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Abstrakt 

Diplomová práce na téma „Návrh marketingové strategie pro vybranou společnost“  

se zabývá vyjasněním pojmů týkajících se stávající strategie a základními pojmy 

týkající se marketingu. Cílem práce je návrh nové marketingové strategie, při jejím 

vytvářením bude vycházeno z analyzovaných stávajících strategií společností  

a z dotazníkové části. Práce je rozdělena do několika částí. První část vychází 

z teoretických východisek, další část je zaměřena na představení vybrané společnosti, 

analýzám na vnější a vnitřní prostředí podniku a třetí část pojednává o návrzích 

marketingové strategii, pro vyšší zisk či získání nových zákazníků. 

Klíčová slova 

Marketing, marketingová strategie, marketingový mix, marketingové prostředí, vinařský 

průmysl 

 

 

Abstract 

Thesis on the topic of "Design of a marketing strategy for a selected company" deals 

with the clarification of concepts related to the current strategy and the basic concepts 

of marketing. The aim of the thesis is to propose a new marketing strategy, which will 

be based on the analysis of existing company strategies and from the questionnaire part. 

The work is divided into several parts. The first part is based on the theoretical 

background, the second part is focused on introducing the selected company, analyzes 

on the external and internal environment of the company and the third part deals with 

the proposals of the marketing strategy for higher profits or gaining new customers. 

Keywords 

Marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing enviroment, wine industry  
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ÚVOD 

V dnešní době je těžké udržet krok v podnikání v jakémkoliv odvětví. Je důležité,  

aby podnikatel neustále sledoval všechny trendy v oblasti prodeje, výroby a obchodu  

a snažil se je zařadit do své firmy. Zvlášť je tomu ve vinařském odvětví, kde je několik 

prestižních konkurentů, kteří přicházejí na trh každý rok s novinkami a to nejen 

v produktech, ale také v samotné výrobě. V součastné době existuje několik vinařství  

a vznikají neustálé nová. Počet konkurentů je tedy veliký, důvodem je nízká 

diferenciace produktu, jelikož víno představuje homogenní produkt. 

Stejně je tomu tak i v marketingu, který se díky rozvoji komunikačním technologiím 

rychle mění a je schopen zákazníkovi poskytnout hodně informací a všech produktů  

a cenách. Pro úspěch na trhu je tedy potřeba znát dokonale informace o cenách  

a množství zboží směňovaného na trhu. 

Diplomová práce se zaměřuje na společnost Vinařství Mutěnice s dobrou tradicí, která 

je na trhu přes dvacet let. Práce se zabývá návrhem nového plánu marketingové 

strategie pro společnost. Společnost patří v regionu k větším a významnějším,  

avšak je potřeba její stávající strategii upravit, aby své postavení udržela a mohla  

se úspěšně rozvíjet vůči své konkurenci. 

Práce je rozdělena na několik částí. První kapitola je teoretická část, která se zaměřuje  

na základní pojmy týkající se vybraného tématu a slouží pro objasnění dalších kapitol. 

Další kapitola je analytická část, kde jsou prováděny analýzy vnitřního a vnějšího okolí. 

Jako analýzy byly použity metody: Porterova analýza pěti sil, SLEPTE, charakteristika 

společnosti na základě 7S a SWOT. Pro průzkum trhu bylo zvoleno, jak dotazníkové 

šetření, tedy kvantitativní metoda, tak i kvalitativní metoda formou několika rozhovorů. 

Rozhovory byly vedeny s jedním s jednatelů společnosti a s odběrateli společnosti. Třetí 

kapitola práce je zaměřena na návrhy, které vyplývají z prováděných analýz, rozhovorů 

a dotazníků. Návrhy se týkají změny marketingové strategie a obměna marketingového 

mixu. Dále je v poslední kapitole rozebrána analýza rizik a jejich opatření pro jeden 

z nástrojů marketingového mixu, tedy pro distribuční strategii. 
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1 CÍLE PRÁCE, METODY ZPRACOVÁNÍ A 

POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

Diplomová práce se zaměřuje na společnost zabývající se výrobou a prodejem vína. 

Cílem práce je návrh nové marketingové strategie, která vychází ze strategických 

marketingových analýz společnosti a z vlastního výzkumu. Součástí diplomové práce  

je ekonomické zhodnocení náročnosti návrhů, při této volbě je nutnost zohlednit různé 

faktory společnosti, jako například aktuální postavení společnosti na trhu, hospodářské 

prostředí v zemi a všude ve světě, vývoj její konkurence nebo také technologický 

pokrok. 

K dílčím cílům může být zařazeno zpracování a vyhodnocování analýz prostředí,  

jak vnitřního, tak i vnějšího, což bude podklad pro SWOT analýzu. Tyto hlavní analýzy 

budou základem pro návrhovou část diplomové práce. V analytické části diplomové 

práce je užito několik metod, analýz a průzkum trhu pomocí dotazníkového šetření. 

V diplomové práci je použita SLEPTE analýza, která se zaměřuje na vnější prostředí 

společnosti., Porterova analýza pěti sil se zaměřuje na okolí společnosti  

či charakteristiku společnosti na základě 7S, která nám analyzuje vnitřní prostředí 

společnosti a skládá se ze sedmi faktorů. 

Metodika zpracování u diplomové práce je v první části orientována na teorii, tedy  

na definování pojmů týkající se vybraného tématu v oblasti marketingu, strategií  

či analýz. Další analytická část diplomové práce je zaměřena na definování vnitřního  

a vnějšího prostředí vybrané společnosti a analýzu trhu či české ekonomiky. V poslední 

návrhové části, která vychází z předchozích dvou úseků kapitol, rozebírá stávající 

marketingová strategie, která zohledňuje celkovou strategii společnosti. V této kapitole 

jsou taktéž  návrhy  pro zlepšení chodu společnosti. Následně je provedena analýza rizik 

týkající se nově nastaveného návrhu. 
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2 TEORETICKÁ VYCHODISKA PRÁCE 

Teoretická část diplomové práce bude definovat veškeré potřebné pojmy týkající  

se vybraného tématu diplomové práce, které jsou důležité pro další část. 

2.1 Potřeby, přání, požadavky a poptávka 

Marketing je založen na lidských potřebách, které jsou definované, jako pociťovaný 

nedostatek, což zahrnuje základní tělesné potřeby, jako je potrava, teplo či bezpečí  

a potřeby jednotlivce zahrnující touhu po poznání a seberealizaci. Vyvolané potřeby 

znamenají zvýšenou poptávku (Kotler, 2007, s. 40). 

Potřeby mohou být tříděny, jako vrozené či naučené, ekonomické a neekonomické, 

materiální a nemateriální, konečné a výrobní (Zamazalová a kol, 2010, s. 3). 

Kotler a Armstrong (2003, s. 15) rozlišují pět typů potřeb: 

 deklarovaná potřeba (zákazník si přeje nepříliš drahý automobil), 

 reálná potřeba (zákazník si přeje automobil, jehož provoz bude levný, nikoliv 

levný automobil), 

 nevyřčená potřeba (zákazník čeká od podnikatele dobré služby), 

 potřeby potěšení (zákazník dostane při nákupu produktu nějakou věc zdarma), 

 utajené potřeby (zákazník si přeje, aby ho ostatní lidí vnímali, jako člověka,  

co si může dovolit koupit dobrý automobil). 

Požadavky jsou vyjádření subjektivního stavu a chápeme ho jako pociťovanou potřebu 

formovanou určitou osobní zkušeností, kulturou nebo osobnostními rysy jedince.  

Při posouzení rozdílu mezi potřebou a požadavkem nám je umožněno vyvrátit 

zpochybnění marketingu, v tom smyslu, že marketing nám vytváří potřeby a v jistém 

smyslu nutí zákazníka kupovat to, co nepotřebuje (Zamazalová a kol, 2010,  

s. 4). 

Přání vychází z nitra osobnosti, jsou do jisté míry ovlivňované okolím. Přání utvořena 

společností a popisována pomocí předmětů, které potřeby uspokojí, také závisí  

na kultuře a zvyklostech. Zákazníci jsou vystaveni stále většímu počtu předmětů  
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a služeb, které vzbuzují jejich zájem a touhu, a výrobci se jim snaží poskytovat stále 

více předmětů k uspokojení (Kotler, 2007, s. 41). 

Lidé mají omezené základní potřeby např. potrava, ale jejich přání jsou neomezená  

a zdroje ke splnění jsou omezená (Kotler, 2007, s. 41). 

Poptávka je částí potřeb, která se uskutečňuje prostřednictvím směny na trhu. Rozsah 

poptávky je dán kupní silou a ochotou nakoupit, avšak závisí na řadě faktorů. 

K faktorům můžeme zařadit cenu výrobku nebo služby, změnu cen substitutů  

a komplementů, vkus, zvyky, změna výše přijmu (Zamazalová a kol, 2010,  

s. 4). 

Každá dobrá společnost, která chce být úspěšná, musí dobře vědět, co lidé požadují. 

K tomu dochází pomocí různých analýz, anket, dotazníků a dalších podobných nástrojů, 

aby svým zákazníkům porozuměli.  Díky tomu zjistí jejich potřeby, požadavky,  

ale také chyby a nedostatky, kterých by se měli v budoucnosti vyvarovat (Jakubíková, 

2008, s. 47). 

2.2 Marketing 

Marketing můžeme chápat, jakou soubor aktivit, kdy je jejím cílem předvídat, zjišťovat, 

stimulovat a uspokojovat potřeby všech zákazníků. Na jejich priority zaměření  

na zákazníka a jeho potřeby je kladen zvláštní důraz. Jako dalším důležitým cílem 

marketingů je tržní hospodářské realizace přiměřeného zisku. Základní podstata 

marketingu je tedy nalezení rovnováhy mezi zájmy zákazníka a podnikatelského 

subjektu (Zamazalová a kol, 2010, s. 3). 

Prvky marketingu: 

 spokojenost zákazníka se ukazuje v prodeji se ziskem, který je základ  

pro úspěšné podnikání, 

 marketing jako proces startuje, jako odhad potřeb a utvářením představy  

o produktech, které by tyto potřeby mohly uspokojit, 

 vychází z pochopení problémů svých zákazníků a nabízí jejich řešení, 

 marketing je spojen se směnou (Zamazalová a kol, 2010, s. 3). 
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Marketing bereme, jako společenský a manažerský proces využívaný jednotlivci  

či společností, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny zákazníků  

své potřeby. Jedná se tedy o uspokojování potřeb, k prodeji dochází až poté,  

co je produkt vyroben. Marketing začíná dávno před tím než má společnost produkt 

k prodeji. Může marketing nazvat domácím úkolem pro manažery, kteří mají za úkol 

zjistit veškeré potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se jim tyto potřeby 

vyplatí uspokojit. Marketing funguje po celou dobu životnosti produktu, kde si snaží 

přilákat nové zákazníky a udržet si stávající, tím, že změní vzhled, změní výkonnost 

produktu a učí se z výsledků prodeje (Kotler, 2007, s. 38 – 40). 

Jedná se o proces řízení, který je odpovědný za identifikaci, předvídání a uspokojování 

požadavků zákazníků při tvorbě zisku, tedy kdy výrobci a prodejci dosahují svého zisku 

díky spokojenosti zákazníků. Marketingová strategie je typická svým hlavním 

zaměřením na zákazníky a je jedno zda na součastné nebo na potencionální. Je to tedy 

ucelený systém řízení procesu výroby a prodeje, který vychází z poznatků a požadavku 

trhu, které se obvykle získávají marketingovým výzkumem (Urbánek, 2010, s. 11). 

Hlavní činnosti marketingu: 

 pochopení a přijetí marketingové filozofie, 

 výzkum a poznávání trhu, 

 analýza trhu, 

 analýza zákazníka, 

 analýza vlastní společnosti, 

 analýza konkurence, 

 stanovení cílů marketingu, 

 určení strategie a taktiky, 

 stanovení marketingového plánu, 

 vytvoření marketingového mixu, 

 vlastní prodej, 

 hodnocení výsledků úspěšnosti, 

 kontrola (Urbánek, 2010, s. 12). 
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2.3 Marketingová strategie 

Marketingová strategie je proces, jehož hlavím cílem je efektivní rozdělení finančních 

zdrojů společnosti sloužící ke zvýšení prodeje. Pakliže chce být společnost úspěšná, 

měla by se zaměřit na marketingovou strategii a na spokojenost zákazníka. Jedná  

se o jednu z nejdůležitějších strategií a je důležitá pro celý podnik. Zaměřuje  

se na konečného zákazníka, který přináší společnosti zisk (Kotler, 2007, s. 38). 

Produktová strategie 

Produktová strategie je vnímána pohledem zákazníka a obvykle obsahuje: 

 řízení životního cyklu výrobku, 

 řízení hodnoty značky a image produktu, 

 definování produktových řad zacílených na různé trhy, 

 vyhledávání nejvýhodnější skladby vlastností výrobku a služby (Kašík, 

Havlíček, 2012, s. 47). 

Může se jednat například o strategii zdokonalení vlastností produktu, kvality, stylu, 

volby designu či přidání služeb a záruk (Jakubíková, 2008, s. 78). 

Cenová strategie 

Úspěšná cenová strategie by měla mít nějaký konkrétní cíl, kterého by společnost chtěla 

dosáhnout. Podniky mohou využít cenové strategie podle rozlišení nových či stávajících 

výrobků. Stanovení cen souvisí i se segmentací a znalostí zákazníkových potřeb. Cenu 

mohou ovlivňovat také cíle cenové politiky, náklady, ostatní části marketingového 

mixu, konkurence, samotný zákazník, zákony a předpisy (Kašík, Havlíček, 2012, s. 49). 

Distribuční strategie 

Mít správný produkt ve správný čas na správném místě, za správnou cenu a za přispění 

správné cílené komunikace znamená pro společnost zprostředkování pohodlné 

dostupnosti. Využitím různých distribučních kanálů narůstá pravděpodobnost vzniku 

konfliktů, které musí společnost minimalizovat (Kašík, Havlíček, 2012, s. 51). 
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Existují tři základní distribuční strategie: 

 strategie intenzivní distribuce – týká se prodeje velkého množství běžného zboží 

rychlým obratem, 

 strategie selektivní distribuce – jedná se o větší vztahy mezi výrobcem  

a distributorem, omezený počet prodejních míst, 

 strategie exkluzivní distribuce – větší pozornost je věnována mezičlánku 

distribuce, je mu uděleno výhradní právo prodeje pro určitou oblast, malý počet 

prodejních míst a vysoké ceny (Horáková, 2003, s. 48). 

Komunikační strategie 

Klíčem pro vhodně stanovenou komunikační strategii je správná volba komunikačního 

nástroje, který je zaměřený ke konkrétní skupině zainteresovaných osob. 

 

Obrázek č. 1: Komunikační mix (Vlastní zpracování dle: Kašík, Havlíček, 2012, s. 51) 

Strategické cíle marketingové komunikace: 

 poskytovat informace o společnosti a jejich produktech, 

 vyzdvihovat konkurenční výhody a užitky produktu, 

 iniciovat a podněcovat zájem o společnost či jejich produkty, o jejich značku, 

image, 

Komunikační mix 

Reklama 

Podpora prodeje 

Přímý marketing 

Vztahy s veřejností 

Komunikační 
nástroje 

Média, billboardy, letáky 

Slevy, kupóny, dárky, 
vzorky 

Telemarketing, osobní 
dopisy, veletrhy 

Výroční zprávy, 
sponzorství, tiskové 

konference 

Zainteresované 
osoby 

Spotřebitelé 

Spotřebitelé 
prostřednictvím 
maloobchodníků 

Odběratelé B2B, B2C 

Zaměstnanci, majitelé, 
akcionáři, věřitelé 
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 porovnávat vlastnosti produktu s konkurenčními či se substituty a ukázat lidem  

o inovačních postupech, 

 informovat o servisu, dodávkách, zvát obchodní partnery na podnikové akce, 

veletrhy a výstavy, 

 rozvíjet jednotlivé nástroje marketingové komunikace (Kašík, Havlíček, 2012, 

s. 52 - 53). 

Cílem komunikační strategie je: 

 získat zákazníka – cílí se na stimuly zájmů a přesvědčení zákazníka řadou 

komunikačních nástrojů, 

 připoutat zákazníka – navázání krátkodobého či dlouhodobého vztahu zákazníka 

a podniku, 

 získat ztraceného zákazníka zpět – jedná se o opětovný zájem kupujícího 

(Tomek, Vávrová, 2012, s. 158). 

2.4 Podnikatelské koncepce 

Jedná se o filozofii podnikatelské myšlení, neboli o určitý přístup k tomu,  

jak nejefektivněji dosahovat stanovených cílů na trhu. Můžeme na nich dokumentovat 

posun, který v moderním marketingovém způsobu řízení probíhal (Zamazalová a kol, 

2010, s. 5). 

1. Výrobní (produkční) koncepce  

 Jejím cílem je vyrobit co nejvíce výrobků a co za nejnižší cenu. Výrobní 

koncepce vychází z toho, že zákazník preferuje levné a snadno dostupné 

výrobky. Tato koncepce je zaměřena prioritně na potřeby výrobce, 

nikoliv zákazníka (Zamazalová a kol, 2010, s. 5). 

2. Výrobková koncepce 

 Výrobková koncepce vychází z toho, že spotřebitel si vybírá výrobky, 

které nabízejí nejvyšší kvalitu, výkon a moderní vlastnosti. Společnost 

by se měla zaměřit na neustále vylepšování produktů (Kotler, 2007,  

s. 49). 
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3. Prodejní koncepce 

 Prodejní koncepce vychází z předpokladu, že spotřebitelé nebudou 

kupovat dostatečné množství nabídky společnosti, pokud společnost 

nepodnikne rozsáhlé prodejní a reklamní kampaně. Prodejní koncepce  

se také používá v neziskové oblasti. Většina společností využívá prodejní 

koncepci ve chvíli, kdy mají nadbytečné kapacity. Jejich cílem je prodat, 

co vyrábějí, nikoliv vyrábět to, co chce trh. (Kotler, 2007, s. 49). 

4. Marketingová koncepce 

 Jedná se o poměrně mladou podnikatelskou filozofii. Vychází 

z předpokladu, že společnost může dosáhnout stanovených cílů, pokud 

správně odhadne potřeby a přání zákazníka na cílovém trhu a efektivně 

je uspokojit než konkurence (Jakubíková, 2013, s. 46). 

5. Sociální koncepce 

 Tato koncepce je založena na požadavku dosažení souladu mezi různými 

potřebami a zájmy zákazníků a dlouhodobými sociálními a etickými 

zájmy společnosti. Realizace sociální koncepce je možná pouze  

v tom případě, že podnikatelé budou ve svých aktivitách respektovat 

nejen požadavek dosahování zisku a uspokojování zákazníků,  

ale i veřejný zájem a budou si uvědomovat vlastní společenskou 

odpovědnost (Zamazalová a kol, 2010, s. 6). 

2.5 Marketingový mix 

Marketingový mix je jeden z klíčových pojmů a nástrojů marketingu. Jedná  

se o soustavu proměnných, které společnost vzájemně kombinuje tak, aby obsadil 

zvolené cílové trhy (Urbánek, 2010, s. 36). 

Můžeme ho také nazvat, jako soubor marketingových nástrojů, které slouží společnosti 

k tomu, aby dosahovala svých vytyčených marketingových cílů na zvoleném trhu 

(Kotler, 2007, s. 72). 

Základní marketingový mix můžeme také nazvat „4P“, což vychází z anglických názvů 

jednotlivých marketingových nástrojů: 

 product (výrobek nebo služba), 
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 price (prodejní cena), 

 place (prodejní místo nebo také distribuce) 

 promotion (propagace nebo také marketingová komunikace (Foret, Stávková, 

2003, s. 15). 

V marketingu je také znám pojem marketingový mix z pohledu zákazníka,  

který je zaměřen na potřeby zákazníka a nazýváme ho 4C (Vaštíková, 2008, s. 17). 

Tabulka č. 1: Složky marketingového mixu 4P a 4C (Zdroj: Kotler, 2007, s. 69) 

4P 4C 

Produkt Potřeby a přání zákazníka 

Cena Náklady na straně zákazníka 

Distribuce Dostupnost 

Komunikace Komunikace 

Produkt 

Zahrnuje veškeré výrobky a služby, které společnost cílovému trhu poskytuje. Jedna  

se o cokoliv, co je možné nabídnout trhu ke koupi, spotřebě či použití a co může 

uspokojit nějakou jejich potřebu či přání (Kotler, 2007, s. 70). 

Produkt chápeme jako hmotný statek, službu či myšlenku. Nejedná se pouze o samotný 

výrobek či službu, ale také sortiment, kvalitu, design, značku, image výrobce a další 

faktory, které rozhodují o tom, jak produkt spotřebitele uspokojí (Karlíček a kol, 2013, 

s. 154). 

Při plánování je nutnost o produktech smýšlet na třech úrovních, z nichž každá úroveň 

zvyšuje hodnotu pro zákazníka. Nejnižší úroveň je základní produkt, který nám dává 

odpověď na otázku: Co vlastně kupující doopravdy kupuje? Na druhé úrovni je potřeba 

při plánování vytvořit ze základních přínosů vlastní produkt, který má až pět 

charakteristik. Jedná se o úroveň kvality, funkce výrobku či služby, design, balení  

a název značky. Kolem základního a vlastního produktu je rozšířený produkt. Jedná  

se o nabídku doplňkových služeb a přínosů neboli ucelený balíček (Kotler, 2007,  

s. 615-616). 
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Obrázek č. 2: Tři úrovně produktu (Zdroj: Kotler, 2007, s. 616) 

Cena 

Jedná se o sumu, kterou zákazníci zaplatí za produkt nebo službu, nebo se jedná o sumu 

hodnot, které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby 

(Kotler, 2007, s. 71). 

Jedná se o jediné „P“ marketingového mixu, která představuje pro společnost výnos, 

ostatní „P“ jsou pro společnost náklad (Karlíček a kol, 201, s. 171). 

Pro společnost ohledně ceny bude rozebrán: 

 rabat, 

 platební podmínky, 

 úvěrové podmínky. 

Distribuce 

Jedná se o místo prodeje produkt či poskytování služeb včetně jejich distribučních cest, 

zásobování i dopravy. Zde se většina společností snaží poskytnout zákazníkovi největší 

pohodlí (Horáková, 2003, s. 25). 

Propagace 

Jedná se o nejviditelnější část marketingového mixu, která zvyšuje významnost 

produktu a služeb. Do propagace můžeme zařadit spousty činností: reklama, styk 

Základní 
produkt 

Vlastní produkt 

Rozšířený 
produkt 
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s veřejností, prodejní personál, osobní prodej, podpora prodeje a přímý marketing 

(Horáková, 2003, s. 26). 

2.6 Marketingové prostředí 

Marketingové prostředí se neustále mění, skládá se z různých činitelů vně marketingu, 

které ohrožují a zároveň vytvářejí podmínky (Jakubíková, 2013, s. s. 97). 

 

Obrázek č. 3: Prostředí firmy (Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004) 

Hlavní klíčové změny marketingového prostředí jsou: 

 Konkurenti dokáží kopírovat výrobky a služby rychleji než kdykoliv před tím. 

Konkurenční výhody mají mnohem kratší trvání. 

 Zákazníci jsou lépe informování než kdy před tím, veškeré informace si mohou 

najít na internetu. 

 Díky internetu vznikají nové informační zdroje a média – prostředek k přímému 

prodeji zákazníka (Kotler, 2007, s. 63). 

2.7 Makroprostředí 

Makroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které společnost svými aktivaci 

nemůže nebo jen velmi obtížně může ovlivnit. Do makroprostředí zařazujeme vlivy 

legislativní, politické, ekonomické, demografické (Jakubíkova, 2013, s. 99). 

2.7.1 SLEPTE analýza 

Tato analýza je zaměřena na zkoumání vnějšího prostředí, jde o síly, které společnost 

nemůže přímo ovlivnit, působí na společnost zvenčí. Společnost může na vlivy pouze 
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reagovat, ale nemůže ovlivnit jejich vznik. Tato analýza je uskutečňována za účelem 

zjistit, jak na společnost působí určité faktory, jako jsou: 

 Politicko-právní faktory – mezi ně patří politická stabilita, stabilita vlády, 

činnost zájmových sdružení a svazů, fiskální politika, sociální politika. 

 Legislativní faktory – daňová politika, zákony, opatření, zákonné normy. 

 Ekonomické faktory – patří sem vývoj HDP, platební bilance státu, úrokové 

sazby, míra inflace, míra nezaměstnanosti a kupní síla. 

 Sociální faktory – postoj společnosti, jako celku, úroveň vzdělání, klima  

ve společnosti, životní styl. 

 Demografické faktory – velikost populace, migrace obyvatel, porodnost, hustota 

a rozmístění osídlení, délka života. 

 Přírodní faktory – klimatické podmínky, počasí. 

 Technologické faktory – výrobní technologie, skladovací technologie, vynálezy 

a objevy, trendy ve výzkumu (Jakubíková, 2013, s. 100). 

2.8 Mikroprostředí 

Jedná se o analýzu vnějšího okolí, tedy o bezprostřední okolí společnosti a o samotnou 

společnost. Jestliže chce být společnost úspěšná, musí dobře pochopit mikroprostředí  

a pochopit roli, která mu náleží. Jedná se o prostředí, které lze ovlivnit. 

2.8.1 Porterova analýza 

Porterova analýza pěti sil patří k základní a nejvýznamnější nástroje k analýze 

konkurenčního prostředí. Hlavním cílem je analyzovat atraktivitu trhu. V Porterově 

analýze řešíme pět sil, o kterých tato analýza mluví, jedná se o stávající konkurenty, 

novou konkurenci, zákazníky, dodavatele a substituty. V sektoru stávající konkurence  

je důležité vymezit, v jakém postavení se vybraná společnost vůči konkurenci nachází, 

také jak kvalitní zboží vůči konkurenci má. V oblasti novém konkurence se musí 

zaměřit na to, jak je vybraný sektor ziskový, také zvážit bariéry vstupu na trh, které 

mohou nově vstupujícím firmám ztížit vstup na trh. Tyto bariéry mohou být například 

diferenciace produktu, rozsah produkce, distribuční kanály. K dalším oblastem 

zkoumání patří substitut, který podnik ovlivňuje v jejich dostupnosti.  Je nutné proto 

zkoumat strategii podniku, které tyto substituty vyrábí, důležité je analyzovat jejich 
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náklady na reklamu, podíl na trhu a to zda nevyvíjí nový výrobek. Další sektor 

v analýze jsou dodavatelé, kde se zaměřuje na vyjednávací sílu. Důležité je vědět,  

zda jsme pro našeho dodavatelé klíčový nebo okrajový zákazník a podle toho 

přizpůsobit strategii. Poslední oblast je věnována odběratelům, tedy zákazníkům 

společnosti.  Je důležité se na ně zaměřit více, jelikož díky zákazníkům má vybraná 

společnost obrat a může tvořit zisk (Keřkovský, 2006, s. 56). 

2.9 Vnitřní prostředí 

Tuto analýzu můžeme chápat, jako identifikace silných a slabých stránek společnosti. 

Určují se zde oblasti, kde vybraná společnost zaostává či vyniká před konkurencí 

(Kotler, 2007, s. 45). 

Jedná se o prostředí tvořeno převážně lidskými, finančními a materiálovými zdroji 

společnosti (Jakubíková, 2008, s. 36). 

2.9.1 Charakteristika společnosti na základě faktorů 7S 

Jedná se o analýzu vnitřního prostředí společnosti, konkrétně o její strategii, strukturu, 

systémy, styl řízení, spolupracovníky, schopnosti a sdílené hodnoty (Smejkal, Rais, 

2010-3, s. 28). 

Smejkal a Rais (2013, s. 28 - 41) popisují tento model, jako 7 na sebe navazujících 

faktoru: 

 Strategie – pokyny, které by měl podnik dodržovat, vychází z vizí a poslání 

společnosti. 

 Struktura – uspořádání společnosti a mechanismus řízení, existuje několik 

struktur (liniová, liniově-štábní, funkcionální, maticová a divizní). 

 Systém – informační systém, dělí se na dva stupně (nejvyšší a nejnižší). 

 Styl – jedná se o styl řízení, jaký je ve společnosti uplatňován (autoritativní, 

demokratický, liberální). 

 Spolupracovníci – jedná se o nejdůležitější článek řetězce, jelikož svoji prací 

neustále zvyšuje výkonnost společnosti. 

 Sdílené hodnoty – firemní kultura, poslání a vize (duchovní, sociální či morální). 

 Schopnosti – zkušenosti, znalosti, dovednosti, výrobní postupy, know-how. 
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2.10 SWOT analýza 

SWOT analýza je kombinací výsledků analýz vnějšího a vnitřního prostředí. Zabývá  

se čtyřmi hlavními oblastmi, a to silnými a slabými stránkami podniku a příležitostmi  

a hrozbami podniku (Kotler, 2007, s. 65). 

Silné a slabé stránky 

Tyto části se vztahují k vnitřní situaci v podniku, kde se vyhodnocují zdroje společnosti 

a jejich využití a plnění cílů. Silné stránky představují pozitivní faktory podniku, 

zatímco slabé stránky ukazují určité nedostatky či omezení (Kotler, 2007, s. 65). 

Příležitosti a hrozby 

Příležitosti a hrozby se vztahují k vnějšímu prostředí podniku a podnik je v podstatě 

nemůže sám ovlivnit. Příležitosti představují další možnosti pro vybranou společnost, 

hrozby mohou být definovány, jako nepříznivá situace v podniku a překážky pro činnost 

(Horáková, 2003, s. 112). 

2.11 Marketingový plán a stanovení cílů 

Marketingové cíle by měli být spojeny s cíli podnikovými, které určuje vrcholový 

management. Většinou jsou tyto cíle stanoveny v peněžních jednotkách. Marketingové 

cíle představují konkrétní úkoly, které by se měli plnit v určitém časovém období.  

Tyto cíle by měli být tvořeny podle určitých zásad a pravidel: 

 stanovené na základě potřeb zákazníků, 

 tvořeny při respektování vnitřních a vnějších omezeních, 

 vhodné, konkrétní, jasné, 

 srozumitelné, měřitelné, akceptovatelné, dosažitelné, měřitelné (Horáková, 

2003, s. 118). 

2.12 Volba cílového trhu 

Podstatou strategického marketingu je volba cílového trhu a segmentu, na který  

by se měla společnost v zájmu dosažení cílů zaměřit. Celý proces výběru cílového trhu 

se realizuje ve třech fázích, kam řadíme segmentaci, tržní zacílení a umístění produktu 

(Zamazalová, Srpová, 2010). 
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Trh je v podstatě soubor lidí, které aktuálně nebo potencionálně uspokojují v určitých 

situacích daným výrobkem nebo službou jednu nebo dokonce několik potřeb (Kotler, 

2013, s. 38). 

2.12.1 Segmentace 

Díky segmentaci se trh rozdělí na jasně definované části a podnik si může vybrat, 

 na jakou část se chce zaměřit. Každý segment je potom tvořen skupinkami zákazníků, 

kteří mají podobné přání a potřeby. Segmentace trhu patří k nejvhodnějším strategiím 

v tradičním marketingu. Společnost by se měla zaměřit na ten segment, kde může využít 

největší sílu a jeho úkolem je nabídku prezentovat, tak aby zaujal cílové zákazníky 

(Kotler, 2013, s. 47). 

Segmentace trhu B2B  

Jedná se o označení pro obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi, pro jejich 

potřeby, které neobsahují konečné spotřebitelé v masovém měřítku. Klade důraz  

na logistiku a zajištění samotného obchodu, Rozlišujeme kritéria tržních projevů  

a kritéria popisná. Většina vztahu funguje na principu elektronické výměny dat 

(Lošťáková, 2017, s. 98). 

Segmentace trhu B2C 

Jedná se o označení pro obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi a koncovými 

zákazníky, virtuální obchody na internetu atd. Tento trh dělíme do tří oblastí: 

 prodej informací – do této skupiny patří např. elektronické noviny, hudební 

servery, 

 prodej zboží – produkt je objednán a zaplacen elektronicky, jedná se však  

o hmotné zboží, 

 poskytování reklamního prostoru – podmínkou je vlastnictví dostatečně 

navštěvovaného serveru (Halada, 2015, s. 112). 

2.12.2 Tržní zacílení 

Výběr cílového trhu představuje proces vyhodnocování přitažlivostí jednotlivých 

segmentů. Ten výběr toho segmentu, do kterého podnik bude investovat zdroje,  

aby získal zákazníky (Jakubíková, 2008, s. 56). 
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2.12.3 Umístění produktu 

Jde o zákazníkovo vnímání produktu ve srovnání s konkurencí. Je to v podstatě proces, 

který zařizuje, aby produkt zaujal a byl žádoucí. Toho má být dosaženo díky 

marketingovému mixu, vhodně vybrané cílové segmentaci (Zamazalová, Srpová, 2010, 

s. 87). 

2.13 Model změny ve společnosti 

Změna se může nejenom přihodit, ale může být také plánovaná a řízená. Řízení změn  

se v dnešním prostředí stává významnou manažerskou disciplínou (Drdla, Rais, 2001,  

s. 31) 

Cílem plánované změny je udržení společnosti životaschopné, efektivní a konkurence 

schopné. V průběhu změny může dojít i ke zhoršení původní úrovně procesu.  

Před zahájením by si každý manažer měl položit základní otázky 

 Vliv faktorů – jaký je jejich vliv, co způsobí, 

 Požadovaný stav – jak vypadá, čeho chceme dosáhnout, 

 Podpora a blokace – kdo brzdí nebo podporuje proces, 

 Zásah – kde bude proveden zásah (intervence), 

 Vlastní změna – jak se intervence provede (rozmrazení, zamrazení), 

 Konec – jak se celý proces dopadl (Rais, Doskočil, 2007, s. 31). 

Řízení změn chápeme, jako neustálé zlepšování pozice organizace na trhu 

prostřednictvím nikdy nekončící péče o rozvoj podniku a jeho procesů (Kotler, 2000,  

s. 78). 

Změny můžeme dělit: 

 Drobné změny – malé změny v podniku, 

 Rozvojové změny – rozvíjí silné stránky společnosti, 

 Přechodové změny – změna celého organizačního systému, 

 Transformační změna – zásadní přeměna jednoho typu na jiný (Palán a kol, 

2002, s. 145). 
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Agent změny 

Může se jednat buď o jedince, nebo skupinu lidí, kteří jsou nositelé celého procesu 

změny ve společnosti. Často se jedná o manažera, který plánuje a řídí celý chod změn 

(Rais, Doskočil, 2007, s. 32). 

Manažer společnosti je postaven v procesu řízení změny do čela a jeho chování  

a vlastnosti by měly být pro ostatní zaměstnance vzorem. Manažer změn by si převážně 

měl uvědomit, důležitost změn, omezit odpor ke změnám, doprovázet či řídit procesy 

(modernirizeni.cz, 2009). 

Sponzor změny 

Ve většině případů se jedná o majitele, spoluvlastníka nebo tichého společníka. Jedná  

se o člověka, který je schopný podporovat agenta změny při provedení změn svými 

zdroji a to buď finančními, lidskými či materiálními (Rais, Doskočil, 2007, s. 32). 

Analýza situace 

Hlavním a zároveň prvním krokem v procesu řízení změny je rozhodnutí, zda je nutní 

provést plánovanou změnu či není potřeba. Tato rozhodnutí se vyvíjejí z analýz 

společnosti. Výsledkem analýz budou rozhodnutí: 

 součastný stav je vyhovující – společnost se nepotřebuje pouštět do velkých 

změn, 

 součastný  stav je uspokojivý – problémy společnosti, jdou řešit drobnými 

operativními zásahy, 

 součastný stav je nevyhovující – je nutné zahájit proces změny (Rais, Doskočil, 

2007, s. 31). 

Riziko 

Riziko je vystavení nepříznivým okolnostem. Definovat riziko můžeme: 

 variabilita možných výsledků nebo nejistota jejich dosažení, 

 odchýlení od skutečných či očekávaných výsledků, 

 nebezpečí chybného rozhodnutí, 
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 pravděpodobnost nebo možnost vzniku ztráty, 

 nebezpečí negativní odchylky od stanoveného cíle, 

 pravděpodobnost jakéhokoliv jiného výsledku než společnost očekává (Rais, 

Doskočil, 2007, s. 47). 

Základní pojmy analýzy rizik: 

 Aktivum – všechno, co má při subjekt hodnotu, která může být zmenšena 

působením hrozny, aktiva dělíme na hmotná (nemovitost) a nehmotná 

(informace), 

 Hrozba – cokoliv, co má nežádoucí vliv na bezpečnost chodu společnosti, může 

se jednat například o přírodní katastrofa či chyba obsluhy, 

 Zranitelnost – jedná se o slabinu či nedostatek analyzovaného aktiva, které může 

být využito hrozbou, 

 Protiopatření – je proces, postup nebo technický prostředek, který se využívá  

pro zmírnění hrozby (Rais, Doskočil, 2007, s. 52 -53). 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

Diplomová práce nám ukazuje analýzu vybrané společnosti. Vybraná společnost  

se nazývá Vinařství Mutěnice a jedná se o společnost s ručením omezeným sídlící 

v Mutěnicích, jak napovídá její název. Úvodní část je zaměřena na charakteristiku celé 

společnosti, tedy její krátký popis v oblasti podnikání a historie. Další část diplomové 

práce je zaměřena na vnitřní a vnější analýzu společnosti, včetně SWOT analýzy.  

Po této popisné části je analytická část, která se týká marketingové strategie společnosti 

a šetření pomocí dotazníků a rozhovorů. Na základě zpracovaných analýz jsou 

stanoveny návrhy společnosti s analýzou rizik, která se zaměřuje na jednu část návrhu. 

3.1 Analýza trhu a odvětví 

Vymezení trhu 

Společnost působí převážně na B2B trhu. Jedná se většinou o konkrétní firmy,  

jako například restaurace, supermarkety, vinotéky, různé obchody a jiné subjekty. 

Výhodou obchodování na B2B trhu se zmíněnými subjekty je objem nákupu,  

který v porovnání s B2C trhem je o poznání větší. 

 

Velikost trhu 

Trh českých vín tvoří z převážné části Česká republika a vývoz do zahraničí  

je odhadován na 5 %. Z České republiky je vývoz vína nejvíce do Polska, Slovenska  

a Německa (eagri.cz, 2017). 

 

Vymezení odvětví 

Vybraná společnost spadá do sektoru zemědělství, kde může být nalezena, jako subjekt 

zemědělské výroby s činností rostlinné výroby. Obor vinohradnictví představuje proces 

zakládání vinohradů, péče o vinnou révu, práce na vinohradech na rozdíl od vinařství, 

které se věnuje především následnému zpracování hroznů vinné révy (rejstřík-

firem.kurzy.cz, 2019). 

3.2 Vinařské instituce 

V České republice je několik institucí věnující se podpoře vinařství v nejrozmanitějších 

směrech.  K vinařským institucím může být přiřazeno Národní vinařské centrum,  
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což je obecně prospěšná společnost, která byla založena v roce 2001 a sídlí na zámku  

ve Valticích, kde se pořádají různé semináře a školení, které je určené nejen  

pro pěstitele a výrobce vína, ale také pro jeho příznivce a konzumenty. Pořádají  

se zde různé degustační programy a pořádají se různé soutěže. Cílem této společnosti  

je propagace a podpora našich vín a vinařství a to nejen prostřednictvím soutěží,  

ale také vydáváním odborné literatury, pořádáním školení či seminářů 

(wineofczechreublic.cz, 2018). 

Další vinařská instituce, která vznikla v roce 1993 a jmenuje se Svaz vinařů České 

republiky. Tento svaz hájí zájmy pěstitelů hroznů a výrobců vína prostřednictvím 

jednotné organizace, nejen v našem státě, ale také vůči zahraničí. Podílí  

se na legislativním procesu „vinařského zákona“ a předpisů EU. Také vydává časopis 

Vinařský obor (wineofczechreublic.cz, 2018). 

Jednou z dalších institucí je Vinařský fond, který vznikl v roce 2002 na základě změn 

zákona. Jeho úkolem je podporovat marketing vína, rozvoj vinařské turistiky  

a informuje veřejnost o vinohradnictví a vinařství. K dalším institucím mohou  

být přiřazeny například Ústřední kontrolní a zkušební ústav zemědělský, Státní 

zemědělská a potravinářská inspekce anebo Ministerstvo zemědělství  

ČR (wineofczechreublic.cz, 2018). 

3.1 Charakteristika společnosti 

Název:      Vinařství Mutěnice, s.r.o. 

Sídlo:       Údolní 1174, 69611, Hodonín – Mutěnice. 

Datum vzniku:     25. 8. 1997. 

Právní forma:     společnost s ručením omezeným. 

Předmět podnikání:     výroba, obchod a služby. 

Základní kapitál:     61 160 000 Kč. 

Statutární orgán:    Jindřich Robek, Tomáš Šupa – jednatelé. 

Počet zaměstnanců:  80 

Obrat:  400 000 000 Kč (Rejstrik.penize.CZ, 2017, 

online). 
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Obrázek č. 4: Logo společnosti (Zdroj: Výroční zpráva, 2015) 

Vlastnická struktura 

Před 21 lety došlo k založení společnosti Hungaria víno s. r. o., tu odkoupila o pár let 

později společnost Vinova Mutěnice a. s.. V roce 2001 došlo k přejmenování těchto 

dvou společností na nynější název Vinařství Mutěnice. O několik let později se tato 

společnost dostala do existenčních problémů a společnost musela přijmout nového 

strategického investora a došlo tak k částečnému oddělení vinic na novou společnost 

Mutěnice Vinohradská a Neoklas (Vinařství Mutěnice, 2014, s. 5). 

 

Obrázek č. 5: Vlastnická struktura (Zdroj: Vinařství Mutěnice, 2014, s. 5) 

Historie společnosti 

Daná společnost působí na českém trhu již od roku 1997 tedy 20 let. Jedná  

se o společnost, která navazuje na tradice pěstování vinné révy a výroby vína 

v největších vinařských obcí u nás. Společnost zpracovává hrozny ze stovek hektarů 
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skupina 

VINIFERA a. 
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Vinný sklep 
Sovin s.r.o. 
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nejen v České republice, ale také z oblasti Slovácka. Za celou dobu svého působení  

na trhu se společnost vypracovala na jedno z největších importérů vína a hroznů v ČR, 

řadí se tak k největší vinařské společnosti v České republice (Vinařství mutěnice, 2014, 

s. 5).  

Před šesti lety došlo ve společnosti ke změně majitele, majoritním vlastníkem 

společnosti se stala jiná společnost a to TOTAL IMPORT, s.r.o., která řadíme 

k předním dovozcům alkoholických a nealkoholických nápojů. Zároveň se změnou 

vlastnické struktury došlo ve společnosti i ke změnám vrcholového managementu. 

Nový majitel přebral společnost ve špatném stavu i se špatnou povětší,  

kvůli předchozímu majiteli, došlo k několika změnám a hluboké restrukturalizaci. Došlo  

ke změnám v řízení společnosti s cílem maximalizovat automatizaci výroby a rozšíření 

služeb (Vinařství mutěnice, 2014, s. 6). 

3.2 SLEPTE analýza 

3.2.1 Sociální faktory 

Většinovou část zaměstnanců tvoří lidé z Jihomoravského kraje, proto je většina tabulek 

této analýze zaměřena na tento kraj, avšak tabulka s číslem 2 znázorňuje sociální 

faktory v celé České republice. Z tabulky lze vidět, že postupně stoupá počet obyvatel, 

což značí pro společnost příležitost jak ze strany nových zaměstnanců, tak ze strany 

nových zákazníků. 

Tabulka č. 2: Vybrané demografické údaje v České republice (Upraveno: ČSU, 2014 - 2017) 

 2014 2015 2016 2017 

Stav obyvatel k 31.12. 10 538 275 10 553 843 10 578 820 10 610 055 

Živě narození 109 860 110 764 112 663 114 405 

Zemřelí 105 665 111 173 107 750 111 443 

Přistěhovalí 41 625 34 922 37 503 45 957 

Vystěhovalí 19 964 18 945 17 439 17 684 

Celkový přírůstek 25 856 15 568 24 977 31 235 

V tabulce č. 2 můžeme vidět demografický vývoj obyvatel v celé České republice, 

v této tabulce se můžeme zaměřit na hlavní počet obyvatel v rozmezí 18 a více let,  

tedy ty, kteří mají povolení si koupit alkoholické nápoje. Pro rok 2017 se jedná  
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o 8 657 869 lidí, tedy potencionálních zákazníků, kteří si mohou zakoupit alkoholický 

nápoj. 

V tabulce č. 3 můžeme vidět demografický vývoj obyvatel v Jihomoravském kraji,  

je v ní patrné, že počet obyvatel v kraji postupně stoupá, avšak stoupá i počet úmrtí. 

Dobré pro společnost je to, že počet přistěhovalých je větší než počet vystěhovalých, 

tudíž opět stoupá možný počet zaměstnanců, kteří by se mohli ucházet o novou práci  

ve vybrané společnosti. 

Tabulka č. 3: Vybrané demografické údaje pro Jihomoravský kraj (Zdroj: CSU, 2014 - 2017) 

Rok 2014 2015 2016 2017 

Stav obyvatel k 31.12. 1 172 853 1 175 023 1 178 812 1 183 207 

Živě narození 12 802 12 711 13 193 13 509 

Zemřelí 11 399 12 106 11 738 12 275 

Přistěhovalí 10 050 10 537 11 416 12 031 

Vystěhovalí 8 678 9 030 9 082 8 870 

celkový přírůstek 2 775 2 172 3 789 4 395 

V následující tabulce můžeme vidět školství a rozdělení osob do škol v Jihomoravském 

kraji. Počet základních škol každý rok roste a také roste počet studentů na základních 

školách. Jihomoravský kraj zajišťuje 482 základních škol a tyto školy navštěvovalo  

přes sto tisíc studentů, tedy o 2 250 studentů více než v předchozím roce. Tento fakt 

můžeme připisovat i větší míře přistěhování. Na rozdíl od základních škol, kde počet 

žáků stoupá, tak na středních školách počet studentů mírně klesl, pro rok 2017 bylo 

v Jihomoravském kraji 125 středních škol s 45 920 studenty. Z tabulky je patrné,  

že studentů na středních školách ubývá. Je zde veliká pravděpodobnost, že většina 

studentů po základní školy hned nastoupí do práce. Ve vybrané společnosti je většina 

zaměstnanců pouze se základním vzděláním. 

Tabulka č. 4: Úrovně vzdělání v Jihomoravském kraji (Zdroj: CSU, 2014 - 2017) 

Rok 2014 2015 2016 2017 

Základní vzdělání 92 481 95 654 98 990 101 540 

Střední škola 47 791 46 695 46 184 45 920 

Gymnázia 15  041 15 146 15 280 15 460 

Nástavbové studium 2 208 2 110 1 900 1 667 

Vyšší odborné školy 2 188 2 032 1 768 1 537 
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Vývoj na trhu vína v České republice 

Český národ víno miluje, je to vidět z toho, že každý rok jeho spotřeba stoupá. Češi jsou 

stále náročnější a vybíravější. Za kvalitní víno jsou ochotní zaplatit nemalé částky. 

Průměrná roční spotřeba Čecha je více než 20 litrů.  

Vinařství se nachází ve vesnici Mutěnice v okrese Hodonín, vinice spadají  

do podoblasti Slovácké v Jihomoravském kraji. Zařazením patří o vinařské oblasti 

Morava. V roce 2016 tvořila obhospodařovaná plocha vinic v České republice téměř 

19 835 ha, s podílem 0,25 % celkové výměry pozemků půdního fondu pro naši zemi. 

V posledních letech má osázená plocha vinic vzrůstající tendenci. Odhaduje se,  

že meziroční nárůst ploch vinic je 390,15 ha (wineaofczechia.com, 2018). 

Vinice se rozprostírají ve 384 vinařských obcích a na 1 278 viničních tratích. Česká 

republika je rozdělena na dvě vinařské oblasti, a to na Moravu a Čechy. Ty jsou dále 

rozděleny na šest podoblastí, kde vinařská oblast má čtyři podoblasti, kam spadá i naše 

podoblast vybraná pro téma diplomové práce (wineofczechia.com, 2018). 

Podle různých kvalifikovaných výzkumů se každoročně spotřeba navyšuje  

až o 10 %. Rozloha přihlášených vinic je v České republice stabilizována na rozlohu 

18 700 ha, avšak jedná se o možném rozšíření v nejbližších letech až o rozlohu 1000 ha. 

K nejčastěji vysazeným odrůdám z bílých odrůd patří Pálava, Rulandské šedé, 

Veltlínské zelené a Chardonnay a z modrých odrůd Rulandské modré a Modrý portugal 

(CSU, 2016 – 2017). 

Dle údajů Českého statistického úřadu bylo v roce 2016 sklizeno celkem 75 905 tun 

hroznů vinné révy. Zhruba dvě třetiny vína, které Češi vypijí, pochází z dovozu  

a to převážně z Itálie, Španělska a Francie. Náš vývoz českých a moravských vín sice 

každoročně narůstá, avšak zaostává nad importem (CSU, 2016). 

Většina vín se prodává v obchodních řetězcích, většina vinařů prohlašovala,  

že se k těmto řetězcům nechtějí nikdy připojit, avšak s rostoucí poptávkou po víně,  

se o vstup na tento trh snaží. Kultura prodeje ve větších  prodejnách je na vysoké 

úrovni, u regálu s vínem mohou stát someliéři, vína menších vinařů najdeme  

ve speciálním oddělení, kde jsou k dispozici letáčky, ochutnávky. Stoupající trend mají 
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momentálně růžová vína s malým zbytkem cukru. Hodně velký zájem se dává  

i perlivým vínům, jako jsou sekty, prosecca a champagna.  

Jsou zákazníci, kteří mají víno, jako hobby, orientují se především na kvalitu  

a v určitém směru se profesionalizují. Avšak většina spotřebitelů, posuzuje víno  

ve vztahu k jeho ceně (Procházka, 2003, s. 26). 

Spotřeba vína 

Trh s vínem neustále roste a to hlavně díky neustále rostoucí spotřebě vína. Každý rok 

ve světě se vypije několik miliard lahví vína a každým rokem tato spotřeba stoupá.  

Na tento růst má vliv demografický vývoj, ale také všeobecná popularizace vína. Víno 

nabývá na své oblibě. Po sametové revoluci se u nás zkonzumovalo zhruba 11 litrů 

tekuté révy na osobu za rok, aktuálně je to dvakrát tolik. Česká republika je soběstačná 

jen z jedné třetiny a zbytek vína se musí dovézt ze zahraničí. Vůbec největší závod  

na zpracování révy je v Mikulově. Největší domácí producent je Bohemia Sekt, který 

staví novou lisovnu vína za 200 milionů korun, která bude mít po dokončení kapacitu 

osm milionů kilogramů hroznů a tím se stane mikulovský areál nejmodernějším  

a největším provozem na zpracování vína v České republice. 

Spotřebou se Česká republika nemůže rovnat milovníkům vína, jako jsou ve světovém 

měřítku například Francouzi se skoro 41 litry na osobu a Němeci, kde se spotřebuje  

až 25 litrů na osobu. 

Na letošním nárůstu budou mít ze všeho nejvíc zásluhu právě obchodní řetězce,  

přes které se loni prodalo kolem 140 milionů z celkových 200 milionů litrů vín. Počítá 

se, že letošní spotřeba bude vyšší než loňská, tomu nasvědčuje i meziročně lepší 

prodejní výsledky největšího vinařského uskupení, což je Bohemia Sekt. Letošní 

výnosy z vinic ještě vinaři neznají, budou prý možná o něco vyšší než loňských 4,8 tuny 

z hektaru, ale nižší, než je desetiletý průměr. Na vině jsou především mrazy a sucha 

v zemích Evropské unie, kde se čeká propad produkce o 15 procent. 
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3.2.2 Legislativní faktory 

Tyto faktory se vztahují k právnímu prostředí, ve kterém vybraný podnik je. Jedná  

se o chystané a platné zákony a vyhlášky, ochrana životního prostředí, regulace importu 

a exportu a státní regulace. 

Existuje několik předpisů a zákonů týkající se vinohradnictví a vinařství, jako jsou: 

 Zákon č. 26/2017 – zákon upravuje zákon č. 321/2004 o vinohradnictví  

a vinařství, pojednává o pravidlech rozpočtové odpovědnosti, sběru vybraných 

údajů pro účely monitorování a řízení veřejných financí. 

 Zákon č. 321/2004 – pojednává o podmínkách a požadavcích v oblasti 

vinohradnictví a vinařství, avšak nevztahuje se na vinné hrozny určené k přímé 

lidské spotřebě. Tento zákon upravuje také výkon státní správy, včetně státní 

dozoru nad dodržováním povinností stanovených předpisy Evropských 

společenství a ukládává sankce za její porušení. 

 Vyhláška č. 88/2017 – se zaměřuje na podrobnější požadavky na výrobu 

některých produktů, fyzikální a chemické požadavky na jakost produktů, 

odstranění vedlejších produktů vznikajících při zpracování nebo výrobě, 

podrobnosti týkající se označování produktů. 

Jedním z nejnovějších upravení zákona pochází ze 17. Ledna roku 2017, jedná  

se o zákon č. 321/2017 Sb. Dále společnost musí splňovat zákony platné pro prostředí, 

ve kterém působí. Jedná se o různé předpisy týkající se bezpečnosti a ochrany zdraví 

neboli BOZP, hygienické předpisy. 

Další Evropské předpisy, platné pro všechny státy EU: 

 Nařízení Rady 1308/2013 -  pojednává o základním nařízení pro celé 

zemědělství, základní prvky společné organizace trhu. 

 Nařízení Komise č. 606/2009 – stanoví se s ní některá prováděcí pravidla 

k nařízení Rady, pokud jde o druhy výrobků z révy vinné, enologické postupy  

a omezení, která se na ně použijí. 

 Nařízení Komise č. 607/2009 – nařizuje chráněná označení původu a zeměpisná 

označení. 
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 Nařízení Komise č. 436/2009 – popisuje registr vinic, hlášeních, průvodních 

dokladů při přepravě vína a evidenční knihy. 

Označování produktu 

Označovávání produktu má různé požadavky, které stanovují předpisy. Uvádět na jeho 

etiketě jiné údaje než stanovené údaje předpisy je zakázáno. Na vinařském trhu   

je na jejich produktech zakázáno uvádět údaje poukazující zvlášť zesílený účinek,  

jako například „posilující víno“ či „přírodní“ nebo „pravé, stejně jako slovní spojení, 

v nichž by se tato slova mohla vyskytnout.  

U jakostního a zemského vína je na etiketě dovoleno uvádět ročník, jestliže bylo víno, 

po odečtení množství látek, které byly použity ke zvýšení cukernatosti vína, vyrobeno 

alespoň z 85 % z vinných hroznů, které byly sklizeny v roce uvedeném na etiketě.  

Na etiketě může společnost uvést různé ocenění, případné medaile ze soutěží. Na etiketě 

mohou být uvedeny informace o splnění požadavků církve, jako například,  

že jde o mešní víno. 

3.2.3 Ekonomické 

Do ekonomických faktorů můžeme přiřadit hrubý domácí produkt (HDP), míru inflace, 

průměrnou mzdu, nezaměstnanost či úrokové sazby v České republice.  

Hrubý domácí produkt byl ve sledovaném období nejnižší v roce 2014, jelikož 

hospodářství dolů táhlo zemědělství, málo zakázek ve stavebnictví a finance. Růst HDP 

ovlivňuje lidi psychologicky. Když si lidé myslí, že ekonomika je na vzestupu více 

utrácejí. 

Tabulka č. 5: Vývoj HDP v % (Zdroj: ČSU, 2014 - 2017) 

Rok 2014 2015 2016 2017 

Růst HDP v % 2 % 4,3 % 2,3 % 4,6 % 

 

V tabulce č. 6 je znázorněna průměrná roční míra inflace v letech 2014 až 2017.  

Za poslední roky se inflace navýšila v průměru až o 0,7 %. Jedná se o nárůst cenové 

hladiny zboží a služeb v určitém časovém období. Vysoká míra inflace je způsobena 

nadměrným růstem peněžních zásob, je vyjádřena tedy celkovým množstvím peněz  
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a celkovým objemem statků a služeb. Jestliže vzroste celková úroveň cen,  

lze za jednotku peněz koupit méně produktů, které jakýkoliv prodejce nabízí. 

Tabulka č. 6: Průměrná míra inflace (Zdroj: ČSU, 2014 - 2017) 

Rok 2014 2015 2016 2017 

Inflace v % 0,4 % 0,3 % 0,7 % 2,5% 

 

V následující tabulce je vidět průměrná měsíční mzda, jak pro celou Českou republiku, 

tak pro vybraný kraj od roku 2014 do roku 2017. Jak je patrné z tabulky, tak každý rok 

stoupá hrubá měsíční nominální mzda na přepočtené počty zaměstnanců v národním 

hospodářství o 678 Kč. 

Také výše příjmu obyvatelstva výrazně ovlivňuje jejich spotřební chování. Díky tomu, 

že se zvyšuje příjmová hladina, jsou lidé ochotni zaplatit vyšší cenu i za kvalitní víno  

a styl preferencí se přesouvá od sudového vína k lahvovému vínu. Průměrná hrubá 

mzda v kraji je 28 549 Kč, což odpovídá i průměrné mzdě ve společnosti Vinařství 

Mutěnice s. r. o. avšak pouze pro vyšší management, např. pro obchodní zástupce,  

kde si i jeho mzda odvíjí od jeho výkonu práce, jedná se tedy o pohyblivou mzdu. 

V roce 2017 na jaře proběhlo předběžné výběrové šetření Životní podmínky zastoupené 

ČSÚ, které mapovalo situaci na straně sociálních a ekonomických podmínek 

domácností pro rok 2016. Dostupně zveřejněné výsledky udávají, že průměrné příjmy 

domácností meziročně vzrostly o 4,9 % a jako největší zdroj příjmu pro domácnosti 

jsou mzdy (ČSÚ, 2017). 

Tabulka č. 7: Průměrná mzda Jihomoravského kraje (Zdroj: ČSU, 2014-2017) 

Rok 2014 2015 2016 2017 

Celkem pro ČR 25 686 26 527 27 220 27 719 

Celkem pro kraj 24 883 25 718 26 628 28 549 

Podle zpráv z Ministerstva práce a sociálních věcí, jak je vidět i v následující tabulce, 

nezaměstnanost v Jihomoravském kraji klesá. V posledním roce je o 10 476 méně 

nezaměstnaných, což značí, že mnohé společnosti rozšířily pracovní pozice a přijali více 

zaměstnanců. Jihomoravský kraj je v pozici všech krajů na 4. místě s největší procentní 

nezaměstnaností. 
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Tabulka č. 8: Průměrná míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji (Upraveno: ČSU, 2014 - 2017) 

Rok 2014 2015 2016 2017 

Celkový počet 63 358 56 032 47 766 37 290 

v % 7,92 % 7,01 % 5,93 % 4,60 % 

Pro rok 2017 je v Jihomoravském kraji celkový počet uchazečů o místo 37 290,  

pro okres Hodonín je to 6 576, Volných pracovních míst v celém kraji je pouze  

16 826 a pro okres Hodonín je to 1 364, vychází tedy, že počet uchazečů na jedno 

pracovní místo je 4,8. Pro celý Jihomoravský kraj na jedno pracovní místo připadají  

2,2 osoby žádající o zaměstnání. Celkový počet nezaměstnaných osob  

na celkovém počtu obyvatel celého kraje je 4,60 % (Český statistický úřad, 2016, 

online). 

Nejčastější uchazeči o zaměstnání v Jihomoravském kraji jsou ve věku  

55 – 59, nejmenší počet uchazečů se nachází ve věkové kategorii a to do 19 let. V kraji 

je nejvíce uchazečů o zaměstnání s dosaženým vzděláním, odborně středním s výučním 

listem a to v celkové výši 14 158 z celkového počtu uchazečů o zaměstnání (Český 

statistický úřad, 2016). 

3.2.4 Politické faktory 

Politické faktory se týkají vládní politiky, toho jak vláda ovlivňuje podnikání, zásah 

vlády do ekonomiky. Stát zasahuje do ekonomiky různými způsoby a to, že vytváří 

základní právní rámec, reguluje ekonomické činnosti, stanovuje výši dotací, dotuje 

soukromé výrobce a řeší formu daňových výdajů. 

Vládní politika, může mít dopad na různé oblasti, což může ohrozit podnikání 

společnosti. K politickým faktorům v dnešní době můžeme zařadit aktuální politickou 

situaci, stabilitu vlády, monetární či fiskální politiku a podporu zahraničního obchodu. 

Legislativní úprava byla jasně nastavena pro české vinaře a sjednotila právní rámec 

vinařství s Evropou. Toto sladění přineslo, jak zlepšení, tak i zhoršení. České vinařství 

se stává konkurenceschopnější a to můžeme pocítit i v rostoucí spotřebě vína. Jako 

jedna z horších stránek je zákaz výstavby nových vinic. Nové vinice se mohou 

vysazovat pouze za povolení Ministerstva zemědělství, které disponuje státními 

rezervami na novou výsadbu. Nejvíce finančně náročná byla výsadba vinic před 
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vstupem do EU, stát proto přispěl vinařům 446 milionů korun ze státního rozpočtu, 

polovina této částky byla dotace a druhá část půjčka z Vinařského fondu. Tato půjčka  

je splatná od roku 2009 až do roku 2024. 

V současné době je politická situace nejasná. V určitých okrscích se volilo do Senátu  

a ve všech obvodech do krajského zastupitelstva. Z toho můžeme předpokládat,  

že dojde k dalším legislativním změnám. Neustálé změny v legislativě nepříznivě 

ovlivňují činnost společnosti. 

Daně 

Náš daňový systém je v hlavních znacích podobný, jako systém ve většině vyspělých 

evropských zemí. Daně jsou záležitostí centrální správy. Daňové příjmy z vinařského 

trhu pocházejí, jak z přímých  tak i nepřímých daní. Pro diplomovou práci byly vybrány 

dvě důležité daně a to spotřební, které řadíme k daním nepřímým a silniční, které 

řadíme k daním přímým. Silniční daní jsou zatížena pouze motorová vozidla a jejich 

přípojná vozidla, která jsou určena k podnikání. Daň je počítána pomocí zdvihového 

objemu motoru, podle součtu největších povolených hmotností v tunách a počtu náprav. 

Společnost vlastní několik automobilů, které využívají obchodní manažeři, kteří auto 

dostali, jako formu benefitů., za tyto auta je odváděna silniční daň. Společnost vlastní  

i několik nákladních aut, za které odvádí také daně. 

Spotřební dani podléhají minerální oleje, pivo, víno a tabákové výrobky. Pro tuto práci 

je důležitá část daně nazývána daň z vína a meziproduktů. Jedná se o selektivní daň, 

kterou zavádí stát, aby mohl regulovat cenu komodit na trhu. Jejím účelem může být 

zvýšení příjmu státního rozpočtu nebo snížení prodávaného množství zboží, jehož 

spotřeba může být škodlivá pro společnost. Sazba spotřební daně činí pro šumivá vína 

2 340Kč/hektolitr, tichá vína jsou osvobozena a meziprodukty činí stejnou částku,  

jako šumivá. 

3.2.5 Technologické faktory 

Jestliže chce společnost prosperovat a udržovat se zahraniční konkurencí, je potřeba 

uvádět na trh různé novinky v oboru a sledovat jejich vývoj. To ovšem klade vyšší 

nárok na management. Úspor se dosahuje ve výrobě, kdy se vyrábí plastové víčka, 

místo korků, či snižování počtu pracovníků. 
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Důležitým rozhodnutím před vinobraním je, zda budeme hrozny sklízet ručně  

nebo mechanicky. Vše se odvíjí od velikosti vinic, přesunu hroznů do sklepa, 

mechanizaci při zpracování, požadavků na kvalitu a také od finančních možností. 

Z hlediska kvality je nejlepší ruční sklizeň, během které lze provést selekce hroznů. 

Hlavním věcí je zde transport hroznů do sklepa, jelikož hrozny se mohou zahřát. 

K transferu se používají velké manipulační bedny, sklízecí vany a kontejnery.  

Vybraná společnost užívá oba dva způsoby sběru hroznů. Vybírá si podle odrůdy vína. 

Při mechanickém sklízení se používají kombajny samojízdné nebo závěsné, tato metoda 

je používána, jako nejčastější způsob sklizně, jelikož její předností je rychlost. Hektar 

vinic, může stroj sesbírat okolo 2 – 4 hodin. Další výhodou je, že ve stroji jsou vytrženy 

stopky z jednotlivých bobulek a tudíž můžou jít rovnou do lisu, také dochází 

k minimálním ztrátám. Ceny mechanizovaných sklízečů hroznů se odvíjejí od jejich 

výkonu a stáří, jejich cena může začínat od 42 tisíc, kde se jedná o obyčejný malý stroj 

až po velký pojízdný stroj na rychlou sklizen za 4 miliony 

Avšak společnost každým rokem se snaží v technologii lisu vína udělat nějaký pokrok, 

aby si usnadnili práci, či snížili náklady. Jednatel společnosti zařazuje do výroby 

novější stroje, které usnadňují práci všem zaměstnancům. 

3.2.6 Ekologické/environmentální faktory 

V dnešní době je na ekologii kladen velký důraz. K ekologickým faktorům můžeme 

přiřadit přístup k ochraně životního prostředí, nakládání a třídění odpadků, vnímání 

klimatických  změn  nebo ochrana ohrožených druhů. Většina států jsou členy různých 

organizací, které se zavazují k dodržování různých opatření, norem či limitů v oblasti 

ekologie či ochrany životního prostředí. 

Důležitou roly z hlediska ekologie hraje životní prostředí, které je důležitou podstatou 

odvětví vinohradnictví a vinařství. Ochranou životního prostředí se zabývá zákon  

č. 17/1992 Sb. O životním prostředí (Ministerstvo životního prostředí, 2017). 

V zájmu životního prostředí je nutné, aby podniky dodržovali předepsané předpisy  

a chovali se ekologicky a šetrně. Potřebné jsou i náklady a aktivity vynaložené  

na ochranu. K odpovědnému chování patří třídění odpadu, recyklace, bezpečné 

nakládání s postřiky a různými látkami. V dnešní době se do popředí dostává snaha 
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omezit používání umělých hnojiv a postřiků a využívá se víc šetrný postup. S rozvojem 

ekologického myšlení nejen u nás, ale všude ve světě a jeho tlaku na ochranu životního 

prostředí souvisí upřednostňování šetrnějších alternativ produkce, kterými jsou 

integrovaná produkce a ekologické zemědělství. 

Společnost Vinařství Mutěnice pomáhá s životním prostředím pomocí různých 

programů, které jsou nově ve společnosti založené, jedná se například o třídění odpadu 

a to na papír, plast, sklo a žárovky. 

Jako jeden z nejdůležitějších faktorů, které může ovlivnit odrůdy révy je počasí.  

To ovlivňuje kvalitu vína. Jestliže hrozny nemají dostatek tepla, tak dobře neuzrají.  

Pro všechny vinaře je největším „strašákem“ krupobití nebo mráz. Oboje ovlivňuje 

množství hroznů  než jeho kvalitu. Tyto přírodní katastrofy mohou zničit klidně i celou 

úrodu, převážně v období  jara, kdy raší pupence a jsou tak nejvíce zranitelné. 

V každém regionu je jiné podnebí, to určuje většinou procento alkoholu a kyselost,  

např. v chladnějším prostředí bude mít víno méně alkoholu a bude více kyselé. Podnebí 

tedy ovlivňuje růst a zralost vína. Aby vinná réva kvalitně rostla, je potřebné  

i deštivé počasí. Jakmile totiž réva nemá dostatek vody, produkuje ve stresu.  

To znamená, že se rodí menší bobule se silnou slupkou. Tím se sníží výnosnost,  

ale bude větší koncentrace šťávy, barvy a chutě. Jestliže je úplné sucho může se zrání 

úplně zastavit či zpomalit. Je potřeba, aby společnost měla v případě sucha zaveden 

kvalitní zavlažovací systém, který pravidelně půdu zavlažuje. 

3.2.7 Shrnutí získaných poznatků 

V České republice dochází k postupnému růstu populace a je zřejmé, že česká populace 

stárne a počet lidí v produktivním věku klesá. Zároveň se zvyšuje životní úroveň, roste 

schopnost domácností utratit více peněz než v předchozích letech. K těmto aspektům 

ještě roste trend ekonomiky, který souvisí se zvyšováním kupní síly obyvatelstva. 

Jestliže tento trend bude i nadále pokračovat, můžeme předpokládat, že se konzumenti 

postupně přesunou ze segmentu levnějších vín na jakostní vína s přívlastkem, což může 

znamenat pro společnost možné navýšení cen. Pro společnost je dobrá známka 

snižování nezaměstnanosti, lidé tak obsazují i méně prestižní odvětví,  

jako je zemědělství. 
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Tím, že společnost pořídí nové moderní technologie, by mohlo vinařství Čech urychlit  

a usnadnit výrobní procesy a jednotlivé činnosti při výrobě vína. Na pořízení nové 

technologie může jakékoliv vinařství získat dotace z Programu rozvoje venkova. 

Následující tabulka nám ukazuje výstupy pro SWOT analýzu, tedy její silné a slabé 

stránky a příležitosti a hrozby, týkající se faktorů působících na společnost vyvozených 

ze SLEPTE analýzy. K silným stránkám společnosti můžeme přiřadit sledování 

legislativy, společnost se snaží sledovat veškeré změny, které by mohly ovlivnit chod 

podniku. Jako jednou z největších legislativních změn, je zpřísnění pravidel pěstování 

vinné révy v systému integrované produkce, která přebírá prvky z ekologie.  Jako jednu 

z největších příležitostí můžeme považovat stálou poptávku po víně a to díky 

rostoucímu počtu obyvatel a stále rostoucí mzdě. V České republice  

je přes 20 tisíc hektarů vinic, což je zhruba 2,5krát víc než před 50 lety. Také stoupla 

spotřeba vína na osobu, jedná se až o 21 litrů na osobu. 

Tabulka č. 9: Výstup pro SWOT analýzu (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Příležitosti Hrozby 

Snížení úrokových sazeb pro investice Zvyšování osobních nákladů 

Využití hospodářského růstu Nedostatek schopných zaměstnanců 

Stále rostoucí poptávka po víně Útlum ekonomiky 

Kvalifikovaní zaměstnanci Nestabilita EU 

 Změna legislativy 

 

3.3 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 

Z hlediska Porterova modelu působí na společnost pět sil, které patří k základním  

a k nejvýznamnějším nástrojům pro analýzu konkurenčního prostředí vybrané 

společnosti. 

Vyjednávací síla odběratelů 

Vzhledem k vysoké konkurenci v odvětví je vyjednávací síla zákazníků na velmi silné 

úrovni. V dnešní době je dostupnost substitutů veliká a odběratelé mají dostatečné 

množství tržních informací, tudíž je přechod ke konkurenci snadná věc. Odběratelé 

vytváří tlak především na cenu vína. Odběrateli jsou kromě přímých koncových 

zákazníků také zprostředkovatelé, jako jsou restaurace, hotely, vinotéky a jiné. 



43 

Zprostředkovatelé vyvíjejí tlak na cenu vína a zde se odvíjí cena od objednaného 

množství, druhu vína či kvalitě. Koncentrace odběratelů na trhu je vysoká a neustále 

roste. 

Veškeré produkty a služby z Vinařství Mutěnice jsou nabízeny do rozsáhlé škály 

odběratelů, kam můžeme zařadit obchodní řetězce, nezávislý trh, gastronomie  

a vinotéky. Jedná se převážně o stálé zákazníky, kteří se k nákupu k vybrané společnosti 

nadále vrací. Vyjednávací síla zákazníků je poměrně velká, jelikož nakupují velké 

množství, tudíž ztráta jednoho z nich by znamenala pro společnost značný pokles tržeb.  

Silné stránky společnosti je udržet si zákazníky. K hlavním a největším odběratelům  

v ČR jsou zařazeny: 

 MAKRO Cash & Carry ČR s.r.o., 

 Tesco Stores SR a.s., 

 Billa spol. s.r.o. ČR, 

 Čerpací stanice OMV, 

 Globus, spol. s.r.o., 

 Coop Centrum družstvo, 

 Lidl ČR, v.o.s.  

 a mnoho dalších (Vinařství mutěnice, 2014, s. 9). 

Stávající konkurence 

Trh s vínem je v České republice dostatečně nasycen a konkurence je poměrně silná. 

Svědčí o tom informace z roku 2016, kdy bylo evidováno 26 525 subjektů. Z tohohle 

počtu pěstitelů bylo 3 123 subjektů právnických osob, 502 družstva a 2 507 obchodní 

společnosti kam řadíme i společnost s ručením omezeným s počtem 1 836 (ČSÚ, 2017). 

Za konkurenty můžeme považovat obecně všechny producenty a prodejce vína v režimu 

konvenčního a ekologického zemědělství a integrované produkce, po celé České 

republice či celým světem. Z pohledu kategorie velikosti vinic je považována v Čechách 

za konkurenty pěstitel s velikostí vinic 5 ha a více. Tomuto faktu odpovídá  

1 % z celkového počtu pěstitelů. 
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Jako jedno z největších ohrožení můžeme považovat příliv zahraniční produkce,  

která proti české produkci vede především na poli cenové politiky. Cena dovážených 

produktů je nižší než cena produkce českých vín. V kategorii ekologického 

vinohradnictví není tak veliká konkurence, jako v kategorii konvenčního režimu  

a integrované produkce, ale jako velké konkurenty mohou být považováni ekologičtí 

vinaři. V ekologickém systému zemědělství hospodaří zhruba 100 vinařských podniků 

(Ekovin.cz, 2017). 

Mezi největší konkurenty vybrané společnosti z České republiky můžeme zařadit 

Vinium Velké Pavlovice a Zámecké Vinařství Bzenec. K jednomu z největších 

konkurentů můžeme přiřadit Bohemia Sekt, která kromě známé značky sektů zahrnuje  

i producenty jako jsou Habánské sklepy, Chateau Bzenec či Víno Mikulov, loni prodala 

rekordních 29 milionů lahví vína. Češi mimo jiné vypili za minulý rok 16 milionů sektů. 

Průměrný Čech dnes vypije 1,5 lahve sektu ročně, v největší části se jedná o období 

Nového roku. Společnost může mít konkurenty i v menších vinařstvích,  

jako je například vinařství Regina z Nové Bránice, vinařství Grmolec z Hovoran, 

vinařství Pavlovín z Velkých Pavlovic.  

Že je víno perspektivním artiklem, vědí i jiné společnosti. Novou výrobní budovu  

za zhruba 30 milionů korun letos dokončilo známé vinařství Volařík. Tento velký 

producent tak může zvýšit kapacitu z nynějších 200 tisíc až na 300 tisíc lahví. Několika 

milionové částky investovaly do nových reprezentačních a výrobních prostor i vinařství 

Chateau Valtice či nový podnik Obelisk ve Valticích. 

Společnost má své velké konkurenty i v zahraničí a to Felix Solis a Garcia Carrion. 

Společnost se snaží se všemi svými konkurenty udržovat korektní vztahy.  (Šupa, 2018). 

Vyjednávací síla dodavatelů 

Vyjednávací síla dodavatelů je na mnohem nižší úrovni než vyjednávací síla odběratelů. 

Vinařství Mutěnice, s. r. o., odkupuje většinu vinné révy ze společnosti Neoklas 

Šardice, kde je vlastníkem jeden z jednatelů popisované společnosti. Také vlastní 

několik pár vlastních vinic a odkupuje převážně víno od menších vinařů.  

Avšak převážně se své požadavky na zásoby snaží plnit ze svých možností. Pokud  

je však potřeba, společnost vykupuje i od zahraničních dodavatelů a to zejména  
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od Španělska, Itálii. Společnost využívá dodavatele na nákup materiálně technického 

zabezpečení a to jsou např. výrobní linky, balíčky, kartóny, sklenice, boxy, korky či jiné 

materiály potřebné k podnikání (Šupa, 2017). 

Vinařství Mutěnice má navázanou spolupráci zhruba s 10 dodavateli a to nejen z České 

republiky. Předmětem dodávek jsou lahve, postřiky, korky a různé komponenty.  

Díky svým vinicím je podnik soběstačný. Cenová politika se odvíjí od množství odběrů,  

to znamená, čím větší nákup, tím víc se může hýbat s cenou. Jako další faktor můžeme 

označit kvalitu, která se odráží od ceny, jelikož kvalita kupovaných komponentů  

je v různé kvalitě. Kvalitnější komponenty a celkově veškerý kvalitnější materiál  

je o poznání dražší než levnější varianty. Záleží nám také na době a kvalitě spolupráce, 

kdy nás dodavatel nabízí ověřeným zákazníkům výhodu prodlužování doby splatnosti  

a podobné. Dodavatelé nemají pak sílu diktovat svoje podmínky.  

U většiny dodavatelů různých komponentů pro vinaře je snadné přejít k jinému 

dodavateli, jestliže dojde k navýšení ceny či snížení kvality. Tohle se netýká dodavatelů 

skleněných lahví, zde je těžké přejít k jinému dodavateli z důvodu malých počtu skláren 

v České republice. Všechny dodavatele hodnotíme z hlediska celkového poskytnutého 

servisu, který zahrnuje cenu, dodací podmínky a kvalitu služeb. Pokud je všechno  

na dobré úrovni, není potřeba dodavatele měnit. 

Potencionálně nové vstupující společnosti 

Vinařský trh v této oblasti je volně otevřený, tudíž je poměrně snadné do tohoto trhu 

vstoupit, jedná se avšak o menší lokální dodavatelé a je poměrně těžké se na tomto trhu 

prosadit a udržet se a vysokých postavení. Jsou zde vysoké bariéry vstupu,  

jako oddanost a loajalita zákazníků, kde se jedná o proces budování okruhu stálých  

a věrných zákazníků, který je ve většině případů náročný a zdlouhavý. Naproti vysokým 

bariérám tu jsou i nízké bariéry vstupu a to možnost začít podnikat, jako OSVČ, který 

nepotřebuje žádného společníka ke svému podnikání, nemusí skládat základní kapitál, 

což znamená, že k začátku podnikání není potřeba tak velký finanční zdroj. 

Jednou z největších bariér vstupu do odvětví je kapitálová náročnost. Vstupní investice 

na pořízení potřebné vinařské technologie, vinic, zařízení potřebných prostor, zásob  

a celkové vybavení pro plynulý provoz je poměrně veliký a pohybuje se v řádu několika 
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statisíců až milionů. Nové firmy, které chtěli uspět na trhu, a nějaký čas se na něm 

udržet by měly disponovat větším kapitálem. Nové společnosti, které vstoupí  

do vybraného trhu, musí hledat vhodné distribuční kanály pro odbyt své produkce. 

Velkým problémem je, že většina těchto kanálů je obsazena již existujícími podniky, 

které jsou na trhu již delší dobu a mají své stálé zákazníky. Nově působící společnosti 

musí tedy nabídnout přívětivé podmínky pro navázání vztahů, jedná se většinou  

o cenové ohodnocení či zajímavé produkty k jejich spolupráci. 

Substituty 

Víno, jako převážně každý statek má své substituty i komponenty. Každý druh vína  

má své nejbližší konkurenty v ostatních vínech. Na trhu s vínem existuje velké množství 

značek, ty se dále dělí na druhy vín podle obsahu alkoholu, cukru a barvy. Jednotlivé 

druhy se pak dále mohou ještě dělit na období sběru nebo v jakých oblastech jsou 

prodávány. Tyto druhy jsou si navzájem největšími substituty.  

Jako substitut také můžeme považovat pivo, ovocné vína a jiné lihoviny. Cena 

ovocného je cenově nižší z důvodu, že využívá několik druhů ovoce. Za tyto vína, 

můžeme považovat i vína vyrobena z bylinek a květin (Dotekyvina,cz, 2016). 

Češi jsou druzí největší pijáci v Evropě. Hrozba substitutů je střední, když se vezme 

v potaz, že se ČR neustále zvyšuje spotřeba alkoholu. 

K substitutům vína můžeme přiřadit i jiné návykové látky nebo různé zážitky.  

Pro každého jedince je to jiné. Existuje několik typů drog, o kterých dnes víme a to: 

 uklidňující látky (sedativa), 

 povzbuzující látky (stimulanty) 

 halucinogeny, 

 afrodiziaka, 

 konopí, 

 extáze, heroin 

 kokain, amfetaminy, 

 rozpouštědla, LSD. 

Všechny tyto drogy se mohou považovat za substituty vinným nápojům. 
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3.3.1 Shrnutí získaných poznatků 

Dynamika růstu trhu odráží součastné trendy a životní styl obyvatel v České republice, 

jelikož víno se těší značné popularitě. Tento fakt nám potvrzuje i vznik nových 

vinařství, která jsou zakládána i subjekty, které mají hlavní podnikání v úplně jiném 

odvětví. Avšak v tomto odvětví je i několik bariér, které působí proti vstupu nových 

konkurentů. Převážně se jedná o vysoké náklady na prostory, vinice, pozemky  

či technologie Vybrané vinařství má několik málo konkurentů, kteří se jim mohou 

rovnat. Vinařství Mutěnice je zařazeno k jedněm z nejvyšších a úspěšnějších prodejců  

a výrobců vín na našem i zahraničním trhu. Společnost má zhruba okolo  

30 nejhlavnějších a největších odběratelů z České a Slovenské republiky, kam řadíme 

například Tesco či Makro pro oba státy. K menším odběratelům řadíme různé restaurace 

a vinotéky. 

Tabulka č. 10: Výstup pro SWOT analýzu (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Příležitosti Hrozby 

Spolupráce s různými konkurenty Ztráta zákazníků z důvodu velké konkurence 

Spolupráce s dodavateli Odchod zaměstnanců ke konkurenci 

Schopnost najít si nové zákazníky Zaměstnanec si založí nový podnik 

 Mnoho substitutů 

 

3.4 Charakteristika společnosti na základě faktorů 7S 

V následující podkapitole budou rozebrány tvrdé a měkké elementy společnosti,  

které jsou viděny v následujícím obrázku. Jedná se o popis společnosti na základě sedmi 

faktorů. K těmto faktorům řadíme: 

 strategii, 

 strukturu, 

 systémy, 

 styl vedení, 

 spolupracovníci, 

 schopnosti, 

 sdílené hodnoty. 
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Obrázek č. 6: Charakteristika společnosti na základě 7S (Zdroj: Mallaya, s. 73) 

Strategie 

Do strategie společnosti řadíme vize a její poslání. Společnost nemá přesně definované 

poslání ani vize, jedná se o představu majitelů, která není nikde písemně formulována, 

avšak všichni zaměstnanci jsou o tomto poslání informování. K cílům společnosti 

můžeme přiřadit zvyšování obratu, zisku a rozšiřování zákazníků. Společnost se snaží 

každé příležitosti, které jim trh nabídne uchopit se a postavit se jakýmkoliv výzvám. 

Proti hrozbám se snaží bojovat, jak kvalitou svých výrobků, tak i jejich cenou. 

Společnost se chce stát úplnou jedničkou na trhu, největším výrobcem a importérem 

v České republice a ve středoevropském regionu (Šupa, 2017). 

Struktura 

V rámci optimalizace dochází v celé společnosti k přestavení celé organizační struktury. 

Výroba Vinařství Mutěnice, s. r. o. je maximálně optimalizovaná a automatizovaná, 

tudíž dochází k redukci mnohých dělnických pozic. Avšak na druhé straně dochází  

ve společnosti k rozšíření, tedy posílení u manažerských pozic (Vinařství Mutěnice, 

2014, s. 12). 

Sdílené 
hodnoty 

Struktura 

Systémy 

Styl 

Skupina 

Schopnosti 

Strategie 



49 

Organizační struktura je považována ve společnosti za jeden z nejdůležitějších prvků  

ve vedení dobré kvality společnosti (Vinařství mutěnice, 2014, s. 13). 

Úkolem společnosti je vytvořit prostředí pro efektivní spolupráci všech zaměstnanců 

tak, aby společnost dosahovala stanovených cílů. V součastné době VM zaměstnává  

75 zaměstnanců a nepřímo v dodavatelských společnostech zaměstnává dalších  

60 pracovníků. Tím se řadí k významným zaměstnavatelům v okrese Hodonín 

(Vinařství mutěnice, 2014, s. 12). 

Jedná se o organizační strukturu typu liniovou. To znamená, že řídící stupeň je majitel 

neboli jednatel společnosti. Ve společnosti se tvoří řídící osa struktury, jako je například 

obchodní ředitel či vedoucí skladu ti mají přímou neboli přikazovací pravomoc. 

Obrázek organizační strukutry je k  naleznení v příloze. 

Systémy 

Společnost Vinařství Mutěnice s. r. o., má svůj vlastní zavedený komunikační systém, 

který obsahuje systém porad, systém směrnic, systém úkolů a plánů, kontrolní 

mechanismy. Společnost nadále užívá k informačním systémům různé technické 

prostředky, jako například hardwary či softwary, pro udržení poskytování informací, 

pro požadované účely (Šupa, 2017). 

Většina zaměstnanců z vyššího managementu má k dispozici osobní počítač, na kterém 

na nainstalovaný operační systém Windows 7 nebo novější verze Windows 10,  

jako další kancelářský balík v počítači je Microsoft Office. Společnost má software, 

do kterého zaznamenávají potřeby klientů, používá software pro vedení účetnictví, 

skladů, fakturaci, pro tvorbu nabídek a také vede seznam stálých zákazníků.  

Dále společnost má systém účetních programů, kde se připravují mzdy pro všechny 

pracovníky, které se následně zaúčtují do celku firemního systému.  

Systém komunikace mezi jednotlivými pracovišti probíhá osobně, přes firemní telefon 

nebo jiným komunikačním zařízením, přes který se informace nesou do všech 

pracovišť. V nejužším kontaktu je obchodní a marketingové oddělení,  

kde se zaměstnanci neustále informují. Kontrola výroby je vizuální a smyslová  
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a je v kompetenci několika technologů. Společnost využívala certifikované společnosti 

pro laboratorní zkoušky vína, avšak v posledních letech si vytváří vlastní laboratoře. 

Pro kvalitní a komplexní řízení skladových zásob zboží a materiálu využívá společnost 

systém řízeného skladu, který umožňuje plně optimalizovat dodavatelský řetězec, 

poskytuje informace o využití prostor, informace o zboží, jako výrobní čísla, šarže  

či expirace. Díky tomuto systému, je téměř vyloučena chyba při manipulaci se zbožím 

(Šupa, 2018). 

Styl práce vedení 

Ve společnosti převládá decentralizovaná metoda vedení, což znamená, že veškeré 

pravomoce a odpovědnosti spadají do rukou vybraných manažerských funkcí,  

kteří se starají o své úseky práce (Vinařství mutěnice, 2014, s. 14).  

Společnost není řízená pouze jediným člověkem, kompetence společnosti jsou 

rozděleny mezi několik manažerů, každý z nich má nějakou odpovědnost a je zaměřen 

na jinou oblast práce (Vinařství mutěnice, 2014, s. 14). 

Vedení společnosti je efektivní a disponuje hlavními rozhodovacími pravomocemi, 

které umí vhodně využít pro ještě větší úspěch firmy. Majitelé se rozhodují na základě 

svých zkušeností, vzdělání a podnětů od některých jemu bližších podřízených. 

Spolupracovníci 

Společnost působí v zemědělství v potravinářském průmyslu v oboru vinařském, který 

představuje poměrně složitý technologický proces výroby. Jedná se o proces, jehož 

účelem je dosáhnout výsledku, jako je vznik vína za přispění manuálních  

tak i automatizovaných činností. Celkový proces potřebný k výrobě vína probíhá  

za pomocí speciálních vinařských strojů, linek, které ke svému chodu potřebují 

proškolené pracovníky. Proto je důležité, aby společnost zaměstnávala ve svých 

výrobních procesech zkušené pracovníky s nějakou specializací. 

Zaměstnanci společnosti Vinařství Mutěnice s. r. o., spolu na pracovišti vycházejí,  

tak jak jim umožňují pracovní podmínky. Pro lepší spřátelení či utvoření kolektivu, 

společnost pořádá dvakrát do roka firemní akce (Šupa, 2017). 
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Ve společnosti pracuje na tento rok zhruba okolo 76 zaměstnanců, ve větší části  

se jedná o muže v průměrném věku od 30 – 45 let. Nejvíce zaměstnanců společnost 

zaměstnává v pracovní pozici provoz, kam můžeme zařadit například výrobu  

či skladování. Nejčastěji dosažené vzdělání u všech zaměstnanců společnosti 

v provozních pozicích je vyučení bez maturity a střední s maturitou, na pozicích 

středního a vyššího managementu se jedná o vysokoškolské vzdělání. Pracovníci 

podstupují každoroční školení vztahující se k předmětu jejich činnosti, což může být 

například školení nakládání s postřiky. Nové znalosti čerpá vinařství a jeho někteří 

zaměstnanci prostřednictvím školení a přednášek, kde si vinaři předávají své zkušenosti, 

účastí na prestižních vinařských veletrzích, kde se naučí mnoho nového. 

Schopnosti 

Společnost se momentálně řadí mezi jedny z nejlepších prodejců vín, nabízí také 

několik služeb, jako například odkup vína, vlastní také svoji laboratoř, která disponuje 

novými zařízeními a technologiemi. Společnost Vinařství Mutěnice, s. r. o. je držitelem 

mezinárodních certifikátů a standardu ISO 9001:2008:2005 a HACCP, také je držitelem 

osvědčení o úspoře emisí (Vinařství mutěnice, 2014, s. 9). 

Veliké výhodě a dobré schopnosti je přiřazeno rychlé přizpůsobení podmínek a změn 

legislativy na trhu, které společnost respektuje (Šupa, 2017). 

Ke schopnosti podniku může být přiřazeno i velký počet zaměstnanců, kteří absolvovali 

střední školu s maturitou a to v 50 % z celkového počtu dotazovaných zaměstnanců. 

Společnosti se podařilo zajistit dotace na nové zaměstnance zhruba ve výši 500 000 Kč, 

tyto peníze by společnost ráda vložila do nákladů na školení či na profesní zkoušky 

(Šupa, 2017). 

Sdílené hodnoty 

Ve společnosti je vyznávaná idea týmové práce všech zaměstnanců, jednotlivé složky 

na sebe navazují. Společnost nemá stanovené vize ani poslání v písemné formě. 

Zaměstnanci se vzájemně respektují a není stanoveno pravidlo vykání nebo tykání. 

Většina zaměstnanců jednatelům vyká, avšak dlouholetí zaměstnanci z vyššího 

managementu si tykají. Řadoví zaměstnanci si mezi sebou většinou tykají.  
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3.4.1 Shrnutí získaných poznatků 

I když společnost Vinařství Mutěnice, s. r. o. zažila těžké roky, nakročila na dobrou 

cestu k vysněným cílům, které si majitelé stanovili. Snaží se bojovat pro lepší kvalitu 

svých výrobků a služeb, které se snaží rozšířit, například o prodej potravinářského 

dusíku či výkup vín. 

K jednomu z nejdůležitějších prvků společnosti může být zařazena kvalitní organizační 

struktura. Jejím úkolem je vytvořit vhodné prostředí pro efektivní spolupráci všech 

zaměstnanců, pro dosahování stanovených cílů. Společnost zaměstnává 76 zaměstnanců 

a je řazena k významným zaměstnavatelům v okrese Hodonín. Společnost se snaží 

navyšovat nejen manažerské pozice, ale i pozice dělnické. Snaží se pro ně vybudovat 

kvalitnější pracovní prostředí a usnadňovat jejich práci, tím že investuje do nových 

strojů a oprav areálu. 

Tabulka č. 11: Výstupy pro SWOT analýzu (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Silné stránky Slabé stránky 

Jasně definována organizační struktura Není definována vize ani poslání 

Kvalitní informační systémy Zaměstnanci se nepodílí na řízení 

Jasně definované odpovědnosti, pravomoci Náladovost jednoho z jednatelů, demotivace 

pracovníků 

Motivační programy Vyšší management je dosazen díky 

známostem 

Respekt mezi zaměstnanci a jednatelem Žádné pravidlo ve vykání 

 Nedostatek schopných zaměstnanců 

3.5 Analýza marketingového mixu 

Produkt 

Vinařství Mutěnice se zabývá výrobou kvalitního vína z vlastní produkce. Sortiment 

vína je poměrně široký s obsahem více jak 15 odrůd vína a hlavními produktovými 

kategoriemi jsou vína zemská a jakostní s přívlastkem. 

Společnost nabízí různé druhy vín, které můžeme rozdělit dle barvy, jako je bílé víno, 

které je vyrobeno z bílých nebo červených hroznů vinné révy, růžové víno,  

které vyrábíme z modrých hroznů krátkým nakvašením nebo ze směsi bílých  

nebo modrých hroznů. Víno může být rozděleno na několik druhů a to pomocí různých 
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parametrů, jako je obsah cukru, odrůdy, stáří či technologií výroby. Dále můžeme vína 

rozdělit na tichá, šumivá, perlivá, likérová, svatomartinské a burčák. 

Vína na trhu mohou být rozděleny na jakostní stupnici, kterou stanovuje Evropské 

společenství a zákony, je sem řazeno: 

 stolní víno – může být označováno též, jako zemské víno, jedná se víno,  

jehož vinné hrozny dosáhly cukernatosti alespoň 14 stupňů, 

 jakostní víno – může společnost prodávat jestliže, vinné hrozny z nichž  

bylo víno vyrobeno dosáhlo cukernatosti 15 stupňů normalizovaného moštoměru 

a jestliže prošlo inspekcí, která ho k jakostním zařadila, 

 jakostní víno s přívlastkem – společnost vyrábí v několika druzích,  

jako kabinetní, pozdní sběr, výběr z hroznů a bobulí, ledové a slámové víno, 

vinné hrozny pro výrobu těchto vín se sbírá ručně, 

 šumivé víno – může být označováno též, jako sekt, 

 perlivé víno – které musí být označeno inspekcí za perlivé. 

Produkty společnosti Vinařství Mutěnice jsou sudová vína, lahvová vína a různé služby. 

 sudová vína – nabídka sudových vín se skládá z 9 různých druhů a ty jsou 

během roka obměňovány. Zákazník si avšak může vždy vybrat z pěti druhů 

bílého a čtyř druhů červeného vína. Sudová vína se stáčejí buď do 1 000litrů  

do kontejnerů, nebo od 6 do 24 tisíc litrů cisteren, 

 lahvová vína – lahvová vína společnost dělí podle různých kolekcí, nasládlosti, 

tedy obsahu cukru ve víně, barvy, ročníku a velikosti láhve, 

 Vína v PET balení – tyto vína dělíme na 4 skupiny, jako odrůdová, stolní, 

ovocná a ostatní alkoholické nápoje na bázi ovocného vína se sladidly. 

 laboratoř – společnost nabízí vinařům a ostatním zákazníkům služby chemické 

laboratoře, kde součástí každého rozboru je vystavení protokolu o rozboru, 

 lahvování – vinařství nabízí lahvování vín zákazníků, zákazník si může vybrat 

lahve velikosti 0,75 a 1 litr nebo užít svůj vlastní obal, 

 potravinářský dusík – společnost nabízí svým zákazníkům potravinářský dusík, 

který je vhodný pro pivo, víno i jiné nealkoholické nápoje, udržuje chuťovou 

stálost (Supa, 2018). 
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Kvalita produktů společnosti je dána mnoha faktory, kdy nejdůležitější  

a nejvýznamnější je vývoj klimatických podmínek v průběhu roku. Dále tu máme 

použité technologie a množství použitých přísad do vína. 

 

Cena 

Ceny průmyslových výrobců vína na českém trhu vína sleduje Státní zemědělský 

intervenční fond, který každý měsíc vydává zprávy ohledně cen. Cena sudových, 

lahvových vín a různých druhů služeb závisí na výši nákladů výroby, marketingové 

komunikace o této ceně rozhoduje vyšší management společnosti, kteří se snaží 

udržovat ceny na úrovni konkurenci. Díky své velikosti je společnost schopna 

vyjednávat u svých dodavatelů množstevní slevy, díky kterým dokáže velmi dobře 

konkurovat s cenou produktů (Šupa, 2018). 

Společnost nabízí vína v několika cenových kategoriích. V následující tabulce můžeme 

vidět kategorie a příklady vín s jejich průměrnou cenou. 

Tabulka č. 12: Průměrná cena a kategorie vín (Upraveno: Vinařství Mutěnice, ceník) 

Kategorie Víno Momentální cena (bez DPH) 

1 Ledové víno 159,-/0,2l 

2 Stolní víno 42,95,-/2l 

3 Moravské jakostní víno (TOP) 89,90,-/0,75 

4 Moravské zemské víno 52,90,-/0,75l 

5 Odrůdové víno země původu EU 36,95,-/0,75l 

Distribuce 

Společnost často investuje do rozvoje moderních skladových technologií, jako jsou 

regálové systémy, organizace skladu pomocí radiofrekvenčních terminálů s perfektním 

přehledem o expiracích produktů. Pro kvalitní chod obchodu je důležité také plánování 

dopravy. Společnost využívá optimalizační nástroj umožňující vytvoření efektivního 

plánu rozvozu dle objednávek zákazníků. Díky tomuto nástroji je možné respektování 

různých přepravních a zákaznicích omezení, jako je například hmotnostní omezení, 

dostupnost vozidel podle času, kapacita nákladu či průjezdnost silnic. Systém umožňuje 

denní i dlouhodobé plánování díky unikátním algoritmům, které zpracovávají digitální 

mapy a podává informace o průjezdnosti či rychlosti úseku a poplatcích na mýtné. 

Naplánovanou trasu zkontroluje vedení a vytištěný itinerář je předán řidičům. Poté jsou 

zákazníkům rozeslány emaily o předpokládaném času dodávky. 
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Společnost využívá pro zprostředkovávání prodeje své obchodní zástupce,  

kteří pomáhají s pohybem zboží k prostředníkovi, odkud už kupuje konečný zákazník. 

Zákazníci si zboží pak sami nakupují na prodejnách, kam je zboží rozváženo ze skladů 

vybrané společnosti buď samotným zástupcem, jestliže se jedná o malou vinotéku  

či kamionem s řidičem jestliže se jedná a větší obchod. Obchodní zástupci se starají  

o stávající zákazníky a snaží se vyhledávat nové příležitosti pro obchod (Šupa, 2018). 

V tomto případě se tedy jedná o nepřímou distribuční cestu, která vede  

až k zákazníkovi. Vkládáme tedy mezi společnost a konečného zákazníka mezičlánek, 

jako je maloobchod, velkoobchod či zprostředkovatel. V následujícím obrázku můžeme 

vidět distribuční cesty ve vybraném podniku, které se mohou měnit. Můžeme odebrat  

či přidat různé články. 

 

Obrázek č. 7: Příklad distribuční cesty ve společnosti (Upraveno: Jakubíková, 2008, s. 265) 

Propagace 

Vinařství se snaží využívat ke svému zviditelnění několik nástrojů komunikačního 

mixu. A i přes velkou spokojenost stálých zákazníků je potřeba na některých částech 

mixu zapracovat, k oslovení většího spektra spotřebitelů. Společnost oproti ostatním 

větším společnostem využívá málo komunikačních nástrojů (Šupa, 2018). 
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Jedním z důležitých druhů propagace je reklama. Jedná se o nejznámější a nemasovější 

část marketingové komunikace. Společnost často využívá připomínající reklamu,  

která připomíná povědomí o značce v mysli zákazníka. Společnost využívá televizi, 

která má široký dosah a celoplošné pokrytí, avšak momentálně vláda přemýšlí  

o omezení reklamy na alkohol v televizi, jelikož se jedná o špatný příklad  

pro mladistvé. Dále využívá časopisy, kam umisťuje barevný tisk reklamy na některé 

své výrobky (Šupa, 2018). 

Společnost využívá i podporu prodeje, avšak se jedná o krátkodobý časový úsek.  

Díky ní usiluje o přitáhnutí pozornosti koncového spotřebitele i mezičlánku 

v distribuční cestě. Jedná se například o různé vzorky, vrácení peněz či zboží  

a množstevní sleva (Šupa, 2018). 

Jako jednou z nejstarších metod marketingu společnost využívá osobní prodej.  

Ten vykonávají obchodní zástupci či jednatelé sami. Jedná se o osobní prezentaci 

produktu či služby. Společnost má i své webové stránky, které jsou v dnešní době 

nezbytnou součástí pro úspěšné fungování podnikání na trhu. Avšak momentálně 

společnost nemá nikoho, kdo by se staral o její webové stránky a tak jsou několik let 

neaktualizované (Šupa, 2018). 

Další forma propagace je značení neboli branding firemních předmětů,  

jako jsou například vinné sklenky, otvíráky na víno nebo propisky a materiálu, jako jsou 

informační brožury, které umisťují po vinotékách. Vinařství Mutěnice provozuje  

i webové stránky, jejichž provoz za poslední dva roky stagnuje a neodpovídá 

součastným potřebám firmy a trhu. Společnost se pravidelně účastní na mnoha 

prestižních domácích i zahraničních veletrzích. 

3.6 Marketingový výzkum 

Pro potřeby diplomové práce byly zpracovány dva výzkumy a jejich data byla 

zpracována do grafů, tabulek a textu. Výzkum můžeme rozdělit na kvantitativní,  

což je dotazník a kvalitativní, který dělíme na rozhovory s jedním s majitelů společnosti 

a na rozhovor s dvěma vybranými odběrateli. 
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První výzkum byl prováděn formou dotazníků. Díky dotazníku můžeme zodpovědět  

na výzkumnou otázku. 

3.6.1 Výzkumná otázka 

Hlavní výzkumné otázky zní: 

Jaké jsou požadavky a preference u nákupu vinařských produktů u konečných 

zákazníků. 

Jak koncový zákazník vnímá produkty z Vinařství Mutěnice.  

Základním cílem výzkumu bylo prozkoumat spokojenost koncových zákazníků vybrané 

společnosti pomocí dotazníkového šetření a následně navrhnout lepší marketingovou 

strategii. K dalším dílčím cílům bylo porovnání dvou odběratelů vybrané společnosti  

na základě rozhovoru a také rozhovor se samotným majitelem společnosti,  

který se vyjádřil na stávající marketingovou strategii. 

3.6.2 Dotazníkového šetření 

Stěžejní data byla získána z průzkumu od konečných zákazníků. Do dotazníkového 

šetření bylo zapojeno 8 prodejen, které byly ochotny dotazník poskytnout svým 

zákazníkům. Dotazování probíhalo písemnou formou, kde dotazníky byly položeny buď 

u pokladny, nebo na informacích 

Hned první otázka se zaměřovala na pohlaví respondenta, kvůli rozdělení do kategorií 

žena a muž. Z dotazníku nám jasně vyplývá, že z celkového počtu respondentů 

převažují muži. Tento výsledek můžeme přisuzovat faktu, že na dotazník odpověděli 

převážně zákazníci z vinoték, ve kterých se čepuje i víno a pivo,  

tudíž je pravděpodobné, že částečně do těchto podniků chodí více muži než ženy.  

Také tomu přisuzuji fakt, že většina vinoték se nachází v blízkosti několika staveb. 

Následující otázka nám rozdělila respondenty podle věku. Z dotazníku vyplynulo,  

že největší počet zákazníků se objevuje ve věku 46 – 59 let, tedy období středního věku. 

Nejméně zákazníků bylo ve vybraných prodejnách v rozmezí věku 60 až výše neboli 

v období stárnutí. Podle výsledků, které vyplynuly z dotazníkového šetření, se ukázalo, 

že nejvíce prodejny navštěvují zaměstnaní lidé. Může tomu být proto, že v blízkosti 

prodejen, kde byly dotazníky rozneseny je několik stavenišť odkud si dělníci chodí  
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po své pracovní době zpříjemnit den. Mezi velký počet zúčastněných v dotazníkovém 

šetření byl i počet nezaměstnaných a to v celkové výši 28 osob z celkového počtu. 

V otázce číslo 4, kterou vidíme v grafu, byli respondenti tázáni na nejčastější místo 

jejich nákupu. Více, jak polovina respondentů odpověděla, možností specializovaných 

prodejen tedy vinoték a hned vzápětí za nimi byly vinárny. Tyto odpovědi jsem čekala 

z důvodu, že převážná většina dotazníků byla rozdána do těchto prodejen.  

 

Graf č. 1: Dotazníková otázka: Kde nejčastěji nakupujete víno (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Dále probíhala otázka formou hodnotící známky, tedy známky od 1 do 5, kde 1 byla 

nejméně a 5 nejvíce. Tedy v otázce, kde jsem se ptala respondentů,  

co je pro ně při výběru vína rozhodující Získané údaje můžeme vidět v následující 

tabulce. Z tabulky je jasné, že více jak většině zákazníků záleží při výběru vína na ceně  

a nejméně jim záleží na prodejně, kde vybrané víno zakoupí. Zajímavé je,  

že zákazníkům nezáleží při výběru na výrobci, obalu a převážně ani propagaci daného 

výrobku. 

  

16 % 

30 % 
53 % 

1 % 

Kde nejčastěji nakupujete víno? 
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Vinárna 

Specializované prodejny 
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Tabulka č. 13: Výsledky z dotazníkového šetření (Zdroj: Vlastní zpracování) 

  1 2 3 4 5 

Cena 2 12 13 45 78 

Kvalita 16 20 67 28 19 

Prodejce/prodejna 50 30 69 1 0 

Výrobce 78 10 41 6 15 

Obal 57 50 26 11 6 

Propagace 57 29 60 0 4 

Otázka č. 6 se ptala respondentů, kolik jsou ochotni zaplatit za jednu láhev klasického 

vína. Odpovědi, které byly na výběr, byly stanoveny podle průměrných cen vín  

ve Vinařství Mutěnice i když konečná cena pro konečné zákazníky se může lišit. Cena 

je vždy za celou lahev. Přesně polovina respondentů si vybrala za odpověď nejnižší 

částku, kterou měli na výběr. To jsou převážně vína vyráběna ze Španělska a dovážena 

sem s minimálními náklady. Pouze 12 respondentů vybralo nejvyšší částku, která byla 

nabízena. Těmto respondentům také nejvíce záleží pří nákupu na kvalitě a obalu lahve. 

 

Graf č. 2: Dotazníková otázka: Kolik jste ochotni zaplatit za láhev vína (Zdroj:Vlastní zpracování) 

Následující graf nám ukazuje výsledky z otázky zaměřující se na BIO víno. 

Respondentů jsem se prvně ptala, zda znají BIO víno a následně byli dotazováni kolik 

by byli ochotni za toto víno zaplatit. Více, jak polovina dotazovaných, přesněji 85 jich 

odpovědělo, že BIO víno znají.  Z tohoto počtu jsem vybrala odpovědi do dalšího grafu 

na otázku, týkající se ochotny zaplatit za BIO víno. Pro společnost je dobré,  

že 49 respondentů by bylo ochotno zaplatit za toto víno v rozmezí 79 – 139 Kč.  

50% 

27% 

15% 

8% 

Kolik jste ochotni zaplatit za láhev 

vína? 

29 - 40 Kč 

41 - 51 Kč 

52 - 88 Kč 

89 - 160 Kč 
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To znamená, že společnost by se toto rozšíření sortimentu mohlo finančně vyplatit,  

za podmínky, že by dané víno opravdu kupovali. Zákazníci, kteří v předcházející otázce 

vybrali, jako rozhodující pro výběr vína kvalitu, by byli ochotni zaplatit za BIO víno 

v rozmezí 205 – 250 korun. Díky těmto výsledkům má společnost možnost roztřídit 

jednotlivé segmenty vín z cenového hlediska. Cena by se odvíjela od druhu hroznů, 

času a náročnosti práce vynaložené na celkové výrobě. 

 

Graf č. 3: Dotazníková otázka: Kdybyste si chtěli koupit BIO víno, kolik byste byli ochotni za něj zaplatit 

(Zdroj:Vlastní zpracování) 

Poslední otázka zahrnuta do všeobecného přehledu se týkala cíleného marketingu a jeho 

vnímání zákazníky. Ptala jsem se respondentů, zda si všímají například reklam, 

novinových článků či různých rozhovorů týkající se vína. Z dotazníku můžeme vidět, že 

více než polovina nevnímá žádnou formu reklamy týkající se alkoholických produktů. 

Pro společnost to znamená, že by měla tyto reklamy více zviditelnit, aby si jich 

zákazník všiml a zapamatoval si je. Je důležité, aby se společnost na tuto část 

marketingu zaměřila. Díky tomuto zaměření může přilákat více nových zákazníků.  
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Graf č. 4: Dotazníková otázka: Všímáte si cíleného marketingu na alkoholické nápoje (Zdroj:Vlastní 

zpracování) 

 

Graf č. 5: Dotazníková otázka: Znáte společnost Vinařství Mutěnice (Zdroj:Vlastní zpracování) 

Další část dotazníku se zaměřovala na otázky, které se týkaly jen Vinařství Mutěnice. 

První otázka byla, zda vůbec zákazníci znají popisovanou společnost. Z dotazníku nám 

vyplynulo, že 102 zákazníků zná Vinařství Mutěnice, což je pro naši společnost dobrá 

známka. Můžeme tak říci, že komunikační schopnosti společnosti jsou poměrně  

na dobré cestě. Na tuto otázku navazovala další otázka, která se ptala respondentů,  

zda někdy nakoupili nějaké produkty z Vinařství Mutěnice. Z dotazníku vyplynulo,  
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že více, jak polovina zákazníků někdy koupila produkt, který vyrobila popisovaná 

společnost. 

Graf č. 6 se stále zaměřuje na Vinařství Mutěnice a otázka v něm byla zaměřena, zda by 

zákazník doporučil jejich produkty dál, tedy zda mu víno vyrobené společností 

chutnalo. V grafu vidíme, že skoro všichni dotazovaní by doporučili produkty dál, tento 

výsledek považujeme za velmi přínosný. Jedná se totiž o neplacenou reklamu,  

která se může považovat za nejúčinnější.  

 

Graf č. 6: Dotazníková otázka: Pokud znáte Vinařství Mutěnice, doporučili byste její produkty (Zdroj: 

Vlastní zpracování) 

3.6.3 Rozhovory 

Pro správné a účinné návrhy pro diplomovou práci byly vedeny tři rozhovory. Jedná  

se o kvalitativní metodu. První rozhovor byl veden v sídle společnosti s jedním 

z majitelů. 

Rozhovor 1 

Kvalitativní výzkum č. 1 proběhl v měsíci březnu formou krátkého polo 

strukturovaného osobního rozhovoru, kde bylo připraveno několik otázek,  

ale v průběhu rozhovoru se i některé otázky vymýšlely za chodu rozhovoru.  

Před samotným rozhovorem byl respondent informován, že celý rozhovor bude nahrán 

na nahrávací zařízení. Ze začátku byly vypuštěny některé otázky k rozplynutí 

konverzace, část odpovědí je uvedena v průběhu celé písemné práce. 
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Po krátkém představení společnosti, kterou nazval, jako dynamickou firmou, která 

navazuje na staleté tradice pěstování vinné révy a výroby vína se respondent 

rozvykládal o kvalitních vztazích mezi jeho společností a ostatními společnostmi  

na vinařském trhu, tyto vztahy nazval, jako více než dobré. 

Následně byl respondent tázán na stávající stav marketingové strategie a její vnímání.  

Dotazovaný se převážně zaměřil na produktovou a distribuční strategii, kterou by rád 

změnil. Ohodnotil, že cena, za kterou poskytuje své produkty je v rámci konkurence 

přijatelná i když za poslední rok vše zdražili o 1,50 Kč a to z důvodu vyšších nákladů  

na výrobu kvalitního vína, také z potřeby nových skladovacích prostor s novou 

technikou a nátlaku zaměstnanců na vyšší mzdu či benefity.  

V první řadě by ráda společnost rozšířila svůj sortiment a různé druhy vína,  

jako jsou například dezertní či oranžová vína, či zavedení nového fenoménu. Bio víno  

je momentálně takový trend, který navazuje na bio potraviny. K výrobě toho vína  

je potřeba racionální a šetrný přístup k pěstování révy. Jsou to takové přírodní vína, 

která jsou zjednodušeně řečena bílá vína, kde se jejich postup výroby je stejný,  

jak u výroby červeného vína takže jejich výroba není zas tak obtížná, říká Tomáš Šupa. 

Vzhledem k tomu, že společnost by ráda rozšířila sortiment je potřeba rozšířit  

i skladovací prostory, Majitel společnosti podal návrh o koupení pozemku. Na výstavbu 

nových skladovacích prostor je vyhrazena podkapitolka v návrhové části, která bude 

zaměřena na celkovou výstavbu, včetně vyskytnutých možných rizik, které se mohou 

při výstavbě stát. Tomáš Šupa, jako jeden z majitelů společnosti je ochotný společnosti 

udělat soukromou půjčku s menším úrokem než v bance, pro výstavbu nových 

skladovacích prostor. 

Rozhovor 2 a 3 

Další dva krátké rozhovory byly vedeny s odběrateli Vinařství Mutěnice. Odpovědi 

byly zaznamenány v krátkých odpovědích do tabulky, kde jsou porovnány. 

Druhý krátký rozhovor byl veden s nákupčím společnosti Rojal, s.r.o., která sídlí 

v Uherském Brodě s panem Jiřím Mikulcem.  
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Rojal je velkoobchod a supermarket potravin, alkoholických a nealkoholických nápojů, 

hygienických a drogistických potřeb. Velkoobchod zásobuje více než 2500 zákazníků 

v Jihomoravském, Zlínském a Olomouckém kraji. Našimi zákazníky jsou vinárny, bary, 

hotely, restaurace, cukrárny, kavárny a jiné. Také zásobujeme sportovní oddíly,  

jako je fotbal či hokej, dovážíme zásoby i na různé akce, jako plesy či zajišťujeme pitný 

režim několika firmám, říká nákupčí společnosti. 

Výhodou velkoobchodu je e-shop, kde nalezneme veškeré produkty, které jsou 

uskladněny v jejich 5000m2 skladu a díky tomu ulehčují nákupy svým zákazníkům. 

Proto obchodní nákupčí společnost uvedl, že by rád od společností, z kterých berou  

své produkty, měli usnadněný nákup díky internetovému obchodu.  

Vinařství Mutěnice není náš jediný dodavatel vína, avšak patří mezi naše nejoblíbenější 

a to nejen díky kvalitě a ceně, která nám je přizpůsobena, ale také díky kvalitní  

a odborné komunikaci, která nám je poskytnuta od ostatních obchodních nákupčích 

společnosti a také díky možným degustačním vzorkům zdarma, uvedl Jiří Mikulec. 

Třetí a zároveň poslední rozhovor byl veden s majitelem velkoobchodu Baráček  

se sídlem v Blansku. Jedná se o velkoobchod nápojů, který vznikl před 29 lety. Snaží  

se spolupracovat s několika pivovary a vinařstvími. 

Se společností jsme velice spokojeni, mohlo by však dojít ke změně či rozšíření 

sortimentu ve stolních či moravských zemských vínech, které odebíráme. Vztahy mezi 

námi a společností Vinařství Mutěnice můžu označit za profesionální, říká majitel 

společnosti.  

Tabulka č. 14: Porovnání odpovědí dvou odběratelů (Zdroj: Vlastní zpracování) 

 Odběratel 1 Odběratel 2 

Cena 600 000,- za rok 380 000,- za rok 

Odběr 15 000 litrů za rok 9 500 litrů za rok 

Kvalita produktů Odběr ze všech kategorií Stolní a Moravské zemské 

víno 

Sortiment - Rozšíření sortimentu 

Kvalita služeb Internetový obchod - 

Komunikace Dobré vztahy mezi nákupčími Profesionální vztahy 
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3.7 SWOT analýza 

Jedná se o základní metodu strategické analýzy. Tato analýza vypozorovává silné, slabé 

stránky a potencionální příležitosti či hrozby. Díky analýze vnitřního a vnějšího okolí 

vyplynula SWOT analýza. Výstupy z této analýzy mohou být využity pro návrh řešení 

nové marketingové strategie. Hlavním úkolem této analýzy je eliminace možných 

hrozeb ba naopak využití možných příležitostí. 

V následující tabulce nalezneme faktory týkající se SWOT analýzy, které byly 

ohodnoceny škálou 1 až 5 pro silné stránky a příležitosti a -1 až -5 pro slabé stránky  

a hrozny. Tato škála se vybírala podle důležitosti vybraných faktorů. Například číslo  

-1 nám vyjadřuje nejnižší dopad slabé stránky nebo hrozby a -5 nejvyšší.  

Toto hodnocení nám ukazuje následující tabulka, která je rozdělena do několika 

sloupců. Sloupec A nám dává hodnoty v procentech, kde součet všech vybraných 

faktorů nám musí dávat 100 %. Sloupec B nám ukazuje stanovenou škálu a ve sloupci 

máme výsledek, který získáme roznásobením dvou předcházejících sloupců. 

Tabulka č. 15: Výsledky vycházející ze SWOT analýzy (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Silné stránky A B C Slabé stránky A B C 

Tradice společnosti  
5 % 2 0,1 

Horší pověst vůči 

konkurenci 
5 % -1 -0,05 

Image 
6 % 2 0,12 

Špatná marketingová 

aktivita 
35 % -3 -1,05 

Výborná úroveň 

kvality produktů 
15 % 4 0,6 

Obsazenost díky 

známostem 
25 % -1 -0,25 

Komunikace s 

konkurenty 
8 % 3 0,24 

Není písemně 

definována vize 
5 % -1 -0,05 

Komunikace s 

dodavateli 
15 % 4 0,6 

Náladovost jednoho z 

jednatelů 
10 % -1 -0,10 

Schopnost udržet si 

zákazníka 
20 % 5 1 

Méně benefitů - 

demotivace 
20 % -2 -0,40 

Kvalitní organizační 

struktura 
5 % 4 0,20 

 
   

Stabilní dodavatelé 4 % 4 0,16     

Sledování legislativy 5 % 4 0,20     

Respekt mezi 

zaměstnanci a 

jednatelem 

5 % 2 0,1 

    

Flexibilita podniku 12 % 2 0,24     

CELKEM 100%  3,56  100%  1,9 
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Příležitosti    Hrozby    

Snížení úrokových 

sazeb pro investice 
5 % 1 0,05 

Růst konkurence na 

trhu 
5 % -1 -0,05 

Spolupráce s 

konkurenty 
25 % 3 0,75 

Ztráta zákazníků díky 

konkurenci 
10 % -1 -0,10 

Využití 

hospodářského růstu 25 % 4 1 

Nedostatek 

schopných 

zaměstnanců 

15 % -3 -0,45 

Stále rostoucí 

poptávka po víně 
20 % 3 0,60 

Útlum ekonomiky 
12 % -2 0,24 

Poptávka po práci v 

zemědělství 
10 % 2 0,20 

Nestabilita EU 
10 % -2 -0,20 

Lukrativnost odvětví 
7 % 1 0,07 

Odchod zaměstnanců 

ke konkurenci 
8 % -2 -0,16 

Produkce nových 

produktů 
8 % 1 0,08 

Cenová politika 

konkurence 
10 % -3 -0,30 

    Klimatické podmínky 15 % -4 -0,60 

    Zásahy státu a 

legislativa 
10 % -4 -0,40 

    Vysoce konkurenční 

prostředí 
5 % -1 -0,05 

CELKEM 100%   2,75  100%  -2,55 

       

 

   

                          

 

   

 

   

 

       

 

   

                           

 

   

 

   

 

                

 

   

 

   

 

 

      

 

   

      

 

   

                

Výsledky SWOT analýzy vyšly v kladných číslech, což nám značí, že společnost  

má větší hodnoty u silných stránek a u příležitostí i když může čelit více hrozbám. Díky 

kladnému výsledku víme, že společnost si vede dobře. 

Jako jedna z nejsilnějších stránek společnosti je považována tradice společnosti.  

Je to díky tomu, že společnost je na trhu přes 21 let a snaží se dodržet tradice  

od počátku vzniku. Zákazníci tedy mají v podniku důvěru, a i když byla doba,  

kdy společnost měla pošramocenou pověst díky předchozím majitelům, tak se nynější 

majitelé snaží tuto pověst vylepšit díky produktům, službám i zařízením v budovách. 
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Avšak i když se jedná o silné stránky společnosti je potřeba si tuto pozici a trhu udržet. 

Jako jedna z dalších silných stránek je široký a kvalitní sortiment, který společnost 

nabízí a snaží se ho rozšířit popřípadě zlepšit. Společnost se také snaží udržet dobré 

vztahy s konkurenty i se všemi dodavateli, které pro své podnikání potřebují. 

K důležitým silným stránkám je přiřazena schopnost udržet si zákazníka kvalitními 

produkty, ale i příznivými cenami. Jako silnou stránku společnosti jde označit  

i respektování mezi zaměstnanci a převážně mezi zaměstnanci a jednatelem,  

kdy jednatel společnosti nastavil hranice. K silným stranám můžeme přiřadit i investice, 

společnost se za poslední roky snaží vkládat nejvíce peněz do modernizace hal, 

vylepšení lahví a nových stáčecích linek. Avšak tuto stránku můžeme přidat i ke slabým 

stranám, jelikož většinu finančních prostředků společnost vkládá do investic,  

i když by bylo potřebné jinde, jako například odměňování a motivování zaměstnanců. 

K největší slabé stránce můžeme být řazeno vysoce konkurenční odvětví, jelikož trh 

nemá vysoké hranice na vstup, avšak je těžké se v tomto odvětví udržet. V České 

republice je přes 20 tisíc hektarů vinic, jejichž skladba se skládá z 63 % vína bílého,  

28 % vína červeného a 9 % vína růžového. Největší konkurenční vinařské oblasti 

považujeme Znojemskou podoblast, která je charakterizována zejména bílým 

aromatickým vínem, Velkopavlovická podoblast, kde registrovaný největší počet vinařů 

v České republice a Mikulovská podoblast, která má největší rozlohu vinařské oblasti  

ze všech podoblastí o rozměrech 2,5 tisíce hektarů vinic. 

Vybraná společnost si je vědoma problematikou menších benefitů, a proto se snaží  

pro nový rok nastavit nový odměňovací řád, kam přiřadí různé benefity,  

které by zaměstnanci společnosti rádi ocenili, jako například více vzdělávacích kurzů  

či 13/14 plat.  

Jako spolupráci může být považována spolupráce s různými konkurenty, ať se jedná  

o větší společnosti nebo menší. Může se jednat o různé akce, hromadné slevy  

či kombinace zboží. Jednou z největších příležitostí je neustále rostoucí poptávka  

po víně ať v České republice nebo v zahraničí. V České republice je spotřeba vína  

na osobu 19 litrů. 
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Hrozeb ve SWOT analýze máme více než příležitostí. Můžeme sem zařadit ztrátu 

zákazníků, díky vysoké a úspěšné konkurenci. Proto se společnost snaží své produkty 

neustále zlepšovat a nastavovat lepší ceny. Jako jednou z mnoha hrozeb může být 

nedostatek vzdělaných zaměstnanců. Ve společnosti převažují zaměstnanci, co mají,  

jen základní vzdělání, avšak většina těchto zaměstnanců se nachází ve výrobním 

provozu. Může se také stát, že zaměstnanci mohou být nespokojeni s odměňováním  

či s jejich zacházením a přejdou ke konkurenci či si založí svůj vlastní podnik a využijí 

zkušenosti získané z vybrané společnosti. Jako jednou z hrozeb může být nestabilita 

EU. Mohou se měnit zákony, pravidla pro výrobu a pro prodej alkoholických nápojů.  

Je potřeba, aby se společnost na všechny možné případy připravila a sestavila si možný 

plán rizik a možné rezervy pro takovéto případy. 

Vzájemné vztahy mezi faktory 

SO – tímto vztahem můžeme říci, že celkově všechny silné stránky pozitivně ovlivňují 

příležitosti společnosti. Využitím těchto faktorů má vinařství určitou páku, která může 

zmírňovat hrozby v podobě konkurence a může využívat svého potenciálu na zaměření 

se na rozvoj společnosti. 

ST – díky vztahu úrovní produktů a flexibilitou podniku může společnost čelit hrozbě 

růstu a posilování konkurence na trhu. Díky kvalitnějším vínům má podnik lepší 

vyjednávací pozici než začínající konkurenti. Je nutnost pořád hledat a vychovávat 

kvalifikovaný personál, vážit si loajality zaměstnanců a umět jejich práci ocenit. 

WO – zde je vztah mezi příležitosti a slabými stránkami, zejména u lukrativních odvětví 

a výroba nových produktů, jako může být výroba bio vína, což může znamenat přísun 

různých dotací, které by mohly být využity na různé projekty či zmodernizování 

podniku. Díky novým výrobkům může dojít k rozvoji marketingových aktivit,  

jako je reklama a změna etiket. 

WT – Nedostatek marketingových aktivit je nejvíce ohrožován větším růstem 

konkurence, proto je důležité, aby se firma zaměřila na posílení marketingu a jeho 

jednotlivých činností. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

Jednou z nejdůležitějších částí diplomové práce je návrhová část, která si klade za cíl 

navrhnout strategii, která posílí konkurenceschopnost společnosti, zvýší počet nových 

zákazníků, zvýší tržní podíl a celkově zlepší situaci společnosti na celkovém trhu. 

Návrh nové strategie je prováděn na základě nastudovaných teoretických poznatku 

v první kapitole a z výsledků zpracovaných analýz v předešlých kapitolách. 

V neposlední řadě se vychází také z dotazníkového šetření a rozhovorů. 

Při podrobnější analýze skutečného stavu podniku bylo zjištěno, že marketingová 

komunikace byla v v posledních letech utlumena. I když se jedná převážně o větší 

společnost, využívá pouze několik málo nástrojů komunikačního mixu a zajišťuje menší 

propagaci než ostatní velké společnosti. Dále vycházíme z dotazníkového šetření,  

kde převážná většina odběratelů by ráda u společnosti viděla změnu či rozšíření 

portfolia a to buď produktového nebo či rozšíření služeb o toto uskutečnění by se rád 

postaral i majitel společnosti.  

Proto jako jeden z prvních návrhu pro společnost, která se objeví v diplomové práci, 

 je zaměření se na marketingový mix a to pouze na produktovou, distribuční  

a  komunikační část, kde s cenovou části je majitel spokojen a nerad by do této části 

nijak zasahoval. Jako jejím krokem je sžití s novou marketingovou strategií a díky  

ní dosáhnout strategických cílů.  

4.1 Cílový segment 

I když se společnost neorientuje na konečného zákazníka, některé návrhy jsou 

sestaveny na základě konečných spotřebitelů a jejich požadavcích a preferencích 

vyplývající z dotazníku.  Je potřeba, aby se společnost nekoukala jen jedním směrem, 

ale zaměřila se i na konečného zákazníka, tedy konečného spotřebitele jejich produktů. 

Na konečného zákazníka se orientuje převážně až komunikační strategie. Nejen,  

že společnosti je doporučeno udržovat stejný směr obchodu, ale také přidat ohled  

na toho, kdo jejich produkty spotřebovává: Společnost by se měla snažit uspokojit 

převážně všechny strany. 
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4.2 Marketingová strategie 

4.2.1 Produktová strategie 

V oblasti produktové strategie je doporučeno společnosti udržovat stávající sortiment  

a zlepšit zdokonalení vlastností produktu, tedy zaměřit se na tak zvaný positioning.  

Ten se váže k segmentaci a spočívá v zdůraznění některých vlastností produktů 

společnosti, tak aby se odlišili od konkurence, to může probíhat například obměnou 

lahví. Tím by společnost mohla oslovit nové zákazníky. Majitelům společnosti  

je doporučeno udržovat stávající sortiment, jak sudové tak i lahvové vína.  

Avšak je potřeba, aby se sledovaly trendy a prováděl se pravidelný výzkum oblíbenosti 

nabízených vín. K oblíbeným trendům ve vinařském odvětví je momentálně oranžové 

víno, kam řadíme i bio víno. 

Zaměřila bych se převážně tedy na oranžová vína, což není žádná moderna, ale jedná  

se o návrat ke starým dobrým tradicím. Oranžová barva vznikne díky dlouhému ležení 

na slupkách bobulí bílých odrůd. Toto bio víno přináší zákazníkovi přidanou hodnotu 

ekologického pěstování hroznů vinné révy a jejího šetrného zacházení. Díky jeho koupi 

se spotřebitel cítí lépe, jelikož jde o šetrnější a zdravější vína s minimální chemickou 

výrobou.  

Po obměně či přidání sortimentu je potřeba změnit obal produktu. Je potřeba změnit typ 

láhve. Modifikace lahví by se týkala pouze vína z nižších kvalit. Změna by probíhala 

formou změny hrdla, kde by se změnilo na šroubovaný uzávěr, což je nákladově  

pro společnost lehčí avšak pouze u levnější řady vína. Nákup šroubovaných lahví  

je doporučen z vinařských potřeb BS. Šroubovací lahve jsou praktické, udrží kvalitu 

vína a jsou odolná vůči atmosférickým změnám. Šroubovací láhve udrží kvalitu všech 

barev vín včetně aromatickému arómatu. Ke každé šroubovací lahvi je potřeba koupit 

šroubovací uzávěr jedná se o náhradu za korek. Vršek láhve můžeme pojmout  

i jako tzv. ozdobení lahve. Cena jednoho uzávěru je od 1,90 – 2,78 Kč.  

Dále k šroubovacímu uzávěru je potřeba správná láhev. Ceny láhve se jsou  

od 4,90 – 27,50 Kč a mají několik různých barev od bíle přes zelenou až po černou. 

Láhve posílají pouze v celkových paletách a vozí je až do 50 km od Velkých Bílovic. 



71 

Společnost by mohla zavést inovace ve změně velikosti balení. Výhoda nabídek 

různých velikostí, umožňuje snadnější zvyšování spotřeb či frekvenci užití 

maximálnímu počtu potencionálních zákazníků. Předpokládám, že inovace založená  

na změně velikosti balení bude úspěšná, jelikož zvýší tržní potenciál a vede k situaci, 

kdy se z potencionálního zákazníka stane zákazník skutečný. 

Dále bych společnosti doporučila, inovaci spočívající v doplňkových složkách,  

jako přídavek k rozšířenému sortimentu. Jedná se o přidání dalšího prvku k našemu 

produktu, tedy k vínu. Může se například jednat o dřevěné kazety pro jedno nebo více 

láhev. Převážně by se do nich balilo bio vína. Cena dřevěných kazet na víno  

se odhaduje od 51 – 385 Kč. 

V neposlední řadě u změny produktové strategie bych zavedla inovaci spočívající 

v usnadnění koupě produktu. Tato inovace nemění produkt samotný, ale většinou 

s sebou přináším zvýšený počet zákazníků a zvětšující se trh. Každý zákazník, který 

chce náš produkt, musí vyvinout určité úsilí, aby si produkt zakoupil, což je pro něj 

nákladová položka. Nákladová položka je pro něj nejen to co utratí za nákup, ale také 

jeho vynaložený čas, proto by společnost mohla zavést e-shop s rozvozem  

pro zákazníky v jejím okolí a to nejen pro B2B trh, ale taky pro B2C. Jednalo  

by se o web, kde by si zákazníci mohli objednat produkty vybrané společnosti a jejich 

produkty by jim byly rozvezeny v určitém časovém horizontu. Jejich nákup  

by byl určitým minimem omezen a nakupovalo by se díky, přihlašovacím údajů, které 

by sbíraly věrnostní body a za ty by zákazník dostával dárek s firemním logem. 

Jako další inovaci by společnost mohla na krátký čas uvést na trh v masovém měřítku 

víno v nově vylepšených lahvích za mnohem nižší cenu, než je u společnosti obvyklé. 

Tímto nižším nákupem by usnadnila nákup značnému počtu zákazníků a díky této 

inovaci by z potenciálních zákazníků vznikli zákazníci skuteční. Tato nabídka  

by se týkala pouze B2C trhu. 

Náklady na realizaci produktové strategie 

Aby společnost byla úspěšná, vydává přiměřené částky na rozšiřování informací  

o existenci nového produktu. Také je vhodné, aby byla podpora nejen z ekonomické 

stránky, ale také ze stránky majitele společnosti, který by měl energeticky podporovat 
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nápady a plány na nové produkty, inovace či jakékoliv změny, které by mohly vést 

k nárůstu nových zákazníků či celkového zisku.  

Jako jeden ze základních nákladů pro společnost je zavedení nového produktu  

a to oranžového vína neboli bio vína. Dále k novému produktu nové šroubovací lahve 

s novým zavíracím vrškem. Oranžové víno se vyrábí podobně jako bíle,  

kde jsou využity stejné technologie, které společnost už vlastní. Jedná se o stroj  

na odzrnění hroznů, stroj na lisování, mycí agregáty a chladící nádoby.  

Společnost by měla dokoupit sudy na bílé bobule. Pro diplomovou práci jsem vybrala 

společnost Tonnellerie Demptos, což je jedna z neprestižnějších výrobců barikových 

sudů na světě, která vyrábí podle 200 letité trvající tradice a dbá na kvalitu svých 

produktů. Sudy je možné zakoupit v různých stupních vypálení, která ovlivňuje chuť 

vína a také v různých druzích dřeva.  

Pro nově vyráběné víno byly vybrány dva druhy sudů. První dražší, kvalitnější a větší 

sud Demptos CS 400 l, s obsahem 400 litrů s cenou 28 618,38 Kč Tato cena je včetně 

přepravy z Francie a její dřevo je z francouzského dubu. A druhý sud Demptos GCS 

Export 112 l se stejným obsahem co je v názvu, jehož cena je 11 288,70 Kč. 

Také je potřeba objednat stojany na nově zakoupené sudy. Cena stojanů sudů  

je 4 841,69 Kč na jeden sud. Dobré je, že společnost vlastní několik stojanů navíc. 

V následující tabulce č. 16 vidíme předběžnou kalkulaci za materiál z přístupných cen  

na webových stránkách vybraných dodavatelů. 

Tabulka č. 16: Tabulka nákladů pro produktovou strategii (Zdroj:Vlastní zpracování) 

Specifikace Počet kusů Cena za 1 ks Celkem 

Šroubovací lahve A 6 000 ks 8,90 Kč 53 400 Kč 

Šroubovací lahve B 10 000 ks 7,20 Kč 72 000 Kč 

Šroubovací uzávěr A 6 000 ks 2,78 Kč 16 680 Kč 

Šroubovací uzávěr B 10 000 ks 1,90 Kč 19 000 Kč 

Sud A 10 ks 28 618,38 Kč 286 183,8 Kč 

Sud B 60 ks 11 288,70 Kč 677 322 Kč 

Stojany 50 ks 4 841,69 Kč 242 084,5 Kč 

CELKEM - - 1 366 670,3 Kč 
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Šroubovací uzávěry stejně, jako šroubovací lahve jsou rozděleny na A a B. Dělíme  

tak uzávěr podle přiřazení kvality vína. Dražší a kvalitnější lahve budou mít šroubovací 

uzávěr stříbrný s vlajkou České republiky, který se prodává po 1500 ks v balení. 

Společnost nabízí i vlastní potisk, tedy logo společnosti. Šroubovací uzávěr se závitkem 

označení B je nabízen po 100 ks v balení a jeho cena je 1,90 Kč za 1 kus. Společnosti 

navrhujeme nakoupit zhruba 16 000 kusů šroubovacích uzávěrů a lahví. Jedná  

se o nezkazitelné zboží, tudíž může ležet na dlouhodobě na skladě a využít se při další 

výrobě. Celkově náklady vyjdou na 1 366 670,3 Kč 

V tabulce nalezneme pouze náklady týkající se prvotních změn v produktové strategii. 

Náklady týkající se inovativního marketingu se odvíjejí od postupných změn a obsahují 

i jednorázové náklady, tedy náklady, které se nebudou opakovat, kam můžeme zařadit 

odměnu za tvorbu internetových stránek, kde by se uskutečňoval obchod, který můžeme 

zahrnout do nákladové části v distribuční strategii.  

V následující tabulce můžeme vidět předpokládanou úsporu, při přechodu z korkových 

lahví na lahve šroubovací pouze pro nově zavedený produkt za stejný počet 

objednaných kusů. Jestliže společnost zavede nový produkt, jako je oranžové víno 

a bude ho dávat do speciálních šroubovacích lahví místo klasických korkových, ušetří 

na nákupu stejného počtu kusů 103 920 Kč. Je však důležité vědět, že společnost 

dostává při větším odběru množstevní slevu na celý nákup. Díky tomu se náklady 

mohou zmenšit. V následující tabulce můžeme vidět úsporu za stejný počet lahví,  

když společnost koupí šroubovací a s hrdlem na korek. 

Tabulka č. 17: Tabulka úspor při produktové strategii (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Specifikace Počet ks Cena za 1 ks Celkem Úspora 

Láhev na korek A 6 000 ks 13,10 Kč 78 600 Kč 25 200 Kč 

Láhve na korek B 10 000 ks 9,30 Kč 93 000 Kč 21 000 Kč 

Korek A 6 000 ks 7,90 Kč 47 400 Kč 30 720 Kč 

Korek B 10 000 ks 4,60 Kč 46 000 Kč 27 000 Kč 

CELKEM - - 265 000 Kč 103 920 Kč 

 

Jako přínos tohoto návrhu můžeme považovat zjednodušení otevírání vína, odpadne 

tedy nutnost používat otvírák na víno. Díky zavedením nových šroubovacích lahví  

a uzávěrů se sníží náklady na používané uzavírací komponenty, jako jsou korkové 
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zátky. Díky zavedením této alternativy dojde i k ušetření práce s umístěním záklopky  

na hrdlo lahve a její následně zatavení, proces zavírání lahve se tedy urychlí. 

4.2.2 Cenová strategie 

Díky ceně, může společnost prezentovat kvalitu produktu a náročnost jeho výroby. 

Jelikož cenová strategie je vhodně stanovena pro jednotlivé segmenty vín a je i přijatá 

zákazníky není potřeba do této strategie nějak zasahovat, avšak můžeme zdůraznit ceny 

nově zavedeného produktu, což je bio víno. Společnosti bych navrhovala stanovit 

takovou cenovou politiku, která bude přijatelná pro všechny obchodní strany,  

ale také i pro koncové zákazníky. 

Z dotazníkového šetření vyplynulo, že většina zákazníků by byla ochotna za BIO víno 

zaplatit v rozmezí 139 – 204 korun. Zákazníci, kteří v předcházející otázce vybrali,  

jako rozhodující pro výběr vína kvalitu, by byli ochotni zaplatit za BIO víno v rozmezí 

251 – 389 korun. Díky těmto výsledkům má společnost možnost roztřídit jednotlivé 

segmenty vín z cenového hlediska. Cena by se odvíjela od druhu hroznů, času  

a náročnosti práce vynaložené na celkové výrobě. 

4.2.3 Distribuční strategie 

Jako další inovativní změnu v marketingovém mixu, je možné zavést internetový 

obchod. Stále více prodejen či společností nabízí své zboží na internetových stránkách 

pomocí e-shopů. Díky této inovaci by byla potřeba mít speciální sklad na internetové 

objednávky. Internetový obchod bych navrhovala zprovoznit, až po rozšíření produktů  

a vystavení nového potřebného skladu. 

Díky rozšíření sortimentu, velkým zakázkám a tvorbě internetového obchodu  

je pro společnost důležité mít vhodné skladovací prostory. Jelikož se jedná o vysoké 

náklady a je zde velká pravděpodobnost uskutečnění, je pro navrhovanou změnu 

navržen Lewinův model s časovým harmonogramem práce a možná rizika, která  

by daný návrh mohla ohrozit a jejich opatření proti potlačení a snížení dopadů těchto 

rizik. Díky rozsáhlosti tohoto návrhu a jeho finanční vytíženosti, je mu vymezena 

speciální kapitola. 
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4.2.4 Komunikační strategie 

Cílem komunikační strategie je vytvořit komunikační mix a díky němu zajistit 

dostatečnou propagaci nejen pro nové, ale také i starší produkty. Veškeré materiály 

týkající se komunikačního mixu by se koupili od společnosti VKF Renzel, která  

se zabývá prezentací a prosazování firem na trhu. 

Vinařství Mutěnice se zúčastňuje spousty výstav, konferencí či prezentací  

a proto by měla mít vhodné prezentační vybavení. Navrhuji koupit prezentační promo 

stolky, které by společnost měla k akciím. Stolky rozdělíme opět do skupiny  

A a do skupiny B, kde A je kufříkový pult se zámky, na kolečkách se zaobleným 

tvarem. Prodejní či prezentační pult s názvem B je o polovinu menší než stolek  

B a má vrchní štít a dá se poskládat do transportní tašky. Další výrazným lákadlem,  

které by naše společnost mohla umístit v prodejnách pro větší zájem či zaujmutí 

pozornosti konečného zákazníka jsou individuální stojany s LED osvětlením, plastové 

stojany a roll-up stojany. LED stojany mohou být vytvořen, jako menší hranatý stojan 

nebo, jako reklamní sloup do tvarů, které si společnost vyber. Společnosti navrhujeme 

vybrat tvar jedné ze svých lahví a vystavit ho v hypermarketech. Dále bych společnosti 

doporučila koupit několik menších plastových stojanů, které vzbudí pozornost 

zákazníků a předají tak jejich reklamní sdělení. Také mohou být užité k prezentaci 

nových výrobků, tedy nového produktu což je oranžové víno. Vybrané plastové 

stojánky bych umístila do některých prodejen, kde bych chtěla strhnout pozornost  

na nové produkty. V součastné době Vinařství Mutěnice vlastní několik barevných  

roll up stojanů. Díky rozšíření portfolia bych doporučila zhotovení dalších kusů stojanů. 

Společnost by tento reklamní prvek mohla umisťovat při ochutnávkách či různých 

výstavách. 

Jako další komunikační prvek, který bych mohla společnosti nabídnout je natočení 

promo videa, které bude sloužit pro prezentaci společnosti při různých výstavách, 

veletrzích a konferencích. Toto video by mohlo posloužit, jako lákadlo pro potenciální 

obchodní partnery či zákazníky na rozsáhlém trhu. Společnosti by při komunikačních 

aktivitách mohlo prospět užití různých symbolů na různé druhy výrobků nebo tedy  

do promo videa. Je možnost si najmout známého mluvčího, aby se jejich přednost 

přenesla na značku, avšak tento návrh nevyjde levně, je zde také riziko, že vybraný 
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mluvčí se zaplete do skandálu a společnost může poškodit. Jako alternativu může 

společnost vytvořit nějakou postavu, animovanou či skutečnou, která bude mít příjemný 

a zapamatovatelný vzhled a díky ní se společnost vryje do povědomí spotřebitelů.  

Ke komunikačnímu mixu přiřazujeme i různé akce, může se jednat o propagační akce  

či akce pro obchodní partnery, dodavatele a hlavní odběratele. Akce pro obchodní 

partnery a velké odběratele společnosti by se zaměřila na zábavný program, který  

by umožnil i degustaci připravených vzorků ve sklepech. Akce bude probíhat  

na pozemku společnosti ve vesnici Mutěnice. Vesnice má několik útulných penzion,  

které by mohla společnost zamluvit pro zúčastněné této akce, aby se mohli využít 

veškeré zábavy, které akce nabízí.  

Dále bych společnosti navrhla různé propagační akci na veřejném prostranství,  

která by probíhala před různými hypermarkety či supermarkety po celé České republice. 

Plánovaná aktivita je rozdávání letáčku ohledně společnosti a rozdávání slevových 

kupónů na vybrané produkty včetně možných firemních materiálů, jako jsou například 

propisky či lahve vody s logem Vinařství Mutěnice. Na této akci se mohou rozdávat  

i jiné dárky, jako je například ovoce či nějaké sladké tyčinky. Akce musí být schválena 

jednatelem, který musí rozdělit kompetence a naplánovat vhodný čas a místo  

pro umístění propagace. Díky této akci by mělo dojít ke zvýšení konkurenceschopnosti 

společnosti, zejména zvýšení o povědomí značky. 

 Náklady na realizaci návrhu komunikační strategie 

V tabulce č. 18 může shlédnout veškeré náklady týkající se komunikační strategie.  

V první řadě se jedná o koupi několika prezentačních stolku, jejichž celková hodnota  

je 31 365 Kč. Tyto stolky mohou být využity na různých promo akcích, konferencích  

či soutěžích. Dále je společnosti doporučeno koupit několik stojanů přivolávající 

zákazníkovu pozornost. Ceny všech stojanů, které budou vystaveny v obchodech,  

kam společnost dodává své zboží je 38 509 Kč. Realizace promo videa bych nechala 

zrealizovat od společnosti Primetimevideo, která provádí marketingovou podporu  

pro mnoho vinařství a jeho odhadovaná cena je 45 000 Kč avšak bez známého 

mluvčího. Jeho cena se odvíjí od společenského postavení. Cena pro vybraného 
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mluvčího může být buď formou finanční, nebo různé hmotné věcí, které si vybraná 

osoba vybere. 

Tabulka č. 18: Náklady za komunikační strategii (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Specifikace Počet kusů Cena za 1 ks Celkem 

Prezentační stolek A 2 10 455 Kč 20 910 Kč 

Prezentační stolek B 3 3 485 Kč 10 455 Kč 

Stojan s LED osvětlením 5 6 399 Kč 31 995 Kč 

Plastové stojany 15 115 Kč 1 725 Kč 

Roll-up stojan 2 2 390 Kč 4 789 Kč 

Promo video - 45 000 Kč 45 000 Kč 

Párty stan 3 17 799 Kč 53 397 Kč 

Catering - 70 990 Kč 70 990 Kč 

Propagační akce 10 6 000 Kč 60 000 Kč 

Akce pro, která by se týkala obchodních partnerů, dodavatelů a odběratelů by byla 

pořádána jednou za rok, kde by společnost poděkovala všem zúčastněným za jejich 

přízeň a podporu. Akce by probíhala v jarním období, aby se mohla akce uskutečnit 

venku. Společnost by měla zakoupit nůžkové párty stany v bílé barvě, kde by měl 

vystaven vzorky svých vín a dárky pro hosty. Pro hosty by se připravil špičkový servis 

připraven profesionální obsluhou s  exkluzivní gastronomií z cateringové firmy  

U-catering, které veškeré jídlo a nářadí potřebné k jeho přípravě doveze na místo určení. 

S touto akci se počítá se 100 hosty, tudíž je potřeba, aby společnost dala dostatečný 

rezervní fond na jídlo pro každého příchozího. Díky pěknému rozepsanému ceníku, 

jsem vypočítala, kolik by společnost mohl stát catering, kdy jsem z každé jejich 

kategorie vybrala několik druhů mís, talířů, dezertů a jednohubek. Kdy celkovou částku 

jsem vypočítala na 70 990 Kč. 

Jako poslední návrh pro společnost jsem navrhla propagační akci na veřejném 

prostranství. Tato akce musí být schválena jednateli společnosti, který stanoví 

harmonogram a vyčíslí náklady a také umístění akce.  Úkolem tohoto návrhu je zajistit 

potřebné materiály na rozdávání. Náklady spojené s vybranou akcí jdou velmi těžce 

vyčíslit, jelikož většina aktivit je financována zejména časem členů společnosti,  

tyto náklady jsou považovány za oportunitní, proto jsem do tabulky s náklady uvedla 

možnou cenu za rozdávání ovoce, vody či různých tyčinek. Cenu jedné akce jsem 

odhadla na 6 000 Kč, těchto akcí bych uskutečnila 10 za celý rok. 
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4.3 Řízená změna ve společnosti – Lewinův model 

V této kapitole se zaměříme na návrh marketingového mixu, přesněji na distribuční 

strategii, ve které se zaměříme na výstavbu nového skladu. V Lewinově modelu  

si stanovujeme tři fáze, které jsou podrobněji rozepsány v následujících podkapitolách. 

Postup řízené změny začíná naplánováním celého vybraného procesu, rozdělení 

kompetencí, funkcí, naplánování časového a obsahového harmonogramu a v poslední 

řadě vyčíslení nákladů. 

4.3.1 Fáze rozmrazení 

Jedná se o fázi přípravy na změnu, tedy stanovení cíle naší změny a co je potřeba udělat 

před danou změnou. V této kapitole se analyzuje součastná situace projektu,  

budou identifikovány síly působící pro a proti proces změny. 

Analýza situace 

V dnešní době je stále více inovací, na které musí společnost reagovat, pokud se chtějí 

stát konkurenceschopnými. Díky provedené analýze a konzultací s majitelem,  

tak největší problém společnosti je nedostatek prostorů v případě větší objednávky  

ze zahraničí či rozšíření sortimentu, který je také navrhnut v návrhové části.  

Proto navrhuji společnosti v rozšíření skladovacích prostorů a nakoupení nového 

zařízení. 

Tabulka č. 19: Síly působící pro/proti plánované změně (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Síly působící pro plánovanou změnu Síly působící proti plánované změně 

Nárůst klientů a jejich spokojenosti Peněžní prostředky 

Růst tržeb Špatný výběr materiálu či techniky 

Větší zájem o společnost Výběr nevhodných dodavatelů techniky 

Rozšíření klientely Nedosažení plánovaných přínosů 

 

Agent změny 

Společnost Vinařství Mutěnice má dva majitele, kteří jsou zároveň jednateli,  

kteří dohlíží na chod společnosti. Na celkový průběh vybrané změny bude zodpovídat 

pouze jeden z jednatelů. Veškeré informace bude zpracovávat a předávat je druhému 

jednateli a ostatním lidem ve vedení. Každý se bude moct k dané změně vyjádřit.  
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Do nově nastavené změny budou zapojeni převážně všichni zaměstnanci ve všech 

vrstvách. 

Intervenční oblast 

Jedná se o oblasti, které budou touto změnou zasaženy. Jelikož se jedná o výraznou 

změnu, bude zasahovat všechny oblasti.  Změna se bude týkat celé společnosti 

především zaměstnanců, kteří se na změně podílejí, nebo je změna zasáhne. V našem 

případě se jedná o několik měsíců, než nová změna bude nastavena a několik měsíců  

na vstřebání nové změny, jelikož nová změna neobsahuje pouze nové prostory,  

ale také nový sortiment, což znamená mnohem více objednávek a práce.  Je potřeba,  

aby jednatel vybral vhodné pozemky na stavbu nového skladu. Měl by vybírat 

pozemky, které jsou v blízkosti jeho hlavních skladů. 

4.3.2 Fáze změny 

V této fázi je vybraná změna provedena. Agent změny, neboli jeden z dodavatelů musí 

najít vhodné prostory pro stavbu nového skladu. Prostory by měly být v blízkosti sídla  

a hlavních skladů, aby od sebe nebyly daleko. Je potřeba, aby jednatel zajistil nové 

zařízení a techniku do nového skladu. Tu obstará díky starým či novým dodavatelům, 

záleží na vhodné nabídce. 

Jednatelův úkol bude najít vhodnou stavební firmu, která by byla schopná dostát  

jeho požadavkům v co nejlepším čase a za rozumnou cenu. Agent změny bude 

informovat všechny své zaměstnance společnosti o nové budově i nové technice, která 

bude dodána na sklad. Po postavení budovy a po dodání všech technických zařízení, 

agent změny stanoví termín školení, aby  s novou technikou bylo správně zacházeno. 

4.3.3 Fáze zamrazení 

Jedná se o poslední fázi správného implementování změny. Agent změny sleduje, 

zda výstavba nového skladu či koupení nové techniky přináší pozitivní zpětnou vazbu,  

jak od zaměstnanců, tak i od zákazníků. Za určitou uplynulou dobu vyhodnotí,  

zda rozšíření splňuje očekávaných výsledků. Pokud by byla tato fáze změny neúspěšná, 

musela by se zakoupená technika co nejvýhodněji prodat a skladovací prostory 

pronajmout jiné společnosti, avšak s touto variantou se nepočítá, jelikož skladovací 

prostory společnost potřebuje.  
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4.3.4 Verifikace dosažených výsledků 

Jedná se o závěrečnou fázi, díky které zhodnotíme dosažené výsledky při provádění 

řízené změny ve společnosti. Úspěch či neúspěch nastolené změny bude zjistitelný  

až po určité době, kdy bude možné analyzovat potenciální nárůst zakázek,  

proti předcházejícím období, kdy společnost Vinařství Mutěnice neměla větší 

skladovací prostory ani novou techniku. 

4.3.5 Časový harmonogram 

Časový harmonogram znázorňuje návaznost jednotlivých činností, dobu jejich trvání, 

zahájení a dokončení. Činnosti, které obsahují nulovou časovou rezervu,  

jsou pro projekt kritické a jsou označeny červeně. Jestliže dojde k prodloužení těchto 

cest, může dojít k ohrožení konečného termínu našeho projektu. Jako projekt pro časový 

harmonogram byla vybrána koupě nového pozemku a výstavba nových prostor. Doba 

trvání projektu je týdnech. 

Tabulka č. 20: Rozpis činností v plánované změně (Zdroj: Vlastní zpracování) 

i j Název činnosti Doba trvání 

1 2 Výběr a koupě pozemku 3 

1 3 Získání stavebního povolení 2 

1 4 Výkop základů 3 

2 5 Dovoz cementu 5 

2 6 Betonování základů 6 

3 5 Dovoz dřeva 3 

4 5 Dovoz cihel 4 

5 6 Hrubá stavba – výstavba stěn 3 

5 7 Kontrola 4 

6 7 Stavba střechy 2 

6 8 Dovoz oken 4 

7 8 Zastavení oken do stavby 5 

8 9 Zapojení elektřiny 8 

8 10 Zapojení plynu 9 

8 11 Zapojení vody 10 

9 10 Zateplení 10 

10 11 Kontrola 12 

10 12 Dovoz skladovacích skříní 13 

11 12 Namontování nového nábytku 15 

12 13 Kolaudace 10 
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V následující tabulce můžeme vidět řešení termínů pro začátek i konec, jak možný,  

tak i přípustný termín pro celý projekt i jednotlivé jeho části. V posledním sloupci 

můžeme vidět možný rezervní čas v týdnech. Kritické procesy, které se nesmí opozdit, 

jsou zabarveny červeně. 

Tabulka č. 21: Výpočet termínů potřebných pro cely projekt (Zdroj: Vlastní zpracování) 

i j tij ZM KM ZP KP RC 

1 2 3 0 3 0 3 0 

1 3 2 0 2 3 5 2 

1 4 3 0 3 1 4 1 

2 5 5 3 8 3 8 0 

2 6 6 3 9 5 11 2 

3 5 3 2 5 5 8 3 

4 5 4 3 7 4 8 1 

5 6 3 8 11 8 11 0 

5 7 4 8 12 9 13 1 

6 7 2 11 13 11 13 0 

6 8 4 11 15 14 18 3 

7 8 5 13 18 13 18 0 

8 9 8 18 26 18 26 0 

8 10 9 18 27 27 36 9 

8 11 10 18 28 38 48 20 

9 10 10 26 26 26 36 0 

10 11 12 36 48 36 48 0 

10 12 13 36 49 50 63 14 

11 12 15 48 63 48 63 0 

12 13 10 63 73 63 73 0 

 

Z vytvořeného tabulkového řešení vyšel nejdelší časový úsek z počátečního  

do koncového bodu grafu. V této navrhované změně se kritická cesta skládá z činností 

A – D – H – J – L – M – P – Q – S – T. U těchto vybraných činností by společnost měla 

obzvlášť hlídat termíny požadovaného dokončení, jinak by projekt nemusel být 

dokončen ve stanoveném termínu. Jelikož platí, že u těchto činností je časová rezerva 

rovna nule, znamená to, že v případě nechtěného prodloužení se zdrží i celý projekt  

a nestihne se dokončit v požadovaném termínu. Datum ukončená posledního úkolu 

kritické cesty je zároveň i datem dokončení celého projektu. V příloze poté nalezneme 

síťový graf s kritickou cestou našeho projektu. 
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4.4 Analýza rizik 

V této kapitole diplomové práce budou uvedena převážně možná rizika, která  

by navrhovanou změnu mohla ohrozit. Pro velký počet možných vyskytnutých rizik 

byla vybrána pouze hlavní rizika ohrožení. Rizika se týkají návrhu týkající  

se distribuční strategie. 

Identifikace rizik 

Možná rizika jsou: 

 peněžní prostředky, 

 špatný výběr stavební společnosti, 

 špatný výběr materiálu, 

 nedosažení plánovaných přínosů, 

 nedostatečná propagace změny, 

 nedodržení časové harmonogramu. 

Tabulka č. 22: Hrozby a jejich scénář pro stanovenou změnu (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Označení  Hrozba Scénář 

R1 Peněžní prostředky Zvýšení kalkulace 

R2 Špatný výběr stavební společnosti Nekvalifikovaně provedená práce 

R3 Špatný výběr materiálu Nevhodný materiál 

R4 Nedosažení plánovaných přínosů Nenaplnění cíle změny 

R5 Nedostatečná propagace změny Neoslovení klientů 

R6 Nedosažení časového harmonogramu Nedodržení termínu 

Ohodnocení rizika 

V tabulce č. můžeme vidět ohodnocení rizik. Každému riziku je přidělena určitá 

hodnota, která má určitou váhu podle míry dopadu daného rizika na společnost. 

 Pro ohodnocení rizik se používají hodnoty od 1 do 5. Načež číslo 1 vyjadřuje nejmenší 

pravděpodobnost výskytu a číslo 5 nejvyšší pravděpodobnost výskytu. Stejně tomu 

bude i u velikosti dopadu na změnu, číslo 1 vyjadřuje bezvýznamný dopad a číslo  

5 kritický dopad na změnu. 
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Tabulka č. 23: Pravděpodobnost výskytu a velikost jejího dopadu (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Hodnota Pravděpodobnost výskytu Velikost dopadu 

1 Nemožné Bezvýznamné, téměř znatelný 

2 Téměř nemožné Méně významné, drobný 

3 Možné Významné, podstatné 

4 Pravděpodobné Více významné 

5 Jisté Kritické, drtivé 

 

Byly stanoveny tři kategorie pro posuzování rizik, kdy hodnota RPN je v rozmezí: 

 běžné riziko (1 – 6) – riziko se sleduje a je přijatelné, 

 závažné riziko (7 – 14) – na toto riziko se vytvářejí různá protiopatření, 

 kritické riziko (15 – 25) – riziko vyžaduje okamžité řešení, může ohrozit celý 

projekt. 

Tabulka č. 24: Popis rizika jejich pravděpodobnost a dopad (Zdroj: Vlastní zpracování) 

R Popis rizika Pravděpodobnost Dopad RPN 

R1 Peněžní prostředky 2 3 6 

R2 Špatný výběr stavební 

společnosti 

2 5 10 

R3 Špatný výběr materiálu 2 5 10 

R4 Nedosažení plánovaných 

přínosů 

2 3 6 

R5 Nedostatečná propagace 

změny 

3 2 6 

R6 Nedosažení časového 

harmonogramu 

4 2 8 

 

Mapa rizik 

Na obrázku č. můžeme vidět mapu zobrazující mapu rizik, jedná se o grafické 

znázornění postavení významnosti jednotlivých rizik. Je to tedy porovnání mezi 

pravděpodobností a dopadem. 
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Obrázek č. 8: Mapa rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Opatření ke snížení rizik 

Po snížení vybraných hlavních rizik, které mohou hrozit našemu projektu, je nezbytné 

určit vhodná protiopatření, která tyto rizika sníží. Popřípadě eliminují. Následně bude 

stanoveno nové ohodnocení jejich pravděpodobnosti výskytu a velikosti dopadu.  

Poté bude vypočítáno nové hodnocení rizik. 

Tabulka č. 25: Popis rizika a jeho opatření (Zdroj: Vlastní zpracování) 

R Popis rizika Opatření Pravděpodobnost Dopad RPN 

R1 Peněžní prostředky Stanovená kalkulace 

hned ze začátku 

s možnými výkyvy 

1 5 5 

R2 Špatný výběr 

stavební společnosti 

Porovnávání, 

reference 

1 5 5 

R3 Špatný výběr 

materiálu 

Reference, zkouška 

kvality 

1 5 5 

R4 Nedosažení 

plánovaných 

přínosů 

Stanovit si přínos 1 3 3 

R5 Nedostatečná 

propagace změny 

Jiná forma propagace 1 3 3 

R6 Nedosažení 

časového 

harmonogramu 

Stanovení reálných 

termínů 

2 2 4 
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Předcházející tabulka nám ukazuje změny a jejich protiopatření pro snížení vybraných 

rizik. Je nutné, aby náš projekt měl pevně stanovené termíny a měl předem stanovenou 

kalkulaci s možnými výkyvy od cen. Tedy, aby si jednatel stanovil rezervní fond,  

ze kterého může čerpat v případě výkyvu stanovené ceny.  Dále by si měl agent změny 

dávat pozor na výběr stavební společnosti a na jejich výběr materiálu. Aby stavba 

proběhla v pořádku a nenastaly různé komplikace. 

 

Graf č. 7: Hodnoty rizika před a po opatření (Zdroj: Vlastní zpracování) 

V pavučinovém grafu můžeme vidět hodnoty RPN před zavedením změn a po zavedení 

změn. Jde vidět, že rizika se nám po zavedení protiopatření snížila, avšak žádné riziko 

jsme neeliminovali úplně. 

Náklady na realizaci distribuční strategie 

Vybraný projekt bude společnost financovat vlastními i cizími zdroji. Společnost  

si našla pozemek mezi vesnicí Mutěnice a Bojanovice o velikosti 14 383 m
2.

 Cena 

pozemku činí 545 000Kč. Pozemek společnost uhradí hotově a jednorázově z vlastního 

kapitálu. 



86 

Pro stavbu haly si společnost vybrala lídry v oblasti zelené architektury, kteří staví 

montované zelené haly, jak výrobní tak i skladovací. Pro daný projekt budou vydány 

finance na projektování, administrativu, stavbu, materiál, práce a následná péče  

po dokončení stavby. Tato společnost byla vybrána z důvodu, nové modernizaci 

systému, zavedení úsporného svícení moderní LED technologií včetně inteligentního 

ovládacího systému, jedná se tedy o společnost, která pomáhá ulevit životnímu prostředí  

Rozpočtová cena haly je 2,8 milionů, z toho dál platíme: 

 dokumentace pro stavební povolení 70 000Kč, 

 projektová dokumentace (4 %) 112 000Kč, 

 případné prodražení stavby (3 %) 84 000 Kč. 

Výsledná cena haly, kterou můžeme vidět na vytvořeném obrázku, který byl vytvořen 

na základě požadavků je 3 066 000 Kč.  Cena je avšak bez práce a následné péče  

po dokončení stavby. 

 

Obrázek č. 9: Návrh nového skladovacího prostoru (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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5 Ekonomické zhodnocení a přínosy všech návrhů 

V jednotlivých podkapitolách byla zmíněna finanční náročnost jednotlivých návrhů. 

Výdaje můžeme v této kapitole rozdělit na jednorázové a dlouhodobé. Tedy na náklady, 

které se zaplatí pouze jednou a náklady, které se budou opakovat. Všechna návrhová 

řešení byla navržena tak, aby bylo dosaženo marketingových cílů, tedy zvýšení tržního 

podílu na trhu. 

V  tabulce č. 26 můžeme vidět celkovou kalkulací jednotlivých složek, týkající se všech 

návrhů. Návrhy produktové strategie jsou vypočítány na 1.366 670 Kč, kam řadíme 

obměnu lahví a nákup nových sudů. Tento návrh přinese při stejném nákupu množství 

úsporu až 103.920 Kč.  Jestliže se tento návrh vyplatí, je možné převést na šroubovací 

lahve větší počet kusů a tak by došlo k další úspoře. Uspořené peníze by následně 

společnost mohla převést do jiných projektů. 

Součástí nové distribuční strategie je koupě pozemku a stavba nového skladu. Tento 

návrh je vypočítán na 3.611 000 Kč. Díky výstavbě nového skladu může společnost 

vyrábět více výrobků a rozšířit svůj sortiment. Tím, že se postaví nový sklad, může 

společnost uvažovat i o internetovém obchodě, který by měl mít svůj vlastní sklad  

pro své objednávky. Díky nově postavenému skladu může společnost počítat s růstem 

tržeb až o 5 % za rok. Tudíž návratnost investice by se společnosti měla vrátit 

v nejbližších letech. Komunikační strategie byla vypočtena na 299.221 Kč a řadíme sem 

zvýraznění společnosti a akce s klienty, to může zvýšit jejich loajalitu k výrobkům. 

Tabulka č. 26: Ekonomické zhodnocení za všechny změny (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Položka Cena 

Produktová strategie 1 366 670, 30 Kč 

Distribuční strategie 3 611 000 Kč 

Komunikační strategie 299 221 Kč 

CELKEM 5 276 891,30 Kč 

 

Všechny návrhy vyjdou společnost zhruba na 5 276 891 Kč. Tato částka by mohla být 

financována ze zisků z minulých let, kdy výsledek hospodaření v roce 2016 dosahoval 

501 milionů korun. Pokud by společnost měla v průběhu tvorby návrhu nějakou 

finanční krizi, je jeden z majitelů schopen společnosti poskytnout soukromou půjčku 

s menší úrokovou sazbou, než by jim poskytla banka.  
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ZÁVĚR 

Společnost Vinařství Mutěnice je na trhu již několik let a tak se postupem času dostala 

na přední příčky dodavatelů vín na trhu. V průběhu svého působení se dostala párkrát 

do krizových situací, avšak díky odbornosti nových majitelů se opět vyšvihla  

na výsluní. 

Hlavním úkolem diplomové práce bylo navrhnout reálnou marketingovou strategii, 

která by společnosti pomohla se nadále udržet na trhu mezi nejlepšími výrobci  

a dodavateli alkoholových nápojů, kam můžeme zařadit například společnost Bohemia 

Sekt, která kromě značky sektů vlastní i producenty jako jsou Habánské sklepy, 

Chateau Bzenec a Víno Mikulov. Návrhy byly sestaveny tak, aby společnosti stoupl 

obrat a povědomost u všech jejich stávajících i potenciálních zákazníků 

Diplomová práce je rozdělena na několik hlavních částí, které jsou na sebe navzájem 

napojeny a navazují na sebe. První část je zaměřena na teorii týkající se vybraného 

tématu a vysvětlení různých marketingových spojení. Teoretická část vytváří vhodný 

základ pro tvoření dalších částí diplomové práce. Analytická část tvoří rámec celé 

písemné práce a analyzuje součastný stav společnosti včetně analýzy trhu a odvětví, kde 

se společnost vyskytuje. Pro zhodnocení vnějšího prostředí společnosti byla provedena 

SLEPTE analýza, kde se zhodnotily faktory působící na vinařství. Dále byla provedena  

pro lepší vymezení silných a slabých stránek charakteristika společnosti na základě  

7S a analýza konkurenčního prostředí, která se zaměřuje na pět nástrojů týkající  

se konkurenčního prostředí. 

Pro získání odpovědí na výzkumné otázky a pro lepší utvrzení návrhů byl proveden,  

jak kvantitativní tak i kvalitativní výzkum. Kvantitativní výzkum se týkal dotazníků, 

které byly rozdány v prodejnách nabízející produkty z vinařství, tedy mezi konečnými 

zákazníky. Ti měli za úkol odpovědět na pár jednoduchých otázek, díky kterým  

by se usnadnila tvorba následující kapitoly týkající se návrhů. Kvalitativní metoda  

se zaměřila na polo strukturované rozhovory s jedním z jednatelů a odběrateli,  

kde byly porovnány jejich odpovědi týkající se ceny, nákupu a změny. V celé 

diplomové práci jsou použity jako zdroj odpovědi jednoho z jednatelů společnosti 
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Poslední část diplomové práce se zaměřila na stanovené návrhy změny nové 

marketingové strategie. Návrhy se týkaly obměny marketingového mixu, každý návrh 

byl podrobněji rozepsán a za každým z nich byly stanoveny náklady týkající  

se realizace dané části marketingového mixu. Z návrhové části byl vybrán jeden hlavní 

návrh, který byl rozebrán podrobněji než ostatní. Jednalo se o distribuční strategii, tedy  

o stavbu nového skladovacího prostoru. 
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Příloha 2: Dotazník (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Dotazník 

Vážení zákazníci prodejny, 

 jsem studentka magisterského studia na Vysokém učení technickém v Brně  

a ráda bych Vás požádala o vyplnění dotazníku ohledně produktů ze společnosti 

Vinařství Mutěnice s.r.o. Vyplnění dotazníku mi pomůže získat objektivní pohled  

na Vaše vnímání jejich zboží a sestavení preferencí u nákupu. Díky Vašim 

odpovědím získám potřebnádata, jako podklad pro moji diplomovou práci,  

která by mohla inspirovat společnost k upravení přístupu k marketingové strategii. 

Dotazník je anonymní, tzn., nikdo neuvidí Vaše jméno ani název provozu. 

Dotazník obsahuje x otázek a jeho vyplnění Vám zabere cca 5 – 10 minut. 

DĚKUJI ZA VÁŠ ČAS A OCHOTU. 

 

1. Pohlaví: 

a) Žena   

b) Muž 

 

2. Věk: 

a) 18 - 26   

b) 27 - 45   

c) 46 - 59   

d) 60 – výše 

 

3. Sociální zařazení 

a) Student  

b) Zaměstnanec 

c) Podnikatel 

d) Nezaměstnaný 

e) Důchodce 

 

4. Kde nejčastěji nakupujete víno 

a) Hypermarket/supermarket 

b) Vinárna 

c) Specializované prodejny (vinotéka)   

d) Jiné  
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5. Co je pro Vás při výběru vína rozhodující? V následující tabulce 

ohodnoťte každý bod podle stanovených hodnot (1nejméně rozhodující – 

5 hodně rozhodující) 

 

  1 2 3 4 5 

Cena 

     Kvalita 

     Prodejce/prodejna 

     Výrobce 

     Obal 

     Propagace 

      

6. Kolik peněz jste ochotni zaplatit za jednu láhev klasického vína 

a) 29 – 40 Kč   

b) 41 – 51 Kč  

c) 52 – 88 Kč  

d) 89 – 160 Kč 

 

7. Znáte BIO víno? 

a) Ano 

b) Ne 

 

8. Pokud znáte BIO víno, kolik byste byli za něj schopni zaplatit? 

a) 58 – 78 Kč 

b) 79 – 139 Kč 

c) 140 – 204 Kč 

d) 205 – 250 Kč 

e) 251 - více 

 

9. Všímáte si cíleného marketingu na alkoholické nápoje (reklama, 

rozhovory s vinaři, články)? 

a) Ano 

b) Spíše ano 

c) Spíše ne 

d) Ne 

 

10. Znáte společnost Vinařství Mutěnice a jejich produkty? 

a) Ano 

b) Ne   
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11. Nakupujete produkty z Vinařství Mutěnice 

a) firemní školka 

b) vánoční odměny 

c) příspěvek na dovolenou 

d) 13/14 plat 

e) úkolové bonusy 

   

12. Jestliže znáte Vinařství Mutěnice, doporučili byste tuto společnost  

nebo její výrobky dál? 

a) Ano 

b) Spíše ano 

c) Spíše ne 

d) Ne   
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Příloha 3: Síťový graf s kritickou cestou (Zdroj: Vlastní zpracování) 

 

 

 


