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Abstrakt

Bakalafska prace ,,Marketingovy plan vinafstvi Vratil* se v teoretické ¢asti vénuje zprvu
vyjmenovani pojmu obsazenych v textu a navazuje na teoretickou ¢ast postavenou na

studiu a vybéru vhodné literatury pro tvorbu strategie.

Zaklady uvedené v teoretické ¢asti jsou dale zpracovany do praktické casti. Prakticka ¢ast
zacina obeznamenim situace na trhu, pfedstavenim spole¢nosti a jejich milniku, na které
tvorbu strategie a jeji implementace, kde je navrzen postup pro vytvafeni obsahu na

socialnich sitich.

Abstract

The bachelor's thesis "Marketing plan of the Vratil winery" in the theoretical part first
deals with the enumeration of terms contained in the text and follows on from the
theoretical part based on the study and selection of suitable literature for creating a

strategy.

The basics presented in the theoretical part are further elaborated into the practical part.
The practical part begins with getting to know the situation on the market, introducing the
company and its milestones, which is followed by the processing of analyses. From the
analyses, the most important elements for the subsequent creation of the strategy and its
implementation were derived, where a procedure for creating content on social networks is

proposed.
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Podékovani

Na tomto misté bych rad podékovala moji vedouci prace pani Ing. Bc. Petfe Koudelkové,
Ph.D., svym rodi¢iim pfi poskytovani internich zdroji a vhledu do soucasné situace. Dale
také TomaSi Bohabojovi pfi pomoci s analyzou SWOT a také Miloslavu Kneprovi pfi

pomoci s tvorbou strategie.
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Uvod

Zde bych rada na uvod ve struc¢nosti uvedla diivod zmény obsahu bakalaiské prace oproti
schvalené tezi. Teze jako takova byla schvélena pfed zna¢né dlouhou dobou a nebyla by plné
aplikovatelna na dnesni situaci. Bylo mi téz doporuceno praci piehodnotit a nasledné upravit
a s pomoci vedouci prace jsem ji upravila tak, aby byla prospésna i v redlném prostiedi a
splitovala pfi tom vSechny formalni nalezitosti, které musi bakalafska prace sama o sob& mit.
Je doplnénd o analyzy SLEPTE a Porterovu analyzu péti sil a konkrétni strategii, coz se

ukézalo jako opérny bod pro dalsi préci, kterou by mélo vinatstvi vyuzit v praxi.

Vinafstvi je obor, jenZ ma v Ceskych zemich dlouhou a bohatou tradici, a t&si se tak ptizni
Sirokého spektra obyvatel. Mnohé z téchto priznivel mizeme nalézt samoziejmé jak v

fadach amatérskych, tak mezi profesionaly.

Dle mého nazoru je to pravé ona dlouha tradice, jeZ je obrovskym z4vazkem pro vSechny,
ktefi si vinafstvi vybrali jako sviij obor. Jsem totiz presvédcena, Ze v kone¢ném disledku
lezi odpovédnost za jeji zachovani primarné praveé na vinatich samotnych. Jejich pristup a
hlavné strategie rozvoje vinaistvi diky podpotfe edukace, Sifeni vinaiské kultury a v

neposledni fad¢ 1 mezi svymi klienty, jsou totiz kli¢ovymi faktory na této slozité ceste.

Moje kvalifikacni prace si klade za cil poskytnout detailni a konkrétni vhled do problematiky
fizeni oboru vinafstvi z hlediska marketingu. Diky osobnim zkuSenostem z rodinné vinatské
firmy a orientaci v problematice jsem schopna poukézat na tiskali tohoto specifického druhu
podnikéni, navrhnout cile a urcit strategii, jakym zpisobem muZe firma Celit vznikajicim

krizim a diky kterym mechanismiim lze svych cili dosahnout.

V prvni kapitole se zamétuji na vymezeni pojmu, které nasledné rozvadim v teoretické ¢asti

a pracuji s nimi v casti praktické.

Marketingové planovani je klicem k GispéSnému vedeni firmy a pro manaZery taznou silou,
kterou pii vykonavani nasleduji. Pomoci strategie, kterd je vzdy soucasti marketingového
planu, si jasné ur¢ime nasi pozici na trhu, siln€ a slabé stranky, hrozby a nésledné na to si
muZzeme stanovit vizi, misi a cile. Pfedkladam zde 1 postup tvofeni marketingové taktiky,

analyzu rizik, systém méteni kontroly,

Vinafstvi jako takové uz funguje jistou dobu, proto je nutné znat sva slaba mista a vyuZit je
k dal$imu rozvoji. Praktickd ¢ast zacind predstavenim podniku, pokracuje analyzami

SLEPTE, Porterovou analyzou péti sil a SWOT, které mapuji vnéjsi a vnitini prostredi.



1. Vymezeni pojmii

Podnik je v nejobecnéjsi roviné subjekt, v némz dochazi k preméné zdrojti (vstupt) za statky
(vystupy). Veber a Srpova definuji podnik jako: sporddany soubor prostiedkii, zdrojii, prav
a jinych majetkovych hodnot (at' viastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli k
provozovani podnikatelskych aktivit.* (Veber, Srpova, 2012, s. 19)

Podniky miizeme ¢lenit podle velikosti na mikropodniky, malé¢ podniky, stiedni a velké

podniky, popiipad¢ podrobnéji do velikostnich tiid.

Kritériem tfidéni je pocet zaméstnanct, velikost obratu, velikost kapitalu nebo zisku. V
ceské republice se pouzivd kombinované kritérium v zavislosti na poctu zaméstnancii a vysi

obratu.

Mikropodniky jsou ty, které zaméstnavaji mén€ nez 10 osob a jejich rocni obrat neptesahuje

2 miliony EUR.

Marketing je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s obchodnikem
prostiednictvim informaci — informaci pouzivanych k identifikaci a definovani
marketingovych pftilezitosti a problémut; vytvaret, zdokonalovat a vyhodnocovat
marketingové akce; sledovat marketingovy vykon; a zlepSit chapani marketingu jako
procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace potiebné k feSeni téchto problémi,
navrhuje metodu sbéru informaci, fidi a implementuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky

a sdé¢luje zjisténi a jejich dasledky. (Schvaleno AMA 2017)

Cil podnikani je predem stanoveny cil, kterého podnik nebo jednotlivec planuje dosdhnout
ve stanoveném ¢asovém obdobi. Stanoventi cilii spolecnosti je béZnou obchodni praxi —a ma

to dobry dtvod.

Marketingova strategie je nedilnou soucasti marketingového planu, ktera nastinuje smér

k dosazeni cilii. (Kotler, Keller, s.112)



2. Marketingové planovani a strategie

Marketingova strategie je souc¢ast marketingového planu. Definice strategického marketingu
se u autorti rtizni. Napfiklad Jakubikova vnimé a popisuje strategicky marketing jako
zamétfeni se na budoucnost spolecnosti, jeji zakazniky a budouci prospéch, ktery plyne
z rychle se vyvijejicich trendii a schopnost adekvatni reakce vedouci ku prospéchu a vyuziva
k tomu analyzy a nasledn¢ na to formuje implementaci. Dodava, Ze ke spravné implementaci
musi byt vSechny sektoru podniku se strategii obezndmeny, aby s ni mohly samostatné

pracovat. (Jakubikova, 2008)

Dale se shrnuje jako zdkladni prvek spravného fungovani spolecnosti. Tvorba uspéSnych
strategii predstavujici dlouhodoby plan pro efektivni fizeni podniku vnitini a vn&jsi faktory
prostiedi. Uspé&sna strategie je kliem k piekonani konkurence a vytvofeni zakaznické
loajality ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé. Budovani novych zdkaznikl a udrzovani

loajalniho spottebitele je t€zsi nez kdy jindy. (Zdroj:
Pro planovani je zakladem Sest krok:

e Krok 1: Definice vize a mise firmy — tento krok by mél byt stanoven pfi jejim
zaloZeni nebo byt zakladem pro existenci jako takovou, pojmenovani problému a
popis feSeni, kterych chce firma dosahnout.

e Krok 2: Situaéni analyzy. ZjiSt'uji, na jaké Grovni se firma momentaln€ nachazi ve
vztahu ke konkurentiim i sobé samé, mapuje jeji moznosti a ukazuje mozny smeér,
kterym by se méla vydat.

e Kirok 3: Marketingové cile. jsou tkony, které jsou potieba dosdhnout k fungovani
provozu a zlepSeni aktudlni situace spolecnosti. Provadénim se strategické plany
stavaji skute¢nosti, akcemi, které vedou k dosazeni podnikovych cili.

e Kirok 4: Formulace strategii. Stanovi na zaklad¢ analyz mozné cesty rozvoje.

e Krok 5: Implementace strategie. Vybranou alternativu zavadi do svého procesu
fungovani.

e Krok 6: Evaluace. Vyhodnoceni nebo kontrola plnéni je posledni ¢asti
marketingového planu a zabyva se kontrolnimi mechanismy a monitorovanim, které
jsou zapotiebi neustale provadét, aby se zajistil spravny chod a pfisun pro firmu.

Sestava z méfeni a vyhodnocovani vysledkl pland a aktivit a z ndpravnych opatteni,



ktera maji zajistit dosazeni vytycenych cila.

Jednotlivé kroky jsem si pro tuto praci zvolila, jelikoz je povazuji za vhodné, nicmén¢ se
mohou v riznych publikacich lisit.

Strategické planovani firmy je dle vyse popsanych krok komplexni feseni, kterého soucasti
Paradox od Michaela E. Raynora. Ten na zdkladé vyzkumi vnima strategicky paradox jako
vyhodu firem s jasn¢ stanovenou strategii, protoze své usili soustfedi na jasn¢ dané cile.
V lepsim ptipadé¢ firma pocitd s flexibilni strategii, ktera se ptizpisobi dané¢ dobé v piipadé

krize (Raynor, 2007).

2.1. Vize, mise

Vize musi byt:

e jasné formulovana
e realisticka

e komunikovatelna.

Podle definice Druckera lze vizi definovat takto: Vizi lze definovat jako budouci stav
dosazeného. Vyjadiujeme jej jako dokonaly obraz budoucnosti a mél by piisobit pozitivnim
a motivujicim dojmem, aby dal smer k budoucimu planovani. Vize inspiruje, rozveseli,

pomdaha tvorit identitu.” (Drucker, 2017)

Skrze vizi se dostavame k misi, kterd v podstaté¢ implementuje vizi do praxe. Mizeme ji
nazvat jako poslani spole¢nosti/organizace na trhu a mélo by byt formulovéno vrcholovym
managementem potazmo majiteli tak, aby vystihovalo podstatu a cile organizace, byla

snadno zapamatovatelna a jednoduché pro cilové skupiny.

Komunikace vize a mise je nutné sméfovat ke vSem zaméstnanclim v prvni fadé a poté
klientim, dodavatelim a to zpisobem, aby byli zainteresovani a méli ponéti o chodu
spolecnosti, jejiho oekavani a smeru, jakym se chce dale ubirat. V tomto ptipad¢ je vhodné
pouzivat krat§i slova a srozumitelné véty, které jsou snadno zapamatovatelné. Aby
organizace mohla realizovat své poslani a dosahla své vize, je potfeba, aby zamé&stnanci 1

management byli obeznameni s jejimi kroky a souzni s nimi.

Strategické planovani zac¢ina formulaci celkového zameéru poslani. Ty predstavuji zakladni



voditka pro tvorbu meéfitelnych firemnich cild. Analyza SWOT zajisti piehled silnych a
slabych stranek spolec¢nosti, ale i pfilezitosti a hrozeb, jimz musi celit. (Keller, Wong a kol.

2007)

2.2. Situa¢ni analyzy
Zamérem situacni analyzy je dle Jakubikové zjisténi pfilezitosti z vnéjSiho prostiedi a jevi

se vyhodné pro firmu a jeji kapacity a zdroje firmy zevnitt. (Jakubikovéa, 2008)

Vnéjsi prostiedi se déli na dva sektory mikroprostfedi a makroprostiedi. V tomto piipadé se
zabyvame mikroprostiedim, které 1ze vice ovlivnit a nalezi tomuto oboru. Bere se v potaz
analyza konkurence, stanoveni si prototyp zékaznika a cilovou skupinu, k ¢emuz slouzi

SWOT analyza.

Okrajove se poukaze na vnéjsi Cinitele jako legislativa v daném oboru, jedna se o tzv.
spolecensko-politicko-ekonomické Cinitele, které v mikro prostfedi ovlivnit nelze.

(Kotler, Wong + kol. 2007)

Kotler a Armstrong (2001) dava;ji dliraz také na rozliSeni modnich vykyvi, trendl a

megatrend:

e  Moddni vykyvy jsou kratkodobého charakteru a nemaji dlouhého trvani, vétSinou
nepiedvidané.

e Trendy hybou spole¢nosti, daji se ptedpovédét a jsou dlouhodobé.

e Megatrendy piinasi zvraty a velké zmény v celé spole¢nosti, jsou technologické,

socialni, ekonomickeé a politické (Jakubikova, 2013).

2.2.1. Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi ma vliv na chod spole¢nosti a diky znalosti je mozné jej ovlivnit, déli se na:
e Makroprostiedi mapuje analyza SLEPTE (ekonomické, politické, socidlni,
demografické, legislativni nebo technologické vlivy).

e Mezo/mikroprostiedi popisuje ji nastroj Portera a jeho analyza péti sil. Faktory,

které na nds maji vliv jsou nasi konkurenti, dodavatel¢ nebo zakaznici.



2.2.1.1. Slepte

Tato metoda mapuje vSeobecné podminky v dané zemi, kde firma plsobi. Zaroven ji lze
povazovat za hlavni prvek mapovani makroprostfedi. Pivodné vychézi z analyzy PESTE,
1ze fici, Ze je v podstaté totoznd pouze doplnéna o legislativni faktory (zdkony ovliviiujici
podnikéni, zalozeni podniku apod.) a ekologické faktory (pracovni podminky, CSR, apod.)
— ma vyznam u velkych podniki, proto jsem se rozhodla pouzit krat$i variantu SLEPTE,

nazyvanou téZ PESTEL.

[ Fomen | Ecoromesr | Soos | Technotogien

Explore: Explore: Explore: Explore: Explore:
+ Government stability + National debt levels Llfestyla trends . Re!ahonshlp to flexible * Legislation in areas such
+ Health service readiness « Strength of consumer + demographics as employment,

. Ralahonshlp with global
warming

«+ Current taxation policy

+ Future taxation policy

+ The current and future
political support

= Grants, funding and
initiatives

* Trade bodies

spending

+ Current and future levels of
government spending

+ Ease of access to loans

+ Current and future level of
interest rates, inflation and

+ consumer attitudes and

opinions

+ media views

* law changes affecting
social factors

+ brand, company,
technology image

working

. Reiaﬁonship to remote
working

+ Sector technology demand

+ Relevant current and future
technology innovations

+ The level of research
funding

s Thawas

* Relationship with recycling

and global fight against
waste

* Relationship with global

fight against plastic usage

= The level of pollution

created by the product or

competition and health &
safety
« Environmental legislation
» Future legislation changes
= Changes in European law
+ Trading policies
= Regulatory bodies

unemployment
+ Effect of + Specific taxat

Obrazek 1: PESTEL/SLEPTE analyza (zdroj: https://business-docs.co.uk/scenario/how-do-i-do-a-pestel-analysis/)

e Politicko-pravni podminky

e Ekonomické podminky

e Spolecensko-kulturni podminky
e Technologické podminky

¢ Globalni podminky

e Legislativni podminky

Touto analyzou lze uréit odpovédi na otazky tykajici se dlouhodobych trendt, které budou

ovlivitovat firmu, nebo jako jejich predikci, které formuluji Tichd a Hron takto:
Jaké vnéjsi faktory maji viiv na podnik?
Jaké jsou mozné nasledky téchto faktoru?

Které znich jsou vblizké budoucnosti nejdiilezitejsi?  (Ticha, Hron, 2000)

2.2.1.2. Porterova analyza péti sil
K popisu mikroprostiedi jsem si zvolila Porterovu analyzu péti sil z toho diivodu, Ze se

zabyva mikro a mezoprostiedim.


https://business-docs.co.uk/scenario/how-do-i-do-a-pestel-analysis/

Je urCovéna plisobenim péti zakladnich ¢initelt:

Hrozba novych
konkurentt

4

Vliv odbératelt

Vliv dodavatela »

*

Hrozba
substituénich
vyrobkt

Obrazek 2: Portertiv model péti sil (zdroj: autorka prace)

1. Hrozba vstupu novych konkurentit — piinasi na trh novinky v oblasti technologii,
vyrobnich kapacitach a nastavuji nové standardy. Rychlost vzestupu zavisi také na
piekazkach v odvétvi.

2. Stavajici konkurence — konkurence podporuje zlepSovani firem, mize vést k cenové
konkurenci, zlepSovani kvality, zavedeni marketingové propagace, nové technologie.
SniZuje ziskovost.

3. Hrozba substitutii — mohou nahradit zboZi, tyto sluzby nebo produkty obvykle
stanovuji horni hranice ceny.

4. Vliv odbératelii — zdkaznici mohou pozadovat vétsi kvalitu a zaroven tlacit na cenu,
coz zpusobi nizsi zisk.

5. Vliv dodavatelii — mohou ovlivnit konkurenceschopnost zboZzi, jelikoz jsou
vyrobci/zprostiedkovatelé. Rostouci ceny a zavazovani se ceny smlouvou jsou vyhodné
pro odebirajiciho a lze tak udrzet maloobchodni marze stabilni.

Porterova analyza ndm pomize identifikovat a vhodné reagovat na vliv vySe zminénych

faktorti na firmu a jeji dopad a jak se vii¢i tomu branit. (Zdroj: mytimi)

2.2.2. Analyza vnitfniho prostredi

Tato analyza dopomiiZe urcit firemni zdroje a jeji schopnost je vyuZzit. Kompletni provedeni
vede k urceni kli¢ovych kompetenci firmy jako zéklad konkurence schopnosti. (Jakubikova,

2013)



2.2.2.1. SWOT

Prvnim krokem této SWOT analyzy je zkoumadani vnitfnich a vnéjSich faktort, které
spole¢nost ovliviuji. Nasledné vytvotime piehled ze vsech riiznych uhli pohledu, alokaci
zdrojt, klicové kompetence a silné a slabé stranky marketingového fetézce. Dale popiSeme
soucasna a minuld rozhodnuti spolec¢nosti, kterd ovlivnila jeji vykonnost a obzvlasté v
otazkach slabych stranek a hrozeb. A jako hlavni cast si rozebereme alokaci zdroji
marketingu a strategie vinafstvi, které by mély vést adekvatnimu ispéchu v novych vyzvach
a jaké jsou mozné¢ alternativy. (Kotler, Wong + kol. 2007)

Vnitini prosttedi ukazuje, kde je podnik silny, stabilni a kde naopak je nutnd revize a
zlepSeni. Jaké jsou hrozby a mozné pfilezitosti. Stézejni metodou pro analyzu vnitiniho
prostfedi bude SWOT metoda. Analyza SWOT zajistuje na zaklade strategického auditu
klicové silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Analyza zpracovava a zdiraziuje klicové polozky vyplyvajici z interniho a
externiho auditu. V zdjmu vétsi plisobivosti se jednd o maly pocet polozek, které ukazuji,

kam by mél podnik upfit svou pozornost (Kotler, 2014).

SWOT ANALYZA
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Obrazek 3: SWOT analyza (zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT)

2.3. Cile
Po formulovani mise a vize, je zapotiebi stanovit si cile k jejich plnéni, ty se urcuji a méfi

podle metody SMART.
SMART v sobé¢ obsahuje:

e S — Specific / Simple (neboli specifické) - musi byt jasné stanovené a srozumitelné,


https://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

aby bylo mozné ptredpokladat jejich pochopeni a plnéni. “S” muiize také znamenat
Simple, coz ukazuje na jednoduchost sdéleni.

e M — Measurable (neboli méfitelné) - cile je nutné méfit a podle situace ménit, k tomu
je potieba, aby byly méfitelné a vyhodnotitelné, v neposledni fad¢ také dostatecné
motivujici.

e A — Acceptable (neboli akceptovatelné) - musi byt akceptovany a odsouhlaseny
pracovniky, ktefi za né budou nést zodpovédnost, ukoly jsou piidélovany konkrétnim
lidem. Jindy A znamena “attainable, achievable”, coz znamena dosazitelné.

e R —Relevant (neboli relevantni) - cile je potieba stanovit tak, aby byly realné a mohly
vést ke splnéni pozadovaného.

e T — Timed (neboli terminované) - musi byt dosazené v urcitém ¢asovém horizontu,

pokud cil neni jasn¢ stanoven, jde o vizi, nikoli cil. (Drucker 2017)

Cile dale urcujeme dle délky na:

e kratkodobé (do 1 roku)
o stfednédobé (1 -3 roky)
¢ dlouhodobé (3 a vice).

2.3. Formulace strategii

Patym krokem je volba strategie a k ni alespoii jednu alternativu, ktera mitize byt:
* Kreativni
+ Zfejma

* Nemyslitelnd (Koudelkova, 2018).

Na zéklad¢ sestavené analyzy je tieba vzajemné porovnat pfilezitosti a hrozby vnéjSiho
prostiedi a silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi. Pak vyplyvaji v matici ¢tyfi mozné

skupiny strategii vyvoje podniku:

Obecné strategie dle SWOT analyzy.
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Kombinaci prilezitosti a hrozeb z okoli je mozno generovat varianty budouciho
strategického chovani podniku. Je vSak nutno brat v tvahu, ze vSechny faktory se vyviji
dynamicky v Case, a proto je neustale nutné sledovat jejich trend. Veber uvadi riizné typy
strategii v navaznosti na charakter odvétvi a interniho podnikového nastaveni jako Ctyfi

mozné piistupy:

e Piistup S-O — podnik vyuziva svych silnych stranek a velkych a cetnych pftileZitosti
plynoucich z charakteru jeho okoli, pficemz silné stranky ptevazuji nad slabymi.
Tento kvadrant je nejpfiznivejsi situaci pro podnik.

e Piistup W-O — podnik se snaZi eliminovat své slabé strdnky za pomoci pfileZitosti z
okoli. Plati, ze na trhu existuje mnoho pfilezitosti, nicmén¢ podnik vzhledem k poctu
a zavaznosti svych slabych stranek nedokéze realizovat ristovou strategii S-O.

e Piistup S-T — podnik vyuziva silnych stranek k eliminaci ¢etnych hrozeb, kdy je
zapotiebi rozpoznat hrozby z okoli a pomoci silnych stranek se je snazit pfeménit na
ptilezitosti.

e Pristup W-T — podnik se snazi vyfesit neuspokojivy stav interniho prostredi a okoli
i za cenu likvidace Casti organizace. Jednd se o obrannou strategii, kterd vede

predevsim k minimalizaci piisobeni ¢etnych rizik a hrozeb.

WEAKNESSES STRENGHTS

MINI-MINI MAXI-MINI
STRATEGIES STRATEGIES

THREATS

MINIEMAXI IVIAXI=IVIAXI
STRATEGIES STRATEGIES

()
=
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e
oo
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Obrazek 4: matice TOWS (zdroj: https://biznewske.com/tows-matrix-analysis/)
Strategie musi ndsledné splnit tato kritéria:

» pfijatelnost (kritéria navratnosti/vynosnosti (ROI))

* vhodnost (strategie kterd umoznuje zisk)
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» realizovatelnost (hodnoceni ve vztahu ke zdrojim).

2.3. Implementace strategie

implementace, ktera se zda byt jako kliCova. Jednim z moznych nastroji, kterymi se
implementace provadi se nazyva Balanced Scorecard, coz je zavedeni mise a strategie firmy
na ucelenou fadu vykonnostnich ukazatel — tzv. Scorecard. Jejich pfistup doporucuje

stanovit ukazatele pro nasledujici firemni oblasti:

* Finan¢ni — méfitelny obraz ekonomickych dasledkt vybrané strategie.

e Zakaznickou — zde je nutna pravé definice vykonnosti neboli vhodnosti pro sviij
segment zakazniki.

* Interni — podnikové procesy, kter¢ jsou zdkladem konkurenceschopnosti.

* Inovacni — ukazatele pro dlouhodobé zlepsovani se.

Na zéklad¢ téchto ukazateli firma mize sledovat sviij dlouhodoby i kratkodoby vykon. Dale
také odbourani problémi k dosazeni stanovenych hodnot. V tomto ohledu je nutna
dostatecnd informovanost vSech dllezitych subjektl, kteti maji na starost plnéni (Norton,

Kaplan).

2.4. Evaluace
Kontrolni mechanismy pro marketingové planovani jsou vyuzivany ke sledovani a
vyhodnocovani aktualnich marketingovych strategii tak aby identifikovali pottebné Upravy

a stanovili budouci postup k dosaZeni marketingovych a obchodnich cilii. PfestoZe existuje

vvvvvv

e Kontrola roéniho firemniho planu: Uéelem kontroly roéniho planu je zajistit, aby
spolecnost dosahovala trzeb, ziskli a dalSich cili stanovenych marketingovym
planem.

e Kontrola ziskovosti: Kromé kontroly ro¢niho planu musi organizace méfit ziskovost
svych riznych produkti, skupin zakaznikli, obchodnich kandli a velikosti
objednavek. Existuji dv€ hlavni techniky: marketingovd analyza ziskovosti a
Lorenzovy kiivky.

e Kontrola uc¢innosti: Efektivita prodejni sily, efektivita reklamy, efektivita podpory
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prodeje, efektivita distribuce — kontrola u¢innosti mé ptevazné za ukol zjistit, jestli
finance vynalozené na marketing a prodej mohou byt pouzity efektivnéjSim
zpusobem.

e Strategicka kontrola: Zkoumd, zda marketingovy plan vyuziva své nejlepsi

prilezitosti s ohledem na trh, produkty a kanaly prodeje.

M¢éla by vyuzivat nastroje hodnoceni marketingové efektivity a strategicky
marketingovy audit se zaméfenim na sledovani aktualnosti SWOT analyzy. (Kotler,

2003)

3. Metodologie prace

Praci jsem se rozhodla zpracovat v ndvaznosti na praxi v rodinné firm¢ a vyuzit tak tuto
bakalafskou tezi jako moznost pfispét k ristu rodinného podniku i z akademického
pohledu. Prace se rozd€luje na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast zac¢ina
vymezenim zakladnich pojmd, které se vyskytuji v praci nejcastéji. Dale se v této Casti
zaméfuji na vyber literatury tykajici se dané problematiky, uvaddim strukturovany postup,
ktery se ¢leni do osm kapitol a nasledn€ do péti podkapitol. Navazuji na popis jednotlivych
krokli marketingové strategie, které se tykaji vize, mise, analyzy (SLEPTE, Porterova
analyza, SWOT), cilti, formulace strategie, implementace zvolené¢ strategie a jeji evaluace.
Nezbytnym prvkem marketingového pldnu uvedenym v préci je jasné dany segment trhu,
ktery je definovan pomoci analyz vypracovanych v praktické ¢asti. V ur€eni segmentu trhu
vychéazim z velké ¢asti z internich firemnich informacnich zdroji, jelikoz vinafstvi ptisobi
na trhu nékolik let a tyto informace poskytuji Siroké spektrum vyuzitelnych dat.

V praktické ¢ast se opiram o analyzu vinafského prostiedi v Ceské republice, predstavuji
samotny podnik jako individualni podnikatelskou entitu a uvadim zde dilezité milniky
spolecnosti, ze kterych je patrné z ¢eho muze firma Cerpat do budoucna, kam se posunula a
jakym smérem se nejlépe vydat. Timto uvodem praktické ¢asti dale navazuji na analyzy
mapujici jak vnéj$i makroprostfedi (SLEPTE) a mikro/mezoprostiedi (Porterrova analyza
tak 1 prostfedi vnitini (SWOT). V posledni fadé pak analyzu socidlnich médii, které
vinafstvi vyuziva. Tyto analyzy jsou stavebnim kamenem, o které se dale opira strategie
podniku. Matice SWOT shrnuje siln¢ a slabé stranky a poskytuje podklady pro vytvofeni

marketingové strategie.
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3.1. TrZni situace a podminky pro vinaie v CR

V této kapitole uvadim zakladni orientaci ve vinaiském sektoru v Ceské republice. Ceska
republika se déli na dvé vinaiské oblasti — Morava a Cechy a v ramci nich na 6 podoblasti.
U nas v republice se vyprodukuje pouze jedna ¢tvrtina konzumovaného vina. Zbytek pochazi
ze zahrani¢i produkce. Dle serveru aktualne.cz (rubrika ekonomie) se dovezlo ze zahranici
do CR v roce 2017 1,5 mil. hektolitrii vina, nejvice z Italie (26 %), Spanélska (21 %) a
Mad'arska (17 %). Celkova hodnota dovezeného vina byla 4,75 mld. K¢&., Cesi vyvezli jen
78 tisic hektolitrii vina za 434 milioni. Nejvétsi mnozstvi konzumovaného vina tvofi vina
zahrani¢ni produkce, ktera jsou mnohonasobné vétsi, a tudiz i mnohonasobné levnéjsi,
jelikoz se ndklady na jednu lahev mnozstvim vyprodukovaného vina snizuji. Téma
dovozovych vin levné kategorie se stalo hlavnim problémem prodeje. Po vstupu Ceské
republiky do spoleCenstvi zemi Evropské unie se stalo obchodovani snadnym jelikoz plati
politika volného obchodu s tim, ze vino musi spliiovat pozadavky pravnich pfedpisi EU.
Vinaistvi v Cesku bylo v té dob& v obnové a oproti zapadni konkurenci, kde méli zahraniéni
vyrobci naskok, jak ve zpracovani, novych technologiich, cenovému rozpéti, tak v mnozstvi
vyprodukovaného vina a bylo téméf nemozné tomuto konkurovat. (Zdroj: statistika a my)
Podle vysledkii registrace UKZUZ ¢&ini plocha vinic pfedstavujici souéasny produkéni
potencial CR 19 633,45 ha, pii¢emz osazenych ploch je celkem 17 198,05 ha.
Neobhospodatované plochy piedstavuji vyklucené vinice, prava na opétovnou vysadbu a
statni rezervu. Dle CSU bylo v roce 2011 sklizeno pfiblizné 91 253 tun hroznd pii
pramérném vynosu 5,7 t/ha. Kolem 90 % vinohradd je na Moravé a nejvice pak v okrese
Brteclav, pod kterou spada Velkopavlovicka podoblast, kde sidli i naSe vinafstvi.

V prvni poloviné 20. stoleti se zaCalo vinafstvi u nds opé&t rozvijet a vinice se obnovovaly.
Ve druhé poloving 20. stoleti za obdobi socialismu plocha vinic stoupla az na 14 000 hektart,
zvysil se vynos a zavedla se ve vinicich mechanizace. Byly také vySlechtény nové odridy.
NejpéstovanéjSimi bilymi odriidami jsou Veltlinské zelené, Miiller Thurgau, Ryzlink rynsky
a Ryzlink vlassky.

K dalS§imu rozvoji vinafstvi doSlo koncem 20. stoleti. Restituce vinic a privatizace vedly k
obnov¢ rodinnych vinafstvi 1 vzniku novych firem. Velké zmény pfinesl vinaisky zdkon z
roku 1995 a jeho pozdgjsi adaptace do legislativy Evropské unie, a to po vstupu CR do EU
v roce 2004. Soucasné vinaistvi vyuziva moderni Setrné technologie a orientuje se na vyrobu
vin, ktera se fadi mezi svétovou Spicku, coz dokazuji mnohd ocenéni na nejprestiznéjSich

svétovych soutézich vin. Ruku v ruce s vinafstvim se rozviji i vinaiska turistika. (Zdroj:
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CSU)
Roc¢ni primérné spotieba vina ¢ini 17 litrd na osobu, coz je vice nez pied revoluci 1989 a

¢islo stale roste.

3.2. Predstaveni podniku

Vinarstvi Vratil je ndzev rodinného vinafstvi ptisobiciho pod spolecnosti Bohemia Canopus
spol. s.r.o. Spolecnost byla zalozena v roce 1993 a vénuje se vyrob¢ vinnych alkoholickych
napoju. Krom¢ toho poskytuje i ubytovaci sluzby, degustace, a zazitkové vecery. Podnik
zalozili manzelé Josef a Lenka Vratilovi a technologem byl syn, vystudovany na prestizni
univerzité¢ v Némecku. S ndstupem enologa Ing. Adama Bednaéte, ktery vystudoval na
univerzité v Lednici na Moravé a mél za sebou bohatou praxi ze Spanélska, se za¢al v roce
2008 proces péstovani a vyroba biovin. Do budoucna se pocita s predanim podniku do rukou
dvou potomki a rozdé€leni kompetenci na vyrobu a prezentaci a prodej/ubytovaci kapacity.
Sidlo spolecnosti je na jizni Moravé na adrese Starovice 93, okr. Bfeclav. Zpracovani hroznti
a vyroba vin se nachazi ve starém Habanském sklepé, kde je téz ubytovaci zatizeni. Veskeré
pozemky vlastnich vinic jsou téz v katastru vinai'ské obce Starovice.

Jedna se o mikroprodnik s minimem zaméstnancti na HPP. Firma zaméstnava pro chod
spolecnosti osm stalych zaméstnanc, kteti se jednotlivée staraji o back office, sklad s viny,
vyrobu, prodej a penzion s tim, ze ucetni procesy a marketingové aktivity maji na starost
externi pracovnici. Sezonni zaméstnance si vybira z nejbliz§iho okoli a to zejména na zelené
prace ve vinohradu.

Vinaftstvi figuruje ve dvou spolecenstvich spojenych s vinem a to:

Budova vinafstvi je postavena v hrazdéném stylu jizniho Némecka, tento akt byl
strategickym 1 z dlivodu umisténi vesnice, kterd byla diive v sudetské oblasti. V pfizemi se
nachazi zpracovani hroznl a vyroba biovin, v prvnim a druhém patie je penzion s terasou.
Od pocatku je vyroba zamétena na produkcei velmi kvalitnich biovin s jasné danym terroir.
Sazenice pro vysadbu hroznii jsou z jizniho Némecka a Alsaska.

Vinafstvi pouziva zplisob vyroby naSich pfedkii a pfednich francouzskych a némeckych
vinafii obohacené o nejmodern¢j$i metody a technologie. V nabidce produkti jsou k
dispozici vina bila, Cervend, rtzova, frizzante, sekt a doplikové produkty — portské,
autentické - oranzové vino, které se vyrabi podle metody vyroby naSich ptedkli bez pridani
jakékoli chemie nebo siry a témét nulového zasahu vinate. Nékteré z téchto vyrobku se fadi

mezi prukopnické naptiklad Sumivy vinny napoj, ktery vznika sbirdnim kvét cerného bezu,
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nasledné macerace a smichanim s bilym vinem a nasledné se naperli, ¢imz vznikne perlivy
napoj.

Hned na zacatku je tfeba specifikovat v jaké kategorii se nachazi nase vinafstvi a jaké
kategorie vinafstvi se fadi mezi naSe konkurenty.

Vinafstvi Vratil se v tuto chvili nachazi v kategorii takzvanych rodinnych destina¢nich
vinafstvi. Vinafstvi péstuje své hrozny na vlastnich pozemcich a vino se zpracovava ptimo

na miste.

3.3. Milniky spolecnosti
V roce 2004 prob¢hla prvni vysadba novych vinohradii ¢itajici plochu ca. 14 ha. Vybrané

plochy k osdzeni byly piivodni vini¢ni traté, kter¢ patfily do rodinného majetku. Prvni tiroda
byla mozna po tfech letech po vysadbé. Za tu dobu zde byl prostor pro tvoieni image firmy
na trhu. Majitelé¢ investovali do novinovych c¢lanktl, ucastnili se spousty akci s vinem
spojenych at’ uz vystav nebo edukacnich semindiii pro spottebitele. Nicméné bez vétSich
souvislosti.

Dalsim dilezitym meznikem se stal rok 2008 a to ve spojitosti s hospodatskou krizi, ktera
situaci ve spole¢nosti neptiznivé ovlivnila. Jednalo se o bankovni krizi, kterd zacala v
nezameéstnanost. Touto situaci nastala pro obyvatele Evropy nejista doba a tito zacali Setfit.
Vino nepatii do zékladnich potravin a prodeje tim klesly. (Zdroj: aktualne.cz)

V roce 2009 probéhla kompletni rekonstrukce vyrobnich prostor vinatstvi. V roce 2010 se
vinafstvi rozhodlo pfejit na certifikovanou produkci biovin kontrolovanou evropsky
uznivanou agenturou Biokont CZ, s.r.0.! Tento krok mél za cil zvysit povédomi kvality vina
a zaradit jej na trh s velice kvalitnimi produkty ekologického zeméd¢€lstvi. Vzhledem k tomu,
ze trend bioproduktl celkove nartsta, je to jedna z moznosti, jak na trhu uspét a odlisit se od
konkurence.

Vinafstvi se stalo zdkladajicim ¢lenem dvou vinatskych spolkil. Namétem tohoto pocinu
byla spoluprdce mezi vinafi pii prodeji a propagaci na prezentacnich akcich jako kuptikladu
WINE PRAGUE, mandloniovych slavnosti nebo zarazeni hory. Vina ¢lent spolku dnes
podléhaji certifikaci VOC?, coz zarucuje pro uzivatele kvalitni vina daného regionu, totozné

s oznacenim italskych DOC. StrategictéjSim spolkem jsou ,,Vinafi Hustopecska®, coz je

! Povéiena kontrolni organizace pro ekologické zemé&d&lstvi. (zdroj: biokont.cz)
2 Vina originalni certifikace
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sdruzeni vinait pusobicich ve Velkopavlovické vinné podoblasti s vlastnim origindlnim
ptibéhem a stylem vyroby vina. Cast z nich spada do vyroby se zaméfenim na ekologické
zemédelstvi.

V roce 2019 v disledku Spatného zachazeni predchoziho uzivatele pronajatych vinic, zacalo
vinafstvi uvazovat o znovuobnoveni starych, malo nesoucich vinic o celkové rozloze 19 ha.
Tato obnova byla v planu za pomoci dotaci z fondl evropské unie. V prvni fazi se zapocalo
s vyklucenim stavajicich vinohradt. Nez vSak k opétovnému vysazeni doslo, pfisla situace,
ktera zaséahla cely svét a to virové onemocnéni COVID-19°. Situace probihala nékolika réizné
navazujicimi lockdowny a nemoznosti standardniho fungovani spolecnosti obecné. V tomto
obdobi se téméf uplné zastavily veskeré nové planované aktivity vinafstvi a standardni
prodej se dostal na jednu tfetinu. Pandemie zptisobila i zna¢ny nedostatek materialu k vyrobé
a to lahvi, korkd a etiket.

Firma je po rebrandingu*, ktery probghl v roce 2020.

4. Vize, mise

Vizi podniku utvofim na zéklad¢ vyse zminéného popisu podniku a toho, ¢eho chceme jako
firma dosédhnout. Struéné ji miiZeme nazvat takto:

Jsme prikopnici vyroby vina a biopotravin v biodynamickém reZimu a zaujimame stalou

trzni pozici.

Mise je definovana nasledovné:
Nasi misi je s nejlepsim védomim se starat o piidu nasich predku, kterd nam da kvalitni
produkt. Rika se, ze 80 % tispéchu pochdzi pravé z vinohradu a konecny produkt je v rukou

osobnosti, ktera jej s laskou vytvari a nasledné poskytuje zakaznikum ke prijemnym chvilim.

4.1. Situacéni analyzy

Zde aplikuji do mnou zvolenych analyz praktické prvky, které poslouzi jako zaklad pro
strategii vinafstvi. Vyuziji zde nastrojii z kapitol 2.2. a jejich podkapitol 2.21., 2.2.1.1.,
22.1.2,222,2.2.1.2.

3 COVID-19 je oznadeni pro infekci zptisobenou koronavirem SARS-CoV-2, ktera se stala svétovou
pandemii. (zdroj: nzip.cz)

4 Proces, pfi kterém dochdzi ke zméné zejména image a nové formy komunikace pfizplisobenim se dané
doby a trendim. Nejcastéji jde o aktualizace a modernizace grafické stranky loga. (zdroj: Cambridge
dictionary)
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4.1.1. Makroprostiedi SLEPTE

Spolecenské faktory

Legislativni faktory

Politické faktory

Ekonomické faktory

Vyhoda
e  Silny zdravotnicky sektor (dobfe rozvinuté zdravotnické
sluzby s Sirokym dosahem).

Vyzvy
e Konflikt ohledn¢ migra¢ni politiky EU (proti kvétdm
ulozenym EU).
Budouci vyhlidky

e Bezpeénost v CR ktera podporuje socialni prostiedi

e  Osoby s vysokymi pfijmy nejsou ztratou zamé&stnani postizeny
a mira uspor je vysoka, stejné jako ochota utracet.

e  Spottebitelé touzi po produktu Zivotniho stylu.

Budouci rizika
e Starnouci populace.
e  Mozné restrikce s nastupem dal$i viny pandemie.
e Nazorova polarizace spolecnosti.

Vyhody
e (Od listopadu 2021 plati program Kurzarbeit.
e  Moznost ¢erpani dotaci z fondi EU pro vinafe a zeméd¢lce.

Budouci vyhlidky
e  Budouci zruseni elektronické evidence trzeb — proslo prvnim
¢teni v PSPCR.

Budouci rizika
e  Ptisné restrikce ze strany kontrolnich organt navazané na
ekologické zemédélstvi.
e Nové vyhlasky Evropské unie pro ekologické zemédelstvi,
které zastituje Biokont CZ, s.r.0. — evropsky certifikovana a
inspekéni agentura.

Politicka situace v CR je od roku 1989 stabilni.
Pravicova koalice u vlady.
ZvySovani oblibenosti populistickych stran.
Konflikt na Ukrajin€ a v kone¢ném disledku dopad na
energetickou nestabilitu, naruseni mezinarodniho obchodu,
polarizace spole¢nosti.
Vyhody

e Dobie rozvinuta infrastruktura a centralni geograficka poloha

v srdci primyslové Evropy.

e  Skvéle vyvinuty primarni a tercialni ekonomicky sektor, tésné
navazany na mezinarodni spolupraci a tizce spjaty s némeckou
ekonomikou.

v

béhem pandemie.
e  Statni dluh v nédvaznosti na HDP je 41 % coz ho stale ¢ini

v

e Starnouci populace a nedostatek kvalifikované pracovni sily.

e Obnoveni kapacit v sektoru pohostinstvi, ubytovani.

e Urovné globélni kapacity pepravy zboZi jsou stale vyrazné
pod urovni pred pandemii.
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e Vyrazna eskalace cen energii.

Budouci vyhlidky

e Ocekava se rust tuzemskeé a zahrani¢ni poptavky po zbozi,
kterého je nedostatek.

e Prooc¢kovanost populace CR na trovni EU a tim umoznéni
volného pohybu osob.

e Situace dopravnich spole¢nosti po pandemii. Pfepravni
spole¢nosti nemaji dostatek kvalifikovaného persondlu a cena
pohonnych hmot vylétla na historické maximum.

Budouci rizika

e  Exportni zavislost na ekonomikach EU.

e Ocekava se, ze nizka podnikatelska diivéra a nejistoty omezi
oziveni v letech 2022 a 2023.

e Sifeni a vznik variant nového druhu viru vzbuzujicich obavy u
spotiebitell z budouciho vyvoje ekonomiky a pfichodu novych
restrikei.

e  Zvysujici se infla¢ni tlak na uspory domacnosti a vetejné
rozpocty.

e Vzhledem k aktualnimu infla¢nimu tlaku ptichazi obavy, jaké
néstroje pouzije CNB a pokud se uchyli restriktivni ménové
politice mize dojit k ohrozeni ristu ekonomiky.

e  Zdrazovani pohonnych hmot. (Zdroj: CSU)

Technologické faktory Vyhody
e  Vyuziti novych technologii pfi rozvoji a zefektivnéni.

Vyzvy
e  Vyuziti dota¢nich programi pro rozvoj technologii

v zemédélstvi.
e  Chybg¢jici produkty pro zpracovani vin na trhu.

Ekologické faktory Vyhody
e  Udrzitelny pristup k obchodni ¢innosti je rozhodujicim
faktorem pro spotiebitele.
e Nizky podil emisi Skodlivych latek v ovzdusi.

Vyzvy
e Biodiverzita prostfedi a snizeni ekologické zatéze.

Budouci vyhlidky
e Dlouhodobé zmény podnebi a nedostatek vody.

Budouci rizika
e  Vysoké ceny nemovitého majetku oproti pomérné nizké
primérné mzde.
Z externich vlivl pro spolecnost plyne jako nejvétsi hrozba nejistd financni situace, prudky
narast inflace a k tomu zvySené ceny energii, dale také nedostatek kapacity pro prepravu
zbozi v tuzemskych 1 zahrani¢nich podnicich. Vinafstvi je na energiich a pohonnych
hmotach zavislé diky technologicky feSenym pracovistim a halam, ve kterych je

spotfebovano nadmérné mnozstvi elektrické energie.
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Dalsi neznamou, kterd by mohla narusit ekonomické faktory je stale probihajici krizova
situace ve svété a tou je pandemie COVID-19. Vysokd ndkaza mezi populaci by vedla
k restrikcim a omezenym moznostem pohybu i prace.

Legislativu o tomto sektoru podnikani upravuje zakon ¢. 321/2004 Sb. a nasledné vyhlasky
smérujici pravé do odvétvi ekologického zemédéElstvi, kterymi je vinai omezen. Diky sprave
BIOKONT CZ, s.r.o. je vinaistvi pravidelné¢ o zménach informovdno a upravuje své
pusobeni novym normam.

Dnes, mimo vyse zminénych, Celi jizni Morava problémim s nedostatkem vody v krajin¢.
Zde je moznost vyuzit ptispévkl z dotacnich fondii Evropské unie pro vinafe a zeméd¢lce.
Na tomto programu o moznostech zavlahy vinohradii se spolecnost aktivné podili na svym
¢lenstvim ve sdruzeni firem ,,Z&vlahy Hustopece®. (interni zdroj)

Mimo jiné vinai mize vyuZit regionalniho opera¢niho programu NUTS II jihovychod a
Cerpani dotaci z prioritni osy II, opatfeni 2.2. Rozvoj sluzeb v cestovnim ruchu, kde je
podporovana i nova marketingova strategie, propagace specialnich turistickych produkti

apod. (zdroj: dotaceeu.cz)

4.1.2. (Porterova analyza péti sil)

1. Hrozba vstupu novych konkurenti — Na trhu s vinem piisobi v Ceské republice n&kolik
velkych vinafstvi s produkci nad 500.000 lahvi ro¢né¢ a mnohem vice mensich, feknéme
rodinnych vinafstvi. Od roku 2015 se zda byt zalozeni vinatstvi trendem a vznikaji vinatstvi
nova. Dnes se situace ustdlila a pokud vinafstvi vznikaji, je to diky vstupu silnych
tuzemskych nebo zahrani¢nich investorii a od po¢atku ma cil ziskat silnou pozici na trhu. Ve
vétsing pripadi vznikaji vinafstvi bud’ mala, kdy se jednotlivci snazi obnovit rodinné tradice
nebo jsou to vinafstvi zalozend bud’ na historickém zéklad¢ a pouze rebranduji ptiklad je
Thaia, vychézi z vinatstvi Travni¢ek-Koftinek, nebo si investoti najmou zkusené technology

a obchodni tym a s t€émi pracuji na budovani nové znacky.

2. Stavajici konkurence — Konkurencni vinafstvi se nachazi ve stejné kategorii a to rodinné
destinacni vinafstvi a dale v kategorii stfednich vinafstvi. Tato vinafstvi péstuji své hrozny
na svém vlastnim pozemku a vyrabi vino pfimo na misté. Zaroven diky kupni sile skupuji i
hrozny z ostatnich vinic a zvySuji tim svou vyrobu. Jsou soucésti vétSich celktl, ve kterych
se nachazi nejen ubytovaci kapacity, ale také gastronomické provozy. Mezi tyto konkurenty

se fadi naptiklad Vinselekt Michlovsky svou rodinou tradici. Toto vinafstvi je velmi
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prikopnické a funguje na modelu francouzskych vinai, kdy ¢ast masivni produkce putuje
do velkoobchodt a prodeje tim pokryji ndklady na provoz a marketing vinatstvi a exkluzivni
vina distribuuje do vysoké gastronomie. Faktem je to, Ze dnesni spottebitel nema piilisSnou
divéru ve vina, ktera vidi v regalech velkoobchodt i v drahych restauracich. Do dnesni doby
se v restauracich spoléhalo znacnou mérou na turisty a jejich neznalost ¢eskych vinait, ale
Cesky zakaznik je ¢im dal naro¢néjsi a bohuzel na francouzské zvyky jesté nepftisla doba.
Vinatstvi u Kaplicky se podoba svymi diverzifikovanym sluzbami a silnym postavenim na
trhu. Vinafstvi Sonberk odpovida Vinafstvi Vratil stejnymi vyrobnimi kapacitami a voli také
cestu ekologické produkce a exkluzivni distribuce. Toto vinafstvi polohové spolu pfimo
sousedi a funguji vzajemné vztahy na pratelské rovin€. Sonberk ma sviij jasné Citelny image,
ktery se snadno a dobfe komunikuje a nepodléhd trendiim, je vSak dostatecné stabilni. Za
vinafstvim stoji investofi, coZ se jevi pro vinafstvi plus pii budovani povédomi a vynalozeni
vétSich ¢astek na marketingovou propagaci. Vinaistvi Gala se fadi taktéz mezi rodinné
destinac¢ni, ¢astecné s presahem do agroturistiky, jelikoz soucasti je i mala farma. Potada
degustacné-edukacni vec€ery se zdzitkovou gastronomii.

Nasimi dal§imi konkurenty ve smyslu strategické skupiny jsou Mladi vinafi, coz je seskupeni
progresivnich vinafi do 40 let, ktefi maji specificky ptib&éh, vyrobni postup a originalni
ptistup k zdkaznikiim. Jejich myslenky jsou inovatorské, moderni a jako jedni z prvnich se
dostate¢né prezentuji na socialnich sitich ve spolupraci s celebritami. Jsou vybaveni e-shopy.
Potadaji riizné vinatfské akce posledni byla minuly rok v prostorach galerie uméni DOX s
DJ. Tvoti edukacni soutéZe a programy pro mladé nebo zac¢inajici vinate s podporou dotaci

z Vinafského fondu.

2. Hrozba substitutll — substitu¢nich produkti je na trhu nespocet, jen ve Velkopavlovické
vinné podoblasti funguje k roku 2020 dle udaja CSU pies 6500 producentii vina,
nicméné vice bych za substitut vina povazovala pivo. Je to nejoblibenéjsi alkoholicky
napoj z hlediska spotfeby v Ceské republice, preference ale klesaji a to z diivodu
zvy$ovani cen. Dle statistik CSU Spotieba piva meziroéné poklesla o 6 litrti na 140 litrii
na obyvatele, u vina o pil litru na necelych 20 litrti, a to z divodu uzavieni restauraci
vlivem pandemie COVID-19 v roce 2020 (Zdroj: CSU). Dalsimi substituty mohou byt
praveé perlivé napoje s menSim obsahem alkoholu vyrdbéné z vina a pfidanim bud’

pfirodnich ovocnych produkti nebo ochucovadel.
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3. Vyjednavaci silou odbératelit — pro kazdého spotiebitele vina je hlavnim faktorem
koupé jeho cena. Vyhodnéjsi postaveni z hlediska vyjedndvaci pozice o mozném
snizovani cen maji velkoodbératelé. Na druhou stranu byvaji o trhu dostate¢né
informovani a vétSinou znaji vyrobni ceny, tudiz tlak na snizeni je pfiméteny odbéru.
Pro vinafstvi jsou klicovi odbératelé hotely v Praze a lazenska stiediska v Marianskych
laznich, které se fadi mezi klicové velkoodbératele. Jejich ztrata by vedla k do¢asnému
problému a trvalo by néjaky ¢as nez by vina nasla jiny prodejni trh. Loajalnim
zakaznikiim se poskytuji slevy pfi vét§im mnozstvi odbéru. Bézné funguje sleva 15%
z maloobchodnich cen. Pro stanoveni vyss$i marze je potieba mit propracovanou brand

image, za ktery je odbératel ochoten zaplatit.

4. Vyjednavaci silou dodavateli — po pandemii COVID- 19 nastal vyrazny nedostatek
vyrobnich kapacit a to jak z divodu nedostatku lidskych sil, tak diky nedostupnosti
vyrobnich surovin. Pro vinafte jsou kli¢ové sklenéné lahve, korky, etikety. Nedostatecné
mnozstvi téchto komodit se odrazi ve vysSich cenach zbozi a pokud se na trhu
pozadované vyrobky objevi, je jejich cena o desitky procent vy$s$i nez v minulosti.
Pokud se nam tyto vyrobni komodity pottebné pro produkci vina podafi zakoupit,
nastava dalsi problém s transportnimi kapacitami evropskych piepravct. Vysoké ceny
pohonnych hmot tlaci ceny logistiky nahoru a prodrazuji jiz tak drahé zboZi. VSe se pak

v z&véru odrazi v cené€ vysledného produktu, tedy vina.

4.2. Analyza trhu metodou SWOT

4.2.1. Strengths (Silné stranky)

Vinafstvi disponuje vlastnimi vinicemi a vyrobni kapacitou. Vyrobni hala s vlastni
technologii nejmodernéjsich vinatstvi Evropy, 33ha vlastnich vinic 16ha v procesu

obnovy, 8 odrtd vin.

4.2.1.2. Vlastni ubytovaci kapacita

Pokud budeme hovofit o ubytovacich kapacitach, kterymi vinafstvi disponuje, je tfeba
pfipomenout, Ze celé vinafstvi a penzion, ktery je k nému pfipojen je soucdsti tzv.

Venkovského cestovniho ruchu, ktery je vysledkem rozvoje mést a primyslu, vedou k
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rostouci orientaci tokli cestovniho ruchu na venkovské oblasti, venkovské destinace a pro
nas hlavni a to vinafstvi.

Penzion se nachézi piimo v objektu vyroby a skladovani vina. Zatadit ho mizeme do
kategorie ubytovani Bed & Breakfast, protoze soucasti nabidky ubytovani je i snidan€.
Kapacita penzionu je 5 plné vybavenych pokoju s deseti lizky a moznosti ptidani az deviti
pfistylek.

V objektu penzionu se nachazi spoleCenska mistnost az pro 30 osob, kterd je vybavena
oddé€lenou kuchyni. Dale mizeme pocitat se zastieSenou terasou, kterd poskytuje hostim
posezeni i v hor§im pocasi a prostorem pro venkovni grilovani.

Nejvétsi devizou celého objektu je vsak primy piistup do vyrobniho a skladovaciho prostoru,
ktery je mozné zakomponovat do tematické prohlidky spojené s ochutnavkou vin.
Skutecnost, Ze ubytovaci kapacity venkovského cestovniho ruchu maji tendenci byt malého
rozsahu a dodévaji sviij produkt na vysoce sezonni trh, predstavuji pro rozvoj vinafstvi
nékolik dalSich vyzev. Z tohoto hlediska je velkou vyhodou mit takovou vlastni kapacitu a
nabizet svym zdkazniklim uceleny produkt, ktery jim celkové¢ ubere starosti a doda pocit, ze

je o n¢ komplexné postarano.

4.2.1.3 Dostatek pracovni sily a situace na pracovnim trhu v lokalité
Hustopece v Jihomoravském kraji
Jihomoravsky kraj je velmi dobfe umistény z hlediska geografie. Hranice kraje sousedi se

Slovenskem a Rakouskem a v dojezdové vzdalenosti se nachazi i obé hlavni mésta téchto
sousednich statd, Bratislava a Viden. Na tzemi Jihomoravského kraje Zije ptiblizn¢ 1 200
000 obyvatel a jeho krajskym méstem je Brno, které je druhé nejvétsi mésto CR.

Majoritni zastoupeni v ekonomice Jihomoravského kraje zaujima tercialni sféra sluzeb. I
pfesto, Ze v Brné€ a v regionech obklopujicich toto krajské mésto je trh prace velmi stabilni,
v jiznich ¢astech jako je Znojmo, nebo Hodonin je tento trh velmi turbulentni a jeho
charakterem sezonni typ pracovnich tvazkil. V téchto regionech miiZeme najit vyssi mirou
nezameéstnanosti a podprimérnou troveil mezd.

Procento nezaméstnanych v Jihomoravském kraji se pohybuje mezi 3,5 % az 3,8 % v
mimosezonnich mésicich.

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost nachazi mezi zminénymi ¢astmi kraje a to mezi Brnem
a Znojemskem a Hodoninskem, je o mnoho snazs§i nalézt sezéonni pracovni silu, na potiebné

prace. Hustopecsky kraj neni ovlivnén moznostmi mésta Brna na stalé pracovni misto a
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okresy jako Znojmo, Hodonin a Mikulov, kde maji obyvatelé moznost za vy$i mzdy pracovat

v piihraniénich oblastech sousednich stati. (Zdroj: CSU)?

4.2.1.4 Kvalita produktu v zavislosti na geografické lokalité
Morava jako hlavni a historicky vinatsky region se nachazi v piithodné klimatické lokalité v

jihovychodni &asti Ceské republiky a produkuje téméf 90-95 % vin z celkové produkce
Ceské republiky. Pro nase ucely, kdyZ se fekne Geské vino, budeme mit na mysli vina z
oblasti Moravy.

Zatimco Moravska bild vina ziskavaji mezinarodni uznani, ¢ervend vina, ktera jsou v této
lokalité péstovana jsou nepravem piehlizena.

Zatimco tfeba ve Francii, ktera svou produkci je Moravé podobna pouze tim, Ze napiiklad
Alsaské vinafskéd oblast ma pfiblizné stejnou rozlohu jako Moravsky vinny region, hraji

hlavni roli velka vinafstvi.

4.2.2. Weaknesses (Slabé stranky)

Mira zadluZeni podniku. Vinafstvi jako takové v dobé obnovy své plisobnosti zvolilo cestu
vyuziti externich vérti na zajiSténi movitého a nemovitého majetku, a to ve formé¢ jak
revolvingovych uvéri na provoz, tak dlouhodobych uvéri na pozemky, budovy a
technologii. (interni zdroj)

Obecné lze tici, ze vEtsi a zavedengj$i spolecnosti jsou schopny posunout stranu zavazka
svych ucetnich knih déle, neZ novéjs$i nebo mensi spolecnosti. Toto vSak plati i pro vinafstvi
Vratil, které je ve stadiu snahy mit zpevnéné penézni toky a je také snahou, mit vyjednané
vztahy se svymi vétiteli.

Vzhledem k tomu, Ze vinaistvi je ve fazi rlstu a jeho pohledavky jsou plné splaceny, je
mozné povazovat vztahy ke svym véfitelim jako pevné, a to z obou stran.

Avsak je nutné mit pod dohledem celé cash flow podniku a také ndklady s tim spojené. Tyto
naklady, které zatézuji chod vinafstvi nejvice jsou:

Mandatorni vydaje — vydaje potiebné na splaceni zdvazkid vici bankam. Tedy provozni
uvery, ivéry na movity a nemovity majetek.

Quasi mandatorni vydaje — vydaje které jsou nezbytné divodu umoznéni c¢innosti

5 Cesky statisticky ufad
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spole¢nosti jako je napiiklad mzda zaméstnancii, a danova zatéz podniku.

A jako posledni:

Volné vydaje — které jsou soucasti investi¢nich praktik a vydaje spojené s rozvojem podniku.
Pokud vSechny tyto vydaje zlstavaji pod kontrolou a nejsou vétsi nez piijmy, je mozné
povazovat vinafstvi za finan¢né zdravé. Pokud by vSak doslo k vypadki v téchto pfijmech,

je nutné urychlené zavést zmény.

4.2.2.1. Vyrobni cena

Vyrobni cena produktu, kterd muze byt v nékterych situacich vyssi nez produkty
importované do CR ze zahraniéi. Do ceny je tieba zahrnout naklady na vyrobu, miru

zadluZeni podniku, cenu konkurence, DPH®, ostatni naklady.

4.2.2.2. Nerozvinuta obchodni sit’
Dnes vinafstvi nezaméstnavam zadného obchodniho zastupce, ktery by se staral o prode;j.

Jednou z moznosti je se spojit s lokdlnimi vyrobci stejného razu — ekologicka
produkce/vyroba — nebo se zaméfit na korporatni klientelu a darkové balicky pro ni.
Zavislost na hotelovém pramyslu, v dob¢ takové krize se ukazalo jako nedostacujici.

Obchodni zastupce by mél pokryt 30-35 % prodeje.

4.2.2.3. Lokalni distributor

Vinafstvi nema jako podporu prodeje ani lokalni distribuci, naptiklad odbératele, jenz
disponuje vétSim mnoZstvim vinaft. V tomto piipadé€ je nejlepsi cesta se dostat do portfolia

spole¢nosti, ktera dodava do nékolika provozoven.

4.2.3. Opportunities (Prilezitosti)

Vyuziti odborné skupiny vinail ze strategické organizace ,,Vinatti Hustopecska* ke zvySeni
povédomi o znacce Vinafstvi Vratil a Gi€asti na prezentacnich akcich jako veletrh vina a
alkoholu Wine Prague. Tyto akce by mély vést k navazovani novych kontakti a nasledné
budovani loajalnich zdkazniki a Sifeni povédomi o znafce pomoci propracované
komunikace Brandu vinafstvi.

Vyuziti digitdlniho marketingu. Vinafstvi prozatim dostate¢né nevyuziva moznosti digitalni
marketingu v mife, jakou je to mozné. Na Facebook se piidavaji ptispévky sporadicky bez
vetsiho navazovani a smyslu a Instagram je témét holy, e-shop neni v provozu.

E-shop a kvalitni webové stranky je dnes v podstaté nutnosti a naslednym krokem po

¢ Dati z ptidané hodnoty
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vytvareni obsahu na vySe zmiflovanych socidlnich sitich. Povazuje se to jako prezentace na

internetu a za reklamni podpory pies Google a Seznam.cz lze ziskat i povédomi.

4.2.3.1. Diverzifikovana expanze
Pro expanzi vinafstvi je v tuto chvili zfejmé nejvyhodnéjsi se zaméfit na online a offline

obchodni pfilezitosti.

vvvvvv

vvvvvv

vino s ptimym prodejem (DtC) a vlastni e-shop.
Zamétime li se na offline pfilezitosti, je pro vinafstvi nejdilezitéj$i navazani spoluprace

s velkoobchody a potfadani firemnich eventt.

4.2.3.2. Hospodarské klima
Hospodatské prostiedi a politika Ceské republiky je dasledna a vcelku piedvidatelna.

Oteviené investi¢ni klima je klicovym prvkem celé ekonomiky.

Ceska koruna jako stabilni a dlouhodoba ména je plné sménitelnd. VSechny mezinarodni
prevody (napf. Zisky a licen¢ni poplatky) souvisejici s investici 1ze provadét svobodné a bez
prodleni. Siln4 a nezavisla Ceska narodni banka si od roku 1991 udrzuje mimotadny stupen
ménové stability.

Ceska legislativa je dlouhodob& v souladu s pievaznou vétsinou predpisti Evropské unie.
Ceské obchodni, Gidetni a upadkové zakony jsou navic kompatibilni se zapadnimi standardy.
Podle Ceského prava se se zahranicnimi i tuzemskymi subjekty zachazi stejné ve vSech
oblastech, od ochrany vlastnickych prav az po investi¢ni pobidky.

Vldda nezasahuje do zddné zahrani¢ni investi¢nich projekt, s vyjimkou projekti v
obranném a bankovnim sektoru.

Ceska republika pfilakala od ptelomového roku 1989 velké mnozstvi pfimych a nepiimych
Z toho vseho vyplyva, ze ekonomické a hospodatské klima je velmi stabilni a nehrozi
jakékoliv ohroZeni podniku ze strany statu nebo jinych organizaci spadajici do vladniho

sektoru. (Zdroj: OECD)’

7 Organizace pro hospodaiskou spolupréci a rozvoj.

26



4.2.3.3. Demografické zmény
Ceska republika jako svrchovany stat mé rozlohu 78 866 km2 s poétem 10 707 839 obyvatel

k roku 2020. Zem¢ se vyznacuje vysokym poctem rovnomérné rozlozenych malych obci a
rovnomérnym rozlozenim populace. Praha jako hlavni mésto méa 1 331 000 tisic obyvatel a
je 3. nejbohat$im regionem Evropské unie.

Po roce 1989 byly demografické procesy Ceské republiky sladény se zapadoevropskym
vzorem. S tim souvisi i zmény, které nahravaji produkci vinafstvi a prodeji jejich produkti.
Zatimco pied rokem 1989 se vétSina produkce vSech Moravskych vinaistvi zkonzumovala
v regionu a zasobovani zbytku statu provadéli pouze velka zemédélska druzstva, nastava po
roce 2000 velmi vyrazny obrat o 180°.

V téchto letech a se zménou sméru ekonomiky se ¢ast obyvatelstva piesouva do tercidlniho
sektoru sluzeb a vyrobu vina nechavad profesionalnim vyrobcim. Tito lidé tedy jiz
nespoléhaji na to, co dim da, ale na to, co je jim doporuceno. Vino se stava uslechtilym
napojem, a nikoliv jen nastrojem pro zabavu. Dostava se mu statusu prodejni komodity a
néceho, co l1ze pouzivat i jako investi¢ni majetek. (Zdroj: Europea)

Dalsi vyznamnou intervenci je pobidka statu na vytvoreni znacky Vina z Moravy a vina z

Cech, kter¢ jasn¢ urcuji produkci a davaji vino nadech patriotismu.

4.2.4. Threats (Hrozby)

Distribuéni kanaly. Doméci produkce je nyni na 40 % celkové spotieby vina v Cesku (rok
2015), nejvétsimi dovozci jsou Spanélé (33,2 %) 1 408,3 tis. hektolitra vina, dale Italie (20,4
%) a Mad’arsko (12,2 %). Naopak vyvoz ¢eskych a moravskych vin je v daleko mensi mife
celkem 1082 tis. hektolitri vina na Slovensko, do Polska a Némecka. Primérna roc¢ni
spotieba na obyvatele ¢ini 16,4 litrl za rok.

Maly okruh odbératelt firemni klientely, zavislost na hotelnictvi a privatni klientele v dob¢
krize se osvédcilo jako nedostacujici a rapidné klesl pocet odbérii vina. Tlak ze strany
odbératelti atd. Zména nakupniho chovani spottebitel a hrozbou pro stavajici model
dodavatelského fetézce fizeny fyzickou infrastrukturou. Neni pochyb o tom, Ze moderni
obchod s vinem se stéle vice globalizuje. Svétovy trh s vinem, ktery pfedstavuji vyspélé trhy
jako je Evropska unie a nové rostouci trhy jako Cina, Indie nebo Rusko, &eli v této rychle se
vyvijejici situaci zdsadnim novym vyzvam, protoze marketingové zmény piinaseji vyvoj
systému distribu¢nich kanali. Aby byla vinafstvi na trhu konkurenceschopné;jsi, musi 1épe

porozumét zptisobu fungovani riiznych distribuénich kanalii (Zdroj: CSU).
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4.2.4.1. Konkurenc¢ni aktivita
V regionu jizni Moravy je fada mistnich vinic a vinafstvi. Je potieba si neustale udrzovat

piehled a snazit se byt o krok pted konkurenci.

Marketing vinafstvi je dnesni dobé jiz duvtipnéjsi. Pokud chceme byt neustile pred
konkurenci je tfeba uvazovat o vinnych hroznech jako o soucast hodnotového fetézce a
pristupovat k nim s jedinym cilem. Pokud jste kvalitni vinat, kazdy hrozen nese Vas podpis.
Kazdé vinafstvi samo o sobé muze byt velkym vinafstvim, a to hlavné¢ svym jménem.
Nezalezi pouze na poctu hektarti vinic ale na kvalité¢ vina. To, co se na zacatku 20. stoleti
prilis nefesilo, a to byla kvalita Moravskych vin, v dnesni dob¢ je to otazka Cislo jedna.
Pokud méame kvalitni vina a pokud mame kvalitni sluzby, mame spravné zaklady

konkurenceschopnosti.

4.3. Cile
Hlavnim cilem je zlepSeni finan¢niho vysledku v roce 2023, ktery dosahuje 80 % EBIDTA®

vysledku z ptedkrizového roku 2019.

1. Sestaveni finan¢ni prognézy na rok 2023 jako jeden z nastroji kontroly vykonosti
implementace cild.

2. Diferenciace produkti a stanoveni cilovych trha.

3. Vyuziti socidlnich siti ke zvySeni povédomi o znacce a zapojeni se do komunikace
s cilovymi zékazniky.

4. Rozsitena distribu¢nich kanalt za pomoci velkoobchodnich partneri a budovani sité
externich obchodniki.

5. Vytvéafeni baze novych koncovych zdkazniki potfadani eventli v soucinnosti

s odbornym vinai'skym spolkem ,,Vinaii Hustopecska®. (Vychazi z analyzy SWOT.)

Kli€ovy vyzvou pro dosaZeni hlavniho cile je spravné a celkové splnéni dil¢ich cill

stanovenych bodem 1 az 5.

8 Hruby zisk pied zdanénim
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4.4. Strategie a implementace podniku

Cil jedna v sobé obndsi sestaveni finan¢ni prognozy coz je odhad budoucich finan¢nich
vysledk vinafstvi. Tato progndza stanovuje konkrétni financéni cile pro fiskalni rok 2023.
Ve své podstaté¢ udava smér podnikédni a napomahd vyhodnocovéani obchodni Gspésnosti
vinafstvi.

Na zaklad¢ této prognozy pouzijeme srovnani roku 2023 s piedkrizovym rokem 2019.

Jako ukazatel progndzy pouzijeme YTY (Year to year), ktery ndm stanovuje financni
vykonnost podniku v daném Casovém tuseku ve srovnani se stanovenym komparativnim
rokem 2019. Dale sledujeme ukazatele YTD (Year to date), ktery ndm stanovi vykonnost

podniku od prvniho dne fiskdlniho roku do stanoveného dne stejného roku.

Za strategii zfejmou lze povazovat Cil dva. Prvnim krokem k dosazeni cile je zvoleni
produktového tahouna, kterym se stane ,Letni osvézeni®, coz je produkt s unikatnim
ptibéhem, recepturou a silnym marketingovym potencidlem. Na tento produkt navaze celé
portfolio vin vinafstvi ve dvou kvalitativnich fadach Classic a Exclusive. Celé portfolio
produkti projde rebrandingem, zminénym v milnicich spole¢nosti, aby bylo zajisténo, Ze
znacka bude dobfe zapamatovatelnd a bude v koncovém zdkaznikovi asociovat kvalitu
produktu, unikatnost a ptibéh. Dal§im efektem dosdhneme zaroven vétsiho povédomi mezi

zakazniky o vinafstvi jako takovém.

bV

VRATIL

Zdroj: interni (vlevo tada Classic, vpravo Exclusive)
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Pti stanoventi cilovych trhii je nutné se nejdiive zaméfit na geografického hledisko. Vinaistvi
Vratil nachazi ve vinafském regionu Jizni Morava. Hlavnim trhem je tedy pro n&j Ceska
republika. Vinafstvi propaguje svoje produkty prevazné ve vétSich krajskych méstech
s presahem do lazeniského prostiedi.

Hlavni demografickou skupinou, na kterou se vinaistvi zaméfuje jsou jak muzi, tak Zeny ve
vékovém rozpéti od 25 do 80 let. Vzhledem k tomu, Ze tato cilova skupina je pfilis velka
budeme se zamétovat na skupinu lidi z generace ,,Baby boomers* a ,,Milenidly*. Ro¢niky
narozeni téchto lidi sahaji od roku 1946 do roku 1996. Tyto 2 generace se vyznacuji vySSim
vzdélanim, vysokou kupni silou a z4jmem o objevovani novych a zajimavych produkta.
Dle poslednich vyzkumil z roku 2019 preferuje vino jako svij nejoblibenéjsi napoj 30% lidi
z generace Baby boomers a 41% lidi z generace Mileniald.’

Generace Baby boomers se zamétuje pfedevs§im na prémiova vina od ovétrenych vinafstvi.

Generace Mileniall se naopak zamétuje na objevovani novych produktt a nev§ednich chuti.

Tteti cil 1ze klasifikovat jako variantu kreativni strategie, jelikoz se firma doposud zabyvala
pouze propagaci off-line. Pro splnéni tietiho cile firma musi investovat ¢as do marketingu
v online prostiedi. Konkrétné zaméfenim na komunikaci k zakaznikovi pies platformy
Facebook a Instagram. Kazda z téchto siti s1 zdda osobity pfistup a vyuziti jeho potencialu.
Pfti pouziti sit€¢ Facebook se zaméfime na zvefejniovani novych aktualizaci o produktech a
vinafstvi, sdileni odkazli na webové stranky a e-shop, vytvaienim tzv. must share ptispévki,
sdilenim dutlezitych informaci z relevantnich zdroji napojenych na vinaisky obor,
vytvafenim specidlnich nabidek, zapojeni se do odpovédi na komentaie sledujicich a
lajkovani ptispévki sledujicich.

Naproti tomu sit’ Instagram ndm prevazné pomize oslovit nase publikum pomoci vizualni
prezentace. Je potfeba vytvotit vizualné plisobivy obsah, ktery bude obsahovat piispévky
ze zakulisi, citace a textoveé obrazky, obsah vytvoreny uzivateli, instruktazni ptispévky a

Instastories (Ryan, 2012).

Cilem ctyfi, je zapojeni velkoobchodi do distribucni sit€. Na tento cil l1ze pohlizet dvéma
riznymi pohledy. Tim prvnim je tvorba podvédomi o znacce svou dostupnosti. V piipade,
ze velkoobchodni partnefi nabizi ve svém portfoliu produktl i1 produkty vinafstvi Vratil,

jejich dostupnost pro zdkazniky roste. Velkoobchodni partnefi se zaméfuji prevazné na

? International Journal of Wine Business Research 2019.
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segment HORECA, ktery nasledné dodava vina koncovym zékazniktim.

Lze také uvazovat o pfistupu konkurencnich vinafstvi zminénych v analyze Porter, upravit
pristup a dodavat pod velkoobchodni privatni znackou a diverzifikovat tim své prodeje. Tato
vina jsou pievazné v kategorii Value for money, zabezpecuji vinafstvi dostate¢né cash flow
avsak nenarusuji tvorbu znacky a povédomi o znacce.

Dalsim krokem by mélo byt budovani sité externich obchodniki. Tito obchodnici funguji na
bazi provize z prodeje, a tudiz nejsou zatézi nakladové ¢asti finan¢niho planu. Jsou placeni
za prodané zbozi. Tento druh prodeje jiz vinafstvi ziskalo diky spolupraci se spolecnosti
Kafka Destilery, ktera funguje v Praze a prodej vina pouziva jako vyplnéni kapacity svych

obchodnikl a zvyseni obratu spolecnosti.

Cil pét, je navazany na spolupraci s odbornym spolkem Vinati Hustopec¢ska. Z vypracované
analyzy SWOT je tfeba vybrat jeden z navrzenych postupti dle matice TOWS. Vybranym
piistupem je strategie vyuziti silnych stranek a ptilezitosti v matici oznaceny jako piistup
SO: MAXI-MAXI. Zde by mélo vinafstvi vyuZit své silné stranky, jeZ byly definovany jako
unikétni prostory dané polohami vinic a architekturni autenticitou své prezentacni budovy,
kde je orientovana vyroba 1 ubytovaci zafizeni. Pfipojeni pfileZitosti — spolku ,,Vinafi
Hustopecska* vede k vytvoreni degustacniho eventu za ucasti znamého Séfkuchatre. Event
by mél probihat Castecné zazitkovou formou a casteéné edukacné. Vina by méla byt
z minulého ro¢niku a také vybérova s certifikaci VOC. Lokalita by se ménila v zavislosti na
potadateli jednoho ze ¢lent spolku. Béhem téchto eventli, by mélo dojit k osloveni
koncového zakaznika na pfimo, a to diky jeho pfimému kontaktu s tvafemi vinafstvi, coZ je
kli¢ové. Propagace veCera by zpocatku probihala online kampani a oslovenim stalych
odbérateld.

Diky tomu, Ze tyto eventy probihaji vzdy v jiném prostfedi, naplanujeme jedenu z akci,

pfimo v prostorach vinafstvi Vratil.
Nemyslitelna strategie zde podrobné neni uvedena, byla by to zfejmé expanze z Cisté

vinafského sektoru do Sir§iho ekologického zemédélstvi s produkei obili, ovocnych stroml

apod.
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4.5. Implementace na socialnich sitich

V této Casti implementace byla inspirace v italském vinafstvi BROLIO. Na Facebook se
budou zvetejnovat aktualizace o novych produktech — Zvetejnéni piispévku vcetné
fotografie a popisu produktu, ve kterém vyzdvihneme jeho ptednosti. Piispévek bude
obsahovat odkaz na e-shop, aby zdkaznikitim usnadnil ptistup k nakupu produktu.

Must share ptispévky — Implementujeme vyuziti infografik o vinafstvi, které maji za cil
rychle a jednoduse vysvétlit nami sdélovanou informaci. Infografika je jednim z nejlepsich
druhti ptispévki pro sdileni na Facebooku. Tento typy grafiky, pokud jsou vizualné
zajimavé upoutaji pozornost sledujicich a prezentuji poutavym a snadno srozumitelnym
slozité ndpady a témata. Tyto ptispévky jsou 1 velmi poutavé pro sledujici, kteti prochazeji
svij kanal informaci. Pokud tato informace obsahuje zajimavé informace, maji také
tendenci ji sdilet se svym okolim. (Zdroj: Advertia Digital)

Sdileni informaci z vinatského oboru — Sdileni zprav a ¢lanki o vinafském oboru s nasimi
sledujicimi maze byt uzitenym doplitkem strategie socidlnich médii na Facebooku.
Budeme-li se drzet informaci o naSem odvétvi z diveéryhodnych zdrojt, nasi sledujici
za¢nou spoléhat na nas socidlni profil pti ziskavani dilezitych informaci o odvétvi. Jasnym
ptikladem je tfeba sdileni nové techniky vyroby vina, nebo mélo znamé prace pii piipravé
vinic na sklizenl hroznt. S posupujicim ¢asem bude potieba se uchylit k tvorbé vlastniho
informac¢niho obsahu za pomoci obsahu od jinych zndmych lidrit v oboru Tyto odkazy se
poté stanou referenénim bodem pro potencidlni i soucasné zadkazniky.

Vytvéafeni specialnich nabidek — Obyvatelé¢ Ceské republiky jako hlavni cilovy trh
vinafstvi jsou zndmi svou zélibou ve specialnich nabidkach a prodejnich akcich. V ramci
marketingové strategie Facebooku budeme sdilet slevové kody na e-shop, soutéze, nabidky
naSich velkoobchodnich partnert a zvySime tak zapojeni zakazniki do naseho obsahu.
Zapojeni se do odpovedi v komentéfich — VIdkna komentati poskytuji dalsi zptsob, jak se
spojit se zdkazniky a zvysit tak podvédomi o znacce. Pokud ndm naptiklad uzivatel
pozitivné okomentuje fotografii jednoho z nasich propagovanych produkti, budeme s nim
komunikovat tak, ze mu podékujeme za jeho zajem a nadSeni. Tim uzivatelim ukézeme, Ze
nam na zdkaznicich zéalezi Nastane vSak i situace kdy najdeme negativni komentar coz nam
pfinasi moznost se za vzniklou situaci omluvit a vyzvat uzivatele, aby nas kontaktoval pies
messenger a problém s nami vyfesil. Celime-li negativnim komentaiim &elem, ukazujeme,
Ze nam zaleZi na Stésti nasich zadkazniki.

Lajkovani ptispévku sledujicich — Posledni aktivitou spojenou s Facebookem je prochazeni
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ptispevkda, které se tykaji naSeho vinafstvi. Dava ndm to piilezitost ukazat nasim
zakaznikd, Ze na jejich nazorech nam zélezi a vytvofit si s nimi vice ptatelsky vztah (Zdroj:
Newsfeed).

Na Instagramu se pouziji ptispévky ze zékulisi — Postovani pravidelnych ptispevki

z tvorby za oponou. Tedy to, co neni na prvni pohled vidét, avsak je zajimavé pro
koncového zdkaznika. Pravideln¢ budeme pfispivat obrazky z vyroby vina, jeho Skoleni,
lahvovani a prace na vinici.

Citace a textové obrazky — Nedilnou soucéasti ptispévkil na Instagramu je sdileni vizudlné
zajimavého textu bez pouziti fotografii. Vyuzijeme tradi¢nich hodnot, kterych je obor i
lokalita plné a poskytneme sledujicim motivacni texty, které se dotknou jejich samé
podstaty.

specificky pro nase Vinafstvi vytvofeny a publikovany na Instagramu. Tento obsah ma
mnoho podob a to véetné obrazki, videi, recenzi, svédectvi nebo dokonce podcastu. Tento
obsah budou tvofit samotni zaméstnanci vinafstvi, skalni pfiznivci naseho vinafstvi

z okruhu rodiny a pfatel a samotni zdkaznici, ktefi se budou moci pochlubit svym ptatelim
svymi posty o vinafstvi.

Instruktdzni videa — Stejné tak jako na Facebooku, vyuZzijeme Instagram jako instruktazni
platformu, kterd zauyme zékazniky. Tvorba téchto videi neni ndro¢nd a ma Siroky dosah

v celé siti. V planu jsou instruktdzni videa o sabraZi, spravné degustaci vina, rozpoznavani
odrid a parovani s jidlem.

Instasotries — Tato velmi oblibeny format je nutné€ pouzivat co nejcastéji. Budou se sdilet
videa a fotografie naSich zakaznikt, provadét sdileni zajimavych odkazi s vinafskou a
lokalni tématikou a zaroven i specidlnich akci s odkazem na e-shop (Ryan, 2012).
Kontrolni mechanismy pro tpravu bude spliiovat platforma Hootsuite'?, pies kterou se

budou jednotlivé piispévky a reklamy planovat a zaroven tim sledovat jejich u¢innost.

Pro kompletni splnéni vSech cili pomoci navrzené strategie bude zapotiebi vytvoreni
pozice Key Account Managera bud’ z fad pracovnikll vinafstvi nebo najmutim externiho
pracovnika, ktery se bude touto strategii zabyvat. Pomocnym voditkem bude navrzena
metoda implementace strategického planovani tzv. Balanced ScoreCard zminéna

v teoretické Casti. Postup zavedeni BSC ma tyto zakladni kroky:

10 Platforma pro spravu socialnich médii
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e Vytvoreni tymu, ktery pak nasledné fidi model BSC v jednotlivych SBU

e Kontrola vztahi pfi¢ina a nasledek

e Rozpad cili a métitek do organizacné nizsi slozky az na jednotlivce

e Zpétnd vazba — analyzovani méfitek vykonnosti firmy a uplatnéni nové ziskanych

znalosti. (Norton, Kaplan)

4.6. Kontrola pInéni

Kazda implementace si zada pribéznou tydenni kontrolu plnéni. Jako hlavni néstroj na
zjisténi odchylek od planu a zpétné vazby pro implementacni tym je tfeba nastavit
pravidelnou mési¢ni kontrolu.

V ptipadé, ze dojdeme ke skute¢nosti, ze jsme dosahli daného cile, je potieba po delSim
¢asovém useku napt 6 mésicu, strategii ditkladn¢ vyhodnotit a v pfipad¢€, ze jsme nedosahli
chténého vysledku nastavit jeji modernizaci a pfizptisobeni trhu.

Pokud se dostaneme do faze, kdy zjistime, Ze strategie nefunguje v redlném prostiedi trhu
nebo byla $patn€ nastavena implementace a navrhy obsazené v této ¢asti jsou
nerealizovatelné z diivodu nesouhlasu vSech vySe zminénych, je tfeba s timto faktem
pracovat a pfizpiisobit novému névrhu.

Kontrola bude probihat na vSech tirovnich, a to jak ve finan¢nim sektoru, tak pti plnéni
jednotlivych cill, u¢innosti, vhodnosti navrzené strategie. Je samoziejmosti byt neustale v
kontaktu s realitou, proto nas ¢eka vyhodnoceni spravnosti cilli a ptipadnych zmén.

Pro tuto ¢ast pouziji prvky z teoretické ¢asti kapitoly implementace a konkrétné systém

méteni a vykonnosti Balanced ScoreCard.
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Zavér

Spolecnost operujici bez soustavného planu a strategie a drzeni se zadkladnich hodnot nelze
povazovat za plné odpoveédnou k sobé samé a svému rustu. Ve své praci jsem se pokusila
vytvorit navrh marketingové strategie, pomoci které bude vinaistvi plnit své cile

marketingového planu.

V prvni teoretické Casti prace jsem se vénovala analyze postupd, které jsem zapracovala do
praktické ¢asti, tak aby jim bylo dostatecné rozuméno i Sirokou vetejnosti. Volila jsem k
tomu volné dostupnou literaturu, kterd je povazovana v tomto oboru za odbornou.

Rozhodla jsem se tvorbu marketingového planu tvotenou Sesti kroky s pomoci

V praktické ¢asti jsem se zabyvala podminkami pro vinafe na ¢eském trhu, déale
predstavenim podniku a jejimi milniky. Zpracovala jsem konkrétni vizi a misi podniku a
mapovala jsem vnitini a vnéj$i okolnosti, které na nase podnikani plisobi, a to konkrétné
analyzou SLEPTE, konkuren¢ni aktivitu pomoci Porterovy analyzy péti sil a analyzy
SWOT. Diky témto atributiim jsem navrhla strategii uvedla vyhovujici marketingovy plan
s jasn¢ stanovenymi cili. Vzhledem k nejisté dob¢ jsem se rozhodla ne piilis ¢asove

omezovat plan a sousttedit se spiSe kratkodob¢ na nejvice pottebné kroky.

Z realného hlediska ptedkladam cile finan¢niho 1 nefinan¢niho typu, které maji odvratit

rizika a smérovat firmu k vyuziti svych silnych stranek.

Bakalatskou praci jsem zpracovala na zakladé mého studia, které mi dalo velmi podstatny
zaklad a vhled do problematiky marketingu obecné a nadéle jsem samostudiem vybrala
akademickou literaturu, kterou jsem doplnila o rizné védecké ¢lanky, které se tomuto
oboru vénuji. Nejvétsim pfinosem samoziejmé byly interni zdroje, které mi byly
poskytnuty témét neomezené. Po piedlozeni této prace bylo rozhodnuto, ze je
aplikovatelna v redlném prostiedi a zacinaji se podnikat prvni kroky k uskute¢néni

pfedaného navrhu.

Summary
A company operating without a consistent plan, strategy and adherence to core values
cannot be considered fully responsible for itself and its growth. In my work, I tried to

create a proposal for a marketing strategy, what helps the winery to fulfil its marketing
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plan goals.

In the first theoretical part of the thesis, I focused myself to the analysis of the procedures,
which I incorporated into the practical part, so that they were sufficiently understood by
the general public. I chose freely available literature, which is considered professional in
this field. I decided to create a marketing plan consisting of six steps with formulation from

Mrs Jakubikova.

In the practical part, I dealt with the conditions for winemakers on the Czech market, as
well as the introduction of the company and its milestones. I created the specific vision and
mission of the company and mapped the internal and external circumstances that affect our
business, specifically by analysing SLEPTE, competitive activity using Porter's five forces
analysis and SWOT analysis. Thanks to these attributes, I designed a strategy and
introduced a suitable marketing plan with clearly defined goals. Due to the uncertain time,
I decided not to limit the plan too much and to focus on the most necessary steps in the

short term.

From a realistic point of view, I present financial and non-financial goals that are intended

to clear the risks and direct the company to use its strengths.

I prepared my bachelor's thesis based on my studies, which gave me a very substantial
foundation and insight into the issue of marketing in general, and I continued to self-study
academic literature, which I supplemented with various scientific articles devoted to this
field. Of course, the biggest benefit was the internal resources that were provided to me
almost without limit. After the presentation of this work, it was decided that it is applicable

in a real environment and the first steps are being taken to realize the submitted proposal.
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Seznam priloh

Pfiloha ¢&. 1: tabulka
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let.
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vyssi ale  pokud | tvofi tfetinu | nejvétsi podil
spolecenska pfijde novy | prodeje. na zisku.

tiida — klas. zakaznik.

podle piijmu a Brzy se stava

vzdélani od 30 loajalnim.

—70 let.

Zazitkova 20-30 Pomaly - 1/4

gastronomie. nestabilni

Tt az | 5-7 Pomaly - | Polovina Tvofi nejvetsi
pétihvézdoveé stabilni veskerého podil.

hotely. prodeje vin.

VétSinou lidé, | variabilni | Pomaly - 1/5 Tvofii

kteti vinafstvi stabilni prozatim
zaregistrovali nejmensi
nebo uplné podil.
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