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Abstrakt

Diplomova prace na téma ,,Navrh marketingové strategie pro vybranou spole¢nost*
se zabyva vyjasnénim pojmu tykajicich se stavajici strategie a zékladnimi pojmy
tykajici se marketingu. Cilem prace je ndvrh nové marketingové strategie, pii jejim
vytvafenim bude vychdzeno =z analyzovanych stavajicich strategii spolecnosti
a Z dotaznikové casti. Prace je rozd€lena do nékolika casti. Prvni cast vychazi
z teoretickych vychodisek, dalsi Cast je zaméiena na pfedstaveni vybrané spole¢nosti,
analyzdm na vnéj$i a vnitini prostfedi podniku a tfeti ¢ast pojedndva o navrzich

marketingové strategii, pro vyssi zisk ¢i ziskani novych zakaznikt.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingové prostfedi, vinatrsky

primysl

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



Bibliograficka citace

CADENI, Izabela. Navrh marketingové strategie vybrané spolecnosti [online]. Brno,
2019 [cit. 2019-05-10]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/118474.

Diplomova prace. Vysoké uleni technické v Brng, Fakulta podnikatelska, Ustav

managementu. Vedouci prace Vit Chlebovsky.


https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/118474

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych prament je Uplna, Ze jsem ve své praci neporusila

autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 8. kvétna 2019

Izabela Cadeni



Podékovani

Chtéla bych predev§im pod€kovat vedoucimu mé diplomové prace, panu Ing. Vitu
Chlebovskému Ph.D. za jeho ochotu, trpélivost, odborné a cenné rady. Také bych chtéla
podékovat spolecnosti  Vinafstvi Muténice s. r. o., ktera byla ochotna
mi poskytnout veskeré potfebné materidly k psani této prace. V neposledni fadé patii

podékovani mé rodiné, kterd mé podporovala a pomahala zvladnout toto obdobi.



UV OD .ttt bbbt n bbbt 9
1 Cile prace, metody zpracovani a poStupy ZpraCoOVANT ..........ccecvvevververierieninrseennenns 10
2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE........coocomriimriiineiisseieseinessisseeeeseenns 11
2.1  Potieby, ptani, poZzadavky a poptavka ........ccccvvviviiiininiiiieiic e 11
2.2 IMAIKELING ... 12
2.3 Marketin@OVa SrAtEIC ... ...evveiriiiiiieiii et 14
2.4 POdNIKAtEISKE KONCEPCE ....cvvevveviiiiiiiiieiieee e 16
2.5 Marketin@OVY MK ....eeiiiieiiieiie sttt n e nnn e 17
2.6 MarketingOVeE ProStredi ......cocveeieieiieiie e 20

P A Y 1 < (07 0) (0 1 (<1 | PRSPPSO 20
2.7.1  SLEPTE analyza.........cccoeiiiiiiiiiiiiiii e 20

P8 T Y 1 (0] 03 (011 5 <4 | PRSPPI 21
2.8.1  Porterova analyza.........cccooieeiiiiiiiiie e s 21

2.9 VNItind prostiedi.... ..o 22
2.9.1  Charakteristika spole€nosti na zaklade faktorQi 7S ...........cccociiiiiiiinnn, 22
2.10  SWOT aNalyza ....c.ocviiiiiiiiiiiici e 23
2.11 Marketingovy plan a stanoveni Cilll ..........coceviiiiiiiiiiiii 23
2.12  Volba cllového trhu........cccoiiiiiiiiii 23
2.12. 1 SEOMENTACE .......viiieeiiieeitieie ettt b e n e nne s 24
2.12.2  TrZ01 ZACIIENT ..o 24
2.12.3  UmiSteni ProdUKLU .......eoiiiiiiiiiiieiisee e 25
2.13 Model ZmENnY Ve SPOIECNIOS ...c.veiuviiiiiiiiiiiieiieee et 25

3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU....ccoomiiimrriniiiinrissessnssisesssnsssssssesessenns 28
3.1 Analyza trhu @ 0dVELVI ..c..oiviiiciic e 28
3.2 VINAFSKE INSTITUCE .....viveiiiiiiiiie ittt 28
3.1  Charakteristika SPOIECNOSHE .....veviiiiiieiitieiisiie e 29
3.2 SLEPTE QNalyZa .......ocviiiiiiiiieiic et 31
3.2.1  SOCIAINT fAKEOTY ....vveiiiiieiiieie e 31
3.2.2  Legislativn faKtory.....ccocoeiiiiiiiiiiic 35

3.2.3 ERONOMUCKE ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e eeean s 36



3.2.4  POItICKE faKtOTY . .iiiiiiiiiii ettt 38

3.2.5  Technologicke faKtory ......cocuviiiiiiiiiiiiiie e 39
3.2.6  Ekologické/environmentalni faktory .........cccovvvvviiiiiiiiin i 40
3.2.7  Shrnuti ziskanych poznatkil ...........cccevviiiiiiiiiiiiie e 41

3.3  Porterova analyza péti konkurencnich sil ........cccccovviiiiiiiiiiiin 42
Vyjednavaci sila dodavatell............ocoiiiiiiiiiiiie 44
3.3.1  Shrnuti ziskanych poznatkil...........ccocoiiiiiiiiiiii e 47

3.4 Charakteristika spole¢nosti na zaklade faktorti 7S.........ccccooiriiiiiiiiiieeee 47
3.4.1  Shrnuti ziskanych poznatkil...........ccoceiiiiiiiiiii 52

3.5  Analyza marketingOVER0 MIXU .......ocviiriiiiiiiiiieiee e 52
3.6 MarketingOVY VYZKUIN .....ccviiiiiiiiiiiesie e 56
3.6.1  VYzKumna otadzKa .........ccoiiiiiiiiiiiic e 57
3.6.2  DotaznikoVEho SEtTENT ......ccvviviiiiiiiiicieeee e 57
3.6.3  ROZNOVOIY ..ottt 62

3.7 SWOT QNALYZA ...c.vviiiiiiciecese s 65

4 VLASTNINAVRHY RESENT ..o 69
4.1 CIlOVY SEZMENL.....uiiiiiiiiiiiii ettt 69
4.2  Marketin@OVA StrAt@ZIC.......uivveiiiiiiiieiriiie e 70
421  ProduktOvAa STrateZI€ .......ccivueriiiiiiiiiiiiie e 70
4.2.2  CeNOVA SIALEZIC .. .iiuviiriiiiiiieiti ettt 74
4.2.3  Distribuni StrateZIe ........covvveiiiiiiiiiiiiie i 74
424  KOMUNIKACHT STTALEZIC ....vcveveeeiieiiieeiisiisieeee st 75

4.3  Rizena zména ve spolecnosti — Lewintiv model ..........cccooeveerererrrcrreennnnae, 78
4.3.1  FAZE TOZMIAZENT ....viviiiiiiiiicit s 78
4.3.2  FAZE ZIMCNY ....ooiiiiiiiiiice e 79
4.3.3  FAZE ZAMIAZENT ...cvveiviiiiiii e 79
4.3.4  Verifikace dosazenych vysledkll ..........ccooeiiiiiiieiiiiciiec e 80
435  CasoVY haIrMONOZIAM ..........cveurerreeerereseeseeeessseseesesssssssensesessesessesessensanes 80

4.4 ANALYZA TIZIK .o 82

5  Ekonomické zhodnoceni a ptinosy vSech ndvrhll ... 87
ZAVER ..ot 88



Seznam pouzitych zkratek a Symboll.........ccccovvviiiiiiiiiiii e 94

TSTA T 101010 V4 i I 95
SEZNAM TADUIEK ...ttt et e e e e e e e e e e e aeeaaas 96
SEZNAM GLATTL ..eiiiiiii i 97

Seznam PIION ..o 98



UvVOD

V dne$ni dob¢ je tézké udrzet krok v podnikani v jakémkoliv odvétvi. Je dilezité,
aby podnikatel neustale sledoval vSechny trendy v oblasti prodeje, vyroby a obchodu
a snazil se je zaradit do své firmy. Zvlast’ je tomu ve vinaiském odvétvi, kde je nékolik
prestiznich konkurentl, ktefi pfichazeji na trh kazdy rok snovinkami a to nejen
v produktech, ale také v samotné vyrob&. V soucastné dobé existuje nékolik vinafstvi
a vznikaji neustdlé nova. PocCet konkurentli je tedy veliky, divodem je nizka

diferenciace produktu, jelikoz vino pfedstavuje homogenni produkt.

Stejné je tomu tak i v marketingu, ktery se diky rozvoji komunika¢nim technologiim
rychle méni a je schopen zakaznikovi poskytnout hodné informaci a vSech produktt
a cenach. Pro uspéch na trhu je tedy potfeba znat dokonale informace o cenéch

a mnozstvi zbozi sménovaného na trhu.

Diplomova prace se zamétuje na spolenost Vinaistvi Muténice s dobrou tradici, ktera
je na trhu pfes dvacet let. Prace se zabyva navrhem nového planu marketingové
strategic pro spoleCnost. Spole¢nost patii vregionu K vétsim a vyznamnéjSim,
avsak je potfeba jeji stavajici strategii upravit, aby své postaveni udrzela a mohla

se uspé&sné rozvijet vici své konkurenci.

Prace je rozdélena na né€kolik ¢asti. Prvni kapitola je teoreticka ¢ast, kterd se zamétuje
na zakladni pojmy tykajici se vybraného tématu a slouZi pro objasnéni dalSich kapitol.
Dalsi kapitola je analyticka ¢ast, kde jsou provadény analyzy vnitiniho a vnéj$iho okoli.
Jako analyzy byly pouzity metody: Porterova analyza péti sil, SLEPTE, charakteristika
spolecnosti na zakladé¢ 7S a SWOT. Pro prizkum trhu bylo zvoleno, jak dotaznikové
Setfeni, tedy kvantitativni metoda, tak i kvalitativni metoda formou n¢kolika rozhovort.
Rozhovory byly vedeny s jednim s jednatell spolecnosti a s odbérateli spole¢nosti. Tieti
kapitola prace je zamétena na navrhy, které vyplyvaji z provadénych analyz, rozhovori
a dotaznikid. Navrhy se tykaji zmény marketingové strategie a obména marketingového
mixu. Dale je v posledni Kapitole rozebrana analyza rizik a jejich opatfeni pro jeden

Z nastrojii marketingového mixu, tedy pro distribucni strategii.



1  CILE PRACE, METODY ZPRACOVANI A
POSTUPY ZPRACOVANI

Diplomové prace se zaméfuje na spolecnost zabyvajici se vyrobou a prodejem vina.
Cilem prace je navrh nové marketingové strategie, ktera vychazi ze strategickych
marketingovych analyz spolecnosti a z vlastniho vyzkumu. Soucasti diplomové prace
je ekonomické zhodnoceni naro¢nosti navrhi, pfi této volbé je nutnost zohlednit rizné
faktory spolecnosti, jako naptiklad aktudlni postaveni spolecnosti na trhu, hospodaiské
prostfedi vzemi a vSude ve svété, vyvoj jeji konkurence nebo také technologicky

pokrok.

K dil¢im cilim miize byt zafazeno zpracovani a vyhodnocovani analyz prostfedi,
jak vnitiniho, tak i vnéjs$iho, coz bude podklad pro SWOT analyzu. Tyto hlavni analyzy
budou zakladem pro navrhovou c¢ast diplomové prace. V analytické casti diplomové
prace je uzito n€kolik metod, analyz a prizkum trhu pomoci dotaznikového Setfeni.
V diplomové praci je pouzita SLEPTE analyza, kterd se zaméfuje na vné&jsi prostiedi
spolecnosti., Porterova analyza péti sil se zaméfuje na okoli spolecnosti
¢i charakteristiku spole¢nosti na zakladé 7S, ktera nam analyzuje vnitini prostiedi

spole¢nosti a sklada se ze sedmi faktort.

Metodika zpracovani u diplomové prace je v prvni Casti orientovana na teorii, tedy
na definovani pojmut tykajici se vybraného tématu v oblasti marketingu, strategii
¢i analyz. Dalsi analytickd ¢ast diplomové prace je zaméfena na definovani vnitiniho
a vnéjsiho prostredi vybrané spole¢nosti a analyzu trhu ¢i ¢eské ekonomiky. V posledni
navrhoveé Casti, kterd vychazi z ptedchozich dvou usekl kapitol, rozebira stavajici
marketingova strategie, ktera zohlediuje celkovou strategii spolecnosti. V této kapitole
jsou taktéz navrhy pro zlepSeni chodu spolecnosti. Nasledné je provedena analyza rizik

tykajici se noveé nastaveného navrhu.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka cast diplomové prace bude definovat veskeré potfebné pojmy tykajici

se vybraného tématu diplomové prace, které jsou dilezité pro dalsi Cast.

2.1 Potreby, prani, pozadavky a poptavka
Marketing je zaloZzen na lidskych potfebach, které jsou definované, jako pocitovany
nedostatek, coz zahrnuje zédkladni télesné potieby, jako je potrava, teplo ¢i bezpeci
a potfeby jednotlivce zahrnujici touhu po poznani a seberealizaci. Vyvolané potieby

znamenaji zvysenou poptavku (Kotler, 2007, s. 40).

Potfeby mohou byt tfidény, jako vrozené ¢i naucené, ekonomické a neekonomické,

materialni a nematerialni, kone¢né a vyrobni (Zamazalova a kol, 2010, s. 3).
Kotler a Armstrong (2003, s. 15) rozliSuji pét typt potieb:

e deklarovana potieba (zdkaznik si pfeje nepftili§ drahy automobil),

e realna potieba (zédkaznik si pfeje automobil, jehoZ provoz bude levny, nikoliv
levny automobil),

e nevyicena potifeba (zdkaznik ¢eké od podnikatele dobré sluzby),

e potieby potéSeni (zdkaznik dostane pti nakupu produktu néjakou véc zdarma),

e utajené potieby (zdkaznik si pteje, aby ho ostatni lidi vnimali, jako Clovéka,

co si miiZze dovolit koupit dobry automobil).

Pozadavky jsou vyjadfeni subjektivniho stavu a chapeme ho jako pocit'ovanou potiebu
formovanou urcitou osobni zkuSenosti, kulturou nebo osobnostnimi rysy jedince.
Ptfi posouzeni rozdilu mezi potiebou a pozadavkem ndm je umoznéno vyvratit
zpochybnéni marketingu, v tom smyslu, ze marketing nam vytvaii potfeby a v jistém
smyslu nuti zdkaznika kupovat to, co nepotiebuje (Zamazalovd a kol, 2010,

s. 4).

Ptani vychazi z nitra osobnosti, jsou do jisté miry ovlivilované okolim. Pfani utvofena
spoleCnosti a popisovdna pomoci predmétii, které potieby uspokoji, také zavisi

na kultufe a zvyklostech. Zakaznici jsou vystaveni stale vétSimu poctu predméta
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a sluzeb, které vzbuzuji jejich zajem a touhu, a vyrobci se jim snazi poskytovat stale

vice predméti k uspokojeni (Kotler, 2007, s. 41).

Lidé maji omezené zakladni potfeby napi. potrava, ale jejich pfani jsou neomezena

a zdroje ke spInéni jsou omezena (Kotler, 2007, s. 41).

Poptavka je Casti potieb, ktera se uskutecnuje prosttednictvim smény na trhu. Rozsah
poptavky je dan kupni silou a ochotou nakoupit, avSak zavisi na tad¢ faktort.
K faktorim mulzeme zafadit cenu vyrobku nebo sluzby, zménu cen substitutl
a komplementti, vkus, zvyky, zména vySe pfijmu (Zamazalova a kol, 2010,
S. 4).

Kazda dobra spole¢nost, kterd chce byt tispésnd, musi dobie védét, co 1idé pozaduji.
K tomu dochéazi pomoci riznych analyz, anket, dotaznikii a dalSich podobnych nastroji,
aby svym zdkaznikilm porozuméli. Diky tomu zjisti jejich potteby, pozadavky,
ale také chyby a nedostatky, kterych by se méli v budoucnosti vyvarovat (Jakubikova,
2008, s. 47).

2.2 Marketing

Marketing mtizeme chépat, jakou soubor aktivit, kdy je jejim cilem predvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojovat potfeby vsSech zdkaznikii. Na jejich priority zaméfeni
na zékaznika a jeho potieby je kladen zvlaStni diraz. Jako dal$im dilezitym cilem
marketingli je trzni hospodaiské realizace pfiméfeného zisku. Zakladni podstata
marketingu je tedy nalezeni rovnovahy mezi z4ymy zakaznika a podnikatelského

subjektu (Zamazalova a kol, 2010, s. 3).
Prvky marketingu:

e spokojenost zakaznika se ukazuje v prodeji se ziskem, ktery je zaklad
pro uspésné podnikani,

e marketing jako proces startuje, jako odhad potfeb a utvafenim predstavy
o produktech, které by tyto potfeby mohly uspokojit,

e vychdazi z pochopeni problémi svych zdkaznikl a nabizi jejich feseni,

e marketing je spojen se sménou (Zamazalova a kol, 2010, s. 3).
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Marketing bereme, jako spoleCensky a manazersky proces vyuzivany jednotlivci
¢i spolecnosti, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny zakaznika
své potieby. Jednd se tedy o uspokojovani potieb, k prodeji dochazi az poté,
co je produkt vyroben. Marketing zacind davno pfed tim nez ma spolecnost produkt
K prodeji. Mtze marketing nazvat domacim ukolem pro manazery, kteti maji za tikol
zjistit veskeré potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se jim tyto potieby
vyplati uspokojit. Marketing funguje po celou dobu Zivotnosti produktu, kde si snazi
prilakat nové zakazniky a udrzet si stavajici, tim, Ze zméni vzhled, zméni vykonnost

produktu a uci se z vysledki prodeje (Kotler, 2007, s. 38 — 40).

Jedna se o proces fizeni, ktery je odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkl zakaznikl pii tvorbé zisku, tedy kdy vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku
diky spokojenosti zdkaznikd. Marketingova strategie je typickd svym hlavnim
zamé&fenim na zékazniky a je jedno zda na soucastné nebo na potenciondlni. Je to tedy
uceleny systém fizeni procesu vyroby a prodeje, ktery vychdzi z poznatka a pozadavku

trhu, které se obvykle ziskavaji marketingovym vyzkumem (Urbanek, 2010, s. 11).
Hlavni ¢innosti marketingu:

e pochopeni a pfijeti marketingové filozofie,
e vyzkum a poznavani trhu,

e analyza trhu,

e analyza zdkaznika,

e analyza vlastni spole¢nosti,

e analyza konkurence,

e stanoveni cild marketingu,

e urceni Strategie a taktiky,

e stanoveni marketingového planu,
e vytvofeni marketingového mixu,
e vlastni prodej,

e hodnoceni vysledkli uspésnosti,

e kontrola (Urbanek, 2010, s. 12).

13



2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je proces, jehoz hlavim cilem je efektivni rozdé€leni finan¢nich
zdroju spolecnosti slouzici ke zvysSeni prodeje. Paklize chce byt spolenost Gspésna,
méla by se zaméfit na marketingovou strategii a na spokojenost zdkaznika. Jedna

vvvvvv

se na kone¢ného zékaznika, ktery pfinasi spolecnosti zisk (Kotler, 2007, s. 38).
Produktova strategie
Produktové strategie je vnimana pohledem zakaznika a obvykle obsahuje:

e fizeni zivotniho cyklu vyrobku,

e fizeni hodnoty znacky a image produktu,

e definovani produktovych fad zacilenych na rizné trhy,

e vyhledavani nejvyhodnéjsi skladby vlastnosti vyrobku a sluzby (Kasik,
Havlicek, 2012, s. 47).

Mize se jednat naptiklad o strategii zdokonaleni vlastnosti produktu, kvality, stylu,

volby designu ¢i pfidani sluzeb a zaruk (Jakubikova, 2008, s. 78).
Cenova strategie

Uspé&sna cenova strategie by méla mit n&jaky konkrétni cil, kterého by spoleénost chtéla
dosahnout. Podniky mohou vyuzit cenové strategie podle rozliSeni novych ¢i stavajicich
vyrobkll. Stanoveni cen souvisi 1 se segmentaci a znalosti zdkaznikovych potieb. Cenu
mohou ovliviiovat také cile cenové politiky, naklady, ostatni ¢asti marketingového

mixu, konkurence, samotny zakaznik, zakony a ptedpisy (Kasik, Havlicek, 2012, s. 49).
Distribucni strategie

Mit spravny produkt ve spravny ¢as na spravném misté, za spravnou cenu a za prispeni
spravné cilené komunikace znamena pro spole¢nost zprostiedkovani pohodlné
dostupnosti. Vyuzitim raznych distribu¢nich kandlii nartsta pravdépodobnost vzniku

konfliktd, které musi spole¢nost minimalizovat (Kasik, Havlicek, 2012, s. 51).
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Existuji tfi zdkladni distribu¢ni strategie:

e strategie intenzivni distribuce — tyka se prodeje velkého mnozstvi bézného zbozi

rychlym obratem,

strategie selektivni distribuce — jednd se o vétSi vztahy mezi vyrobcem

a distributorem, omezeny pocet prodejnich mist,

strategie exkluzivni distribuce — vé&t§i pozornost je vénovdna meziclanku
distribuce, je mu udé€leno vyhradni pravo prodeje pro uréitou oblast, maly pocet

prodejnich mist a vysoké ceny (Horakova, 2003, s. 48).
Komunikacni strategie

Kli¢em pro vhodné stanovenou komunikacni strategii je spravna volba komunika¢niho

nastroje, ktery je zaméeteny ke konkrétni skupin€ zainteresovanych osob.

Komunikac¢ni Zainteresované
nastroje osoby

Média, billboardy, letaky Spotiebitelé

Spotiebitelé
prosttednictvim
maloobchodnikil

Komunikac¢ni mix

Reklama

Slevy, kupony, darky,

Podpora prodeje vzorky

Telemarketing, osobni X L
dopisy, veletrhy Odberatelé B2B, B2C

Primy marketing

Vyroéni zpravy,
sponzorstvi, tiskové
konference

Zamestnanci, majitelé,

Vztahy s vetfejnosti AT Y
Y J akcionari, véritelé

Obrazek ¢. 1: Komunika¢ni mix (Vlastni zpracovani dle: Kasik, Havlicek, 2012, s. 51)

Strategické cile marketingové komunikace:

poskytovat informace o spole¢nosti a jejich produktech,

vyzdvihovat konkurencni vyhody a uzitky produktu,

iniciovat a podnécovat zajem o spolecnost ¢i jejich produkty, o jejich znacku,

image,
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e porovnavat vlastnosti produktu s konkuren¢nimi ¢i se substituty a ukazat lidem
o inovacnich postupech,

e informovat o servisu, dodavkach, zvat obchodni partnery na podnikové akce,
veletrhy a vystavy,

e rozvijet jednotlivé nastroje marketingové komunikace (Kasik, Havli¢ek, 2012,

s. 52 - 53).
Cilem komunikacni strategie je:

e ziskat zdkaznika — cili se na stimuly z4jml a presvédCeni zékaznika fadou
komunikac¢nich néstroja,

e pfipoutat zakaznika — navazani kratkodobého ¢i dlouhodobého vztahu zakaznika
a podniku,

e ziskat ztracené¢ho zdkaznika zpét — jednd se o opétovny zdjem kupujiciho

(Tomek, Vavrova, 2012, s. 158).

2.4  Podnikatelské koncepce

Jednd se o filozofii podnikatelské mysleni, neboli o wurcity pfistup k tomu,
jak nejefektivnéji dosahovat stanovenych cild na trhu. Mizeme na nich dokumentovat

posun, ktery v modernim marketingovém zplsobu fizeni probihal (Zamazalova a kol,

2010, s. 5).

1. Vyrobni (produkéni) koncepce
e Jejim cilem je vyrobit co nejvice vyrobkil a co za nejnizsi cenu. Vyrobni
koncepce vychazi z toho, Ze zakaznik preferuje levné a snadno dostupné
vyrobky. Tato koncepce je zaméfena prioritné na potieby vyrobce,
nikoliv zakaznika (Zamazalova a kol, 2010, s. 5).
2. Vyrobkova koncepce
e Vyrobkova koncepce vychazi z toho, Ze spotiebitel si vybira vyrobky,
které nabizeji nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti. Spole¢nost
by se mé¢la zaméfit na neustdle vylepsovani produkti (Kotler, 2007,

s. 49).
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3. Prodejni koncepce
e Prodejni koncepce vychazi z pfedpokladu, Ze spoticbitelé nebudou
kupovat dostate¢né mnozstvi nabidky spolecnosti, pokud spolec¢nost
nepodnikne rozsahlé prodejni a reklamni kampané. Prodejni koncepce
se také pouziva v neziskové oblasti. VétSina spolecnosti vyuziva prodejni
koncepci ve chvili, kdy maji nadbytec¢né kapacity. Jejich cilem je prodat,
co vyrabg¢ji, nikoliv vyrabét to, co chee trh. (Kotler, 2007, s. 49).
4. Marketingova koncepce
e Jednd se o pomérné¢ mladou podnikatelskou filozofii. Vychazi
z ptedpokladu, Ze spole¢nost miize dosdhnout stanovenych cili, pokud
spravné odhadne potfeby a ptani zakaznika na cilovém trhu a efektivné
je uspokojit nez konkurence (Jakubikova, 2013, s. 46).
5. Socialni koncepce
e Tato koncepce je zalozena na pozadavku dosazeni souladu mezi riznymi
potfebami a z4jmy zdkaznikii a dlouhodobymi socidlnimi a etickymi
zajmy spolecnosti. Realizace socidlni koncepce je moZnd pouze
v tom piipadé, ze podnikatelé budou ve svych aktivitich respektovat
nejen poZadavek dosahovani zisku a uspokojovani zdkaznikd,
ale 1 vefejny z4jem a budou si uvédomovat vlastni spolecenskou

odpovédnost (Zamazalova a kol, 2010, s. 6).

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden zkliCovych pojmii a nastroji marketingu. Jedna
se o soustavu proménnych, které spolecnost vzajemné kombinuje tak, aby obsadil

zvolené cilové trhy (Urbanek, 2010, s. 36).

Miuizeme ho také nazvat, jako soubor marketingovych néstrojti, které slouzi spolecnosti
k tomu, aby dosahovala svych vytyCenych marketingovych cili na zvoleném trhu
(Kotler, 2007, s. 72).

Zakladni marketingovy mix mizeme také nazvat ,, 4P, coz vychazi z anglickych nazvi
b

jednotlivych marketingovych néstroji:

e product (vyrobek nebo sluzba),

17



e price (prodejni cena),
e place (prodejni misto nebo také distribuce)

e promotion (propagace nebo také marketingovd komunikace (Foret, Stavkova,

2003, s. 15).

V marketingu je také zndm pojem marketingovy mix 2z pohledu zakaznika,

ktery je zamé&fen na potfeby zakaznika a nazyvame ho 4C (Vastikova, 2008, s. 17).

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

4P 4C
Produkt Potieby a prani zakaznika
Cena Néklady na stran¢ zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

Produkt

Zahrnuje veskeré vyrobky a sluZzby, které spole€nost cilovému trhu poskytuje. Jedna
se o cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, spotiebé ¢i pouziti a co mize

uspokojit néjakou jejich potiebu ¢i prani (Kotler, 2007, s. 70).

Produkt chapeme jako hmotny statek, sluzbu ¢i myslenku. Nejedna se pouze o samotny
vyrobek Ci sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, design, znacku, image vyrobce a dalsi
faktory, které rozhoduji o tom, jak produkt spotiebitele uspokoji (Karli¢ek a kol, 2013,
s. 154).

Pti planovani je nutnost o produktech smyslet na tfech trovnich, z nichz kazda uroven
zvySuje hodnotu pro zdkaznika. Nejniz$i trovenl je zékladni produkt, ktery ndm dava
odpovéd’ na otazku: Co vlastné€ kupujici doopravdy kupuje? Na druhé trovni je potieba
pfi planovani vytvofit ze zékladnich pfinostt vlastni produkt, ktery ma az pét
charakteristik. Jednad se o uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, baleni
a nazev znacky. Kolem zakladniho a vlastniho produktu je rozSiteny produkt. Jedna
se o nabidku doplikovych sluzeb a pfinosti neboli uceleny balicek (Kotler, 2007,
S. 615-616).
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Zékladni
produkt

Vlastni produkt

Rozsifeny

“ produkt

Obrazek ¢. 2: Tti urovné produktu (Zdroj: Kotler, 2007, s. 616)

Cena

Jedna se o sumu, kterou zdkaznici zaplati za produkt nebo sluzbu, nebo se jedna o sumu
hodnot, které zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby

(Kotler, 2007, s. 71).

Jedna se o jediné ,,P* marketingového mixu, ktera ptedstavuje pro spole¢nost vynos,

ostatni ,,P* jsou pro spole¢nost naklad (Karlicek a kol, 201, s. 171).
Pro spole¢nost ohledné€ ceny bude rozebran:

e rabat,
e platebni podminky,

e uvérové podminky.
Distribuce

Jedna se o misto prodeje produkt ¢i poskytovani sluzeb vcetné jejich distribu¢nich cest,
zasobovani 1 dopravy. Zde se vétSina spolecnosti snazi poskytnout zakaznikovi nejvétsi

pohodli (Hordkova, 2003, s. 25).
Propagace

Jednd se o nejviditeln€j$i cast marketingového mixu, kterd zvySuje vyznamnost

produktu a sluzeb. Do propagace muzeme zatfadit spousty Cinnosti: reklama, styk
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S vetejnosti, prodejni personal, osobni prodej, podpora prodeje a pifimy marketing

(Horakova, 2003, s. 26).

2.6 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi se neustdle méni, sklada se z riznych Ciniteld vné marketingu,

které ohrozuji a zaroven vytvareji podminky (Jakubikova, 2013, s. s. 97).

vad)Si prostiedi

. |
mgkropmsm-d// g
kroprosez, ! ’4‘40‘
/ e — 4 45\
i < >
Y . %
& Y ——
; = -
= v vaitind prostiedi o - ]
e = . - |
£ > ¥ .
4 . B 4 ‘
%, &w“ {5*

'bh“' odhidr ﬂ“‘“c

T Sociilpskelter®

Obrazek ¢. 3: Prostiedi firmy (Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004)

Hlavni klicové zmény marketingového prostiedi jsou:

e Konkurenti dokaZzi kopirovat vyrobky a sluzby rychleji nez kdykoliv pted tim.
Konkurenéni vyhody maji mnohem kratsi trvani.

e Zakaznici jsou lépe informovani neZ kdy pted tim, veSkeré informace si mohou
najit na internetu.

e Diky internetu vznikaji nové informacni zdroje a média — prosttedek k pfimému

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

2.7 Makroprostiedi
Makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které spole¢nost svymi aktivaci
nemiize nebo jen velmi obtiZzné miZe ovlivnit. Do makroprostiedi zafazujeme vlivy

legislativni, politické, ekonomické, demografické (Jakubikova, 2013, s. 99).

2.7.1 SLEPTE analyza
Tato analyza je zaméfena na zkoumani vnéj$iho prostiedi, jde o sily, které spole¢nost

nemuze piimo ovlivnit, plisobi na spole¢nost zvenc¢i. Spole¢nost mtize na vlivy pouze
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reagovat, ale nemlze ovlivnit jejich vznik. Tato analyza je uskutecnovana za ucelem

zjistit, jak na spolecnost ptisobi urcité faktory, jako jsou:

e Politicko-pravni faktory — mezi né patii politicka stabilita, stabilita vlady,
¢innost zdjmovych sdruzeni a svazi, fiskalni politika, socidlni politika.

e Legislativni faktory — danova politika, zakony, opatfeni, zakonné normy.

e Ekonomické faktory — patfi sem vyvoj HDP, platebni bilance statu, arokové
sazby, mira inflace, mira nezaméstnanosti a kupni sila.

e Socialni faktory — postoj spolecnosti, jako celku, Uroven vzdélani, klima
ve spole¢nosti, zivotni styl.

e Demografické faktory — velikost populace, migrace obyvatel, porodnost, hustota
a rozmisténi osidleni, délka Zivota.

e Pfirodni faktory — klimatické podminky, pocasi.

e Technologické faktory — vyrobni technologie, skladovaci technologie, vynélezy

a objevy, trendy ve vyzkumu (Jakubikova, 2013, s. 100).

2.8 Mikroprostredi

Jedna se o analyzu vnéjs$iho okoli, tedy o bezprosttedni okoli spole¢nosti a o samotnou
spolecnost. Jestlize chce byt spolecnost usp€snd, musi dobie pochopit mikroprostiedi

a pochopit roli, kterd mu nalezi. Jedna se o prostiedi, které¢ 1ze ovlivnit.

2.8.1 Porterova analyza
Porterova analyza péti sil patii k zakladni a nejvyznamnégj$i nastroje k analyze
konkurenéniho prostfedi. Hlavnim cilem je analyzovat atraktivitu trhu. V Porterové
analyze feSime pét sil, o kterych tato analyza mluvi, jednd se o stavajici konkurenty,
novou konkurenci, zékazniky, dodavatele a substituty. V sektoru stavajici konkurence
je dulezité¢ vymezit, v jakém postaveni se vybrana spolecnost vii¢i konkurenci nachazi,
také jak kvalitni zbozi vic¢i konkurenci ma. V oblasti novém konkurence se musi
zaméfit na to, jak je vybrany sektor ziskovy, také zvazit bariéry vstupu na trh, které
mohou nové vstupujicim firmém ztiZit vstup na trh. Tyto bariéry mohou byt napiiklad
diferenciace produktu, rozsah produkce, distribucni kandly. K dalSim oblastem
zkoumani patii substitut, ktery podnik ovlivituje v jejich dostupnosti. Je nutné proto

zkoumat strategii podniku, které tyto substituty vyrabi, dilezité je analyzovat jejich
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naklady na reklamu, podil na trhu a to zda nevyviji novy vyrobek. Dalsi sektor
v analyze jsou dodavatelé, kde se zaméfuje na vyjedndvaci silu. Dulezité¢ je védet,
zda jsme pro naseho dodavatelé klicovy nebo okrajovy zdkaznik a podle toho
prizpusobit strategii. Posledni oblast je vénovana odbératelim, tedy zakazniklim
spolecnosti. Je dilezité se na n¢ zaméfit vice, jelikoz diky zdkaznikim ma vybrana

spoleCnost obrat a miize tvofit zisk (Ketkovsky, 2006, s. 56).

2.9  Vnitini prostredi

Tuto analyzu mizeme chapat, jako identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti.
Urcuji se zde oblasti, kde vybrand spolecnost zaostavd ¢i vynika pied konkurenci

(Kotler, 2007, s. 45).

Jedna se o prostfedi tvofeno prevazné lidskymi, finanénimi a materidlovymi zdroji

spole¢nosti (Jakubikova, 2008, s. 36).

2.9.1 Charakteristika spole¢nosti na zakladé faktori 7S
Jedna se o analyzu vnitiniho prostiedi spolecnosti, konkrétné o jeji strategii, strukturu,

systémy, styl fizeni, spolupracovniky, schopnosti a sdilené hodnoty (Smejkal, Rais,
2010-3, s. 28).

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

faktoru:

e Strategie — pokyny, které by mél podnik dodrzovat, vychazi z vizi a poslani
spolecnosti.

e Struktura — uspofadani spole¢nosti a mechanismus fizeni, existuje nékolik
struktur (liniova, liniové-$tabni, funkcionalni, maticova a divizni).

e Systém — informacni systém, d€li se na dva stupné (nejvyssi a nejnizsi).

e Styl — jedna se o styl fizeni, jaky je ve spolecnosti uplatinovan (autoritativni,
demokraticky, liberalni).

e Spolupracovnici — jedna se o nejdulezitéjsi Clanek fetézce, jelikoZ svoji praci
neustale zvySuje vykonnost spole¢nosti.

e Sdilené hodnoty — firemni kultura, poslani a vize (duchovni, socialni ¢i moralni).

e Schopnosti — zkusenosti, znalosti, dovednosti, vyrobni postupy, know-how.
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2.10 SWOT analyza

SWOT analyza je kombinaci vysledka analyz vnéjSiho a vnitfniho prostfedi. Zabyva
se Ctyfmi hlavnimi oblastmi, a to silnymi a slabymi strankami podniku a ptilezitostmi

a hrozbami podniku (Kotler, 2007, s. 65).
Silné a slabé stranky

Tyto ¢asti se vztahuji k vnitini situaci v podniku, kde se vyhodnocuji zdroje spolecnosti
a jejich vyuziti a plnéni cilid. Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory podniku,

zatimco slabé stranky ukazuji urcité nedostatky ¢i omezeni (Kotler, 2007, s. 65).
Piilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby se vztahuji k vnéj§imu prostiedi podniku a podnik je v podstaté
nemuize sam ovlivnit. Pfilezitosti predstavuji dal$i moznosti pro vybranou spole¢nost,
hrozby mohou byt definovéany, jako neptizniva situace v podniku a piekézky pro ¢innost

(Horakova, 2003, s. 112).

2.11 Marketingovy plan a stanoveni cili
Marketingové cile by méli byt spojeny s cili podnikovymi, které urcuje vrcholovy
management. VEtSinou jsou tyto cile stanoveny v penéznich jednotkach. Marketingové
cile pfedstavuji konkrétni ukoly, které by se méli plnit v ur¢itém casovém obdobi.

Tyto cile by méli byt tvoteny podle urcitych zasad a pravidel:

e stanovené na zéklad¢ potieb zakaznikd,
e tvofeny pfi respektovani vnitinich a vnéjsich omezenich,
e vhodné, konkrétni, jasné,

e srozumitelné, méfitelné, akceptovatelné, dosazitelné, meéfitelné (Horakova,

2003, s. 118).

2.12 Volba cilového trhu

Podstatou strategického marketingu je volba cilového trhu a segmentu, na ktery
by se méla spolecnost v zajmu dosazeni cilii zaméfit. Cely proces vybéru cilového trhu
se realizuje ve tfech fazich, kam fadime segmentaci, trzni zacileni a umisténi produktu

(Zamazalova, Srpova, 2010).
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Trh je v podstaté soubor lidi, které aktualné nebo potencionalné uspokojuji v urcitych
situacich danym vyrobkem nebo sluzbou jednu nebo dokonce nékolik potieb (Kotler,
2013, s. 38).

2.12.1 Segmentace
Diky segmentaci se trh rozd€li na jasné definované ¢asti a podnik si miize vybrat,
na jakou ¢ast se chce zaméfit. Kazdy segment je potom tvofen skupinkami zakaznikd,
ktefi maji podobné pfani a potieby. Segmentace trhu patii k nejvhodnéj$im strategiim
Vv tradi¢nim marketingu. Spolecnost by se méla zamé&fit na ten segment, kde mize vyuzit

nejveétsi silu a jeho ukolem je nabidku prezentovat, tak aby zaujal cilové zdkazniky

(Kotler, 2013, s. 47).
Segmentace trhu B2B

Jedna se o oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi, pro jejich
potieby, které neobsahuji konecné spotiebitelé v masovém meétitku. Klade diraz
na logistiku a zajisténi samotného obchodu, RozliSujeme kritéria trznich projevi
a kritéria popisnd. VétSina vztahu funguje na principu elektronické vymeény dat

(Lostakova, 2017, s. 98).
Segmentace trhu B2C

Jedna se o oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi

zakazniky, virtudlni obchody na internetu atd. Tento trh délime do tii oblasti:

e prodej informaci — do této skupiny patii napt. elektronické noviny, hudebni
Servery,

e prodej zboZzi — produkt je objedndn a zaplacen elektronicky, jedna se vSak
0 hmotné zbozi,

e poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi dostatecné

navs§tévovaného serveru (Halada, 2015, s. 112).

2.12.2 Trzni zacileni
Vybér cilového trhu predstavuje proces vyhodnocovani pftitazlivosti jednotlivych
segmentil. Ten vybér toho segmentu, do kterého podnik bude investovat zdroje,

aby ziskal zdkazniky (Jakubikova, 2008, s. 56).
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2.12.3 Umisténi produktu
Jde o zdkaznikovo vnimani produktu ve srovnani s konkurenci. Je to v podstaté proces,
ktery zafizuje, aby produkt zaujal a byl Zadouci. Toho mé byt dosazeno diky

marketingovému mixu, vhodné vybrané cilové segmentaci (Zamazalova, Srpova, 2010,

s. 87).

2.13 Model zmény ve spolecnosti

Zména se muze nejenom piihodit, ale mize byt také planovana a fizena. Rizeni zmén
se v dnes$nim prostiedi stava vyznamnou manazerskou disciplinou (Drdla, Rais, 2001,

s. 31)

Cilem planované zmény je udrzZeni spole¢nosti zivotaschopné, efektivni a konkurence
schopné. V pribéhu zmény muze dojit i ke zhorSeni plivodni trovné procesu.

Pted zahajenim by si kazdy manaZer m¢l polozit zékladni otazky

e Vliv faktord — jaky je jejich vliv, co zptsobi,

e Pozadovany stav — jak vypada, ¢eho chceme dosahnout,

e Podpora a blokace — kdo brzdi nebo podporuje proces,

e Zasah — kde bude proveden zéasah (intervence),

e Vlastni zména — jak se intervence provede (rozmrazeni, zamrazeni),

e Konec — jak se cely proces dopadl (Rais, Doskocil, 2007, s. 31).

Rizeni zmén chépeme, jako neustidlé =zlepSovani pozice organizace na trhu

prostfednictvim nikdy nekoncici péce o rozvoj podniku a jeho procesti (Kotler, 2000,
s. 78).

Zmény muzeme délit:

e Drobné zmény — malé zmény v podniku,
e Rozvojové zmeny — rozviji silné stranky spolecnosti,
e Piechodové zmény — zména celého organizacniho systému,

e Transformacni zména — zdsadni pfeména jednoho typu na jiny (Paldn a kol,

2002, s. 145).
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Agent zmény

Muze se jednat bud’ o jedince, nebo skupinu lidi, ktefi jsou nositelé celého procesu
zmény ve spole¢nosti. Casto se jedna o manaZera, ktery planuje a fidi cely chod zmén

(Rais, Doskocil, 2007, s. 32).

Manazer spolecnosti je postaven v procesu fizeni zmény do Cela a jeho chovani
a vlastnosti by mé¢ly byt pro ostatni zaméstnance vzorem. Manazer zmén by si prevazné
mél uvédomit, dulezitost zmén, omezit odpor ke zménam, doprovazet Ci fidit procesy

(modernirizeni.cz, 2009).
Sponzor zmény

Ve vétsing pripadu se jedna o majitele, spoluvlastnika nebo tichého spolec¢nika. Jedna
se o Cloveka, ktery je schopny podporovat agenta zmény pii provedeni zmeén svymi

zdroji a to bud’ finan¢nimi, lidskymi ¢i materidlnimi (Rais, Dosko¢il, 2007, s. 32).
Analyza situace

Hlavnim a zaroven prvnim krokem v procesu fizeni zmény je rozhodnuti, zda je nutni
provést planovanou zménu ¢i neni potfeba. Tato rozhodnuti se vyvijeji z analyz

spole¢nosti. Vysledkem analyz budou rozhodnuti:

e soucastny stav je vyhovujici — spole¢nost se nepotiebuje poustét do velkych
zmen,

e soucastny stav je uspokojivy — problémy spolecnosti, jdou feSit drobnymi
operativnimi zéasahy,

e soucastny stav je nevyhovujici — je nutné zahajit proces zmény (Rais, Doskocil,
2007, s. 31).

Riziko
Riziko je vystaveni neptiznivym okolnostem. Definovat riziko mizeme:

e variabilita moZnych vysledki nebo nejistota jejich dosazeni,
e odchyleni od skute¢nych ¢i ocekdvanych vysledk,

e nebezpeci chybného rozhodnuti,
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pravdépodobnost nebo moznost vzniku ztraty,
nebezpedi negativni odchylky od stanoveného cile,

pravdépodobnost jakéhokoliv jiného vysledku nez spole¢nost ocekava (Rais,

Dosko¢il, 2007, s. 47).

Zékladni pojmy analyzy rizik:

Aktivum — vSechno, co ma pfi subjekt hodnotu, ktera mize byt zmensSena
pusobenim hrozny, aktiva délime na hmotnd (nemovitost) a nehmotna
(informace),

Hrozba — cokoliv, co ma nezadouci vliv na bezpe¢nost chodu spole¢nosti, mize
se jednat naptiklad o pfirodni katastrofa ¢i chyba obsluhy,

Zranitelnost — jedna se o slabinu ¢i nedostatek analyzovaného aktiva, které muze
byt vyuZzito hrozbou,

Protiopatfeni — je proces, postup nebo technicky prostifedek, ktery se vyuziva
pro zmirnéni hrozby (Rais, Dosko¢il, 2007, s. 52 -53).
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Diplomovéa prace ndm ukazuje analyzu vybrané spolecnosti. Vybrana spolecnost
se nazyva Vinafstvi Muténice a jednd se o spolecnost s ru¢enim omezenym sidlici
v Muténicich, jak napovida jeji nazev. Uvodni &ast je zaméfena na charakteristiku celé
spole¢nosti, tedy jeji kratky popis v oblasti podnikani a historie. Dalsi ¢ast diplomové
prace je zaméfena na vnitini a vnéjS$i analyzu spolecnosti, véetn¢ SWOT analyzy.
Po této popisné Casti je analyticka ¢ast, ktera se tyka marketingové strategie spole¢nosti
a Setfeni pomoci dotaznikli a rozhovori. Na zaklad¢ zpracovanych analyz jsou

stanoveny navrhy spolecnosti s analyzou rizik, ktera se zaméfuje na jednu ¢ast navrhu.

3.1 Analyza trhu a odvétvi

Vymezeni trhu

Spole¢nost plsobi pievazné na B2B trhu. Jednd se vétSinou o konkrétni firmy,
jako napftiklad restaurace, supermarkety, vinotéky, rizné obchody a jiné subjekty.
Vyhodou obchodovani na B2B trhu se zminénymi subjekty je objem nakupu,

ktery v porovnani s B2C trhem je o poznani vétsi.

Velikost trhu
Trh &eskych vin tvoil zpfevazné &asti Ceska republika a vyvoz do zahraniéi
je odhadovan na 5 %. Z Ceské republiky je vyvoz vina nejvice do Polska, Slovenska

a Némecka (eagri.cz, 2017).

Vymezeni odvétvi

Vybrana spolecnost spada do sektoru zeméd¢lstvi, kde mize byt nalezena, jako subjekt
zemé&delské vyroby s ¢innosti rostlinné vyroby. Obor vinohradnictvi predstavuje proces
zakladani vinohradt, péce o vinnou révu, prace na vinohradech na rozdil od vinafstvi,
které se vénuje predev§Sim néslednému zpracovani hrozni vinné révy (rejstiik-

firem.kurzy.cz, 2019).

3.2 Vinarské instituce

v

V Ceské republice je n€kolik instituci vénujici se podpoie vinafstvi v nejrozmanitéjSich

smérech. K vinafskym institucim muze byt pfifazeno Narodni vinaiské centrum,
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coz je obecn¢ prospésna spolecnost, ktera byla zalozena v roce 2001 a sidli na zdmku
ve Valticich, kde se poradaji rizné seminafe a Skoleni, které je urcené nejen
pro péstitele a vyrobce vina, ale také pro jeho pfiznivce a konzumenty. Potadaji
se zde rizné degustacni programy a poradaji se razné soutéze. Cilem této spolecnosti
je propagace a podpora naSich vin a vinafstvi a to nejen prostfednictvim soutéZzi,
ale také vydadvanim odborné literatury, pofddanim Skoleni ¢i  seminaii

(wineofczechreublic.cz, 2018).

Dalsi vinaiska instituce, ktera vznikla v roce 1993 a jmenuje se Svaz vinafi Ceské
republiky. Tento svaz haji zajmy péstiteld hrozni a vyrobc vina prostfednictvim
jednotné organizace, nejen v nasem stat¢, ale také vac¢i zahrani¢i. Podili
se na legislativnim procesu ,,vinaiského zdkona* a predpistt EU. Také vydava Casopis

Vinaisky obor (wineofczechreublic.cz, 2018).

Jednou z dalsich instituci je Vinaisky fond, ktery vznikl v roce 2002 na zakladé zmén
zdkona. Jeho ukolem je podporovat marketing vina, rozvoj vinaifské turistiky
a informuje vefejnost o vinohradnictvi a vinafstvi. K dal§im institucim mohou
byt piifazeny napiiklad Ustiedni kontrolni a zkusebni ustav zemédélsky, Statni
zemédelskd a  potravinaiska  inspekce  anebo  Ministerstvo  zemédélstvi
CR (wineofczechreublic.cz, 2018).

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Nazev: Vinafstvi Muténice, s.1.0.

Sidlo: Udolni 1174, 69611, Hodonin — Mutg&nice.

Datum vzniku: 25. 8. 1997.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym.

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby.

Zikladni kapital: 61 160 000 K¢.

Statutarni organ: Jindfich Robek, Tomas Supa — jednatelé.

Pocet zaméstnanci: 80

Obrat: 400 000 000 K¢ (Rejstrik.penize.CZ, 2017,
online).
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Obrazek €. 4: Logo spolecnosti (Zdroj: Vyrocni zprava, 2015)

Vlastnicka struktura
Pred 21 lety doslo k zalozeni spole¢nosti Hungaria vino s. r. o., tu odkoupila o par let
pozd¢ji spolenost Vinova Muténice a. s.. V roce 2001 doslo k pfejmenovani téchto
dvou spole€nosti na nyn&js$i nadzev Vinafstvi Muténice. O né€kolik let pozdéji se tato
spole¢nost dostala do existen¢nich probléml a spole¢nost musela pfijmout nového
strategického investora a doslo tak k ¢astecnému oddé€leni vinic na novou spolecnost

Muténice Vinohradska a Neoklas (Vinafstvi Muténice, 2014, s. 5).

Vinarska
skupina
VINIFERA a.

Vinafstvi
Muténice s.r.o.

Vinarské
sklepy
Milotice s.r.o.

Vinny sklep
Sovin s.r.o.

Obrazek ¢. 5: Vlastnicka struktura (Zdroj: Vinafstvi Muténice, 2014, s. 5)

Historie spolec¢nosti
Dana spolec¢nost plsobi na ceském trhu jiz od roku 1997 tedy 20 let. Jedna
se o spolecnost, kterd navazuje na tradice péstovani vinné révy a vyroby vina

Vv nejvétsich vinatskych obci u nés. Spolecnost zpracovava hrozny ze stovek hektari
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nejen v Ceské republice, ale také z oblasti Slovacka. Za celou dobu svého puisobeni
na trhu se spole¢nost vypracovala na jedno z nejvétsich importéri vina a hroznti v CR,
fadi se tak K nejvétsi vinaiské spolecnosti v Ceské republice (Vinafstvi muténice, 2014,

s. 5).

Pred Sesti lety doSlo ve spoleCnosti ke zméné majitele, majoritnim vlastnikem
spoleCnosti se stala jind spolecnost a to TOTAL IMPORT, s.r.o., ktera fadime
k pfednim dovozcum alkoholickych a nealkoholickych napoji. Zaroven se zménou
vlastnické struktury doSlo ve spolecnosti i ke zméndm vrcholového managementu.
Novy majitel piebral spolecnost ve Spatném stavu 1 se Spatnou povetsi,
kvtli pfedchozimu majiteli, doslo k né€kolika zménam a hluboké restrukturalizaci. Doslo
ke zménam v fizeni spole¢nosti s cilem maximalizovat automatizaci vyroby a rozsifeni

sluzeb (Vinafstvi muténice, 2014, s. 6).

3.2 SLEPTE analyza

3.2.1 Socialni faktory
Vétsinovou Cast zaméstnanct tvori lidé z Jihomoravského kraje, proto je vétsina tabulek
této analyze zaméfena na tento kraj, avSak tabulka s ¢islem 2 zndzorfiuje socidlni
faktory v celé Ceské republice. Z tabulky lze vidét, Ze postupné stoupa pocet obyvatel,
coz znaci pro spolecnost piileZitost jak ze strany novych zaméstnancti, tak ze strany

novych zakaznika.

Tabulka ¢. 2: Vybrané demografické udaje v Ceské republice (Upraveno: CSU, 2014 - 2017)

Stav obyvatel k 31.12. 10 538 275 10 553 843 10 578 820 10 610 055
Zivé narozeni 109 860 110 764 112 663 114 405
Zemfieli 105 665 111173 107 750 111 443
Pristéhovali 41 625 34 922 37 503 45 957
Vystéhovali 19 964 18 945 17 439 17 684
Celkovy priristek 25 856 15 568 24 977 31235

V tabulce ¢. 2 mizeme vidét demograficky vyvoj obyvatel v celé Ceské republice,
Vv této tabulce se mizeme zaméfit na hlavni pocet obyvatel v rozmezi 18 a vice let,

tedy ty, ktefi maji povoleni si koupit alkoholické napoje. Pro rok 2017 se jedna
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0 8 657 869 lidi, tedy potencionélnich zakaznikd, ktefi si mohou zakoupit alkoholicky

napoj.

V tabulce ¢. 3 muZzeme vidét demograficky vyvoj obyvatel v Jihomoravském kraji,

je vni patrné, Ze pocet obyvatel v kraji postupné stoupd, avSak stoupa i pocet umrti.

Dobré pro spolecnost je to, Ze pocet pristehovalych je vétsi nez pocet vystehovalych,

tudiz opét stoupd mozny pocet zaméstnanct, ktefi by se mohli uchézet o novou praci

ve vybrané spolecnosti.

Tabulka ¢. 3: Vybrané demografické udaje pro Jihomoravsky kraj (Zdroj: CSU, 2014 - 2017)

Stav obyvatel k 31.12. 1172 853
Zivé narozeni 12 802
Zemveli 11 399
Pristéhovali 10 050
Vystéhovali 8678
celkovy priristek 2775

1175023
12 711

12 106
10 537
9030
2172

1178 812
13193
11738
11 416

9082
3789

1183 207
13 509

12 275

12 031

8 870

4 395

V nasledujici tabulce mizeme vidét skolstvi a rozdéleni osob do $kol v Jihomoravském

kraji. Pocet zakladnich $kol kazdy rok roste a také roste pocet studentti na zakladnich

Skolach. Jihomoravsky kraj zajistuje 482 zakladnich Skol a tyto Skoly navs$tévovalo

ptes sto tisic studenttli, tedy o 2 250 studentd vice nez v pfedchozim roce. Tento fakt

muzeme pripisovat i vét§i mife piistéhovani. Na rozdil od zakladnich $kol, kde pocet

zakl stoupa, tak na stfednich skolach pocet studentli mirné klesl, pro rok 2017 bylo

v Jihomoravském kraji 125 stfednich $kol s 45920 studenty. Z tabulky je patrné,

ze studentdl na stfednich Skolach ubyva. Je zde velikd pravdépodobnost, Ze vétSina

studentli po zékladni Skoly hned nastoupi do prace. Ve vybrané spolecnosti je vétSina

zamestnanct pouze se zakladnim vzdélanim.

Tabulka ¢&. 4: Urovné vzdélani v Jihomoravském kraji (Zdroj: CSU, 2014 - 2017)

Zakladni vzdélani 92 481
Stfedni §kola 47 791
Gymnazia 15 041
Nastavbové studium 2208
Vyssi odborné skoly 2188
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46 695
15 146
2110
2032

98 990
46 184
15 280
1900
1768

101 540
45920
15 460
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Vyvoj na trhu vina v Ceské republice

Cesky narod vino miluje, je to vidét z toho, e kazdy rok jeho spotieba stoupa. Cesi jsou

wewvr

Primérna ro¢ni spotieba Cecha je vice nez 20 litrt.

Vinafstvi se nachdzi ve vesnici Muténice v okrese Hodonin, vinice spadaji
do podoblasti Slovacké v Jihomoravském kraji. Zafazenim patii o vinaiské oblasti
Morava. V roce 2016 tvofila obhospodafovana plocha vinic v Ceské republice téméf
19 835 ha, s podilem 0,25 % celkové vyméry pozemku pidniho fondu pro nasi zemi.
V poslednich letech ma osazena plocha vinic vzrlstajici tendenci. Odhaduje se,

ze meziro¢ni narust ploch vinic je 390,15 ha (wineaofczechia.com, 2018).

Vinice se rozprostiraji ve 384 vinafskych obcich a na 1 278 vini¢nich tratich. Ceska
republika je rozdélena na dvé vinafské oblasti, a to na Moravu a Cechy. Ty jsou déle
rozdéleny na Sest podoblasti, kde vinafska oblast ma ¢tyfi podoblasti, kam spadé i nase

podoblast vybrana pro téma diplomové prace (wineofczechia.com, 2018).

Podle rlUznych kvalifikovanych vyzkuml se kaZdorocné spotieba navysuje
az o 10 %. Rozloha piihlagenych vinic je v Ceské republice stabilizovana na rozlohu
18 700 ha, avsak jedna se o0 moZném rozsiteni v nejblizsich letech az o rozlohu 1000 ha.
K nejcastéji vysazenym odriddm zbilych odrad patii Péalava, Rulandské Sedé,
Veltlinské zelené a Chardonnay a z modrych odriid Rulandské modré a Modry portugal
(CSU, 2016 — 2017).

Dle udajii Ceského statistického tfadu bylo v roce 2016 sklizeno celkem 75 905 tun
hrozn@ vinné révy. Zhruba dvé tietiny vina, které Cesi vypiji, pochazi z dovozu
a to prevazné z Italie, Spanélska a Francie. N4§ vyvoz eskych a moravskych vin sice

kazdoro¢n¢ nartsta, av§ak zaostava nad importem (CSU, 2016).

Vétsina vin se proddva v obchodnich fetézcich, vétSina vinaili prohlaSovala,
ze se k témto fetézciim nechtéji nikdy pfipojit, avSak s rostouci poptavkou po ving,
se o vstup na tento trh snazi. Kultura prodeje ve vétSich prodejnach je na vysoké
urovni, u regalu svinem mohou stat someliéfi, vina menSich vinafi najdeme

ve specialnim oddéleni, kde jsou k dispozici letacky, ochutnavky. Stoupajici trend maji
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momentalné rtizova vina Smalym zbytkem cukru. Hodné velky zdjem se déava

I perlivym vintim, jako jsou sekty, prosecca a champagna.

Jsou zakaznici, ktefi maji vino, jako hobby, orientuji se piedev§im na kvalitu
a vurcitétm smeéru se profesionalizuji. AvSak vétSina spotiebiteld, posuzuje vino

ve vztahu k jeho cené (Prochazka, 2003, s. 26).
Spotieba vina

Trh s vinem neustale roste a to hlavné diky neustale rostouci spotiebé vina. Kazdy rok
ve svété se vypije n€kolik miliard lahvi vina a kazdym rokem tato spotieba stoupa.
Na tento riist ma vliv demograficky vyvoj, ale také vSeobecna popularizace vina. Vino
nabyva na své oblibé. Po sametové revoluci se u nds zkonzumovalo zhruba 11 litrt
tekuté révy na osobu za rok, aktualné je to dvakrat tolik. Ceska republika je sobéstaéna
jen z jedné tietiny a zbytek vina se musi dovézt ze zahranic¢i. Vibec nejvétsi zavod
na zpracovani révy je v Mikulové. Nejvétsi domaci producent je Bohemia Sekt, ktery
stavi novou lisovnu vina za 200 milionil korun, ktera bude mit po dokonceni kapacitu
osm miliondi kilogramii hroznii a tim se stane mikulovsky aredl nejmodernéjSim

a nejvétsim provozem na zpracovani vina v Ceské republice.

Spotfebou se Ceska republika nemtize rovnat milovnikiim vina, jako jsou ve svétovém
méfitku naptiklad Francouzi se skoro 41 litry na osobu a Némeci, kde se spotiebuje

az 25 litra na osobu.

Na letoSnim narGstu budou mit ze vSeho nejvic zasluhu pravé obchodni fetézce,
pies které se loni prodalo kolem 140 milionti z celkovych 200 miliont litri vin. Pocita
se, ze leto$ni spotfeba bude vyS$i neZ loiiskda, tomu nasvédCuje 1 mezirocné lepsi
prodejni vysledky nejvétSiho vinafského uskupeni, coz je Bohemia Sekt. LetoSni
vynosy z vinic jesté vinafi neznaji, budou pry mozna o néco vyssi nez lonskych 4,8 tuny
z hektaru, ale niz$i, neZ je desetilety primér. Na viné jsou pfedev§im mrazy a sucha

v zemich Evropské unie, kde se ¢eka propad produkce o 15 procent.

34



3.2.2 Legislativni faktory

Tyto faktory se vztahuji k prdvnimu prostfedi, ve kterém vybrany podnik je. Jedna

se o chystané a platné zékony a vyhlasky, ochrana zivotniho prostiedi, regulace importu

a exportu a statni regulace.

Existuje n¢kolik pfedpist a zakoni tykajici se vinohradnictvi a vinafstvi, jako jsou:

W

Zakon ¢. 26/2017 — zékon upravuje zakon ¢. 321/2004 o vinohradnictvi
a vinafstvi, pojednava o pravidlech rozpoctové odpovédnosti, sbéru vybranych
udajii pro ucely monitorovani a fizeni vefejnych financi.

Zakon ¢. 321/2004 — pojednava o podminkach a pozadavcich v oblasti
vinohradnictvi a vinafstvi, av§ak nevztahuje se na vinné hrozny urcené k piimé
lidské spotieb&. Tento zakon upravuje také vykon statni spravy, véetné statni
dozoru nad dodrzovanim povinnosti stanovenych ptedpisy Evropskych
spolecenstvi a ukladava sankce za jeji poruseni.

Vyhlaska ¢. 88/2017 — se zaméfuje na podrobnéjsi pozadavky na vyrobu
nékterych produktl, fyzikdlni a chemické poZadavky na jakost produktd,
odstranéni vedlejSich produktll vznikajicich pfi zpracovani nebo vyrobg,

podrobnosti tykajici se ozna¢ovani produktii.

Jednim z nejnovéjSich upraveni zédkona pochdzi ze 17. Ledna roku 2017, jedna

se o zékon €. 321/2017 Sb. Dale spolecnost musi spliiovat zakony platné pro prostiedi,

ve kterém pulisobi. Jedna se o rizné predpisy tykajici se bezpecnosti a ochrany zdravi

neboli BOZP, hygienické predpisy.

Dalsi Evropské predpisy, platné pro vSechny staty EU:

Natizeni Rady 1308/2013 - pojedndva o =zakladnim nafizeni pro celé
zemedélstvi, zakladni prvky spole¢né organizace trhu.

Natizeni Komise ¢. 606/2009 — stanovi se sni néktera provadéci pravidla
k natizeni Rady, pokud jde o druhy vyrobki z révy vinné, enologické postupy
a omezeni, kterd se na né pouZziji.

Natizeni Komise ¢. 607/2009 — nafizuje chranéna oznaceni ptivodu a zemépisna

oznaceni.
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e Narfizeni Komise ¢. 436/2009 — popisuje registr vinic, hlaSenich, pravodnich

dokladt pii pfepraveé vina a eviden¢ni knihy.
Oznacovani produktu

Oznacovavani produktu ma rizné pozadavky, které stanovuji predpisy. Uvadét na jeho
etiket¢ jiné udaje nez stanovené udaje predpisy je zakdzdno. Na vinaiském trhu
je na jejich produktech zakazano uvadét udaje poukazujici zvlast zesileny ucinek,
jako napftiklad ,,posilujici vino* ¢i ,,pfirodni* nebo ,,pravé, stejné jako slovni spojenti,

V nichZ by se tato slova mohla vyskytnout.

U jakostniho a zemského vina je na etiketé¢ dovoleno uvadét rocnik, jestlize bylo vino,
po odecteni mnozstvi latek, které byly pouzity ke zvySeni cukernatosti vina, vyrobeno
alespont z85 % z vinnych hroznd, které byly sklizeny v roce uvedeném na etiketé.
Na etiketé¢ muize spolecnost uvést rizné ocenéni, ptipadné medaile ze soutézi. Na etiketé
mohou byt uvedeny informace o splnéni pozadavkii cirkve, jako napftiklad,

ze jde o mesni vino.

3.2.3 Ekonomické
Do ekonomickych faktorti mizeme ptiradit hruby domaci produkt (HDP), miru inflace,

pramérnou mzdu, nezaméstnanost ¢i urokové sazby v Ceské republice.

Hruby domaci produkt byl ve sledovaném obdobi nejniz$i v roce 2014, jelikoz
hospodaistvi dolii tdhlo zemédélstvi, malo zakazek ve stavebnictvi a finance. Riist HDP
ovlivituje lidi psychologicky. KdyZ si lidé mysli, ze ekonomika je na vzestupu vice

utraceji.
Tabulka ¢. 5: Vyvoj HDP v % (Zdroj: CSU, 2014 - 2017)

Rist HDP v % 2% 4,3 % 2,3% 4,6 %

V tabulce ¢. 6 je znazornéna primérna ro¢ni mira inflace v letech 2014 az 2017.
Za posledni roky se inflace navysila v priméru az o 0,7 %. Jedna se o narlst cenové
hladiny zbozi a sluzeb v urcitém Casovém obdobi. Vysoka mira inflace je zplisobena

nadmérnym riistem penéznich zdsob, je vyjadiena tedy celkovym mnozstvim penéz
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a celkovym objemem statki a sluzeb. Jestlize vzroste celkovd uroven cen,

Ize za jednotku penéz koupit méné produktt, které jakykoliv prodejce nabizi.

Tabulka ¢. 6: Primérna mira inflace (Zdroj: CSU, 2014 - 2017)

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

V nasledujici tabulce je vidét praimérna mési¢ni mzda, jak pro celou Ceskou republiku,
tak pro vybrany kraj od roku 2014 do roku 2017. Jak je patrné z tabulky, tak kazdy rok
stoupd hruba mési¢ni nominalni mzda na pfepoctené pocty zaméstnancli v narodnim

hospodatstvi o 678 K¢.

Také vySe pfijmu obyvatelstva vyrazné ovlivituje jejich spotiebni chovani. Diky tomu,
Ze se zvysuje pfijmova hladina, jsou lidé ochotni zaplatit vyssi cenu i za kvalitni vino
a styl preferenci se presouva od sudového vina k lahvovému vinu. Primérnd hruba
mzda v kraji je 28 549 K¢, coz odpovida i primérné mzdé ve spole¢nosti Vinaistvi
Muténice s. r. 0. avSak pouze pro vyssi management, napf. pro obchodni zastupce,

kde si i jeho mzda odviji od jeho vykonu prace, jedna se tedy o pohyblivou mzdu.

V roce 2017 na jafe probéhlo predb&zné vybérové Setieni Zivotni podminky zastoupené
CSU, které mapovalo situaci na strand socialnich a ekonomickych podminek
domaécnosti pro rok 2016. Dostupné zvetejnéné vysledky udavaji, Ze primérné piijmy
domécnosti mezirocné vzrostly o 4,9 % a jako nejvétsi zdroj piijmu pro domécnosti

jsou mzdy (CSU, 2017).

Tabulka ¢. 7: Primérna mzda Jihomoravského kraje (Zdroj: CSU, 2014-2017)

Celkem pro CR 25 686 26 527 27 220 27 719
Celkem pro kraj 24 883 25718 26 628 28 549

Podle zprav z Ministerstva prace a socidlnich véci, jak je vidét 1 v nasledujici tabulce,
nezameéstnanost v Jihomoravském kraji klesa. V poslednim roce je o 10 476 méné
nezameéstnanych, coz znaci, Ze mnohé spolecnosti rozsitily pracovni pozice a piijali vice
zamé&stnancl. Jihomoravsky kraj je v pozici vSech kraji na 4. mist€ s nejvetsi procentni

nezameéstnanosti.
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Tabulka ¢. 8: Primérna mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji (Upraveno: CSU, 2014 - 2017)

Celkovy pocet 63 358 56 032 47 766 37 290
v % 7,92 % 7,01 % 5,93 % 4,60 %

Pro rok 2017 je v Jihomoravském kraji celkovy pocet uchaze¢ti o misto 37 290,
pro okres Hodonin je to 6 576, Volnych pracovnich mist v celém Kraji je pouze
16 826 a pro okres Hodonin je to 1 364, vychazi tedy, Ze pocCet uchazecli na jedno
pracovni misto je 4,8. Pro cely Jihomoravsky kraj na jedno pracovni misto piipadaji
2,2 osoby zadajici o zaméstnani. Celkovy pocet nezaméstnanych osob
na celkovém poétu obyvatel celého kraje je 4,60 % (Cesky statisticky ufad, 2016,

online).

NejcastéjSi uchazeci o zaméstnani v Jihomoravském kraji jsou ve véku
55 — 59, nejmensi pocet uchazeci se nachazi ve veékové kategorii a to do 19 let. V kraji
je nejvice uchazeci o zaméstnani s dosazenym vzdélanim, odborné stfednim s vyuénim
listem a to v celkové vysi 14 158 z celkového poétu uchazeéti o zaméstnani (Cesky

statisticky ufad, 2016).

3.2.4 Politické faktory
Politické faktory se tykaji vladni politiky, toho jak vlada ovliviiuje podnikani, zdsah
vlady do ekonomiky. Stat zasahuje do ekonomiky riznymi zplisoby a to, Zze vytvari
zakladni pravni ramec, reguluje ekonomické Einnosti, stanovuje vysi dotaci, dotuje

soukromé vyrobce a fesi formu danovych vydaju.

Vladni politika, mize mit dopad na rizné oblasti, coz muze ohrozit podnikéani
spole¢nosti. K politickym faktorim v dnesni dobé mlzeme zaradit aktualni politickou

situaci, stabilitu vlady, monetéarni ¢i fiskalni politiku a podporu zahrani¢niho obchodu.

Legislativni Uprava byla jasn€é nastavena pro Ceské vinafe a sjednotila pravni ramec
vinaistvi s Evropou. Toto sladéni pfineslo, jak zlepseni, tak i zhorseni. Ceské vinaistvi
se stava konkurenceschopnéjsi a to mizeme pocitit i v rostouci spotieb¢é vina. Jako
jedna z horSich stranek je zakaz vystavby novych vinic. Nové vinice se mohou
vysazovat pouze za povoleni Ministerstva zeméd¢€lstvi, které disponuje statnimi

rezervami na novou vysadbu. Nejvice financné naro¢nd byla vysadba vinic pted
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vstupem do EU, stat proto ptispél vinafim 446 miliond korun ze statniho rozpoctu,
polovina této ¢astky byla dotace a druha cast piijcka z Vinaiského fondu. Tato ptjcka

je splatna od roku 2009 az do roku 2024.

V soucasné dobé¢ je politicka situace nejasna. V urcitych okrscich se volilo do Senatu
a ve vSech obvodech do krajského zastupitelstva. Z toho miizeme piedpokladat,
ze dojde k dalSim legislativnim zménam. Neustdlé zmény v legislativé nepiiznive

ovliviiuji ¢innost spolecnosti.
Dané

Nas danovy systém je v hlavnich znacich podobny, jako systém ve vétSin€ vyspélych
evropskych zemi. Dan¢ jsou zélezitosti centralni spravy. Danové piijmy z vinatfského
trhu pochazeji, jak z pfimych tak i nepfimych dani. Pro diplomovou praci byly vybrany
dvé dilezit¢ dan€ a to spotiebni, které fadime k danim nepfimym a silni¢ni, které
fadime k danim piimym. Silni¢ni dani jsou zatizena pouze motorova vozidla a jejich
pfipojna vozidla, kterd jsou ur¢ena k podnikani. Dan je pocitdna pomoci zdvihového
objemu motoru, podle souctu nejvétsich povolenych hmotnosti v tunach a poctu naprav.
Spolecnost vlastni n¢kolik automobild, které vyuZzivaji obchodni manazefi, ktefi auto
dostali, jako formu benefitl., za tyto auta je odvadéna silni¢ni dan. Spolecnost vlastni

i nékolik nakladnich aut, za které odvadi také dané.

Spottebni dani podléhaji mineralni oleje, pivo, vino a tabakové vyrobky. Pro tuto praci
je dulezita cast dan¢ nazyvana dan z vina a meziproduktl. Jedna se o selektivni dan,
kterou zavadi stat, aby mohl regulovat cenu komodit na trhu. Jejim tcelem mize byt
zvySeni piijmu statniho rozpoctu nebo snizeni proddvaného mnozstvi zbozi, jehoz
spotfeba muze byt Skodliva pro spolecnost. Sazba spotiebni dan¢ ¢ini pro Sumiva vina
2 340K ¢/hektolitr, tichd vina jsou osvobozena a meziprodukty c¢ini stejnou ¢astku,

jako Sumiva.

3.2.5 Technologické faktory
Jestlize chce spolecnost prosperovat a udrzovat se zahrani¢ni konkurenci, je potfeba
uvadét na trh rtizné novinky v oboru a sledovat jejich vyvoj. To ovSem klade vyssi
narok na management. Uspor se dosahuje ve vyrobé, kdy se vyrabi plastové vicka,

misto kork, ¢i snizovani poc¢tu pracovniki.
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Dtlezitym rozhodnutim pied vinobranim je, zda budeme hrozny sklizet rucné
nebo mechanicky. VSe se odviji od velikosti vinic, pfesunu hroznii do sklepa,
Mmechanizaci pfi zpracovani, pozadavkl na kvalitu a také od finan¢nich mozZnosti.
Z hlediska kvality je nejlepsi rucni sklizen, béhem které lze provést selekce hroznil.
Hlavnim véci je zde transport hroznii do sklepa, jelikoz hrozny se mohou zahiat.

K transferu se pouzivaji velké manipula¢ni bedny, sklizeci vany a kontejnery.

Vybrana spolecnost uziva oba dva zplisoby sbéru hrozntli. Vybira si podle odridy vina.
Pti mechanickém sklizeni se pouzivaji kombajny samojizdné nebo zavésné, tato metoda
je pouzivana, jako nejcastéjsi zpisob sklizné, jelikoZ jeji pfednosti je rychlost. Hektar
vinic, muze stroj sesbirat okolo 2 — 4 hodin. Dalsi vyhodou je, Ze ve stroji jsou vytrzeny
stopky z jednotlivych bobulek a tudiz mutzou jit rovnou do lisu, také dochazi
K minimalnim ztratam. Ceny mechanizovanych sklize¢l hrozni se odvijeji od jejich
vykonu a stéfi, jejich cena miize zacinat od 42 tisic, kde se jedna o obycejny maly stroj

az po velky pojizdny stroj na rychlou sklizen za 4 miliony

Avsak spole¢nost kazdym rokem se snazi v technologii lisu vina udé¢lat néjaky pokrok,
aby si usnadnili préci, ¢i sniZili naklady. Jednatel spolecnosti zatfazuje do vyroby

nov¢jsi stroje, které usnadiiuji praci vSem zaméstnanctiim.

3.2.6 Ekologické/environmentalni faktory
V dnes$ni dobé je na ekologii kladen velky diraz. K ekologickym faktorim miiZeme
pfifadit pfistup k ochrané Zivotniho prostfedi, nakladani a tfidéni odpadkii, vnimani
klimatickych zmén nebo ochrana ohrozenych druhti. VétSina statl jsou cleny riznych
organizaci, které se zavazuji k dodrzovani riznych opatfeni, norem ¢i limitd v oblasti

ekologie ¢i ochrany Zivotniho prostiedi.

Dilezitou roly z hlediska ekologie hraje Zivotni prostiedi, které je dilezitou podstatou
odvétvi vinohradnictvi a vinafstvi. Ochranou Zivotniho prostiedi se zabyva zakon

¢. 17/1992 Sb. O zivotnim prostiedi (Ministerstvo Zivotniho prostfedi, 2017).

V zdjmu Zivotniho prostfedi je nutné, aby podniky dodrzovali ptredepsané ptedpisy
a chovali se ekologicky a Setrné. Potfebné jsou 1 ndklady a aktivity vynalozené
na ochranu. Kodpovédnému chovani patii tfidéni odpadu, recyklace, bezpecné

nakladani s postfiky a rtiznymi latkami. V dne$ni dobé se do popifedi dostavd snaha
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omezit pouzivani umélych hnojiv a postiikll a vyuziva se vic Setrny postup. S rozvojem
ekologického mysleni nejen u nds, ale vSude ve svéte a jeho tlaku na ochranu Zivotniho
prostiedi souvisi upiednostiiovani SetrnéjSich alternativ produkce, kterymi jsou

integrovana produkce a ekologické zemédélstvi.

Spole¢nost Vinafstvi Muténice pomaha S zivotnim prostfedim pomoci riznych
programt, které jsou nové ve spolecnosti zalozené, jedna se napiiklad o tfidéni odpadu

a to na papir, plast, sklo a zarovky.

Jako jeden z nejdulezitéjsich faktort, které mize ovlivnit odrudy révy je pocasi.
To ovliviiuje kvalitu vina. Jestlize hrozny nemaji dostatek tepla, tak dobfe neuzraji.
Pro vSechny vinafe je nejvétsim ,,straSdkem™ krupobiti nebo mraz. Oboje ovliviluje
mnozstvi hrozni nez jeho kvalitu. Tyto ptirodni katastrofy mohou znicit klidné i celou
urodu, prevazné v obdobi jara, kdy rasi pupence a jsou tak nejvice zranitelné.
V kazdém regionu je jiné podnebi, to urcuje vétSinou procento alkoholu a kyselost,
napt. v chladnéjSim prosttedi bude mit vino méné alkoholu a bude vice kyselé. Podnebi
tedy ovliviiuje rist a zralost vina. Aby vinna réva kvalitné rostla, je potiebné
1 destivé pocasi. Jakmile totiz réva nema dostatek vody, produkuje ve stresu.
To znamena, ze se rodi mens$i bobule se silnou slupkou. Tim se snizi vynosnost,
ale bude vétsi koncentrace Stavy, barvy a chuté. JestliZze je uplné sucho miZe se zrani

uplné zastavit ¢i zpomalit. Je potieba, aby spole¢nost méla v pifipad€ sucha zaveden

kvalitni zavlazovaci systém, ktery pravidelné pidu zavlazuje.
3.2.7 Shrnuti ziskanych poznatki

V Ceské republice dochazi k postupnému riistu populace a je ziejmé, Ze Seska populace
starne a pocet lidi v produktivnim véku klesa. Zaroven se zvySuje Zivotni Grovei, roste
schopnost domécnosti utratit vice penéz nez v pfedchozich letech. K témto aspektim
jesté roste trend ekonomiky, ktery souvisi se zvySovadnim kupni sily obyvatelstva.
Jestlize tento trend bude 1 nadéle pokracovat, mizeme predpokladat, ze se konzumenti
postupné piesunou ze segmentu levnéjsSich vin na jakostni vina s ptivlastkem, coz mize
znamenat pro spole¢nost mozné navySeni cen. Pro spolecnost je dobra znamka
snizovani nezaméstnanosti, lidé tak obsazuji 1 mén& prestizni odvétvi,

jako je zemédélstvi.
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Tim, Ze spole¢nost potidi nové moderni technologie, by mohlo vinatstvi Cech urychlit
a usnadnit vyrobni procesy a jednotlivé ¢innosti pifi vyrobé vina. Na pofizeni nové

technologie muze jakékoliv vinaistvi ziskat dotace z Programu rozvoje venkova.

Nasledujici tabulka nam ukazuje vystupy pro SWOT analyzu, tedy jeji silné a slabé
stranky a ptilezitosti a hrozby, tykajici se faktort pasobicich na spole¢nost vyvozenych
ze SLEPTE analyzy. Ksilnym strankdm spolenosti mizeme piifadit sledovani
legislativy, spolecnost se snazi sledovat veskeré zmény, které by mohly ovlivnit chod
podniku. Jako jednou z nejvétsSich legislativnich zmén, je zpfisnéni pravidel péstovani
vinné révy v systému integrované produkce, ktera piebira prvky z ekologie. Jako jednu
Z nejvétSich prilezitosti mizeme povazovat stilou poptavku po viné a to diky
rostoucimu  poétu obyvatel a stile rostouci mzdé. V Ceské republice
je pres 20 tisic hektarl vinic, coz je zhruba 2,5krat vic nez pted 50 lety. Také stoupla

spotieba vina na osobu, jedna se az o 21 litrli na osobu.

Tabulka ¢. 9: Vystup pro SWOT analyzu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Hrozby

Snizeni tirokovych sazeb pro investice ZvysSovani osobnich nakladt
Vyuziti hospodatského riistu Nedostatek schopnych zaméstnancti
Stale rostouci poptavka po viné Utlum ekonomiky
Kvalifikovani zaméstnanci Nestabilita EU

Zména legislativy

3.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Z hlediska Porterova modelu ptsobi na spole¢nost pét sil, které patii k zakladnim
a knejvyznamngjSim nastrojim pro analyzu konkuren¢niho prostiedi vybrané

spole¢nosti.
Vyjednavaci sila odbérateli

Vzhledem k vysoké konkurenci v odvétvi je vyjednavaci sila zakaznikd na velmi silné
urovni. V dneSni dob¢ je dostupnost substitutti velikd a odbératelé maji dostatecné
mnozstvi trznich informaci, tudiz je ptfechod ke konkurenci snadna véc. Odbératelé
vytvaii tlak ptredevS§im na cenu vina. Odbérateli jsou kromé piimych koncovych

zékaznikti také zprostiedkovatelé, jako jsou restaurace, hotely, vinotéky a jiné.

42



Zprostiedkovatelé vyvijeji tlak na cenu vina a zde se odviji cena od objednaného
mnozstvi, druhu vina ¢i kvalité. Koncentrace odbératelti na trhu je vysokd a neustale

roste.

Veskeré produkty a sluzby z Vinafstvi Muténice jsou nabizeny do rozsahlé skaly
odbérateli, kam mulzeme zafadit obchodni fetézce, nezavisly trh, gastronomie
a vinotéky. Jedna se pievazné o stalé zakazniky, ktefi se k nakupu K vybrané spole¢nosti
nadéle vraci. Vyjednavaci sila zédkaznik je pomérné velkd, jelikoz nakupuji velké
mnozstvi, tudiz ztrata jednoho z nich by znamenala pro spole¢nost zna¢ny pokles trzeb.
Silné stranky spole¢nosti je udrzet si zdkazniky. K hlavnim a nejvét§im odbératelim
v CR jsou zafazeny:

¢ MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.,

e Tesco Stores SR a.s.,

e Billa spol. s.r.o. CR,

e Cerpaci stanice OMV,

e Globus, spol. s.r.o.,
e Coop Centrum druZzstvo,
e LidlCR, v.o.s.

e a mnoho dalSich (Vinafstvi muténice, 2014, s. 9).

Stavajici konkurence

Trh s vinem je v Ceské republice dostate¢né nasycen a konkurence je pomémné silna.
Svédéi o tom informace z roku 2016, kdy bylo evidovano 26 525 subjekt. Z tohohle
poctu péstiteltl bylo 3 123 subjektti pravnickych osob, 502 druzstva a 2 507 obchodni

spole&nosti kam fadime i spole¢nost s ru¢enim omezenym s poétem 1 836 (CSU, 2017).

Za konkurenty miizeme povazZovat obecné vSechny producenty a prodejce vina v rezimu
konvenéniho a ekologického zemd&délstvi a integrované produkce, po celé Ceské
republice &i celym svétem. Z pohledu kategorie velikosti vinic je povazovana v Cechach
za konkurenty péstitel s velikosti vinic 5 ha a vice. Tomuto faktu odpovida

1 % z celkového poctu péstitelt.
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Jako jedno znejvétsich ohrozeni muzeme povazovat priliv zahrani¢ni produkce,
ktera proti Ceské produkci vede predevSim na poli cenové politiky. Cena dovazenych
produkti je niz§i nez cena produkce ceskych vin. V kategorii ekologického
vinohradnictvi neni tak velikd konkurence, jako v kategorii konven¢niho rezimu
a integrované produkce, ale jako velké konkurenty mohou byt povazovani ekologicti
vinafi. V ekologickém systému zemédélstvi hospodaii zhruba 100 vinatfskych podnikt

(Ekovin.cz, 2017).

Mezi nejvétsi konkurenty vybrané spolecnosti z Ceské republiky miizeme zatadit
Vinium Velké Pavlovice a Zamecké Vinafstvi Bzenec. K jednomu z nejvétsich
konkurentii mtizeme ptifadit Bohemia Sekt, ktera kromé znamé znacky sekti zahrnuje
1 producenty jako jsou Habanské sklepy, Chateau Bzenec ¢i Vino Mikulov, loni prodala
rekordnich 29 milionti lahvi vina. Cesi mimo jiné vypili za minuly rok 16 miliont sektd.
Primémy Cech dnes vypije 1,5 lahve sektu roéng, v nejvétsi ¢asti se jedna o obdobi
Nového roku. Spole€nost muize mit konkurenty 1 v menSich vinafstvich,
jako je napiiklad vinafstvi Regina z Nové Branice, vinafstvi Grmolec z Hovoran,

vinafstvi Pavlovin z Velkych Pavlovic.

Ze je vino perspektivnim artiklem, védi i jiné spole¢nosti. Novou vyrobni budovu
za zhruba 30 milionl korun letos dokoncilo zndmé vinafstvi Volafik. Tento velky
producent tak muize zvysit kapacitu z nyné&jSich 200 tisic az na 300 tisic lahvi. Nékolika
milionové ¢astky investovaly do novych reprezentacnich a vyrobnich prostor 1 vinafstvi

Chateau Valtice ¢i novy podnik Obelisk ve Valticich.

Spole¢nost mé své velké konkurenty i v zahrani¢i a to Felix Solis a Garcia Carrion.

Spole&nost se snazi se vemi svymi konkurenty udrzovat korektni vztahy. (Supa, 2018).

Vyjednavaci sila dodavatela

Vinafstvi Muténice, s. r. 0., odkupuje vétSinu vinné révy ze spolecnosti Neoklas
Sardice, kde je vlastnikem jeden z jednateli popisované spolecnosti. Také vlastni
nékolik par vlastnich vinic a odkupuje pfevazné vino od menSich vinafi.
Avsak prevazné se své pozadavky na zasoby snazi plnit ze svych moznosti. Pokud

je vsak potieba, spoleCnost vykupuje i od zahrani¢nich dodavateli a to zejména
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od Spanélska, Italii. Spole¢nost vyuziva dodavatele na ndkup materialné technického
zabezpeceni a to jsou napf. vyrobni linky, balicky, kartony, sklenice, boxy, korky ¢i jiné

materialy potiebné k podnikani (Supa, 2017).

Vinafstvi Muténice ma navazanou spolupraci zhruba s 10 dodavateli a to nejen z Ceské
republiky. Pfredmétem dodavek jsou lahve, postiiky, korky a rtizné komponenty.
Diky svym vinicim je podnik sobéstacny. Cenova politika se odviji od mnozstvi odbért,
to znamena, ¢im vétsi nakup, tim vic se maze hybat s cenou. Jako dalsi faktor mizeme
oznacit kvalitu, ktera se odrazi od ceny, jelikoz kvalita kupovanych komponentl
je vruzné kvalité. Kvalitngjsi komponenty a celkové veskery kvalitnéj$i material
je 0 poznani drazsi nez levngj$i varianty. Zalezi nam také na dob¢ a kvalité spoluprace,
kdy nas dodavatel nabizi ovéfenym zakaznikiim vyhodu prodluzovani doby splatnosti

a podobné. Dodavatelé nemaji pak silu diktovat svoje podminky.

U vétsiny dodavateli riznych komponentli pro vinafe je snadné prejit k jinému
dodavateli, jestlize dojde k navySeni ceny ¢i snizeni kvality. Tohle se netykd dodavatelti
sklenénych lahvi, zde je te¢zké piejit k jinému dodavateli z divodu malych poctu sklaren
v Ceské republice. Viechny dodavatele hodnotime z hlediska celkového poskytnutého
servisu, ktery zahrnuje cenu, dodaci podminky a kvalitu sluzeb. Pokud je vSechno

na dobré trovni, neni potieba dodavatele ménit.
Potenciondlné nové vstupujici spolecnosti

Vinaisky trh v této oblasti je volné otevieny, tudiz je pomérné snadné do tohoto trhu
vstoupit, jedna se av§ak o mensi lokalni dodavatelé a je pomé&rné t€Zké se na tomto trhu
prosadit a udrzet se a vysokych postaveni. Jsou zde vysoké bariéry vstupu,
jako oddanost a loajalita zdkaznikl, kde se jednd o proces budovani okruhu stalych
a vérnych zékazniki, ktery je ve vétSin¢ piipadii narocny a zdlouhavy. Naproti vysokym
bariéram tu jsou i nizké bariéry vstupu a to moznost zaéit podnikat, jako OSVC, ktery
nepotiebuje zadného spolecnika ke svému podnikani, nemusi skladat zékladni kapital,

coz znamena, ze k zacatku podnikani neni potieba tak velky finan¢ni zdro;j.

Jednou z nejvétsich bariér vstupu do odvétvi je kapitalova naro¢nost. Vstupni investice
na pofizeni potiebné vinaiské technologie, vinic, zafizeni potfebnych prostor, zasob

a celkové vybaveni pro plynuly provoz je pomérné veliky a pohybuje se v fadu ne€kolika
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statisicii az milionii. Nové firmy, které chtéli uspét na trhu, a néjaky cas se na ném
udrzet by mély disponovat vétSim kapitdlem. Nové spolecnosti, které vstoupi
do vybraného trhu, musi hledat vhodné distribu¢ni kandly pro odbyt své produkce.
Velkym problémem je, ze vétSina téchto kanali je obsazena jiz existujicimi podniky,
které jsou na trhu jiz del$i dobu a maji své stal¢ zdkazniky. Nové plsobici spolecnosti
musi tedy nabidnout pfivétivé podminky pro navadzani vztahti, jedna se vétSinou

o cenové ohodnoceni ¢i zajimavé produkty k jejich spolupraci.

Substituty

Vino, jako prevazné kazdy statek ma své substituty i komponenty. Kazdy druh vina
ma své nejblizsi konkurenty v ostatnich vinech. Na trhu s vinem existuje velké mnozstvi
znacek, ty se dale d€li na druhy vin podle obsahu alkoholu, cukru a barvy. Jednotlivé
druhy se pak dale mohou jesté¢ dé€lit na obdobi sbéru nebo v jakych oblastech jsou

prodavany. Tyto druhy jsou si navzajem nejvétsimi substituty.

Jako substitut také mulZeme povazovat pivo, ovocné vina a jiné lihoviny. Cena
ovocného je cenové nizsi z divodu, ze vyuziva né€kolik druhii ovoce. Za tyto vina,

muzeme povazovat i vina vyrobena z bylinek a kvétin (Dotekyvina,cz, 2016).

Cesi jsou druzi nejvétsi pijaci v Evropé. Hrozba substitutii je stfedni, kdyZ se vezme

v potaz, ze se CR neustale zvySuje spotieba alkoholu.

K substitutim vina muiZeme pfifadit 1 jiné navykové latky nebo rizné zaZitky.
Pro kazdého jedince je to jiné. Existuje nékolik typt drog, o kterych dnes vime a to:

e uklidiujici latky (sedativa),

e povzbuzujici latky (stimulanty)

¢ halucinogeny,

e afrodiziaka,

e konopi,

e extaze, heroin

e kokain, amfetaminy,

e rozpoustédla, LSD.

Vsechny tyto drogy se mohou povazovat za substituty vinnym népojam.
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3.3.1 Shrnuti ziskanych poznatki
Dynamika ristu trhu odrazi soucastné trendy a Zivotni styl obyvatel v Ceské republice,
jelikoz vino se t€si zna¢né popularité. Tento fakt ndm potvrzuje 1 vznik novych
vinafstvi, kterd jsou zaklddana i subjekty, které maji hlavni podnikani v Gpln€ jiném
odvétvi. Avsak v tomto odvétvi je i n€kolik bariér, které plsobi proti vstupu novych
konkurenti. Pievdzné se jedna o vysoké ndklady na prostory, vinice, pozemky
¢1 technologie Vybrané vinafstvi md nékolik malo konkurentl, ktefi se jim mohou
a vyrobcl vin na naSem i zahraniénim trhu. Spolecnost méa zhruba okolo
30 nejhlavngjsich a nejvétsich odbérateltt z Ceské a Slovenské republiky, kam fadime
napftiklad Tesco ¢i Makro pro oba staty. K men$im odbératelim fadime rtizné restaurace

a vinotéky.

Tabulka €. 10: Vystup pro SWOT analyzu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZzitosti Hrozby

Spoluprace s riznymi konkurenty Ztrata zakazniki z diivodu velké konkurence
Spoluprace s dodavateli Odchod zaméstnancii ke konkurenci
Schopnost najit si nové zakazniky Zaméstnanec si zalozi novy podnik

Mnoho substitutt

3.4  Charakteristika spole¢nosti na zakladé faktora 7S

V nasledujici podkapitole budou rozebrany tvrdé a meékké elementy spoleCnosti,
které jsou vidény v nasledujicim obrazku. Jedna se o popis spole¢nosti na zaklad€ sedmi

faktora. K témto faktorum radime:

e strategii,

e strukturu,

e systémy,

e styl vedeni,

e spolupracovnici,
e schopnosti,

e sdilen¢ hodnoty.
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Strategie

Schopnosti

Obrazek ¢. 6: Charakteristika spole¢nosti na zakladé 7S (Zdroj: Mallaya, s. 73)

Strategie

Do strategie spole¢nosti fadime vize a jeji poslani. Spolecnost nema presné definované
poslani ani vize, jedna se o pfedstavu majitelli, kterd neni nikde pisemné formulovéna,
avSak vSichni zaméstnanci jsou o tomto poslani informovani. K cilim spole¢nosti
muzeme prifadit zvySovani obratu, zisku a rozsifovani zakaznikd. Spole¢nost se snazi
kazdé prilezitosti, které jim trh nabidne uchopit se a postavit se jakymkoliv vyzvam.
Proti hrozbam se snazi bojovat, jak kvalitou svych vyrobkd, tak i jejich cenou.
Spolecnost se chce stat uplnou jedni¢kou na trhu, nejvétsim vyrobcem a importérem

v Ceské republice a ve stfedoevropském regionu (Supa, 2017).
Struktura

V ramci optimalizace dochazi v celé spolecnosti k pfestaveni celé organizacni struktury.
Vyroba Vinaistvi Muténice, S. I. 0. je maximalné optimalizovand a automatizovana,
tudiz dochéazi k redukci mnohych dé€lnickych pozic. AvSak na druhé strané dochazi
ve spolecnosti k rozsiteni, tedy posileni u manazerskych pozic (Vinaistvi Muténice,

2014, 5. 12).
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ve vedeni dobré kvality spole¢nosti (Vinafstvi muténice, 2014, s. 13).

Ukolem spole&nosti je vytvofit prostiedi pro efektivni spolupraci viech zaméstnancti
tak, aby spole¢nost dosahovala stanovenych cili. V soucastné dobé VM zaméstnava
75 zaméstnanci a nepiimo v dodavatelskych spolecnostech zameéstndva dalSich
60 pracovniki. Tim se fadi k vyznamnym zaméstnavatelim v okrese Hodonin

(Vinafstvi muténice, 2014, s. 12).

Jedna se o organizacni strukturu typu liniovou. To znamena, ze fidici stupen je majitel
neboli jednatel spolecnosti. Ve spolecnosti se tvoii fidici osa struktury, jako je naptiklad
obchodni feditel ¢i vedouci skladu ti maji pfimou neboli piikazovaci pravomoc.

Obrazek organizacni strukutry je k nalezneni v pfiloze.
Systémy

Spole¢nost Vinai'stvi Muténice s. r. 0., ma svijj vlastni zavedeny komunikacni systém,
ktery obsahuje systém porad, systém smérnic, systém ukoli a plant, kontrolni
mechanismy. Spole¢nost nadadle uzivd k informa¢nim systémim rdzné technické
prostiedky, jako napiiklad hardwary ¢i softwary, pro udrZzeni poskytovani informaci,

pro pozadované tcely (Supa, 2017).

VétSina zaméstnanct z vy$$iho managementu ma k dispozici osobni pocitac, na kterém
na nainstalovany operacni systém Windows 7 nebo novéjsi verze Windows 10,
jako dalsi kancelaisky balik v pocitaci je Microsoft Office. Spole¢nost ma software,
do kterého zaznamenavaji potieby klient, pouziva software pro vedeni uCetnictvi,
skladti, fakturaci, pro tvorbu nabidek a také vede seznam stalych zékaznikd.
Dale spole¢nost méa systém ucetnich programi, kde se ptfipravuji mzdy pro vSechny

pracovniky, které se nasledné zauctuji do celku firemniho systému.

Systém komunikace mezi jednotlivymi pracovisti probihd osobné, ptes firemni telefon
nebo jinym komunikaénim zafizenim, pfes ktery se informace nesou do vSech
pracovist.  V nejuzSim kontaktu je obchodni a marketingové oddéleni,

kde se zaméstnanci neustdle informuji. Kontrola vyroby je vizudlni a smyslova
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a je v kompetenci nékolika technologii. Spole¢nost vyuzivala certifikované spole¢nosti

pro laboratorni zkousky vina, avSak v poslednich letech si vytvaii vlastni laboratofe.

Pro kvalitni a komplexni fizeni skladovych zasob zbozi a materidlu vyuZziva spole¢nost
systém fizen¢ho skladu, ktery umoznuje plné¢ optimalizovat dodavatelsky fetézec,
poskytuje informace o vyuziti prostor, informace o zbozi, jako vyrobni cCisla, Sarze
¢i expirace. Diky tomuto systému, je téméf vyloucena chyba pii manipulaci se zbozim

(Supa, 2018).
Styl prace vedeni

Ve spoleCnosti prevlada decentralizovand metoda vedeni, coZz znamend, ze veskeré
pravomoce a odpovédnosti spadaji do rukou vybranych manazerskych funkci,

ktefi se staraji o své Gseky prace (Vinafstvi muténice, 2014, s. 14).

Spolecnost neni fizend pouze jedinym clovékem, kompetence spolecnosti jsou
rozdéleny mezi nékolik manazert, kazdy z nich ma né&jakou odpovédnost a je zaméfen

na jinou oblast prace (Vinafstvi muténice, 2014, s. 14).

Vedeni spolecnosti je efektivni a disponuje hlavnimi rozhodovacimi pravomocemi,
které¢ umi vhodné vyuzit pro jeste vétsi uspéch firmy. Majitelé se rozhoduji na zakladé

svych zkuSenosti, vzdélani a podnétli od nékterych jemu blizSich podiizenych.
Spolupracovnici

Spolecnost ptisobi v zemedélstvi v potravinaiském primyslu v oboru vinatrském, ktery
predstavuje pomérné slozity technologicky proces vyroby. Jedna se o proces, jehoz
ucelem je dosdhnout vysledku, jako je wvznik vina za pfispéni manudlnich
tak 1 automatizovanych cinnosti. Celkovy proces potfebny k vyrobé vina probiha
za pomoci specialnich vinafskych stroji, linek, které¢ ke svému chodu pottebuji
proskolené¢ pracovniky. Proto je dulezité, aby spoleCnost zaméstnavala ve svych

vyrobnich procesech zkusené pracovniky s néjakou specializaci.

Zaméstnanci spoleCnosti Vinafstvi Muténice s. r. 0., spolu na pracovisti vychazeji,
tak jak jim umoznuji pracovni podminky. Pro lepsi sprateleni ¢i utvoreni kolektivu,

spoleénost potada dvakrat do roka firemni akce (Supa, 2017).
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Ve spolecnosti pracuje na tento rok zhruba okolo 76 zaméstnanct, ve vétsi Casti
se jedna o muze v pruimérném veku od 30 — 45 let. Nejvice zaméstnancti spole¢nost
zamestnava v pracovni pozici provoz, kam muzeme =zafadit napiiklad vyrobu
¢1 skladovani. Nejcastéji dosazené vzdélani u vSech zaméstnancli spolecnosti
V provoznich pozicich je vyuceni bez maturity a stfedni s maturitou, na pozicich
sttedniho a vysSiho managementu se jednd o vysokosSkolské vzd€lani. Pracovnici
podstupuji kazdoro¢ni Skoleni vztahujici se k pfedmétu jejich Cinnosti, coz muze byt
naptiklad Skoleni nakladdani s postfiky. Nové znalosti Cerpa vinafstvi a jeho néktefi
zaméstnanci prostfednictvim Skoleni a pfednések, kde si vinafi predavaji své zkuSenosti,

ucasti na prestiznich vinafskych veletrzich, kde se nau¢i mnoho nového.
Schopnosti

Spole¢nost se momentalné¢ fadi mezi jedny z nejlepSich prodejci vin, nabizi také
nékolik sluzeb, jako napiiklad odkup vina, vlastni také svoji laboratof, kterd disponuje
novymi zafizenimi a technologiemi. Spole¢nost Vinafstvi Muténice, s. r. o. je drzitelem
mezinarodnich certifikatii a standardu ISO 9001:2008:2005 a HACCP, také je drzitelem

osvédéeni o uspore emisi (Vinafstvi muténice, 2014, s. 9).

Veliké vyhod¢ a dobré schopnosti je pfifazeno rychlé prizptisobeni podminek a zmén

legislativy na trhu, které spoleénost respektuje (Supa, 2017).

Ke schopnosti podniku miize byt pfitazeno i velky pocet zaméstnancu, kteti absolvovali

stiedni Skolu s maturitou a to v 50 % z celkového poctu dotazovanych zaméstnancu.

Spolecnosti se podafilo zajistit dotace na nové zaméstnance zhruba ve vysi 500 000 K¢,
tyto penize by spolecnost rada vlozila do nékladii na Skoleni ¢i na profesni zkousky

(Supa, 2017).
Sdilené hodnoty

Ve spolecnosti je vyznavana idea tymové prace vSech zaméstnanct, jednotlivé slozky
na sebe navazuji. Spole¢nost nema stanovené vize ani poslani v pisemné forme.
Zameéstnanci se vzdjemné respektuji a neni stanoveno pravidlo vykéani nebo tykani.
Vétsina zaméstnanci  jednatelim vykda, avSak dlouholeti zaméstnanci z vyssiho

managementu si tykaji. Radovi zaméstnanci si mezi sebou vétSinou tykaji.
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3.4.1 Shrnuti ziskanych poznatki
I kdyz spolecnost Vinafstvi Muténice, s. r. 0. zazila té¢zké roky, nakrocila na dobrou
cestu kK vysnénym cilim, které si majitelé stanovili. Snazi se bojovat pro lepsi kvalitu
svych vyrobka a sluzeb, které se snazi rozsifit, naptiklad o prodej potravinarského

dusiku ¢i vykup vin.

struktura. Jejim ukolem je vytvofit vhodné prostiedi pro efektivni spolupraci vsech
zameéstnanct, pro dosahovani stanovenych cili. Spolecnost zaméstnava 76 zaméstnancli
a je fazena k vyznamnym zaméstnavatelim v okrese Hodonin. Spole¢nost se snazi
navysSovat nejen manazerské pozice, ale i pozice délnické. Snazi se pro n¢ vybudovat
kvalitngj$i pracovni prostfedi a usnadnovat jejich praci, tim Ze investuje do novych

stroju a oprav aredlu.

Tabulka €. 11: Vystupy pro SWOT analyzu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jasné definovéana organizacni struktura Neni definovana vize ani poslani

Kvalitni informac¢ni systémy Zaméstnanci se nepodili na fizeni

Jasné definované odpovédnosti, pravomaoci Naladovost jednoho z jednateli, demotivace
pracovniki

Motivaéni programy Vys§i management je dosazen diky
znamostem

Respekt mezi zaméstnanci a jednatelem Z4adné pravidlo ve vykani

Nedostatek schopnych zamé&stnanct

3.5 Analyza marketingového mixu

Produkt
Vinafstvi Muténice se zabyva vyrobou kvalitniho vina z vlastni produkce. Sortiment
vina je pomérné Siroky s obsahem vice jak 15 odrid vina a hlavnimi produktovymi

kategoriemi jsou vina zemska a jakostni s pfivlastkem.

Spolecnost nabizi riizné druhy vin, které mizeme rozdélit dle barvy, jako je bilé vino,
kter¢ je vyrobeno zbilych nebo cervenych hroznli vinné révy, rizové vino,
které vyrabime z modrych hrozni kratkym nakvasenim nebo ze smési bilych

nebo modrych hroznii. Vino miize byt rozdéleno na nékolik druhti a to pomoci riznych
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parametrd, jako je obsah cukru, odridy, staii ¢i technologii vyroby. Dale mlizeme vina

rozd¢lit na ticha, Sumiva, perliva, likérova, svatomartinské a burcak.

Vina na trhu mohou byt rozdéleny na jakostni stupnici, kterou stanovuje Evropské

spolecenstvi a zakony, je sem fazeno:

stolni vino — muze byt oznaovano téz, jako zemské vino, jednd se vino,
jehoz vinné hrozny dosahly cukernatosti alespon 14 stupiil,

jakostni vino — mize spolecnost prodavat jestlize, vinné hrozny z nichz
bylo vino vyrobeno dosahlo cukernatosti 15 stupiii normalizovaného mos§toméru
a jestlize proslo inspekci, kterd ho k jakostnim zatadila,

jakostni vino s pfivlastkem — spolecnost vyrdbi v nékolika druzich,
jako kabinetni, pozdni sbér, vybér z hroznli a bobuli, ledové a slamové vino,
vinné hrozny pro vyrobu téchto vin se sbira ru¢né,

Sumivé vino — mlze byt oznaovano téz, jako sekt,

perlivé vino — které musi byt oznaceno inspekci za perlivé.

Produkty spole¢nosti Vinafstvi Muténice jsou sudova vina, lahvova vina a rizné sluzby.

sudova vina — nabidka sudovych vin se skladd z 9 riznych druht a ty jsou
béhem roka obménovany. Zakaznik si avSak muze vzdy vybrat z péti druhi
bilého a &tyi druhti Cerveného vina. Sudova vina se staceji bud’ do 1 000litra
do kontejnert, nebo od 6 do 24 tisic litrd cisteren,

lahvové vina — lahvova vina spolec¢nost déli podle riznych kolekci, nasladlosti,
tedy obsahu cukru ve ving, barvy, ro¢niku a velikosti ldhve,

Vina v PET baleni — tyto vina délime na 4 skupiny, jako odrtidova, stolni,
ovocna a ostatni alkoholické napoje na bazi ovocného vina se sladidly.

laboratot — spole¢nost nabizi vinaflim a ostatnim zakaznikiim sluzby chemické
laboratote, kde souc¢asti kazdého rozboru je vystaveni protokolu o rozboru,
lahvovani — vinafstvi nabizi lahvovani vin zdkaznikti, zdkaznik si mize vybrat
lahve velikosti 0,75 a 1 litr nebo uzit svlij vlastni obal,

potravindisky dusik — spole¢nost nabizi svym zdkazniklim potravinaisky dusik,
ktery je vhodny pro pivo, vino i jiné nealkoholické népoje, udrzuje chutovou

stalost (Supa, 2018).
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Kvalita produktd spole¢nosti je dana mnoha faktory, kdy nejdilezitéjsi

a nejvyznamnéjsi je vyvoj klimatickych podminek v pribéhu roku. Déle tu méame

pouzité technologie a mnozstvi pouzitych ptisad do vina.

Cena

Ceny pramyslovych vyrobcli vina na Ceském trhu vina sleduje Statni zemédélsky
intervenéni fond, ktery kazdy mésic vydava zpravy ohledné¢ cen. Cena sudovych,
lahvovych vin a riznych druhti sluzeb zavisi na vysi nakladi vyroby, marketingové
komunikace o této cené¢ rozhoduje vyS$i management spoleCnosti, ktefi se snazi
udrzovat ceny na turovni konkurenci. Diky své velikosti je spole¢nost schopna
vyjednavat u svych dodavateli mnozstevni slevy, diky kterym dokaze velmi dobie

konkurovat s cenou produktii (Supa, 2018).

Spolecnost nabizi vina v n¢kolika cenovych kategoriich. V nasledujici tabulce mizeme

vidét kategorie a ptiklady vin s jejich primérnou cenou.

Tabulka ¢. 12: Primérna cena a kategorie vin (Upraveno: Vinafstvi Muténice, cenik)

1 Ledové vino 159,-/0,2I

2 Stolni vino 42,95,-/21

3 Moravské jakostni vino (TOP) 89,90,-/0,75

4 Moravské zemské vino 52,90,-/0,75I

5 Odridové vino zemé puvodu EU 36,95,-/0,75I
Distribuce

Spolec¢nost Casto investuje do rozvoje modernich skladovych technologii, jako jsou
regalové systémy, organizace skladu pomoci radiofrekvencnich terminalt s perfektnim
prehledem o expiracich produktd. Pro kvalitni chod obchodu je dilezité také planovani
dopravy. Spole¢nost vyuziva optimalizacni nastroj umoznujici vytvoreni efektivniho
planu rozvozu dle objednavek zdkaznikl. Diky tomuto nastroji je mozné respektovani
riznych pifepravnich a zakaznicich omezeni, jako je naptfiklad hmotnostni omezeni,
dostupnost vozidel podle ¢asu, kapacita nakladu ¢i prijezdnost silnic. Systém umoziuje
denni 1 dlouhodobé planovani diky unikdtnim algoritmim, které zpracovavaji digitalni
mapy a podava informace o prijezdnosti ¢i rychlosti tseku a poplatcich na mytné.
Naplanovanou trasu zkontroluje vedeni a vytistény itinerar je predan fidi¢im. Poté jsou

zékazniktim rozeslany emaily o pfedpokladaném c¢asu dodavky.
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Spolecnost vyuzivd pro zprostfedkovavani prodeje své obchodni zastupce,
kteti poméhaji s pohybem zbozi k prosttednikovi, odkud uz kupuje kone¢ny zakaznik.
Zakaznici si zbozi pak sami nakupuji na prodejnach, kam je zbozi rozvazeno ze sklada
vybrané spoleCnosti bud’ samotnym zastupcem, jestlize se jednd o malou vinotéku
¢i kamionem s fidicem jestlize se jednd a vétsi obchod. Obchodni zastupci se staraji

o stavajici zakazniky a snazi se vyhledavat nové pfilezitosti pro obchod (Supa, 2018).

V tomto piipadé¢ se tedy jednd o nepiimou distribucni cestu, ktera vede
az k zdkaznikovi. Vkladame tedy mezi spolecnost a kone¢ného zékaznika meziclanek,
jako je maloobchod, velkoobchod ¢i zprosttedkovatel. V nasledujicim obrazku mizeme
vidét distribuéni cesty ve vybraném podniku, které se mohou ménit. Miizeme odebrat

¢i ptidat rizné ¢lanky.

Velkoobchod Maloobchod Zékaznik

Vyrobce

«Ja

* Vinaistvi » Obchodni « Makro » Maneo

Muténice zastupce

Obrazek ¢. 7: Ptiklad distribu¢ni cesty ve spolecnosti (Upraveno: Jakubikova, 2008, s. 265)

Propagace

Vinafstvi se snazi vyuZivat ke svému zviditelnéni nékolik nastroji komunikaéniho
mixu. A 1 pres velkou spokojenost stalych zédkaznika je potfeba na nékterych cCastech

mixu zapracovat, kK osloveni vétsiho spektra spotiebiteli. Spolecnost oproti ostatnim

v&t§im spoleénostem vyuziva malo komunikaénich néstroji (Supa, 2018).
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Jednim z dulezitych druhti propagace je reklama. Jedna se o nejzndméjsi a nemasovéjsi
¢ast marketingové komunikace. Spolecnost Casto vyuziva pripominajici reklamu,
ktera pfipomina povédomi o znacce v mysli zdkaznika. Spole¢nost vyuziva televizi,
ktera ma Siroky dosah a celoplosné pokryti, avSak momentalné¢ vlada piemysli
o omezeni reklamy na alkohol v televizi, jelikoz se jedna o Spatny ptiklad
pro mladistvé. Dale vyuziva ¢asopisy, kam umistuje barevny tisk reklamy na nékteré

své vyrobky (Supa, 2018).

Spole¢nost vyuZiva i podporu prodeje, avSak se jedna o kratkodoby casovy uUsek.
Diky ni usiluje o pfitdhnuti pozornosti koncového spotiebitele i meziclanku
Vv distribucni cesté. Jednd se napiiklad o rizné vzorky, vraceni penéz ¢i zbozi

a mnoZstevni sleva (Supa, 2018).

Jako jednou z nejstarSich metod marketingu spoleénost vyuziva osobni prode;j.
Ten vykonavaji obchodni zastupci ¢i jednatelé sami. Jednd se o osobni prezentaci
produktu ¢i sluzby. Spolecnost ma i své webové stranky, které jsou v dnesni dobé
nezbytnou soucésti pro uspésné fungovéani podnikdni na trhu. AvSak momentélné
spolecnost nemé nikoho, kdo by se staral o jeji webové stranky a tak jsou né€kolik let

neaktualizované (Supa, 2018).

Dalsi forma propagace je znaCeni neboli branding firemnich pfedméti,
jako jsou naptiklad vinné sklenky, otvirdky na vino nebo propisky a materialu, jako jsou
informaéni brozury, které umistuji po Vinotékach. Vinafstvi Muténice provozuje
1 webové stranky, jejichz provoz za posledni dva roky stagnuje a neodpovida
soucastnym potiebam firmy a trhu. Spole¢nost se pravideln¢ ucastni na mnoha

prestiznich domaécich i zahrani¢nich veletrzich.

3.6 Marketingovy vyzkum

Pro potieby diplomové prace byly zpracovany dva vyzkumy a jejich data byla
zpracovana do grafii, tabulek a textu. Vyzkum muizeme rozd¢lit na kvantitativni,
coz je dotaznik a kvalitativni, ktery d€lime na rozhovory s jednim s majiteli spole¢nosti

a na rozhovor s dvéma vybranymi odbérateli.
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Prvni vyzkum byl provadén formou dotaznikli. Diky dotazniku mizeme zodpovédét

na vyzkumnou otazku.

3.6.1 Vyzkumna otazka

Hlavni vyzkumné otazky zni:

Jaké jsou pozadavky a preference u nikupu vinarskych produkti u konecnych

zakazniki.
Jak koncovy zakaznik vnima produkty z Vinarstvi Muténice.

Zakladnim cilem vyzkumu bylo prozkoumat spokojenost koncovych zakaznikii vybrané
spole€nosti pomoci dotaznikového Setfeni a néasledné navrhnout lepsi marketingovou
strategii. K dal$im dil¢im cilim bylo porovnani dvou odbérateli vybrané spole¢nosti
na zakladé¢ rozhovoru a také rozhovor se samotnym majitelem spolecnosti,

ktery se vyjadfil na stavajici marketingovou strategii.

3.6.2 Dotaznikového Setfeni
StéZejni data byla ziskana z prizkumu od kone¢nych zakaznikd. Do dotaznikového
Setfeni bylo zapojeno 8 prodejen, které byly ochotny dotaznik poskytnout svym
zakaznikim. Dotazovani probihalo pisemnou formou, kde dotazniky byly polozeny bud’

u pokladny, nebo na informacich

Hned prvni otdzka se zamé¢tovala na pohlavi respondenta, kviili rozdéleni do kategorii
Zzena a muZz. Z dotazniku nam jasné vyplyvd, Ze Zz celkového poctu respondentl
prevazuji muzi. Tento vysledek miZeme piisuzovat faktu, ze na dotaznik odpoveédéli
prevazné¢ zakaznici z vinoték, ve kterych se cCepuje 1 vino a pivo,
tudiz je pravdépodobné, ze castecné do téchto podniki chodi vice muzi nez Zeny.
Také tomu pfisuzuji fakt, Ze vétSina vinoték se nachazi v blizkosti né€kolika staveb.
Nasledujici otazka nam rozdélila respondenty podle v€ku. Z dotazniku vyplynulo,
ze nejvetsi pocet zakazniki se objevuje ve véku 46 — 59 let, tedy obdobi stfedniho veku.
Nejmeéné zakaznikli bylo ve vybranych prodejnach v rozmezi véku 60 az vysSe neboli
v obdobi starnuti. Podle vysledki, které¢ vyplynuly z dotaznikového Settfeni, se ukazalo,
ze nejvice prodejny navstévuji zaméstnani lidé. Muze tomu byt proto, ze v blizkosti

prodejen, kde byly dotazniky rozneseny je nékolik stavenist odkud si délnici chodi
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po své pracovni dobé zptijemnit den. Mezi velky pocet zicastnénych v dotaznikovém

Setfeni byl i pocet nezaméstnanych a to v celkové vysi 28 osob z celkového poctu.

V otazce ¢islo 4, kterou vidime v grafu, byli respondenti tdzani na nejcastéj$i misto
jejich ndkupu. Vice, jak polovina respondentli odpovédéla, moznosti specializovanych
prodejen tedy vinoték a hned vzapéti za nimi byly vinarny. Tyto odpovédi jsem cekala

z diivodu, Ze pfevazna vétsina dotaznikii byla rozdéna do téchto prodejen.

Kde nejcastéji nakupujete vino?

1%

B Hypermarket/Supermarket
H Vinarna
i Specializované prodejny

(vinotéka)
HJiné

Graf ¢. 1: Dotaznikova otazka: Kde nejcastéji nakupujete vino (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Déle probihala otazka formou hodnotici znamky, tedy zndmky od 1 do 5, kde 1 byla
nejméné¢ a 5 nejvice. Tedy votdzce, kde jsem se ptala respondentt,
co je pro né pifi vybéru vina rozhodujici Ziskané idaje mizeme vidét v nésledujici
tabulce. Z tabulky je jasné, ze vice jak vétSiné zakazniki zaleZi pfi vybéru vina na cené
a nejméné¢ jim zalezi na prodejné, kde vybrané vino zakoupi. Zajimavé je,
ze zédkazniklim nezélezi pfi vybéru na vyrobci, obalu a pfevazné ani propagaci daného

vyrobku.
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Tabulka ¢. 13: Vysledky z dotaznikového Setfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena 2 12 13 45 78
Kvalita 16 20 67 28 19
Prodejce/prodejna 50 30 69 1 0
Vyrobce 78 10 41 6 15
Obal 57 50 26 11 6
Propagace 57 29 60 0 4

Otazka €. 6 se ptala respondentil, kolik jsou ochotni zaplatit za jednu ldhev klasického
vina. Odpovédi, které byly na vybér, byly stanoveny podle primérnych cen vin
ve Vinafstvi Muténice i kdyz kone¢na cena pro kone¢né zdkazniky se muze lisit. Cena
&astku, kterou mé&li na vybér. To jsou pfevazné vina vyrdbéna ze Spanélska a dovazena
sem s minimalnimi naklady. Pouze 12 respondentti vybralo nejvyssi ¢astku, ktera byla

nabizena. Témto respondentiim také nejvice zalezi pii ndkupu na kvalit¢ a obalu lahve.

Kolik jste ochotni zaplatit za lahev
vina?

H29-40 K¢
H41-51Ke
52 - 88 K¢
389 - 160 K¢

Graf ¢. 2: Dotaznikova otazka: Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina (Zdroj:Vlastni zpracovani)

Nasledujici graf nam ukazuje vysledky zotdzky zameéfujici se na BIO vino.
Respondentt jsem se prvné ptala, zda znaji BIO vino a nasledné byli dotazovani kolik
by byli ochotni za toto vino zaplatit. Vice, jak polovina dotazovanych, pfesnéji 85 jich
odpovédelo, ze BIO vino znaji. Z tohoto poctu jsem vybrala odpovédi do dalsiho grafu
na otazku, tykajici se ochotny zaplatit za BIO vino. Pro spolecnost je dobré,

ze 49 respondenti by bylo ochotno zaplatit za toto vino v rozmezi 79 — 139 K&.
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To znamend, Ze spolecnost by se toto rozsifeni sortimentu mohlo finan¢né vyplatit,
za podminky, ze by dané vino opravdu kupovali. Zékaznici, kteti v pfedchézejici otdzce
vybrali, jako rozhodujici pro vybér vina kvalitu, by byli ochotni zaplatit za BIO vino
v rozmezi 205 — 250 korun. Diky témto vysledkiim mé spolecnost moznost rozttidit
jednotlivé segmenty vin z cenového hlediska. Cena by se odvijela od druhu hrozni,

¢asu a narocnosti prace vynalozené na celkové vyrobe¢.

Kdybyste si chtéli koupit BIO vino,
kolik by jste byli ochotni za néj
zaplatit?
0 2% 2%

5

E58 - 78 K¢
B79-139Ke
140 - 204 K¢
205 - 250 K¢
251 - vyse

Graf ¢. 3: Dotaznikova otazka: Kdybyste si chtéli koupit BIO vino, kolik byste byli ochotni za néj zaplatit
(Zdroj:Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka zahrnuta do v§eobecného piehledu se tykala cileného marketingu a jeho
vnimani zdkazniky. Ptala jsem se respondentl, zda si vSimaji napfiklad reklam,
novinovych ¢lanku ¢i raznych rozhovori tykajici se vina. Z dotazniku mizeme vidét, ze
vice nez polovina nevnimé zaddnou formu reklamy tykajici se alkoholickych produkti.
Pro spolecnost to znamena, ze by méla tyto reklamy vice zviditelnit, aby si jich
zdkaznik v8iml a zapamatoval si je. Je dilezité, aby se spoleCnost na tuto cast

marketingu zaméfila. Diky tomuto zaméfeni miZe prildkat vice novych zédkaznik.
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Vsimate si cileného marketingu na
alkoholické produkty?

E Ano

M SpiSe ano
i Spise ne
H Ne

Graf ¢. 4: Dotaznikova otazka: Vsimate si cileného marketingu na alkoholické napoje (Zdroj:Vlastni
zpracovani)

Znate spolecnost Vinarstvi
Muténice?

E Ano
H Ne

Graf ¢. 5: Dotaznikova otazka: Znate spolecnost Vinafstvi Muténice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi ¢ast dotazniku se zamétovala na otdzky, které se tykaly jen Vinafstvi Muténice.
Prvni otdzka byla, zda vlibec zdkaznici znaji popisovanou spole¢nost. Z dotazniku nam
vyplynulo, Ze 102 zédkaznikli znd Vinatstvi Muténice, coz je pro nasi spole¢nost dobra
znamka. Mizeme tak fici, Ze komunikacni schopnosti spolecnosti jsou pomérné
na dobré cesté. Na tuto otdzku navazovala dal$i otazka, kterda se ptala respondentt,

zda n€kdy nakoupili né&jaké produkty z Vinaistvi Muténice. Z dotazniku vyplynulo,
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ze vice, jak polovina zékazniki n¢kdy koupila produkt, ktery vyrobila popisovana

spole¢nost.

Graf ¢. 6 se stale zamé&fuje na Vinaistvi Muténice a otdzka v ném byla zamétena, zda by
zékaznik doporucil jejich produkty dal, tedy zda mu vino vyrobené spolecnosti
chutnalo. V grafu vidime, Ze skoro vSichni dotazovani by doporucili produkty dal, tento
vysledek povazujeme za velmi pfinosny. Jednd se totiz o neplacenou reklamu,

kterd se mliize povazovat za nejuc¢inné;jsi.

Pokud znate VM, doporucili by jste
jeji produkty?

2%__ 2%
N

E Ano
Spise ano
i Spise ne
Ne

Graf ¢. 6: Dotaznikova otazka: Pokud znate Vinatstvi Muténice, doporucili byste jeji produkty (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

3.6.3 Rozhovory
Pro spravné a 0€inné navrhy pro diplomovou praci byly vedeny tfi rozhovory. Jedna
se o kvalitativni metodu. Prvni rozhovor byl veden v sidle spolecnosti s jednim

Z majiteli.
Rozhovor 1

Kvalitativni vyzkum ¢. 1 probéhl v mésici bieznu formou kratkého polo
strukturovaného osobniho rozhovoru, kde bylo pfipraveno nékolik otazek,
ale v pribéhu rozhovoru se i nékteré otazky vymyslely za chodu rozhovoru.
Pted samotnym rozhovorem byl respondent informovan, Ze cely rozhovor bude nahréan
na nahravaci zafizeni. Ze zalatku byly vypustény nékteré otazky k rozplynuti

konverzace, ¢ast odpovédi je uvedena v pribéhu celé pisemné prace.
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Po kratkém piedstaveni spolecnosti, kterou nazval, jako dynamickou firmou, ktera
navazuje na staleté tradice péstovani vinné révy a vyroby vina Se respondent
rozvykladal o kvalitnich vztazich mezi jeho spole¢nosti a ostatnimi spolecnostmi

na vinaiském trhu, tyto vztahy nazval, jako vice nez dobré.

Nasledné byl respondent tazan na stavajici stav marketingové strategie a jeji vnimani.
Dotazovany se prevazné zaméfil na produktovou a distribucni strategii, kterou by rad
zménil. Ohodnotil, Ze cena, za kterou poskytuje své produkty je v rdmci konkurence
pfijatelna i kdyZ za posledni rok vSe zdrazili o 1,50 K¢ a to z diivodu vys$sich nakladi
na vyrobu kvalitniho vina, také z potteby novych skladovacich prostor s novou

technikou a natlaku zaméstnanct na vyssi mzdu ¢i benefity.

V prvni tfadé by rada spolecnost rozSifila svilj sortiment a rizné druhy vina,
jako jsou napiiklad dezertni ¢i oranzova vina, ¢i zavedeni nového fenoménu. Bio vino
je momentalné takovy trend, ktery navazuje na bio potraviny. K vyrobé toho vina
je potieba raciondlni a Setrny pfistup k péstovani révy. Jsou to takové piirodni vina,
kterd jsou zjednodusené feCena bild vina, kde se jejich postup vyroby je stejny,

jak u vyroby Cerveného vina takZe jejich vyroba neni zas tak obtizna, fika Tomas Supa.

W

Vzhledem ktomu, ze spole¢nost by rada rozsifila sortiment je potieba rozsitit
I skladovaci prostory, Majitel spole¢nosti podal navrh o koupeni pozemku. Na vystavbu
novych skladovacich prostor je vyhrazena podkapitolka v navrhové c¢asti, kterd bude
zamétena na celkovou vystavbu, vcetné vyskytnutych moznych rizik, které se mohou
pii vystavbé stat. Tomas Supa, jako jeden z majitelti spole¢nosti je ochotny spolednosti
udélat soukromou piajcku s mensim turokem nez v bance, pro vystavbu novych

skladovacich prostor.
Rozhovor 2 a 3

Dalsi dva kratké rozhovory byly vedeny s odbérateli Vinafstvi Muténice. Odpovédi
byly zaznamenany v kratkych odpovédich do tabulky, kde jsou porovnany.

Druhy kratky rozhovor byl veden s nakup¢im spolec¢nosti Rojal, s.r.o., ktera sidli

vV Uherském Brod¢ s panem Jitim Mikulcem.
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Rojal je velkoobchod a supermarket potravin, alkoholickych a nealkoholickych napoju,
hygienickych a drogistickych potieb. Velkoobchod zasobuje vice nez 2500 zakaznikl
v Jihomoravském, Zlinském a Olomouckém kraji. NaSimi zédkazniky jsou vinarny, bary,
hotely, restaurace, cukrarny, kavarny a jiné. Také zasobujeme sportovni oddily,
jako je fotbal ¢i hokej, dovazime zasoby i na rtizné akce, jako plesy €i zajistujeme pitny

rezim nekolika firmam, fikd ndkupci spolecnosti.

Vyhodou velkoobchodu je e-shop, kde nalezneme veskeré produkty, které jsou
uskladnény v jejich 5000m2 skladu a diky tomu uleh¢uji nakupy svym zakaznikim.
Proto obchodni nakupéi spolecnost uvedl, Ze by rad od spolecnosti, z kterych berou

své produkty, méli usnadnény nékup diky internetovému obchodu.

Vinafstvi Muténice neni nas jediny dodavatel vina, avSak patii mezi nase nejoblibenéjsi
a to nejen diky kvalit¢ a cené¢, ktera nam je pfizptisobena, ale také diky kvalitni
a odborné komunikaci, kterd nam je poskytnuta od ostatnich obchodnich nakupcich

spolecnosti a také diky moznym degustaénim vzorkiim zdarma, uvedl Jiti Mikulec.

Treti a zaroven posledni rozhovor byl veden s majitelem velkoobchodu Baracek
se sidlem v Blansku. Jedna se o velkoobchod napoju, ktery vznikl pted 29 lety. Snazi

se spolupracovat s nékolika pivovary a vinaf'stvimi.

Se spole¢nosti jsme velice spokojeni, mohlo by vSak dojit ke zméné ¢i rozsifeni
sortimentu ve stolnich ¢i moravskych zemskych vinech, které odebirame. Vztahy mezi
nami a spolecnosti Vinafstvi Muténice mlizu oznacit za profesiondlni, fika majitel

spole¢nosti.

Tabulka €. 14: Porovnani odpovédi dvou odbérateld (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odbératel 1 Odbératel 2

Cena 600 000,- za rok 380 000,- za rok

Odbér 15 000 litra za rok 9 500 litrd za rok

Kvalita produktii Odbér ze vsech kategorii Stolni a Moravské zemské
vino

Sortiment - Rozsifeni sortimentu

Kvalita sluzeb Internetovy obchod -

Komunikace Dobré¢ vztahy mezi ndkupcimi | Profesionalni vztahy
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3.7 SWOT analyza

Jedna se o zdkladni metodu strategické analyzy. Tato analyza vypozorovava silng, slabé
stranky a potencionalni prilezitosti ¢i hrozby. Diky analyze vnitiniho a vnéjSiho okoli
vyplynula SWOT analyza. Vystupy z této analyzy mohou byt vyuzity pro navrh feSeni
nové marketingové strategie. Hlavnim ukolem této analyzy je eliminace moznych

hrozeb ba naopak vyuziti moznych piileZitosti.

V nasledujici tabulce nalezneme faktory tykajici se SWOT analyzy, které byly
ohodnoceny $kdlou 1 az 5 pro silné stranky a pfilezitosti a -1 az -5 pro slabé stranky
a hrozny. Tato Skala se vybirala podle dulezitosti vybranych faktorti. Naptiklad ¢islo
-1 nam vyjadifuje nejniz§i dopad slabé stranky nebo hrozby a -5 nejvyssi.
Toto hodnoceni ndm ukazuje nasledujici tabulka, ktera je rozdélena do né&kolika
sloupcti. Sloupec A nam dava hodnoty v procentech, kde soucet vSech vybranych
faktort ndm musi davat 100 %. Sloupec B nam ukazuje stanovenou $kalu a ve sloupci

mame vysledek, ktery ziskame roznasobenim dvou predchazejicich sloupci.

Tabulka €. 15: Vysledky vychazejici ze SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tradi leSnosti Horsi ést Vi
radice spole¢nosti 504 5 01 orst  povest  vuci 5 % 1 -0,05

konkurenci
Image 6% 5 0,12 Spa?tr_la marketingova 35 04 3 1,05
aktivita
Vyborna Groven Obsazenost diky
15 % 4 25 % -1 -0,2

kvality produkti > % 06 znamostem > % 0.25
Komunik i pi &

omunikace S 8% 3 0,24 Neni pls’emne.: 504 1 0,05
konkurenty definovana vize
Komunika Nal t] h

omu _ces 15 % 4 06 | aadovoos jednoho z 10 % 1 0,10
dodavateli jednateld
S’chopn'ost udrzet si 20 % 5 1 Méng - benefith - 20 % 2 10,40
zakaznika demotivace
Kvalitni organizacni 5 0% 4 0.20
struktura
Stabilni dodavatelé 4% 4 0,16
Sledovani legislativy = 5 % 4 0,20
Respekt mezi
zameéstnanci a 5% 2 0,1
jednatelem
Flexibilita podniku 12 % 2 0,24
CELKEM 100% 3,56 100% 1,9
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Snizeni  trokovych 504 0,05 Rist konkurence na 504 0,05
sazeb pro investice trhu
Spoluprace s Ztrata zakaznikl diky

25 % 3 0,75 10 % -1 -0,10

konkurenty konkurenci

Vyuziti Nedostatek

hospodaiského ristu | 25 % 4 1 schopnych 15 % -3 -0,45
zaméstnancu

al i Jtl k ik

Sta e’ rros;toum 20 % 3 0,60 Utlum ekonomiky 12 % 2 0,24

poptavka po vin¢

Poptvavvka pro praci V. o0, ) 0.20 Nestabilita EU 10 % o 10,20

zemedelstvi

Lukrativnost odvétvi 70 1 0,07 Odchod zame_stnancu 8% - 0,16
ke konkurenci

Produk ych ¢ litik:

rodu coe novyc 8 1 0,08 Cenova politika 10 % 3 10,30
produktt konkurence

Klimatické podminky = 15 % -4 -0,60

Zasahy  statu  a 10 % 4 10,40

legislativa
Vysovce ’ konkurenc¢ni 504 1 0,05
prostredi

CELKEM 100% 2,75 100% -2,55

n n n
I = ZHKMi =ZHKSi +Zl_[1<wi ~356-1,9 =166
i=1 i=1 i=1
n n n
E :ZHKMI :ZHK01+ZHKTi = 2,75 —2,55 = 0,20
i=1 i=1 i=1
E n n n n
A=ZV=ZHK51+ZHKVW+ZHKOi+ZnKTi = 1,66+ 0,20 = 1,86
I i=1 i=1 i=1 i=1

Vysledky SWOT analyzy vysly v kladnych ¢islech, coz ndm znaci, ze spoleCnost
ma veEtsi hodnoty u silnych stranek a u pfilezitosti | kdyz muze Celit vice hrozbam. Diky

kladnému vysledku vime, Ze spolecnost si vede dobfe.

Jako jedna z nejsilngjSich stranek spolecnosti je povazovana tradice spolecnosti.
Je to diky tomu, Ze spoleCnost je na trhu pfes 21 let a snazi se dodrzet tradice
od pocatku vzniku. Zakaznici tedy maji v podniku divéru, a i kdyz byla doba,
kdy spole¢nost méla poSramocenou povést diky predchozim majitelim, tak se nynéjsi

majitelé snazi tuto povést vylepsit diky produktim, sluzbam i zatizenim v budovach.
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Avsak 1 kdyz se jedna o silné stranky spolecnosti je potieba si tuto pozici a trhu udrzet.
Jako jedna z dalSich silnych stranek je Siroky a kvalitni sortiment, ktery spolecnost
nabizi a snazi se ho rozsitfit poptipad¢ zlepsit. Spolecnost se také snazi udrzet dobré

vztahy s konkurenty i se v§emi dodavateli, které pro své podnikani potiebuji.

K dilezitym silnym strankdm je pfifazena schopnost udrzet si zakaznika kvalitnimi
produkty, ale i1 pfiznivymi cenami. Jako silnou stranku spolecnosti jde oznacit
i respektovani mezi zaméstnanci a pievazné mezi zaméstnanci a jednatelem,
kdy jednatel spolecnosti nastavil hranice. K silnym Strandm mlzeme pfifadit i investice,
spole€nost se za posledni roky snazi vkladdat nejvice penéz do modernizace hal,
vylepsSeni lahvi a novych stacecich linek. Avsak tuto stranku mizeme piidat i ke slabym
stranam, jelikoz vétSinu finanénich prostiedki spole¢nost vklada do investic,

1 kdyz by bylo potiebné jinde, jako napiiklad odménovani a motivovani zamé&stnancil.

K nejvetsi slabé strance mizeme byt fazeno vysoce konkurenéni odvétvi, jelikoz trh
nema vysoké hranice na vstup, avsak je t&7ké se vtomto odvétvi udrzet. V Ceské
republice je pies 20 tisic hektarl vinic, jejichz skladba se sklada z 63 % vina bilého,
28 % vina cerveného a 9 % vina rizového. Nejvétsi konkuren¢ni vinatské oblasti
povazujeme Znojemskou podoblast, ktera je charakterizovana zejména bilym
aromatickym vinem, Velkopavlovickd podoblast, kde registrovany nejvétsi pocet vinait
v Ceské republice a Mikulovska podoblast, ktera ma nejvétsi rozlohu vinaiské oblasti

ze vSech podoblasti o rozmeérech 2,5 tisice hektarti vinic.

Vybrana spole¢nost si je védoma problematikou mensich benefitd, a proto se snazi
pro novy rok nastavit novy odménovaci tad, kam pfifadi rizné benefity,
které by zaméstnanci spolecnosti radi ocenili, jako napftiklad vice vzdélavacich kurzt

¢i 13/14 plat.

Jako spolupraci mize byt povazovéana spoluprace s riznymi konkurenty, at’ se jedna
o Vvetsi spolenosti nebo mensi. Mize se jednat o rizné akce, hromadné slevy
¢i kombinace zbozi. Jednou z nejvétSich prilezitosti je neustale rostouci poptavka
po viné at v Ceské republice nebo v zahrani¢i. V Ceské republice je spotieba vina

na osobu 19 litru.
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Hrozeb ve SWOT analyze mame vice nez pfilezitosti. MiZzeme sem zatadit ztratu
zakazniki, diky vysoké a uspésné konkurenci. Proto se spole¢nost snazi své produkty
neustale zlepSovat a nastavovat lepSi ceny. Jako jednou z mnoha hrozeb muze byt
nedostatek vzdélanych zaméstnancli. Ve spolecnosti pfevazuji zaméstnanci, CO maji,
jen zakladni vzdé€lani, avSak vétSina téchto zaméstnancli se nachazi ve vyrobnim
provozu. Muze se také stat, ze zaméstnanci mohou byt nespokojeni s odménovanim
¢1 S jejich zachazenim a piejdou ke konkurenci ¢i si zalozi svlij vlastni podnik a vyuziji
ZkuSenosti ziskané z vybrané spole¢nosti. Jako jednou z hrozeb muze byt nestabilita
EU. Mohou se ménit zakony, pravidla pro vyrobu a pro prodej alkoholickych napoja.
Je potieba, aby se spolecnost na v§echny mozné piipady pfipravila a sestavila si mozny

plan rizik a mozné rezervy pro takovéto piipady.
Vzajemné vztahy mezi faktory

SO — timto vztahem muzeme fici, ze celkové vSechny silné stranky pozitivné ovliviiuji
ptilezitosti spolecnosti. Vyuzitim téchto faktorli ma vinafstvi uréitou paku, ktera mize
zmirnovat hrozby v podobé konkurence a miize vyuzivat svého potencialu na zaméteni

se na rozvoj spolecnosti.

ST — diky vztahu Grovni produktt a flexibilitou podniku mtize spolecnost ¢elit hrozbé
rustu a posilovani konkurence na trhu. Diky kvalitnéjSim vinim ma podnik lepsi
vyjednavaci pozici nez zacinajici konkurenti. Je nutnost pofad hledat a vychovéavat

kvalifikovany personal, vazit si loajality zaméstnancti a umét jejich praci ocenit.

WO - zde je vztah mezi pfilezitosti a slabymi strankami, zejména u lukrativnich odvétvi
a vyroba novych produktl, jako mize byt vyroba bio vina, coz miize znamenat pfisun
ruznych dotaci, které by mohly byt vyuzity na rizné projekty ¢i zmodernizovani
podniku. Diky novym vyrobkim muiZe dojit k rozvoji marketingovych aktivit,

jako je reklama a zména etiket.

WT — Nedostatek marketingovych aktivit je nejvice ohroZzovan vétsim ristem
konkurence, proto je dulezité, aby se firma zaméfila na posileni marketingu a jeho

jednotlivych ¢innosti.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

vvvvvv

navrhnout strategii, ktera posili konkurenceschopnost spolec¢nosti, zvysi pocet novych
zakaznikl, zvysi trzni podil a celkové zlepsi situaci spolecnosti na celkovém trhu.
Navrh nové strategie je provadén na zakladé nastudovanych teoretickych poznatku
v prvni kapitole a zvysledki zpracovanych analyz v pfedeslych kapitolach.

V neposledni fad¢ se vychdzi také z dotaznikového Setieni a rozhovora.

Pti podrobnéjsi analyze skutecného stavu podniku bylo zjisténo, Zze marketingova
komunikace byla v v poslednich letech utlumena. I kdyz se jednd ptrevazné o vétsi
spole¢nost, vyuziva pouze né€kolik mélo nastrojii komunika¢niho mixu a zajist'uje mensi
propagaci nez ostatni velké spoleCnosti. Déle vychdzime z dotaznikového Setfeni,
kde prevazna vétsina odbératell by rada u spoleCnosti vidéla zménu ¢i rozSifeni
portfolia a to bud’ produktového nebo ¢i rozsiteni sluzeb o toto uskutecnéni by se rad

postaral 1 majitel spolecnosti.

Proto jako jeden z prvnich navrhu pro spolecnost, ktera se objevi v diplomové praci,
je zameéfeni se na marketingovy mix a to pouze na produktovou, distribucni
a komunikacni ¢ast, kde s cenovou Casti je majitel spokojen a nerad by do této Casti
nijak zasahoval. Jako jejim krokem je sziti s novou marketingovou strategii a diky

ni dosahnout strategickych cilt.

4.1 Cilovy segment

I kdyz se spolecnost neorientuje na kone¢ného zakaznika, nékteré navrhy jsou
sestaveny na zékladé¢ konecnych spotiebitelll a jejich pozadavcich a preferencich
vyplyvajici z dotazniku. Je potieba, aby se spole¢nost nekoukala jen jednim smérem,
ale zame¢fila se 1 na konecného zakaznika, tedy konec¢ného spotiebitele jejich produkti.
Na konec¢ného zakaznika se orientuje prevazné az komunikacni strategie. Nejen,
ze spolecnosti je doporuceno udrzovat stejny smér obchodu, ale také ptidat ohled
na toho, kdo jejich produkty spotifebovava: Spolenost by se meéla snazit uspokojit

pfevazné vsechny strany.
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4.2 Marketingova strategie

4.2.1 Produktova strategie
V oblasti produktové strategie je doporuc¢eno spolec¢nosti udrzovat stavajici sortiment
a zlepsit zdokonaleni vlastnosti produktu, tedy zaméfit se na tak zvany positioning.
Ten se vaze ksegmentaci a spociva v zdiraznéni nckterych vlastnosti produktii
spole¢nosti, tak aby se odlisili od konkurence, to mtze probihat naptiklad obménou
lahvi. Tim by spolecnost mohla oslovit nové zdkazniky. Majitelim spolecnosti
je doporuceno udrzovat stavajici sortiment, jak sudové tak i lahvové vina.
Avsak je potieba, aby se sledovaly trendy a provad¢l se pravidelny vyzkum oblibenosti
nabizenych vin. K oblibenym trendiim ve vinafském odvétvi je momentalné oranzové

vino, kam fadime i bio vino.

Zame¢tila bych se prevazné tedy na oranzova vina, coz neni zadné moderna, ale jedna
Se o navrat ke starym dobrym tradicim. Oranzova barva vznikne diky dlouhému lezeni
na slupkach bobuli bilych odriid. Toto bio vino ptinasi zédkaznikovi ptfidanou hodnotu
ekologického péstovani hroznid vinné révy a jejiho Setrného zachazeni. Diky jeho koupi
se spotiebitel citi 1épe, jelikoz jde o Setrnéjsi a zdravéjsi vina s minimélni chemickou

vyrobou.

Po obméné ¢i pfidani sortimentu je potfeba zmenit obal produktu. Je potteba zménit typ
lahve. Modifikace lahvi by se tykala pouze vina z niZSich kvalit. Zména by probihala
formou zmény hrdla, kde by se zménilo na Sroubovany uzavér, coz je nakladoveé
je doporuéen z vinaiskych potieb BS. Sroubovaci lahve jsou praktické, udrzi kvalitu
vina a jsou odolnd vii¢i atmosférickym zménam. Sroubovaci ldhve udrzi kvalitu viech
barev vin vcetné aromatickému aromatu. Ke kazdé Sroubovaci lahvi je potieba koupit
Sroubovaci uzavér jednd se o nahradu za korek. VrSek ldhve mlZeme pojmout

i jako tzv. ozdobeni lahve. Cena jednoho uzavéru je od 1,90 — 2,78 K¢.

Déle k Sroubovacimu uzavéru je potieba spravna ladhev. Ceny ldhve se jsou
od 4,90 — 27,50 K¢ a maji n¢kolik raznych barev od bile pfes zelenou az po ¢ernou.

Léahve posilaji pouze v celkovych paletach a vozi je az do 50 km od Velkych Bilovic.
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Spolecnost by mohla zavést inovace ve zméné velikosti baleni. Vyhoda nabidek
riznych velikosti, umoznuje snadnéj§i zvySovani spotfeb ¢i frekvenci uziti
maximalnimu poctu potenciondlnich zdkaznikii. Pfedpoklddam, ze inovace zalozena
na zméné velikosti baleni bude Gspésna, jelikoz zvysi trzni potencial a vede k situaci,

kdy se z potencionalniho zakaznika stane zakaznik skutecny.

Déle bych spolecnosti doporucila, inovaci spocivajici v dopliikkovych slozkach,
jako pridavek k rozsifenému sortimentu. Jedna se o piidani dalsiho prvku k naSemu
produktu, tedy k vinu. Muze se naptiklad jednat o dievéné kazety pro jedno nebo vice
lahev. Pfevazné by se do nich balilo bio vina. Cena dfevénych kazet na vino

se odhaduje od 51 — 385 K¢.

V neposledni fadé u zmény produktové strategie bych zavedla inovaci spocivajici
vV usnadnéni koupé produktu. Tato inovace neméni produkt samotny, ale vétSinou
s sebou prinasim zvySeny pocet zdkaznikl a zvétSujici se trh. Kazdy zakaznik, ktery
chce néds produkt, musi vyvinout urcité usili, aby si produkt zakoupil, coZ je pro néj
nakladova polozka. Nékladova poloZka je pro n¢j nejen to co utrati za nakup, ale také
jeho vynalozeny c¢as, proto by spoleCnost mohla zavést e-shop S rozvozem
pro zékazniky v jejim okoli a to nejen pro B2B trh, ale taky pro B2C. Jednalo
by se o web, kde by si zdkaznici mohli objednat produkty vybrané spole¢nosti a jejich
produkty by jim byly rozvezeny v uréittm casovém horizontu. Jejich nakup
by byl uré¢itym minimem omezen a nakupovalo by se diky, pfihlasovacim udaju, které

by sbiraly vérnostni body a za ty by zakaznik dostaval darek s firemnim logem.

Jako dalsi inovaci by spole¢nost mohla na kratky ¢as uvést na trh v masovém méftitku
vino v nové¢ vylepSenych lahvich za mnohem niZs§i cenu, nez je u spolecnosti obvyklé.
Timto niz§im nakupem by usnadnila ndkup znacnému poctu zdkaznikd a diky této
inovaci by z potencidlnich zakaznikGi vznikli zakaznici skutecni. Tato nabidka

by se tykala pouze B2C trhu.
Naklady na realizaci produktové strategie

Aby spolec¢nost byla uspéSna, vydava piiméfené Castky na rozSifovani informaci
o existenci nového produktu. Také je vhodné, aby byla podpora nejen z ekonomické

stranky, ale také ze stranky majitele spolecnosti, ktery by mél energeticky podporovat
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napady a plany na nové produkty, inovace ¢i jakékoliv zmény, které by mohly vést

K nartstu novych zakazniku ¢i celkového zisku.

Jako jeden ze zdkladnich nakladi pro spoleCnost je zavedeni nového produktu
a to oranzového vina neboli bio vina. Dale k novému produktu nové Sroubovaci lahve
snovym zaviracim vrskem. Oranzové vino se vyrabi podobné jako bile,
kde jsou vyuzity stejné technologie, které spolecnost uz vlastni. Jednd se o stroj

na odzrnéni hroznt, stroj na lisovani, myci agregaty a chladici nadoby.

Spolec¢nost by méla dokoupit sudy na bilé bobule. Pro diplomovou praci jsem vybrala
sudli na svété, ktera vyrabi podle 200 letité trvajici tradice a dbd na kvalitu svych
produkti. Sudy je mozné zakoupit v riznych stupnich vypaleni, ktera ovliviiuje chut

vina a také v riznych druzich dfeva.

Pro nové vyrabéné vino byly vybrany dva druhy sudii. Prvni drazsi, kvalitnéjsi a vétsi
sud Demptos CS 400 I, s obsahem 400 litrti s cenou 28 618,38 K¢ Tato cena je véetné
ptepravy z Francie a jeji dfevo je z francouzského dubu. A druhy sud Demptos GCS

Export 112 1 se stejnym obsahem co je v ndzvu, jehoZ cena je 11 288,70 K¢.

Také je potfeba objednat stojany na nové zakoupené sudy. Cena stojanli sudl
je 4 841,69 K¢ na jeden sud. Dobré je, ze spole¢nost vlastni n€kolik stojanti navic.
V nésledujici tabulce ¢. 16 vidime pfedbéZnou kalkulaci za material z ptistupnych cen

na webovych strankach vybranych dodavatelt.

Tabulka ¢. 16: Tabulka naklada pro produktovou strategii (Zdroj:Vlastni zpracovani)

Specifikace Pocet kust Cenazal ks Celkem

Sroubovaci lahve B 10 000 ks 7,20 K¢ 72 000 K¢
Sroubovaci uzavér A 6 000 ks 2,78 K¢ 16 680 K¢
Sroubovaci uzavér B 10 000 ks 1,90 K& 19 000 K¢
Sud A 10 ks 28 618,38 K¢ 286 183,8 K&
Sud B 60 ks 11 288,70 K¢& 677 322 K¢
Stojany 50 ks 4 841,69 K¢ 242 084,5 K¢
CELKEM - - 1 366 670,3 K¢
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Sroubovaci uzavéry stejng, jako $roubovaci lahve jsou rozdéleny na A a B. Dé&lime
tak uzavér podle pfifazeni kvality vina. Drazsi a kvalitnéjsi lahve budou mit Sroubovaci
uzavér stifbrny s vlajkou Ceské republiky, ktery se prodava po 1500 ks v baleni.
Spole¢nost nabizi i vlastni potisk, tedy logo spoleénosti. Sroubovaci uzavér se zavitkem
oznaceni B je nabizen po 100 ks v baleni a jeho cena je 1,90 K¢ za 1 kus. Spole¢nosti
navrhujeme nakoupit zhruba 16 000 kusti Sroubovacich uzavéri a lahvi. Jedna
se o nezkazitelné zbozi, tudiz mize lezet na dlouhodob¢ na sklad¢ a vyuzit se pii dalsi

vyrob¢. Celkove naklady vyjdou na 1 366 670,3 K¢

V tabulce nalezneme pouze néklady tykajici se prvotnich zmén v produktové strategii.
Néklady tykajici se inovativniho marketingu se odvijeji od postupnych zmén a obsahuji
1 jednorazové naklady, tedy naklady, které se nebudou opakovat, kam mizeme zaradit
odménu za tvorbu internetovych stranek, kde by se uskuteciioval obchod, ktery mizeme

zahrnout do ndkladové Casti v distribu¢ni strategii.

V nasledujici tabulce mizeme vidét predpokladanou tsporu, pii piechodu z korkovych
lahvi na lahve Sroubovaci pouze pro nové zavedeny produkt za stejny pocet
objednanych kusu. Jestlize spole¢nost zavede novy produkt, jako je oranzové vino
a bude ho davat do specialnich Sroubovacich lahvi misto klasickych korkovych, usetii
na nakupu stejného poctu kusi 103 920 K¢. Je vsak dulezité védét, Ze spolecnost
dostava pifi vétsim odbéru mnoZstevni slevu na cely ndkup. Diky tomu se ndklady
mohou zmensit. V nasledujici tabulce mizeme vidét Gsporu za stejny pocet lahvi,

kdyz spole¢nost koupi Sroubovaci a s hrdlem na korek.

Tabulka ¢. 17: Tabulka uspor pfi produktové strategii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Specifikace Pocet ks Cenazalks Celkem Uspora
Lahev na korek A 6 000 ks 13,10 K¢ 78 600 K¢ 25200 K¢
Lahve na korek B 10 000 ks 9,30 K¢ 93 000 K¢ 21 000 K¢
Korek A 6 000 ks 7,90 K¢ 47 400 K¢ 30 720 K¢
Korek B 10 000 ks 4,60 K¢ 46 000 K¢ 27 000 K¢
CELKEM = = 265 000 K¢ 103 920 K¢

Jako pfinos tohoto ndvrhu mizeme povazovat zjednodusSeni otevirani vina, odpadne
tedy nutnost pouzivat otvirdk na vino. Diky zavedenim novych Sroubovacich lahvi

a uzaveéru se snizi néklady na pouzivané uzaviraci komponenty, jako jsou korkové
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zatky. Diky zavedenim této alternativy dojde i k uSetfeni prace s umisténim zaklopky

na hrdlo lahve a jeji nasledné zataveni, proces zavirani lahve se tedy urychli.

4.2.2 Cenova strategie
Diky cen€¢, mize spolecnost prezentovat kvalitu produktu a naro¢nost jeho vyroby.
Jelikoz cenova strategie je vhodné stanovena pro jednotlivé segmenty vin a je 1 pfijata
zakazniky neni potieba do této strategie n¢jak zasahovat, avS§ak mizeme zdiiraznit ceny
nov¢ zavedené¢ho produktu, coz je bio vino. Spole¢nosti bych navrhovala stanovit
takovou cenovou politiku, kterd bude pfijatelnd pro vSechny obchodni strany,

ale také i1 pro koncové zakazniky.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikli by byla ochotna za BIO vino
zaplatit v rozmezi 139 — 204 korun. Zakaznici, ktefi v pfedchazejici otazce vybrali,
jako rozhodujici pro vybér vina kvalitu, by byli ochotni zaplatit za BIO vino v rozmezi
251 — 389 korun. Diky témto vysledkiim ma spole¢nost moznost roztfidit jednotlivé
segmenty vin zcenového hlediska. Cena by se odvijela od druhu hroznt, casu

a narocnosti prace vynalozené na celkové vyrobé.

4.2.3 Distribuéni strategie
Jako dalSi inovativni zménu v marketingovém mixu, je mozné zavést internetovy
obchod. Stéle vice prodejen ¢i spolecnosti nabizi své zbozi na internetovych strankach
pomoci e-shopll. Diky této inovaci by byla potieba mit specialni sklad na internetové
objednavky. Internetovy obchod bych navrhovala zprovoznit, aZz po rozsifeni produkti

a vystaveni nového potfebného skladu.

Diky rozsifeni sortimentu, velkym zakazkam a tvorbé internetového obchodu
je pro spole¢nost dilezité mit vhodné skladovaci prostory. Jelikoz se jedna o vysoké
naklady a je zde velkd pravdépodobnost uskutecnéni, je pro navrhovanou zménu
navrzen Lewinliv model s ¢asovym harmonogramem prace a moznéd rizika, ktera
by dany navrh mohla ohrozit a jejich opatfeni proti potlaceni a sniZzeni dopadi téchto
rizik. Diky rozsahlosti tohoto navrhu a jeho finan¢ni vytiZzenosti, je mu vymezena

specialni kapitola.
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4.2.4 Komunika¢ni strategie
Cilem komunikacni strategie je vytvofit komunika¢ni mix a diky nému zajistit
dostateCnou propagaci nejen pro nové, ale také i starSi produkty. Veskeré materialy
tykajici se komunika¢niho mixu by se koupili od spolecnosti VKF Renzel, ktera

se zabyva prezentaci a prosazovani firem na trhu.

Vinafstvi Muténice se zucastiiuje spousty vystav, konferenci ¢i prezentaci
a proto by méla mit vhodné prezentacni vybaveni. Navrhuji koupit prezentacni promo
stolky, které by spolecnost méla k akciim. Stolky rozdélime opét do skupiny
A a do skupiny B, kde A je kuffikovy pult se zamky, na koleckdch se zaoblenym
tvarem. Prodejni ¢i prezentacni pult Sndzvem B je o polovinu mensi nez stolek
B a ma vrchni $tit a da se poskladat do transportni tasky. Dalsi vyraznym lakadlem,
které by naSe spole¢nost mohla umistit v prodejnach pro vétsi zajem ¢i zaujmuti
pozornosti konecného zékaznika jsou individualni stojany s LED osvétlenim, plastové
stojany a roll-up stojany. LED stojany mohou byt vytvoifen, jako mens$i hranaty stojan
nebo, jako reklamni sloup do tvarti, které si spolecnost vyber. Spole¢nosti navrhujeme
vybrat tvar jedné ze svych lahvi a vystavit ho v hypermarketech. Déle bych spole¢nosti
doporucila koupit nékolik mensich plastovych stojant, které vzbudi pozornost
zékaznikti a predaji tak jejich reklamni sdé€leni. Také mohou byt uzité k prezentaci
novych vyrobkil, tedy nového produktu coz je oranzové vino. Vybrané plastove
stojanky bych umistila do nékterych prodejen, kde bych chtéla strhnout pozornost
na nové produkty. V soucastné dob& Vinafstvi Muténice vlastni nékolik barevnych
roll up stojanti. Diky rozsifeni portfolia bych doporucila zhotoveni dalSich kust stojand.
Spolecnost by tento reklamni prvek mohla umistovat pfi ochutnavkach ¢i rtiznych

vystavach.

Jako dal$i komunika¢ni prvek, ktery bych mohla spole¢nosti nabidnout je natoceni
promo videa, které bude slouzit pro prezentaci spolecnosti pfi riznych vystavéach,
veletrzich a konferencich. Toto video by mohlo poslouZit, jako lakadlo pro potencidlni
obchodni partnery ¢i zakazniky na rozsdhlém trhu. Spolec¢nosti by pfi komunikacnich
aktivitich mohlo prospét uziti raznych symbolld na rtizné druhy vyrobkii nebo tedy
do promo videa. Je moznost si najmout znamého mluvciho, aby se jejich ptednost

pfenesla na znacku, avSak tento navrh nevyjde levné, je zde také riziko, ze vybrany
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mluvéi se zaplete do skandalu a spolecnost mize poskodit. Jako alternativu miize
spole¢nost vytvorit né¢jakou postavu, animovanou ¢i skute¢nou, kterd bude mit piijemny

a zapamatovatelny vzhled a diky ni se spolecnost vryje do povédomi spotiebitela.

Ke komunika¢nimu mixu pfifazujeme i rizné akce, mize se jednat o propagaéni akce
¢1 akce pro obchodni partnery, dodavatele a hlavni odbératele. Akce pro obchodni
partnery a velké odbératele spolecnosti by se zaméfila na zadbavny program, ktery
by umoznil i degustaci ptipravenych vzorkti ve sklepech. Akce bude probihat
na pozemku spolecnosti ve vesnici Muténice. Vesnice ma nckolik utulnych penzion,
které by mohla spolecnost zamluvit pro zicastnéné této akce, aby se mohli vyuzit

veskeré zabavy, které akce nabizi.

Dale bych spolecnosti navrhla rizné propagacni akci na vefejném prostranstvi,
ktera by probihala pfed riiznymi hypermarkety ¢ supermarkety po celé Ceské republice.
Planovana aktivita je rozdavani letacku ohledné spolecnosti a rozdavani slevovych
kupénll na vybrané produkty véetné moznych firemnich materiald, jako jsou naptiklad
propisky ¢i lahve vody s logem Vinaistvi Muténice. Na této akci se mohou rozdavat
1 jiné darky, jako je napfiklad ovoce ¢i néjaké sladké tyCinky. Akce musi byt schvalena
jednatelem, ktery musi rozdélit kompetence a naplanovat vhodny ¢as a misto
pro umisténi propagace. Diky této akci by mélo dojit ke zvySeni konkurenceschopnosti

spolecnosti, zejména zvyseni o povédomi znacky.
Niklady na realizaci navrhu komunikacni strategie

V tabulce ¢. 18 miiZze shlédnout veSkeré naklady tykajici se komunikaéni strategie.
V prvni fadé se jedna o koupi nekolika prezentacnich stolku, jejichZ celkova hodnota
je 31365 K¢&. Tyto stolky mohou byt vyuzity na riznych promo akcich, konferencich
¢1 soutézich. Daéle je spole¢nosti doporuceno koupit nékolik stojanii piivolavajici
zakaznikovu pozornost. Ceny vsSech stojant, které budou vystaveny v obchodech,
kam spolecnost dodava své zbozi je 38 509 K¢. Realizace promo videa bych nechala
zrealizovat od spolec¢nosti Primetimevideo, ktera provadi marketingovou podporu
pro mnoho vinafstvi a jeho odhadovana cena je 45000 K¢ avSak bez znamého

mluvciho. Jeho cena se odviji od spolecenského postaveni. Cena pro vybraného
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mluv¢iho maze byt bud’ formou financni, nebo rizné hmotné véci, které si vybrana

osoba vybere.

Tabulka €. 18: Néklady za komunikacni strategii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Specifikace Pocet kust Cenazal ks Celkem
Prezentacni stolek A 2 10 455 K¢ 20910 K¢
Prezentacni stolek B 3 3485 K¢ 10 455 K¢
Stojan s LED osvétlenim 5 6 399 K¢ 31995 K¢
Plastové stojany 15 115 K¢ 1725Ke
Roll-up stojan 2 2390 K¢ 4 789 K¢
Promo video - 45 000 K¢ 45 000 K¢
Party stan 3 17 799 K¢ 53397 K¢
Catering - 70990 K¢ 70 990 K¢
Propagacni akce 10 6 000 K¢ 60 000 K¢

Akce pro, kterd by se tykala obchodnich partnerii, dodavatelti a odbératelti by byla
potfadana jednou za rok, kde by spolecnost pod€kovala vSem zucastnénym za jejich
ptizent a podporu. Akce by probihala v jarnim obdobi, aby se mohla akce uskutecnit
venku. Spole¢nost by méla zakoupit nizkové party stany v bilé barvé, kde by mél
vystaven vzorky svych vin a darky pro hosty. Pro hosty by se ptipravil $pickovy servis
pfipraven profesionalni obsluhou s exkluzivni gastronomii z cateringové firmy
U-catering, které veskeré jidlo a nafadi potfebné k jeho piipravé doveze na misto uréeni.
S touto akci se pocita se 100 hosty, tudiZ je potieba, aby spolecnost dala dostate¢ny
rezervni fond na jidlo pro kazdého ptichoziho. Diky péknému rozepsanému ceniku,
jsem vypocitala, kolik by spolecnost mohl stat catering, kdy jsem zkazdé jejich
kategorie vybrala n¢kolik druhti mis, talifti, dezert a jednohubek. Kdy celkovou castku

jsem vypocitala na 70 990 K¢.

Jako posledni navrh pro spole¢nost jsem navrhla propagacni akci na vefejném
prostranstvi. Tato akce musi byt schvalena jednateli spole¢nosti, ktery stanovi
harmonogram a vy¢isli ndklady a také umisténi akce. Ukolem tohoto navrhu je zajistit
potiebné materidly na rozdavani. Naklady spojené s vybranou akci jdou velmi tézce
vycislit, jelikoz vétSina aktivit je financovdna zejména Casem cClend spoleCnosti,
tyto naklady jsou povazovany za oportunitni, proto jsem do tabulky s néklady uvedla
moznou cenu za rozdavani ovoce, vody ¢i riznych tyCinek. Cenu jedné akce jsem

odhadla na 6 000 K¢&, téchto akci bych uskute¢nila 10 za cely rok.

77



4.3 Rizena zména ve spole¢nosti — Lewinliv model

V této kapitole se zaméfime na navrh marketingového mixu, pfesnéji na distribucni
strategii, ve které se zaméfime na vystavbu nového skladu. V Lewinové modelu
si stanovujeme tii faze, které jsou podrobnéji rozepsany v nasledujicich podkapitolach.
Postup fizené zmény zacind naplanovanim celého vybraného procesu, rozdéleni
kompetenci, funkci, napldnovéani ¢asového a obsahového harmonogramu a v posledni

fad¢ vycisleni nakladu.

4.3.1 Faze rozmrazeni
Jedna se o fazi pripravy na zménu, tedy stanoveni cile nasi zmény a co je potieba udélat
pred danou zménou. V této kapitole se analyzuje soucastna situace projektu,

budou identifikovany sily piisobici pro a proti proces zmény.
Analyza situace

V dnesni dobé je stale vice inovaci, na které musi spolecnost reagovat, pokud se chtéji
stat konkurenceschopnymi. Diky provedené analyze a konzultaci s majitelem,
tak nejveétsi problém spolecnosti je nedostatek prostord v pfipadé vetsi objednavky

v

ze zahrani¢i ¢i rozSifeni sortimentu, ktery je také navrhnut v navrhové casti.

Proto navrhuji spole¢nosti v rozsiteni skladovacich prostori a nakoupeni nového

zafizeni.

Tabulka €. 19: Sily ptisobici pro/proti planované zméné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sily pisobici pro planovanou zménu Sily piisobici proti planované zméné
Nartst klientd a jejich spokojenosti Penézni prostredky
Rist trzeb Spatny vybér materialu &i techniky
Vétsi zajem o spolecnost Vybér nevhodnych dodavatelt techniky
Rozsiteni klientely Nedosazeni planovanych piinost

Agent zmény

Spolecnost Vinafstvi Muténice mé& dva majitele, kteti jsou zaroven jednateli,
kteti dohlizi na chod spolecnosti. Na celkovy priitbéh vybrané zmeény bude zodpovidat
pouze jeden z jednatelti. Veskeré informace bude zpracovavat a predavat je druhému

jednateli a ostatnim lidem ve vedeni. Kazdy se bude moct k dané zméné vyjadfit.

78



Do nové nastavené zmény budou zapojeni prevazné vsichni zaméstnanci ve vSech

vrstvach.
Intervenéni oblast

Jedna se o oblasti, které budou touto zménou zasazeny. Jelikoz se jednd o vyraznou
zménu, bude zasahovat vSechny oblasti. Zmeéna se bude tykat celé spolecnosti
predevsim zaméstnancii, ktefi se na zméné podileji, nebo je zména zasahne. V nasem
piipadé se jedna o né€kolik mésicli, nez nova zména bude nastavena a nékolik mésict
na vstiebani nové zmeény, jelikoz nova zména neobsahuje pouze nové prostory,
ale také novy sortiment, coz znamena mnohem vice objednavek a prace. Je potieba,
aby jednatel vybral vhodné pozemky na stavbu nového skladu. M¢l by vybirat
pozemky, které jsou v blizkosti jeho hlavnich sklada.

4.3.2 Faze zmény
V této fazi je vybrana zmeéna provedena. Agent zmény, neboli jeden z dodavateld musi
najit vhodné prostory pro stavbu nového skladu. Prostory by mély byt v blizkosti sidla
a hlavnich skladl, aby od sebe nebyly daleko. Je potieba, aby jednatel zajistil nové
zafizeni a techniku do nového skladu. Tu obstard diky starym ¢i novym dodavatelim,

zaleZi na vhodné nabidce.

Jednateliv ukol bude najit vhodnou stavebni firmu, kterd by byla schopna dostat
jeho pozadavkim v co nejlep§im Case a za rozumnou cenu. Agent zmény bude
informovat vSechny své zaméstnance spolecnosti o nové budové 1 nové technice, kterd
bude dodana na sklad. Po postaveni budovy a po dodani vSech technickych zatizeni,

agent zmény stanovi termin Skoleni, aby s novou technikou bylo spravné zachézeno.

4.3.3 Faze zamrazeni
Jedna se o posledni fazi spravného implementovani zmény. Agent zmény sleduje,
zda vystavba nového skladu ¢i koupeni nové techniky pfinasi pozitivni zpétnou vazbu,
jak od zaméstnancii, tak i od zdkaznikli. Za urcitou uplynulou dobu vyhodnoti,
zda rozsiteni spliiuje o¢ekavanych vysledkt. Pokud by byla tato faze zmény netspésna,
musela by se zakoupena technika co nejvyhodnéji prodat a skladovaci prostory
pronajmout jiné spoleCnosti, avSak s touto variantou se nepocita, jelikoz skladovaci

prostory spolecnost potiebuje.
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4.3.4 Verifikace dosaZenych vysledki
Jedna se o zavérecnou fazi, diky které zhodnotime dosazené vysledky pifi provadeni
fizené zmény ve spole¢nosti. Uspéch &i nelspéch nastolené zmény bude zjistitelny
az po urCit¢ dobé, kdy bude mozné analyzovat potencidlni nartst zakazek,
proti predchazejicim obdobi, kdy spolecnost Vinafstvi Muténice neméla veétsi

skladovaci prostory ani novou techniku.

435 Casovy harmonogram
Casovy harmonogram znazoriiuje navaznost jednotlivych &innosti, dobu jejich trvéani,
zahdjeni a dokondeni. Cinnosti, které obsahuji nulovou &asovou rezervu,
jsou pro projekt kritické a jsou oznaceny Cervené. Jestlize dojde k prodlouzeni téchto
cest, mize dojit k ohrozeni kone¢ného terminu naseho projektu. Jako projekt pro casovy
harmonogram byla vybrdana koupé nového pozemku a vystavba novych prostor. Doba

trvani projektu je tydnech.

Tabulka ¢. 20: Rozpis ¢innosti v planované zméné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1 2 Vybér a koupé pozemku 3
1 3 Ziskani stavebniho povoleni 2
1 4 Vykop zakladi 3
2 5 | Dovoz cementu S
2 6 Betonovani zaklada 6
3 5  Dovoz dfeva 3
4 5 Dovoz cihel 4
5 6 Hrubé stavba — vystavba stén 3
5 7 Kontrola 4
6 7 Stavba stiechy 2
6 8 Dovoz oken 4
7 8 Zastaveni oken do stavby 5
8 9 Zapojeni elektfiny 8
8 10 | Zapojeni plynu 9
8 11 | Zapojeni vody 10
9 10 | Zatepleni 10
10 11 Kontrola 12
10 12 | Dovoz skladovacich skiini 13
11 12 Namontovani nového nabytku 15
12 13 | Kolaudace 10
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V nésledujici tabulce mizeme vidét feSeni terminti pro zacatek i konec, jak mozny,
tak 1 pfipustny termin pro cely projekt i jednotlivé jeho casti. V poslednim sloupci
muzeme vidét mozny rezervni ¢as v tydnech. Kritické procesy, které se nesmi opozdit,

jsou zabarveny Cervené.

Tabulka ¢. 21: Vypocet terminti potfebnych pro cely projekt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

— j tij ZM KM zZpP KP RC

1 2 3 0 3 0 3
1 3 2 0 2 3 5 2
1 4 3 0 3 1 4 1
2 5 5 3 8 3 s 1
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
5 7 4 8 12 9 13 1
6 7 2 11 13 11 13
6 8 4 11 15 14 18 3
7 8 5 13 18 13 18
8 9 8 18 26 18 26 O
8 10 9 18 27 27 36 9
8 11 10 18 28 38 48 20
9 10 10 26 26 26 3 O
10 11 12 36 48 36 48
10 12 13 36 49 50 63 14
11 12 15 48 63 48 63 O
12 13 10 63 73 63 73

Z vytvoreného tabulkového fteSeni vySel nejdelsi casovy usek z pocatecniho
do koncového bodu grafu. V této navrhované zméné se kritickd cesta skladd z Cinnosti
A-D-H-J-L-M-P-Q-S-T. U téhto vybranych ¢innosti by spole¢nost méla
obzvlast hlidat terminy pozadovaného dokonceni, jinak by projekt nemusel byt
dokoncen ve stanoveném terminu. JelikoZ plati, Zze u téchto Cinnosti je Casova rezerva
rovna nule, znamena to, ze v piipadé nechténé¢ho prodlouzeni se zdrzi i cely projekt
a nestihne se dokoncit v pozadovaném terminu. Datum ukoncena posledniho tkolu
kritické cesty je zaroveinl i datem dokonceni celého projektu. V ptiloze poté nalezneme

sitovy graf s kritickou cestou naseho projektu.
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4.4  Analyza rizik

V této kapitole diplomové prace budou uvedena prevazné moznad rizika, kterd
by navrhovanou zménu mohla ohrozit. Pro velky pocet moznych vyskytnutych rizik
byla vybrana pouze hlavni rizika ohrozeni. Rizika se tykaji ndvrhu tykajici

se distribucni strategie.
Identifikace rizik
Mozna rizika jsou:
e penézni prostiedky,
e Spatny vybeér stavebni spolecnosti,
e Spatny vybér materialu,
e nedosazeni planovanych pfinost,

e nedostate¢nd propagace zmeény,

nedodrzeni ¢asové harmonogramu.

Tabulka €. 22: Hrozby a jejich scénaf pro stanovenou zménu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni Hrozba Scénar
R1 Penézni prostredky Zvyseni kalkulace
R2 Spatny vybér stavebni spole¢nosti Nekvalifikované provedena prace
R3 Spatny vybér materialu Nevhodny material
R4 Nedosazeni planovanych piinosi Nenaplnéni cile zmény
R5 Nedostate¢na propagace zmény Neosloveni klientd
R6 Nedosazeni ¢asového harmonogramu NedodrzZeni terminu

Ohodnoceni rizika

V tabulce ¢. miZeme vidét ohodnoceni rizik. Kazdému riziku je pfidélena urcita
hodnota, kterd ma urcitou vahu podle miry dopadu daného rizika na spolecnost.
Pro ohodnoceni rizik se pouzivaji hodnoty od 1 do 5. Nacez ¢islo 1 vyjadiuje nejmensi
pravdépodobnost vyskytu a Cislo 5 nejvyssi pravdépodobnost vyskytu. Stejné tomu
bude i u velikosti dopadu na zménu, ¢islo 1 vyjadiuje bezvyznamny dopad a cislo

5 kriticky dopad na zménu.
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Tabulka ¢. 23: Pravdépodobnost vyskytu a velikost jejiho dopadu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota
1 Nemozné
2 Témer nemozné
3 Mozné
4 Pravdépodobné
5 Jisté

Pravdépodobnost vyskytu

Velikost dopadu

Bezvyznamné, témet znatelny
Mén¢ vyznamné, drobny
Vyznamné, podstatné

Vice vyznamné
Kritické, drtivé

Byly stanoveny tfi kategorie pro posuzovani rizik, kdy hodnota RPN je v rozmezi:

bézné riziko (1 — 6) — riziko se sleduje a je piijatelné,

zavazné riziko (7 — 14) — na toto riziko se vytvateji rizna protiopatieni,

kritické riziko (15 — 25) — riziko vyzaduje okamzité feSeni, mize ohrozit cely

projekt.

Tabulka ¢. 24: Popis rizika jejich pravdépodobnost a dopad (Zdroj: Vlastni zpracovani)

R Popis rizika

R1 Penézni prostredky

R2 Spatny vybér stavebni
spolecnosti

R3  Spatny vybér materialu

R4 NedosaZeni planovanych
piinosii

R5 Nedostatecna propagace
zmény

R6 NedosaZzeni ¢asového
harmonogramu

Mapa rizik

Pravdépodobnost

2
2

Dopad RPN
3 6
5 10
5 10
3 6
2 6
2 8

Na obrazku ¢. miZeme vidét mapu zobrazujici mapu rizik, jedna se o grafické

znazornéni postaveni vyznamnosti jednotlivych rizik. Je to tedy porovnani mezi

pravdépodobnosti a dopadem.
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|:| Kvadrant hodnot rizik viznamngch

3 |:| Kvadrant hodnot rizik kritickjch
- Kvadrant hodnot rizik bezviznamngch
- Kvadrant hodnot rizik béznjch

Omog

PRAVDEPODOBNOST

Obrazek ¢. 8: Mapa rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Opatreni ke sniZeni rizik

Po snizeni vybranych hlavnich rizik, které mohou hrozit naSemu projektu, je nezbytné
urcit vhodna protiopatieni, kterd tyto rizika snizi. Poptipad¢ eliminuji. Néasledné bude
stanoveno nové ohodnoceni jejich pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu.

Poté bude vypocitano nové hodnoceni rizik.

Tabulka ¢. 25: Popis rizika a jeho opatfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popis rizika Opatieni Pravdépodobnost Dopad RPN
R1 | Penézni prosttedky = Stanovend kalkulace 1 5 5
hned ze zacatku
S moznymi vykyvy
R2  Spatny vybér Porovnavani, 1 5 5
stavebni spole¢nosti | reference
R3  Spatny vybér Reference, zkouska 1 5 5
materialu kvality
R4 | Nedosazeni Stanovit si pfinos 1 3 3
planovanych
prinosu
R5 | Nedostatecna Jina forma propagace 1 3 3
propagace zmény
R6 | Nedosazeni Stanoveni realnych 2 2 4
¢asového termind
harmonogramu

84



Predchézejici tabulka nam ukazuje zmény a jejich protiopatieni pro sniZzeni vybranych
rizik. Je nutné, aby nés projekt mél pevné stanovené terminy a mél piedem stanovenou
kalkulaci s moznymi vykyvy od cen. Tedy, aby si jednatel stanovil rezervni fond,
ze kterého muze Cerpat v piipadé vykyvu stanovené ceny. Dale by si m¢l agent zmeny
davat pozor na vybér stavebni spolecnosti a na jejich vybér materialu. Aby stavba

probéhla v poradku a nenastaly rizné komplikace.

. . * - ' ' r
Hodnoty rizika pred a po opatreni
Peneézni
prostiedky
T\T‘ec_losa_zem 8 Spatny vyber
casového 0.t ctavehni
| ‘ stavebini o
larmonogra ;1 spolecnosti Hod_nota rizika pred
mu | 6[ | ‘ protiopatienim
| u I Hodnotarizikapo
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Graf ¢. 7: Hodnoty rizika pied a po opatieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)
V pavucinovém grafu mizeme vidét hodnoty RPN pfed zavedenim zmén a po zavedeni
zmén. Jde vidét, Ze rizika se ndm po zavedeni protiopatieni snizila, avSak Zadné riziko

jsme neeliminovali Gplné.
Naklady na realizaci distribucni strategie

Vybrany projekt bude spolecnost financovat vlastnimi i1 cizimi zdroji. Spole¢nost
si nasla pozemek mezi vesnici Muténice a Bojanovice o velikosti 14 383 m* Cena
pozemku ¢ini 545 000K¢. Pozemek spolecnost uhradi hotové a jednorazove z vlastniho

kapitalu.
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Pro stavbu haly si spole¢nost vybrala lidry v oblasti zelené architektury, kteti stavi
montované zelené haly, jak vyrobni tak i skladovaci. Pro dany projekt budou vydany
finance na projektovani, administrativu, stavbu, material, prace a nasledna péce
po dokonceni stavby. Tato spolecnost byla vybrana z divodu, nové modernizaci
systému, zavedeni usporné¢ho sviceni moderni LED technologii v¢etné inteligentniho

ovladaciho systému, jedna se tedy o spolecnost, kterd pomaha ulevit zivotnimu prostiedi
Rozpoctova cena haly je 2,8 miliond, z toho dal platime:

e dokumentace pro stavebni povoleni 70 000K¢,

e projektova dokumentace (4 %) 112 000K¢,

e piipadné prodrazeni stavby (3 %) 84 000 K&.

Vyslednd cena haly, kterou mlizeme vidét na vytvofeném obrazku, ktery byl vytvofen

na zaklad¢ pozadavki je 3066 000 K& Cena je avSak bez prace a ndsledné péce

g [

po dokonceni stavby.

i

Obrazek ¢. 9: Navrh nového skladovaciho prostoru (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5 Ekonomické zhodnoceni a prinosy vSech navrhu

V jednotlivych podkapitolach byla zminéna finan¢ni naroc¢nost jednotlivych navrht.
Vydaje mizeme v této kapitole rozd¢lit na jednorazové a dlouhodobé. Tedy na néklady,
které se zaplati pouze jednou a naklady, které se budou opakovat. VSechna navrhova
feSeni byla navrzena tak, aby bylo dosazeno marketingovych cilt, tedy zvyseni trzniho

podilu na trhu.

V tabulce ¢. 26 mizeme vidét celkovou kalkulaci jednotlivych slozek, tykajici se vsech
navrht. Navrhy produktové strategie jsou vypocitany na 1.366 670 K¢, kam fadime
obménu lahvi a ndkup novych sudii. Tento navrh pfinese pii stejném nakupu mnozstvi
usporu az 103.920 K¢&. Jestlize se tento navrh vyplati, je mozné pfevést na Sroubovaci
lahve vétsi pocet kust a tak by doslo k dalsi uspote. Uspoiené penize by nasledné

spole¢nost mohla ptevést do jinych projekta.

Soucasti nové distribucni strategie je koupé pozemku a stavba nového skladu. Tento
navrh je vypocitan na 3.611 000 K¢. Diky vystavbé nového skladu muze spolecnost
vyrabét vice vyrobkl a rozsifit svij sortiment. Tim, Ze se postavi novy sklad, mize
spoleCnost uvazovat i o internetovém obchodé, ktery by mél mit sviij vlastni sklad
pro své objednavky. Diky nové postavenému skladu miize spole¢nost pocitat s riistem
trzeb az o 5 % za rok. Tudiz navratnost investice by se spole¢nosti méla vratit
Vv nejblizsich letech. Komunikaéni strategie byla vypoc¢tena na 299.221 K¢ a fadime sem

zvyraznéni spolecnosti a akce s klienty, to mize zvysit jejich loajalitu k vyrobktim.

Tabulka ¢. 26: Ekonomické zhodnoceni za v§echny zmény (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Produktova strategie 1366 670, 30 K¢
Distribuéni strategie 3611 000 K¢
Komunikaéni strategie 299 221 K¢
CELKEM 5276 891,30 K¢

Vsechny navrhy vyjdou spole¢nost zhruba na 5 276 891 K¢. Tato ¢astka by mohla byt
financovana ze ziskd z minulych let, kdy vysledek hospodaieni v roce 2016 dosahoval
501 miliontt korun. Pokud by spole¢nost méla v pribéhu tvorby navrhu né&jakou
finan¢ni krizi, je jeden z majitelt schopen spolecnosti poskytnout soukromou piijcku

s mensi urokovou sazbou, nez by jim poskytla banka.
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ZAVER
Spolec¢nost Vinafstvi Muténice je na trhu jiz nékolik let a tak se postupem casu dostala
na predni pficky dodavatel vin na trhu. V pribéhu svého piisobeni se dostala parkrat

do krizovych situaci, avSak diky odbornosti novych majiteld se opét vysvihla

na vysluni.

Hlavnim tkolem diplomové prace bylo navrhnout realnou marketingovou strategii,
kterd by spole¢nosti pomohla se nadale udrzet na trhu mezi nejlepSimi vyrobci
a dodavateli alkoholovych népojii, kam mizeme zatadit naptiklad spole¢nost Bohemia
Sekt, ktera krom¢ znaCky sektd vlastni i producenty jako jsou Habanské sklepy,
Chateau Bzenec a Vino Mikulov. Navrhy byly sestaveny tak, aby spole¢nosti stoupl

obrat a povédomost u vSech jejich stavajicich i potencidlnich zakazniki

Diplomova préace je rozdélena na nckolik hlavnich ¢asti, které jsou na sebe navzajem
napojeny a navazuji na sebe. Prvni €ast je zaméfena na teorii tykajici se vybraného
tématu a vysvétleni riznych marketingovych spojeni. Teoreticka ¢ast vytvari vhodny
zéklad pro tvofeni dalSich casti diplomové prace. Analyticka Cast tvoii ramec celé
pisemné prace a analyzuje soucastny stav spolecnosti véetné analyzy trhu a odvétvi, kde
se spolecnost vyskytuje. Pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi spolec¢nosti byla provedena
SLEPTE analyza, kde se zhodnotily faktory ptisobici na vinatstvi. Dale byla provedena
pro lepsi vymezeni silnych a slabych stranek charakteristika spolec¢nosti na zakladé
7S a analyza konkuren¢niho prostiedi, ktera se zaméfuje na pét nastroji tykajici

se konkuren¢niho prostredi.

Pro ziskani odpovédi na vyzkumné otazky a pro lepsi utvrzeni navrhii byl proveden,
jak kvantitativni tak 1 kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se tykal dotaznikii,
které byly rozdany v prodejnach nabizejici produkty z vinafstvi, tedy mezi kone¢nymi
zakazniky. Ti méli za kol odpovédét na par jednoduchych otazek, diky kterym
by se usnadnila tvorba nasledujici kapitoly tykajici se navrhi. Kvalitativni metoda
se zaméfila na polo strukturované rozhovory sjednim zjednateli a odbérateli,
kde byly porovnany jejich odpovédi tykajici se ceny, nakupu a zmény. V celé

diplomové praci jsou pouzity jako zdroj odpovédi jednoho z jednatell spolecnosti
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Posledni ¢ast diplomové prace se zaméfila na stanovené ndvrhy zmény nové
marketingové strategie. Navrhy se tykaly obmény marketingového mixu, kazdy navrh
byl podrobnéji rozepsan a za kazdym z nich byly stanoveny ndklady tykajici
se realizace dané Casti marketingového mixu. Z navrhové ¢asti byl vybran jeden hlavni
navrh, ktery byl rozebran podrobnéji nez ostatni. Jednalo se o distribu¢ni strategii, tedy

o stavbu nového skladovaciho prostoru.
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Pfiloha 1: Organizaéni struktura spole¢nosti (Vyroéni zprava, 2016, s. 10)
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Ptiloha 2: Dotaznik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotaznik
Vazeni zakaznici prodejny,

jsem studentka magisterského studia na Vysokém uceni technickém v Brné
a rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku ohledné produkti ze spolecnosti
Vinafstvi Muténice s.r.o. Vyplnéni dotazniku mi pomiize ziskat objektivni pohled
na Vase vnimani jejich zbozi a sestaveni preferenci u nakupu. Diky VasSim
odpovédim ziskam potiecbnadata, jako podklad pro moji diplomovou praci,

ktera by mohla inspirovat spole¢nost k upraveni pfistupu k marketingové strategii.

Dotaznik je anonymni, tzn., nikdo neuvidi VaSe jméno ani nazev provozu.

Dotaznik obsahuje X otazek a jeho vyplnéni Vam zabere cca 5 — 10 minut.

DEKUJI ZA VAS CAS A OCHOTU.

1. Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

2. Vék:
a) 18-26
b) 27-45
c) 46-59
d) 60— vyse

3. Socialni zarazeni
a) Student
b) Zaméstnanec
c) Podnikatel
d) Nezaméstnany
e) Diuchodce

4. Kde nejcéastéji nakupujete vino
a) Hypermarket/supermarket
b) Vinarna
€) Specializované prodejny (vinotéka)
d) Jiné




5.

Co je pro Vas pri vybéru vina rozhodujici? V nasledujici tabulce
ohodnot’te kazdy bod podle stanovenych hodnot (1nejméné rozhodujici —
5 hodné rozhodujici)

Cena

Kvalita

Prodejce/prodejna

Vyrobce

Obal

Propagace

10.

Kolik penéz jste ochotni zaplatit za jednu lahev klasického vina
a) 29-40Kc¢

b) 41-51K¢

c) 52-88Ke¢

d) 89-160K¢

Znate BIO vino?
a) Ano
b) Ne

Pokud znate BIO vino, kolik byste byli za néj schopni zaplatit?
a) 58— 78 K¢

b) 79-139 K¢

c) 140-204 K¢

d) 205-250K¢

e) 251 - vice

VSimate si cileného marketingu na alkoholické napoje (reklama,
rozhovory s vinari, ¢lanky)?

a) Ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Ne

Znate spole¢nost Vinarstvi Muténice a jejich produkty?
a) Ano
b) Ne




11. Nakupujete produkty z Vinarstvi Muténice
a) firemni Skolka
b) vano¢ni odmény
C) piispévek na dovolenou
d) 13/14 plat
e) ukolové bonusy

12. Jestlize znate Vinaistvi Muténice, doporudili byste tuto spolecnost
nebo jeji vyrobky dal?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne




Ptiloha 3: Sitovy graf s kritickou cestou (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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