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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci vinafstvi Vino Hruska. Prvni ¢ast
bakalarské prace obsahuje teoretickou ¢ast, kterd se zamétuje na dilezité poznatky z oblas-
ti marketingové komunikace, marketingového mixu, komunika¢niho mixu, segmentace
trhu a fizeni rizik v oblasti marketingové komunikace. Druh4 ¢ast bakalarské prace je prak-
ticka c¢ast, kde je hlavnim cilem analyzovat konkurenci, rizika a na zdklad¢ dotaznikového
vyzkumu zhodnotit, jak dobfe 1idé znaji znacku Vino Hruska. Zavér prace je tvoten vlast-

nimi navrhy a doporucenimi pro zlepSeni marketingové komunikace Vino Hruska.

Kli¢ové slova: marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunikac¢ni mix, fizeni

rizik

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the marketing communication of the winery Vino Hruska.
The first part of the thesis contains the theoretical part, which focuses on important
knowledge of marketing communication, marketing mix, communication mix, market
segmentation and risk management in the field of marketing communication. The second
part of the thesis is a practical part, where the main goal is to analyze competition, risks
and on the basis of questionnaire research to evaluate how well people know the brand
Wine Pear. The conclusion of the thesis is made up of own suggestions and recommenda-

tions for improving marketing communication Wine Hruska.

Keywords: marketing mix, marketing communication, communication mix, risk manage-

ment
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UvVOD

V soucasné dob¢ se tlloha marketingu vinafstvi stava vice a vice vyznamnéjsi, co se tyce
stale se nartistajiciho konkurenéniho prostiedi jak v Cechach, tak na Moravé. Vztah se za-
kazniky buduje pravé marketingovd komunikace, diky niz se spole¢nost mize a také ne-
musi rozvijet. Podnikéni s sebou pfindsi spoustu zmén, kterym musi podnikatel celit. Aby
se vinafstvi dokdzalo s ndhlymi zménami vyrovnat, je zapotiebi okamzita reakce. Piede-
v8im je kladen diraz na potieby a pfani zédkaznika, aby byla zajiSténa podpora prodeje a

komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem.

V teoretické ¢asti pomoci zpracovani literarnich zdroju se bakalaiska prace zabyva marke-
tingovou komunikaci, marketingovym mixem, komunikacnim mixem, krizovou komuni-

kaci, segmentaci trhu a fizenim rizik.

V praktické Casti tato bakalarska prace predstavuje vinatstvi Vino Hruska, které se zamétu-
je predevsim na podporu marketingové komunikace, marketingového mixu a fizeni rizik.
Tato ¢ast se zabyva analyzou konkurence, dotaznikovym prizkumem, pomoci kterého se
vyhodnoti, jak dobfe zna vetfejnost znacku a jak se snazi Vino Hruska udrzet zakaznika.
Segmentace cilovych skupin vinafstvi je zpracovana pomoci Vennového diagramu. Na
zakladé metody SWOT analyzy se za pomoci ziskanych poznatkl provede rozbor a zhod-
noti se vhodna alternativa pro dalsi rozvoj Vino HruSka. Dal$i pouzitou metodou pro ana-
Iyzu rizik je metoda RIPRAN™ ktera se sklada z ptipravy analyzy rizik, identifikaci rizik,
klasifikace rizik, odezva na riziko a celkové zhodnoceni rizika a naslednym opatienim pro

jednotliva rizika.

Cilem bakalarské prace je analyza marketingové komunikace vybraného vinafstvi Vino

Hruska a jejich analyza rizika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ULOHA MARKETINGU

Na pocatku 21. stoleti se zacal marketing prohlubovat do dynamictéjsi faze. Diky pokroku

dochazelo k propojovani vzajemnych vztahli a komunikace mezi podnikem a zédkaznikem.

Marketingovy pfistup je pfedevsim i o znalosti zakaznika. Podnik se snazi spotiebiteli vy-
hovét v jeho potiebéach a prani, na zakladé toho vytvaii odpovidajici nabidku a nasledné ji

vyhodnocuje, jak na ni zdkaznik zareagoval. [14]

Existuje mnoho definic marketingu, co vlastné¢ marketing je. Marketing se zabyva piede-
v§im zjistovanim a naplnovanim lidskych potteb. Lidé a spolecnost se zabyvaji mnozstvim
¢innosti, které¢ by mohli nazyvat marketingem. [1]

ovlivituje kazdodenni Zivoty. Je ve v§em, ¢im se lidé a spolec¢nost zabyva. [1]

Marketing mé sviij piivod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potieby a pta-
ni vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, a proto vedou snahu tesit problém, co zakazni-
ci potebuji a co uspokoji jejich pfani. Na svété existuje mnoho vyrobkill a sluzeb, které

dané potieby zakaznika uspokoji. [2]

V dnes$ni dob& se nemohou firmy spolé€hat na to, ze pteziji jen tim, ze budou dobie fungo-
vat. Musi byt vnimavi a vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu. Na trhu ptisobi jak v doma-
cim, tak mezinarodnim prostfedi mald nebo zadna dynamika a také vyhrocena konkurence.
Spotiebitel i kupujici stoji pied Sirokym sortimentem vyrobkl a sluzeb a vyhledavaji moz-

nosti, jak uspokojit své potieby a piani. [2]
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2 MARKETINGOVY MIX

2.1 Marketingovy mix ¢tyri P (4P)
V ramci realizace marketingového mixu je dilezité dodrzovat integraci a synergii.

,,Dle Pelsmackera Ize tyto principy demonstrovat na prikladu vyrobce HaagenDazs. Jedna
se o vyrobce zmrzliny, ktery je v povédomi zakaznika znam jako vyrobce vysoce kvalitniho
produktu predevsim pro jedince mladsi generace. Zakladni uzitek plyne z marketingového
mixu. Vyrobek sam o sobé je vyrobeny z nejlepSich surovin, znacka ma zvuk, cena je vyso-
kda a samotna distribuce je cilena na specidlni obchody. V dusledku toho marketingova
komunikace demonstruje propracovanou pozici znacky. Pokud se nejedna o silnou znacku,
potom hlavnim marketingovym nastrojem bude cena. Neméné diilezitym faktorem je sa-
motnd interakce. Ucinek marketingového mixu se bude zndsobovat vzajemnou podporou 4

P (produkt, cena, misto a podpora). “ 5]

Podnik vyuziva marketingovy mix k dosaZeni svych cilii. Sestavuje ho dle svych moZnosti
a kdykoliv se d4 snadno zménit. Zahrnuje vSe, co se tyka trhu, zakazniki a celkového

uspéchi na trhu. [14]

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastrojii, kam fadime produkt, cenu dis-
tribuci a komunikaci, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii. [6]

Pti tvofeni marketingového mixu je dilezité tolerovat vazby jednotlivych prvki a pro koho
a jak marketingovy mix nastavime. Jestlize je vynikajici produkt, cena by méla byt vyso-
ka. Pokud je produkt nekvalitni, prodava se za nizsi cenu. Pokud je prestizni distribuce, je

prestizni i1 propagace. [14]

1. Produkt
- je vSe, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co miize

uspokojit n¢jakou potiebu ¢i piani zdkaznika. [6]

2. Cena
- rozumi se ji suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, které zédkazni-

ci sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. [6]
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3.

4.

Komunikace
- Cinnosti sd€lujici vlastnosti a informace o produktu ¢i sluzbé klicovym za-
kaznikiim a piesvédcuji je k nakupu. [6]
Distribuce

- Cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzby dostupné zékazniktim.

[6]

2.2 Marketingovy mix ¢tyri C (4 C)

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Marketingovy mix 4P je

brén z pohledu firmy, kdezto 4C je mixem z pohledu zédkaznika. [8]

1.

2
3.
4

Reseni potieb zakaznika (odpovida produktu ze 4P)
Néklady vzniklé zékaznikovi (odpovida cené ze 4P)
Dostupnost feseni (odpovida mistu ze 4P)

Komunikace (odpovida propagaci ze 4P)

Hlavnim smyslenim mixu 4C pfi tvorbé marketingové strategie je nejprve piemyslet o ,,C*

z pohledu zékaznika a pak teprve o ,,P* z pohledu firmy. [8]

2.3 Marketingovy mix ¢tyri S (4 S)

Webovy marketingovy mix 4S je alternativou k marketingovym mixtim 4P a 4C. Tento

model marketingového mixu pro fizeni marketingovych aktivit je realizovany prostiednic-

tvim internetu. Nazyvany i jako internetovy marketing. [9]

1. Strategie

- zahrnuje strategické ¢innosti, jedna se o provazani internetovych aktivit or-
ganizace s jeji marketingovou strategii, analyzu trhu, stanoveni cild a tkolt
stranek firmy, vymezeni potencialnich zdkaznikl a analyzu jejich ndkupniho

chovani na webu. [9]


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c
https://managementmania.com/cs/marketing
https://managementmania.com/cs/internetovy-marketing
https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
https://managementmania.com/cs/cile
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2. Webové stranky

- jsou nejcastéjSim zplisobem komunikace mezi firmou a jejimi zakazniky.
Kazda firma by méla mit svou internetovou stranku, na které¢ zdkaznik na-

lezne o firm¢ informace, novinky, udalosti a kontakty. [9]

3. Synergie

- zahrnuje tii komponenty. Integrace Front Office, kterd propojuje interneto-
vou aktivitu s ostatnimi marketingovymi aktivitami organizace, jedna se na-
priklad o logo a komunikaci. Integrace Back Office propojuje internetovou
aktivitu s ostatnimi procesy uvnitf organizace a s IT sluzbami. Integrace s
externimi partnery propojuje stranky organizace se strdnkami a IT sluzbami

ttetich stran. [9]

4. Systémy

- zahrnuji spravu a provoz veSkerého technologického zazemi webovych
stranek (hardware, software, sitova infrastruktura a souvisejici IT sluzby -
administrace webovych stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti
webu) [9]


https://managementmania.com/cs/socialni-komunikace
https://managementmania.com/cs/hardware
https://managementmania.com/cs/software
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Predstavuje fizeni Cinnosti v podniku takovym zplsobem, ktery zajisti splnéni hlavnich
cili. Strategickym planovanim se zabyva vrcholny management, ktery formuluje dlouho-
dobé strategické cile a zaroven urcuje smér, hleda zptisob a postup, jak cile dosdhnout.

Strategickym cilem se rozumi pfedbéhnout konkurenci takovym zpiisobem, ze se zvétsi
podil na trhu a zakazniky si stahne firma na svou stranu. Konkretizuje marketingové cile a

celkovou strategii podniku. [14]

3.1 Komunika¢ni strategie
Vyuziti komunikacnich néstroja, které se podle pouziti rozliSuji na:

- Strategii tlaku, ktera preferuje predev$im osobni prodej, snazi se urcitym zpuso-
bem zapisobit na distributory, aby nakupovali produkty.

- Strategie tahu je zaloZena na osloveni zakaznik{, cilem firmy je u spotiebitelll vy-
volat poptavku po produktech. K tomu vyuziva pravé reklamu pomoci sdélovacich

prostiedk. [14]

3.2 Marketingové cile

Marketingovym cilem u vSech firem je pfedevs§im odhaleni ptani zakaznikd, jejich potieby

a uspokojeni. Tyto cile predstavuji zameéry urcitého casového horizontu v podniku. [17]
Stanoveni marketingovych cili:

- Poslani podniku.

- Podnikové cile.

- Marketingova situacni analyza.
- Marketingové cile.

- Vybér marketingové strategie.

- Marketingovy plan. [17]
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Marketingové cile by mély splitovat pravidlo SMART:

S (stimulating) - dosazeni nejlepSich vysledki
M (measurable) - méfitelnost cila

A (acceptable) - proveditelnost pro realizaci
R (realistic) — redlnost ukold

T (timed) — ¢asové vymezeni [18]

Vvewr

1. Poskytnout informace.

Vytvofit a stimulovat poptavku.
Diferenciovat produkt.

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu.
Stabilizovat obrat.

Vybudovat a vyvijet znacku. [2]

NS R e

Posilit firemni image. [18]
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je soucasti mixu marketingového. Pro optimalizace uc¢innosti obou mixt
je nezbytné zminit se o positioningu jako jedné z nejdiskutovanéjSich strategickych kon-
cepci. Jde o vytvoreni marketingové strategie zaméfené na urcity trzni segment a navrzené
tak, aby se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky
v zakaznikové mysli. Vyrobci a obchodnici pouzivaji tuto strategii, aby odlisili svlij vyro-

bek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence. [2]

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunikac-
nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastrojii
dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cili. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a
neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a
sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto

nastroji marketingové komunikace plni urc¢itou funkci a vzdjemné se dopliuji. [2]

4.1 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pti osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o ptfimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posi-
lovat image firmy 1 produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité

zpétné vazby. [2]

4.2 Neosobni prodej

Neosobnim prodejem rozumime formy komunikace, které zahrnuji reklamu, podpory pro-

deje, ptfimy marketing, public relations a sponzoring. [2]

1. Reklama

Placend neosobni komunikace, prostfednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikova-
telné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcCit Cleny zvlastni skupiny piijemcii

sdé€leni, cilovou skupinu. [2]
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2. Podpory prodeje

Jedna se o kratkodobé stimuly, zaméfené na zvyseni prodeje urcitého produktu prostied-
nictvim poskytnutych kratkodobych vyhod v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, ucasti
na vystavach a veletrzich, predvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Pod-
pora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s urcitymi formami reklamy, s
prvotnim cilem zdiraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu. Ob-

chodnici napt. pouzivaji reklamu ke sd€leni o konani vystavy ¢i pfedvadéni vyrobku. [2]

3. Pifimy marketing

Chapan jako zasilani zbozi od vyrobce piimo ke spotiebiteli. Diky rozvoji dal§ich forem
komunikace se spotiebitelem Ize nyni za piimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity,

které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

Public relations je komunikace a vytvafeni vztahli sméfujicich dovnitf firmy i navenek.
Tzv. vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance soucasné i
byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou vetejnost a celou spolecnost, ve které

firma operuje. [2]

4. Veletrhy a vystavy.

Ucast na veletrzich a vystavach véetné mezinarodnich je komplexni akce, kterd spojuje
osobni 1 neosobni formy komunikace. V ramci piipravy a realizace Ucasti na veletrhu ¢i
vystave se prakticky kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a cela

ucast je ve své podstaté public relations aktiva. [2]
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovéni a piesvédcovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasnych
hyperkonkurenénich trzich se jiz vétSina komercnich i nekomercnich organizaci bez mar-
ketingové komunikace neobejde. Firmy pfesvédCuji potencialni zdkazniky, aby zakoupili
jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socialné
Skodlivé chovani (napt. koufeni) ¢i podpofit chovani socidln€é prospé€sné (napft. vetejné

sbirky) a politické strany agituji, aby jim volici dali svtj hlas. [3]

5.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilll a jasné¢ sméfovat k upeviiovani dobré firemni povés-

ti. Dal§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilt je charakter cilové skupiny, na niz je mar-

ketingovd komunikace zamétena, a téZ stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi
tradi¢né uvadéné cile patii: [2]
1. Poskytnout informace

- zékladni funkci marketingové komunikace je informovat trh o dostupnosti

urcitého vyrobku nebo sluzby, poskytovat v§em cilovym skupinam dosta-

te€né mnozstvi relevantnich informaci. [2]

2.  Vytvorit a stimulovat poptavku
- cilem vétSiny Cinnosti je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po znacce vy-
robku nebo sluzbé. Usp&na komunikaéni podpora miize zvysit poptavku a
prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci. [2]
3. Diferenciace produktu
- firmy, tj. koncepce odliseni se od konkurence. Homogennost nabidky zna-
mena, ze zékaznik povazuje produkty urcité kategorie za identické bez oh-
ledu na vyrobce. [2]
4. Diraz na uzitek a hodnotu produktu
- vyhoda, kterd pfinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek ne-
bo sluzba mlize timto zplGsobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném

trhu. [2]
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5.  Stabilizace obratu.

- obrat neni v prib¢hu kalendainiho roku ¢i let konstanta. Zmény prodeje
mohou byt zplsobeny sezonnosti zbozi, cyklicnosti nebo jednoduSe nepra-
videlnosti poptavky.[2]

6. Vybudovat a péstovat znacku

- marketingova komunikace jsou prostfedky, jimiz se firmy snazi informovat,
piesvédcit a piipomenout se zdkaznikiim — piimo ¢i nepiimo — v souvislosti
se znackami, které prodavaji. V jistém smyslu pfedstavuji marketingové
komunikace hlas znacky. Jsou prostfedkem, jimz miize znacka nastolit dia-
log a vybudovat si vztahy se spotiebiteli [1]

7.  Posileni firemniho image

- image firmy vyraznym zplisobem ovliviiuje mysleni a jednani zdkaznikd, ¢i
dokonce cel¢ vetejnosti. Ti vSichni si o firmé vytvéieji predstavy a nazory,
na jejichz zaklad¢ pak jednaji, napt. preferuji ¢i naopak ignoruji produkty

urcité firmy.[2]
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6 KRIZOVA KOMUNIKACE

Je béznou soucasti vztahli s vefejnosti a je soucasti krizového managementu, ktera prechazi
z normalni komunikace do krizové. Firma si musi stanovit podminky pro komunikaci jiz
v obdobi klidu, aby byla ptipravena na obdobi feseni krize a jeji uspésné zvladnuti. Sou-
¢asti krizové komunikace je krizovy plan, ktery stanovuje jasnd pravidla a komunikaéni

vazby, aby nedochazelo k dalsim skodam. [13]

6.1 Ukol krizové komunikace

Pro prevenci krizové komunikace je odhalit v€asnou identifikaci prostfednictvim analyzy
informacnich toka uvnitt 1 vné firmy. Cilem krizové komunikace je omezit ¢i vyloudit jeji
negativni vliv na dobré fungovani podniku. M4 mimofadny vyznam pro omezeni ztrat a
zachovani existence subjektil postizenych krizovou situaci, jedna se napiiklad o podnikové

krize, krize zpuisobené ptirodnimi vlivy ¢i imageové krize. [4]

Je vyznamna také pro celou fadu z4jmovych skupin krizi postizeného subjektu, z pohledu
zamestnance se jedna o jeho zachovani pracovniho mista, mistni komunita usiluje o stabili-

tu v regionu a u dodavatele mize hrozit ztrata vyznamného odbératele. [4]

6.2 Zaméreni krizové komunikace

Splnénim stanoveného zadani se krizova komunikace zamétuje na pozitivni praci s poveésti
firmy nebo vefejné exponované osoby, stejné jako s ndladami a postoji zajmovych skupin.
Bez ohledu na skutecny stav nelze krizi povaZovat za pifekonanou, pokud o tom nebudou

presvédceny také vSechny klicové zdjmové skupiny. [4]
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7 RIZENI RIZIK

Jedna se o postup, ve kterém se podnik snazi zabranit pisobeni existujicim a budoucim
faktorim a vytvari takova opatieni, aby pfedchazeli a zabranili nezadoucim jevim. Sou-
Casti Fizeni rizik je rozhodovaci proces, ktery vychazi z analyzy rizik. Rizeni rizik vyviji ta
opatfeni, ktera eliminuji rizika pomoci analyzy, srovnavanim preventivniho a regulacniho

opatfeni. Nasledn¢ vybere takova opatieni, ktera budou minimalizovat existujici rizika. [7]
Zakladni oblasti o pojednavani fizeni rizik jsou:

- Pfirodni katastrofy a havarie

- Rizika ochrany zivotniho prostiedi.

- Financni rizika (investi¢ni, pojistovaci rizika).
- Projektova rizika.

- Technicka rizika. [7]

Vystupem z vice variant byva vysledkem pro fizeni rizika rozhodnuti. V piipad¢ nepfija-
telné trovné rizika se proces zastavi a musi si pfijmout nova opatfeni pro minimalizaci
rizika. Na zakladé¢ pfijatelnosti a ziskovosti rizika probihd zpracovani preventivnich opat-
feni, a pro rizika, na ktera nelze pouZit preventivni opatfeni se pro sniZeni rizik vypracova-

vaji krizové plany.

Dtlezitym rozhodujicim krokem pro fizeni rizik je volba optimalniho feSeni, kterd stano-
vuje uroven rizika, zhodnocuje ekonomické naklady pro sniZeni rizika, pfijatd rozhodnuti
vychazeji z analyzy moznych disledkti, zhodnoceni pfinost i dopadi a rozhodnuti o opat-

feni snizeni rizika. [7]

7.1 Riziko

Pii vzajemném puisobeni hrozby a aktiva vznik4 riziko. Uroveti rizika je stanovena hodno-
tou aktiva, zranitelnosti a irovni jeji hrozby. Spravnym vybérem protiopatieni je moZnosti,
jak riziko snizit. Referencni uroven je chapana jako mira rizika (hodnota rizika), ktera roz-
hoduje, zda je dané riziko zbytkové ¢i velikost rizika pfevysSuje referencni troven. Na za-
klad¢ téchto informaci se rozhodne, ¢i je dané riziko potfebné nebo neni a podle toho se

podniknou urcitd protiopatieni. [15]
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Riziko oznacuje vétSinou uskali, kterému se musi Celit. Vyznacuje se také i jako vystaveni
se nepfiznivym okolnostem. Obecné se rizikem rozumi nebezpeci vzniku Skody, poskoze-

ni, ztraty ¢i zni¢enim, piipadné nezdaru pii podnikani. [7]

S rizikem jsou spjaty dva pojmy, a to pojem neurcit¢ho vysledku, kde musi byt vysledek

nejisty, anebo musi byt alespon jeden z moznych vysledkt nezaddouct. [7]

1. Klasifikace rizik

Odbornik klasifikuje rizika pokazdé¢ jinak. Jedna se o klasifikaci rizika podle kritérii, déli-

me je:

1. Podnikatelské a Cisté riziko
- (Cisté riziko mé negativni dopad oproti podnikatelskému, které ma pozi-
tivni vliv 1 na negativni stranku. [20]
2. Systematické a nesystematické riziko
- systematické (trzni) riziko zavisi na ekonomickém vyvoji, postihuje tak
vSechny spolecnosti v podnikatelské sféfe. Nesystematické riziko neni
zavislé na ekonomickém vyvoji a je pro jednotlivé firmy. [23]
3. Vnitini a vné&jsi riziko
- faktory vztahujici se uvnitt firmy jsou rizika vnitini, a ty, které se vztahu-
ji k podnikatelskému okoli, jsou vngjsi rizika. Zdrojem jsou externi fakto-
ry (mikroekonomické, makroekonomické). [22]
4. Ovlivnitelné a neovlivnitelné riziko
- u neovlivnitelného rizika nelze ovliviiovat jeho pficiny, pouze pfijimame
jeho opatieni, které sniZuje neptiznivé nasledky.
5. Hmotné a nehmotné riziko
- hmotné riziko se da méfit, nehmotné riziko souvisi s dusevni ¢innosti.

[21]

2. Vypocet miry rizik a hodnoceni rizika

Dilezitym ukolem pro manazera je vyhodnotit zjiSténa rizika a zjistit jejich potenciondlni
dopad na aktiva, urcit jaka je pravdépodobnost, Ze se riziko objevi a musi stanovit hlavni
vychézi vyssi hodnoceni rizika, tak ty budou mit ptednost pted vysledky rizik, kde jsou

hodnoty nizsi. [7]
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Neni zaklad tadit rizika do kategorie hrozeb, ale ptedevSim aby se rizika seskupovali do

jednotlivych kategorii, podle disledki rizik. [7]

Riziko se dle dopadu déli do jednotlivych skupin — bézné riziko, kritické riziko a dilezité

riziko.
Mira rizika pro vypocet je stanovena takto:
Vyskyt rizika R = Mira pravdépodobnosti P x jeho dopad D

Pokud je mira rizika pro hrozbu (aktivum) vyssi, tim vice musi byt 0¢inn¢ aplikovdna a
implementovana opatieni tak, aby se dané riziko eliminovalo nebo bylo sniZzeno na pftija-

telné. [7]

3. Metody sniZovani rizik
Pro snizovani rizik lze pouzit tyto ¢tyfi metody:

Tab. 1. Metody snizovani rizik [7]

Vysoka pravdépodobnost Nizka pravdépodobnost

Vysoka tvrdost Vyhnuti se rizika, redukce | Pojisténi

Nizka tvrdost Retence a redukce Retence

Retence rizik

Zadrzovani rizika je situace, kdy podnik o riziku vi, (neda se s rizikem nic dé¢lat) ale ne-
podnikd zadna opatieni na jeho ochranu. Retence mize byt védomé — nevédoma a dobro-
volna — nedobrovolna. U dobrovolné retence podnik o riziku vi, ale také je mu znamo, ze
nejsou dostupné zadné moznosti na jeho opatieni. Proto pfijima riziko jako ztratu. U ne-

dobrovolné retence jsou rizika zadrZena nevédomeé a neni moznost je transformovat. [7]
Redukce rizik

K této redukci dochazi ze dvou sméril, prvni smér je ten, ktery se orientuje na pficinu vzni-
ku mozného rizika a druhy je orientovan na eliminaci neptiznivych dusledkit moznych
rizik. V prvnim sméru se vyuziva jako hlavni nastroj pfesun rizika, ve druhém sméru se

vyuzivaji diverzifikace nebo pojisténi [7]
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7.2 TRH

Trhem se mysli prostor, na kterém dochazi ke smén¢ statki ¢i financi. Obchod mezi sebou
uskutecnuji dva subjekty (lidé, organizace, podniky), ale trh musi tvofit alespon tfi subjek-

ty tak, aby mohla vzniknout konkurence. [10]

Pojem trh se pouziva v kombinaci konkuren¢niho prostiedi nékolika subjektti a né¢jaké ko-

modity. Existuji rizné druhy trhti, ve kterych se kazda organizace pohybuje. Naptiklad:

- vlc¢i zékazniklim jsou to trhy pro uplatnéni vyrobki ¢i sluzeb podniku.

- vl¢i zaméstnancim ¢i potencialnim uchazeciim se jedna o trh prace.

- vudi investorim ¢i jinym poskytovatelim finanénich zdroji je to trh finan¢nich
zdrojui.

- vlci dodavatelim jsou to trhy riznych sluzeb, surovin ¢i komponent. [10]

Trh je charakterizovany zejména pfedmétem poptavky (co vlastné zakaznici chtéji), veli-
kosti trhu, konkurenci (kolik je konkurentil) a celkovou charakteristikou a vyvojem trhu

(podle ristu, cen, atd.). [10]

7.3 SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu je uspokojovéana nabidkou, jde o celkovou analyzu trhu, jejimz cilem je
poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo sluzbu a

muzZe tak obslouzit zdkazniky 1épe, nez konkurence. [11]

Potieby a zajmy lidi jsou zcela odlisné a podobné je tomu tak i u dvou stejnych podnikt,
které nemiiZou existovat. Velka piekazka je v rliznorodosti vyrabét co nejveétsi mnozstvi
stejného produktu. MoZznosti a vychodiskem z této nepiijemné situace je segmentovat cely
trh, to znamena rozdélit ho na stejnorod¢jsi €asti, které se vyznacuji podobnymi naroky,

pozadavky a potfebami. [14]
Segmentace trhu a zdkaznikd zahrnuje néasledujici kroky:
- Prizkum trhu, kde se vytvari segmentacni kritéria.

- Profilace segmentti, kde zdkazniky rozdéluji podle segmentacnich kritérii do ho-

mogennich skupin.


https://managementmania.com/cs/statky-statek
https://managementmania.com/cs/financni-zdroje-finance
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/podnik
https://managementmania.com/cs/konkurence
https://managementmania.com/cs/komodita
https://managementmania.com/cs/komodita
https://managementmania.com/cs/trh-prace-labour-market
https://managementmania.com/cs/financni-zdroje-finance
https://managementmania.com/cs/financni-trh
https://managementmania.com/cs/financni-trh
https://managementmania.com/cs/sektor-sluzeb-terciarni-sektor
https://managementmania.com/cs/suroviny-primarni-sektor
https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
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- Vybér cilového segmentu, kde si podnik zvoli segment, pro ktery méa smysl opero-

vat. [11]
Segmentaci lze provadét podle nasledujicich hledisek:

- Geografické, kde je trh rozdélen na mensi a vétsi izemni celky, naptiklad obce.

- Demografické, na zaklad¢ véku, pohlavi, vzdélani a podobné jsou zdkaznici zata-
zeni do skupin.

- Sociologické, kde dochazi k segmentaci trhu na zéklad¢é zakaznikd, ktefi jsou roz-
déleni do urcitych tiid podle jejich ptislusnosti a podle stylu Zivota.

- Behavioralni, kde je trh segmentovan na zakladé chovani zédkazniki, jedné se na-

ptiklad o pouzivani ur¢itych vyrobkl nebo mista a frekvence nadkupu. [14]
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VINO HRUSKA

8.1 Historie a vznik spole¢nosti Vino Hruska

Kofeny historie vinafstvi sahaji az do roku 1842. Jako prvni se o vinafstvi zacal zajimat
Tomas Hruska, ktery se staral o 4 hektary vinohradi. Zajistili sniZzeni vynosnosti hroznti na
jednu tfetinu, to znamena., Ze zacali produkovat mén¢ vina, nez byli ostatni vinafi v tehdej-
S$i dobé zvykli, ale kvalita hroznli se jim zato o dvé€ tietiny zvySila. V tomto obdobi byl
polozen prvni meznik spolecnosti. Od té doby si jiz 8 generaci pfedava své zkuSenosti v
oblasti péstovani révy vinné a vyroby vina. Majitelé navazali na vice jak 100 let starou

tradici a to jen diky prarodi¢iim majitele, kteti vlastnili vinice. [12]

V roce 2007 zalozili manzelé Stanislav a Libuse Hruskovi rodinné vinaistvi pod znackou
Vino Hruska. ,, Zacinal jsem jako obchodni zdstupce ve Vinarské spolecnosti Blatnicka. Ta
byla pod tlakem odbératelu, kteri nam neumoziiovali primy kontakt se zakaznikem. Pritom
zdkaznik je nds nejvetsi partner, se kterym musime hovorit a dbat na jeho pozadavky. Proto
Jjsme se zenou zalozili firmu Vino Hruska pod stejnojmennou znackou, kterd nam otevrela
prostrednictvim nového podnikatelského modelu primou cestu k nasim stavajicim i novym,

verim, Ze spokojenym, zdakaznikum, “ uvedl Stanislav Hruska (jednatel spolec¢nosti). [12]

Sidlo spolecnosti se nachdzi na Moravé, v malebné vinafské oblasti Blatnicka. Obhospoda-
fuji témet 80 hektard vinic. Majitelé vyuzivaji mistni Terroir k vyrob¢ kvalitnich a odrtido-

v¢ charakteristickych vin. [12]

Vino Hruska je velmi ambicidzni a stale rozvijejici se spolecnost, kterd se zabyva nejen
prodejem vin, ale také se obohacuje i prodejem pochutin, riiznych druhii syrti, darkovych
kazet a dekora¢nich dopliikii, které k vinu patfi. Z ruc¢nich praci nabizi zdkaznikiim také
piskovani obrazk ¢i ndpist na ldhve nebo sklenicky. Nové v obci v Blatnicce diky k lasce

ke zvifatim a ptfirodé vznikl maly rodinny rach s nazvem ,,Winery Ranch*.

Majitelé tikaji, ze dé€laji vSechno zodpovédné spolecnymi silami. Mottem spolecnosti je

,,Vino, které chutna“ a ,,Sluzby, které Vam nenabidne kazdy*. [12]

Vino Hruska je velmi Gspésna spolecnost, v roce 2009 se stala franchisorem. Rozsitila se o
prodejny pod stejnou znackou po celé Ceské a Slovenské republice. V soudasnosti vlastni

25 znackovych a 13 partnerskych prodejen. [12]
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8.2 Portfolia vinotéky

Jedna se o Sirokou skalu produktti a sluzeb, které vinotéka nabizi.

1. Produkt

Vinotéka nabizi celkem 16 fad ze svého sortimentu lahvovych vin. Nabizi pfedevsim ctyfi
produktové tady, a to: premium collection, top collection, classic collection, free collection
a dalSich 10 druhii rozlévanych vin ¢i rum (Kirk & Sweeney). Témét kazda lahev ma pfi-

délenou jednu ¢i vice medaili, jsou jim pfidéleny na zdkladé kvality vina.

Z dal$ich druhti vin napiiklad nabizi: Familly collection, Svatomartinska & mlada vina,
Varietal collection, Old Vine, Hipster collection, Velehrad 863, Sweet collection, Organic

collection a Viante (dealkoholizovana vina). [12]

Vinotéka ze své kolekce pfitazuje pro Zeny zejména Rose collection a z perlivych vin na-
ptiklad Authentic collection ¢i Frizzante. Perlivé vino Frizzante je nabizeno i
v plechovkéch, kde si zdkaznik miize vybrat pfichut’ minimalné ze tfi druhti. Moravska

vina jsou jedny z nejvyhleddvanéjsich, nejkvalitngjsich a nejprodavané;jSich vin.

Zakaznik ma moZnost vybé&ru i z nealkoholickych napojt, jako je napiiklad 100% hrozno-
va §t'ava, sekt, medovina, likérové vino. Vinotéka ma v nabidce i Siroky sortiment druhii
zahrani¢nich vin, ktera jsou dovaZena az z Jihoafrické republiky, Chile, Italie, Francie,

Némecka, Rakouska, gpanélska, Nového Zélandu, Kalifornie a Portugalska.

Vinotéka dba na harmonii a smysluplnosti vina jako darku, a proto spolecnost vsadila na
rucni praci pii dekorovani lahvi a pfidala tak kazdé lahvi vina jeSté vyssi hodnotu. Svym
individudlnim pfistupem tak dodaji kazdému darku nadech origindlniho designu. Darky v
podobé¢ kvalitnich vin jsou doplnény o rtizné delikatesy z produkce chranéné dilny spolec-

nich svicek, vinnych nalevek ¢i vyvrtek.

V nabidce vinotéky jsou v neposledni fad¢ darkové kazety s lahvi a sklenicemi na vino,
které mizou byt dle pfani zdkaznika navic obohaceny medem ¢i véelim voskem. Zakaznik
si sam podle vlastniho ndpadu mize namyslet a sestavit darkové baleni v podobé kazet,

odnosek na vino a tasticek, které si 1ze koupit i samostatné.

K pochutinam vinotéky patii: pasStika, suSené maso, olivy, italské ty¢inky, ¢okolada, ofis-

ky, precliky, zelé, belgicka ¢okolada a susené ovoce (hrusky, jablka a Svestky). [12]


http://www.vinokterechutna.cz/kirk-amp-sweeney
http://www.vinokterechutna.cz/mlada-iexcl-va-shy-na
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Sklenicku vina samoziejm¢ dopliiuje pochutina z nabidky vice druhii syrt, které maji
k dispozici na kazdé prodejné. Vinotéka nabizi k ochutnéni také slivovici, ofechovici, vis-

novici od Zufanka, s nimz vinaistvi Vino Hruska spolupracuje.

Ve vinotéce nabizi i vyborné kafé, které si mizeme vychutnat na misté nebo si ho mizeme

vzitis sebou.

Od kvality a ceny vina se odviji pocet ziskanych medaili, které lahvova vina obdrzi po

zhodnocenti jejich kvality.

- ulnnJuwm‘
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Obrazek 1. Ukdzka hodnotnych medaili vinarstvi [12]

2. Sluzby

Do sluzeb miizeme zatadit firemni akce, catering a ochutnavky, snoubeni vina a syrt. De-
gustaci vin s doprovodem hudby, kterou spole¢nost nabizi formou plavby lodi po Batové
kanale, zacinajici v Uherském Hradisti, projizdéjici Uherskym Ostrohem a koncici ve Spy-
tihnévi. Je to jeden z nejhezc€ich zazitkl. Zakaznik si po domluveé mize uZzit vecer s ochut-
navkou vina ve vinném sklipku. Mezi dal$i sluzby patii reklamni program, gravirovani a
piskovani lahvi. Zékaznik si miZe na lahev ¢i skleni¢ku vymyslet kratky text nebo obra-

zek, ktery si necha vypiskovat.

Pocet gravirovanych a piskovanych lahvi ¢i sklenicek se odviji od poctu zakazek. VéEtsinou
je zakaznikem firma, ktera si nechd gravirovat a piskovat ldhve ve vét§im mnoZzstvi pro své

zaméstnance jako darek.

Gravirovani slouzi k dotvareni detaili, malych pismenek. Pouziva se spise na tenkosténné

sklo ¢i na sklenicky. Sitotisk vyuzivaji na svatby a pro vytvareni vlastniho ,,house wine*.

Pro své hosty nabizi ubytovani a zazitkové balicky.
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Pobytovée (zazitkové) balicky v Blatnicce:

- Relaxacni pobytu s chuti vina.
- Stan se ,,Vinaiem* a poznej vino ze vSech stran.
- Romanticky pobyt uprostied vinohradii.

- Cesta do vinafstvi s degustaci.

Samoziejmosti sluzeb je i reklamni program spole¢nosti, ktery zahrnuje: potisk etiket, po-
tisk medaili, potisk vyvrtek, visacek s logem, voskovou pecet’, nalevky, potisk kazet, dar-

kové poukazy.

Spole¢nost noveé zbudovala Winery Ranch, kde chovaji 16 koni, z toho dvé hiibatka, dva
ponici a malé ovecky. Do budoucna Ranch poslouzi pro navstévniky a zakazniky jako pro-
jizd’ka na konich nebo v zéptahu. Pro déti maji v umyslu zorganizovat i jednodenni tabor,

kde budou mit také moznost povozit se na koni a vénovat se mu cely den.

Obrazek 2. Ukazka piskovanych lahvi [2]

Vino HruSka ma svého someliéra, ktery vede fizené degustace vina pro mensi ¢i vétsi sku-

pinky, az pro 18 osob.
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Obrazek 3. Produkty vinarstvi Vino Hruska
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9 ZAVADENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE VINARSTVI

Tato ¢ast bakalaiské prace se zaméiuje na zavadéni marketingové komunikace ve spolec-
nosti Vino HruSka. Jednd se o planovani, jakym zplsobem bude firma komunikovat se
svymi cilovymi skupinami. Vino Hruska vyuzivd kombinace reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, pfimého marketingu a public relations pro komunikaci se svymi cilovy-

mi zékazniky. [16]

Marketingovéa komunikace vinafstvi je zamétena na riznd publika. Kromé skupin, které se
nachazeji vné podniku, je marketingovd komunikace uréena i samotnym zaméstnancim
firmy. Interni marketingovd komunikace informuje zaméstnance o vizi firmy, o firemnich
hodnotach a o zménéch vizuélniho stylu organizace ¢i loga. Ztotoziluje se s hlavnimi mys-
lenkami a cili. Externi marketingova komunikace oslovuje a ovliviiuje pfedev§im soucasné

nebo potencidlni zakazniky. [13]

9.1 Cile marketingové komunikace vinarstvi
Uspé&sna marketingova komunikace vinafstvi vyzaduje jasné stanoveni nasledujicich cila:

a) Poskytnout zékaznikovi informace o dostupnosti vyrobkii nebo sluzeb nové vznik-
1€ho vinafstvi.

b) Odlisit se od konkurence znackou produkt.

c) Presvédcit zékazniky k opakovanému nakupu nabizenych produkti.

d) Neustalé budovani vztaht s klienty.

e) Kladen dliraz na vyjimecnost a hodnotu nabizenych produktt. [16]

9.2 Cilové skupiny vinarstvi

Cilovou skupinu spole¢nosti Vino Hruska tvoii konzumenti vina nebo lidé, ktefi jsou
schopni si za ldhev vina pfiplatit. Na zéklad€ zjisténych poznatkli jsou zékaznici rozdéleni

do téchto skupin:

- Zakaznici, kterym vino chutna. (1)

- Zakaznici, kteti kupuji vino jako darek. (2)

- Zékaznici, kteti kupuji vino na urcitou udélost (svatba, oslava, apod.). (3)
- Zakaznici, ktefi nakupuji vino ptes e-shop. (4)

- Cyklisti projizdéjici kolem vinotéky Vino Hruska. (5)
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- Zakaznici, ktefi si berou vino s sebou dom. (6) [17]

Vyuzitim komunikacnich ndstroji pfizptisobenych jednotlivym typtim zakaznikd budou
brany v potaz pozadavky cilovych skupin, na jejich zéklad¢ se urc¢i vhodné komunikacni

prostiedky, které se mohou mezi cilenymi tfidami prolinat.

Pomoci Vennového diagramu se uréi propojeni zajmu téchto jednotlivych skupin, vizuali-
zuji mnozinu klicové skupiny (lidé, ktefi jsou si ochotni si za ldhev vina pfiplatit) a jeji
podmnoziny (6 segmentii — Cisla segmentll se v diagramu odkazuji na cislovani vyse

v jejich vyctu). [16]

Obrazek 4. Vennovy diagramy — segmentace
(vlastni zpracovani)
Tmave fialova znazornuje misto, kde se kritéria cilovych skupin piekryvaji a predstavuje
tak okruh lidi, na které pusobi stejné marketingové nastroje.
Cilem vinafstvi je predev§im uspokojit potieby a ptani zdkaznikii a udrzet si dobrou povéest
pravé prostfednictvim marketingovych komunikacnich nastrojii. V jeho snaze je v nepo-
sledni fad¢ dosédhnout rlistu hodnoty produktii Vino HruSka a vytvofit tak nezapomenutel-
ny zazitek spojeny s degustaci vina této znacky.
Typickym zédkaznikem Vino Hruska je:
- zékaznik, ktery si mtize dovolit kvalitni vino za urcitou cenu.

- zékaznik, ktery ¢asto nakupuje a navs§tévuje vinotéku Vino Hruska.
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- zékaznik, ktery uptednostituje znacku Vino Hruska pted jinou konkurenci.
- zékaznik, ktery se zajima o akce a udélosti Vino Hruska.

- zakaznik, kterému chutna vino Vino Hruska.

9.3 Komunika¢ni mix vinarstvi

Vinafstvi vyuziva k informovani zdkaznikli specidln¢ urcené prostiedky a nastroje komu-
nikacniho mixu. Oslovuje zakazniky prostfednictvim kvality a ceny produktt, obali, zpu-

sobll vystaveni zboZzi a dalSich néstrojt. [12]

1. Reklama

Dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, musi byt presvéd¢iva a méla by vzbudit pozornost
zakaznika a jeho reakci. [16]

Logo vinafstvi — svym logem a jménem si vinafstvi upoutava své zdkazniky, diky kterym
se vinafstvi stale rozviji ku prospéchu

Katalog — v katalogu vinafstvi si miZzeme pro€ist néco malo z historie o vinafstvi, néco o
ruznych druzich vina, které vinotéka nabizi. Déale si miZeme prohlédnout darkové kazety,
rizné pochutiny, zaZitky, pobyty a akce, které spole¢nost porada.

-----

vinotéky tak, aby navstivili vinotéku a méli moznost tak ochutnat vino a jeji pochutiny.

Letaky — dalsi reklamou pro vinafstvi jsou oboustranné letacky, které jsou k dispozici ve
vinotéce u pokladny. Obsahuji ndzev s logem Vino Hruska a slogan: ,,Vino, které chutna.*
V letaccich spole€nost propaguje rizné novinky ze svého sortimentu vyrobki a sluzeb.

Samoziejmosti jsou upoutavky na akce, které poradaji.

2. Podpora prodeje

Na jizni Moravé je konkurence v oblasti vina ponékud vysoka, proto musi vinafstvi nabizet

zékaznikiim stale néco nového, aby vinafstvi 1épe vyniklo a zaujalo tak vetejnost.

Ochutnavani vina - probiha ve vinném sklipku, na zédkladé¢ domluvy, nebo formou plavby

lodi po fece Moravé s piijemnym poslechem hudby a drobnym pohosténim.
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Slevova zakaznickd karticka — pokud ma vinafstvi stdlého a vérného zékaznika, mtze ob-
drzet slevovou karticku, kde mé narok na slevu vyrobku a sluzeb, a také zakaznikovi pra-

videln¢ chodi na e-mail vyhodné nabidky na akce vinafstvi a slevy na produkty.

3. Osobni prodej

Dal$im propagacnim néstrojem vinafstvi je osobni prodej, prodej svych vyrobkl a sluzeb
v jejich dvaceti Sesti prodejnach. Na zékladé svého pfistupu si majitel tvoii dlouhodobé
vztahy se zékazniky. Zejména vypravénim o vinafstvi si mize posilit své logo ¢i jméno
spolecnosti a zakaznik bude vice naklonén k dal§im ndkuptim a mize mit tak k firme 1

blizky vztah.

4. Piimy marketing

Rozvoj individudlniho pfistupu k zdkaznikiim nabyvé na vyznamu forma pfimého osloveni

zdkaznika a v jeho pfimé odezve€ na marketingové komunikac¢ni aktivity firmy. [13]

Na zaklad¢ svych znamych kontaktd si majitel tvoii stalou klientu. Formou pfimého mar-
ketingu rozesle svym zakaznikiim nabidku produktt, ktera je rychld a efektivni, na rozdil
od adresného odeslani dopisi, na které vychdzi z daleka vyssi ndklady. Stalym a vérnym
zakazniklim pfichazi na e-mail informace na rizné firemni akce, které vinafstvi podnika.

Majitel si na zéklad¢ projevené aktivity a ochoty k zékazniktim tvofi stalou klientelu. [16]

5. Public relations

Podstatou marketingové komunikace je udrZeni vztahu s vetejnosti. Pro dobré fungovani
vinafstvi jsou diilezité vztahy mezi majitelem a jeho okoli, jedna se o zaméstnance, zakaz-

niky, apod. [13]

1. Sponzoring
- lidé se mlzou obratit na majitele s prosbou o sponzoring, ve formé& darko-
vych poukazli na fizené degustace vin, darkovych kazet ¢i plavbé lodi po
Bat'ové kandle s ochutnévkou péti vzorkl vina s prekvapenim.
2.  Vinobrani a vinné trhy
- zékaznici mohou na strankach www.vinohruska.cz sledovat kalendatr uda-
losti, ve kterém jsou naplanované vinné trhy a vinobrani. Probihaji

v jednotlivych méstech na jednotlivych naméstich a dalSich mistech. Musi


http://www.vinohruska.cz/
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si v8ak pronajmout volné misto ¢i stanek, ve kterém budou mit prostor pro-
davat své produkty. V dnesni dobé€ jsou z velké €asti pouzivany spiSe inter-
netové komunikac¢ni nastroje a to formou webové stranky, socidlni sité Ci

Google.

3. Hubertova jizda na konich

dalsi z poradanych akci je Hubertova jizda na konich. VSichni se setkaji u
vinotéky v Blatnicce a poté zamifi k Vyhlidce, kde probiha degustace vin.
Po navratu k vinotéce odsedlaji koné a s doprovodem hudby se pfesouvaji
ke sklipku. Pfi vstupu dovniti jiz pro vSechny ¢eka piijemné piekvapeni

v podobé pohosténi s dalsi ochutnavkou vina spolu s hudbou.

4. Firemni, rodinné a jiné akce

ptes webové stranky formou e-mailu ¢i telefonické domluvy lze zajistit re-
zervaci na firemni ¢i rodinnou akci ve vinném sklipku, s moznosti fizené
degustace vina pod dohledem zkuSeného degustatora. Kapacita mist ve vin-
ném sklipku je az pro 50 osob. Spolecnost na tuto udalost dale nabizi také
obCerstveni formou teplého ¢i studeného rautu, hudebni doprovod

s ptijemnou obsluhou.

9.4 Internetové komunikacni nastroje

V dnesni dobé téméf vétsina lidi vyuziva tento komunikaéni nastroj moderni technologie

pro pienos veskerych informaci, k online ndkupu, a proto je potieba, aby spolecnost Vino

HrusSka orientovala svilij komunika¢ni marketingovy mix pies internet, ktery je nedilnou

soucasti dnesniho svéta. [16]

1. Webova stranka

Vino Hruska ma zalozenou svou oficialni webovou stranku, na které uvadi své zakladni

informace o své spolecnosti, mé sviij design, obsah a funkce. Obsahuje informace o vinaf-

stvi a jeji vize, kalendaf planovanych akci, e-shop, kde nabizi své produkty a jejich cenu,

degustace vina, ubytovani, prodejny, kontakt.

Tato webova stranka nabizi odkaz na Facebook, Instagram a Google mapy prodejen.
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2. Prezentace na socialnich siti
V soucasné dob¢ hraji velkou roli socidlni sité, nedoporucuje se piimo nabizet vyrobky
nebo sluzby k prodeji. Uzivatelé socidlnich siti spiSe vyhledavaji zajimavosti a zabavu.

1. Facebook
- Vino Hruska navazuje své kontakty s potencionalnimi zdkazniky mimo jiné
1 prostiednictvim firemniho uctu na Facebooku. Hlavnim ptistupem je nava-
zovani ptatelskych kontaktli a udrZzovani kontaktl jiz existujicich. Faceboo-
kova stranka spole¢nosti obsahuje oteviraci dobu, Google mapu prodejny,
novinky, udalosti, odkaz na webovou stranku a aktualni nabidku svych pro-

duktt a sluzeb.
2. Instagram

- vinafstvi vyuziva také socidlni sit’ Instagram, ktery pouziva piedevsim pro

zvetejiiovani fotek a akci, které vinatstvi porada.

=

UiﬂO) HRUSHKA"

Obrazek 5. Logo vinarstvi Vino HruSka
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10 ANALYZA VINARSTVI VINO HRUSKA

Nejprve je zapotiebi znat vnitini a vnéj$i prostiedi podniku, aby bylo mozné sestavit plan

marketingové komunikace.

10.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix Vino Hruska je nasledné rozebran nize.

1. Produkt

Vino Hruska se zamétuje na vyrobu bilého, ¢erveného, rizového, oranzového vina. K pro-
deji ma kolem 45 odrid. Kromé vyroby alkoholickych lahvovych vin rozsitili vyrobu i o
nealkoholick4 Sumiva vina, Sampusy a 100% hroznové §t'dvy. SnaZzi se vyuZivat co nejmé-

n¢ chemickych preparatu.
Specialitou vinaistvi Vino Hruska jsou vinné stiiky a ovocné perlivé vina.

Mezi dalsi produkty delikatesy vinafstvi patfi rizné druhy syrd, slanych a sladkych tyci-

nek, krekry, pastiky, suSené ovoce, precliky, ofisky, olivy, belgické cokolada a vinné Zelé.

Ve vinotéce nabizi drobné dopliky ve form¢ ptivéskll ¢i naramki, dale darkové baleni,

kazety, vinné nalevky, dekoracni mydla, sklenice, svicky, vyvrtky a piskované sklo.

2. Cena

Cena produktli a sluZeb se odviji od nakladl, konkurence a poptavky.

Tab. 2. Ceny produktii vybraného vinarstvi

(vlastni zpracovani)

Produkty vinafstvi Cena
Lahev vina (cena se odviji od druhu a kvality vina) 150 - 1200 K¢
Rum Kirk and Sweeney 1190 — 1660 K¢
Rizné pochutiny a delikatesy 15-500 K¢
Doplnky (vyvrtky, nalevky, svicky, apod.) 10 — 800 K¢
Piskované sklo, 1dhve (odviji se individualng) 119 — 850 K¢
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Tab. 3. Ceny sluzeb vybraného vinarstvi

(vlastni zpracovani)

Sluzby vinaistvi Cena
890 K¢ /osoba/noc
Ubytovani
799 K¢&/osoba/2 a vice noci
Plavba lodi s ochutnavkou vina 265 K¢&/osobu
Snoubeni vina a syri 1990 K¢/kurz

Zazitkové balicky

4990 — 7690 K¢

3. Distribuce

V ptipad¢ objednavky se doprava odviji od poctu objednanych kusii jednotlivych produkta.

Zbozi zasilaji pfepravni sluzbou PPL, ve vybranych lokalitdch je mozné i ve€erni doruceni.

Do 12 lahvi vina se doprava uctuje 119 K¢ v¢. DPH. Jestlize pfesdhne objednavka

5000 KC v¢. DPH, tak se po§tovné neuétuje.

4. Propagace

Vino Hruska vyuZziva ke své propagaci socidlni sité, které jsou v sou€asné dobé velmi roz-

Sifené a pohodIné, svou znacku zviditelfiuje také prostfednictvim reklamy v radiu, déle

svou propagaci soustfed’uje na billboardy, cedule, riizné sponzorské, kulturni ¢i jiné akce a

veletrhy.
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10.2 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Na zaklad¢ této
metody se provede rozbor Vino Hruska a néasledné se tyto poznatky vyhodnoti alternativy

pro dalsi rozvoj Vino Hruska.

1. Silné stranky

- Rozhodné¢ je nejsilngjsi strankou znacka Vino Hruska.

- Vinafstvi a majitel vinotéky maji spoustu navazanych kontaktti (spolupraci).

- Vinotéka vzhledem okolnostem musela podrazit i ¢epované vino, ale po-
ptavka po vinu stale roste a kvalita vina je vysoka.

- Bag in boxy konkuruji jinym vinafstvi, jsou ¢epované po deseti litrech do
specialnich krabic.

- Dalsi silnou strankou tvofi piedevsim Siroky sortiment produkti, moderni
prostiedi vinotéky, stali zdkaznici a

- Kromé pfijemné a ochotné obsluhy ma vinotéka také svého someliéra, ktery

tidi rzné akce ¢i kurzy pro degustaci vina a svého provozniho vinotéky.

KPFedevéim znacka Vino Hruska. \ ( *Neni moZnost , malé misto \

[ L P venkovnih zeni.
eSpoluprace vinafstvi a vinotéky. -NZdn:érnéoc:::Ze ioduktﬂ - <luseb
eVérni zdkaznici - stala klientela. P :

eKvalitni a velky sortiment eOmezenad kapacita produkce vina.
” 2 VeTy sortiment. eNedostateéna reklama nékterych
*Pfijemna komunikativni obsluha.

vinoték
eLokalita vinotéky.
eKrasné prostredi sposezenim.
*Bag in boxy
eZaskoleni, kurzy
eReklama a propagace

Slabé
stranky

a )
Uprava vinafského zakona. Prilezitosti
eOtevreni klub u,,Highfive"
*Novy majitel vinotéky.
eKonkurence na trhu.
eNové oteviené zazitkové bary.
eFalSovani vina
N J U J

Obrazek 6. SWOT analyza

(vlastni zpracovani)
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2. Slabé stranky

Ze slabych stranek vinafstvi jsou malé prostory pro zédkazniky s venkovnim
posezenim, anebo nékteré vinotéky nemaji moznost zadného venkovniho
posezeni.

Vinotéka ma velké mnozstvi pancovaného vina druhu Palava, je vyborné a
kvalitni oproti konkurenci, kterd tento druh vina falSuje a prodava. Diky
niz§im nakladim tak konkurence Palavu muze prodavat levnéji nez Vino
Hruska.

Nekteré vinotéky, které vlastni Vino Hruska nemd dostate¢nou reklamu,
napiiklad vinotéka v Brné.

Na zékladé zjisténych informaci ma spole¢nost omezené mnozstvi tankl
pro vyrobu vina. Pfi naplnéni omezené kapacity tanki se svoz Grody hroznt

24

odvazi do nejblizsich vykupti.

3. Prilezitosti

Pokud by pfisel zdkon o vinafstvi s novymi obchodnimi podminkami, které
by omezili pan¢ovani vina, které je v soucasné dobé¢ diky novele roz§irené,
vinotéce by tak ubyla fada konkurentti, ktera zatim roste.

Vyhodou pfilezitosti je novy majitel vinotéky (celého podnajemniho kom-
plexu), ktery by mél vytvotit vhodné a lepsi podminky pronajmu mayjitele
vinotéky.

Novinkou pro zakazniky je klub ,,Highfive®, ktery mize predstavovat pro
vinotéku nového partnera, a jelikoZ je majitel klubu pfijemny a akéni, tak

uspotadal akci, do které zapojil prave i vinotéku Vino Hruska.

4. Hrozby

Vinotéka by méla pfemyslet predevsim i nad moznymi problémy, které mo-
hou nahle vzniknout, naptiklad otevienim novych zazitkovych bari ¢i dal-
Sich vinoték pobliz vinotéky Vino Hruska.

Jestlize se neupravi vinaisky zakon, mlze ptredstavovat pro prodejce vin-
nych napojt rist panCovanych vin a konkurence tak bude dale konkurovat

vinotéce Vino Hruska.
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11 ANALYZA RIZIK POMOCI METODY RIPRAN ™

Analyza rizik projektu se uréuje pomoci metody RIPRAN™, ktera se sklada z nékolika
zékladnich bodu: ptiprava analyzy rizika, identifikace rizik, klasifikace rizika, odezva na

riziko a celkové zhodnoceni rizika.

11.1 Priprava analyzy rizik

K ptipraveé analyzy rizik mé spolecnost sestaveny tym, ktery se podili na feSeni analyzy
rizik projektu. Tym se sklada ze dvou jednateltl spolecnosti spole¢né s autorem prace, kte-
ry s nimi prostfednictvim diskuzi konzultuje a na zdklad€¢ vybrané metody vypracovava

jednotlivou fézi analyzy rizik.

11.2 Identifikace rizik

Tato faze slouZzi k vymezeni hrozeb pro vinotéku Vino Hruska v Blatni¢ce a jejich predem
pfipravenych postupll, kdy mé hrozba vice moznych scénaiti. Nevyhnutelné je zkompleto-
vani rizika jednotlivych analyz a rozd¢lit je do dvou skupin (ovlivnitelna a neovlivnitelna

rizika). DlleZitou skupinou pro tuto analyzu jsou ovlivnitelna rizika.

1. Analyza rizik pomoci SLEPT
- ze SLEPT analyzy pro spolecnost Vino Hruska vychazi urcita rizika, kterd jsou
neovlivnitelna a jsou uvedend niZe v tabulce.
Tab. 4. Rizika vychézejici ze SLEPT analyzy

(vlastni zpracovani)

Riziko Ovlivnitelné | Neovlivnitelné
Zptisnéni obchodnich a legislativnich podminek N
Meénova stabilita N
Porucha stroje pro vyrobu vina N
Poplatky tfadim N
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2. Rizika marketingového a komunikaéniho mixu

- rizika vychazi z marketingového a komunika¢niho mixu, které jsou uvedené ni-

7e v tabulce:

Tab. 5. Rizika marketingového a komunikacniho mixu

(vlastni zpracovani)

Riziko Ovlivnitelné | Neovlivnitelné
Nedostatecné informace o vinafstvi Vino Hruska O
Nedostatecna ochrana osobnich tidaju pii ndkupu pies O
e-shop
Nedostatecné podpora prodeje vyrobkt a sluzeb O
Nedostatecna komunikace se zdkaznikem O
3. Rizika ze SWOT analyzy
- niZe v tabulce jsou zobrazena rizika vychazejici ze SWOT analyzy
Tab. 6. Rizika vychazejici ze SWOT analyzy
(viastni zpracovani)
Riziko Ovlivnitelné | Neovlivnitelné
Nizka prodejnost novych produktl vinafstvi O
Nepodatena fada vin pii jejich vyrobé N
Porucha vyroby omezujici celkovy chod provozu N
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Rizika byla rozdélena do dalSich dvou skupin, krom¢ skupiny ovlivnitelnych rizik se dale

d¢€li na hrozby a scénafe.

Tab. 7. Hrozby a scénare

(vlastni zpracovani)

Hrozba

Scénar

Neochota obsluhy ve vinotéce

Ubytek zékaznikt

Nedostatecna podpora prodeje

Nezaujeti zakaznika k dalSimu nédkupu

Nedostatecnd ochrana osobnich tudaja pfi

nakupu pies e-shop

Unik osobnich (citlivych) informaci

Mensi okruh pocet vinoték

Mensi odbyt produktii/sluzeb

Nizka prodejnost novych produkti/sluzeb

Slabsi postaveni na trhu oproti konkurenci

11.3 Klasifikace rizik

Klasifikace rizik pfifazuje hodnotu pravdépodobnosti vyskytu ¢i dopadu identifikovanych

rizik popsanych v predeslém kroku. Hodnota rizika (pet rovni) vychazi z rozpéti rizika.

Tab. 8. Stupnice hodnoceni rizik

(viastni zpracovani)

Rozpéti Dopad rizika Pravdépodobnost vyskytu rizika
01-1,0 Zanedbatelné Témer nemozné

1,1-2,0 Drobné Vyjimeéné mozna
2,1-3,0 Vyznamné Bézné mozna

3,1-4,0 Velmi vyznamné Pravdépodobna

4,1-5,0 Neptijatelné Hranice s jistotou

Pravdépodobnost znac¢ime (P) a dopad hrozeb, scénatii (D). Po jejich vynasobeni ziska

hodnotu jednotlivého rizika (RPN) a soucet udava hodnotu celkového rizika. [24]
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11.4 Odezva na riziko

Odezvou na riziko se rozumi napravna opatieni ¢i navrhy na sniZeni rizik, jimiz je riziko
eliminovano na patii¢nou uroven. Patficnym opatfenim se rizika snizuji z ptivodni hodnoty

na niz$i hodnotu.

11.5 Zhodnoceni rizika

Celkové zhodnoceni rizika je posledni fazi, kterd rizika zhodnocuje. Pro eliminaci rizik

jsou aplikovana patfi¢na opatieni, ktera snizila hodnotu celkového rizika.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 48

12 NAVRH OPATRENI PRO JEDNOTLIVA RIZIKA

Vlastni navrh feSeni pro jednotliva rizika je navrh zlepSeni komunika¢niho a marketingo-
vého mixu vinafstvi, pfedev§im se musi navrh soustfedit na opatfeni s ovlivnitelnymi rizi-

ky v ptedchozi kapitole.

12.1 Navrh opatreni pro jednotliva rizika

V této kapitole shrneme vztahy mezi odbératelem a dodavatelem surovin, nahradu produk-
tu jinym produktem, nespravné nastaveni systému, nedostate¢nou vyrobni kapacitu a nedo-

state¢né zaSkoleni zaméstnancu.

1. Nespolehliva spoluprace s dodavateli surovin

Jelikoz Vino Hruska nema k dispozici vSechny potiebné suroviny pro vyrobu hotového
produktu a plynuly prodej odbératelim, je nutné, aby vinaistvi dodrzovalo smlouvy a za-
vazky s dodavateli, ktefi jim poskytuji suroviny pro plynuly chod podniku. Je nutné napfi-
klad dodani sklenic, lahvi, vosku, specialni pisek pro piskovani lahvi ¢i sklenic¢ek, apod.

Vyhodnéjsi je spoluprace s dodavateli téchto surovin v okruhu 50 km od mista sidla spo-

le¢nosti v Blatnicce.

2. Rozvazani odbératelskych vztahi

Velmi dileZitou roli hraji vztahy se zdkaznikem. Je potfeba mit dostatek zasob na skladé

pro maximalni spokojenost zdkaznika, aby nemusel ¢ekat na zakazku delsi dobu.

Dilezity vztah mezi spole¢nosti a odbérateli, haji odbératelé, kteti si objednaji vétsi zakaz-

ky, na potadani riznych spolecenskych akci.

Vino HruSka musi neustale Celit konkurenci z okoli, proto se snazi v nejkratsi a nejefektiv-
néjsi dobé vyjit odbérateliim vstiic.

Pokud spole¢nost Vino Hruska rozvaze odbératelské vztahy se zdkaznikem, mizZe dojit k

ohroZeni poklesu trzeb této spolecnosti.

3. Néhrada produkti jinym

Jelikoz je tato vinafska oblast hojnd na turisticky ruch, zejména lezi v centru cyklistickych

stezek, vinafstvi navtivi velky pocet zakaznik?l, jak z Ceské republiky, tak ze zahraniéi.
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Vinafstvi vychazi vstfic témto zdkaznikim nahradnim nealkoholickym vinem znacky
Viante minimalné ze tfi druh, jinym ovocnym vinnym stfikem nebo hroznovou 100% §t’a-
vou. Navstéva turistl, jak mistnich, tak i cizincli zabezpeci pro vinafstvi rist propagace a
dostane se vice do povédomi vefejnosti. Riziko ndhrady produktu jinym produktem nesni-

Zuje prosperitu spole¢nosti.

Pokud nema vinotéka k dispozici pozadovanou znacku vina ¢i jinych produktt pro odbéra-

tele, zajisti tak vyhodnéjsi okamzitou nahradu téchto produktu.

4. Nespravné nastaveni systému

Chod vinaistvi je zabezpecen vybornym kamerovym zafizenim, proto neni vyzadovana
nakladnéjsi investice pro dokonalejsi zafizeni. Tim padem toto zatizeni plynule zabezpecu-

je chod podniku a riziko nespravného nastaveni systému patii mezi nejnizsi.
Zameéstnanci jsou vybaveni ¢ipem, kterym jim umoziuje libovolny pohyb v areélu.

Tento ¢ip zaroven slouzi pro prehled dochazky zaméstnancti do prace a do vyroby.

5. Nedostate¢na vyrobni kapacita

Riziko nedostatecné vyrobni kapacity v analyze rizik dosahuje nizké hodnoty. Spole¢nost

nema v planu pofizovat lepsi technologie a tankl pro vyrobu produkti.

6. Nedostateéné zaskoleni zaméstnancu

V soucasné dobé¢ spolecnost zaméstnava jak na hlavni pracovni pomér, tak i1 na vSechny
druhy dohod. Zaméstnanci pracuji ve vyrobni, skladove, sklepové 1 prodejni sféte. Vyrobni
sféra zahrnuje pracovni dobu pouze v pracovni dny a zaméstnanci nemusi mit povédomi o

vSech druzich vin a jejich prodeji. Jsou Skoleni zejména v oblasti rucnich praci a designu.

Ve sklepové sféfe pracovni doba zahrnuje opét pracovni dny, v sezoéné je provoz nepietrzi-
ty. Zaméstnanci musi znat vSechny druhy vin pro dals§i zpracovani ve vyrobni Cinnosti,

musi byt fyzicky zdatni a nemaji povédomi o prodejni a vyrobni ¢innosti.

Pracovni doba ve skladé je rozvrzena do pracovnich dnti, je-li potieba, tak zlstavaji za-
méstnanci prescas. Ve skladé je u zaméstnancii pozadovana zrucnost, rychlost a taktéz zna-
lost vSech druhti vin. V prodejni sféfe je doba v pracovnim tydnu dvanéct hodin, o viken-

dech je prodlouzena. V prodejni ¢innosti je zapotiebi znat vSechny druhy produkti, které
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vinafstvi nabizi, musi byt Skolen v komunikaci, vychazet vsttic zakaznikiim a prezentuje

hotovy produkt, aby spolecnost prosperovala a méla tak dostatek odbératelti.

Zamgéstnanci musi byt Skoleni ve sférach, kde pracuji, aby riziko nedostatecného zaskoleni

a informovanosti zaméstnancii nedosahlo vysokych cisel.
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13 ANALYZA KONKURENCE

V nize nasledujicich jednotlivych vybranych vinafstvi se analyza konkurence zamétuje na

porovnavani vinaistvi, v ¢em vynika nebo naopak Vino Hruska.

13.1 Vino Blatel

Vino Hruska je mladsi oproti spolecnosti Vinu Blatel a za tuto kratkou dobu si Vino Hrus-
ka ziskalo vice zakaznikl, jak v oblasti vyroby a prodeje vina, piskovani lahvi a prodeje
dalsich zajimavych dekoraci spojenych s koupi vina. Vino Blatel se zaméfuje pouze na
zpracovani hroznd, vyrobu a prodej vlastniho vina. Na to, Ze ma Vino Blatel v porovnani
s Vinem HruSka vétsi rozlohu vinic, tak neposkytuje dostatek sluzeb. V porovnani
s vinafstvim Vino HruSka nema k dispozici také ubytovani pro zdkazniky a nepotrada tolik
akci pro vefejnost. Vino Blatel se zaméfuje na expedici vina po celé Ceské a Slovenské

republice, kdeZto Vino Hruska spolupracuje s evropskymi staty a vyvazi i do Afriky.
Vino Blatel se zdkazniky komunikuje prostfednictvim vlastnich webovych stranek, na

e-shopu, kde se zamé&fuji na objednavky a expedici vin nebo komunikuji se zdkazniky for-

mou osobniho prodeje.

13.2 Vino Zlomek a Vavra

Vino Zlomek a Vavra spolu s Vinem Hruska jsou zaloZené na rodinném podniku. Je mlad-
§i nez Vino Hruska, spolupracuje s nejblizSimi okolnimi mésty na riznych velkych spole-
censkych akcich, jak kulturnich, tak sportovnich. Oproti Vinu Hruska je draZsi, co se tyce
produktl a sluzeb, pro zakazniky nenabizi ubytovaci zazemi. Vino Zlomek a Vavra je sil-

nou konkurenci v potadani riaznych kulturnich lidovych akei, kde ziskava velky pocet

zékaznikl v degustaci a nasledné prodeji vina. Vino HruSka ma silnou konkurenci v oblasti

turistického ruchu.

Se zakazniky komunikuji formou propagacnich letakd, plakat a také pies vlastni webové

stranky.

13.3 Vinarstvi Zamecké sklepy StraZnice

Dalsim konkurentem v oblasti pofaddani spolecenskych akci, oslav, svateb aj. je vinafstvi

Zamecke sklepy Straznice, které nabizi nespocetné mnozstvi sluzeb pro zédkazniky. Jedna
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se zejména o sluzby ubytovaciho zafizeni. Zamecké sklepy Strdznice patii mezi mladsi
rodinné podniky a svym historickym gotickym prostiedim lékaji vefejnost k pfijemnému

posezeni s vinem a hudbou.

Jelikoz se vinafstvi Zamecké sklepy Straznice nachazi v centru kulturniho déni, kde se
kona béhem sezény nékolik vyznamnych slavnosti a udalosti, se zadkazniky komunikuji
zejména prostiednictvim plakatd, billboardl, vlastnich webovych stranek a formou osob-

niho prodeje.

13.4 Vinarstvi Medek

V opacném piipadé najdeme v nasem okoli i velmi mald vinafstvi napt. mikrovinafstvi
Vinafstvi Medek, které nejsou velkym konkurentem Vinu Hruska. K dispozici mé dva
sklepy pro degustaci vina, zajiSt'uje ubytovani v mist€ vinafstvi nebo spolupracuje s jinymi
hotely a sklepy. Své sluzby propaguje prostfednictvim Facebooku a vlastnich webovych

stranek.

13.5 Zamecké vinarstvi Bzenec

V porovnani s Vinem HruSka se nabizi velky konkurent v rozsahu vymeéry vinic a to Za-
mecké vinaistvi Bzenec. Jedna se o silného konkurenta v narodnich soutézich vin CR. Za-
rovenl ma vlastni akreditovanou laboratof, kde provadi rozbory pro zatiidéni a hodnoceni
vin. Nenabizi ubytovani pro zdkazniky a nepotfada casté spolecenské akce. Je zaméfeno
zejména na prohlidku vinnych sklept s degustaci na miru. Komunikuji s vetejnosti pro-
sttednictvim svych webovych stranek, e-shopu, billboardl. Jelikoz se ve Bzenci nachazi
pro turisty cyklostezka, tak ma vinafstvi moznost propagovat své sluzby pomoci orientac-

nich ceduli a upoutavaci.
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14 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro tento priizkum jsem si zvolila techniku formou dotaznikového priazkumu a jeho vy-
hodnocenim se snazila zjistit vérnost znacky Vina Hruska u zékazniki a jakym zpiisobem
se Vino Hruska snazi udrzet své zdkazniky. Dotaznikovym Setfenim jsem se zaméfila na
250 respondentd. Dotaznik byl vybran na zakladé¢ jeho jednoduchosti, rychlosti a levnéjsi-

mu sbéru informaci prostfednictvim Facebooku a osobniho setkani s respondenty.

V dotaznikovém prizkumu byli osloveni muzi i Zeny riznych vékovych kategorii od 18 let,

jaky druh vina je oslovuje, jejich propagace, navstévnost, prodej, apod. (viz. Ptiloha €. 1)

14.1 Dotaznikové vyhodnoceni

Dotaznikovy prizkum byl proveden v hojné zastoupené vinatské oblasti v okoli sidla spo-
le¢nosti Vino Hruska, kde tuto spolecnost znd nebo ma povédomi o jejim plsobeni vétsina
lidi. Z 250 dotazovanych tvofi hojn¢ zastoupenou skupinu zejména muzi, tj. 58%, ktefi
znaji Vino Hruska zejména na doporuceni zndmého nebo v rdmci pracovnich moznosti,

které spolec¢nost nabizi, aby co nejlépe prosperovala.

V dnedni dobé mame na trhu, v prodejnéach i ve vyrobé nespocetné mnozstvi druhtl vin, co
se tyka znacky, druhu. Velkou roli hraje i dostupnost vyhledavaného druhu vina, dovoz a v
neposledni fadé pro vétSinu vefejnosti je velmi dilezitd hodnota, cena vina. Nejvice re-
spondentll dava prednost vyberu levnéjsim vinim, tj. 48% a v neposledni fad¢ si za vino,

tj. 12% z dotazovanych za vino pfiplati.

Velmi zajimavym zjisténim je, ze z 250 oslovenych respondenti (Moravskoslezsky kraj
9%, Olomoucky 15%, Praha 24%, Pardubicky 5%, Hradec Kralové 4%, Vysocina 8%,
Jihomoravského 18 a 17% Zlinského kraje) dava v 92% prednost degustaci vina (pije vi-
no), pficemz nejvice je zastoupena vekova kategorie 40-50let, tj. 36%. V nejmensim za-
stoupenti, tj. 2%, si dopteji vino i 1idé v docela vysokém veéku 80-100let a také v zastoupeni

4% ve veéku 70-80 let.
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Které druhy vin respondenti preferuiji?

m Bilé
m Cervené
W ROzZové

= Perlivé

Graf 1. Konzumace druhii vin

(vlastni zpracovani)
Respondenti riznych vékovych kategorii vice vyhledavaji bilé vino, které je zastoupeno
36% a perlivé vino, které je zastoupeno pouhymi 16% je nejmén¢ zadané.

Prevazné dotazovanych respondenttl, coz je 58% navstévuje kamennou prodejnu jednou za
pul roku, pficemz nejméné respondentli navstévuje kamennou prodejnu mésicné, coz je jen

8%.

Jak casto respondenti navstévuji kamennou
prodejnu?

m Tydné

B Mésicné

W Jednou za 1/4 roku
m Jednou za 1/2 roku

H Vyjimecné

Graf 2. Navstévnost kamenné prodejny

(vlastni zpracovani)
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Morava je nejznaméj$i vinatska oblast, proto respondenti nakupuji pfevazné€ vina
z Moravy, tj. 88% oproti vinim z Cech a ze zahranic¢i a se 40% nejvice preferuji odridova

vina.

Kterym vinim davaji respondenti prednost?

m Stolni
m Odridova
™ Znackova

Archivni

Graf 3. Konzumace druhii vin podle ceny a vzhledu

(vlastni zpracovani)

Vino HruSka m4 v nabidce $kalu odrtid, které nabizi ve svych prodejnach. Nejvice respon-
dentl vSak preferuje 40% odrtidovych vin, ktera nejsou tak draha a chutnaji jim. Nejméné

ziskalo archivni vino (8%), které respondenti kupuji jen pro vyjimecné udalosti.

Vino Hruska je velmi znama rodinna spolecnost, kterou vSichni z dotazovanych respon-
dentl dobie znaji, jak znacku (100%), etiketu (58%), tak i vina spolecnosti Vino Hruska

(100%). 50% respondentl nahodné koupilo vino této spolecnosti.
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Ve kterych médiich se respondenti setkali se
spolecnosti Vino Hruska?

3% 4% 3%

M Internet
B Facebook
m Radio

i Billboard
B Letdky

M BroZury

Inzerce

Graf 4. Prehled médii propagujici spolecnost Vino Hruska
(vlastni zpracovani)

Vino Hruska si ziskava za pomoci riznych propagacnich nastrojii své stile nové zékazni-
ky. Z tohoto diivodu byli i respondenti dotazovani, pomoci kterych propagacnich médii je
zaujala a oslovila spole¢nost Vino Hruska. V nejvétsim poctu procent (44%) dotazovanych
respondentli odpovédélo, Ze je spole¢nost zaujala na Facebooku pfidavanim zajimavych
fotek z riznych udalosti, novinek, produkt, sluZzeb nebo uZivatele Facebooku zvou na své
planované udalosti. 22% respondentli zaujala propagace pies vlastni webové stranky Vino
Hruska, kde si mizou objednat produkty ¢i sluzby z pohodli domova, ptes jejich e-shop
nakupuje pouze jen 30% respondentli. V ramci cestovani nebo turistiky 18% respondent

zaujal billboard propagace Vino Hruska a 6% dotazovanych o Vino Hruska slySelo v radiu.
V této vinatské oblasti se potfada i turistika v rdmci projektu vinné stezky, pfi niz navstévu-
ji 1 sklep. Do této akce se zapojuje 36% dotazovanych respondentll, pfi¢emz nabidka spo-

le¢nosti Vino Hruska pfi turistice uspokojila pouze 28% respondent.
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Kterou formu propagace povazuiji
respondenti za nejucinnéjsi pro vytvoreni si
pozitivniho image na Vino Hruska?

M Televizni reklama
M Internet
 Facebook, radio

Billboardy

Graf'5. Nejucinnéjsi forma propagace
(vlastni zpracovani)

Za formu nejicinngjsi propagace dotazovani povazuji nejvice televizni reklamu, kterd by
udélala pozitivni dojem na image Vino Hruska, vySplhala se az na 48% dotazovanych. Za
dalsi moznou uc¢innou formu respondenti povazuji radio a Facebook (15%). Spousta lidi

poslouchd radio, aby se dozvéd¢la néjaké novinky, planované akce apod., na respondenty
pusobi taktéz pozitivnim dojmem, kdyz by o Vino Hruska uslyseli v radiu, které by veftej-
nosti nabizelo pozvani na rizné udalosti. Velmi podobny pro pozitivni image je i Facebo-
ok, prostfednictvim kterym Vino HruSka komunikuje a ptidava zajimavé prispévky a pre-

hled o jejich novinkach, fotek a akcich.
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15 NAVRHY A DOPORUCENI

Vino Hruska se neustdle svou projevenou aktivitou a originalitou snazi upoutavat veiej-

nost. Nize popsané navrhy pfedstavuji pro vefejnost zdbavné program a také piinosy jed-

notlivych udalosti. Na zaklad¢ své komunikace a usporadanych akei se Vino Hruska snazi

upoutat a nalakat co nejvice zadkaznikd.

1.

Grilovani s prijemnym posezenim
- vinafstvi se pokusi oslovit vefejnost s navrhem na akci grilovani, kterd ma
za ukol prilakat nové zakazniky, kde mizou ochutnat rizné druhy vina ke
grilovanému masu, grilovanému hermelinu a dal$ich jinych grilovanych
specialit. Pfijjemnou atmosféru bude tvofit piijemnd cimbalovd hudba
v piijemném prostiedi.
Winery Ranch jako détsky tabor s moZnosti ubytovani
- jelikoz Vino Hruska nové zbudovala hotel pro koné (jizdarnu), nebylo by
Spatnym névrhem tuto jizdarnu spojit s jednodennim taborem pro déti i
s doprovodem dospélych, véetn€ nabidky mozZnosti ubytovani v pfipadé za-
jmu. Hotel Winery Ranch uptednostiiuje styl, ktery ma nddech westernu.
Poznavaci stezka mezi vinohrady se zaptjcenim koné s doprovodem trenéra
- pro ziskani a osloveni zékaznikli by bylo dobrym navrhem zrealizovat pro
mensi skupinky poznavaci vyjizd’ku na konich, kde by poznavali jednotlivé
odridy vinic, kterymi by skupinky zakazniki projizdéli.
MoZnost umoznit turistiiom zapojit se do pracovniho procesu p¥i sklizni hrozni
- dalsi navrhem pro zaujeti, odreagovani a relaxaci zadkaznikl je pozvani a za-
rovenl vyzkouSeni prace pfi sklizni hroznl v krdsném prostfedi mezi vini-
cemi a nezapomenutelny €as straveny se skupinkou lidi. Nékteré lidi tento
uZzasny zazitek miZe poznamenat na cely Zivot.
Moznost potisku riznych predméti
- kromé piskovani by mohlo zaujmout zédkazniky také navrh potisku riiznych
predmétii, naptiklad: hrnkd, tricek, klicenek, darkovych kazet, vyvrtek, pro-
pisek nebo etiket na vino, apod. na ptani zakaznika. Zékaznik si mize sam
navrhnout text ¢i obrdzek na rizné pfedméty, nebo si milize vybrat

z nabidky riznych Sablon, které by Vino HruSka nabizelo.
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6. Navrh na rozsifeni propagace Vino Hruska prostrednictvim televizni reklamy
- jelikoz je Vino Hruska rozvinutou a zndmou spolecnosti svymi produkty a
nabizenymi sluzbami, zvolila bych navrh pro rozsifeni propagace formou

televizni reklamy k ziskani dalSich novych zakazniki diky této reklamé.

Vino Hruska tak projevi svou originalitu a timto zptisobem vnukne myslen-

ku zakaznikovi oproti jinym konkurentim, aby si vyrobek ¢i sluzbu pfisel

zakoupit.
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ZAVER

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zamétuje na teoretické poznatky marketingového mi-
xu, komunika¢niho mixu, marketingové a krizové komunikace a jeji fizeni rizik. Marketin-
gova komunikace je predevsim o piesvéd¢ovani, informovani a zaujeti cilovych skupin pro
ziskani zakaznikl. Z normélni komunikace se mize piejit do krizové komunikace, ktera za

pomoci jejich kol danou krizi v komunikaci fesi.

Zakazniky si Vino hruska ziskdva pomoci kvalitni diverzifikované marketingové komuni-

kace.

Prakticka ¢ast predstavuje vinatstvi Vino Hruska od historie po soucasnost, je zde zminéna
1 segmentace trhu cilovych skupin zédkaznikl a za pomoci vybranych metod byla provede-
na analyza. Na toto vinafstvi mizou pusobit 1 rizika, kterd by ovliviiovala jeji plynuly
chod, proto byla provedena opatfeni na jednotliva rizika. Na zaklad¢ metody SWOT analy-
zy a RIPRAN™ v oblasti marketingové komunikace byla provedena analyza, Dale byla
provedena analyza konkurentli vinafstvi Vino Hruska, které ho pfimo ohrozuji a jakym
zpiisobem se zékazniky konkurence komunikuje. V neposledni fad€ prob&hlo vyhodnoceni
dotaznikového priizkumu, podle kterého bylo zjisténo, jak dobie znaji dotazovani vinafstvi
Vino Hruska. Zavér shrnuje vlastni navrhy a doporuceni, které by byly tizasné pro realizaci
Vino Hruska, byla by tak moZnost predev§im pomoci komunikace ziskat si tak SirSi okruh

zakaznik.

Z vysledkt dotaznikového prizkumu vychazi, jak dotazovani znaji zna¢ku Vino Hruska a

ptes jaké prostiedky (média) marketingové komunikace s Vino Hruska komunikuji.

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci vybraného vinat-

stvi Vino Hruska a jejich analyzu rizika.
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SEZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1 Dotaznikovy prizkum



PRILOHA PI: DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pohlavi:
a. Muz
b. Zena
Vék:
a. 18-30
b. 30-40
c. 40-50
d. 50-60
e. 70-80
f. 80-100

Uvedte své nejvyssi dosazené vzdelani:
a.  stfedni s maturitou
b.  vysokoskolskeé
c.  vyssi odborné
d.  zakladni

Z kterého kraje pochézite:
a.  JihoCesky
b.  Jihomoravsky
c.  Kralovohradecky
d.  Moravskoslezsky
e.  Pardubicky
f.  Plzensky
g. Praha
h. Stfedocesky
i. Ustecky
j. Vyso€ina

k. Zlinsky



5. Pijete vino?

a. Ano
b. Ne

6. Ktera vina preferujete?
a. Bila

b.  Cervena
c. Razova
d. Perliva
7. Ktera vina preferujete?
a. Moravska
b.  Ceska
c.  Zahrani¢ni
8. Davate prednost vintiim?
a.  Stolnim
b.  Odridovym
c.  Znackovym,
d.  Vyssi kvality (vybérové kolekce znackovych vin)
e.  Archivni vina
9. Jste ochotni si pfiplatit za kvalitni vino?
a. Hleddm kompromis v cen¢ a kvalité
b.  Kupuji levnéjsi
c.  Rad(a) si ptiplatim
10. Je pro Vas srozumitelna etiketa na 1dhvi tuzemského vina:
a. Ano
b.  SpiSe ano
c.  SpiSe ne
11. Znate vina spole¢nosti Vino Hruska?
a. Ano

b. Ne



12.

13.

14.

15.

16.

17.

Rozeznéte etikety a logo spolecnosti Vino Hruska?
a. Ano
b. Ne
Kupujete vina spolecnosti Vino Hruska?
a. Ano,
b. Ne.
Koupili jste vino spolecnosti Vino Hruska nahodné nebo na zaklad€ propagace?
a.  Nahodné
b.  Na zaklad¢ propagace
Se spolecnosti Vino Hruska jste se potkali ve kterych médiich?
a. Internet
b.  Facebook
c. Radio
d. Billboardy
e.  Reklamni letaky
f.  Brozury tisk
g.  Inzerce
h.  Nikdy jsem se s propagaci spolecnosti Vino Hruska nesetkal
1. Jiné
Vasi prioritou pii nakupu vina je? (sefad’te dle dulezitosti)
a. cena
b.  kvalita
c.  znacka
d.  vzhled etiket

Kterou formu propagace povazujete za nejucinnéjsi pro vytvoteni si pozitivniho
image (ndzoru) na vyrobce?

a. Televizni reklama
b. Internet
c.  Facebook, radio

d.  Billboardy



e. Reklamni letaky
f. Brozury tisk
g.  Inzerce

h.  Jiné (vypiste jaké)

19. Znate web spolecnosti Vino Hruska?
a. Ano
b. Ne
20. Ptimél Vas k ndkupu vina?
a. ano
b. ne
21. Vyuzivate e-shop spole¢nosti Vino Hruska?
a. Ano
b. Ne
22. Navstivili jste nékdy kamennou prodejnu spole¢nosti Vino Hruska?
a. ano
b. ne.
24, Chodite/navstévujete jak casto?
a. Tydné

b.  Mésicné

c. Jednou za % roku
d. Jednou za % roku
e. Vyjimecné

25. Navstévujete vinné sklepy spole¢nosti Vino Hruska pfi turistice v ramci projektt
vinné stezky?

a. Ano
b. Ne

26. Nabidka spolec¢nosti Vino Hruska vas beéhem turistiky uspokojuje?
a. Ano

b. Ne



