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Abstrakt

Bakalafska prace tesSi zlepSeni marketingového mixu spolecnosti Templaiské sklepy
Cejkovice, druzstvo na zakladé teoretickych znalosti a provedené analyzy sou¢asného

stavu. Vysledné navrhy vychazi z obchodnich cilu a strategie podniku.

Abstract

The bachelor thesis deals with improving the company's marketing mix Cejkovice
Templar cellars, cooperatives, based on theoretical knowledge and analysis of the
current state. The resulting design is based on the business objectives of business
strategy.
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Uvod

Obchodni spolecnosti plisobici na trhu, byt velké ¢i malé, musi svadét kazdy
den, kazdou minutu dokonce Casto vtefinu neutichajici boje s konkurenci. Pti téchto
bojich jsou mocnou zbrani marketingové nastroje, které mohou nékdy hrat zésadni roli
a mohou se stat pro danou spolecnost tou nejvetsi konkurencni vyhodou. Praveé spravné
zvolena forma propagace produktll, respektive zde predevsim mysleno reklamy, mize
Vv koncovém tlaku pisobiciho na zakaznika ovlivnit jeho rozhodovaci proces v orientaci
na vybér produktu. S tim jdou ruku v ruce dalSi marketingové nastroje, které se mohou
v malé, ¢i vétsi mife riznymi zplsoby ovliviiovat, a jsou nedilnymi soucastmi

pii konkuren¢nich bojich.
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Cil prace, metody a postup zpracovani

Prace je zameétfena na oblast marketingu. Jejim koncovym vystupem bude
po predchozi analyze ,rekonstruovany* marketingovy mix, ndvrhy a konecna
doporudeni pro spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice. V prvni &asti prace jsou
popsana teoretickd vychodiska a poznatky, o které se budu ve své praci opirat. Jedna
se piredevsim o objasnéni zdkladni podstaty marketingu a nékolika analyz, které jsou pro
n¢j vyuzivany. Dalsi ¢ast ma charakter analyz a marketingového vyzkumu. Nejprve
nékolik malo informaci o samotné spolecnosti a dale nasleduji SLEPT, SWOT
a Porterova analyza. Ty maji za ukol zachytit fadu rtiznych faktort a fakt, které
na danou spolecnost piisobi, ¢i je naopak ovliviluje. Analyzy jsou déle doplnény
marketingovym vyzkumem, provadéného formou dotazniku, ktery poskytne zpétnou
vazbu od zékazniki.

Posledni cast bude ukoncena navrhem nékterych casti marketingového mixu
spolu s dal§imi navrhy. Tomu bude pfedchazet vyhodnoceni dat, ziskana prizkumem
a dat, vychazejici z provedenych analyz. Vyslednd doporuceni budou navrhovana

s ohledem na prakti¢nost a moznosti jejich pouziti v praxi.

11



1 Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast je vénovana definovani zakladnich teoretickych pojmi, z kterych prace
bude vychazet. Jedna se objasnéni pojmu jakymi jsou marketing, marketingovy mix

a dale objasnéni jednotlivych analytickych metod, které budou v praci aplikovany.

1.1 Uvod do marketingu

~Marketing je obvykle chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi
a sluzeb spotrebiteliim a podnikum. Ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji
deseti entitami. zbozZim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim,

organizacemi, informacemi a idejemi.« *

~Marketing je socidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdavaji to,
CO Si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktii a sluzeb s ostatnimi.* 2

Marketing je mocny, udava smér, kterym se firma ubira, jakym stylem se snazi
naplnit své cile, stejné tak jako urCeni cili, kterych chce firma doséhnout.
Ao jak z davodu zvySeni svych zisku, konkurenceschopnosti, spokojenosti svych
zamé&stnancl a zakaznikl. Firmy se snaZi udrZet si své postaveni na trhu, umét reagovat
na zmény, které jim kazdy den pfinasi a musi vyhodnocovat kazdy den nové a nové

informace a vést svoje cile podle nich.

K vysvétleni toho, co marketing obnasi, se mohou definovat i jeho zakladni

koncepce, z nichz za zminku stoji predevsim:

a) Cilové trhy a segmentace — obchodnici se snazi najit skupinu zakazniki,

jejichz cile a potfeby budou do urcité miry srovnatelné. Zde se pak nabizi

moznost nejefektivnéj§i trzni pfrilezitosti k uspokojeni trzni poptavky.

! KOTLER, Philip. Marketing management. 2001, s. 20.

2 tamtéz, s. 24.
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Nejprve musi firma pro kazdy subjekt vytvofit trzni nabidku, kterou musi
implementovat do podvédomi cilovych skupin jako pro pravé pro né ten
misto, kde stfetavaji kupujici a prodavajici, aby si sménovali své zbozi.
Ekonomové nyni trhy popisuji jako soubory jednotlivych skupin
prodavajicich a kupujicich, kteti obchoduji pravé v urcitych skupinach nebo
ttidach produkti. Dle nazoru marketingovych manazerti prodejci vytvareji

ruzna odvétvi a trhy vytvari kupujici. Pro nazornost slouzi obrazek 1.

komunikace

| ZbOil’, Sll,liby soubor

w r R =
odvétvi L—

. penize (trh kupujicich)

informace

Obrazek 1: Jednoduchy marketingovy systém3

b) Potieby, pfani a poptavka — kazdy obchodnik se snazi poznat potieby, piani

a poptavku trhu. Zakladni prvky, které lidé potiebuji k pteziti jsou potraviny,
napoje, odévy, vzduch a pftistiesi. Pfeneseni potieb do urcitého charakteru
spolecnosti se z potfeby stava prani. Pro piiklad- Americané si pieji
hamburgery, Italové téstoviny a lidé na Mauritiu napiiklad mango a ryzi.
Poptavka pak ptredstavuje zakaznikovo ptani ziskat za ur¢ité mnozstvi penéz

produkt dané znacky.

¥ KOTLER, Philip. Marketing management. 2001, s. 49.
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c) Produkt nebo nabidka — produkty slouzi lidem k tomu, aby uspokojovali své

prani a potieby. Nabidka pak poskytuje pravé tyto produkty k uspokojeni

potieb zédkazniki.

d) Hodnota a uspokojeni — zékaznici se snazi vybirat ty produkty, o kterych
si mysli, ze jim pfinasi nejvétsi hodnotu a uspokojeni. Hodnotu lze definovat
jako pomér mezi tim co zdkaznik dava a tim co dostavd. Za vynaloZené

naklady dostava zakaznik uzitky.

e) Obchodnici a potencialni zdkaznici — obchodnikem je kazdy, kdo ocekava

pozornost od skupiny lidi oznacovanou jako potencialni zdkaznici.

f) Konkurence — obsahuje veskeré at’ uz skuteéné nebo jen potencialni nabidky,
které mohou zakaznici pti svém nakupnim rozhodovani brat v ivahu. Podle
nahraditelnosti 1ze konkurenci délit do Ctyf stupil: Konkurence znacek,

odveétvova konkurence, konkurence formy a konkurence rodu.

g) Marketingovy mix — soubor marketingovych nastroji, které vyuziva firma

k dosazeni svych cilti. McCarthy tyto nastroje déli do 4 skupin, které se také
nazyvaji jako 4P: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion).

Robert Lauterborn ptfedpokladdd, ze pohled prodejce koresponduje se zakaznickym
vnimanim nastroji marketingového mixu a oznacuje jej jako 4C, vzdjemné porovnani

Ize pozorovat z tabulky 1.

Tabulka 1: 4C spotiebitele*

4P 4C
produkt (product) zakaznicka feseni (customer solution)
misto (place) vydaje zakaznika (customer cost)
cena (price) dostupnost feseni (convenience)
propagace (promotion) komunikace (communication)

* KOTLER, Philip. Marketing management. 2001, s. 58.
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1.2 Marketingovy mix

Jednotlivé slozky marketingového mixu mohou mit dal$i clenéni na nizsi
urovné, jakymi jsou naptiklad produktovy mix, distribuéni mix, cenovy mix
a komunika¢ni mix (viz obrazek 2). Marketingovy mix musi v kazdém pifipad¢ mit

pro zakaznika hodnotu.

marketingovy mix

cilovy

trh
Produkt Cena Propagace Misto
rozmanitost cenik podpora prodecje distrib. cesty
J“k‘_‘ﬁ‘ sluzby recklama pokryti trhu
design . srazky prodejni sily sortiment
viastnosti doby splatnosti public relations alokace
znacka platebni podminky primy markecting zasoby
baleni doprava
velikost

sluzby
zasoby
vynos

Obréazek 2: Marketingovy mix’

1.2.1 Produkt

vvvvvv

Predstavuje nejdalezitéjsi slozku marketingového mixu, pfedstavuje to,
co chceme prodat, sménit. Slouzi k uspokojeni lidské potieby. Mize se jednat o hmotné
predméty, ale i o predméty nehmotné. V marketingu rozliSujeme 3 Grovné produktu

(viz obrazek 3): jadro, realny produkt a rozsifeny produkt.

roziifeny produkt

realny produkt

jadro

Obréazek 3: Zakladni slozky produktu®

® Management media. Marketingovy mix 4P. Management media [online]. ©2010 [cit. 2012-12-23].
Dostupné z: http:// www.managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p.
® FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2010, s. 92..
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a) Jadro produktu — jedna se o hlavni hodnotu a uzitek, kter¢ miize poskytnout
zakaznikim. Jadro je dGvodem, pro€ si zdkaznik dany produkt koupi. Nejcastéji

vsak sleduji spise realny produkt.

b) Redlny produkt — v prvé fadé se jedna o kvalitu. Ta byva nejéastéji hlavnim
nastrojem pii budovani silné pozice na trhu. Kvalita byva z hlediska marketingu
takova, jakou zakaznici tikaji, ze je. Kvalita v sob& zahrnuje zivotnost, presnost,
funkcnost, spolehlivost atd. Rozhodujici marketingovou zbrani pii boji

s konkurenci byva mnohdy design produktu. Zejména v nasich podminkach

je dalezité vénovat designu mnohem vétsi pozornost, nez jak tomu mnohdy
byva. NaSe produkty totiZ nebyvaji ¢asto se svym designem na takové urovni
jako jejich zahrani¢ni konkurenti. Velkou roli hraje v oblastech spotfebniho
zbozi. Jeho prostfednictvim lze naptiklad:

= prilakat pozornost vetejnosti a zakaznika

= zlepsit vykonnost produktu

» dosahnout konkurenéni vyhody na trhu.

Dalsi vyznamnou roli pro vyrobce, prodejce a spotiebitele predstavuje obal
produktu. Ten plni 4 zakladni funkce: ochrannou, informacni, rozlisovaci a propagacni.
Na obalu byva Casto nalepka (etiketa), ktera obsahuje znacku a dalsi tidaje, kterymi jsou
naptiklad jméno a adresa vyrobce, hmotnost, datum vyroby, trvanlivost ¢i naptiklad
navod k pouziti.

Na znacce lze rozliit jméno, graficky symbol a barvy. Dle jejich kombinace 1ze
produkt pak sndze rozliSit od ostatnich a podobnych predmétl, které jsou na trhu
nabizeny konkurenci.

C) Rozsireny produkt — tato cast zahrnuje uritou vyhodu, kterou je produkt
schopen zdkaznikiim nabidnout. Obvykle sluzby spojené s koupi, kterymi byvaji
nejcastéji doprava zakaznikovi, montdZ, poradenstvi, aktualizace ¢i oprava.
V soucasnosti hraje pravé rozsifeny produkt pii rozhodovani zadkaznika klicovou

roli.
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Zivotni cyklus produktu

Na produktech lze rozliSovat zakladni stadia vyvoje. Kazdé stadium
ma marketingova specifika — klade ndroky a nabizi urcité moznosti. Zivotni cyklus se
déli na 4 faze: fdze zavadeni, riistu, zralosti (stability) a fazi upadku. Jednotlivé faze
se od sebe lisi napiiklad objemem a strukturou potfebnych nakladl, ziskem, tempem
riistu i vyuzitim nastrojii marketingového mixu.” Pribéh cyklu znazorfiuje obrazek 4.

a) Fldze zavddeni — zahajeni zivotniho cyklu vyrobku za¢ina uvedenim na trh. Tato

faze je charakterizovina pomalym nastupem a piekondvanim vyrobnich

a obchodnich potizi. Zakladni pfi¢iny mohou tvofit:

» technické problémy pii dolad’ovani ,,malych chyb* vyrobku,

» nedostatky pfi rozSifovani vyrobnich kapacit,

= vysoké ceny vstupl, které mohou nastat z divodu nejistého postoje
dodavatelt z rizika spojeného s novym vyrobkem,

* problémy s distribuci zptisobené technologii, organizaci ¢i plisobenim
konkurence na distributory,

= npevhodna cena,

* neochota zakaznikii ménit svoje ndkupni zvyklosti a chovani,

» konkurencni nabidky dodavatelt.

Pfedev§im na pocatku této etapy dostava produkt svoji konecnou podobu.
Podnikem je produkovan jen omezeny pocet modelu a trh zpravidla nebyva piipraven
na pfijimani novinek, jelikoz nemivéa dostatek informaci. Vyrobce se musi zamétovat
zejména na ty skupiny zakaznikd, které jsou ochotny dany produkt koupit. Je nutné
vynakladat zna¢né Castky na propagaci. Pro tuto fazi je typicka velkd mira rizika, zda
se na trhu uchyti.

Pti zavadéni nového vyrobku na trh Ize manipulovat s riiznymi faktory, jakymi jsou
napiiklad cena, naklady na reklamu ¢i distribuéni systém. Budeme-li uvazovat
0 proménnych, o cené a nakladech na podporu prodeje a reklamu, dostaneme ¢étyii
mozné strategické pristupy:

- strategie intenzivniho marketingu — podstatu tvofi stanoveni vysoké

ceny a vysoké investice do reklamy a podpory prodeje. Své uziti ma

" FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2010, s. 98.
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Vv ptipadé, kdy podnik pocita s konkurenci a snazi se u kupujicich
vytvofit preference ke svému vyrobku.

- strategie vybérového proniknuti — predpokladd vysokou cenu
vyrobku a nizkou hladinu komunikace. Uziva se naptiklad u vyrobki,
jejichz kapacita je na trhu silné¢ omezena.

- Strategie Sirokého proniknuti — spocivd ve stanoveni niz§i ceny
pii pomérmé velkych ndkladech na komunikaci. Svou ulohu
ma v piipad¢ kdy vétsina zakazniki neni ochotna platit vysokou cenu
za neznamy vyrobek.

- Strategie pasivniho marketingu — vychazi z nizké ceny a nizkych
investic do reklamy. Pomoci nizkych cen byva produkt ¢asto rychle

pfijet na trhu.

b) Faze ristu — pro tuto fazi je charakteristicky rast prodeje. Kupujici opakované

kupuji dany produkt spolu snovymi zakazniky. Pusobeni referenci byva
v piipad¢ pozitivniho vyvoje dilezité z hlediska pomdahani S$ifeni nového
produktu. Podnik zde zadina vytvaret dalsi varianty produktu, aby si upevnil
svou pozici a ovladl nové trzni segmenty. ZvySuje se pocet konkurenti,
coz vede K vétsimu boji pii ziskavani novych zékaznikli. Nové konkurenéni
produkty nabizi odli$né varianty produktu, coz zakaznikiim dava moznost volby.
K dosazeni maximélniho zisku zde podnik své ceny zpravidla nesniZuje.

Jen ve vyjimecnych piipadech.

Faze zralosti — v této fazi se objem prodeje dostal na maximum a zde vznikaji
otazky ohledné strategie dal§iho prodeje. Nastavaji zde rizné tlaky na snizovani
cen, snizovani obchodniho rozpéti a zisku. Faze zralosti zpravidla trva déle
nez piedchazejici faze. Odehrava se zde také vétSina marketingovych aktivit.
Naklady jiz mivaji velmi zfetelnou a ustalenou strukturu a jsou predmétem rady
opatfeni, které vedou k jejich snizovani. Ve fazi zralosti lze pouZzit naptiklad
strategie: modifikace vyrobku, modifikace trhu ¢i modifikace marketingovych
nastroji. Pro rizné podniky se uplatiiuji riizné strategie a uziti kazdé z nich stoji

na zvazeni konkrétniho podniku.
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d) Faze upadku — diive ¢i pozdéji dochazi k této fazi, ktera byva téz nazyvana jako
fazi poklesu, degenerace, odumirani vyrobku Ci zastaravani. Pfi snizovani
objemu prodejii reaguji jednotlivé podniky rozdiln€¢. Nékteré podniky jiz trh
opustily, a ty jenz zustaly, pfechodné zvysuji objem prodeje, jelikoZ maji nové
zakazniky, ktefi pfesli od konkurence, kterd trh opustila. Podnik se mize
rozhodnout, zda ustoji situaci na trhu bez ohledu na pokles prodeje a nasledné

dosahne zisku tieba jen proto, ze ziistal jedinym vyrobcem.

trzby
)
< .
z : =
N 1 1
& - !
| zisk :
! 1
1
i : I
| : ! -
/: : : -
: I : ¢as
zavadéni | rust - zralost ! utlum
1
Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu®
1.2.2 Cena

Cenou se rozumi to, co za dany produkt pozadujeme. Jedna se o protihodnotu,
za kterou prodavajici svlij produkt sméni. Pro firmu ptedstavuje zdroj ptfijmia a proto
je vhodné stanoveni ceny vénovat zvySenou pozornost, i kdyz v mnoha firmach tomu
tak nebyva. Stanoveni ceny znamena vzit v potaz fadu aspektli a to jak aspektl

vyjadfitelnych ¢isly tak 1 uméni odhadnout budouci chovani zékazniki a konkurence.

8 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2010, s. 105.
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K zakladnimi zpusobtim stanoveni ceny patfi:

a) Cena zaloZend na nékladech — nejb&zn&jsi a nejcastsji pouzivany zpiisob.”
b) Cena na zdkladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — z piedpokladaného
objemu prodeje v zavislosti na velikosti ceny se uréuje vysledna cena. *°

¢) Optimalni cenu definuje tzv. Robinson-Amorosova relace:
P = ﬁ C’ kde  P"je optimélni cena, C’- marginalni naklady
e — cenova elasticita '
d) Cena za zdklade cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) — k tomuto
zpusobu mize firma pfistoupit ma-li konkurence srovnatelné produkty.
e) Cena podle marketingovych cilii firmy — cena se urcuje dle cila firmy.
f) Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — stanoveni ceny vychazi

ze znalosti hodnoty produktu zdkaznikem.

Nabidka by méla zdkaznikiim piedevSim pfinaSet hodnotu. Cena je dostupna
¢i nedostupna v konkrétnim pripadé¢ kazdého zédkaznika. ZjednoduSené¢ vztah mezi

cenou a hodnotou znazoriiuje tabulka 2. Pismena A, B, C znazoriiuji zakladni strategie.

Tabulka 2: VVztah mezi cenou a hodnotou*?

HODNOTA
vysoka sttedni nizka
vysoka A C C
CENA stredni B A C
nizka B B A
Strategie:
A: priméreny vztah mezi cenou a hodnotou, pro zakazniky i prodejce je piijatelna;
B: priznivéjsi pomér mezi cenou a hodnotou velmi prizniva pro zakazniky;
C: nepFiznivy pomér mezi cenou a hodnotou, vyhodna pro prodavajici. *

 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2010, s. 111.

10 tamté7 jako 9., s. 111.

1 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 2003, 5.182.

12 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2.2010, s. 112.
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1.2.3 Distribuce

Pfedstavuje umisténi zboZzi na trhu nebo ji Ize také chapat jako proces distribuce
nez jen presun z mista na misto a zahrnuje i dalsi kroky:
a) Fyzicka distribuce — pieprava zbozi, skladovani, fizeni zasob.
b) Zmeéna viastnickych vztahii — umoziuje kupujicim uzivat sluzby ¢i predméty,
které chtéji.
¢) Doprovodné a podpurné cinnosti — zajistovani propagace, poradenstvi,

poskytovani uvért atd.

Distribu¢ni cesta je spojenim mezi vyrobcem ¢i dodavatelem a spotiebitelem.
Kazd4 distribu¢ni cesta je uritym zplisobem premisténim prostredkl, kterymi
se pokryvaji potieby cilového zdkaznika. Distribu¢ni cesta vhodné pro uréité produkty

nemusi byt vhodna pro jiné.

Jestlize je vyrobce ¢i dodavatel v pfimém kontaktu se spotiebitelem, jedna

se 0 distribuéni cestu primou.

vyrobce ¢i dodavatel | > spottebitel

Vyrobce si uchovava vlastnickych vztah k produktu, nese plnou odpovédnost

za dodani, uskute¢néni prodeje a za vSechny sluzby souvisejici s prodejem.

Jestlize se mezi vyrobcem ¢1 dodavatelem objevi distribu¢ni meziclanek, jedna

se 0 distribuéni cestu neprimou.

vyrobce ¢i dodavatel |:> distribu¢ni mezi¢lanek |:> spotiebitel

Vyrobce zde jiz ztraci kontrolu nad zbozi, které premistuje a které prodava ncékdo jiny.
Vyrobce jiz nemusi mit odborné znalosti a zdroje. V nékterych ptipadech lze 1 pouZit
kombinaci pfimého a nepiimého zplsobu distribuce. Obecné je ale preferovan piimy

o 1 14
zpusob.

13 tamtéz, s.111.

“BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 2003, 5.201.
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1.2.4 Propagace
Tvoii mimoradné dilezitou slozku marketingu. Reklama patii k nejzndméjSim
nastrojiim propagace. Prostfednictvim propagace podnik sd€luje svym zékazniklim,
obchodnim partnerim ¢i klicovym vefejnostem (stakeholders) informace o svych
produktech. Tato Cinnost se nazyva také jako komunikacni mix ¢i marketingova
komunikace. Kromé zminované reklamy sem patii i dal$i nastroje jakymi jsou podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a direkt marketing.
Vsechny néstroje propagace se dé¢li na:
a) Nadlinkové (ATL — above the line)
b) Podlinkové (BTL — below the line)
Rozdil mezi nimi spocivd v objemu vydaju za tisk, televizi a rozhlas.
Nadlinkové vynakladaji znacné finan¢ni cCastky majitelim sdé€lovacich
prosttedkli. Oproti tomu podlinkové se bez téchto sdélovacich prostiedkli
obejdou. V soucasnosti je preferovana spiSe BTL. Jedna se zde predevs§im

0 direct marketing, osobni prodej a public relations.

Reklama
Tvoii slozku komunikaéniho mixu, s kterou se lze setkat nejcastéji. Jedna
se 0 nejstarSi a také nejzndméjsi nastroj propagace. Reklamu si plati zadavatel, ktery

chce s jeji pomoci prodat svijj produkt ¢i sluzbu.

Podpora prodeje

Zahrnuje komunikacni aktivity, které maji za snahu co nejvice zvysit prodej.
Jedna se 0 nejucinnéjsi zplisob propagace. Lze ji délit na podporu prodeje pro konecné
zakazniky (napf.: dva za cenu jednoho, vyprodeje, slevy atd.) a pro zprostredkovatele

(napf. vecirky, pohoSténi, rauty nebo vécné ¢i penézité odmeény).

Public relations

M4 za tkol soustavné budovani dobrého jména firmy a vytvafeni pozitivnich
vztahll s vefejnosti. Zahrnuje dvé roviny — komunikaci S vnitrnim a vnejsim prostiedi
podniku. V ramci budovani dobrych vztahl s vefejnosti se nejcastéji vyuzivaji tyto
komunikaéni prostiedky: pofadani akce pro mistni obyvatele, pofadani a sponzorovani

sportovnich a spolecenskych akci a dalsi.
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Osobni prodej
Stavi se na sile bezprostiedni komunikace se zakaznikem. Tento proces
se uskutecnuje obvykle v Sesti krocich: prizkum, kontakt, prezentace, feSeni

pfipominek, zaver a dalsi kontakt se zdkaznikem.

Pfimy marketing
Zaméfiuje se a cili na piedem stanoveny segment trhu. Zbyte¢né¢ neoslovuje

sirokou vefejnost, ale jen zékazniky, které by nabidka mohla zajimat.*

1.3 Marketingové analyzy

Situacni analyza (situation analyse)

Jedna se o vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a prostiedi,
ve kterém firma podniké. Pfipadné¢ zkouma dalsi slozky, které na ni pasobi a ovliviiuji
jeji ¢innost. Hlavnim diivodem k provéadéni situacni analyzy je nalezeni optimalniho
poméru mezi piileZitostmi, které jsou brany v Uivahu ve vnéjSim prostiedi a mezi

schopnostmi firmy.

Marketingova situa¢ni analyza (marketing situation analyse) — zamétuje se na tvorbu

cilovych trhii, marketingovych cilil, strategii podniku pro jednotlivé trhy véetné strategii

prvkl marketingového mixu.

Analyza prostredi firmy
Pojem prostiedi je obvykle chapan jako soubor okolnosti, kde se objekt nachézi
a které na jeho chovani plisobi, a to jak kladnég, tak 1 zdporn€. Zéakladni dé€leni prostredi

1ze vidét na obrazku 5.

1.3.1 Vnéjsi prostiedi

Cleni se na makroprostfedi a mikroprostiedi.

15 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2010, s.119.
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Obrazek 5 Vnéjsi a vnitini prostiedi™®

Makroprostiedi obsahuje okolnosti a vlivy, které miize firma ovlivnit jen velmi tézko
nebo vibec. Oproti tomu mikroprostifedi — neboli také mikrookoli zahrnuje okolnosti
a vlivy, které firma svoji ¢innosti vyrazné ovlivnit mize. Nejprve je nutné analyzovat
samotné odvétvi. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily

pusobici v odvétvi a ovlivitujici ¢innost podniku.

1.3.2 SLEPT analyza

OznaCovéna téz jako prostiedek analyzy zmén okoli. Umoziuje vyhodnoceni

ptipadnych dopad zmén projektu, pochézejici z faktort:

Social — hledisko socialni

Legal — hledisko pravni a legislativni
Economic — hledisko ekonomické
Policy — hledisko politické
Technology — Aledisko technické

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 2008, s.85..
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Jedna se celkovy pohled na prostiedi statu, regionu ¢i obce, které se méni. Nezabyva
se jen soucasnou situaci, ale veénuje se predevSim otazkdm ptipadného vyvoje

a o¢ekavanych zmeén.

Socialni faktory

1. Demografické charakteristiky jako napi. velikost populace, vékova struktura nebo
geografickée ¢i etnické rozlozeni.

2. Makroekonomické charakteristiky trhu prace (rozdéleni piijmi ¢i mira
nezameéstnanosti).

3. Socialné-kulturni aspekty jako napf. Zivotni Groven.

4. Dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost jako napt. dostupnost potencialnich
zaméstnancll s pozadovanymi schopnosti a dovednostmi ¢i existence vzdélavacich

instituci schopnych poskytnout potiebné vzdélani.

Legislativni faktory

1. Existence a funkénost podstatnych zakonnych norem jako napi. obchodni pravo,
danové zakony, deregulacni opatieni, legislativni omezeni (distribuce, ekologicka
opatfeni...), pravni Uprava pracovnich podminek.

2. Nehotova legislativa.

3. Dalsi faktory jakymi jsou funk¢nost soudll, vymahatelnost prava ¢i autorska prava.

Ekonomické faktory

1. Zakladni hodnoceni makroekonomické situace (mira inflace, irokova mira, obchodni
deficit nebo ptebytek, rozpoctovy deficit nebo piebytek, meénova stabilita ¢i naptiklad
stav sménného kursu.

2. Pristup k finan¢nim zdrojim jako napf. naklady na mistni pujcky ¢i dostupnost
a formy uveru.

3. Danové faktory jako napf. vyse danovych sazeb, vyvoj danovych sazeb ¢i cla

a danova zatiZeni.
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Politické faktory

1. Hodnoceni politické stability jako napf. forma a stabilita vlady, klicové organy
a ufady, existence a vliv politickych osobnosti ¢i fakt, které politicka strana je u moci.

2. Politicko-ekonomické faktory jako napf. postoj vaci privatnim a zahrani¢nim
investicim, vztah ke statnimu primyslu ¢i postoj vici privatnimu sektoru.

3. Hodnoceni externich vztaht jako napt. zahrani¢ni konflikty, regionalni nestabilita

4. Politicky vliv riiznych skupin.

Technologické faktory

Sem patii nasledujici: podpora vlady v oblasti vyzkumu, vyse vydaji na vyzkum
(zakladni, aplikovany), nové vynalezy a objevy, rychlost realizace novych technologii,

nové technologické aktivity, obecna technologicka troven. *’

1.3.3 Vnitfni prostiredi

Je tvofeno zdroji firmy (materidlové, financni a lidské) : management a jeho
zamé&stnanci, organizaéni struktura, struktura firmy, mezilidské vztahy a etika.
Jednoduseji fe¢eno vnitini prostiedi se vztahuje na faktory, které mohou byt manazery

pfimo ovliviiovany.

1.3.4 Porteriiv model péti sil

vvvvvv

= hrozba novych konkurentd;

= soupefeni s konkurenci;

= hrozba nahrazek;

» dohadovaci schopnosti kupujicich;
» dohadovaci schopnosti dodavateld.

Zakladni model nize viz obrazek 6.

Y Kvic. Slept analyza. Kvic [online]. ©2013 [cit. 2012-12-23]. Dostupné z: http:/
www.kvic.cz/aktualita/386/SLEPT _analyza.
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vyrobku a sluzeb

Obrazek 6: Portertiv model péti sil*®

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje mnoho faktori a kazdy z nich by mél
hodnocen z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy. K tomuto hodnoceni 1ze vyuzit
metodu VRIO. Ta je zaméfena na zdroje firmy a to fyzické (vyrobni plochy,
technologické vybaveni), lidské (struktura a pocet pracovnikil), financni (kapital,
likvidita) a nehmotné (know-how, image, znalost trhu). Jejich Géinnost se posuzuje
podle nasledujicich kritérii (VRIO):

value (hodnotnost);

* rareness (vzacnost);

imitability (napodobitelnost);

organization (schopnost organiza¢ni struktury téchto zdrojii vyuzit).

1.3.5 SWOT analyza
SWOT analyza nebo také analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti
a hrozeb. Vznikla pivodné ze dvou analyz, a to SW, kterd byla analyzou vnitiniho

prostiedi firmy a OT, ktera se tykala vnitiniho prostfedi ﬁrmy.19

Zéaklad metody spociva v definovani a ohodnoceni jednotlivych faktorii, které¢ jsou

definovany ¢tyfmi faktory:

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 2008, s.85.
¥ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 2008, $.69.
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Strengths (pfednosti = SILNE STRANKY)

Weaknesses (nedostatky = SLABE STRANKY)

Opportunities (= PRILEZITOSTI)
Threats (= HROZBY)

Nazorné zobrazuje SWOT analyzu tabulka 3.

Piicemz:

SILNE a SLABE stranky jsou vnitinimi faktory
PRILEZITOSTI a HROZBY jsou vn&jsimi faktory

Tabulka 3: SWOT analyza®

Silné stranky
(strengths)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které

ptinédseji vyhody jak zdkaznikiim, tak

Slabé stranky
(weaknesses)
Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

ned¢la dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni

firme firmy vedou lépe.
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe

uspokojit zdkazniky a pfinést firmé uspéch

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zapfricinit nespokojenost

zakaznikum.

1.4 Marketingovy vyzkum

Jedna se o proces, kdy jsou shromazdény a vyhodnoceny informace, které

nasledné poméhaji pochopit trzni pozadavky. Odpovida na otazky, které se tykaji

chovani zdkaznika a ¢innosti podnikd, piisobici na trhu.

20 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 2008, 5.103.
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1.4.1 Zakladni déleni

Marketingovy vyzkum lze klasifikovat z riznych pohledi. K tém zakladnim
patii jisté déleni na primdrni a sekundarni. Primarnim vyzkumem lze nazvat sbirani
informaci v terénu. Oproti tomu sekunddrni marketingovy vyzkum znamend dalsi
vyuziti, piedevsim statistické zpracovani dat, které byly zajisténi primarnim vyzkumem.

Primérni marketingovy vyzkum lze dale Clenit na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni se snazi zjistit motivy a pfi¢iny chovani lidi, kvantitativni zkoumaji vétsi
soubor dotazovanych a snazi se zachytit ndzory lidi pomoci standardizovanych postup.
K technikdm kvantitativniho vyzkumu patii rozhovor, experiment ¢i pisemné

, .21
dotazovani.

1.4.2 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum lze vyuzit v piipadé, ze vznikd informacni mezera.
Marketingovy vyzkum se sklddd z mnoha ¢innosti a je nutné dodrzovat urcita pravidla.

V procesu kazdého marketingového vyzkumu Ize definovat 2 zakladni etapy:

Piipravna etapa: Realizacni etapa:

a) definovani problému, cile; d) sbér udaju;

b) orienta¢ni analyza situace; €) zpracovani nashromazdénych
udaji; f) analyza udaji;

C) plan vyzkumného projektu. g) interpretace vysledkt vyzkumu;

h)zavérecna zprava a jeji prezentace.

Pripravna etapa

a) Definovani problému a cile

vvvvv ’

Byva nejobtizngjsim a nejdalezitéjsim krokem. Ugel vyjadiuje odpovéd
na otazku, pro¢ samotny vyzkum provadét. D4 se vyjadfit pomoci
prilezitosti, které doposud na trhu nejsou, nebo jsou, ale nezndme moznosti

jak je Vyuiit.22

L FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zikazniky. 2003, s. 29.
22 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 2006, s. 67.

29



Cile se v konkrétnich piipadech lis§i. Podle cili 1ze vybrat ptisluSny
vyzkumny pfistup, sledujici odlisné cile, napf-.:
= vyzkumy explorativni — cilem je zajistit pfedbézné udaje
pro poznani povahy zkoumaného problému a urcit hypotézy;
» vyzkumy deskriptivni — cilem je popsat urcité charakteristiky;
» vyzkumy kauzalni — cilem je prozkoumat vztahy, pticiny, disledky.

b) Orienta¢ni analyza situace

Jedna se o neformalni zjistovani informaci, které jsou k dispozici.

¢) Plan vyzkumného projektu

Zahrnuje ptedevsim ptfehled o organizaci vyzkumu a sbéru udaju.

V ramci analyzy situace by se nejprve mély shromézdit informace sekundérni

a pak zvazit, zda je nutné shromazd’ovat naro¢néjsi informace primarni. Jejich vyhody

a nevyhody uvadi tabulka 4.

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody priméarniho a sekundarniho vyzkumu??

typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody (-)
" levny -  Sporovnanim  scenami | =  zastaraly
primarniho vyzkumu se jedné o vyrazné levnéjsi | sekundarni udaje byly vysledky
piistup primarniho vyzkumu realizovaného
] dostupny - napf. interni zdroje udaji | pro n€koho jiného
sekundarni | ) o ) )
jsou k dispozici zpravidla ihned a Setiime tak | =  nespolehlivy - nemame kontrolu
vyzkum . . o
Casové zdroje toho, jak byly udaje zajistény, zda
=  vyuzitelny ihned byly dodrZzeny zéasady spravného
V porovnani S primarnim vyzkumem | postupu, atd.
je jednodussi a méné namahavy na lidské zdroje | = neaplikovatelny
B ) | " drahy - naklady na primarni
= aplikovatelny - zjistované udaje odpovidaji ) )
vyzkum byvaji zpravidla
presné potiebam firmy )
) ) desetinasobné vyssi nez u vyzkumu
) = presny - pfi dodrzeni systematického
primarni L ) | sekundarniho
postupu je zajisténa piesnost a spolehlivost udaja )
vyzkum ) delsi- kvalitni vyzkum muze trvat
= aktudlni - zpravidla se nemusime obavat
) meésice nebo dokonce roky
informaci, které by nebyly soucasné .
= npevyuZitelny ihned - organizace
primarniho vyzkumu je naro¢né;jsi

2 MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995, s. 66.
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Realizaéni etapa

d) Sbér udaji - zahrnuje nésledujici procesy:

1) Ptiprava sbéru udaja.

2) Kontrola sbéru udajt - kontrola pro potteby zpracovatele
- kontrola pro potteby respondenta
- kontrola pro potieby zadavatele.

3) Vyuziti metod sbéru udaji.

e) Zpracovani nashromazdénych informaci.

f) Analyza udaji.

g) Interpretace vysledkt — pfevedeni vysledkd analyzy do zavéru a navrhy

feSeni.
h) Zavére¢na zprava a prezentace — prezentace vysledkl nejcastéji pouzivanym
4

. ;2
pisemnou prezentaci.

1.4.3 Metody marketingového vyzkumu

Jsou prostiedkem k ziskavani informaci a pomahaji identifikovat problémy
apozadavky mezi spottebiteli. Mezi zdkladni patii dotazovani, pozorovani
a experiment.

Dotazovani

Patfi k nejrozSifencjSim postupiim marketingového vyzkumu. Provadi se pomoci
riznych metod.

a) Pisemny kontakt — patii sem pfedevsim anketa a dotaznik. Otazky v dotazniku
maji mnoho podob a funkci. Jedna se o otdzky: ofeviené, uzaviené a dale

0 primy a neprimy dotaz. Pti vyzkumech se Casto pouziva Skdlovani — jedné

se 0 formu otazek, kdy je respondent Zzadan, aby odpovédi zafadil problém

naurcitou uroven. Ta muize byt vyjadiena Ciselné (1-libi moc,...,10-nelibi

vibec), verbalné (libi se mi, nelibi se mi) nebo graficky.

2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 2006, s. 104.
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Nejcastéji pouzivanymi technikami jsou:

» Trideni — vybirani z nabizenych prvkti a hodnot a zafazeni do dvou
nebo vice skupin podle daného tfidiciho kritéria.

» Ocenovani - respondent hodnoti velikost néjaké vlastnosti, kvality
vyrobku pfidélenim urcité ciselné hodnoty. Polozky souhlasu -
nesouhlasu — u kazdého =z ptedlozenych vyrobkld dotazovany urci,
zda souhlasi ¢i ne

»  Stupnové razeni — vytvateni potadi, dle toho, co méd pro dotazovaného
vetsi vyznam

»  Grafické skaly — zaznamenani odpovédi piimo do grafu, Gsecky ¢i Casové
pfimky.?

b) Osobni rozhovor — sem patii interview a skupinovy rozhovor.

Pozorovani a experiment

Jde o pozorovani subjektu v uréitych situacich. EXxistuje v mnoha variantach,
ma fadu vyhod, ale 1 Gskali. Experimentalni metody zachycuji reakce trhu a vysvétluji

chovani na trhu. Jejich zastoupeni zobrazuje graf 1.

m osobni dotazovani

m maloobchodniaudit

W pozorovani

W postovni
(samovyplriovaci)
dotazniky

M spotfebitelskeé
skupiny

m kvalitativnivyzkum

telefonni dotazovani

Graf 1: Zastoupeni dotazovanych metod?

% PRIBYLOVA, Marie a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 79-82.
 HAGUE, Paul. Priizkum trhu. 2003. s. 135.
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2 Analyza soucasné situace

Poskytuje o podniku komplexni socidlné-ekonomicky piehled.

Obréazek 7: Logo®’

2.1 Charakteristika podniku

Popisuje zdkladni znaky ptedevS§im obchodniho charakteru.

Obchodni firma: Templaiské sklepy Cejkovice, vinaiské druzstvo.
Pravni forma podnikéani: Druzstvo.
Ptedmét podnikani: - vyroba ndpoji;
- maloobchod a velkoobchod;
- poskytovani sluzeb pro zemédé€lstvi a zahradnictvi;
- testovani, méfeni, analyzy a kontroly
- potadani odbornych kurzl, Skoleni a jinych vzdélavacich akci
vcetné lektorské ¢innosti
Zapisovany zakladni kapital: 100 000,- K¢.
Zakladni ¢lensky vklad: 1 000,-K¢.
Predseda ptedstavenstva: Ing. Pavel Pastorek.
Organy druzstva: Clenska schiize, pfedstavenstvo, kontrolni komise.
Pocet ¢lenti k 1. 1. 2013: 396
Sidlo: Na Batiné 945, 696 15, Cejkovice.
Web: www.templarske-sklepy.cz.
E-mail: info@templarske-sklepy.cz.
ICO: 45475148.
DIC: CZ45475148.%

%" Vino z Cejkovice. Vinati z Cejkovic v Templaiskych sklepich. Vino z Cejkovic [online]. ©2013 [cit.
2013-01-03]. Dostupné z:http://www.vinozcejkovic.cz/clanek/vinari-z-cejkovic-v-templarskych-sklepich.
% MSCR: Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky [online]. MSCR, ©2012 [cit. 2012-12-05].
Dostupné z: http://www.justice.cz.
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2.1.1 Historie

Historie podniku Templaiské sklepy Cejkovice, vinaiské druzstvo (dale jen
»podnik® ¢i ,, Templarské sklepy*) je spojena s ptichodem tfadu templatskych rytitt.
Templaisti rytifi piisli do Cejkovic ve 30. letech 13. stoleti. Prvni pisemna zminka
je datovana jiz z roku 1248. Tento rok se stal z tohoto diivodu velmi dileZitym a proto

je 1 soucasti loga Templatskych sklept.

V roce 1936 bylo zalozeno prvni vinatské druzstvo. Pokracovatelem druzstva je od roku

1992 firma Templaiské sklepy Cejkovice, vinaiské druzstvo.?®

212 Vizeacile

V soucasné dob¢ dochazi ke stagnaci trhu, 1idé vice nez kdy jindy Setfi a kupuji
spiSe levna vina v ekonomicky vyhodnégjSich viceobjemovych PET lahvich. Proto
je stale t€Z8i na trhu prosadit lahvova, a ¢astéji mnohem kvalitngjsi, vina.

Z vyse zminéného divodu si podnik pokladd za svij hlavni cil stabilizovat
prodej lahvovych vin, udrZet obrat a v neposledni fad¢ také zefektivnit samotny prode;.
Chysté se 1 rozsifeni rGzovych vin, ktera jsou zde produkovana v nejveétSim mnoZstvi

Vv zemi. Bude se jednat o vina z odriid Svatovaviinecké a Rulandské modré.

2.1.3 VnitfFni organizacni struktura (viz obrazek 8)

| PREDSEDA DRUZSTVA |

| MiSTOPREDSEDA DRUZSTVA |

[ UTVAR OBCHODNI UTVAR PROVOZNI UTVAR EKONOMICKY]

| |

| SKLEPNi HOSPOD. | l LAHVOVANI | |SKLADOVE HOSPOD.I

Obrazek 8: Vnitini organizac¢ni struktura®

2 Templaiské sklepy Cejkovice. Uvod. Templarske-sklepy.cz [online]. ©2010 [cit. 2013-01-26].
Dostupné z: http://www.templarske-sklepy.cz/index.php?pgtl=page_uvod.
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2.1.4 Zahrani¢ni zastoupeni

Templaiské sklepy maji sesterskou spolecnost i na Slovensku. Jedna

se 0 Templarské sklepy Slovakia, s.r.o.

2.1.5 Laborator

V roce 2012 ziskal podnik ,,Osvéd¢eni o akreditaci k provadéni analytickych
rozborti za ucelem hodnoceni a zatfidovani vin“, a muaze tedy provadét rozbory
pro vinaie zadajici o zatfidéni vin na Statni zeméd¢lské a potravinarské inspekci (dale

,.SZPI*).

2.1.6 Motivaéni program

Pro velkoobchodni i maloobchodni odbératele je k dispozici motivaéni program
,Templaiské vinobrani“ Templaiskych sklept Cejkovice a Templaiskych sklept
Slovakia. Za odebrané kartony vin ziskavaji odbératelé body podle mnozstvi a kategorie
vin. Nasbirané body pak mohou uplatnit pro vybér darkii z nabidky darkovych
pfedméti. Motivaéni program je rozdélen na kategorii pro velkoobchody a pro koncové

zakazniky a dale pro gastronomicka zatizeni.®!

A

2.1.7 Vinarna u Templara

Soucésti rozlehlého podzemniho komplexu chodeb je stylova vinarna,
kde je mozné povecefet, zatancovat si s cimbalovou muzikou ¢i potadat oslavy nebo
napiiklad firemni vecirky. Kapacita vinného sklepa je 170 mist v boxech riznych
velikosti, od malych pro 4 osoby pies vétsi pro 16 osob az po sal, do kterého se usadi

44 hosti,*

% MSCR: Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky [online]. MSCR, ©2012 [cit. 2012-12-05].
Dostupné z: http://www justice.cz.
U Templarské sklepy Cejkovice [online]. Templaiské sklepy, ©2010 [cit. 2012-12-26]. Dostupné z:
http://www.templarske-sklepy.cz.
%2 Sklep u Templatskych rytiit Cejkovice. Uvod. Vinarnacejkovice.cz [online]. ©2010 [cit. 2013-01-26].

Dostupné z: http://www.vinarnacejkovice.cz.
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2.2 Analyza pomoci marketingovych nastroji

Nésledujici ¢ast se snazi pfiblizit komplexni pohled prostfednictvim
marketingovym ndastrojii na soucasnou situaci podniku. Konkrétnéji se jedna provedeni
Porterovy analyzy a analyzy SLEPT, nasleduje rozbor soucasného marketingového

mixu. Zavér je vénovan vytvoieni podoby SWOT analyzy.

2.2.1 SLEPT analyza

Jedna se o analyzu zmén okoli. Zachycuje, jak mohou zmény provadéné v okoli
podnik ovliviiovat. Rlzné faktory mohou podnik v riizné mife ovlivnit. O zachyceni

vyznamu téchto faktort se zabyva nasledujici ¢ast.

Legislativni faktory

Cinnost podniku je fizena podle obchodniho zakoniku (Zakon &. 513/1991 Sb.,
obchodni zakonik, Hlava II.). Nejdulezitéjsi stoji za zminku, ze druzstvo je pravnickou
osobou a ruéi za své zavazky celym svym majetkem, pfitom ¢lenové za zavazky svym
majetkem neruci. Na ur€eni zisku, ktery se ma rozdélit mezi €leny, se usnasi ¢lenska
schiize pfi projednani fadné udetni zavérky. &

Templaiské sklepy jsou Fadnym &lenem Svazu vinaf CR. Svaz haji zajmy
péstitelt hroznli a vyrobctl vina prostfednictvim jednotné organizace, jak v naSem state,

tak vi¢i zahrani¢i. Samotnd vinafska ¢innost nalezi pak pod ministerstvo zem&délstvi.

Socialni faktory

Zemé&d&lstvi a konkrétné vinafstvi ma v Cejkovicich dlouholetou tradici. Tato
oblast se mliZe chlubit rozséhlou siti podzemnich sklepeni. Tato sklepeni jsou idedlnim
mistem pro uskladiiovani a dals§i zrani vin. Jejich pocet je odhadovan na 400. Jedna
se 0 malou obec s 2550 obyvateli. Vékovy pramér je zde 39 let. Ziji zde predevsim lidé,
majici kladny vztah k vinu a zabyvajici se péstovanim vinné révy a vyrobou vina, které
je zivi. Své zkuSenosti pak predavaji po generacich a mnoho vinafstvi zde ma rodinny

charakter. Prace v rodinnych podnicich je zde zapfiCinéna jednak kladnym vztahem

3% Obchodni zdkonik a predpisy souvisejici k 1.1.2012. 10. aktualiz. vyd. Olomouc: ANAG, 2012, 167 s.
Pravo (ANAG). ISBN 978-80-7263-720-1.
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K vinafstvi, jednak zaprtic¢inéno vysokou mirou nezameéstnanosti,
ktera je nad republikovym primérem a dopada na cely okres.

V grafu 2 je znazornéno porovnani tendence poklesu a ristu nezaméstnanosti
v okrese Hodonin s celorepublikovym primérem. Zde je vidét velky rozdil poklest

8%

V oblastech zemédélstvi a vinohradnictvi.

1

T L ! 4 + VO] WV OKrese

Graf 2: Nezaméstnanost v okrese Hodonin (tidaje v %)34

Ekonomické faktory

Ekonomika vinafstvi byla vroce 2012 ohroZzena snahou ministerstva financi
0 zavedeni nenulové sazby spotiebni dané na vino. Pivodni navrh mél vysi dané
10 K¢/litr. Navrh byl nakonec zamitnut, ¢imz se uklidnily ptfipravy na ptipadnou
ekonomickou boufi vinatstvi v CR.

Ur¢ity druh dané z vina jiz existuje a to od roku 2004 a to vysi 50 haléit z litru
vina a 350 korun z hektaru vinic. Nejde vSak o spotfebni dan, ale jedna se o piispevek

do Vinafského fondu.

% Znalecky ustav. Odhadonline [online]. ©2012. vyd. [cit. 2012-02-17]. Dostupné
z: http://lwww.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemaoci-

znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-cejkovice-okr-hodonin/#nezamestnanost.

37



Politické

Vstup CR do EU znamenal pro eské zemédélce fadu vyhod, zejména ve formé
zvySeni piijmd a zivotni urovné. Na druhou stranu se ale podnik musel postupné
ptizpusobit systému regulace v EU a nejvétsi dopad mél zakaz vysazovani novych

vinic.

Technologické

V posledni dob& se i v CR stale ¢astéji objevuje pojem jako nealkoholické
¢i dealkoholizované vino. Jednd se o plnohodnotné vino s minimalnim obsahem
alkoholu. Toto vino bylo jiz v roce 1908 patentovano v Némecku. Nejvétsi spotiebu
zaznamenava USA, Kanada a severské zemé a to vice nez 4 mil. lahvi roéné. Oproti
béZnému vinu vynika niz§imu obsahu kalorii a to 60-80 %! Je tedy vhodné pfi riiznych

dietach ¢i zdravém Zzivotnim stylu.

2.2.2 Porterova analyza

Uvedena analyza je diillezitou soucasti fizeni strategické zmény a piipravy strategie.

Soupereni s konkurenci

Podnik musi svadét silné konkurenéni boje s ostatnimi vinafskymi podniky
prakticky neustale. Je to dano geografickou polohou, konkrétnéji mysleno Jizni Moravu,
ktera poskytuje pro péstovani vinné révy velice pfiznivé podminky. Tito konkurenti
pak své produkty dodavaji po celé republice. Zde pro zminku jen n¢kolik nastroji

pfi konkurenénich bojich.

a) Technologie

V poslednich letech doslo k navySeni zpracovatelské a skladovaci kapacity
odkoupenim dal3i vinaiské spole¢nosti pasobici v Cejkovicich - a to objektd byvalé
DVS. Postupné se také realizuje generdlni vymeéna veSkeré technologie - od pifjmu
hroznd aZ po plnéni vina do lahvi, pfitom se provadi rekonstrukce budov. Soucasné
se realizuje vystavba novych budov - piedevs§im skladi hotovych vyrobkl. Za posledni

roky se vyprodukovalo vino v objemu 9-10 miliond lahvi.
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V roce 2010 vinafské druzstvo zakoupilo stiedisko byvalého statniho statku

v Cejkovicich - jedna se o areal s vymérou 4,5 hektaru. *°

b) Multimédia

Templaiské sklepy nezistavaji pozadu v boji s konkurenci ani v multimedialni
oblasti. V dubnu 2012 piedstavily vibec prvni multiplatformni aplikaci pro chytré
telefony v segmentu potravinaistvi. Aplikace je vytvofena pro nejpouzivanéjsi
platformy na mobilnich telefonech — iOS a Android. Tim se otevird moznost oslavit
vice nez dvou tietin uzivateli v CR. Software umoZiiuje rychlou orientaci mezi
jednotlivymi druhy vin. Umoziuje také hledat mezi vice nez 160 prodejnimi misty
templafskych vin ¢i se rychle orientovat mezi restauracemi a vinotékami.®

Spomoci chytré aplikace mohou nyni zdkaznici nacist vSechny dostupné
informace o vinu pfimo z ldhve z ¢arového kddu, ktery je nedilnou soucasti etikety
kazdé prodavané lahve fady Sanctus Victoria (fady popsany podrobnéji v kapitole
»Marketingovy mix). Behem okamziku se tak zdkaznici dozvédi vSe o charakteru vina,
ptislusné vinici ¢i technologii vyroby. Zjistit ale mize podrobnosti ohledné skliznég,
poctu nalahvovanych kusti nebo dokonce on-line aktualni stav skladovych zéasob.

Orientace na mobilni platformy je v souladu s aktualnimi pozadavky zakazniku.
Jednoducha dostupnost informaci o produktech a otevienost jsou dileZitymi prvky
pro tspésné obchodovani. VEtsi vyuziti ¢arového kddu na obalech a mobilniho telefonu
nahrava také ptipravovanému Nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU
a pripravovana novela o potravinach. Nova legislativni Gprava za¢ne platit od prosince
2014 a pfinadsi vyssi ndroky na informace pro spotiebitele. Templaiské sklepy mayji

V tomto sméru jiz nemalou vyhodu.*’

% MSCR: Ministerstvo spravedlnosti. Justice.cz: Vyroéni zprdva [online]. ©2012, MSCR [cit. 2012-12-
28]. Dostupné z: http://www.or justice.cz.

% CCV:Informaéni systémy. Vinari z Cejkovic prichdzeji s ojedinélou aplikaci pro chytré telefony
[online]. ©2012 [cit. 2012-12-28]. Dostupné z: http://www.ccv.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/tz-
vinari-z-cejkovic-prichazeji-s-ojedinelou-aplikaci-pro-chytre-telefony.

37 |Prosperita. Templdiské sklepy povi ve o viné ¢arovym kédem [online]. ©2010-2012 [cit. 2013-02-17].

Dostupné z: http://www.iprosperita.cz/vyrobky-a-sluzby/2923-templarske-sklepy-povi-0-svem-vine-vse.

39



¢) Odkoupeni vinafstvi Reisten

V dubnu roku 2012 doslo k odkoupeni vinafstvi Reisten z Pavlova. Ro¢ni
produkce tohoto vinafstvi nyni ¢ini 80.000 az 90.000 lahvi vina. Vyrobni kapacita
by se postupné méla zvysit az na 200.000 lahvi ro¢né. Templaiské sklepy posilily
svou surovinovou zakladnu a ziskaly prestizni znacku vin v top gastronomii. Znacka

Reisten zustane zachovana a vina nebudou k dostani v obchodnich fetézcich.

Z nejveétsich tuzemskyeh konkurenti stoji za zminku nasledujici:

» Vinné sklepy Valtice, a.s.

»  Moravské vinarské zavody Bzenec, s.r.o.

»  Znovin Znojmo, a.S.

= Bohemia sekt, a.s.

»  Vinarské druzstvo VINIUM, a.s., Velké Pavlovice
= VINSELEKT Michlovsky, a.s.

» Ceské vinarské zdavody, a.s.

Vyjednavaci schopnost dodavatelu

Firma ma své vlastni zdroje a k tomu vyuzivd zdroje od dalSich vinafd.
Templaiské sklepy Cejkovice sdruzuji téméf 400 dodavatelii zrodinnych podniki
vyrobcil vina a kolem 30 podniki, z nichz kazdy zaméstnava okolo 250 pracujicich.

V dubnu 2012 doSlo ke koupi prestizniho vinafstvi Reisten. Touto koupi
ma dojit k zefektivnéni fady cinnosti, které odvadéji podobnd mald vinafstvi. Jedna

Tabulka 5 znazornuje mnozstvi financnich zdroju, které podnik drzi a z hlediska
délky splatnosti. Jak vidno nejvice zavazkli se snaZzi drZet na hranici splatnosti

do 60 dnu, coz by m¢lo byt na ¢eském trhu bézné, i kdyz tomu mnohdy tak nebyva.
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Tabulka 5: Zavazky po lhiité splatnosti (v tis. K&)®

r. 2011 r. 2010
Po 1haté splatnosti do 60 dnt 40 708 12 549
Po lhute splatnosti do 120 dnti 3501 56
Po 1hute splatnosti do 180 dnti 1115 0
Po 1htté splatnosti nad 180 dnt 7702 576

Dohadovaci schopnosti kupujicich

Podnik ¢ita asi 600 odbérateld, kterymi jsou vinotéky a rizna gastronomicka
zafizeni. Dodava své vyrobky i do obchodnich fetézci. Silnou vyjednavaci schopnost
ma Vv pitipadé menSich firem. U svych letitych obchodnich partnertt jsou platebni
podminky vyjedndvany individuadlné a odviji se jak od ptedchozich zkusenosti,
tak od mnozstvi a hodnoty odebraného zbozi. Ztabulky 6 vyplyva, ze podnik
ma nemalé mnozstvi pohledavky, které jsou v drZeni odbératelli. Splatnosti by mély
byt drzeny do 60 dni, ale praxe je v mnoha pfipadech jina, i kdyZ si zalezi samoziejmé
na individualnich podminkach a jednotlivé splatnosti jsou peclivé hlidany. Nasledujici
tabulka znazorfiuje rozlozeni pohledavek z hlediska délky splatnosti u odbératelti
v pfedchozich letech. Je vidét, Ze vySe pohleddvek ma rostouci charakter nejvice
po 120denni splatnosti a vyssi a to v ptipad¢ splatnosti do 180 dni skoro 4 000 000 K¢.
To jsou prostiedky, které mohou jisté¢ v daném case chybét a mohly by byt jiz dale

investovany.
Tabulka 6: Pohledavky po lhiité splatnosti (v tis. K&)*
r. 2011 r. 2010
Po 1hiite splatnosti do 60 dnti 21 846 20 895
Po 1hiité splatnosti do 120 dnil 7702 5688
Po Ihute splatnosti do 180 dnii 4945 1063
Po 1hiité splatnosti nad 180 dnt 4681 2 681

% MSCR: Ministerstvo spravedlnosti. Templdrské sklepy Cejkovice,vinaiské druzstvo: Vyrocni zpriva
[online]. ©2012, MSCR [cit. 2012-12-28]. Dostupné z: https://or.justice.cz

% tamtéz jako 40.
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Hrozba vstupu novych konkurentua

Cejkovice 1ze nazyvat vinaiskou obci, proto nova konkurence mize vstupovat
na trh kazdym dnem. Hrozbu konkurence 1ze ocekévat i z ostatnich mistnich regiond,
které¢ lze taktéz sméle nazvat za vinafské. DalSim aspektem vSak z{stava,
zda by se n¢jaky z novych konkurenti mohl rovnat s velikosti a mnozstvi produkce
jakou maji Templatské sklepy. Nejvétsi konkurenti se mohou nejéastéji objevovat
ve velkoobchodnim prodeji ve velkych fetézcich, kam se ve velké mife dovazeji vina
zahraniéni a kterym cenové tuzemska vinafska firma muize konkurovat jen t&zce.
V diivéjsich letech podnik dovazel vina zrGznych kouti svéta. At uz se jednalo
0 Argentinu, Chile ¢i naptiklad Australii. Pak se tomuto trhu rychle ptizpusobily
obchodni fetézce, které si vybrané znacky z téchto fetézcl nasmlouvali za minimalni
ceny a bylo pak jiz z hlediska ceny konkurencné neefektivni tahle vina dale dovazet
a prodavat.

V grafu 3 je jasné vidét zvysujici se tendence dovozu vin a to jak lahvovych
tak i sudovych. Cenové u mnohych téchto vin jsou prodejni ceny tak nizké, ze jim lze

konkurovat jen téZko.
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Graf 3: Rist dovozu vin do CR*

0 Ministerstvo zem&d8lstvi. Vinnd réva a vino [online]. ©2009-2011 [cit. 2012-12-31]. Dostupné z:
eagri.cz/public/web/file/128921/SVZ_2011.pdf.
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Hrozba nahrazek

Tato hrozba se nejevi jako pftili§ redlnd. Konzumaci vina lze Vv posledni dobé
nazyvat i véci mody ¢i trendu. Jedinou ndhradou by se mohl stat jiny alkoholicky napoj.
Zde za zminku stoji jisté pivo, i kdyz vyse spotieby piva v CR oproti vinu V poslednich
letech stale klesa. Dal§imi napoji, které by mohly vino nahradit jsou napoje s vySsim
obsahem alkoholu, jakymi jsou jist¢ vodka a také rum, ktery se t&$i velké oblibé

u ¢eskych zakaznikd.

2.2.3 Marketingovy mix
Popisuje zdkladni slozky marketingovych néstrojt.
Produkt

Hlavni pfijmy firmy jsou tvofeny zisky z vyroby a prodeje vin. Pasobi stale
Vv historickych sklepech, kde ma ulozeno vice nez 500 000 litrG vin v dubovych
a barikovych sudech a rozsahly archiv lahvové zralych vin. Dalsi kapacitu 6 000 000
litr ma v pramyslovych budovach v obci Cejkovice. **

Vinice, ze kterych podnik zpracovava hrozny, se nachazi ve 2 vinaiskych
podoblastech Moravy - velkopavlovické a slovacké. Podnik nyni hospodati
nacca 100 ha vinic, na kterych dozravaji hrozny pro nejvyssi partie ro¢nikovych
a pfivlastkovych vin. Dodavateli jsou 1 drobni vinafi sdruZeni pod hlavi¢kou vinaiského
druZstva.

Vyrobky templaiskych sklepii jsou neptehlédnutelnym zbozim v regalech mezi
vyrobky konkurence. OdliSuji se predevSim charakteristickym rudym kiizem
Templatského rfadu. Obal potencialniho zédkaznika upoutdva jiz na prvni pohled. Ro¢né
je dodavano na trh az deset milionti lahvi vin. Logo templatskych sklepti je ochrannou
znamkou nejen v Ceské republice, ale i v celé Evropé.

Templéiské sklepy jsou nejvétsim producentem rtuzovych vin u nés. V roce 2009
byla vytvoiena tada rizovych vin, doporucovanych do ptredevsim do osvézujicich
letnich napoji a diky riZzovému nédechu také Zenam.

Na rok 2013 jsou ptipravena dal§i rizova vina, a to odriidy Svatovaviinecké

a Rulandské modré.

* Templaiské sklepy Cejkovice. O firms. Templarske-sklepy.cz [online]. ©2010 [cit. 2013-01-26].
Dostupné z: http://www.templarske-sklepy.cz/index.php?pgtl=page_o_firme.
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Vina

Vina jsou pro ptehlednost nabizena v nékolika odliSnych kolekcich. Jednotlivé
kolekce se mohou lisit distribuci, lahvi, ¢i1 jinou nadobou, etiketou, staii vina
¢1 naptiklad metodou zpracovani vina. Distribuce kolekei se pak mohou liSit. Vybrané
druhy je mozno zakoupit v obchodnich centrech, jiné ve vybranych gastronomickych
zafizeni a jiné tieba v peclivé vybranych vinotékach. To zajistuje vybranym druhiim

jisty druh prestize a exkluzivity.

Jednotlivé kolekce:

= Sanctus victoria (18 druhit) — pro tuto fadu byla vyvinuta nova lahev z ¢erné
skloviny s logem firmy, kterd je diky svému tvaru idealni pro del$i skladovani.
Vynikajici podminky pro archivaci zarucuje i celokorkova zatka nejvyssi kvality

* Bio vina (8 druhll) — témito viny se podnik vraci k pivodni tradici vinafstvi.
U Cechtr se vyrobky s oznaenim ,,Bio* t&3i stale v&tsi oblibg.

= Varietal collection (26 druhii) — vina urCena pro Sirokou vefejnost, jedna

= Silver collection (8 druhti) — jedna se o novou fadu jakostnich vin. Touto
kolekei chece podnik reagovat na sou€asny trend spotieby mladych vin.

= Barrique collection (5 druht) - exklusivni limitovana fada barikovych vin zrala
po dobu osmi mésict ve specidlnich vypalovanych sudech o objemu 225 litrt.

= Terroir collection (11 druhii) — jedna se o nejkvalitn&jsi partii ptivlastkovych
vin.

Mezi produkty jsou dale rizné edice sektii a ptivlastkovych vin.

Templarska Skola vina
Templaiské sklepy nabizi dvoudenni Skoleni o vin¢ a vinafstvi. Toto Skoleni
je uréeno studentim hotelovych $kol, ¢i zaméstnancim hoteld, restauraci a vinoték,

ale také soukromé klientele firmy.
Prohlidka templarskych sklept

Je mozné si objednat jak samotnou prohlidku historickych templatfskych sklepti,

tak 1 rozsifenou prohlidku spojenou s ochutnavkou a fizenou degustaci vin.
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Darkové a propagacni predméty
Pro znalce vin ¢i pro sbératele je k dispozici spoustu darkovych predméti. Jedna
se o sklenicky ¢i kalichy na vino, darkové kartony na lahve ¢i naptiklad stojany na vino.

Vse je opatieno templafskym kifiZzem a v ,historickych* barvach — viz obrazek 9.4

Dodamevame bezvina
a bezhistorie

Obrazek 9: Darkové a motivaéni pfredméty43

* Templaiské sklepy Cejkovice. Motivacni program [online]. ©2012 [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:

http://www.templarske-sklepy.cz/index.php?pgtl=page_motivacni_program.

3 tamtéz jako 44.
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Baleni ,,Bag-in-box* Bag-in-Box je specialni potravinaisky foliovy nebo
(BIB) plastovy sacek vyvinuty pro skladovéani a rozlévani vina
z kartonu - krabice. Maly plastovy vycepni kohoutek
je schovany v krabici s vinem. Po natrzeni oznaceného
perforovaného mista na krabici je ur€eny pro jednorazové
pouziti spolu se specidlnim potravinaiskym sackem,

do kterého je zamezen pfistup vzduchu a vino tak

neoxiduje.

Obrazek 10: Bag in box*

BIB neni Tetrapack - levné krabicové vino! Pfestoze v Cesku je to spise
novinka, do BIB se jiz dnes plni vice nez 50 % celosvétové produkce vina
do 1,5 az 20litrovych BIB.

Cepovani neboli toteni vina je moderni a efektivni forma pro distribuci
arozlévani vina. BIB je jednodusSe levnéjsi nez ldhev. Po otevieni a prvnim pouziti
je diky samosmrs§tovani specialniho potravinaiského sacku uvniti krabice zachovana
kvalita vina po dobu minimaln¢ 6-8 tydni. Dnes jsou jiz BiB
nepostradatelné i pro restaurace, hospody, hotely nebo vinotéky, které je i rozlévaji

.. . f oA
stejné tak, jako sudova vina. >

Cena

Pfi uréovani ceny musi vzit vedeni v potaz mnoho faktorti. V posledni dobé
vznikla mezi vinafi obava ze zdanéni vina cenou 10 K¢&/litr vina. Od tohoto zdméru
se nastésti podafilo upustit. Nulova sazba byla v Cechach zavedena hlavné z diivodu
ristu vinaistvi v Cesku a zdanéni by tento riist zpomalil. V Evropé se zdanéni tyka

14 zemi. Jeji vySe znazornuje graf 4.

* Slovacka vinotéka. Zweigeltrebe, bag in box. Slovdckd vinotéka [online]. ©2012 [cit. 2012-12-22].
Dostupné  z:  http://www.slovacka-vinoteka.cz/produkty/vina/zweigeltrebe-bag-in-box---templarske-
sklepy/29396.html.

* Bag in box vino. Vino-velkoobchod [online]l. ©2012. vyd. [cit. 2012-12-28]. Dostupné z:
http://www.vino-velkoobchod.cz/bag-in-box-c-1186.html.
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Graf 4: Zdanéni vina v Evrop&*®

Samotna cena se tvofi odlisn€ u kazdého z produkti. Je zavisla na stafi vina,
pak také, zda jde o vina pfivlastkova, na tvaru a designu lahve, pfipadné také etikety,
kterymi jsou lahve urcitych fad polepeny a mohou se liSit. Déle, zda se jedna ptipadné
o limitovanou edici.

Podnik dodava své vyrobky i do obchodnich fetézcii, zde byvaji ceny casto
tvofeny praveé témito ndkupnimi fetézci. Ti v zachovani své konkurenceschopnosti
a povésti nizkych cen tlaci ceny na nejniz§i mozné minimum. To vSak neplati v ptipadé
Templaiskych sklept. Ti, védomi si své kvalitni produkce a silného jména mayji
u velkych obchodnich fetézct silnou politiku vyjednavani pii tvorbé cen.

Dalsi zisky jsou pak tvofeny pifijmy z prohlidek historickych sklepti. Prohlidka
sklept s vykladem stoji 40,- K& za osobu. Prohlidka sklepti s vykladem a degustaci
4 druht roc¢nikovych ¢i privlastkovych vin pak 100,- K¢ za osobu. Templaiska Skola

vina je nabizena za cenu 1500,- K¢.

Misto
V soucasnosti své produkty jsou dodavany asi 600 odbératelim, a to jak
gastronomickym provozim, vinotékdm tak i obchodnim sitim. Vedeni spole¢nosti ma

pfipravenu strategii dalSiho rozvoje pro obdobi n¢kolika nasledujicich let, kdy cilem

*® Thned.cz. Vse o dani z vina. lhned.cz [online]. ©2012. [cit. 2012-12-28]. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/c1-55393190-vse-0-dani-z-vina-jizni-moravu-neznici-dopadne-hlavne-na-levne-

vino-ze-zahranici.
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této snahy je rozSifeni okruhu svych zdkazniki a déle stabilizace tohoto postaveni
na trhu, byt toto pocinani je v posledni dobé teréem nekorektnich ¢inl s nejveétsi
pravdépodobnosti vytvafeny méné uspéSnymi konkurenty. Jelikoz vino je do urcité miry
specificky produkt, tak se muze zdat negativnim fakt, Ze je vino mozno koupit
na kazdém kroku.

Templéiské sklepy provozuji také vlastni internetovy prodej, takze veskeré
produkty je mozno zakoupit elektronicky na e-shopu. Tento zpasob prodeje
je v soucasné dob¢ vice nez samoziejmy a zakazniky velice vyhledavany.

Za minus lze povazovat fakt, ze Templaiské sklepy nemaji vlastni sit’ vinoték,
kde by mohly své produkty nabizet. Jisté by bylo mezi zédkazniky vitané¢, kdyby mohly
vino ochutnavat a kupovat v ryze Templatské vinotéce.

Jako distribuéni cesta je volena cesta nepifimd. Pro dopravu zboZzi

je outsorcovana hodoninsk4 firma CSAD.

Propagace

Popisuje jednotlivé slozky a formy propagace, které podnik vyuziva.

Reklama

Veskerou cinnost tykajici se corporate designu vypracovavd brnénska
spolecnost Promoplanet, s.r.o., se kterou druZstvo uspésné spolupracuje jiz n¢kolik let.
Z hlavnich slozek corporate designu, povazuje vedeni Templaiskych sklepa
zanejvyznamngj§i ndzev firmy a jeji logo ve tvaru templéaiského kiize. Nejveétsi
reklamou pro Templafské sklepy jsou rtizné c¢lanky v denicich, letacich, obchodnich

center.

Podpora prodeje
Pro své vyznamné obchodni partnery pofada degustace spojené s prezentaci

vin. Samoziejmosti jsou pro velké nebo vyznamné odbératele mnozstevni zvyhodnéni.
Public relations

Firma zde ve velké mife vyuziva tradice Templarského fadu a potradda spoustu

akci, které se k tomuto fadu vztahuji. At uz se jednd o hledani templaiského pokladu
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na hradé Veveri, dale akce snazvem Po stopach Templaft, kde ucastnici hledali
poklady podle zvetejnénych GPS soufadnic ¢i Putovani s Templafi. Informace
0 probihajicich akcich jsou zvefejiiovany na webu www.templari.cz a profilu na strance
Facebook. V zafi 2012 byla organizovana také kiizovkaiska soutéZ o osobni automobil.

Na rok 2013 jsou planovany farmaiské trhy s podporou rozvoje BIO vin.

Pfimy marketing

Piimy marketing je vyuzivan v prostiedi vinoték, obchodl, restauraci,
kde na templaiska vina je upozorfiovano riznymi specifickymi predméty a reklamnimi
tiskovinami.

Zbozi je ve velké mife prezentovano na ruznych vinaiskych vystavach

a soutézich, kterych se viao Templaiskych sklept ucastni.

2.24 SWOT analyza
Zde je souhrn faktorii pro swot analyzu vychazejici z ptedchozich analyz.

Silné stranky

» Vybudované silné jméno i u laické vetejnosti

* Dlouholetd tradice

= Siroka $kala vyrobki

» Rozsahla sit’ odbératelt

* Plochy vlastnich vinic pro péstovani kvalitnich pfivlastkovych vin

» Sklep U Templaiskych rytiit

= Chytré aplikace na mobily

= Velky pocet nasmlouvanych dodavateli hroznii

» Uspé&sna prezentace na tuzemskych i zahrani¢nich vystavach

= ZkuSenosti manazeru

Slabé stranky
= Vysoka konkurence v Cejkovicich a v pfilehlych oblastech

» Vlastni prodejni mista

» Malé pruznost pfi zavadéni novinek
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PrileZitosti
» Rozsifeni doplikovych sluzeb
= Zavadéni novych produkta
= Rozsifeni sortimentu importovanych vin
» Orientace na turistické stezky
» Spojeni prodeje vin a historie hradti v CR

* Levn¢jsi obaly na vina

Hrozby
» Dalsi poskozovani dobrého jména
= Spatna tiroda zptisobena nepiizni podasi
= Orientace zakaznikl na levna sudova vina

= Nova konkurence

Vvchodiska vyplyvajici ze SWOT analvzy

K pfihlédnutim k planovanym cilam podniku Vv nasledujicich obdobich,
kterymi jsou predevsim stabilizace prodeje lahvovych vin a v dalsi fad¢ zefektivnéni
samotného prodeje je nejvhodnéjsi aplikovat strategii MIN-MAX (minimalizace

slabych stranek a maximalizace piileZitosti).

2.2.5 Marketingovy vyzkum

Zde bude mym cilem analyzovat Udaje ziskané dotaznikovym Setfenim. Sbér
udajii byl provadén osobnim dotazovanim u brnénského nakupniho centra Avion, dale
ve vinotéce hradu Veveti, ktera s Templafskymi sklepy spolupracuje a formou on-line
dotazniku, ktery mohl Iépe pokryt vétsi oblast mezi respondenty.

Jako hlavni cil dotaznikového vyzkumu jsem si stanovil ziskat informace
0 podvédomi a znalostech o templafskych vinech mezi vefejnosti. A na zakladé
vyhodnocenych  odpovédi navrhnout vhodnou strategii na  marketingovy
mix dle pozadavku zakaznikt. Tato ¢ast je velice dulezita, jelikoz na jednu stranu mize
podnik zavadét rlizna vylepSeni a inovace, ale az reakce zédkaznika odhali, zda se ubiraji

spravnym smérem. Vzor dotazniku je soucasti ptilohy.
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Analvza adaja

Obsahuje vlastni zpracovani dat ziskana od dotazovanych respondent spolu
s vyhodnocenim kazdé otazky. Uvod dotazniku tvoii 3 demografické otazky, které

pomahaji identifikovat presnéji nékteré zakladni charakteristiky dotazovanych osob.

Otazka ¢.1 - ,,Pohlavi“, otazka ¢.2 — ,,VEK“ a otazka ¢.3 — ,,Dosazené
vzdélani“ — tzv. demografické pomahaji ziskat ptesnéjSi obraz o dotazovanych
respondentech. V nékterych ptipadech jsou pak kli¢ovym znakem naptiklad pro ziskani
klicové skupiny zakaznikd.

V tomto pfiipad€ tvofili z celkového poctu 180 dotazovanych 40 % muzi
azbylych 60 % zeny. Z otazky ¢.2 je plynouci, Ze z hlediska véku 51 % tvofila
populace ve véku 18-26 let. Zde se jedna o skupinu tzv. dospivajicich, pro které
se posezeni u sklenky stava posledni dobou stale vice véci mody. Dalsi skupina 27-49
let je zastoupena 38 % a skupina 50 a vice let potom 11 %. Z hlediska dosaZzeného
vzdélani tvoii nejvétsi podil dotazovanych se vzdélanim stiedoskolskym s maturitou
ato 54 %, nasleduje vysokoskolske 38 %, dale stredoSkolské bez maturity 5 % a zbyla
3 % tvoti respondenti se vzdélanim zékladnim. Z hlediska konzumace vina bych zde
vahu, 1 kdyz srezervou, ptikladal snad jen k dotazovanym s vysokoSkolskym
vzdélanim. Praveé u nich se predpoklada vzhledem k dosazenému vzdélani, ze jsou vétsi
konzumenti dobrého vina neZ ostatni skupina obyvatel, také z hlediska finan¢nich
moznosti. Ale tento fakt mize byt jen zazitou domnénkou a neni zcela predmétem

tohoto vyzkumu. Pro snaz$i nazornost jsou vysledky zaneseny do grafti 5 - 7.
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1. Pohlavi

B muz
M Zena
Graf 5: Otézka &.1 — Pohlavi®’
2. Vék
| 18-26
m27-49
m 50+

Graf 6: Otazka &.2 — Vek*®

3% 3. Dosazené vzdélani
5%
W zakladni

M stfedoskolské bez maturity
 stredoskolské s maturitou

m vysokoskolské

Graf 7: Otazka &.3 — Dosazené vzdélani*®

“Vlastni vyzkum.

* Vlastni vyzkum.
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Otazka ¢.4 — ,,Kde jste poprvé slySeli o Templarskych sklepech?

Otazka je jiz vice zaméfena na cCinnost podniku a jejim cilem je ziskat
podvédomi otom, kde se =zakaznici nejcastéji poprvé dozvidaji o vinech
z Templaiskych sklepd. Tato informace je velice dilezita, ptredevsim z hlediska
propagace, jelikoz pomaha ptesnéji zacilit spravnym smérem k ziskani novych
zékaznik. Zde se da zjistit, kde je informacni mezera vzhledem k zdkaznikovi
a je ji mozné identifikovat a piipadné chyby napravit.

Z dotazniku je plynouci fakt, Ze prvni zminku o Templéiskych sklepech nejvice
respondentt a to 40 % zaregistrovalo od svych piatel, dale 18 % v supermarketu, 7 %
ve vinotékach a nasleduji shodné po 5 % vystavy a degustace, Skola, restaurace, internet
a doprovodné akce. Dalsi zdroje, jak je vidét v grafu 8, ziskaly uz jen zanedbatelna

mnozstvi.

4. Kde jste poprvé slyseli o Templarskych
sklepech?

M od pratel

B v supermarketu

M na vystavach a degustacich

H ve vinotéce

M v restauraci

M na internetu

B na doprovodnych akcich
Templarskych sklept

H nikdy jsem o nich neslysel

skola

M od rodicu

B znam je odjakZiva, Ziji v Cejkovicich

Graf 8: Otazka ¢.4 - Kde jste poprvé slyseli o Templaiskych sklepech? %0

* Vlastni vyzkum.

*0 Vlastni vyzkum.
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Ale co se zde nejvice jevi jako dulezité je fakt, ze nejvice funguje pienos
informaci mezi lidmi, coz reklama, kterd je tou nejlevnéjsi. Na druhou stranu
ale v ptipadé negativnich informaci muze byt velice zradna. Ale ptijde mi ponékud
nestastné, ze tak malo informaci se $ifi prostiednictvim internetu, ktery se v dnesni
dobé¢ stava pracovnim ndstrojem skoro pro kazdého a spousta lidi zde sdili mnoho

informaci. Zde je zna¢ny nedostatek.

Otazka ¢.5 — ,,Kde jste poprvé koupili vino z Templarskych sklepa?*
Zde je dulezité poukdzat na nékolik zavislosti, které vyplyvaji z odpovédi
na piedchozi a tuhle otazku. Jedna se o zavislost mezi mistem, kde zakaznik zaregistruje

zna¢ku podniku a mistem, kdy si jejich produkt koupi.

5. Kde jste poprvé koupili vino z
Templarskych sklepG?

B v supermarketu

4% 3%

M ve vinotéce

m v Templafskych sklepech

W v restauraci

M jesté jsem nekoupil

M na benzinové stanici

ve velkoobchodu

I na vinobrani

Graf 9: Otazka &.5 - Kde jste poprvé koupili vino z Templaiskych sklept? >

*! Vlastni vyzkum.
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Prvni templaiské vino si z dotazovanych koupila skoro polovina v nékterém
supermarketu. Graf 9 znazornuje, Ze se jedna asi o 46 %. Tato fakt je celkem
pochopitelny vzhledem ke skutecnosti, Ze zde jiz nakupuje nejvétsi procento ceskych
domacnosti a supermarkety a ndkupni domy se stavaji oblibenym mistem pro trdveni
volného Casu a nedé€lnich odpoledni. Téméf Ctvrtina se s templarskym vinem setkala

poprvé v nekterych z vinoték, které na trhu tato vina nabizi.

Otazka ¢.6 — ,,Kde nejcastéji kupujete vina Templarskych sklepu?“
Snazi se zachytit nejoblibenéj$i mista mezi zakazniky, kde si své vino kupuji

nejcastéji.

6. Kde nejcastéji kupujete vina Templarskych
sklepl?

2% 2%

v supermarketu

H ve vinotéce

W v restauraci

W nekupuji

m V Templarskych sklepech
H ve velkoobchodé

dostavam jej, nekupuji

Graf 10: Otazka &.6 - Kde nejcast&ji kupujete vina Templaiskych sklepi? *2

V grafu 10 je vidét, ze i zde se opét skoro v poloviné piipada (konkrétné v 46 %)
seSlo nejvice odpovédi na otdzku tykajici se nejCastéjSiho nakupu u odpovédi
supermarket. Nasleduji s 32 % vinotéky a s 9 % restaurace. Odpoved’ si lze vysvétlit
celkem jednoduse, jelikoz lidé navstévuji supermarkety dosti pravidelné a pii ndkupu

si Casto koupi lahev i kdyZ ne tfeba s jasnym ucelem koupé, ale jen pro piipad kdyby

%2 Vlastni vyzkum.
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nahodou dostali chut. Oproti tomu do vinoték jde zdkaznik uZz s jasnym Umyslem,
kterym byva skoro vzdy pravé jen vino. Proto témér tietinu (32 %) Ize oznacit za stalé

zakazniky Templatskych sklepi, coz se jevi jako velice pfiznivé.

Otazka ¢.7 — ,,Kupovali by jste radi vino ve Vasem okoli v Templarské vinotéce? «

Snazi se mezi konzumenty mapovat zavislost mezi viny a misty, kde jej kupuji.

7. Kupovali byste radi vino ve Vasem okoli v
Templarské vinotéce?

H Ano
B Ne

M Nema to pro mé vyznam

Graf 11: Otazka &. 7 - Kupovali byste radi vino v Templaiské vinotéce? >3

U otazky jde o vyjadieni, zda zakaznikim chybi po Ceské Republice sit
Templatskych vinoték, kde by bylo mozné si pfijemné posedét a ochutnat vina
Templaiskych sklept. I kdyz jejich vina jsou nabizena mnohymi distribuénimi kanaly
nejen v nasi zemi, domovska vinotéka, jak ukazal pruizkum, na ¢eském trhu vetejnosti
chybi a vysledky znazornuje graf 11. Jedinou vyjimku tvoii Vinarna u Templafskych
rytiit v Cejkovicich. Ale i piesto by 53% dotazovanych uvitala moZnost koupit
si produkty pravé v domovské vinotéce. Jde nejen o moznost piijemného posezeni,
ale je sni spojena i moznost potadani riznych akci, s viny spojenych, a pfedev§im

0 uvadeéni novych kolekei a druhti vin.

53 Vlastni vyzkum.
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Dalsich 35 % se pti vybéru a koupi vina pfili§ navaze na misto jeho prodeje
ajejim vpodstat¢ jedno, kde si vino koupi. Zbyvajicich 12 % odpovédélo,
ze by v Templafské vinotéce vino nenakupovali. Pfitom z porovnani odpovédi
s piedchozi otazkou €.6 vyplyva, Ze z téchto 12 % piiblizné 15 % vino naseho podniku

nekupuji. Zbylych 85 % by zde vino nekupovalo z né€jakého z jinych divodu.

Otazka ¢. 8 — ,,Jaka vina preferujete?“

Je dulezité zjistovat, co zdkaznik 7zada a jakym se smérem se ubird poptavka.
Jednim ze zékladnich kritérii pii vybéru vina je fakt, zda se jedna o bilé, Cervené nebo
razové vino. Jak ukazuji vysledky a graf 12, tak nejvice jsou preferovana vina bila
atov 65 %, nasleduji vina Cervena s 21 % a na poslednim misté s 14 % jsou vina
rizova. Podnik se snazi cilit v nemalé mife predev§im na konzumenty rizovych vin.
U nas se jedna 0 nejvétsiho producenta rizovych vin, ktera ziskavaji na oblibé u stale

veétsiho mnozstvi zakazniku.

Jaka vina preferujete?

H Bila
m Cervend

= ROZova

Graf 12: Otazka &.8 - Jaka vina preferujete? >*

> Vlastni vyzkum.

57



Otazka ¢. 9 — ,,Vite, jaky obraz maji Templarské sklepy v logu?*

Podnik svazuje ve velké mife svlij marketing a celou obchodni ¢innost s fadem
Templatskych rytifi. At uz se jedna o logo, design etiket, webové stranky a dalsi. Jedna
se o styl, ktery je jedine¢ny a zdkaznika ma zaujmout a mé byt zapamatovatelny. Dotaz
je zde tedy sméfovan na znalost loga podniku. Na vybér byly 4 moznosti, z nichz kazda

mohla vzdalené souviset s Templati. Vyhodnoceni odpovédi je v grafu 13.

Vite, jaky obraz maji Templarské sklepy
v logu?
2%

W KFiZ
H Mec
™ Prilbu

B Kopi

Graf 13: Otazka &. 9 - Jaky obraz maji Templaiské sklepy v logu? >

Odpovédi byly vdrtivé vétsiné spravné a to v80 %. Ztoho vyplyva,
ze zakaznici maji o podniku urcité podvédomi a pti vysloveni jeho nazvu si dokazi jisté
véci vybavit a spojit si je s nim. S tim souvisi 1 fakt, Ze pfi zaregistrovani urcité

produktu, ktery zdkaznik zna je vétsi pravdépodobnost, Ze si jej s diivérou koupi.

Otazka ¢.10 — ,,Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina (0,71 —jakostni,
bez privlastku)?«

Obdobi ekonomického utlumu ¢&i tzv. ekonomické krize pocituji i vinafské
podniky. Lidé se snaZzi Setfit a kazdou investici ¢1 ndkup si vice rozmysleji, nez tomu
bylo diive. I ztohoto duvodu je velice dulezity proces tvorby cen. Jak z prizkumu

vyplyva, tak skoro v poloving€ pfipadl jsou lidé ochotni zaplatit za tzv. ,,sedmicku

> Vlastni vyzkum.
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jakostniho vina bez ptivlastku (rozliSeni vin podle cukernatosti a dalSich faktord — pozn.
autora) castku v rozmezi od 100 do 160,- K¢&. Tento fakt je pro podnik pfiznivy, jelikoz
vSechna vina pozadovanych vlastnosti 1ze v tomto rozmezi koupit a vétSinou i do ceny
99,- K¢, kterou volilo jako pfiznivou 40 % dotazovanych. Zbylym 12 % nevadi 1 cena
pres 160,- K¢, kde vSak lze koupit i vina kvalitativn€¢ na vy$$i arovni. Vysledky

zobrazuje graf 14.

Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina (0,7I
— jakostni, bez privlastku)?

B méné nez 99
H 100-160

Nevadi i vice nez 160

Graf 14: Otazka ¢.10 - Kolik jste ochotni zaplatit za ldhev vina 0,712 *®

Otazka ¢.11 — ,,Jak jsou pro Vas pii nakupovani dulezité nasledujici faktory?*

Je zaméfena na zjiSténi, jak je nakupujici pfi vybéru vina ovliviiovan Sesti
dulezitymi vlastnostmi, kterymi jsou — ptivod hroznti, ro¢nik, zda je vino s ptivlastkem,
design lahve, design etikety a povést daného vinaifského podniku a to z hlediska
dualezitosti.

Jako vysledek lze ale uvést skuteCnost, ze se zakaznik pii1 vybéru vina zamétuje
nejvice na fakt, zda dané vino je s pfivlastkem ¢i ne. Jako ,,velmi dilezity* byl uveden
nejvyssi hodnotou 34 %. Jiz dany stupeni cukernatosti mize déat urcitou informaci
0 tom, jak bude dané vino chutnat a jaké tony v ném hledat. S 32 % jako ,,velmi

dalezité“ je rozhodujici povést podniku, ktery vino vyrabi. Naopak jako ,zcela

% Vlastni vyzkum.
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nedulezity” byl v 32 % oznacen design etikety, ktery mé vSak zdkaznika na prvni
pohled upoutat a zaujmout, coz jak se ukazuje, neni dle prizkumu u vina az zas tolik
dilezité.

Velky posun ke klientele poptavajici kvalitni pfivlastkova vina udélal podnik
koupi vinafstvi Reisten, které pro né&j bude dilezitym vyrobcem Spickovych vin.

Vyhodnoceni ostatnich tfi faktorti znazoriu;ji grafy 15-17.

m PUvod hroznl(hodnoty v %)
100
75 36
50 0 e :
y
2y 5 5 | 2
0
Velmi Docela Celkem Zcela
dulezité dilezité neduilezité nedllezité
Graf 15: Otazka &.11 - Piivod hroznt®’
® Rocnik (hodnotv v %)
100 34 36

0
Velmi Docela Celkem Zcela
dilezité dilezité nedudlezité neddlezité
Graf 16: Otazka ¢.11 — Ro¢nik®®
Design lahve (hodnotv v %)
100 36 50
I 5 -7.’ 9
25 A , y 7
0
Velmi Docela Celkem Zcela
ddlezité  dualeZité nedllezité nedllezité

Graf 17: Otazka &.11 - Design lahve™

%" Vlastni vyzkum.
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Otazka ¢.12 — ,,Kupujete radéji vina tuzemska nebo zahrani¢ni?*

V dne$ni dobé vidi ceskd vinafstvi své nejvétsi konkurenty v zahrani¢nich
importérech vyrazné levngjSich vin, nez jakd jsou schopny produkovat vinafstvi ¢eska.
Tuzemska vina jsou oproti tomu schopna konkurovat ptedev§im svou kvalitou oproti
mnohym zahrani¢nim konkurentim. Pak uz je jen véci trhu, kterd vina se budou vice

prodavat. Jaka je situace na ¢eském trhu zobrazuje graf 18.

Kupujete radéji vina tuzemska nebo
zahranicni?

B Tuzemska
M Plvod vina nefeSim

Zahranicni

Graf 18: Otazka ¢.12 - Kupujete radgji tuzemské nebo zahrani¢ni? *°

Jak ukazuje prizkum, tak nejvétsi oblibé u kupujicich se té§i vina tuzemska
atove9 %. Je velice pozitivni, Ze takova Cast se nedava zldkat nabidkou mnohdy
levnéjSich vin ze zahranici a zlstava vérna ¢eskym produktim. 25 % uvedlo, Ze pivod
vina nefesi a pii vybéru jsou pro né rozhodujici jiné faktory nez pravé ptivod. Zbylych

6 % dava ptrednost zahrani¢nim viniim.

Otazka ¢.13 — ,,Byli byste ochotni kupovat néktera Templarska vina v krabicovych
obalech pri zachovani stejné kvality vina?*

Na dotaz spojeny stzv. krabicovymi viny se seSlo nejvice odpovedi
u respondentt, kteti by si nekoupili Templafska vina v krabicovych obalech a to ani pfi
zachovani stejné kvality jak ukazuje graf 19. Odpovéedéli tak v 58 %. Hlavnim divodem

muze byt fakt, ze vina prodédvana v krabicovych obalech jsou u lidi vniména jako

% Vlastni vyzkum.
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kvalitativné hluboko pod bodem standardu, a nejcastéji jsou vzhledem ke své cené
vyhledavany osobami socialn¢ slabSimi, ¢imz vefejnost vnima tato vina negativné.
| z tohoto diivodu je evokovan jisty piedsudek, ze v krabici dobré vino nikdy byt
nemuze. Na druhou stranu, ale krabicové baleni tzv. tetra pack mé fadu vyhod, ktera
jsou oproti sklenéné lahvi nesrovnatelné. V prvé fad¢ za zminku stoji, ze vino v Krabici
ma optimalni podminky pro skladovani — je zamezeno pisobeni svétla a piistupu
vzduchu, jez by vinu nejvice Skodil. DalSim plusem je bezpochyby prakti¢nost
pro spotiebitele, ktery nemusi shromazd’ovat prazdné lahve, ale kartonovy obal
jednoduse stlaci a vyhodi. A V posledni fadé je velkou vyhodou predevsim ekonomicky
faktor pro vyrobu a samoziejmé i pro spotiebitele, ktery si mize oblibenou znacku vina
vychutnat za cenu pro néj ptiznivéjsi.

Ptiznivéjsi postoj k vinlim v tetra packu mélo 31 %, ktefi uvedli, ze si dokazi
takovou variantu vin jisté predstavit a to hlavné z diivodu finan¢ni Gspory. V 11 %

ptipadil je moznost, ze by si krabicova vina z Templarskych sklepii nasla své zakazniky.

Byli byste ochotni kupovat néktera
Templarska vina v krabicovych obalech pfi
zachovani stejné kvality vina?

m Ne, nikdy

M Jednou za ¢as z dlivodu Uspory
proc ne

Ano, urcite

Graf 19: Otazka &.13 - Byli byste ochotni kupovat krabicova vina? ®*

Vyroba kvalitnich krabicovych vin v nasi zemi je jesté¢ béh na pfedlouhou trat
abude jistt mnoho pocatecnich neuspéchli nez se podaii u Ceskych konzumenti

prosadit.

®1 Vlastni vyzkum.
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Otazka ¢.14 — ,,Mate néjakou oblibenou odridu vina, kterou preferujete?

Ukolem zde bylo v navaznosti na otazku ¢.13 zjistit, zda konzumenti vin maji
svou urcitou preferovanou odriidu. Zcela jednoznacné v 68 % dotazovani uvedli,
Ze maji svou odridu vina, kterou preferuji oproti ostatnim, viz graf 20. Mezi nimi vysla

jako nejvice oblibend v 34 % odriida Rulandské sedé.

Mate néjakou oblibenou odridu
vina, kterou preferujete?

B Mam

B Nemam

Graf 20: Otazka &.14 - Mate n&jakou oblibenou odriidu vina?

Otazka ¢.15 — ,,Co byste zlepsili?“

Oteviena otazka davala moznost vyjadfit se k moznym zlepSenim, které
by zakaznici u vin navrhli, ¢i co by jen udé&lali trochu jinak. A jak ukazuje graf
21,ve 47 % znéla odpovéd’, Ze by se nic ménit nemélo a vSe je ke spokojenosti
zékaznikl. Zbylych 53 % vsak sdilelo jiny nazor a néjaké zmeény by ptece jen navrhlo
ato nasledovné — 27 % by zlepsilo dostupnost vin a to predev§im prodejni mista,
kde by bylo vino vice nabizeno, 15 % bylo nespokojeno s cenou a 6 % s kvalitou. 3 %

dotazovanych by uvitalo akéni baleni na urcité druhy vin a 2 % by zlepsili reklamu.

%2 Vlastni vyzkum.
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3%
2%

Co byste zlepsili?

B Prodejni mista
m Nic

m Cena

B Kvalita

H Reklamu

m Akéni baleni

Graf 21: Otazka €.15 - Co byste zlepsili?

Otazka ¢.16 — ,,Jaké vyrobky Vam v nabidce chybi?*
Dalsi oteviend otazka, ktera davala dotazovanym prostor k vlastnimu vyjadreni,

V tomto piipadé k vyjadieni ohledné §ife nabizenych produkti.

Jaké vyrobky Vam v nabidce chybi?

2%
B Mosty

B Nealko vina

M Nic

B Nevim

H Nealko hroznové napoje

H Ostatni odpovédi

Graf 22: Otazka .16 - Jaké vyrobky Vam v nabidce chybi? ®*

V grafu 22 je vidét jako nejvice postradajici produkt jsou v36 % nealko vina.
22 % respondentl v nabidce nechybi Zadny nic a s produktovou zakladnou jsou
spokojeni. Za zminku jisté stoji jeste¢ v 18 % odpovédi nespokojenost s neexistujici

nabidkou hroznovych mosti.

83 Vlastni vyzkum.
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2.2.6 Shrnuti analytické ¢asti

Z analyz vyplyva né€kolik dulezitych skutecnosti, které v posledni dobé nejvice
Templaiské sklepy ovlivnily. Nejvice hospodafeni ovliviiuji vleklé spory se SZPI.
Jiz nékolik let trvajici spory a vleklé soudy pocitila firma na svych trzbach. Ty mély
Vv poslednich letech klesajici charakter.

Jednim z néstroji, kterym chce firma své piijmy zvysit bylo zakoupeni
rodinného vinafstvi Reisten, kde by mélo dochazet k vyrob¢ kvalitnich vin, uréenych
ukéze az Cas.

Jako problém lze shledavat existenci jediného prodejniho mista piimo
zastfeSeného Templafskymi sklepy, a to v Cejkovicich. Stalo by za uvahu,
zda by nebylo vhodné rozsitit prodejni mista a zafidit vlastni vinotéky.

Konkurence je pro firmu velikd, velké ohrozeni pfedstavuji levna importovana
vina, kterd jsou u nds prodavana v nemalé mife. Dale pak stejné¢ rlizné prodavana
staena vina, ktera se sice co do kvality rovnat nemohou, ale hrozi, ze ¢esky zakaznik,
ktery bude mit hluboko do kapsy si vino necha radéji natocit do plastové lahve a o vino
pochybné kvality zaplati tfeba o dvacet korun méné. Tézkym ukolem bude poradit
si se zvysujicim se trendem dovozu levnych zahrani¢nich vin.

Po provedeni Swot analyzy bude nejvhodnéjsi aplikovat strategii MIN-MAX

(minimalizace slabych stranek a maximalizace ptilezitosti).
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3 Vlastni navrhy

Kapitola zahrnuje vlastni navrhy na realizaci zlepSeni pomoci marketingovych nastroja.

3.1 Produkt

Obsahuje navrh na zlepSeni marketingové strategie v oblasti nabizenych produkti.

DEALKOHOLIZOVANA VINA

Z pohledu rozvijejicich trendl V oblasti vinafstvi a dotaznikového Setieni
by pro podnik bylo vhodné rozsifit produktovou nabidku o novou kolekci vin

s ptivlastkem nealkoholicka, ¢i jak zni sprdvny ndzev dealkoholizovana.

Co je dealkoholizované vino

Jedna se o plnohodnotné vino s rozdilem minimalniho obsahu alkoholu oproti
klasickym vinim. Vyrdbi se ve specidlni vakuové komote z klasického vina
odstranénim alkoholu. Toto vino si zachovava vétSinu chutovych specifik a samoziejmé
priznivych vlivi na zdravi. Objevuje se pod rlznymi oznacenimi jakymi jsou

nealkoholické, dealkoholické, nealko ¢i dealko vino (déle jen ,,nealko vino®).

Proc¢ pravé toto vino

I kdyz se tato vina na €eském trhu jiz objevuji, tak obchodnici malou ¢i Zadnou
propagaci nedokdzi tento produkt vetejnosti vhodné nabidnout. Ale Templarské sklepy
by diky pofadéani rtiznych doprovodnych akci mohly tato vina vnést do podvédomi
Siroké vetejnosti a vytvofit si Sirokou klientelu.

Je ureno pro moderni, zdravé Zijici lidi, ktefi maji radi vino, ale samotny
alkohol je pro né nepfijemny ¢i dokonce ze zdravotnich divodld nepiijatelny. Oproti

klasickym viniim obsahuje jen 1/3 a u nékterych odrid dokonce 1/10 kalorii.

Dodavatelé

Nealko vino ma ve svété€ jiz vice nezZ stoletou tradici a patent na jeho vyrobu byl
podan v Némecku. K naSim zapadnim sousedim by také bylo vhodné orientovat
se pii vybéru  dodavatelti. Jelikoz vyroba vyZaduje vlastnictvi specidlniho

technologického vybaveni, coz by znamenalo vysoké naklady, bude pro podnik
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vyhodné zajistit si dodavatele jiz hotovych vin a to konkrétné¢ némeckého vinatstvi Carl
Jung. Toto vinafstvi vlastni patent na vyrobu nealko vin jiz vice nez 100 let a jeho vina

jsou proslulé a vyhlasena.

Nova kolekce vin

Jak je uvedeno v analytické casti Templarské sklepy maji jednotliva vina
jednotliva rozdeleny do nékolika kolekei, které obsahuji rGznd vina podle typickych
charakteristik ¢i konkrétnich specifikaci. Aby se nealko vino stalo pevnou soucasti
produktové fady, je tfeba zavést novy nazev pro kolekci vin, ktery by doplioval
soucasné portfolio. Jako nejvhodngjsi se jevi pro novou kolekci nazev ,,Neoteric
collection®. Voln¢ pielozeno lze chapat jako moderni kolekce, coz zcela odpovida

produktu.

Nabidka druhu

Kolekce bude obsahovat celkem 3 produkty z nabidky vinatstvi Carl Jung
ato 1bilé vino - Riesling, 1 Cervené vino - Merlot a 1 rizové — Rosé. Jedna
se 0 zakladni nabidku, kterd kazdému zakaznikovi pfinese néco z jeho chuti. Nabidka

bude v piipad¢ potieby rozsifena ¢i pozménéna. Podoba lahvi je na obrazcich 11 — 13.

Obréazek 11: Riesling® Obréazek 12: Merlot®® Obréazek 13: Rosé®

% Carl Jung. Carl Jung [online]. ©2012. [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: http://www.carl-
jung.cz/index.php?id=22&backPID=22&tt_products=4.
% Carl Jung. Carl Jung [online]. ©2012. [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: http://www:.carl-
jung.cz/index.php?id=22&backPID=22&tt products=1.
 Carl Jung. Carl Jung [online]. ©2012. [cit. 2013-03-09]. Dostupné z: http://www.carl-
jung.cz/index.php?id=22&backPID=22&tt_products=7.
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3.2 Cena

Soucasna cenova politika podniku je nastavena na hospodatsky optimalni urovni

a nebylo by pifinosné v soucasnosti provadét zmény v oblasti cenové strategie.

3.3 Distribuce

Kapitola obsahuje navrhy zlepSeni v oblasti distribuce spojené se zavedenim
nové kolekce nealko vin a postupy pii zavedeni nového prodejniho mista formou vlastni

vinotéky.

3.3.1 Distribuce orientovana na Neoteric Collection

Na c¢esky trh ma vyhradni zastoupeni vinaistvi Carl Jung prostfednictvim
spolecnosti Euro Center Trade (dale jen ,,ECT®), které pokryvaji vSechny aspekty
znaCky na cCeském trhu. Spolecné s ECT by se feSily také otazky ptfevozu vin

do skladovacich prostor v Cejkovicich.

Doprava

Dopravu vina bude zpodatku zajistovat dopravce spoleénosti Carl Jung do Ceské
Republiky. V piipadé rozsifeni objemu prodeje bude mozné dale dopravni podminky
upravit, ptipadné zvolit vhodnéjsiho dopravce. Pro prvni zavoz nealko vin se pocita

s mnozstvim 2 000 ks lahvi.

Skladovani

Pro pocatecni mnoZstvi budou ke skladovani slouZit soucasné skladovaci
prostory v Cejkovicich, kterymi podnik v soucasné dob& disponuje. Tyto prostory
budou dostacujici a z hlediska podminek potfebnych pro spravné skladovani vina jsou
idedlni. Velké mnozstvi z nakoupenych lahvi bude dale doddvano do partnerskych

vinoték a dalsi nabizeny zakaznikiim ptimo v podniku.

3.3.2 Otevreni nové vinotéky ,,U Templaie*

Z priazkumu vyplynulo, Ze velka ¢ast dotazovanych respondentt by uvitala vice
dostupnéjSich mist, kde by si mohla templaiska vina koupit, tak i z tohoto divodu

by bylo vhodné zacit budovat sit’ vlastnich vinoték.
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Zakaznici by uvitali moznost navstivit vlastni vinotéku Templaiskych sklept,
kde by podnik nabizel rozsahly objem svych produkti. Vinotéka by vefejnosti pfinesla
vEtsi osveétu mezi nabizenymi viny, které by bylo mozné pted samotnou koupi ochutnat
a pripadné se rozhodnout mezi vice odridami a druhy. V dalsi fad¢ by pomohla jisté
vice proniknout znacce ,,Templaiské sklepy* mezi vefejnost a spolu S potadanim
ruznych ochutnavek a degustaci ziskat i mnoho dalSich zdkaznik.

Z téchto divodi se jevi jako velice vhodné otevieni 1. vlastni vinotéky

V né¢kterém z Ceskych vétSich meést.

Vvbér lokality

Pfi rozhodovani vhodné lokality byl mij proces rozhodovani ziZzen na mésta
Praha a Brno ze zcela prostého divodu jakym je velikost mésta co do poctu obyvatel.
Jako konecné varianta se jevi nejlépe Brno. Je idedlni startovaci misto pro vinotéku
pravé diky své lokalité, jakou je jizni Morava, kterd je s vinem uzce spjata. Dal§im
diilezitym faktorem byla pfijatelna vzdalenost trasy Brno-Cejkovice (asi 60 km, autem
45min). Tato kratkéd vzdalenost je vyhodou oproti Praze ptfi zavadéni nové provozovny
a ptipadné problémy, které mohou zpocatku nastat by tedy bylo mozné tesit bez delsi

prodlevy operativné ptimo na mistg.

Vvbér obchodnich prostor

Z velkého mnozstvi a rozmanitosti cen, na trhu nabizenych, nemovitosti se jevi
velice pfiznivy prondjem obchodnich prostor, které nabizi nejmenovand brnénska
realitni kancelat na ulici Vevefi, poloha zobrazena na obrazku 14. Prostor se nachazi
ve stejnojmenné méstské Ctvrti, kterd pfimo sousedi s historickym jadrem mésta
a ma vyrazné méstsky charakter. Je zde velka koncentrace obyvatel, které denné miji
tuto oblast, coz je k provozu obchodu piiznivé. Inzerovana cena je 32 000,-K¢& /mésic

bez energii s dodatkem sniZeni ceny v ptipad¢é dlouhodobého najmu.
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Obrézek 14: Poloha obchodnich prostor®

Vybrané obchodni prostory o rozloze 200 m? se nachazi v patrovém
domé a jsou napojeny na vSechny inzenyrské sité (voda, odpady, elektiina). Objekt
prosel rekonstrukci, a tudiz nebude nutnosti vétSich investic, spojenych se stavebnimi
pracemi. Prostor je tvofen jednou velkou vstupni mistnosti a dal§imi ¢tyfmi mensimi
mistnostmi, které jsou od ostatnich ¢lenény stropni klenbou. Tou je tvofen i ostatni
stropni plocha. Tato klenba pfiznivé navozuje dojem vinného sklepa a pro vinotéku
je idealni. Nevyhodou, ktera stoji za zminku zde muZe byt neexistence denniho svétla,
jelikoz zde nejsou okna. To mize znamenat vétsSi ndklady na permanentni sviceni.
Tento naklad Ize snizit uzitim technologii LED osvétleni. Obrazek 15 zobrazuje prostor

po vstupu do objektu.

Obrazek 15: Obchodni prostory Veveii vchod®®

% Mapy.cz. Mapy.cz  [online].  ©2011. [cit.  2013-03-09].  Dostupné  z:

http://www.mapy.cz/#x=16.602322&y=49.199020&z=14.
% Sreality.cz. Prondjem,obchodni prostory [online]. ©1996-2013 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z:
http://img.sreality.cz/big/dyn/201302/2115/b1/51263847b1983e50ea6a0100.jpg.
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Dopravni dostupnost

Diky své poloze ve stfedu meésta je zde vybornd dopravni dostupnost.
Asi 250 m je vzdalen dilezity tramvajovy uzel ,,Ceska“, stejné tak jako stanice
autobusu. Pro zakazniky cestujici autem je moznost parkovani na patrovém parkovisti,
které je vzdalené asi 5 minut chize. Pfed obchodem jezdi 3 dilezité tramvajové linky

a vinotéka by byla tedy dobie viditelnd pro velké mnozstvi lidi.

Vybaveni a zarizeni provozovny

V nasledujici ¢asti se budu snazit co nejpiesnéji vycislit naklady nutné na koupi
zafizeni a vybaveni budouci vinotéky. Plijde o finan¢ni ¢astku nutnou na piipravu
elektroinstalace, vodoinstalace, nabytkového a doplitkového vybaveni.

Pro dodavku nédbytku se jevi jako vhodnd spolecnost Bukotec, s.r.o.
Ma ve srovnani s konkurenci ptfiznivé ceny a sidli ve Straznici nedaleko od Brna.
Pro zakladni piedstavu je pocitano s kapacitou 8 stolti a 36 mist. 4 stoly budou v hlavni
vstupni Casti a 4 ostatni v tzv. Salonku, ktery bude otevien vzdy pii degustacich
aruznych vétsich ochutnavkach. U baru budou 4 barové stolicky a u kazdého stolu
budou 4 zidle. Pfi zvoleném stylu nabytku, coZz je necCalounéné dievo, které

koresponduje s image klasické vinotéky, kalkulaci vybaveni znazornuje tabulka 7.

Tabulka 7: Kalkulace nabytkového vybaveni”

Kalkulace nabytkového vybaveni
cena ks v¢. DPH cena celkem v¢.
pocetks (K¢) DPH (K¢)
Zidle ne¢alounénd MOCCA 32 2670, 85 440,
Stal dievény NORA 8 3073,- 24 584, -
Barova zidle dievéna VENEZIA BAR 4 1730,- 6 920,-
Barovy pult na zakazku 1 15 300,- 15 300,-
Doprava a montaz 1 3500,- 3 500,-
Celkem 46 135 744,-

70 Vlastni zpracovani.
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Dale bude nutné vinotéku vybavit sklenicemi. Je pocitano s kapacitou 36 mist,
tudiz za vhodné by bylo zvolit mnozstvi 2x vice nez je kapacita, tedy pfiblizné
62 sklenic. Toto mnozstvi bude vyuzito i pii pofadani fizenych ochutnavek, které
nebudou limitovany misty k sezeni. Dale se pocitd s vybaveni servirovacich talifti a tact
praveé pro tyto akce.

Cena tohoto vybaveni spolu subrousky a tuklidovymi pomickami bude
asi 3000,- K¢. Dale je nutné koupit chladici vinotéky a stojany na vino a to v celkové
cen¢ 6000,-.

Dalsi investici je upraveni piivodu elektroinstalace, vodoinstalace a odpadu
K novému baru. K této tipravé si lze vybrat mezi velkym mnozstvim femeslnych firem
a srovnatelnou cenu. M4 kalkulace je uvedena v prumérnych cendch brnénskych firem

v tabulce 8.

Tabulka 8: Kalkulace uprav rozvodi’

Kalkulace upravy rozvodi (elektro, vodo)

Cena v¢. DPH (K¢)

Piivod elektroinstalace k baru, montaz 4 bodovych svétel + montaz

zasuvek 5ks v¢. materialu 12 350,-

Ptivod vody a odpadt k baru, montdz a zapojeni 2 ks baterii vc.

materialu 5500,-

Cena celkem 17 850,-

Ve vinotéce budou zaméstnani sttidavé dva obsluhujici, kteti budou k prodeji
templaiskych vin patficné vyskoleni a pouceni o prodeji vin. Dale budou seznameni
S nabizenym sortimentem a image, jakou si Templaiské sklepy buduji. Naklady spojené
s timto Skolenim jsou odhadovany na 2500,-K¢. Pracovni doba bude v dob¢ 9-19 hod
kazdy den a zaméstnanci se budou stiidat vzdy po 4 dnech. Kazdy zaméstnanec bude

mit hrubou mzdu ve vysi 80K ¢/hodinu. K této mzdé mu nalezi jesté pripadné spropitné.

™ Vlastni zpracovani.
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Graficky ndvrh provozovny pii pohledu z ulice

Vinotéka musi zaujmout uz pii pohledu z ulice, aby potencidlni zdkaznik mél
vibec divod takovou vinotéku navstivit. S tim souvisi venkovni reklama a vyloha,
ktera ma pro provozovnu velice dilezity vyznam. V soucasné dobé je vstup z ulice
tvofen dfevénymi dvefmi a pfilehlou vylohou, nad dvefmi je velky prostor pro umisténi
nazvu provozovny spolu s elektroptipravou pro ptipadné osvétleni.

Graficky navrh na zhotoveni vylohy a reklamni tabule nad vstupem znazorfiuji
nasledujici obrazky: Obrazek 16 zachycuje soucasny stav a obrazek 17 pohled
na moznou novou podobu budouciho vstupu. Zhotovenim reklamni tabule i image
vylohy bych svétil firmeé Promoplanet, ktera s Templaiskymi sklepy jiz dlouhodobé
spolupracuje. Pfi porovnani cen s konkurenci by polep vyloh stal asi 3500,-K¢
a reklamni tabule 2100,-K¢, tedy 5600,-K¢.

Obrazek 16: Soucasny pohled z ulice’ Obrazek 17: Navrh pohledu z ulice™

"2 Vlastni forografie.

7 Vlastni zpracovéni.
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3.4 Propagace

Tato c¢ast zahrnuje mozné navrhy na zlepSeni v oblasti propagace spojené
s nealko kolekci vin a otevienim nové vinotéky. Mimo uvedené kampané obsahuje

kapitola dalsi navrh propagace podniku prostfednictvim webovych bannert.

3.4.1 Propagace zaméiena na Neoteric collection

Nova fada nabizenych vin bude piedstavena na oficidlnich webovych strankach
podniku Vv produktové nabidce a kratkym popiskem v ¢lanku na téze strance a dale
nawebu www.templari.cz, ktery obsahuje novinky a aktuality o déni spojené
s Templaiskymi sklepy. Dalsi informace budou Sifeny pomoci socialni sit¢ facebook,
kde ptispévky sdili vice nez tisicovka ptiznivcil.

K ochutnani nealko vin bude mit vefejnost také na doprovodnych akcich

a putovani s Templafi, které jsou na letoSni rok pfipravovany.

Letaky

Vina budou dodavana do partnerskych vinoték a tudiz zde bude velice dulezité
zakazniky na dalsi produkty v nabidce upozoriiovat. Z tohoto diivodu budou vydany
ve formatu A4 stylové letaky o nabizenych nealko vinech, které budou k dispozici
ve vinotékach.

Letak bude tvofen tradi¢né logem podniku a dale tfemi nabizenymi druhy vin.
Kazd¢ vino bude doplnéno stru¢nou charakteristikou, aby si zdkaznik mohl udélat
jasngjsi predstavu o chuti a vini. V tabulce 9 je uvedena cenova kalkulace nakladd

na vyrobu propagac¢nich letakd. Podoba je na obrazku 18.

Tabulka 9: Naklady na letaky’®

Néklady na vyrobu letaki

Pocet (ks) 1500

Format (§ X v mm) A4 na vysku (210 x 297)

Typ papiru Kfiida 115g mat

Pocet barevnych stran 1

Cena za ks bez DPH (K¢) Cena celkem bez DPH (K¢) Celkem s DPH (K¢)
1,43,- 2 150,- 2 580,-

™ Vlastni zpracovani.
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" Vlastni zpracovani.
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Visacky na hrdlo lahve

Pro kazdou ldhev vina bude k dispozici dale designova visacka na hrdlo lahve.
Tato visacka s motivem Templarského fadu obsahuje informace jako ndzev kolekce,
Téchto visacek bude vyrobeno pfi prvni objednavce 2200 ks, z ditvodu 2000 ks lahvi
a 10 % mnozstvi poskozeni ¢i ztraty. Bude mozné vybrat z 3 zakladnich motivil visacek

viz obrazky 19 — 21.

Obrazek 19: Visacka 17 Obrazek 20: Visacka 2"’ Obrazek 21: Visacka 37

Ceny za vyrobu visatek se na trhu pohybuji na srovnatelné trovni,
proto pro jejich vyrobu si bude mozné vybrat mezi vice firmami, které sluzby vyroby
téchto visacek nabizi a az jejich konkrétni cenovéa kalkulace a mnozstevni vyhody
pomohou s vybérem toho nejlepsiho dodavatele. V tabulkach 12 a 13 jsou uvedeny

naklady na vyrobu visacek.

’® Vlastni zpracovéni
" Vlastni zpracovani.

"8 Vlastni zpracovani.
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Tabulka 10: Naklady na vyrobu visatek'

Naklady na vyrobu visa¢ek

Pocet (ks)

2200

Format (§ X v. mm)

Nepravidelny tvar (62 x 145)

Typ papiru

Kiida 115g lesk

Pocet barevnych stran

1

Cena za ks bez DPH (K¢)

Cena celkem bez DPH (K¢)

Celkem s DPH (K¢)

7’21-

15 840,-

17 741,-

Pti pozitivni odezvé z designu visacek dojde k doobjednani dalSitho mnozstvi

a to 5000 kust. Vzhledem k vétSimu mnozstvi oproti ptfedchozi objednévce bude jejich

cena nizsi.

Tabulka 11: Naklady na vyrobu visacek 2%

Niklady na vyrobu visacek

Pocet (ks)

5000

Format (8§ X v mm)

Nepravidelny tvar (62 x 145)

Typ papiru

Kitida 115g lesk

Pocet barevnych stran

1

Cena za ks bez DPH (K<)

Cena celkem bez DPH (K<)

Celkem s DPH (K<)

6,2,-

32 500,-

39 000,-

" Vlastni zpracovani.

8 Vlastni zpracovani.
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3.4.2 Propagace zaméfena na vinotéku ,,U Templare*

Doba vsech piiprav je pocitana asi na dobu 14 dnt pied samotnym otevienim.
Pti otevieni je planovana reklamni akce na fizenou ochutndvku (dale degustaci), ta bude
pofaddana pravidelné 2 tydny po otevieni a to po dobu 1 mésice kazdou sobotu

od 19 do 23 hodin.

Reklama

Vetejnost se o akci dozvi prostrednictvim reklamy v brnénském radiu Kisshady,
kde 2 tydny ptfed zahdjenim degustaci pobézi reklamni spoty na pldnovanou akci
0 otevieni nové vinotéky. Cena za reklamu vcetné tvorby kratkého spotu ¢ini 20 500,-
K¢. A dale bude uvefejnéna na internetovych strankach Templarske-sklepy.cz
a strankach sité facebook, kde se info dozvi kazdy fanousek této stranky, kterych

je zde vice nez 1000.

Doprovodné akce a PR

Zéakaznik si bude moci koupit kupon K fizené ochutnavce ptimo ve vinotéce
nebo rezervovat telefonicky. Ochutnavka bude probihat ve dvouhodinovych intervalech
v dobé 19-21 a 21-23 hod. pod odbornym vedenim obsluhy s vykladem ke kazdému
vinu, které bude ochutnavano. Pocitd se S ochutnavkou 10-12 vin. Kapacita bude
55 zakaznikli a cenu, kterou bude muset kazdy uhradit bude ¢init 130,-K¢. P pocitané
obsazenosti 50 zdkaznikli na 1 ochutnavku v poctu 2 ochutnavek denné je pocitana trzba
ve vysi 13 000,-K¢ za jeden den. Pfi stejné obsazenosti trvajici cely mésic by byla trzba
52 000,-K¢. Béhem téchto degustaci by byla vinotéka vetejnosti uzaviena. Cilem téchto
akci je seznamit vetejnost s templafskymi viny a naucit je chodit pravé do téhle
vinotéky. B&hem ochutnavky bude poddvano malé obcerstveni, které patii

ke konzumaci vina a to ve form¢ chleba a syrt.
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Konkrétni vysi zisku za 1 degustaci nastifiuji nasledujici tabulky 9 a 10.

Tabulka 12: Zisk z 1 degustace®

Naklady 1 degustace (1 vzorek asi 0,6 dcl)
Pocet ochutnavanych druhti 10
Ptedpokladany pocet ucastnikii 50
Priimérna cena za 11 napti¢ odrtidami (K¢) 55,-
Cena za vino (K¢) 1 650,-
Obcerstveni - syr, chléb (K¢) 90,-
Mzda - mimotadny piescas (K¢&/hod) 200,-
Naklady celkem (K¢) 1 940,-

Tabulka 13: Zisk z 1 degustace®

Vynosy z 1 degustace

Ptedpokladany pocet ucastniki 50
Cena za 1 kupon (K¢) 140,-
Celkem (K<) 7 000,-

Zisk z 1 degustace

Vynosy (K¢) 6 500,-
Naklady (K¢) 1940,-
Celkem (K¢) 5 060,-

Pti 2 degustacich v 1 den, je vysledny zisk roven 2x5060 = 10120 (K<),
pii 4 dnech v mésici jde pak o castku ve vysi 4x10120 = 40480 (K¢€) za 1 mésic.
V ptipadé¢ Gspéchu téchto akci a poptavee by stdlo za zminku v podobnych pokracovat

i nasledujicim obdobi.

1 r o
81 Vlastni zpracovani.

82 Vlastni zpracovani.
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3.4.3 Reklamni kampain v MHD

(Zameéiena na okresy Brno — mésto, Brno — venkov)

K udalosti otevieni vinotéky v Brné€, jak je uvedeno v kapitole vySe pobézi
Vv radiu reklamni spoty. Kromé této reklamy, kterd zasdhne velké mnozstvi posluchact
radia, je dulezité zacilit na skupinu obyvatel, pracujicich a bydlicich v Brné, ktefi nejsou
poslucha¢i zminéného radia a to prostfednictvim reklamy v dopravnich prostiedcich

MHD Brno.

Cil

Tento druh reklamy mulze oslovit Sirokou masu obyvatel z celého
Jihomoravského kraje, jelikoz spousta jich denné¢ cestuje do Brna za praci ¢i naptiklad
do skoly. Denné¢ se v jihomoravské metropoli pfepravi okolo 1 mil cestujicich
a sledovanost reklamy v MHD dosahuje hranice 93%. To by velkou mérou mohlo vést
ke zvySeni navstévnosti vinotéky ,,U Templafe™ a zvySeni poctu pfistupu na webové

stranky a poctu objednavek vin v e-shopu.

Forma

Zvolenou variantou bude reklama v interiéru dopravnich prostfedki formatu
»A4 svisle® v tramvajich a trolejbusech. Tato forma je za pfijatelnou cenu, dokaze
oslovit a poutavym motivem piitdhne pozornost velké skupiny cestujicich. Podoba
letakil je na obrazcich 22 a 23.

Propagaci reklam zajiStuje reklamni spole¢nost SNIP&CO, spol. s.r.o.,
jez ma centralni sidlo v Brné. Cenova kalkulace bude vychazet z platného ceniku

pro reklamu na rok 2013.

Délka kampané a cenova kalkulace

Casovy horizont pro reklamni kampan bude v mésicich srpen, zafi a fijen. Prvni
mésic bude reklama upozoriiovat na skuteCnost, zZe bude oteviena 1. vinotéka
Templatskych sklepti a dalS$i mésice budou informativné upozorfiovat na novou

vinotéku v Brné a lakat na navstévu. Cenovou kalkulaci nastinuji tabulky 15 a 16.
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Tabulka 14: Cenova kalkulace nakladd na reklamu srpen®

Reklama - srpen 2013

Pocet plakata (ks) 50
Cena za 1ks (K¢ bez DPH) 80,-
Cena za instalaci a odstranéni (K¢/ks bez DPH) 8,-
Celkova cena (K¢ bez DPH) 4 400,-
Cena s DPH 21% (K<) 5 324,-
Tabulka 15: Cenova kalkulace nakladt na reklamu zaf, fjen®®
Reklama — zari 2013
Pocet plakata (ks) 50
Cena za lks (K¢ bez DPH) 75,-
Cena za instalaci a odstranéni (K¢/ks bez DPH) 8,-
Celkova cena (K¢ bez DPH) 4 150,-
Cena s DPH 21% (K<) 5022,-
Reklama — Fijen 2013
Pocet plakati (ks) 50
Cena za 1ks (K¢ bez DPH) 75,-
Cena za instalaci a odstranéni (K¢&/ks bez DPH) 8,-
Celkova cena (K¢ bez DPH) 4 150,-
Cena s DPH 21% (K¢) 5022,-
Cena celkem srpen — Fijen (K¢ bez DPH) 12 700,-
Cena celkem srpen — Fijen (K¢ s DPH) 15 367,-

8 Vlastni zpracovani.

8 Vlastni zpracovani.
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Na obrazcich 22 a 23 je znazornéna graficka podoba dvou zmiflovanych plakata.

{‘Vés zvou do nové
otevf'ené v1noteky
:

P neodolatelné pfé‘dli(éty
- jedineé&né kolekce

a mnoho dal3iho na adrese
VEVERI 13

wini. temp[arske sklepp 3

A L. a3

Obrazek 23: Reklama - pozvanka®

8 Vlastni zpracovani.

8 Vlastni zpracovani.

82



Podoba po uvedeni plakatii do MHD na obrézcich 24 a 25.

- —— S —
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e — a
PLAYBOY ¥ Vds zvou do nové |
'&Olnn oteviené vinotéky /

‘ @ Templd
[ ' p?i}eml;éfig‘ wen
- siroky wybervins L
_ spickové archivy ||
_ neodolatelné predikity
- jedineéné kolekee

a2 mnoho daliiho na adrese
VEVERT 13

wmm.lenwlarihe -gklepp.c3 4
s a b2

Obrazek 25: Podoba letaku v MHD 2%

8 Vlastni zpracovani.

8 Vlastni zpracovani.
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Kromé vySe zminéné kalkulace za ndjem reklamni plochy je nutno pocitat
s dalsimi néklady, které zahrnuji graficky ndvrh a vyrobu 160 letdkd. V mnozstvi
je pocitano s 10% rezervou na piipadné poskozeni plakatu béhem piepravy ¢i instalace.
Celkova suma uvedenych sluzeb bude ¢init 500,- K¢ x 2 navrhy a k tomu 160 ks x 3,-

K¢ =1480,- K¢ s DPH. Suma ptipadnych nékladi je rovna ¢astce 16 847,- K&.

3.4.4 Propagace formou webovych banneri

Bannery, tzv. "reklamni prouzky", jsou nejrozsifenéjSim a také nejucinnéjSim
typem reklamy na internetu. S bannery se setkavame vSude a jist¢ by mohly pomoci
roz§ifit na internetu podvédomi o Templdiskych sklepech a zvySit navstévnost
webovych stranek.

Maji fadu vyhod — jejich tvorba neni finan¢n¢ nékladnd a vhodnym umisténim
na internetovych strdnkdch mohou zna¢nou mérou pfispét k navstévnosti vlastnich

internetovych stranek a tim 1 ke zvySeni objemu prodaného zbozi.

Vyhody:
* mohou zaujmout Siroky okruh uZivatell internetu,
» okamzity efekt;
* SniZujici se cena banner(;
» Zza danou cenu dany pocet zobrazeni;

» da se nastavit doba, kdy se maji zobrazovat.

Nevyhody:
» mald plocha pro zobrazeni reklamy;

» uzivatelé mohou mit bannery blokovany.
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Pro ukézku uvadim nékolik navrhli na podobu banneru — obrazky 26 — 29.
V praxi by bylo nutné rozsifit na dynamicky (pohyblivy) typ banneru, ktery dokaze vice

oslovit a zaujmout.

g |

hs Yo glné emod
4 frdost

hesnecnd jizda
nealkoholicke nino

Obrazek 29: Banner 4%

8 Vlastni zpracovéni.
% Vlastni zpracovéni.
1 . -
%1 Vlastni zpracovani.

%2 Vlastni zpracovani.
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Pro umisténi banneru se jevi vhodnou webova stranka rozmanitého
obsahu vzhledem ke spektru cilovych zdkaznikl, kterymi jsou jak muZzi i Zeny,
ato webovy portal www.ihned.cz. Ten mési¢né zaznamenava dle serveru NetMonitor
kolem 8 mil. navstév a z toho skoro 950 000 tvoii pravidelni uzivatelé.

Server iHNed je charakteristicky exkluzivni cilovou skupinou, reprezentujici
sttedni a vy$$i management, vysSiho vzdélani s vysSSimi piijmy a pravé pro tyto
zékazniky je urCena fada Spickovych vin Sanctus Victoria a archivni vina.

Reklamu by bylo nejvhodnéjsi umistit do sekce HNLife, ktera monitoruje
situace na Ceské i sve€tové scéné v oblastech jakymi jsou jidlo, cestovani ¢i naptiklad
kulturni tipy. Uzivatel webu zde dle statistiky stravi pfiblizné 3 minuty casu, coz

je dostatek, aby si reklamy stihl v§imnout a v ptipadé zajmu na ni kliknout. Podoba

webu je na obrazku 30.

) Jidlo - Life - iHNed.cz : Ekonomicky zpravodajsky server Hospodarskych novin - Mozilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazeni Historie Zalotky Méstroje  Népovéda

| # Jidlo - Life - iHMed.cz : Ekonomicky zpravoda... | &

€ liFe.ihned.cz/jidlo/ ¢ | |8~ cooge Pl &

Sanctus Ostry
, : U Sl e obraz
Yictoria - 0
: azdého

Pondéli 1, duben 2013 | zitra pies den: 4°C, v noai: -3°C » Vyzkousejte si Plihlasit | Nabidka predplatného

elektronické
| L.f

- HN zdarma

im_ na 14 dni Petra Pospichova
c Zéfkuchal stolet
E 8

HNPENIZE | DNESNIHN | FOTO&WIDEO | DATA | BYZNYS DATA | KULTURNITIPY | Tv « Po&asi Vighledat Q

IHNED.cz HNZPRAVY HNBYZNYS HN, TECH HNSPORT NDIALOG  HNFUTURE

KVALITA POTRAVIN

Obrazek 30: Umisténi banneru

% Vlastni zpracovani.
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Cilem v prvni fazi internetové reklamy bude pfildkat na internetové stranky
podniku 400 navstévnikd jako potencialni zékazniky luxusnéjSich vin. Reklama bude
zobrazovana vzdy v rannich hodinach od 8. do 12 hod.

Podoba nakladt na realizaci projektu uvadi tabulka 14. Ceny vychazi z ceniku
portalu za internetovou reklamu platného k 1. 1. 2013.

Tabulka 16: Naklady na webovou reklamu banner®

Naklady webovou reklamu formou banneru

Format banneru Leaderboard (hlavni)
Rozméry 1000x100b

Tvorba dynamického banneru (K¢) 2 500,-

Pozadovany pocet navstévnikt 400

CPT (cena za 1000 zhlédnuti) (K¢) 267,-

Primérny proklik 0,4%

Cena za inzerci 26 700,-

Cena celkem (K¢) 29 200,-

Vysvétleni kalkulace

Hodnotu pramémého prokliku v CR se pohybuje okolo hranice 0,4%. Jedna
se 0 procentudlni vyjadfeni podili uZivatell internetu, ktefi kliknou na dany banner,
kdyz jej vidi. Z 1000 zobrazeni banneru na n¢j kliknout asi 4 lidé. My poZadujeme,
aby na né&j kliklo 400 lidi, tudiz potfebujeme, aby banner vidélo (1000*100) 100 000
uzivateli. CPT je cena za 1000 zhlédnuti, z toho vyplyva vysledna cena (100*267)
26 700,- K¢&. K cené je tieba jesté zapocist naklady na tvorbu banneru ve vysi 2 500,-

K¢.

Uvedena reklama by pfilakala na stranky 400 uZzivatelll internetu. V ptipadé,
ze by si alesponn 70% z nich zakoupili neékteré vino z fady gold collection, znamenalo

by to trzby ve vysi 47 320,-K¢. Pesimisticka varianta by nastala v ptipadé€, Zze by byl

% Vlastni zpracovani.
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prodej vin niz§i. V tom piipad€ by ale na druhou stranu mohl vzrist pocet stalych

zakaznik.
3.5 Ekonomické zhodnoceni

3.5.1 Trzby za prodej vin

Pti planovaném ndkupu 2000 ks lahvi se pocitd se zdsobenim partnerskych
vinoték, které nealko vino nenabizeji. Zde se pocitd s odbérem asi 1000 ks lahvi
z 1. zavozu. Zbyvajici podet bude uskladnén v Cejkovicich pro prodej v Templatskych
sklepech. Trzby jsou pocitany z pifimo prodané lahve na 142,- K¢ a z lahve prodavané
vinotékam 118,- K¢&. Trzby z prvniho zavozu budou ¢init, jak je uvedeno v tabulce 17,
260 000,- K¢.

Tabulka 17: Trzby z 1.dodavky®

Trzby z 1.dodavky
Pocet vlastnich prodanych lahvi (ks) 1 000
Trzby z 1 lahve (K<) 142,-
Pocet lahvi prodanych do vinoték (ks) 1000
Trzby z 1 lahve (K<) 118,-
Trzby ze vSech lahvi (K<) 260 000,-

Ocekéava se s délkou prodeje nealko vin z 1.zavozu za cca. 30 dnd, jelikoz pijde
Vv nabidce o novinku a i prizkum ukazal, Ze pfiblizn€ 36% zakaznik( tento produkt
vV nabidce chybél a bude o n&j zdjem. DalSi dodavka zboZi bude tudiZz orientovana
na 18.den po doruceni prvni objednavky, aby dochéazelo ke kontinuité¢ v zasobovani
zboZi.

V nasledujicich 2 mésicich se pocita se stejnymi trzbami jako v mésici prvnim.
Po 3 meésicich dojde k ustaleni prodeje a delsi dobé odbytu naskladnéné¢ho zbozi.
Tato doba bude velice dilezita pti dal§im rozhodovani o mnoZstvi dodavek nealko vina

a zvolené marketingové strategii

% Vlastni zpracovani.
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V nasledujicich mésicich se ofekava vzrustajici trzby do obdobi 6 mésica,
pak budou trzby kolisat, ale v pfijatelné mezi. Za 1.rok prodeje budou trzby ve vysi
3149 000,- K¢. Pribéh je zobrazen v grafu 23.

' 4 [ 4 v r o
Vyvoj trzeb na 12 mésicu
265000
264000
T 263000 N —
~ /
< 262000 —~
& 261000 —~
= 260000
259000 Vyvoj trzeb
258000
‘\0 '0 é\(’ ;o\o ‘;\c {;\o ‘-o\o ‘;\o é\o ‘;\c ‘;\c 6\(,
x@ %6 %® & %@ b@ «@ & @A9® & @

Graf 23: Vyvoj trzeb nealko vin®

3.5.2 Finan¢ni plan na 1 rok — vinotéka ,,U Templaie*

Finan¢ni plan na dobu 1 roku provozu nové vinotéky ,,U Templare™ bude
zpracovan na zaklad¢ porovnani trzeb obdobnych konkuren¢nich vinoték v riznych
¢astech mésta Brno. Zakladni pfedpoklad pocita s navstévnosti zakaznikli po otevieni
50 zékaznikii denné. Z téchto 50 zékaznikti lze ptredpokladat vzhledem k cenam
nabizeného zboZzi primérmy zisk 85,- K& na jednoho. Denni trzby v takovém ptipadé
budou 4250,-K¢. Vzhledem k doprovodnym akcim a dopliujici propagace lze stejné
vysoké min trzby ocekavat po cely 1. mésic. V celkovém souctu jsou trzby 4250,-K¢
X 30 (pocet dnt1) = 127 500,- K¢.

Spolu s ocekavanou vysi trzeb z planovanych degustaci by celkové trzby
za prvni mésic, v tomto ptipadé zafi, byly 127 500+56 000 = 183 500 (K¢).

Kalendaini rok lze rozc€lenit na 3 riznorodé etapy dle prabéhu vinaiskych
obdobi. V téchto etapach se mize odliSné ménit poptavka po vinnych produktech. Jedna
se 0 obdobi prodeje burcaku (srpen — listopad), zahdjeni prodeje Svatomartinského vina
(1.mladé vino — pozn. autora, od 11.listopadu — prosinec) a zbytek roku (leden-
¢ervenec). Ocekavané trzby za 1.rok provozu jsou uvedeny v tabulce 18 a pro nazornost

v grafu 24.

% Vlastni zpracovani.
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Tabulka 18: Oc¢ekavané trzby 1.roku provozu

Mesi Pocet Primérna utrata 1 Pocet dnii v | Ocekavané trzby
esIC
zakazniku zakaznika (K¢) mésici (K¢)
Zafi 50 80,- 30 183 500,-
X
fijen 50 80,- x 31 = 124 000,-
listopad 50 80,- 30 120 000,-
prosinec 50 80,- 31 124 000,-
leden 35 70,- 31 86 800,-
tnor 40 80,- 28 89 600,-
biezen 40 80,- 31 99 200,-
duben 40 80,- 30 96 000,-
kvéten 45 80,- 31 111 600,-
¢erven 50 80,- 30 120 000,-
¢ervenec 50 80,- 31 124 000,-
srpen 50 80,- 31 124 000,-
1.rok 550 365 1402 700,-
Vyvoj trzeb za 1.rok
200 000
180 000 +—
160 000 \\
55 140000
% 120000 -$-—5\ —
> 100 000 \ —
5280000
& 60000 Vyvoj trzeb
40 000
20 000
0
R S N T N I T S T
Y _ \%@Q‘Z@é\& \@t’@ § *6"6‘)6 6396 \éé& o@@%& @Q‘& %&@

Graf 24: Oc¢ekavany vyvoj trzeb v 1.roce”’

% Vlastni zpracovani.
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3.6 Ocekavané prinosy realizace navrhi

Neoteric collection

Nova kolekce by doplnila soucasnou nabidku podniku o velice dilezity ¢lanek
ve vyrobcich z hroznil vinné révy. S tim jsou spojené vyssi zisky z prodeje vin a ziskani
novych zakaznika. V dals§i fad€ projekt mize poskytnout dulezitou zpétnou vazbu,

zda je vhodné se vice zamé&fit na distribuci nealko vin a jejich pfipadnou vyrobu.

Otevrieni vinotéky ..U Templare*

Otevieni 1.vlastni vinotéky by se stalo dulezitym krokem k postupnému zalozeni
sitd vinoték, kterd v Ceské Republice zatim chybi. Zde by bylo mozné dohlizet
na prezentaci znacky Templéiskych sklepli a budovani jeji image. Tim by se produkty
podniku dostaly hloubéji a to pak zejména 1 mezi vetfejnost, kterd o nich doposud nevi.

Z toho plynou samoziejmé dalsi vyhody, jakymi jsou zisky z vinotéky a vétsi
objemy prodeje vin v distribu¢nich sitich. Vlastni prostor skytaji dalsi ekonomické
ptilezitosti, jakymi jsou specidlni akce, s vinem spojené, jakymi jsou rauty, degustace,
pfipadné fizené ochutnavky, kterych se mohou ucastnit vybrani klienti, coZz pfispiva

ke zlepseni obchodnich vztaht.

Webové bannery, reklama v MHD

Z uvedenych navrhil lze ocekdvat zvySeni ndvstévnosti internetovych stranek
ae-shopu. Stim spojena vprvni fadé zvySenda mnozstvi prodanych produkti
a to jak prostfednictvim e-shopu, tak piimo v sidle podniku ¢i v distribuénich sitich.

Dal$im pifinosem by jist¢ bylo zvySeni navstévnosti nové oteviené vinotéky,

z ¢ehoz prameni dalsi zisky z prodanych produkti a zvySovani obliby u vetejnosti.
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3.7 Mozna rizika pri realizaci navrhi

MozZna rizika kolekce - produkt

Jelikoz se nejednd o vlastni vyrobek, hrozi riziko, Ze bude vefejnosti Spatné
piijat. Na druhé stran¢ by jim distribuce pod znackou Templatskych sklepit mohla dodat

urcity lesk a punc kvality.

Mozna rizika - vinotéka

Jelikoz by se jednalo o prvni vinotéku, tento projekt mize skryvat mnoha uskali
a neptedvidatelné problémy. NejzdsadnéjSim rizikem je bezpochyby nedostatek
nedivérou, negativni predchozi zkusSenosti ¢i tfeba Spatnou obsluhou. Posledni
zminovany fakt lze naStésti feSit rychle, ale ziskani zdkaznikovi duvéry vyzaduje

spoustu usili.

Mozna rizika - propagace

Ta mohou spocivat predevSim v piechnaném ocekavani od uzivatelli internetu

a jejich zajmu po produktech Templatskych sklepi.
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4 Zavér

Cilem prace bylo vypracovani navrhii zmén nékterych slozek marketingového
mixu vinafského druzstva Templaiskych sklept. Kone¢ny vystup obsahuje naméty
na zménu v oblasti distribuce, coz by mélo ptredstavovat otevieni 1.vlastni vinotéky
v Brng. Ocekava se zvySeny prodej produktii a s tim spojené i vyssi zisky. Dal§im
konceptem je zavedeni nového druhu vina do své produktové fady — nealkoholického
vina. Tim by se vyplnila mezera v nabizenych vyrobcich z vinné révy a podatilo
by se ziskat dalsi skupiny zakaznikti. V posledni fadé¢ se navrhované zmény orientuji
napropagaci a to konkrétné¢ reklamu. Jedna se o reklamu internetovou,
kdy by se pomoci vhodné umisténych internetovych bannerti podafilo na své webové
stranky pfilakat dal§i mnozstvi vybranych skupin zdkaznikfi. Dal$im marketingovym
krokem by bylo podpofeni prodeje v nove oteviené vinotéce a to prostiednictvim tisténé
reklamy v dopravnich prostfedcich MHD. Reklama by méla oslovit velkou skupinu
populace a ptildkat do prodejny mnoho zdkaznikd.

Vyuziti nékterych z uvedenych ndvrhit by pro podnik mohly byt jisté pfinosem

a pomohly by mu na trhu v boji s konkurenci a zvySovanim ziskd.
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Pfiloha 1: Dotaznik

Templarské sklepy Ceikovice

(Jak vybira vino cesky zdakaznik)

1. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

2. Vék
a) 18 — 26
b) 27 — 49
c) 50 —

3. Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zakladni

b) Stfedni bez maturity

¢) Stfedni s maturitou

d) Vysokoskolské

4. Kde jste poprvé slySeli o Templarskych sklepech?
a) Od pratel

b) V tisku

c) V radiu/televizi

d) Na internetu

e) Na doprovodnych akcich Templatskych sklept
f) Na vystavach a degustacich

g) Ve vinotéce

h) V restauraci

1) V supermarketu

J) Jinde (uvedte)................



5. Kde jste poprvé koupili vino z Templarskych sklepu?
a) V Templaiskych sklepech

b) Ve vinotéce

¢) V restauraci

d) V supermarketu

¢) Na benzinové stanici

f) Jiné misto (uvedte).......cc.ccouvunne...

6. Kde nejcastéji kupujete vina z Templarskych sklepi?
a) V Templaiskych sklepech

b) Ve vinotéce

c) V restauraci

d) V supermarketu

e) Na benzinové stanici

7. Kupovali by jste vino ve VaSem okoli v Templarské vinotéce?
a) Ano
b) Ne

8. Jaka vina preferujete?
a) Bila
b) Cervena

¢) Ruzova

9. Vite, jaky obraz maji Templarské sklepy v logu?
a) Mec

b) Ptilbu

¢) Kopi

d) Ktiz



10. Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina (0,71 — jakostni, bez pFivlastku)?
a) Méné nez 99 K¢
b) 100 -160 K¢

¢) Nevadi 1 vice nez 160 K¢

11. Jak jsou pro Vas pii kupovani vina dilezité nasledujici faktory? (Oznacte krizkem,

odpovézte prosim na kazdy faktor)

Velmi Docela Celkem Zcela

dulezité dulezité nedulezité nedulezité

Cena

Puvod hroznu

Zda jde o vino s ptivlastkem

Design lahve

Design etikety

Vseobecna povest vinaistvi

12. Kupujete radéji vina tuzemska nebo zahrani¢ni?
a) Tuzemska
b) Zahranicni

¢) Orientuji se na znacku podle piedchozi zkusenosti, zemi pivodu nefesim

13. Byli byste ochotni kupovat néktera vina Templaiska vina v krabicovych
obalech pri zachovani stejné kvality vina?

a) Ano, urc¢ité

b) Jednou za ¢as z diivodu uspory, proc ne

c¢) Ne, nikdy

14. Mate néjakou oblibenou odriidu vina, kterou preferujete?

b) Nemam




15. Co byste u Templarskych sklepii zlepsili?



