost : nové technologie, nové produkty

Jelikoz vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. poiada degustaéni
akce velmi casto, lidé zde mohou ochutnat vina vyrabéna novymi technologiemi a tim

spole¢nost ziskd vyhodu oproti konkurenci.

Na trh se dostava do popiedi bio vino, které je v této dobé velmi zajimavé pro
zakazniky, a to diky popularnimu zdravému Zivotnimu stylu. Dlouhou dobu se vina
délila jen na bild, riZzova a Cervend. Do mody pfichazi vina oranZova, jejiz vyrobni

technologie je znama jiz desitky tisic let.

Silné stranky vs. Hrozby

Silné stranky: Propagace produkti pomoci potadanych akci
Hrozba: ZhorSeni povésti vinafstvi

Valtické vinobrani, Valtické vinné trhy, Slavnosti vina a détsky den, Zamecky koSt vin,
S vinem pé&sky i na kole, Retro vinobrani a Mistrovstvi ve sbéru hroznti a mnoho dal$ich
rtiznorodych akci b&hem roku tato spole¢nost CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy
Valtice, a. s. potada. Pokud si tato spoleénost CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy
Valtice, a. s. chce udrZet povést vinafstvi, méla by se zamé&fit na kvalitni prezentaci

svych vin.
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Slabé stranky vs. PrileZitosti
Slabé stranky: Slaba propagace zna¢ky vinaistvi
Ptilezitosti: vyzdviZeni rodinného vinafstvi

Jelikoz se jedna o spolecnost rodinného typu, mélo by tuto skutecnost vinafstvi
vyzdvihnout, jelikoz velmi Siroka Skéla zakaznikl preferuji pravé rodinna vinafstvi.
V dnesni dobé se ¢im dal vice také preferuje socidlni sit’. Socialni sité v dnesni dobé
vyuziva velmi velké mnozstvi stalych tak i budoucich zdkaznikii a proto by se toto

Vinafstvi mélo zaméfit na informovani svych fanouskut timto zptisobem.
Slabé stranky vs. Hrozby

Slabé stranky: nedostate¢né plasice ptactva

Hrozby: Ptactvo

Pravidelné vybuchy jsou nedilnou soucasti vinohradu. Pravidelné vybuchy plynovymi

plasici ptactva odradi ptactvo od néleti na vinohrady.
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3 Analyticka c¢ast

3.1 Pfedmét analyzy

Cilem mé diplomové prace je zmapovat na zaklad¢ provedenych analyz a vlastniho

prizkumu navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro spole¢nost CHATEAU

VALTICE - Vinne sklepy Valtice, a. s.

3. 2 Plan prizkumu

3.2.1 Casovy harmonogram

Tabulka ¢&. 21: Casovy harmonogram planu, Zdroj: Vlastni zpracovani

Faze dotaznikového
Setreni

15.2. -
4.32017

5.3.-
19.3.2017

20.3.2017

21.3.2017

22.3. -
30.4.2017

1.5.-
5.5.2017

Ptipravna faze

Predvyzkum

Vytvoreni dotazniku

Pilotni setreni

Hlavni vina sbéru
dat

Vyhodnoceni dat

3. 3 Sbér dat

Analyzu jsem provadéla pomoci elektronického dotaznikového Setfeni. V ramci

zkvalitnéni produkti jsem zddala zdkazniky této spolecnosti o vyplnéni dotazniku

uvedeného nize, ktery se zabyval zjisténim preferenci zakaznikl. V dotazniku

respondenti odpovidali celkem na 17 otazek. Dotaznikového Setieni se celkem

zucastnilo 237 respondentii. Diky tomuto dotazniku jsem se snaZila zjistit spokojenost

zakaznik a jejich pfani, které pomohou v nové marketingové strategii zlepSit jak

kvalitu vina, tak o¢ekavani zakaznikd.
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Ziskand primarni data z elektronického dotaznikového Setfeni mne napomohla
shromazdit informace s pomémné vysokou efektivitou vzhledem k potfebnému casu,
nakladim a také tusili tazatele 1 dotazovaného. Jde o informace subjektivni, a proto jsem

nijak jejich pravdivost nemohla ovéfit.

K vybéru respondentii dotaznikového Setfeni byla pouzita technika kvotniho vybéru,

kdy respondenti byli definovani nésledujicimi charakteristikami:

- Pohlavi
- Vék

Struktura dotaznikd bude uvedena v ptiloze €. 1.

3.3.1 Vysledky dotaznikového Setfeni znazornéné v grafech

V této Casti diplomové prace provedu grafické zndzornéni vSech tazanych otdzek, které
byly pfichystany pro zdkazniky této spoleCnosti tedy pro respondenty. Grafické
znazornéni pomuze 1épe a viditelnéji uvidét jednotlivé rozdily. Z téchto vysledkt poté
budu dale pfipravovat novou marketingovou strategii pro spole¢nost CHATEAU

VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.

Pohlavi respondenta

56.00%
54.00%
52.00%
50.00%
48.00%
46.00% +——
44.00% +———

42.00% T
Zena Muz

Graf ¢. 5: Vase pohlavi, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z celkového poétu 237 repondentd tvofili vétSinu muzi a to celkem v procentudlnim
vyjadreni to je 53,60 % a zbytek tvotilo 110 Zen v procentech jde o 46,40 %. Z tohoto

grafu mizeme usoudit, Ze vice piji vino muzi.

Vékova struktura respondentu

150 + 131
100 A
63
50 A
17 5 12 1 11
0 - - - e -_

18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51 a vice

Graf'¢. 6: Prosim, uvedte Vas vek, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafického zndzornéni mizeme usoudit, Ze nejveétsi zastoupeni respondentt,
ktefi odpovédéli na dotaznikové Setieni bylo ve veékové kateigorii 18-25 let. Hned za
touto hranici se nachazi vékové rozmezi od 26 -30 let. Z vykumu tedy vypliva, ze v této

praci se budeme soustiedit ve vétsi mife na mladsi vékovou hranici a to do 30 let.

Jak dlouho respondenti nakupuji vino od spoletnosti CHATEAU VALTICE — Vinné
sklepy Valtice, a. s.

57.80%

60.00%
40.00%
20.00%
0.00%

Méné nez
1 rok 1-2 roky 2 - 4 roky

4-5let

5 a vice
let

Graf ¢. 7: Jak dlouho nakupujete vino od CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s.,

Zdroj:Vlastni zpracovani
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Na grafu ¢. 7 mizZeme vidét, jak Casto si respondenti vino od spole¢nosti kupuji. Graf
vyjadiuje zdkazniky vinafstvi, kteti vino nakupuji a jsou zdkazniky tohoto vinafstvi.
Z celkového poctu respondentt 237 tvoii 57,80 % osob, které¢ nakupuje vino méné nez

1 rok. Druha skupina respondentt, kteti nakupuji vino 1 — 2 roky tvofi celych 16 %.

Jak éasto respondenti konzumuji vino

4.6% 25% 7.2% 5.1% Edenné
7.6%

M vice néZ jednou za
tyden

M jednou za tyden

m kazdé dva tydny

Graf'¢. 8: Jak casto vino pijete, Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 8 mlzeme usoudit, Ze z celkového poctu respondentli 237 tvoii 24,1 %
respondentt, ktefi si daji vino minimalné¢ jednou za tyden. Druhou vyznamnou skupinou
jsou respondenti, ktefi konzumuji vino kazdé dva tydny. Tato skupina tvoii skoro
celych 17 %. Tieti vyznamnou a duleZitou skupinou jsou respondenti, ktefi piji vino
vice nez jednou za tyden tedy 14,8 %. Tento vysledek priizkumu znazoriuje, ze velké
mnozstvi respondentl je velmi dobrymi odbérateli vina od této spolecnosti a navstévuji

pravidelné tuto spolecnost.

Byli respondenti spokojeni s vinem od spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné

sklepy Valtice, a. s.

0.80% H velmi
nespokojeny/a

22.40% M nespokojeny/a

17.70%

prdmérné
spokojeny/a
H spokojeny/a

Graf ¢. 9: Otazka z dotazniku: Byl/a jste s vinem spokojeny/a, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu &. 9 vypliva, Ze respondenti jsou spokojeni s vinem od spoleénosti CHATEAU
VALTICE - Vinne sklepy Valtice, a. s.

Kvalita vina této spolec¢nost v porovnani s ostatnimi produkty na trhu

o dost lepsi
lepsi 52.30%

stejna 35.40%

horsi

o dost horsi |#|0%

Graf ¢. 10: V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naseho vina:
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 10 vypliva, Ze respondenti, ktefi se zcastnili dotaznikového Setfeni jsou
spokojeni s trovni kvality vina tohoto vinafstvi v porovnani sjinymi vinafstvimi.
Z celkového mnozstvi respondetnli odpoveédélo velké mnozstvi, Ze vino od spolecnosti
CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. je lepsi nez vino od konkurence a
to vice nez 52 % respondentli. Hodnota stejné kvality vina jako od konkurence se této
hodnoté blizi, ale pfece jenom neni tak vysoka. Pocet respondentti, ktefi vnimaji kvalitu

vina stejnou, jako u konkurence je 35,40 %.

Kvalita vina spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s.

0.40%

0,
13.90% m velmi nizka

M nizkd
24.10%

prdmérna
m dobra

vysoka

Graf ¢ 11: Prosim ohodnotte celkovou kvalitu naseho vina, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 11 vypliva, ze respondenti hodnoti kvalitu vina jako dobrou. Hodnota této
skupiny lidi byla vice nez 50 % a to piesné 61,6 %. Hned dalsi skupina respondentii
hodnotila kvalitu vina jako vysokou a to ptesné 24,1 %. Tyto hodnoty z dotaznikového
Setfeni jsou vice nez pozitivni. Jen 0,4 % respondentd hodnotila kvalitu vina jako

nizkou a zadny z respondentii neohodnotil kvalitu vina velmi nizkou.

Jaké vina respondenti preferuji

36.70% 38.80%

sladka
B sucha

polosucha

Graf'¢. 12: Jakd vina preferujete, Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi velmi dualezZitou otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otizka ¢. 8 a to, Které vina
nejvice respondenti preferuji. Vysledky se od sebe velmi neli§i a da se usoudit, Ze
tretina zdkaznikll spolecnosti preferuji vina sladka, tfetina preferuje vina sucha a tieti
tietina preferuje vina polosuchd. Nejvyssi procento dostala vina sladka, bylo to presné

hodnota 38,8 %.

Ktera vina respondenti preferuji

70.00% - 64.60%
60.00% -
50.00% -
40.00% -
30.00% -

20.00% - 12.20% 13.10%
10.00% - 1.70% 3% 3.80%  1.70%

0.00%

bilé vino ¢ervené rdzové Sumivé slamové ledové barikové
vino vino vino vino vino vino

Graf ¢. 13: Otazka: Které vino mdte nejradéji, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z priazkumu bylo zjisténo podle grafu €. 13, Ze nejvice respondenti maji radi bilé vino.
Z prizkumu byla zjisténa oblibenost bilé¢ho a to pfesn¢ 64,6 % preferuje bilé vino. Hned
za bilym se drzi ve skupiné rizové a Cervené vino. Rtzové vino dosahlo hodnoty

13,10 % a cervené vino 12,20 %. Vina Sumivé a barikové se umistily na stejnych
hodnotach a to 1,7 % respondenti preferuje tyto vina. Z prizkumu muizeme taky

vyjadfit, ze respondenti preferuji vice ledové vino nez slamové.

Aspekty. které jsou dulezité pii vybéru vina pro respondenty

Dale respondentiim byla poloZena otazka ¢. 10 a to které aspekty je ovliviiuji nejvice a
nejméné pii vybéru vina. Mezi posuzované faktory bylo zahrnuto: znacka vina, cena
vina, kvalita vina, zem¢ plivodu vina, vinafskd oblast vina, barva vina, odrtida vina,

alkohol, vino ohodnocené medaili, ptivlastek vina, obsah cukru vina, ro¢nik vina.

nejméné dualezité
nedullezité

dilezité
vice dulezité

B ncjdalesitajsi

120

100

80

60

20 A —

T T T T T T T
znacka vina cenavina kvalita vina zemé plvodu
vina

Graf ¢. 14: Ohodnotte, prosim dané aspekty podle diileZitosti, pri vybéru vina, Zdroj: Vlastni
zpracovani
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Znacka vina je pro vice nez 80 respondentii dilezitd. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo,
7e znacka vina je pro respondenty nedilezita. Proto z grafického provedeni podle grafu
¢. 14 mizeme usoudit, ze znacka vina je pro zakazniky dilezitym aspektem, ne vSak
rozhodujicim. Témé&F skoro stejnych vysledka dosahl faktor cena vina. Necela stovka
respondentll cenu vina oznacilo za dulezity aspekt pii vybéru vina, ale hned druha
skupina oznaéila cenu vina jako neduleZitou polozku pti vybéru vina. Kvalitu vina

hodnotili respondenti z velké ¢asti jako dulezitou. Druha skupina respondentii hodnoti

vvvvvv

vvvvv

kvalita vina nejdilezitéjsi pti vybéru vina. Zemi piivodu respondenti oznalili jako
nedulezitou a dtlezitou skoro polovina respondentil. Pro témét 80 respondenti je zemé

puvodu vina nedilezity aspekt pii vybéru vina.

140

120

100

80

60

40

20 A —

0 T T T
vinarska oblast barva vina odrdda vina alkohol
vina

Graf ¢. 15: Ohodnotte, prosim dané aspekty podle duleZitosti, pri vybéru vina, Zdroj:Vlastni
zpracovani
Vinarska oblast vina je pro vice nez 80 respondentii nedilezitd. Dalsi skupina
respondentli oznacila, ale vinafskou oblast vina jako dulezitou. Z toho miiZeme usoudit,
ze zakaznici piihlizi pfi vybéru vina na vinafskou oblast. Vinafska oblast musi byt
uvedena na kazdé 1ahvi, a proto zdkaznik miiZze ihned pfi vybéru vina porovnat, které
vino bude vice preferovat po piecteni zadni etikety, kde tato skutecnost je uvedena.
Barva vina je pro vice nez 100 respondentii dilezitym aspektem pii vybéru vina. Barva
vétSinou ithned napovi zdkaznikovi, zda vino koupi nebo ne, jelikoZ je to prvni co

zakaznik vidi pii koupi vina naptiklad v obchodnich fetézcich. Odriida vina je dle grafu

89



¢. 15 pro respondenty také dulezita, ale vétsi diraz kladou na barvu, cenu, kvalitu u
vybiraného vina. Vice nez 20 respondenti odpovédélo, Zze odrida vina je pro né pfi
nedulezitym aspektem a pro piiblizné 50 respondentti je alkohol nejméné dilezity pii

vybéru vina.

120

100

80

60

40

20 -~ —

0 [

vino ohodnocené privlastek vin obsah cukru vina rocnik vin
medajli

Graf ¢. 16: Ohodnotte, prosim dané aspekty podle diileZitosti, pri vybéru vina , Zdroj:Vlastni
zpracovani
Vino ohodnocené medaili ohodnotilo skoro 110 respondentd, jako nedilezité pii vybéru
vina a pres 50 respondentti ohodnotilo vino ohodnocené medaili jako dilezité. Z toho
muzeme usoudit, Ze 1 kdyz investuje spole¢nost do samolepek na ldhve vina s ocenénim,
nemusi to byt rozhodujici pro zédkaznika pti vybéru vina. Priviastek vin je pro pies 90
respondentll nedilezity a pro vice nez 80 respondenti dulezity. Z tohoto mlzeme
usoudit, Ze polovina respondentii se bude fidit podle toho, jestli se jedna o jakostni vino
nebo ne. Pozitivni z tohoto Setfeni je, ze vice nez 100 respondentti by se rozhodlo pro
vina, jako jsou napiiklad vybér z hroznl, vybér z bobuli, pozdni sbér, kabinetni, nebo
vybér z cibéb, jelikoz tato vina se fadi k vyssi tfidé vin. Obsah cukru vina je pro skoro
90 respondentl dilezity, pro piiblizné¢ 30 respondent vice dilezity a pro skoro 20
respondentl patii tento aspekt k dillezitym informacim, které se na lahvi vina nachdzi.
Rocnik vina je pro ptiblizné 90 respondentt diilezity a pro 90 respondentli nedulezity.

Vice nez 20 respondentt odpovédélo, ze rocnik vina je pro né nejméné dulezity.

90



QOdruda vina, kterou zdkaznici preferuji

Ostatni

Muller Thurgau
Muskat moravsky
Dornfelder
Cabernet Blanc
Merlot
Frankovka

Veltlinské zelené 16.00%
17.30%

20.30%

Ryzlink rynsky
Tramin Cerveny

Palava 38.80%

Chardannay 21.90%

Rulandké sedé 30.80%

Graf ¢. 17: Kterou odriidu vina mate nejradéji, Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle grafického znazornéni ma nejvice respondentli v oblibé Palavu a Rulandské Sedé.
Hned po téchto dvou odridach se umistilo Chardonnay, Tramin cerveny, Ryzlink
rynsky a Veltlinské zelené. Z tohoto vysledku mtzeme usoudit, Ze nejvice preferuji

respondenti bila vina. Z ¢ervenych vin je nejvice oblibend Frankovka a Dornfelder.

Doporuéili by resopndenti vina od spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy
Valtice, a. s. ostatnim

3.4%

Ano

H Ne

Graf ¢ 18: Doporucil/a byste vina ostatnim, Zdroj:Vlastni zpracovani
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Vysledky z nasledujiciho Setfeni jsou pro tento vyzkum pozitivni, jelikoz vice
respondentl by vino od spolecnosti doporucila ostatnim, ¢imz by si tato spolecnost

mohla ziskat vétsi okruh zakazniku.

Kterd media respondenti nejvice preferuji

40.00% 38%
35.00%
30.00% 26.60% 27.80%
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Graf ¢. 19: Kterd média preferujete, Zdroj:Vlastni zpracovani

Dalsi otazku, ktera byla poloZena respondentim pomoci dotazniku, byla otazka, ktera
média respondenti preferuji. Dle grafu ¢. 19 miZeme zjistit, Ze nejvétsi prednost davaji
respondenti referencim od pratel a znamych. Jedna se o 38 % respondentti, ktefi se
priklani k témto faktorim. Dalsi skupina respondentii odpovédéla, ze preferuji socialni
sit€. V dnesni dobé¢ lidé travi mnoho ¢asu jak na socialnich sitich, tak také na webovych
strankéach. Proto dohromady tyto dv€ skupiny tvoii vice nez polovinu respondenttl, kteti
tyto faktory preferuji. Ostatni faktory jako noviny, radio, propagac¢ni materialy, letdky a

billboardy preferuje velmi malé mnozZstvi respondent.
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Spokojenost respondentt s cenou vina

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

velmi nizka nizka -
rdmérna ,
P vysoka

velmi drahé

Graf ¢. 20: Jak jste spokojen/a s cenou nasich vyrobkii ve srovndni s konkurenci, Zdroj: Vlastni
zpracovani

Dalsi otadzky se budou tykat ceny vina. Dle grafického znazornéni mtizeme usoudit, ze

cena vin této spoleCnosti jsou piiméfené k tomu, co zékaznik v poméru vino cena
ocekava.

Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za jednu ldhev vina

500 a vice K¢ 8

401 - 500 K¢ 10

301 - 400 K& 23

201 - 300 K¢ 86

101 - 200 K¢

Vo)
o

0 - 100 K¢ 11

0 20 40 60 80 100

Graf ¢ 21: Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina, Zdroj:Vlastni zpracovani
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Nejvice respondentil a to ptes 40 % je ochotna zaplatit za ldhev vina 101 — 200 K¢, dalsi
skupina respondentt témét skoro 37 % je ochotna za lahev zaplatit 201 — 300 K¢&.

Castku vyssi jak 501 K& je ochotna za ldhev zaplatit jen p¥iblizné 3,5 %.

Prvni skupina, ktera je ochotna zaplatit 101 — 200 K¢ ma moznost na vybér z 50 druhi
vin, coz je skutecné velké mnozstvi ruznych lahvi vin. Druha skupina, ktera je ochotna
nakoupit lahev vina v cenovém rozmezi od 201 — 300 K¢ ma moznost vybéru z 29

druhu vin.

Kde respondenti vino od spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice,
a. S. zakoupili
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Graf ¢. 22: Kde jste nase vino zakoupili, Zdroj:Vlastni zpracovani

Nejvetsi zastoupeni ma pofizeni vina jako darek. Ziskalo necelych 29 % hlast od
respondentl. Z tohoto tvrzeni je moZné usoudit, Ze toto vino patii k lepSim vinim. Hned
dalsi skupina respondentl nejcastéji odpovédélo na prodejné ve Valticich. Spole¢nost
Vv této dobé otvird novou prodejnu, kterd je spojena 1 s vindrnou uvniti této prodejny. Na
prodejné zakoupite velké mnoZstvi druhlt vin. Dalsi skupina, kterd tvoii velkou cast,
jsou respondenti, kteti zakoupili vino v ndkupnim centru. Velmi malé procento tvoii

respondenti, ktefi zakoupili vino na internetu.
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Spolek pratel vin

Hne

M ano

Graf ¢. 23: SlySel/a jste nékdy o ,, Spolku dobrych vin “, Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka z dotaznikového Setfeni se tykala o povédémi respondentl, zda znaji
nebo neznaji spolek ptatel vin. Velky pocet respondentii tento spolek neznd, proto je
dulezité ho do nové strategie zaradit, jelikoz Clenstvi v tomto spolku s sebou ptinasi

velké mnozstvi vyhod.

Spolek pratel valtickych vin je seskupeni, které si dava za cil udé€lat z milovnikd vina
znalce a ze znalci udélat milovniky vina. Stat se ¢lenem tohoto spolku ptatel valtickych
vin v sob& nezahrnuje Zadné poplatky. Clenstvi tohoto spolku je dobrovolné. Clen
tohoto spolku ma ptedevs§im vyhrazené pravo vedét véas o kazdé nasledujici vinatské

akci a pomoci e-mailu byt na tyto akce zvan a informovan spole¢nosti.

I kdyz je Clenstvi zdarma zahrnuje toto ¢lenstvi mnoho vyhod. Jednd se naptiklad o
slevu minimalné 10 % ze zdkladniho ceniku pfi ndkupu lahvového vina. Pokud si ¢len
tohoto spolku objednat vice nez 30 lahvi, coZ znamend 5 a vice ucelenych kartonli
ziskava dopravu zdarma od spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice,
a. s. Clenstvi v tomto spolku s sebou nese také zvyhodnéné nabidky na néktera vina,
které najde zakaznik na e-shopu, tak ale také ve Vinaiské stodole, kde se nachazi nova
prodejna spojend s vinarnou. Mezi dalsi vyhody, které toto ¢lenstvi zvyhodiuje ¢leny je
moznost zucastnit se akci Spolku za zvyhodnénych podminek a nebo si ¢lenové mohou

pronajmout degustacni prostory zcela zdarma. Kazdy ¢len ma préavo usporadat si vlastni
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degustaci vin z produkce CHATEAU VALTICE ve vybranych prostorech této
spoleCnosti. V neposledni tfadé tato spolecnost také mé velké mnozstvi vyhod od
partneri Se kterymi spolupracuje. Jedna se napiiklad o slevu na Wine Welness
Hustopece, Hotel Centro Hustopece, hotel Horizont Pec pod Snézkou, Hotel garni

Klaret Valtice. (47)
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4 Navrhovana ¢ast

4.1 Stanoveni marketingovych cila

Hlavni cil diplomové prace je zavedeni nového produktu — Bio vino do nového
sortimentu. Tento hlavni cil roz§ifime jeSt¢ na dva strategické cile, jejichz splnéni
vyznamné prispéje k lepSimu rozvoji spolecnosti. Cile stanovime tak, aby respektovaly

pravidla SMART.

1. Do konce roku 2018 zavést novy produkt — Bio vino
SPECIFIC

Zavedeni nového produktu dosahneme pomoci vysadby novych vinic, které pokryji
vyrobu tohoto nového produktu. Tento bod se tedy z poloviny tyka dal§iho bodu, ve

kterém budeme usilovat o konkrétni ¢isla, ve vysadbé novych vinic.
MASURABLE

Cil je méfitelny, jelikoZ mizeme sledovat zavadéni nového produktu. Po celou dobu

zavedeni mtizeme tento produkt kontrolovat.
ATTAINABLE

Zavedeni nového produktu je pro podnik dosazitelnym cilem, jelikoz tato spole¢nost

disponuje majetkem, na kterém je mozné vysadba novych vinic.
REALISTIC

Cil je redlny, jelikoZz zmény jsou zadouci jak pro budouciho zakaznika, tak pro

spolecnost samotnou.
TIME FRAME

Casovy ramec pro zavedeni nového produktu je dan do konce roku 2018, jelikoz nova

vysadba vinic se mize zahajit v obdobi dubna.
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2. Do konce roku 2018 zvysit ro¢ni produkci na trhu s vinem o 15 %, vysadbou
novych vinic, které piinesou vétsi vynosy spoleénosti CHATEAU VALTICE — Vinné
sklepy Valtice, a. s.

SPECIFIC

Zvyseni ro¢ni produkce o 15 % dosdhneme vysadbou novych vinic, vykupovanim

vetstho mnozstvi hroznli a modernizaci technologii.
MEASURABLE

Tento cil je méfitelny, jelikoZz je mozné sledovat mnozstvi zpracovanych hrozni a
kontrolovat pohyb zasob vina na sklad€é. Vysadba novych vinic je také méfitelna,

jelikoZz mizeme predem naplanovat, kolik novych vinic vysadime.
ATTAINABLE

Cil zvysit produkei vina o 15 % pro tuto spole¢nost je dosaZitelny, jelikoZ tento podnik
disponuje vSemi potfebnymi zdroji a je schopen dosdhnout navrhovanych zmén ve

vysadbé novych vinic, které pfinesou pro tuto spolecnost také vyssi vynosy.
REALISTIC

Tento cil se jevi jako realny, jelikoZz tyto zmény jsou Zadouci jednak pro zékazniky a
jednak spole¢nost samotnou. Diky témto zméndm si muze tato spolecnost zvysit také
konkurenéni schopnost podniku. Tato spolecnost vlastni velké mnoZstvi pldy, kde

vysazeni novych vinic bude realizovatelne.
TIME FRAME

Casovy ramec pro zvyseni produkce na trhu s vinem o 10 % je dan do konce roku 2018,

jelikoz nova vysadba vinic se muze zahajit v obdobi dubna.
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3. Do konce roku 2017 se snaZzit o nariist novych zdkaznikli o 15 % oproti

minulému roku 2016
SPECIFIC

Narust novych zédkaznikli o 15 % docilime zvySenim povédomi lidi o podniku a vét§im

seznamenim s vérnostnim programem.
MEASURABLE

Cil lze zméfit a to pomoci evidenci zakazniki, ktefi navstivi jak nové otevienou

prodejnu, tak na potfadanych akcich.
ATTAINABLE

Dosazitelnost cile spoc¢iva v silnych strankach, které podnik ma a pokud je vhodné

pouzijeme s dobrou strategii, mize tento cil byt dosazitelny.
REALISTIC

Toto feSeni je realné a vzhledem ke konkurenci v okoli je toto feSeni nezbytné, jestlize
chce spolecnost docilit zvySeného zajmu jejiho okoli, musi o téchto informacich

informovat nejvhodnéjsi cestou.
TIME FRAME

Casovy ramec narustu novych zakaznikd o 15 % je dan do konce roku 2017.

4.2. Bio vino

Bio vino je zcela novym produktem. Bio vino miZeme také nazvat revolu¢nim
produktem. Bio vino je velmi zdravé, jelikoZ je vyrobeno bez chemickych slozek. Bio
vino, je v dnesni dob&é velmi popularni a da se fict jiz zcela béZznym produktem. Bio
vino nalezneme na pultech obchodd, jak u nas v Ceské republice tak Bio vino vyrabi

pfiblizné dvacet zemi svéta.
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Bio vino, na které se tato spole¢nost zamé&ii, bude obsahovat latky, které jsou zdravi
prospésné a maji velmi znacné pozitivni vliv na zdravi ¢lovéka. Do tohoto Bio vina
pifidame ,,zdravou slozku®, diky které uspokojime velkou c¢ast spotiebiteli, ktefi se
zajimaji o zdravy zivotni styl. Tato slozka bude ve formé ptidanych bylinek, které se
péstuji v této oblasti. Bylinky jsou nendrocné na péstovani v téchto oblastech. Napoje
obsahujici bylinky nalezneme v kazdém obchodnim fetézci, restauracich, hotelech a
dalSich mistech, kde si mizeme objednat nebo zakoupit nealkoholicky napoj. Dalsim
divodem je velmi snadny dovoz téchto bylinek, jelikoz nedaleko Valtic, se nachazi

obrovsky aredl, kde bylinky péstuji.

4.2.1 Vzhled bio vina

Bio vino se snoubi s modernim stylem, proto bych také volila moderni tvar i barvu
lahve. Pro vybér ldhve, jsem prozkoumala nékolik spole¢nosti, a nejzajimavéjsi lahev,

kterda mé oslovila, nabizi spole¢nost PPCentum, s.r.o. Nejvice mne zaujala lahev

Schlegel W 350 BVS 0,75 | — oliv. (49)

Tato ldhev mé objem 0,75 1 a vysku necelych 35 cm. Barva lahve je v barvé oliv. Cena
paletova ¢ini 11,40 K¢ bez DPH. Tato spole¢nost nabizi také tuto lahev, nyni v akci a to
za 8,90 K¢ bez DPH. (49)

Dlouhy a Gzky tvar lahve, si zakaznik miZze spojit s luxusem. Zamérné jsem vybrala

barvu oliv, kterd vzbuzuje dojem originality a svézesti.

100



Obrazek ¢. 6: Schlegel W 350 BVS 0,75 1 - oliv, Zdroj: (49)

Uzavér lahve jsem vybrala pomoci Sroubovaciho uzavéru, ktery sladime s barvou
etikety ldhve Bio vina. Sroubovaci uzavér byl dfive spojovan s vinem nekvalitnim, ale
Vv dnesni dobé se kvalitni dfevéné korky meéni za plastové, a ¢im dal vice vin se vyrabi
se Sroubovacim uzavérem. Pro snadngj$i otevieni lahve, oceni tento uzavér hlavné
zenské pohlavi. Diky Sroubovacimu uzévéru nebudou piirozené vlastnosti Bio vina

poskozeny korkem.
Etiketa

Etiketa je velmi dulezitd z pohledu informaci, které na sob&¢ uvadi. Etiketa musi
spliovat jak zakonné tak informaéni funkce. Etiketa by méla plnit funkci pozitivniho
vina a musi zapadat do celkové image podniku a vina. Popis na zadni strané€, by mél

hned pfi prvni vété zaujmout zakaznika. (50)

Névrh etiket si tato spolecnost vytvaii sama. Tuto funkci plni pfimo kvalifikovani

zaméstnanci, ktefi maji na starosti realizaci vizualizace. Stroje na tisknuti etiket, take
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tato firma vlastni, ale pro vétsi mnozstvi etiket jsem vybrala firmu sidlici v Bfeclavi.

Jedna se o firmu Etiflex, s.r.o.

Etiketa se ponese v piirodnim duchu, kde pfedni strana bude obsahovat logo vinafstvi a
nazev vina ,,Bio vino“. Etiketa bude jednoduchd a ladéna barevné do bilo- zlatého
podkladu, ktery tato spole¢nost pouziva, na svych lahvich. Zadni strana etikety Bio vina
bude obsahovat jak zakonné povinnosti, které kazda lahev musi mit, tak specialni

informace o tom, jak Bio vino pfizniveé plisobi na organismus ¢lovéka.

4.3 Cena

Cenu tadime mezi hlavni slozku kazdé podnikatelské strategie. Pro Bio vino musime
stanovit idedlni cenu, kterd zahrnuje ndklady jak na vyrobu vina, tak aby spolecnosti
zajistila zisk z tohoto vina. Cena by méla vypovidat o kvalité vina, ale nesmi byt velmi
vysoka, aby vino neoslabilo zajem kone¢nych spotiebitelt. V této fazi nejsme schopni
stanovit kone¢nou cenu, kterou je trh ochotny akceptovat, ale cenu orientacni, kterou by

byli konecni spotiebitelé ochotni zaplatit.

Dle dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze za lahev vina je respondent ochoten zaplatit

cenu v rozmezi 101 — 200 K¢&. Proto toto cenova hranice bude pro nas rozhodujici.

4.3.1 Kalkulace nakladd na vyrobu Bio vina

Nejvhodnégjsi odriidou vina pro Bio vino bude odriida Miiller Thurgau, které se nejlépe
snoubi svoji kvétinovou chuti s Bio vinem. Vinafstvi tuto odridu péstuje, ale pro lepsi

pokryti, by mohla vysazet v novém roce 2018 nové vinice s touto odrtdou.

Ptredbézna kalkulace nakladii na Bio vino by poté vypadala takto:
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Tabulka €. 21: Kalkulace nakladii na Bio vino, Zdroj: Vlastni zpracovani

Kalkulace nakladd Bio vina

Obsah/ | 0,75
Platnost kalkulace od: 15.4.2017
Vino do kalkulace 13,20 | ke
Lahev 13,79 | ke
Etiketa 2,10 | ke
Kapsle 0,50 | k¢
Zatka 2,00 | ke
Karton/ 1 ks 0,80 | k¢
Enologické potreby (kvasinky) 0,30 K&
Naklady na lahvovani 6,10 | k¢
Ekokom 0,50 | ke
Zelené prace 8,00 | k¢
Celkové néklady firmy 16,00 | ke
Koneéna cena 63,29 | k¢

4.3.2 Prodejni cena Bio vina

Cena pro kone¢ného spotiebitele by méla byt podle dotaznikového Setfeni v rozmezi
101 — 200 K¢. Proto jsem po kalkulaci ndkladii na jednu 1dhev Bio vina zvolila cenu 174
K¢ za lahev. Tuto cenu musime doplnit o marzi, kterou si napiiklad hypermarkety, které
tato spolecnost zasobuje svymi viny. Dalsi souc¢asti ceny je DPH. Hodnotu 174 K¢ za
lahev, jsem zvolila jelikoz, Bio vino se v maloobchodech pohybuje bézné v cené 90-150

K¢ za lahev vina véetné DPH.

Tabulka €. 22: Kalkulace ceny pro kone¢ného spotiebitel, Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozky Cena za lahev (v K¢)
Naklady na vyrobu vina 63,29
Zisk vyrobce 41,15
Prodejni cen 104,44
Marze obchodnika (40%) 41,78
Konecna cena 146,22
DPH (19%) 27,78
Konecna cena vcéetné DPH 174,00
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4.3.3 Slevy

Vinafstvi zasobuje vinem jak vinotéky, tak hotely, velkoobchody, maloobchody a kazdy
zakaznik ma svij vlastni cenik. Z té€chto cen, je pro jednotlivé odbératele vypocitana
cena, ktera zahrnuje rizné slevy. Cena se tak odrazi podle mista odbéru a velikosti
zakazky. Tito odbératel¢é budou moci znovu uplatiovat rizné slevy a srazky ze

zakladnich cen i v pfipadé nového produktu Bio vina.

4.4 Distribuce bio vina

Distribuci Bio vina zamétime nejprve na stalé zdkazniky tohoto vinafstvi, coz se jevi
Z logického a nakladového hlediska jako nejidedlnéjsi. Mezi dalsi kroky budeme fadit

distribucni cesty, které jsou zamétené na maloodbératele a velkoodbératele.

Cilem distribuce je pokryt nejvice prodejnich mist a gastronomickych zafizeni, kde si

kone¢ny zdkaznik mize Bio vino zakoupit.

Maloobchodni ¢innost vinafstvi probihd v podobé nové velké podnikové prodejny, ktera

sidli v arealu vinafstvi.

Velkoobchod je velmi dilezity pro tuto spolec¢nost, protoze predstavuje velké mnozstvi

objemu odbéru.

Priklad velkoodbératelli spolec¢nosti:

e Makro,
e Tesco,
e Globus,
e Billa

V prvni tadé musi spoleCnost zajistit prodej produktu v hypermarketech a

velkoobchodech. U hypermarket je prodej nového produktu slozitéjsi, jelikoz musi
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prob&hnout prvné n€kolik osobnich schiizek. Na téchto schiizkach musi povétend osoba
— vrcholové vedeni — piesvédEit o tom, Ze pravé tento produkt, by mél byt prodavan
V jejich prodejnach. Po Gispé$né schiizce probéhne v hypermarketu jednorazova akce, po
které se nakupc¢i vyjadii, jestli je u nich misto na tento produkt. Pokud nakup¢i souhlasi
s prodejem nového vyrobku, nasleduje fada nejriznéjsich poplatki a také boj o umisténi

naseho vyrobku.

U velkoobchodi probiha mnohem méné schiizek, ale postup je velmi podobny.

Poplatky jsou i v tomto ptipad¢ nutné, ale jsou podstatné nizsi.

4.5 Propagace

Tento trh, na kterém plisobime, spadéa do trhu spotiebniho zbozi, jelikoz se zamétujeme

na cilenou reklamu, ktera ptiblizi kone¢nému spotiebiteli novy produkt Bio vino.

Cilem propagace je dosazeni marketingové propagace. Tato propagace bude informovat
velké mnozstvi zakaznikd o nové vyrabéném vyrobku. Dulezitym faktorem v propagaci
je také Cas. Pfesné nacasovani, kdy vyrobek uvedeme na trh a forma propagace spolu

velmi Uizce souvisi.

4.5.1 Ochutnavky

Mezi hlavni strategii pfi zavadéni produktu Bio vina je ochutnavka. Tato ochutnavka
muze probihat napfiklad v hypermarketech. Ochutnavka spotiebiteli pfiblizi, o jaky

vyrobek jde a jaké je jeho kvalita. Tato propagace vyrobku se jevi jako nejucinnéjsi.

I kdyZz se jednd o jednodussi formu propagace, je dulezité této propagaci vyrobku
vénovat naleZitou pozornost. Sou€asti ochutnavky, by mél byt velmi vyrazné viditelny
stanek, ktery bude korespondovat simage vinai'stvi a novym vyrobkem — Bio vino.
Propagace musi byt pecliveé ptipravena. Na stanku by neméla chybét reklama, ve formé

letackli, které budou obsahovat informace o tomto produktu, a zdkaznik tim ziska
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potiebny ¢as k prozkoumani slozeni Bio vina z pohodli domova. Proskolena obsluha ve

stanku musi byt schopna odpovidat na vSechny mozné otazky.

4.5.2 Billboardy

Dalsi formou propagace bude pomoci billboardii. Billboardy musi byt umisténa na
hlavni silniéni sité v Ceské republice. Diky témto frekventovanym mistim, se novy
produkt dostane do povédomi zakaznikd. Billboard jako formu propagace je nutné
zkombinovat s dalsi reklamou. Cena za propagaci pomoci billboardu se pohybuje

v rozmezi od 5 000 — 20 000 K& za mésic.

4.5.3 Medialni reklama

Prvotni medidlni reklamu mulzeme zajistit pomoci rtiznych inzerci v Casopisech.
Vinafstvi by se v prvni fadé zaméfila na Casopisy, které se zajimaji o vino a zdravy

zivotni styl. Jsou to naptiklad: Zdravi a fit, Vino Revue.

Tabulka ¢. 23: Kalkulace propaga¢nich nakladu, Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka Pocet kusUl Cena za kus Celkem
Ochutnavky 88 450 K¢
Navrh stanku 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Stanek 1 14 000 K¢ 14 000 K¢
Navrh letak 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Vyhotoveni letdk 10 000 3 K¢ 30 000 K¢
hodinova sazba hostesky 100 h 300 K¢ 30 000 K¢
Naklady na Iahev Bio vino 150 63 9 450 K¢
Naklady na pfislusenstvi stanku 1 1000 K¢ 1 000 K¢
Billboardy 14 348 000 K¢
Navrh billboardu 1 5000 K¢ 5000 K¢
vyhotoveni billboardu v¢. Vylepeni 14 12 000 K¢ 168 000 K¢
Umisténi billboardu 14 12 500 K¢ 175 000 K¢
Inzerce v Casopise 32 000 K¢
Navrh 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Inzerce 2 15 000 K¢ 30 000 K¢
Celkem 468 450 K¢
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Tyto kalkulace se tadi jen do prvnich mésicil, dal$i mésice tato kalkulace bude nizsi o
pocatecni investice do formy téchto reklam. Jelikoz dalsi mésice budou naklady na
propagaci nizsi, muze spolec¢nost reklamy dale rozsifit o dalsi formy propagace vyrobku

Bio vino.
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5 Vlastni navrh resSeni

Obsahem vlastniho ndvrhu feSeni bude uceleny koncept marketingové strategie
produktu Bio vino. Tato marketingova strategie bude obsahovat konkrétni navrhy
vedouci k dosazeni hlavniho marketingového cile. Stanoveny cil bude vyplyvat
z vypracované SWOT analyzy spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy
Valtice, a. s. Pfi navrhu marketingové strategic produktu Bio vino budu v této
diplomové préaci vychazet také z informaci, které jsem ziskala pomoci dotaznikového

Setfeni.

Pti rozhovoru s vedoucim odd¢leni expedice a stacirny spole¢nosti mi bylo sdéleno, ze
spole¢nost se hodla v budoucnu ubirat smérem, ktery zajisti této spolecnosti vice
sobéstacnosti a to ve formé& zvétSené¢ vysadby vlastnich vinic, které pfinesou vétsi
vynosy. Dalsi sméry, kterymi se tato spolecnost chce ubirat, spoc¢iva v lepsi prezentaci
své spolecnosti a snazit se zlepSit reklamu a propagaci této spole¢nosti. Proto tyto dva

aspekty zaradime také k cilim, kterych chceme dosahnout.

5.1 Volba cilového trhu

Cilovy trh pro tuto realizaci marketingové strategie produktu je kazdy zakaznik, ktery
ma vice nez 18 let. Vramci segmentace si tuto skupinu zdkaznikli spolecnosti
CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. rozdélime na jednotlivé skupiny
zakaznikd této spolecnosti. Po segmentaci jednotlivych skupin zakaznikli si poté tyto
segmenty vyprofilujeme. Z téchto segmentti vybereme nejvice zajimavé segmenty, na

které si pozadovany positioning podniku zameétime.

5.1.1 Segmentace

Trh, na kterém vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. pisobi, se

sklada ze spottebiteli, ktefi radi zkousi nova vina, setkdvaji se pii sklenici vina s prateli
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a vyhledavaji akce pofadané oblibenymi vinafstvimi. Dal$i skupina zakaznik zahrnuje
zakazniky, ktefi dokazi ocenit vysokou kvalitu vina, atraktivitu a prestiz kvalitnich vin a
také oceni profesiondlni pfistup. Trh dotvaii zakaznici, ktefi se zajimaji o cenové

vyhodna vina, ktera maji pro né vysokou uzitnou hodnotu.

Z demografického hlediska mizeme trh s vinem rozd¢lit podle postoje zakaznika ke
konzumaci vina, podle vySe piijmi zakaznika a podle jeho véku rozdé€lit na tyto

nasledujici segmenty:
o Klasicky odbornik vin,
o Moderni odbornik vin,
o Sledovatel trendu vin,
o Mlada skupina jedinct,
o Nejisty hlavni proud konzument vin,

o Nenaro¢ny tradi¢ni konzument vin.

Profil jednotlivych konzumenti vin

Klasicky odbornik vin

Vék této skupiny konzumentll vin se pohybuje ptiblizné mezi 45 — 60 lety. Predstavitel
klasického odbornika vina je Clovek, ktery mé vysoky stupenn vzdélani. Jednd se
pfedev§im o UspéSné podnikatele, vedouci pracovniky nebo ufedniky ve vysokych
funkcich. Charakteristickym znakem klasického odbornika vin je skromnost, kterd se
poji s vysokou soukromou zivotni urovni nebo také s Gispéchem, jistotou a uznanim
okoli. Klasiéti odbornici vin odmitaji v§e povrchni a také nepreferuji masové produkty.
Tito lidé kladou daraz na tradici a vysokou kvalitu vina pro veskeré pitilezitosti. Tito
klasi¢ti odbornici vin preferuji predevS§im vina suchd, ale také maji radi portské, sekt
nebo konak. Klasicky odbornik vin se fadi mezi vérné zakazniky, kterého miZeme

uspokojit piedevsim dobrou kvalitou produktu (51, s. 132 — 133).
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Moderni odbornik vin

Vékové rozmezi u skupiny modernich odborniki vin se pohybuje v rozmezi 30 — 45 let.
Predstavitelé této skupiny jsou lidé, kteti maji vysoky ptijem. Tito lidé maji vétSinou
vysoké sebevédomi a cilevédomy postup v jejich kariéfe. Zajimaji se o zabavny Zivotni
styl a také o spokojeny rodinny zivot. Pfi vybéru vina je pro tuto skupinu modernich
odbornikti rozhodujicim kritériem v prvni fadé zakladni uzitek a atraktivita, s kterou je
spojena prestiz vina. Tito lidé vyhledavaji vina, ktera nejsou az tak znama a zamétuji se
na estetickou hodnotu vina, ktera miize byt pro tuto skupinu rozhodujici. Stejné jako
prvni skupina vyhledavaji sucha vina. Piesvéd¢it tuto skupinu mize predevsim kvalita
vina a pozitivni image vinafstvi. Této skupiné modernich odbornikli vin musime

poskytnout intenzivni pozornost, jelikoz maji zna¢nou spotiebu vina (51, s. 134-135).

Sledovatel trendd vin

Do skupiny sledovatelti trendti vin miizeme zafadit vSechny vékové kategorie. Nejvetsi
pocet lidi, kteti do této skupiny spadaji, se pohybuje ve véku kolem 30 let. Pfedstavitele
této skupiny jsou lidé, ktefi maji nadprimérny mési¢ni piijem a usiluji o dosazeni
vy$§iho postaveni a spolecenského uznani. Hlavni roli v jejich Zivoté hraje konzum a
penize. Tento segment piiklada velkou vahu statklim, jako jsou naptiklad auta, dovolena
a moderni zpisob vyuzivani volného casu. Tato skupina sledovateli trendd vin je
oteviena vSemu novému a pii ndkupu vin si nechaji radi poradit od znalct. Sledovatel
trendd vin rad podporuje pofadani riznych akci, které jsou spojeny s degustacemi vin.
Tato skupina vyhledava jak vina suchd, tak vina, které maji vyssi obsah zbytkového
cukru. Zivotni motto, kterym se tato skupina fidi, je: ,.jit s dobou. Je potieba dbat na
jakost vina a atraktivni vzhled vina, jelikoZ vérnost téchto sledovatelti trendli vin je

velmi proménliva (51, s. 135-137).
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Mlad4 skupina jedinct

Do skupiny mladych jedinci miizeme zatadit lidi niz§iho véku. Tito lidé jsou vétSinou
studenti Skol a jejich pfijmy nejsou vysoké. Hlavni charakteristikou téchto lidi je
spontannost, touha po svobodé, nevazanost, odmitavy postoj k tradicim a zvyklostem.
Vino tato skupina bere jako pouhy komunika¢ni prostifedek, ktery si dopiavaji pii
odpocinku, zabaveé nebo jinych spolecenskych udalostech. Mlada skupina jedinci nema
vysoké naroky na kvalitu vina, dilezitéjsi je spiSe pro né otazka, jestli jim vino chutna
nebo nechutna. Pro vinafstvi a prodejce vin je tato skupina lidi velmi zajimava, jelikoz

tito zakaznici jsou budoucnosti (51, s. 137-139).

Nejisty hlavni proud konzumentu vin

Nejisty hlavni proud konzumenti vin zahrnuje skupinu nejpocetnéjsi. Tato skupina se
pracuji na pozicich délnikl, niz§ich ufednikli, prodavact nebo asistentti. Tito lidé
pobiraji primérnou mzdu. Tato skupina nejistého hlavniho proudu konzumentl vin
nepovazuji za dilezity moderni a extravagantni zivotni styl a Casto se snazi pfizpusobit
okoli a nevybocovat z fady. Odborné znalosti v oblasti vin nejsou pfili§ veliké, a proto
preferuji znacky, které jsou zndméjsi a odridy, které maji vysokou uZitkovou hodnotu.
Konzum vina je u této skupiny zékaznik nepravidelny a méné Casty. Podnétem, pii
kterém tato skupina lidi kupuje vino je spiSe zvlaStni udalost, jako jsou narozeniny,

narozeni ditéte, povyseni, vyro¢i a podobné (51, s. 140-141).

Nenaroény tradi¢ni konzument vin

Vékova hranice této skupiny osob pfevysuje hranici 60 let. Do této skupiny patii tedy
pfedevSim duchodci. Predstavitelé této skupiny se vyznacuji predev§im skromnosti a
niz§imi finanénimi moznosti. Tato skupina nenaro¢nych tradi¢nich konzumenti vin
maji urcitou skepsi ke vSemu novému a zajem sezndmit se s novymi viny je velmi
nizky. Konzumace vina je spiSe pfi pfileZitostech, jako jsou jubilea nebo svatby a
narozeniny. Tuto skupinu konzumenti mizZeme uspokojit jednoduchosti a dobrym,

cenoveé vyhodnym vinem (51, s. 142-143).
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Tabulka €. 24: Moznosti spole¢nosti a potieby zdkazniki, Zdroj: Vlastni zpracovani

Segmentace konzument( vin

Potfeba zakaznika

Odpovidajici moznosti

vinarstvi

Perspektiva

pro vinarstvi

vina

-suché vino - Sirokd nabidka
Klasicky odbornik vin —kvalitni vino cervenych a bilych vysoka
—-portské vino suchych vin
—atraktivni vina -vina ocenéna ze
Moderni odbornik vin -neobvykld vina Salonu vin vysoka
-nabidka sekt - 4 druh( sektl
- degustace vina
- pravidelné degustace
Sledovatel trendt vin —atraktivni vzhled vysoka
- ocenénad vina
lahve
- pfijemné prostfedi
-vina za vyhodné nové podnikové
Mlada skupina jedinct vysoka
ceny prodejny s vinotékou
-vina od 78 K¢ za lahev
- Sauvignon, Ryzlink
rynsky, Veltlinské
Nejisty hlavni proud konzument( —klasické odrtdy
zelené, Miiller Thurgau, nizka
vin vin
Svatovavrinecké,
Frankovka
- cenové vyhodna
Nenarocny tradi¢ni konzument vin -vina od 78 K¢ za lahev nizka

Moznosti vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. spo¢ivaji
Vv uspokojeni potteb vSech cilovych skupin. Nekteré z potieb zdkaznikii 1ze uspokojit
1épe jiné hute. Segmenty ,,Nejisty hlavni proud konzumentt vin“ a ,,Nendro¢ny tradi¢ni

konzument vin“ maji nizkou perspektivu pro toto vinafstvi, jelikoz zakaznici vyZaduji

klasicka vina, ktera mohou nabidnout i jind vinafstvi v okoli.
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5.1.2 Trzni zacileni

Pro vyhodnoceni jednotlivych skupin segmentii pouziji matici, kterd porovnava
atraktivitu trhu nebo oboru (segmentll) s konkuren¢nim postavenim spolecnosti.
Atraktivita segmentli zalezi na mnozstvi a sile nynéjSich konkurenti spolecnosti a
konkurenéni pozice posuzuje schopnost vinafstvi uspokojit potieby zakazniki.

Konkurenéni pozice podniku vyuZziva silné stranky vinaftstvi (52, s. 484-485).

Konkurenc¢ni pozici vinafstvi a atraktivitu dané¢ho segmentu ohodnotim pomoci bodd,
které ptifadim k jednotlivym segmentim. Bodova stupnice bude v rozmezi <0-100>,
kde 100 bodli znamend, Ze segment je pro podnik vyhodny a zaroven konkuren¢ni

pozice bude nejsilngjsi.

Hodnoceni segmentti podle GE matice, pfipravovalo pét odbornikti na vino ze
spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. Tito odbornici
zhodnotili konkurencni pozici podniku a atraktivitu segmentu. Mezi téchto pét
odbornikli patfi: Generalni feditel, Financni feditel, vedouci staCirny a lahvovny,
sklepmistr, délnik ve vyrobé vina. Téchto pét odborniki hodnotilo konkurenéni pozici a

atraktivitu trhu, jelikoz je potteba tuto analyzu hodnotit odbornymi nazory.

Tabulka ¢. 25: Hodnoceni segmentti podle odborniki — atraktivita segmentu, Zdroj:

Vlastni zpracovani

Atraktivita segmentu
Vedouci Skl
Cilovy segment Generalni | Finanéni rvr . ve Pramér
. v 1 stacirny a |Sklepmistr| "~
reditel feditel vyrobé
lahvovny ,
vina
Klasicky odbornik vin 80 70 65 70 65 70
Moderni odbornik vin 85 80 75 85 75 80
Sledovatel trend( vin 50 55 50 55 40 50
Mlada skupina jedincl 50 40 40 30 40 40
Nejisty hlav[u E)roud 20 10 55 20 25
konzumentu vin 20
Nendrocny trfad|cn| 5 10 10 10 15
konzument vin 10
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Tabulka ¢. 26: Hodnoceni segmentli podle odbornikli — konkuren¢ni pozice podniku,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konkurencni pozice spole¢nosti
Vedouci Délnik
Cilovy segment Generalni | Finanéni rxr . ve [Prdmér
" v 1 stacirny a | Sklepmistr| , ~
feditel feditel vyrobé
lahvovny ,
vina
Klasicky odbornik vin 70 60 55 60 55 60
Moderni odbornik vin 75 70 70 70 65 70
Sledovatel trendt vin 90 95 95 85 85 90
Mlada skupina jedincl 75 65 65 70 75 70
Nejisty hIav[n r,)roud 60 65 55 65 55
konzumentu vin 60
Nenarocny trladlcm 0 50 35 40 35
konzument vin 40
Tabulka €. 27: Hodnoceni segmenttli podle matice, Zdroj: Vlastni zpracovani
Konkuren¢ni Atraktivita
Segment Oznaceni
pozice podniku segmentu
Klasicky odbornik vin Al 60 70
Moderni odbornik vin A2 70 80
Sledovatel trendt vin A3 90 50
Mlada skupina jedinct A4 70 40
Nejisty hlavni proud konzument( vin A5 60 20
Nenarocny tradic¢ni konzument vin A6 40 10

Na zaklad¢ vysledkt této matice se stava nejatraktivnéj$i pro vinafstvi segment A2 a

A3. Jedna se o skupiny moderniho odbornika vin a sledovatele trendi vin. Vinafstvi by

se mélo zaméfit na segment A4, jelikoz atraktivita neni vysokd, ale zastupci tohoto

wewvr

segmentu jsou mladi lidé. Tito mladi lidé by se v pozdéjsi dobé stali pfislibem do

budoucna. Za nejvice atraktivni segment, mizeme oznacit segment klasického

odbornika vin. Na tento segment se vinaf'stvi nebude zaméfovat ve svych aktivitach,
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jedna se totiz o segment vérnych zakaznikl, ktefi uzndvaji osobni pfistup a tuto

klientelu jiz vinafstvi ma.

Nizkou perspektivu predstavuje segment nenaro¢nych tradi¢nich konzumenti vin a
skupina nejistého hlavniho proudu konzumentii vin. Nizk4 atraktivita je predevsim kvali
malé specifikaci pozadavki, ¢im hrozi velkd hrozba konkuren¢nich firem. Obvyklé

odrudy vin za nizkou cenu nabizi velmi mnoho vinafstvi v okoli.

5.2 Navrhy v oblasti marketingoveho mixu

Pii navrzeni konkrétnich opatieni v rdmci této marketingové strategie produktu, budu
vychazet z pohledu konzumenta vina na marketingovy mix podniku. To znamena, ze
budu vychéazet z jeho ptani a potieb, které vyplivaji z uskute¢néného marketingového
prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Déle budu vychazet
z pozadavki vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. a
marketingovy mix se budu snazit pfizptsobit tak, aby vSechny vytvofené navrhy se

ubiraly ke splnéni stanovanych marketingovych cilti.

Na zékladé provedenych analyz a vlastniho prizkumu budou formulovany nasledujici

opattent.

5.2.1 Opatieni v oblasti strategie produktu

Opatieni Vv oblasti produktové strategie doporucuji udrzet si stejnou skladbu vin a také
obohatit degustace o osobni ucast aspoii jednoho z fediteli vinaistvi CHATEAU
VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. Tato spole¢nost by méla na zakladé piani
zakazniki, také rozSifit sortiment o vina nova a v nové vinotéce rozsifit doplikovy
sortiment. Novy sortiment vina by obsahoval vySe popsany novy produkt této

spolecnosti a tim je produkt Bio vino a ¢asem tfeba také vino oranzové.
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UdrZeni stejné skladby vin a zavedeni nového produktu Bio vino

Vinaistvi by mélo 1 nadale uchovat nynéjsi sortimentni skladbu lahvovych i1 sudovych
vin, protoze podle dotaznikového Setfeni jsou zakaznici s vinem spokojeni. Tato vina
spliuji pozadavky zakaznikti (i respondentti) z cilovych trhti a zahrnuje vina, jak

atraktivni, tak prestizni, cenové dostupna a neobvykla.

Pokud si toto rodinné vinaistvi chce udrzet zakazniky, musi se asponi jeden z hlavnich
feditelti ucastnit konanych soutézi, vystav a veletrhli. Tato spole¢nost musi neustale
sledovat nové trendy v novych technologiich, odrtidach vin, vysadbach vinic, péce o
révu vinou, zpracovani hroznl a na zékladé téchto zmén v modernich trendech, které si

zakaznik 74d4, mize nahrazovat nyné¢jsi produkty lepSimi a kvalitngj§imi viny.

Vhodné pro tuto spolecnost je také upravit podle sezonnosti nabidku vin, kterou

poskytuje napiiklad v nové oteviené vinotéce ve Stodole.

Zavedeni nového produktu Bio vino, které je popsané v samotné kapitole, by bylo
vhodné také spojit se silnou strankou, a to propagaci spolecnosti. Spolecnost podle
SWOT analyzy ma ptiznivé podminky pro péstovani révy vinné a fadi se k nejvétSimu
péstiteli révy vinné v Ceské republice. Pokud skloubi Bio vino s témito informacemi,

muzZe spolecnost ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenci.

Obohaceni degustaci o osobni ucast aspon jednoho z reditelt vinafstvi

Mezi dalsi zpasoby, které vyplivaji ze SWOT analyzy muze vinafstvi zvysit zajem
zakaznik napfiklad degustacemi s osobni Ucasti alespont jednoho z feditelti tohoto
vinafstvi. Zakaznikim by se tak nabidla moZnost seznamit s klicovym c¢lovékem
oblibeného vinafstvi a ziskat kvalitnéjs§i a jedine¢né informace jak o vinu, tak o
spole€nosti, které¢ zdkaznika zajimaji. Doporucila bych jednou mési¢né€ v nové oteviené
vindrn¢ ve Stodole organizovat fizené degustace. Mezi silné stranky fadime také

propagaci pomoci pofadanych akci. Tato firma pofddd mnoho tematickych akei, pokud
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by zatadila na akce degustaci nového produktu, mohla by oslovit 1épe zicastnéné a

ptiblizit jim pfinosy v konzumaci tohoto produktu.

Roz§ifit sortiment a dopliikovy sortiment

Spokojenost zakaznikli a konkurenéni schopnosti spoleénosti CHATEAU VALTICE —
Vinné sklepy Valtice, a. s. se odrazi od sortimentu, ktery toto vinafstvi poskytuje. Pro
vysSi spokojenost zdkaznikii, by bylo vhodné rozsifit doplitkovy sortiment v noveé
oteviené vinarné ve Stodole. Jednalo by se o prodej nealkoholickych népojt a pochutin

Kk vinim, jako je napiiklad pecivo, kvalitni syry a riizné druhy uzenin.

V dnesni dob¢, kterd s sebou nese zdravy zivotni styl, bych také doporucila vinafstvi
zatadit vysadbu vinic, které¢ budou produkovat Bio vino. V zahrani¢i Bio vino je velmi
rozsifené a povazuje se za néco samoziejmého. Pokud by se vinafstvi snazilo
vypéstovat Bio vino, muselo by toto vino vzniknout z ekologicky vypéstovanych
hroznid. Prodejni cena tohoto bio vina, jelikoz je nenarocné na postiiky a zachézeni se
bude pohybovat do dvé sté korun, ¢imz prilakdme zakazniky hlavné mladsi vékové
kategorie, kteti se o zdravy zZivotni styl zajimaji. Bio vino se miiZe stat i velmi kvalitnim

darkem, ktery pot&si opét zékazniky, kteti se snazi o zdravy Zivotni styl Zivota.

V této dob€ se na trh také prodird nové vino — oranzové vino, které znamend néco
nového. Vyrobou tohoto vina znamena ziskat konkurenéni vyhodu nad ostatnimi

vinafstvimi, které toto vino do své nabidky vin jesté nezaradilo.

5.2.2 Opatieni v oblasti strategie ceny

V oblasti strategie ceny by bylo vhodné vybudovat systém slev neboli vérnostni
program pro stalé a vérné zdkazniky, ktefi navs$tévuji nové otevienou vinotéku ve
Stodole. Tento systém by se jevil jako vhodny nastroj ceny, ktery by napomohl k vétsi
pfizni zdkazniki této vinadrny a v budoucnu by také zajistil pravidelnou tcast na
degustacich, které by probihaly kazdy mésic. Diky témto vyhoddm by se vinafstvi
nemuselo obdvat odchodu vérnych zdkazniki ke konkurencnim vinatstvim. Divodem

poskytnuti slevy navstévnikovi vinotéky by slouzilo v prvni fadé k jeho uspokojeni a
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také k motivaci, aby tento zakaznik nakoupil vino a podpofil vybudovani stabilniho

dlouhodobého vztahu.

Kazdy zakaznik, by po navstéveé vinotéky ziskal za jednotlivy nakup body, které by po
urCitém mnozstvi nasbiranych bodi vymeénil za tfi rizné karty — zlatd, stifibrna,
bronzova. Diky témto kartdm se muze prokazat jako vérny, klasicky nebo obcasny
navstévnik vinotéky a ziskal urcitou slevu na ndkup vina. 1 bod by se rovnal 100 K¢

utraté ve vinotéce.

Systém slev by mohl zdkazniky, kterym se dle dotaznikového Setfeni zdaji ceny vysoké

prilakat.

Tabulka ¢. 28: Systém slev zdkaznikil vinotéky dle bodového systému, Zdroj: Vlastni

zpracovani
Body Druh karty Vyse slevy Sleva p¥i nakupu 3 kartonu
200 Zlata karta 15% 5%
100 Stribrna karta 10% 3%
50 Bronzova karta 5% 2%

5.2.3 Opatieni v oblasti strategie komunikace

vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. musi vénovat naleZitou
pozornost. Tato spole¢nost vyuziva velké mnozstvi marketingové komunikace. V této
¢asti diplomové prace navrhneme tedy ty typy marketingové komunikace, kterymi tato
spole¢nost nedisponuje a takové, které by bylo potfeba vylepsit. Jedna se o nastroje
komunika¢niho mixu, diky kterym produkt a spolecnost se dostavaji do povédomi
Siroké vetejnosti zakaznikl. Je nutné, aby komunikace byla, jak kreativni, tak népadita,

ale musi byt také schopna oslovovat cilové segmenty.

Reditelé vinaistvi CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. vyuzivaji ke
zviditelnéni svych produkti a spolecnosti webové stranky, Facebook, billboardy, radio,

noviny. Snazi se kombinovat vSechny typy reklam, které se nabizi, a tak zasdhnout
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Siroké spektrum zakaznikd, jak stalych, tak novych. Komunikaéni strategii, kterou tato
spole¢nost nemd, doporucuji do budoucna rozsitit. Jedna se naptiklad o audiovizualni
materidl, televizni reklama, reklama na lavickach a zastavkach hromadné dopravy

Vv Sirokém okoli.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti maji nejvétsi zajem o média, jako
jsou webové stranky, pratelé, znami a socidlni sité. VSechny tyto formy médii
spolecnost ma jiz vybudované. VéEtsi pozornost by tato spolecnost méla vénovat
socialnim sitim, které predstavuji budoucnost, jelikoZ tyto socialni sité¢ vyuziva mnoho

mladych konzumentt vin, ktefi pfedstavuji budoucnost pro toto vinafstvi.

Audiovizualni material

Soucasné trendy nabizeji propagaci pomoci videovizitky. Tato propagace je velmi
popularni na socialnich sitich a jedna se o jeden z nejefektivnéjsich zptisobui propagace

vvvvvv

informace o spolecnosti ve velmi kratkém case a bez jakéhokoliv tsili.

Videovizitku umistime jak na webovych strankach spole¢nosti, tak na profilu vinafstvi
na Facebooku, tak v sirokém okoli, kde se nachazi plazmové obrazovky (Bieclav,

Hodonin, Kyjov, Brno)

Naklady spojené pravé s tvorbou audiovizualniho materialu — videovizitky s sebou nese
mésicni ndklady na prondjem plazmovych obrazovek, ale pfinosy by v dalSich mésicich

mély byt ziskové a pro spole€nost piiznivé.

Televizni reklama

Jelikoz televizni reklama je velmi nakladna a draha, je moznost vyuzit reklamy pomoci
TV Product Placement. Tato forma komeréni reklamy je perspektivni zplsob

komunikace, kdy nenasiln€ ukazujeme vyrobek napiiklad v TV potadu nebo filmu.
Reklama na lavickach

Lavicku v mnoha méstech Ceské republiky mizeme zvyraznit reklamnimi médii.
Komunikace pomoci reklamy na lavickdch, muize tak oslovit velké mnoZstvi

obyvatelstva.
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Reklama na zastdvkach hromadné dopravy

Napftiklad podsvicené reklamy umisténé na frekventovanych lokalitdich muzeme
zrealizovat jak na zelezni¢nich stanicich, tak na cerpacich stanicich nebo také na

zastavkach MHD
Bigboard

Jedna se o produktovou reklamu, kterou mizeme umistit na stovce ploch v celé Ceské

republice. Je také moznost nasviceni i podsviceni. Jedna se o dalsi typ billboardi.

Tabulka €. 29: Reklamy vhodné pro vinafstvi, Zdroj: Vlastni zpracovani

Typ reklamy Naklady Pozndmka
Audiovizualni materidl - videovizitky 15 000 (mésic)
Televizni reklama (pasivni) 300 000 (seridl)
Reklama na lavic¢kach (100 ploch) 2 500 (mésic)
Reklama na zastavkach hromadné dopravy 10 000 (mésic)
Bigboard 20000 (mésic)
Naklady celkem 347 500 (mésic)

5.2.4 Opati‘eni v oblasti strategie distribuce

Mista, kde miizeme v sou¢asné dobé& nakoupit vino od spoletnosti CHATEAU
VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. je velmi mnoho. Patii sem jak restaurace,
hotely, e-shop, tak obchodni fetézce pies vinaiskou pohotovost v misté spole¢nosti az
po nové postavenou Stodolu, ktera slouzi jako podnikova prodejna spojena s vinotékou.
Z provedeného marketingového prizkumu vyplyva, ze se respondenti nejcastéji k vinu
od této spolecnosti dostali pfes formu darku, nebo vino zakoupili na prodejné ve
Valticich a také vyuzili moznosti nakupu vina v ndkupnich centrech.

V dnes$ni dob¢ je velmi rozSiteny prodej vin ve vinotékach, a proto by bylo vhodné si
ziidit svoji vinotéku ve meéstech jako je Praha a Brno. Tim si zajisti tato spole¢nost
bezplatn€ poskytovanou reklamu. V této vinotéce mtize umistit také letdky a brozurky o

spoleCnosti a o poskytovanych vinech. Jelikoz je na tom finanén¢ spolecnost velmi
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dobfte, otevieni své vlastni vinotéky naptiklad v centru Brna, by urcité¢ nebyl problém.
Diky této nové oteviené vinotéce, by se dostalo toto vinatstvi do povédomi velké skaly

budoucich zakazniku.
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5.3 Harmonogram uskute¢néni marketingové strategie

Harmonogram uskute¢néni navrhované marketingové strategie bude realizovan

V ¢asovém horizontu do konce roku 2018.

V cervnu do nové podnikové prodejny spojené s vinarnou budou zafazeny nové druhy
pochutin, které se hodi k viniim. Skladba vin zGstane stejna jako doposud, jen by byla
doplnéna o nova vina, jako je bio vino a oranzové vino, tato skutecnost bude
uskutecnitelna az v nasledujicim roce 2018. V souvislosti se zménou sortimentu
pochutin, bude také mozné od pfistiho mésice zaradit kazdomeési¢ni degustaci vin pfimo
V nové oteviené podnikové prodejné ve Stodole. Tato degustace bude obsahovat i malé
obcerstveni. Pfi prvnich nékolika degustacich budou degustujici obeznameni s hovym
vérnostnim programem ve form¢ bodl a poté ziskanych vérnostnich kartach, diky
kterym ziskaji slevu na vSechny dalsi uskute¢néné nakupy v podnikové prodejné. Kvili

vyrobé a tvorbé bodového systému, tento systém zacne fungovat az od mésice Cervence.

24

Od mésice zafi spoleCnost zane vyuzivat televizni reklamy ve formé TV product
placement. Dal$i novou reklamou, kterou tato spolecnost zaCne vyuzivat, zaradi
reklamu pomoci audiovizualniho materialu tedy pomoci videovizitek, kterou nakoupi
v mésici zafi. Diky ndkupu audiovizitek umisti reklamu na plazmové obrazovky,
webové stranky a také na socialni sit’ Facebook. Divod tak pozdniho zahajeni nakupu
videovizitek, je kvili svatku sv. Martina a svatklim vanoc¢nim, kdy tato spolec¢nost ma
nejvetsi odbyt vina. Dal$im krokem, kterym se tato spolecnost posune dal, bude lepsi

soustfedénost na socialni sit’ Facebook.

V srpnu tohoto roku bude spole¢nost hledat vhodné misto pro otevieni nové vinotéky
Vv centru mésta Brna. Diky nové€ oteviené vinotéce v druhém nejvétsim mésté ziska Sirsi

okruh zakaznikd, ktefi toto vinafstvi neznaji. Vinotéku vinafstvi otevie v mésici fijen.

V roce 2018 v mésici dubnu tato spole¢nost zahéji novou vysadbu vinic, diky které
ziskéd sobéstacnost. V tomto mésici se vinafstvi zaméti na produkci hroznt, z kterych
bude pozdéji vyrabét Bio vino. Diky novému produktu, ziska tato spolecnost vyhodu
nad konkurenci. V mésici listopad spole¢nost bude vyrabét nové druhy vina, jako je Bio

vino a oranzové vino a tim padem mtize zatadit i reklamu a propagaci tohoto nového
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sortimentu vin. V poslednim mésici tato firma se zamé&fi na propagaci nového produktu

Bio vina, pomoci dal$ich reklam, které¢ doposud nevyuzivala.

Tabulka ¢. 30: Harmonogram realizace marketingové strategie, Zdroj: Vlastni

zpracovani
2017 Naklady/mésic

Zarazeni novych pochutin do nové oteviené vinarny 10 000

Cerven | Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z reditell 15 000

Uvedeni nového vérnostniho programu povérenou osobou 1000

. Zavedeni vérnostnich karet 150 000

Cervenec - T e ST

Degustace vina - doplnénd o Ucast jednoho z fediteld 15 000

srpen Zahajeni hledani nového mista pro nové otevienou vinotéku v Brné 15 000

Degustace vina - doplnéna o Gcast jednoho z reditell 15 000

Zavedeni televizni reklamy - TV product placement 300 000

zafi Zavedeni videovizitek 15000

Degustace vina - doplnéna o Gcast jednoho z reditell 15 000

Otevreni nové vinotéky ve mésté Brno 1 500 000

fijen Degustace vina - doplnéna o Gcast jednoho z feditell 15 000

Reklama na lavi¢kach na nové otevienou vinotéku - Brno 25000

listopad | Degustace vina - doplnéna o ucast jednoho z reditell 15 000

prosinec | Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z feditell 15 000

Reklama na lavickach na nové otevienou vinotéku - Brno 2 500

Naklady celkem - rok 2017 2 123 500

2018 Naklady/mésic

leden Degustace vina - doplnéna o ucast jednoho z rediteld 15 000

Reklama na lavickach na nové otevienou vinotéku - Brno 2 500

dnor Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z rediteld 15 000

Reklama na lavickach na nové otevienou vinotéku - Brno 2 500

bfezen | Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z rediteld 15 000

duben | Vysadba novych vinic - na vyrobu Bio vina 870000/ 50 ha

kvéten | Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z rediteld 15 000

Cerven | Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z feditell 15 000

Cervenec | Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z feditelC 15 000

srpen | Degustace vina - doplnénd o Ucast jednoho z feditell 15 000

zafi Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z reditell 15 000

fijen Degustace vina - doplnéna o Gcast jednoho z reditell 15 000

Novy produkt - Bio vino 650 000

. Reklama na zastavkdch hromadné dopravy 10 000
listopad [—;

Bigboard 20 000

Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z rediteld 15 000

prosinec Degustace vina - doplnéna o Ucast jednoho z fediteld 15 000

Reklama na zastavkach hromadné dopravy 10 000

Naklady celkem - rok 2017 1730000

r~r 4

JelikoZz se ndklady v dal$im roce snizi o ndklady na novou vinotéku v Brné, mize

spolecnost vyuzit dalSich forem reklam pro novy produkt Bio vino.
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5.4 Zhodnoceni efektivnosti uskute¢néné strategie a vyhled do
budoucna

Navrhovana strategie bude efektivni v ptipadé, Ze bude dosazeno cili nové
marketingové strategie, tedy dojde do konce roku 2018 ke zvySeni ro¢ni produkce na
trhu s vinem o 15% a to pomoci pfedevsim vysadbou novych vinic, které ptinesou vétsi
vynosy spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné sklepy Valtice, a. s. a do konce roku
2017 se tato spolecnost bude snazit o nartist novych zdkaznikli o 15% oproti minulému

roku 2016.

V budoucnu doporuduji hlavnim feditelim spole¢nosti CHATEAU VALTICE — Vinné
sklepy Valtice, a. s., aby dodrzovali opatieni, kterd jim byla navrhnuta. Jedna se o
opatieni zachovani stejné skladby vin, rozsifeni dopliikkového sortimentu, kazdomeésicni
degustace za Ucasti aspon jednoho z hlavnich feditelii, poptipadé Skoleného odbornika.
Dale by spole¢nost méla dodrzet pofizeni vérnostniho programu, aby nalékala i okolni
zakazniky, nebo zakazniky, ktefi pravidelné ptichazi do podnikové prodejny, kterd je
nyni spojena s vinarnou. Opatieni ve formé novych produkti jako je Bio vino a
oranzové vino. Diky systematickému uZzivani pestrych nastrojii komunika¢niho mixu,

muze tato spolec¢nost ziskat vyhody oproti konkurenénim firmam.

Zamérem vetsi dostupnosti produkti této spolecnosti, by se vinafstvi mélo zaméfit na
hledani novych distribu¢nich cest. Nova spoluprace s dalSimi hotely, restauracemi,
kavarnami, vinotékami je nejvhodnéjsi zpisob novych distribu¢nich cest. Blizké
restaurace, hotely a kavarny jsou velkou pfilezitosti pro zahéjeni spoluprace, jelikoZ na

tuto distribuci nebudou vznikat tak velke néklady, které souviseji s dopravou.

Meésice, které nejsou tak piiznivé na dosazeni vysSich trzeb (unor, biezen, duben) by
méla tato spolecnost potadat vice zajimavé€jSich akci, jako jsou napiiklad degustace
obohacené o vyznamného hosta. Vyznamnym hostem vinaistvi zajisti vEétSi zajem
zakaznikii a zvySi navstévnost napiiklad nové oteviené prodejny s vinarnou. Tyto
degustace mohou byt také ve formé odbornych semindit. Seminafe by byly zaméteny

jak na historii vinafstvi, tak vlastnosti jednotlivych odrid nebo zpisob péstovani u nas a
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ve svéte. Soucasti degustaci mohou byt také ochutndvka riznych pokrmi, které se

snoubi s vinem.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz navrhnout a vytvofit
marketingovou strategii produktu od spole¢nosti CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy

Valtice, a. s.

Z provedenych analyz bylo zjiiténo, Ze nejvétsi prileZitosti spole¢nosti CHATEAU
VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. je ve vyrobé nového produktu, kterym je Bio
vino. Bio vino je v dne$ni dobé, diky zdravému zivotnimu stylu velmi atraktivni a
popularni. Mezi dalsi pfileZitosti do budoucna tohoto vinafstvi, je zavedeni nové
technologie ve vyrobé oranzového vina, které neni jest¢ tak znamé a diky této vyrob¢
muze spoleCnost ziskat konkurenéni vyhodu oproti ostatnim vinafstvim. Velkou
ptilezitosti tohoto vinafstvi je apelovat na rodinné vinafstvi, které zacina vyhledavat ¢im
dal vice zakazniku. Export do zahrani¢nich zemi je piilezitosti do budoucna pro toto

vinarstvi.

Naopak nejvétsi hrozbou pro toto vinafstvi je spotfebni dan z vina a také sem patfi
riziko vstupu novych konkurentli na trh s vinem. Velkou hrozbu ptedstavuje rivalita
mezi stavajicimi konkurenty a relativné velkéd vyjednavaci sila odbératelti. Mezi hrozby
muzeme také zaradit ztratu velkych odbératelti. Pokud by vinafstvi ztratilo tyto velké
odbératele, bylo by to pro ni velmi rizikové. Mezi dal§i hrozby mlizeme zatfadit také
Skiidce, nepfiznivé pocasi, zlodéje révy vinné, zvysujici se pozadavky zakaznikd a

zhorSeni povésti vinafstvi.

Pomoci analyzy interniho prostfedi v této diplomové praci jsou nejsilnéjSi stranky
podniku naptiklad v nizké mife zadluzenosti spolecnosti. Silna stranka, kterou
spole¢nost ma se nachazi v tom, Ze se jedna o nejvétiiho péstitele révy vinné v Ceské
republice. Tato spolecnost jako jedna z mélo miize byt pySnad na velmi nizkou miru
zadluzenosti. Mezi dalsi silné stranky patii vysoka kvalifikace a zkuSenosti hlavniho
teditele, a vyhodna lokalita jizni Moravy, kde jsou velmi pfiznivé podminky pro

vinarstvi.
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Nejslabsi strankou vinafstvi pfedstavuje nedostatek pracovniki s potfebnymi znalostmi
a s tim souvisejici nédklady na proskoleni zaméstnancti. Slabsi strankou se stava i nizsi
atraktivita v propagaci na socialni siti jako je Facebook. Slabé stranky, které souvisi
S timto vinafstvim, patii také podle provedenych analyz nedostateCna propagace
vinafstvi a chyb¢jici plasice ptactva, diky kterému muze vinafstvi prijit o velké
mnozstvi hroznl. Nejvétsi faktor, ktery se stava hrozbou, je existence vinaistvi zavislé

na urodé.

Se zamérem odstranit vySe uvedené slabé stranky a pomoci podniku naplno vyuziti
svého potenciondlu byla vytvorena tato marketingova strategie. Marketingova strategie
zapocala volbou cilového trhu a pokracovala v navrhu jednotlivych opatieni z oblasti
produkce, ceny, komunikace a distribuce. Tento marketingovy mix sméfoval k naplnéni

uréenych marketingovych cila.

CHATEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. je dostate¢n& konkurenceschopné a
dokaze ptedcit své konkurenty v mnoha ohledech, coz vyplyva z provedenych analyz.
Pokud toto vinafstvi pfijme vSechny navrhy a doporu¢enou marketingovou strategii
nového produktu, kterou zrealizuje do konce roku 2018, miize oCekavat zvySeni rocni
produkce na trhu s vinem o 15 % a to pfedev§sim pomoci vysadby novych vinic, které
piinesou vétsi vynosy spolecnosti. Dale miiZze oCekavat nartist novych zédkaznikl o 15 %

oproti minulému roku.

V této diplomové praci jsem uvedla navrh zavedeni nového produktu Bio vina a tim
rozsifeni produktového portfolia. Toto vino by mélo prilakat v prvni fad¢ zakazniky,
ktefi si zakladaji na zdravém Zivotnim stylu, ktery je v dne$ni dob& velmi moderni.
Koncové cena, kterd po vSech kalkulacich vysla, je podle dotaznikového Setfeni také

pfijatelnd, a zdkaznici by méli byt ochotni tuto cenu za ldhev vina zaplatit.

Cil diplomové prace byl splnén a domnivam se, Ze tyto navrhy produktu a strategie
budou prakticky vyuzitelné. Pfedlozena diplomova prace by pro spole¢nost CHATEAU
VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. m¢la byt ptinosna.
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Priloha ¢é. 1

Prazkum zjisténi preferenci zdkaznikt

1) Vase pohlavi
o Zena

o Muz

2) Prosim, uved'te Vas vek:

3) Jak dlouho nakupujete vino od Vinnych sklepti Valtice

o Méné nez 1 rok

o 1-2roky
o 2-4roky
o 4-5let

o 5avice let

4) Jak Casto vino pijete
o Denné
o Vice neZ jednou za tyden
o Jednou za tyden
o Kazdé dva tydny
o Jednou za mésic
o Jednou za 3 mésice
o Jednou zarok a vic

o Meéné nez jednou rocné
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5) Byl/a jste s vinem spokojeny/a ?
o Velmi spokojeny/a
o Nespokojeny/a
o Primérné spokojeny/a
o Spokojeny/a
o Velmi spokojeny/a

6) V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naseho vina:
o O dost horsi
o Horsi
o Stejna
o Lepsi

o O dost lepsi

7) Prosim, ohodnot’te celkovou kvalitu naseho vina:
o Velmi nizka
o Nizka
o Primérna
o Dobra

o Vysoka

8) Jaka vina preferujete?
o Sladka
o Sucha

o Polosucha

9) Které vino mate nejradéji?
o Bilé vino
o Cervené vino
o Riuzové vino

v

o Sumivé vino
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o Sladmové vino
o Ledové vino

o Barikové vino

10) Ohodnot'te, prosim dané aspekty podle dulezitosti, pfi vybéru vina:

vvvvvv

o Znacka vina

o Cenavina

o Kvalita vina

o Zemé puvodu vina
o Vinafska oblast vina
o Barvavina

o Odrida vina

o Alkohol

o Vino ohodnocené medaili
o Privlastek vina

o Obsah cukru vina

o Roc¢nik vina

11) Kterou odrtidu vina mate nejradéji?
o Rulandské Sedé
o Chardonnay
o Pélava
o Tramin Cerveny
o Ryzlink rynsky
o Veltlinské zelené
o Frankovka
o Merlot
o Cabernet Blanc
o Dornfelder

o Muskat moravsky
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o Muller Thurgau

o Jiné:

12) Doporucil/a by jste nase vina ostatnim ?
o Ano

o Ne

13) Kterd média preferujete?
o Noviny
o Raédio
o Webove stranky
o Pratel¢ a znami
o Propagacni materialy
o Socialni sité
o Letaky
o Billboardy

14) Jak jste spokojen/a s cenou nasich vyrobku ve srovnani s konkurenci ?
o Velmi nizka
o Nizka
o Primérna
o Vysoka

o Velmi drahé

15) Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina?
o 0100
o 101-200
o 201-300
o 301-400
o 401-500

o 501 avice
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16) Kde jste naSe vino zakoupili?
o Tesco
oV nékupnim centru
o Nainternetu
o Na prodejné ve Valticich
o Vinafska pohotovost ve Valticich
o Darek

o Jiné:

17) Slysel/a jste nékdy o ,,Spolku dobrych vin“?
o Ano

o Ne
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Priloha ¢é. 2
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Vinohrad, odrida Palava

Plni¢ka — stroj pIni vino do lahvi

Nova podnikova prodejna
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F ET

Ny

Nova podnikova prodejna — ,,100dola“

Nové postavena Rotunda

141



Nova podnikova prodejna —,,100dola“
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- P

Nové sudy
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	V červnu do nové podnikové prodejny spojené s vinárnou budou zařazeny nové druhy pochutin, které se hodí k vínům. Skladba vín zůstane stejná jako doposud, jen by byla doplněna o nová vína, jako je bio víno a oranžové víno, tato skutečnost bude uskuteč...
	Od měsíce září společnost začne využívat televizní reklamy ve formě TV product placement. Další novou reklamou, kterou tato společnost začne využívat, zařadí reklamu pomocí audiovizuálního materiálu tedy pomoci videovizitek, kterou nakoupí v měsíci zá...
	V srpnu tohoto roku bude společnost hledat vhodné místo pro otevření nové vinotéky v centru města Brna. Díky nově otevřené vinotéce v druhém největším městě získá širší okruh zákazníků, kteří toto vinařství neznají.  Vinotéku vinařství otevře v měsíci...
	V roce 2018 v měsíci dubnu tato společnost zahájí novou výsadbu vinic, díky které získá soběstačnost. V tomto měsíci se vinařství zaměří na produkci hroznů, z kterých bude později vyrábět Bio víno. Díky novému produktu, získá tato společnost výhodu na...
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	Navrhovaná strategie bude efektivní v případě, že bude dosaženo cílů nové marketingové strategie, tedy dojde do konce roku 2018 ke zvýšení roční produkce na trhu s vínem o 15% a to pomocí především výsadbou nových vinic, které přinesou větší výnosy sp...
	V budoucnu doporučuji hlavním ředitelům společnosti CHÂTEAU VALTICE – Vinné sklepy Valtice, a. s., aby dodržovali opatření, která jim byla navrhnuta. Jedná se o opatření zachování stejné skladby vín, rozšíření doplňkového sortimentu, každoměsíční degu...
	Záměrem větší dostupnosti produktů této společnosti, by se vinařství mělo zaměřit na hledání nových distribučních cest. Nová spolupráce s dalšími hotely, restauracemi, kavárnami, vinotékami je nejvhodnější způsob nových distribučních cest. Blízké rest...
	Měsíce, které nejsou tak příznivé na dosažení vyšších tržeb (únor, březen, duben) by měla tato společnost pořádat více zajímavějších akcí, jako jsou například degustace obohacené o významného hosta. Významným hostem vinařství zajistí větší zájem zákaz...
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	Cílem diplomové práce bylo na základě provedených analýz navrhnout a vytvořit marketingovou strategii produktu od společnosti CHÂTEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s.
	Z provedených analýz bylo zjištěno, že největší příležitosti společnosti CHÂTEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. je ve výrobě nového produktu, kterým je Bio víno. Bio víno je v dnešní době, díky zdravému životnímu stylu velmi atraktivní a populá...
	Naopak největší hrozbou pro toto vinařství je spotřební daň z vína a také sem patří riziko vstupu nových konkurentů na trh s vínem. Velkou hrozbu představuje rivalita mezi stávajícími konkurenty a relativně velká vyjednávací síla odběratelů. Mezi hroz...
	Pomocí analýzy interního prostředí v této diplomové práci jsou nejsilnější stránky podniku například v nízké míře zadluženosti společnosti. Silná stránka, kterou společnost má se nachází v tom, že se jedná o největšího pěstitele révy vinné v České rep...
	Nejslabší stránkou vinařství představuje nedostatek pracovníků s potřebnými znalostmi a s tím související náklady na proškolení zaměstnanců. Slabší stránkou se stává i nižší atraktivita v propagaci na sociální sítí jako je Facebook. Slabé stránky, kte...
	Se záměrem odstranit výše uvedené slabé stránky a pomoci podniku naplno využití svého potencionálu byla vytvořena tato marketingová strategie. Marketingová strategie započala volbou cílového trhu a pokračovala v návrhu jednotlivých opatření z oblasti ...
	CHÂTEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. je dostatečně konkurenceschopná a dokáže předčit své konkurenty v mnoha ohledech, což vyplývá z provedených analýz. Pokud toto vinařství přijme všechny návrhy a doporučenou marketingovou strategii nového p...
	V této diplomové práci jsem uvedla návrh zavedení nového produktu Bio vína a tím rozšíření produktového portfolia. Toto víno by mělo přilákat v první řadě zákazníky, kteří si zakládají na zdravém životním stylu, který je v dnešní době velmi moderní. K...
	Cíl diplomové práce byl splněn a domnívám se, že tyto návrhy produktu a strategie budou prakticky využitelné. Předložená diplomová práce by pro společnost CHÂTEAU VALTICE - Vinné sklepy Valtice, a. s. měla být přínosná.
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