RESUME

Predkladand prace se zabyva integrovanymi marketingovymi komunikacemi
aplikovanymi na konkrétni existujici subjekt, kterym je Vinaiské centrum Mikulov.
V ivodni ¢asti je nastinén vyvoj vinafstvi jako jednoho z dulezitych a historicky
nejstarSich odvétvi v nasi republice. Prace dale shrnuje situaci v tomto oboru okrajové
v Ceské republice s diirazem na oblast Mikulovska a to jak z pohledu vyroby a prodeje
vina tak 1 z pohledu vyuziti vinafstvi jako jednoho z rozvijejicich se odvétvi cestovniho
ruchu. Dalsi ¢ast prace se zabyva marketingovymi aktivitami subjektl vzniklych po roce
1990, strucnou analyzou marketingového fizeni firem v této oblasti, nastinénim hlavnich
prednosti a nedostatkli. V praktické casti bakalarské prace jsou feSeny integrované
marketingové komunikace Vinatského centra Mikulov. V zavéru prace je pak nastinén

konkrétni komunika¢ni mix na dobu jednoho roku.

SUMMARY

The theses topic deals with integrated marketing communication that is applied

in existing business environment of Vinat'ské centrum Mikulov.

The opening part briefly outlines the development of winemaking and winegrowing, as one

of the oldest and most important field of human activity in our lands.

The theses also summarizes the current winemaking development in the Czech Republic
with emphasis given not only to winemaking and wine business, but also to the

development of a new flourishing filed of tourism of the Mikulov winemaking area.

The medial part covers the after 1990 established entrepreneurs” activities, brief analysis of
marketing management of companies and entrepreneurs involved in above mention field,

and outlines the main pros and cons.

The practical part solves the integrated marketing communication of Vinafské centrum

Mikulov. The closing part then sketches the actual one year-lasting communication mix.
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UVOD

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila mné blizké téma, kterym je marketing
vinafstvi a vinafstvi jako celek viibec. Narodila jsem se a vyrostla ve vinafském kraji, mtj
zajem je proto nejen profesni, ale také ryze osobni. Vino a vSe kolem néj patii totiz

neodmyslitelné k mistu, kde ziji.

Vinnd réva je jednou znejstarSich kulturnich rostlin, vzdyt divoce rostla jiz
v druhohorach. Réva provazi ¢lovéka jiz od pocatku jeho existence. Jiz ¢lovék doby

kamenné znal opojné ucinky zkvasené stavy ze sladkych ploda tehdy jeste plané révy.

Dobou, kdy se vino zacalo vyrabét tak, jak to s mensimi obménami zndme a délame
dodnes, byla doba rozkvétu Rimské Fi3e. Jiz ze zaatku naseho letopoétu jsou dochovany
zuzemi tehdej$i Rimské fise prvni pisemné zminky o vinafstvi: o tom, Ze se vina
zcelovala, fedila a sladila. Z této doby pochazeji i nejstarSi dochované dikazy o existenci
vinafstvi u nas a opét jsou spojeny s Rimem. Nalez zbytk vojenské stanice X. fimské
legie vojakti Marca Aurelia pod Palavskymi vrchy ztohoto obdobi dokazuje, ze prvni

vinice zde zamérné vysadili pravé Rimané. Vinem si fedili vodu, kterou takto

desinfikovali.

K velkému rozmachu vinafstvi pak doslo ve stiedovéku a vinafstvi se zde udrzelo az
do dnedni doby. Obyvatelé jizni Moravy, at’ uz patfili k jakémukoliv narodu nebo vyznéni,
tuto prastarou vinaiskou tradici kontinudlné¢ udrzovali a rozvijeli. Kazdy z vinait zde
zanechal svou stopu v krajiné 1 rozvijejici se technologii péstovani vina. Diky
pohostinnosti naseho kraje je zde tradice péstovani révy a vyroby vina tak silna. Ne, co do
mnozstvi, ale kvalitou a tradici mize jist¢ sméle konkurovat vinafskym velmocim jako je

Francie, Spanélsko nebo Italie.

Vinatstvi se zde od dob raného stiedoveku Gspésné rozvijelo a obdobné, jako v jinych
odvétvich, je i zde patrny pokrok v technologiich zpracovani hroznli a vyroby vina. Za
zminku stoji, Ze ve vinohradnictvi se v posledni dobé rozvoj ubird jinym smérem, nez
v jinych oblastech. Ustupuje se od chemie a mechanizace a naopak velky diiraz se klade
na pfirodni preparaty, pfirozené ochrance révy a na rucni prace ve vinici. Rovnéz moderni
vyroba vina si pomoci nejmodernéjSich technologii klade za cil vyrobit co mozna
nejptirodnéjsi produkt. Ackoliv je to cesta ndrocnéjsi jak casové, tak finanéné, odménou je

velmi kvalitni surovina, ze které pak vznikaji kvalitni predikatni vina, ktera obstoji i na
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svétovych trzich. Dobry vinat vi, ze kvalitni vino vznika ve vinici. Ve sklepé se uz pak jen

»ladi“ a ,.Sperkuje*.

V poslednim desetileti zacalo vinafstvi u nas pronikat do oblasti cestovniho ruchu,
jako novy, mimotadné Gspés$ny turisticky cil. Neustale roste obliba vinaiské turistiky a ta
patfi, dnes jiz neodmyslitelné, do velmi vyhledavané oblasti agroturistiky a Setrné turistiky.
Vzniké tada vinafskych cyklotras, které misty navazuji na vinafské naucné stezky, kde si
pfimo ve vinicich mohou navstévnici prohlédnout a poznat jednotlivé péstované odridy.
Vyhleddavanym turistickym cilem se staly samy provozy vinatstvi. Turisté projevuji o vino
zajem nejen jako o anonymni mok v lahvi ur€eny ke konzumaci, ale zajimaji se o né¢j jako

0 Zivy napoj s vlastnim ,,rodokmenem®, piivodem, etapami vyvoje a také vrcholy.

Piti vina se stalo dnes vyznamnym trendem a mnoho lidi si nejen oblibilo samo piti
vina, ale snazi se znat alespon zdklady uméni degustace a spravného podéavani vina. Podle
mého nazoru je to docenéni vina jako ,;rodinného stfibra® naseho naroda. Vino se svoji
tisiciletou kulturou patii vedle architektonickych pamatek, ¢eského skla a tfeba tradice

piva k dal§im ze skvostl, kterymi se miize nase zem¢ pysnit.

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala téma marketingovych komunikaci
Vinatského centra Mikulov jako subjektu, ktery se zabyva dvéma dulezitymi oblastmi ve
vinafstvi, a to sice prodejem zejména predikatnich vin a nabidkou vinafskych programd.
Témito turistickymi a vzdélavacimi programy piiblizuje vSem zajemciim — milovnikiim

vina — tradice naseho vinafstvi, kulturu piti vina i uméni vino degustovat a hodnotit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO
MIXU

Komunika¢ni mix je nedilnou soucasti marketingového mixu. Divody jsou nasnade¢,
vzdyt k ¢emu by byl dokonaly, vS§emi Zadany produkt, kdyby se o ném nikdo nedozvédel?
O vyznamu marketingovych komunikaci uz dnes netieba nikoho piesvédCovat, presto je
vSak pomérn¢ rozSifenym neSvarem omezovat nebo oznaCovat tyto rlznorodé
komunikacni aktivity jen jako ,reklamu“. Teoretické vymezeni mista a skladby
komunika¢niho mixu v celkovém marketingu proto povazuji za nezbytnost. V dalSim textu
se proto vénuji jednotlivym pojmiim z oblasti marketingovych komunikaci se zamérem

zaclenit je do integrované struktury.

1.1 Marketing

Marketing je proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potiebuji  prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych produkti a sluzeb

s ostatnimi.
Philip Kotler [Kotler, 1]

V manazerskych definicich byva marketing casto chdpan jako ,,uméni prodavat
produkty. Pro mnohé je vSak piekvapujici zjisténi, ze prodej samotny je az vrcholem.
Cilem marketingu je podle Petera Druckera [Kotler, 1], vyznamného teoretika
managementu, poznat potieby zdkaznika tak dokonale, aby se vyrobky pro néj urCené
prodavaly samy, a aby byl zdkaznik pln¢ pfipraven koupit si dany vyrobek. Marketing
mizeme v SirSim kontextu chapat jako uméni a védu vybéru cilovych trhti, ziskavani a
udrzovani rostouciho poctu zékazniki pomoci vytvareni a doddvani vysoké spotiebitelské

hodnoty.

1.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani je proces rozvoje a udrzovani konzistence mezi
organiza¢nimi cily, dovednostmi, zdroji a ménicimi se trznimi piilezitostmi. Je to proces,

ktery by mél reagovat na rychlé zmény prostiedi. [Kotler, 1]

Ve vétsiné firem se marketingovy plan zpracovava kratkodobé, zpravidla na dobu

jednoho roku. Nej¢astéjsimi slabinami marketingového planovani je mala objektivita, laxni
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stanoveni cill, nedostateCna analyza konkurence a pftiliSna kratkodobost. Strategické
planovani by mélo obsahovat definici poslani firmy (vize), stanoveni ptilezitosti na trhu a
obchodni sily, planovani novych a likvidovani zastaralych podnikatelskych aktivit.
Soucasti strategického planovani by mélo byt definovani obchodniho poslani (mise),
analyzovani vn¢jSich ptilezitosti a hrozeb, analyzovani internich silnych a slabych stranek
(analyza SWOT) a na zéklad¢ téchto zjisténi nasleduje formulovani cilfi, ur€ovani strategii,
vytvafeni podpurnych programi, implementovani programi, uplatiiovani prvkl zpétné
vazby a provadéni kontroly. D4 se tedy fici, ze marketingovy proces se sklada ze ctyt
zakladnich krokt: analyzovani trznich pfilezitosti, stanoveni marketingovych strategii,
planovani marketingovych programi, organizovani, implementovdni a kontrolovani

marketingového usili [Kotler, 1].

1.3 Marketingové Fizeni

Firmy v dnesni dob¢ potiebuji tvlirci marketingové fizeni. Vzhledem k tomu, Ze dnes
nelze definovat smér budoucich ¢innosti pouze s ohledem na soucasné podminky vyrobki
a trhl, je nezbytné premyslet o zékaznicich a jejich potiebach v ramci budoucnosti a
pfipustit, Ze se jejich potifeby a pfani mohou ménit. Pro uspéch trhu jsou nezbytni novi
zakaznici a nové technologické postupy. Kratkozrakost ve smyslu opomenuti nebo
nerealizace marketingového fizeni jako podstaty strategického marketingu je velmi
nebezpecnd, protoze firma by mohla pfijit na trh bud’ pozdé, nebo se Spatnym produktem.

[Horakova, 2]

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojl, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu. Tyto nastroje jsou obvykle rozdéleny do
¢tyt skupin nazyvanych souhrnné 4P marketingu. Jednd se o produkt, misto, cenu a
propagaci. Nékdy se toto rozdéleni jesté dale rozsituje na ,,6P* — patym ,,P je oznacovano
baleni, Sestym ,,P*“ jsou pak oznacovani lidé. Kazdou ztéchto skupin tvoii fada

specifickych proménnych.
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1.4.1 Produkt

Zakladnimi proménnymi ve skupiné produkt jsou: rozmanitost produktu, jeho jakost,
design, vlastnosti, znacka, baleni, velikost, sluzby, zaruky a v neposledni fad¢ vynosy.
Soucésti nabidky produktu mohou byt dalsi doprovodné sluzby jako je naptiklad Skoleni,
zajisténi leasingu a dal$i. Pravé pomoci téchto doplnkovych sluzeb je mozné dosahnout
konkurenc¢nich vyhod na cilovych trzich. Dobry produkt je stézejnim prvkem v urovani

nasledné marketingové koncepce.

1.4.2 Misto

Tato oblast marketingového mixu zahrnuje pfedevsim distribu¢ni cesty, pokryti trhu,
sortiment, dislokace, zasoby a dopravu. Je velmi dilezité neopomenout tuto Cast

marketingového mixu, protoze je nezbytna pro hladky a bezproblémovy prodej produktu.

1.4.3 Cena

Cena produktu je zahrnuta do zakladniho vybéru oblasti marketingového mixu. Resi
se zejména zakladni cenik (velkoobchodni, maloobchodni), z néhoz jsou pak pocitany
slevy nebo srazky a také platebni podminky a doba splatnosti. Diilezité je stanoveni ceny

tak, aby byla umérna spotiebitelské hodnoté produktu.

1.4.4 Propagace

Do propagace, kterou nazyvame marketingovou komunikaci, spadaji jednotlivé
polozky marketingového komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a pfimy marketing. Podrobnéji jsou tyto néstroje komunikace popsany nize

v kapitole 1.6.

1.4.5 Baleni

Baleni pfedstavuje Cinnosti spojené s navrhovanim a vyrobou oballi na produkty
[Kotler, 1]. Vyrobky mohou byt baleny az ve tfech balenich. Primarnim balenim nazyvame
zékladni obal, bez kterého by bylo produkt nemozné distribuovat (ptikladem mize byt
napf. ldhev u vina). Sekundarnim balenim nazyvame obal nésledujici po primarnim baleni.
Poslednim uvadénym typem baleni je tzv. piepravni baleni, ve kterém jsou vyrobky piimo

distribuovany.
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1.4.6 Lidé¢

Toto posledni uvadéné ,,P* (people) zahrnuje soubor aktivit tykajicich se jak vztahi
uvnitt firmy, tak vztahii k dodavatelim a odbératelim. Tato oblast je do marketingového
mixu zafazovana dodatecné, dle mého nazoru je vSak velmi dilezitd a neméla by byt

zanedbavana.

1.5 Pozice a uloha marketingovych komunikaci v marketingovém
mixu

V ramci marketingového mixu ma oblast propagace, pfesnéji oblast marketingovych
komunikaci, nezastupitelnou roli. Bez propagacniho mixu nelze zodpovédné mluvit
o promysleném marketingovém fizeni firmy. Firmy musi pfi marketingovém planovani
myslet nejen na komunikaci (at uz se zdkaznikem nebo dodavatelem ¢i
zprostfedkovatelem) samotnou, ale také na jeji zptisob. Casto neni problémem ochota
komunikovat, ale spiSe neznalost toho, co komu sd¢lit, pfipadné jak Casto a vybrat pro to
vhodny prostfedek. Tak jako cely marketingovy mix i jeho komunikacni soucdst musi

nutné vést k tomu, aby firma dosahla ptedpokladaného strategického postaveni [Kotler, 1].

1.6 Marketingové komunikace

V dnes$ni dob¢ je komunikace neustale sklonovanym pojmem a je mozno ji chapat
jako dialog mezi firmou a jejimi zdkazniky, ktery vedou mezi sebou v riznych fazich
prodeje vyrobku. Dilezitym vychodiskem pro vedeni kvalitni komunikace je zjisténi vSech
potencialnich moznosti komunikaci, které mize mit zdkaznik s firmou. V této fazi je nutné

rozumét vzajemnym vazbam zakladnich prvki G¢inné komunikace.

vvvvvv

nastroji komunikace jsou sdéleni a média. Hlavni komunika¢ni ¢innosti jsou kodovani,
dekddovani, odezva a zpétna vazba. Poslednim prvkem systému komunikace je Sum. Na

vSech téchto prvcich zavisi uspéSnost komunikace [viz obr. 1].
Vytvafeni komplexniho programu U¢inné komunikace a propagace tvoii nckolik
krokti, které by na sebe mély vzajemné logicky navazovat a diky nimz je mozno nejen

sestavit a vybrat idedlni marketingovy komunikacni mix, ale také jej piesné zacilit a sdélit
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Obr. 1 Komunikacni proces

pozadovanou informaci pfijemci pii optimalizaci poméru nakladt a konec¢ného efektu.

Jednotlivé kroky pfi vytvaieni komplexniho komunika¢niho programu jsou:

1.6.1 Ur¢eni cilovych prijemci sdéleni

Pfi odesilani marketingového sdé€leni musi byt jasna predstava o piijemcich sdéleni.
Mohou to byt potencialni kupci vyrobki firmy, jejich soucasny uzivatel a ten kdo o
nakupu rozhoduje nebo se na rozhodovani podili. Mohou to byt jednotlivci, skupiny, ¢ast
vetejnosti nebo cela vefejnost. Cilovy piijemce sdéleni ma rozhodujici vliv na vybér toho,

co, jak, kdy, kde a komu odesilatel fekne [Kotler, 1].

1.6.2 Stanoveni cili komunikace

V tomto kroku musi odesilatel marketingového sdéleni rozhodnout, jakou reakci ma
sd€leni vyvolat. Lze usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni reakci na sdéleni. Cilem je
ulozit informaci do mysli zdkaznika, zménit jeho postoj nebo ho piimét k ur€itému jednani.
Kupujici prochazi v ur€itém potadi rozumovym, citovym a akénim stadiem chovani. Toto
potfadi miizeme popsat jako ,,poznej—pocituj—jednej*. Toto potadi je obvyklé u piijemct,
kteti zvazuji koupi produktu s velkou diferenciaci. Jinym moznym potradim je ,,jednej—
pocituj—poznej“. Toto potadi se vyskytuje v situacich, kdy se ptijemce o produkt pfili§
nezajima a nerozeznava rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi chovéni. Existuje fada
modeli odezvy zakaznikli na podnét. Jednim znejpouzivanéjSich je model AIDA
(pozornost — zdjem — touha — akce), dalsim modelem je model postupnych kroki (pocit

potieby — poznéni — zaliba — preference — presvédceni — koup¢).
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1.6.3 Sestaveni sdéleni

V tomto kroku jiz zname Zzadouci reakci piijemce a pii tvorbé samotného sdéleni je
cilem (v idedlnim piipad¢ dle modelu AIDA): vzbudit pozornost, vyvolat zajem, probudit
touhu a vyprovokovat akci. Pfi formulovani sdéleni je nutno fesit: co fici (obsah sdéleni),
jak to fici logicky (struktura sdé€leni), jak to fici symbolicky (forma sdéleni) a kdo to fekne

(zdroj sdéleni).

Obsah sdéleni

Pti sestavovani obsahu sdéleni je tfeba hledat apel, téma, myslenku, konkurencni
vyhodu nebo mimotadnou nabidku prodeje. Existuji tfi typy apelii: racionalni (rozumovy),

emocionalni a moralni.

Struktura sdéleni

U¢innost marketingového sdéleni zavisi na jeho struktute. Pfi sestavovani sdéleni je
nutno zvazit, zda pouzit jednostranné vychvalovani produktu nebo oboustranné argumenty
pro a proti. Dal§im dtlezitym faktorem je i potfadi uvadénych argumentt, které se 1i8i dle

pouzitého média 1 podle typu pouzitych argumentd.

Format sdéleni

Sdéleni musi mit pevnou formu. Ta se samoziejmé 1i8i opét podle typu pouzitého
média — v pfipadé tiskovych materiadla je kladen diraz na grafické zpracovani sdé€leni,
v pfipad€ rozhlasu na hlasovy projev, v pfipadé osobni prezentace nebo televize je pak
nutno fesit souhrn vSech vyse uvedenych forem. V kazdém sdéleni v§ak musi byt precizné

vyfeSen obsah samotného sdéleni, kterému je pak ptizpisobovana forma.

Zdroj sdéleni

Pti vybéru zdroje sdé€leni je velmi dilezita jeho vérohodnost. Vérohodnost zdroje
nejcastéji podporuji vlastnosti jako odbornost, divéryhodnost nebo oblibenost. Pii vybéru

vhodného zdroje sd€leni je mozno dosdhnout zmény v postoji piijemci sdéleni.
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1.6.4 Vybér komunikacnich cest

Pro ptenos sdéleni je potieba zvolit nejucinngjsi komunikacni cestu. Tyto cesty lze

rozdélit na:

Osobni komunikacni cesty

Tento typ komunikace je zalozen na principu dialogu mezi dvéma nebo vice osobami,
at’ uz osobn¢, nebo prostfednictvim telefonu ¢i e-mailu. Ucinnost této cesty spociva

pfedevsim v individudlni prezentaci a ve zpétné vazbg.

Neosobni komunikacni cesty

Neosobni komunikace zahrnuje: média — tiskoviny (noviny, casopisy, postovni
zésilky), audiovizudlni média (rozhlas, televize), elektronicka média (internet, CD-ROM,
zvukové nahravky, videoprezentace) a obrazova média (billboard, svételné reklamy,
plakaty); prostfedi — vybaveni kanceldfi apod.; udalosti — spolecenské akce, tiskové
konference, sponzoring akci. Pravé neosobni komunikace, zvlasté¢ pak hromadné sdélovaci
prostfedky jsou ziejmé hlavnim prostfedkem pro stimulaci osobni komunikace. Ovliviiuji
osobni postoje prostiednictvim dvoustupniového komunikacniho procesu, kdy myslenky
proudi k aktivnim pfijemctim sdéleni, ktefi je pak preddvaji méné¢ aktivnim spoleCenskym
skupindm nebo jejim ¢lenim. Tento model ukazuje, ze vliv masovych komunikacnich

prostiedkd neni natolik silny a automaticky jak se predpokladalo.

1.6.5 Zpracovani rozpoctu na propagaci

Tato ¢ast komunikace byva casto nejobtiznéjsi. Mnozstvi prostiedkli vydavanych na
propagaci se v riznych firmach mize vyrazné liSit. Pro stanoveni rozpoctu na propagaci

mame Ctyti obvyklé formy:

Metoda moZnosti

Tato metoda naprosto ignoruje funkci propagace jako investice a jeji ptimy dopad na
objem prodeje. Pro planovani marketingové komunikace neni vhodna, bohuzel byva casto

v naSich podminkéch a hlavné menSich a stfednich firmach nejb&znéjsi.
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Metoda procenta 7 piijmit

V tomto piipad¢ se vydaje na propagaci meéni v ptimé zavislosti na vysi konkrétnich
realizovanych nebo ocekavanych trzeb. AvSak ani tato metoda neni idedlni, protoze
rozpocet je stanovovan podle dostupnosti zdroji a ne podle prilezitosti trhu. Trzby jsou zde

chapany jako podminka k propagaci nikoli jako jeji disledek.

Metoda konkurencni rovnocennosti

Tato metoda je postavena na vytvareni obdobného rozpocCtu na propagaci, jaky ma
konkurence. AvSak argumenty, na kterych je tato metoda zaloZena jsou velmi chabé,
protoze nelze predpokladat, ze konkurence vi, kolik je potfeba do propagace investovat a
ani dal$i z argumenttl, Ze rozpocet zalozeny na konkuren¢ni rovnocennosti mize zabrénit

valkam v oblasti propagace, neni nijak podlozen.

Metoda vkolii a cilit

Tato metoda vyZaduje sestaveni rozpoctu na zakladé stanovenych cilti. Dle téchto cilii
je pak potiteba rozpracovat tkoly, které splnéni cili zabezpeci. Na zéklad¢é toho lze
odhadnout naklady, které bude potieba k dosazeni cili vynalozit, a pravée tyto naklady jsou
pribliznym rozpoctem na propagaci. Realizace tohoto principu neni Upln¢ snadna, jeji
vyhodou vsak je, ze vyzaduje vyjadieni nazort vedeni firmy na vztah mezi vynaloZenou

¢astkou, rozsahem pisobeni, poctem zakaznikd a pravidelnosti uzivani.

1.6.6 Vybér nastroji komunika¢niho mixu

Po stanoveni celkového rozpoctu na propagaci je nutno tento rozdélit mezi jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu. Zde opét najdeme fadu odlisnosti podle typu firmy. Rizné
nastroje propagace jsou vzajemn¢ nahraditelné, a proto je potieba koordinovat jejich
marketingové funkce z jediného marketingového oddéleni. Pti vytvareni konkrétniho mixu

je nutno zvazit také dalsi faktory:

Typ trhu produktii

Vybér a pouziti jednotlivych nastroji komunikacniho mixu je zavisly na typu trhu, na
kterém firma pisobi. Je odliSny u trhu se spotfebnim zbozim a trhu s vyrobnimi

prostiedky.
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Strategie tlaku

Tato strategie predstavuje snahu vyrobce o usmérnéni prodejnich sil, k ziskani dalsich
prostiednikli pro propagaci a prodej produktu koneénému spotiebiteli. Je vhodna pokud
vyrobce zaregistruje nizkou vérnost znacce, jsou-li ndkupy realizovany na zaklad¢é nahlého

popudu a jsou-li vyhody produktu jasné patrné.

Strategie tahu

Tato strategie predstavuje marketingové ¢innosti zaméfené zejména na koncové
uzivatele a jejim cilem je vyvolani poptavky zakaznikii po produktu a tim nepiimo

vyvinuti tlaku na zprostfedkovatele a prodejce.

Etapy Zivotniho cyklu

Utinnost a vybér komunikaénich prostiedkli je zavisly na etapé Zivotniho cyklu

produktu: uvedeni na trh, riist, zralost nebo pokles.

Postaveni firmy na trhu

Vybeér nastrojli komunikacniho mixu je potieba podtidit i postaveni firmy na trhu. Jiné
nastroje jsou vhodné pro velké silné spolecnosti (reklama) a jiné pro mensi firmy (podpora

prodeje).

1.6.7 Zpracovani systému méreni ucinnosti

V komunikaci jako takové je nutno zjistit a vyhodnotit zpétnou vazbu a poznatky

nasledn¢ aplikovat. Jde o to, zjistit u€innost sdéleni na cilové piijemce.

1.6.8 Rizeni a koordinace integrovaného procesu komunikace

Vzhledem k vzniku dalSich typl médii a rostouci vzdélanosti zakazniki Ize
predpokladat, ze firmy budou vyuZzivat zavedeni integrované marketingové komunikace,
kterou Americkd asociace reklamnich agentur (American Association marketing
communications — AAA) definuje takto: ,,...je to zplsob planovani marketingové
komunikace, ktery si uvédomuje ptfidanou spotiebitelskou hodnotu jednotného planu,
hodnoti strategickou roli celé $kaly komunikacnich disciplin (reklamu, marketingovou

odezvu, podporu prodeje a public relations) a kombinuje tyto discipliny, aby doséhl
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srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu komunikace prostfednictvim dokonalé

integrace jednotlivych sdéleni [Kotler, 1].

1.7 Komunikac¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix Ize také nazvat propaga¢nim mixem. Bé&Zzné
rozliSujeme pét zakladnich nastroji propagace. Kazdy néstroj méa své jedinecné
charakteristiky, ale 1 naklady. V zavislosti na typu firmy a déale také na typu
propagovaného vyrobku ¢i sluzby jsou rozd€lovany prostfedky z celkového rozpoctu na

propagaci.

Mezi zakladni nastroje propagace patfi:

1.7.1 Reklama

Reklama je vefejnym zpisobem komunikace. K mnoha lidem se dostane stejné
sdéleni, které je mozno opakovat nékolikrat za sebou. Rozsahld reklamni kampan ptinasi
vedle informace o propagovaném vyrobku 1 pozitivni informaci o prodavajicim — ukazuje,
ze jde o velkou a stabilni firmu. Reklama davd mozZnost ztvarnit firmu a jeji produkty
pomoci umeéleckého vyuziti tisku, zvuku, barev. Jedinym zaporem reklamy je to, ze se
nejednd o dialog, ale o jednostranné sdéleni zdkaznikovi, ktery musi sdm o sob¢ vyvinout
dalsi ¢innost. Mezi pouzivand média pro umisténi reklamy jsou tiSt€éna média, televize,
rozhlas, venkovni reklamni plochy, internetové portaly a dalsi. Pravé diky rtznorodosti

umistovani je reklama vétSinou vhodna pro osloveni geograficky rozptylenych zakazniki.

1.7.2 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou velmi riiznorodé, nicméné vSechny maji spolecné
prednosti: ziskavaji si pozornost a poskytuji informace, které zdkaznika dovedou
k produktu, obsahuji vyhody nebo piinosy, které pro zdkaznika ptedstavuji spotiebitelskou

hodnotu a obsahuji ur€ity apel, ktery zakaznika nuti uskutecnit transakci prave ted’.

Mezi nejpouzivangjsi ndstroje podpory prodeje patfi kupony, soutéZe nebo prémie.
Firmy vyuzivaji podporu prodeje hlavné k tomu, aby vyvolaly silnéjsi a rychlejsi reakci —
koupi produktu nebo sluzby. Cilem podpory prodeje je proto dramatizace aktudlni nabidky
a urychleni prodeje.
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1.7.3 Public relations

Tento nastroj marketingového komunika¢niho mixu je pomérné Casto zanedbavan,
nebo je vyuzivan az dodatecné. Nicméné dobie promysleny program public relations,
koordinovany s dal$imi prvky mixu miZe byt mimofddn¢ ucinny. Hovoifime zde,

z podhledu firmy, o ,,vztazich s vefejnosti®.

Vyznam public relations je zaloZzen na tfech kvalitativnich prvcich: vysoké
veérohodnosti (tato forma sdé€leni informace je pro pfijemce vérohodnéjsi a zajimavéjsi),
schopnost zaujmout nakupujiciho (schopnost zasdhnout potencialni kupce, ktefi se jinak
vyhybaji reklamé nebo prodejctim), zdliraziovani dualezitosti (podobné jako reklama ma
public relations schopnost zdUiraziovat dilezitost firmy nebo produktu). Obvyklym a hojné
uzivanym nastrojem public relations jsou ¢lanky v tisku, pofadani tiskovych konferenci,
slavnostnich recepci apod.) Tento nastroj komunika¢niho mixu je zaloZen na bezplatném
zvetejiovani informaci o firmé¢ ve formé zpravy. Publicita mlze byt definovana jako
neosobni povzbuzeni poptavky po vyrobku, sluzbé nebo hospodaiské jednotce tim, ze se
0 nich naaranzuje komercné¢ vyznamna zprava v médiich nebo ziska jejich piizniva,
sponzory neplacend prezentace v radiu, televizi nebo kdekoliv na vetejné scéné [Horner,

Swarbrooke, 3].

1.7.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim nastrojem marketingového mixu pii budovani
silnych zadkaznickych preferenci prostiednictvim presvédCovani. Osobni prodej ma ve
srovnani s reklamou nékolik vyhod. Hlavni vyhodou je osobni kontakt mezi dvéma nebo
vice osobami, ktery umoziuje bezprostiedné reagovat na aktivity druhé strany. Osobni
prodej umoziuje kultivovat vSechny druhy vztahii od prostého prodeje az po pratelské
vztahy, které Gspésni prodejci Casto se svymi zakazniky péstuji. Tento nastroj je vyjimecny
1 vtom, ze vytvaii pfilezitost naslouchat kupujicimu a uréitou povinnost kupujiciho
vyslechnout sdéleni prodéavajiciho. Nejcastéjsi formou osobniho prodeje je cCinnost

obchodnich zastupct at’ uz ptimo v misté prodeje zbozi, na ptedvadecich akcich nebo na

specializovanych veletrzich ¢i vystavach.
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1.7.5 Primy marketing

Piimy marketing je nevefejny, sdéleni je urceno konkrétni osobé a mulze byt
zpracovano tak, aby prave na tuto osobu pisobilo. Sdé€leni je mozno pfipravit velmi rychle
a je ho mozné zménit na zdklad¢é reakce osloveného. Mezi nejbéznéjsi formy piimého

marketingu patii poStovni zasilky, telemarketing a internetovy marketing.

1.8 Integrované marketingové komunikace

Novym a Casto sklonovanym pojmem v oblasti marketingovych komunikaci se stava
pojem integrované marketingové komunikace, dale také nazyvany jako integrovany piimy
marketing nebo maximarketing. Princip integrované marketingové komunikace je
propojeni riiznych nastrojii  komunikace v jednordzové akci scilem zasdhnout
potencidlniho zékaznika, ktery si produkt koupi. Je mozno spojit jeden komunikacni
prostiedek s jednou propagacni akci, pfipadné s opakujici se propagaci. Mnohem
efektivngj§i a mocnéjsi je ovSem spojeni vice prostiedkli komunikace opakované

pusobicich v propagacni kampani [Kotler, 1].

Vzhledem k vySe uvedenému je jasné patné, ze vzhledem k dnesni situaci na trhu
a vzhledem k nezbytnosti strategického marketingového planovani jsou integrované
marketingové komunikace nutnosti a mély by byt také vychodiskem pro planovani

a tvorbu vSech marketingovych komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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2  PODNIKATELSKE AKTIVITY V OBLASTI VINARSTVI

2.1 Vina¥stvi v Ceské republice

Vinaisky trh v Ceské republice je v soudasné dobé, podle statistiky Ceskomoravské
vinafské a vinohradnické unie, schopen kapacitné uspokojit spotfebu vina tuzemskych
konzumentd. Tuzemskou produkci vin je pfitom uspokojeno pouze asi 50 % celkové
spotfeby vina a zbyvajicich 50 % je potfeba dovazet. Primérna ro¢ni spotieba vina na
jednu osobu je v Ceské republice 15 litréi, pifi predpokladaném poétu obyvatel 10,5
milionu. Roéni spotieba vina na osobu v CR je asi 40 % ve srovnani s evropskou
pramérnou ro¢ni spotfebou 35 | vina na osobu, pfi celkovém poc¢tu 3 500 miliond
Evropanti [CMVVU, 4]. Je pravdépodobné, ze tato skutecnost je ovlivnéna i podilem
jednotlivych kategorii vyrabéného vina u nas, kde stale pfevazuje konzumace stolniho a
jakostniho vina. Podil spotfeby predikatnich vin s pfivlastkem ¢ini pouhych cca 6 %.
V Ceské republice plati od roku 1995 tzv. vinaisky zakon (Zakon &. 115/1995 Sb.
v novelizovaném znéni zédkona €. 216/2000 Sb. a ¢. 50/2002 Sb. a provadécich vyhlasek
Ministerstva zemédélstvi ¢. 297/2000 Sb., 298/2000 Sb. a 299/2000 Sb. ve znéni podle
novelizaci.), ktery urCuje kategorizaci a zatfidéni vyrdbénych vin dle dosazené
cukernatosti a zpracovatelské technologie. Tento zakon je podobny zakonu v sousednim
Rakousku, kde je ovSem propracovanéjs$i a pamatuje i na tzv. zemska vina, kterd jsou
obdobou nasich jakostnich vin, nicméné legislativa samotného prodeje je vyrazné

jednodussi.

V soucasné dob¢ je vyroba vina u nds osvobozena od spotiebni dané, ktera byla
zavedena vroce 1993 a zruSena, po vzoru ostatnich evropskych zemi, az roku 2000.
V nékolika poslednich letech je vinaiim poskytovana Vinafskym fondem podpora na
vysadbu a obnovu vinic (podpora je rozdélena na vratnou a nevratnou cast). Tato podpora
je pon€kud diskutabilni, protoze legislativni chybou byla tato jednorazova dotace zatizena
dani z pfijma, a proto konecny pfispévek je, po jeho zdanéni, vyrazné nizsi. DalSim
podptirnym prvkem, ktery poskytuje Vinaisky fond, je tzv. marketingova podpora. Ta je
poskytovana na projekty zabyvajici se vSeobecnou vinaiskou osvétou a podporou kultury
piti vina. Vzhledem k tomu, Ze tak, jako v ostatnich zemédélskych odvétvich, se ani ve
vinafstvi na marketingové komunikace nedostdva penéz, je tato podpora velmi vitana.

Vseobecnou nevoli vsak, hlavné mezi vinafi, vzbuzuje fakt, ze cely aparat Vinatského
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fondu je placen z prispévkl od vinafii. Mezi vinafi proto panuje nazor, ze by odvedené
(a zcasti opét ufedniky fondu pierozdélené) penize, mély zlstat u vinafi a ti by je pak
mohli sami vyuzit k marketingovym ucelim. V soucasné dobé je odvadéno 0,50 K¢
z kazdé litru vina uvedené¢ho do ob&hu [Vinaisky fond, 5], coz napt. u stfedné velkého
vinafstvi s kapacitou vyroby 500 000 litr vina znamena ¢astku, ktera mize pokryt tuto
potfebu a odpada zbyte¢ny prvek pierozdéleni. Na pierozdélenou podporu pak totiz stejné
zpravidla dosédhnou jen ti nejvétsi (a nejvlivnéjsi) vyrobcei vina. Maly a stiedni vinat na

tomto systému trati.

2.2 Vznik podnikatelskych subjekti po roce 1990

Po roce 1990 vznikla, hlavné z dtivéjSich JZD a Statnich statkl diky privatizaci
zemédelstvi, fada soukromych vinatskych firem a soukromych vinait. Ve vétsiné ptipadii
se tyto firmy nejprve zaméfovaly na vyrobu jakostnich vin. Vroce 1990 nebyla
kategorizace vin jest¢ oSetfena vinafskym zdkonem. Tato pomérn€ malo kvalitni produkce
byla uréena ptevazné pro masivni prodej do destinaci s velkou kupni silou a malymi
naroky na kvalitu vina. Na pocatku 90. let minulého stoleti zaznamenal velky boom také
obchod a vyroba tzv. perlivych vin, ¢asto mylné zaménovanych za ,,Sampaniské*. Postupem
Casu, diky stale se zptisiujici legislative, fada z téchto vyrobct — ,,dobrodruhti* ukoncila
¢innost a v regionu zUstali vinafi, ktefi se od poc¢atku vénovali vedle hromadné produkce
také vyrobé predikatnich vin. Tito se snazili jiz od pocatku pracovat s modernimi a tehdy

u nds ne piili§ dostupnymi technologiemi.

Nejvétsim posunem ve vyrobé vina byl bezesporu zacatek pouzivani modernich
prostfedkii na ochranu vinic a vina a modernich prepardtli na Slechténi mostu a vina.
Dalsim dtlezitym krokem bylo zavadéni modernich vyrobnich postupd. Ve vinohradnictvi
pak bylo nejvétsim ptinosem a krokem kuptedu zavedeni tzv. integrované produkce, ktera
nedovoluje pouzivani chemickych postiikii (pesticidy, herbicidy) pfi oSetieni vinné révy a
vyuziva pouze pfirodnich chemickych prvkl (méd’, sira) a zavadi biologickou ochranu
vinic vysazenim dravych predatord (napt. dravy rozto¢ Tychlodromus Pyri nebo slunécko

sedmitecné) piimo do vinic.

Prvnimi z prikopniku, ktefi se jiz od roku 1992 hlési k integrované produkci a novym

technologiim, byly také firmy z Mikulovska — Mikrosvin a Tanzberg. Mikrosvin byla v té
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dob¢ komanditni spolecnost, ktera vedle vinafstvi méla jest¢ divize rostlinné a Zivocisné

vyroby. Firma Tanzberg byla novou spole¢nosti postavenou tzv. ,,na zelené louce*

a investice do technologie, ndkupu vinic a stavby celého vinaistvi piekrocily ¢astku 30
milionti korun. Dal$im mikulovskym vinatem, ktery v druhé poloviné 90. let pteorientoval
svou firmu na produkci kvalitnich ptivlastkovych vin byl Ing. Petr Marcincak. Dtlezitym
faktem a diivodem, proc¢ tyto firmy zminuji je, Ze vySe uvedené spolecnosti patii dnes na
¢eském trhu ke $pickam Ceského vinafstvi a jejich investice se, da se fici, vyplatila. Podle
dostupnych informaci je v soucasné dobé v Mikulové registrovano cca 20 vinatskych firem

nebo soukromych vinait.

Navazujici sluzby, reagujici na moderni trendy v oblasti cestovniho ruchu a souvisejici
s vinafstvim, vznikaly na Mikulovsku velmi pozvolna. Dodnes neni zcela napliiovana
poptavka turistl a navstévnikd meésta po vinaiské turistice. Paradoxem pfitom je, ze
v Mikulové — ve mésté, které je centrem vinaiské oblasti a symbolem moravského
vinafstvi — jen stézi navstévnik ochutna vino pfimo ve vinném sklepé. Na rozdil od
sousedniho Rakouska zde vinafi nespolupracuji a nemaji az na vyjimky zéijem o
poskytovani dalSich doprovodnych sluzeb, jakymi jsou prohlidka sklepa, ochutnavka
piimo ve sklepé apod. Na jejich obranu je nutno uvést, ze Ceska legislativa je k t€émto
pokusiim nevstiicna a skutecné ndklady na uskute¢néni popsanych aktivit jsou diky ptisné

legislativé a podminkdm pro vinaie zatim vétSinou prosté netinosné vysoké.

2.3 Analyza marketingovych aktivit ve vinarském sektoru

Vinaisky sektor je v Ceské republice, vedle ostatnich zemédélskych oblasti, pomérmé
malym trhem. Konkurence je v této oblasti dnes jiz pomérné vysoka a je t€zké prosadit své
produkty, kde naklady na jejich vyrobu, pti dosazeni pozadované kvality, jsou pomérné

vysoké a konecné cena Casto pfevysuje cenu, kterou je ochoten zaplatit spotiebitel.

Pracuji s vinafi jiz n€kolik let jako spolumajitelka firmy dodavajici dil¢i casti
marketingovych komunikaci, a proto mohu fici, Ze velkou slabinou témét vSech vinatskych
firem je absence marketingového komunika¢niho mixu a casto i absence jasné
definovanych prvkll marketingového mixu. VSechny tyto nedostatky ztéZuji praci firmam
jakym je Vinafské centrum Mikulov, protoze jejich produkty (nabidky turistim) jsou

pfimo zavislé na koncepcich jednotlivych vinafstvi. Pro piehlednost se pokusim popsat a
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okrajové zhodnotit jednotlivé prvky marketingového mixu tak jak je vidim u vétSiny

vinafstvi, se kterymi Vinarské centrum Mikulov pracuje.

2.3.1 Produkt

Dle mého néazoru je tento prvek marketingového mixu jako jediny vyfeSen vinafskymi
firmami komplexné. Design produktii jako celku, jeho baleni a v neposledni fad¢ 1 kvalita
je na evropské urovni. V soucasné dob¢ fada vinaiti poskytuje bézné i doprovodné sluzby,
kterymi jsou v této oblasti hlavné Skoleni prodejcti. Bohuzel na dobry produkt casto

nenavazuji nasledné ucelené marketingové koncepce.

Bereme-li ovSem jako produkt také sluzby v rdmci doprovodnych aktivit v oblasti CR,

nejsou az na vyjimky vinafi pfipraveni s timto produktem vyjit na trh.

2.3.2 Misto

Pomérn¢ Casto je nedofeSen a nepromyslen systém dopravy produkti k zakaznikiim.
Naprosta vét§ina vinafstvi nema zajisténu dopravu k odbérateli. Dalsi problémovou oblasti
jsou zasoby. Nabizi-li vinaf napt. kvalitni vino ur¢ené do gastronomie, tedy jde pfevazné
o produkt cileny do restauraci a hoteldl, je potieba garantovat dodavku urc¢itého mnozstvi
vina po urcitou dobu. To je podminkou pro zalistovani vina do gastronomické nabidky
hotelu ¢i restaurace. Velmi Casto se vSak stdva, Ze tuzemsti vinafi nerespektuji rezervace a
vino prodaji ,,pfimo ze sklepa“ ndhodnému zajemci. Logicky se pak hotely a restaurace

orientuji ¢asto rad€ji na vina z dovozu, kde dohodnuté podminky prosté plati.

2.3.3 Cena

V pfipad¢ ceny je nejveétSim problémem slevovy systém, ktery umoziuje zapojeni
dalSich prodejcti jen velmi tézko. Realita je bohuzel takova, ze kone¢ny zdkaznik koupi
vino levnéji ve sklep€ u vinate, nez u velkoobchodnika. Tento ptistup vinatfskych firem je
podle mého nazoru nevhodny a pfiklanim se jednoznaéné k ,,rakouskému‘ modelu, kde
jsou ceny nastaveny tak, Ze obchodnik dostane slevu az ve vysi 40 % a ma tedy prostor pro
vlastni cenovou politiku. Konecny odbératel ma pak cenu stejnou, jako piimo od vinare,
ktery se pak nemusi starat o navazujici aktivity, jako napft. kvalitni distribuci nebo pfimo

o podporu prodeje a mize se vénovat jen svému kvalitnimu produktu.
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2.3.4 Propagace

Propagaci samoziejmé vinafi nepodceiiuji a vyskytuje se, co do objemu, v nemalé
mife. Jeji velkou slabinou je vSak nekoncepcnost, nerealizace rozpoctl, nestanoveni si cili

propagace a neuvazlivé volby komunikacnich prostiedkd.

2.4 Marketingové rizeni vinarskych firem

Ze skute¢nosti uvedenych v pfedchozich kapitolach je patrné, Ze vinaiské firmy mayji
v marketingovém ftizeni vazné nedostatky. Tato skuteCnost nepiimo negativné ovlivituje
marketingové fizeni navazujicich obchodnich subjektl, jakym je napiiklad firma WINE
INVESTMENT (velkoobchod s vinem viz kapitola 3) nebo Vinatské centrum Mikulov
(maloobchod a nabidka turistickych vinatskych programt viz kapitola 4.1). Je velmi tézké
vypracovat vlastni marketingovou strategii a marketingovy mix viibec, je-li hlavnim

dodavatelem firma, kterd sama neni marketingov¢ fizena.
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3  VINARSKE CENTRUM MIKULOV

Vinaiské centrum Mikulov vzniklo v zafi 2003 jako jedna zdivizi firmy WINE
INVESTMENT s. r. o. Firma WINE INVESTMENT s. r. o. je obchodni firmou zabyvajici
se predev§sim velkoobchodem s vinem, ¢innosti technickych poradcli v oblasti prodeje
vina, vinafstvi a vinohradnictvi. Firma se dale specializuje na sommeliérské sluzby
poskytované fad¢ vinafstvi 1 privatni klientele. Dal$i Cinnosti firmy jako celku je import
vin ze Slovenska a export moravskych vin do statti Evropské unie, ptredevsim pak do Velké
Britanie. Firma sidli v Mikulové, tedy ve méste, které je vyznacné nejen historickymi
pamatkami, ale predev§im umisténim ve vyznamné vinaiské lokalité a turistické destinaci.
To bylo divodem pro vznik Vinatského centra Mikulov — destinacni agentury pro nove se
rozvijejici trend vinafské turistiky a také jako prodejni stfedisko malych a stfednich vinait,
producentl vina Spickové kvality, kterd jsou uréena vyhradné do gastronomie a nejsou

prodavana ve velkych obchodnich fetézcich a supermarketech.

Byla vytvofena databidze vinaii — dodavatelli, jejichz pocet se ustalil na cca 20
subjektech. Se tfemi pfipravenymi vinafstvimi byla také navazéna zka spoluprace pfi
tvorb& vinafskych programil. Jedna se o jiZz zminéné spolecnosti Vinafstvi Marcincék,
Vinafstvi Tanzberg a Vinafstvi Mikrosvin. VSechna tato vinafstvi maji kromé
nezpochybnitelné kvalitnich produktl — predikatnich ptivlastkovych a specialnich vin, také
vlastni nabidku doprovodnych turistickych sluzeb a zajem podilet se na nabidce

turistickych vinatskych programd.

Predpokladanou ¢innosti Vinatrského centra Mikulov byla také spoluprace s vinafi na
spole¢né propagaci a vytvofeni nastrojii a nalezeni zplsobl pro usnadnéni komunikace
vinafi se subjekty statni spravy a samospravy (napi. Ministerstvem zemédélstvi,
Vinafskym fondem a dal§imi organizacemi schopnymi poskytnout podporu na rozvoj
agroturistiky spojenou s Setrnymi zpusoby péstovani vinné révy) formou tzv.
»kontaktniho* mista. Tato informacni a projektovad kancelar se mé¢la stat komunikacnim
prostfednikem a tvlircem a realizatorem marketingovych projektti uréenych na podporu

vinafské turistiky.
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4 MARKETINGOVY MIX VCM

V Gvodu, pfed samotnym nadvrhem komunika¢niho mixu, povazuji za potiebné alespon
nastinit zdkladni marketingovy mix VCM, ktery je vychodiskem pro névrh samotného
komunika¢nitho mixu. V nasledujicich kapitoldch popisuji zakladni 4P marketingu,

doplnéné z praktickych divodi o polozky ,,Lidé“ a ,,Konkurence*.

4.1 Organizacni ¢lenéni VCM

Vinafské centrum Mikulov ma tfi zdkladni oblasti ¢innosti a podle nich je rovnéz
organizacné rozc€lenéno. Toto ¢lenéni nepatii pfimo do kategorii marketingového mixu,
nicméné je na né dale v jednotlivych polozkach odkazovano. Clenéni je patrné z niZe
uvedeného schématu, VCM ma tfi oddéleni: vinotéku (maloobchod s vinem), degustacni
vindrnu (pohostinské zatizeni) a informacéni a produkéni turistickou agenturu (poskytovani

turistickych sluzeb a produkce vinatskych akci), ktera je vlastné destinacni agenturou.

Vinarské centrum

Mikulov
Vinotéka Degustacni vinarna| (Informacni centrum
- maloobchod s vinem - pohostinské zafizeni - destinacni agentura
- prodej dopliikového zameérené na degustaci - turistické mformgce
sortimentu vina - produkce akci

Obr. 2 Organizacni clenéni Vinarského centra Mikulov

4.2 Produkt

Produkty Vinatfského centra Mikulov jsou dvojiho typu: vyrobky (zbozi) a sluzby.
Clenéni produktli je spojeno s organizatni strukturou Vinafského centra Mikulov.

Produkty Ize tedy konkrétné rozdélit nasledovne:

4.2.1 Vinotéka — zbozi

Sortiment zbozi prodavaného ve vinotéce je druhové rozliSen na:
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4.2.2

4.2.3

Odrtdova vina — vina s pfivlastkem jsou zastoupena cca z 80 %, jakostni vina (cca
10 %) a sudovd vina (cca 10%). Z hlediska ptvodu vin jde v 90 %

o jihomoravska vina a v 10 % o vina zahrani¢ni.

Dezertni vina — tokajska, specidlni vina — slamova, ledova, botrytické sbéry.
Destilaty typické pro jizni Moravu — slivovice, merutikovice aj.
Sommeliérské potfeby a gastronomické pomicky pro konzumaci vina.
Dérkova baleni vin — ozdobné pouzdra, krabic¢ky, odnosky, darkova baleni.

Odborna, nau¢na a popularni literatura se zamétenim na vinaftstvi.

Vinarna — sluzby, zboZi

Pohostinské sluzby — provoz vinarny, letni zahradka.
Rozlévana odridova vina a jakostni sudova vina.

Sortiment napojti — nealkoholické néapoje, teplé napoje apod.

Obcerstveni a degustacni sousto — pecivo, syry, olivy apod.

Vinarské turistické informacni centrum — sluzby, zbozi

Tvorba a produkce vinatskych turistickych a odbornych programi — individualni

programy dle piani zdkaznika, standardizované programy.

Dodéavka sluzeb pro vinafe — =zajiSténi sommeliéri pro firemni degustace,

gastronomické poradenstvi.
Produkce vinaiskych akci — vinatské trznice, fizené degustace, kosty apod.

Poskytovani turistickych informaci, tvorba informac¢nich databazi a pfipadné
zajisténi a produkce komplexnich sluzeb z téchto databazi — vinné sklepy,
vinafstvi, vinarny, ubytovani, stravovani, vinafské nauc¢né stezky, vinaiské trasy a
cyklotrasy, priivodci, taxisluzby a autodoprava, piij¢ovny kol, ostatni sluzby

z oblasti cestovniho ruchu.

Poskytovani informaci prostfednictvim distribuce nebo prodeje propagacnich

tiskovin a materiald na podporu prodeje — vlastni propagacni materiadly VCM,
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materialy poskytované méstem Mikulov: propagaéni letaky, prospekty, katalogy
sluzeb, mapy, plany, privodci, pohlednice atd.
Prodej upominkovych pfedmétt a suvenyrl se zaméefenim na vinafstvi a turistickou

destinaci Mikulovsko.

4.3 Cena

Ceny zbozi prodavaného vramci celé organiza¢ni struktury VCM jsou tvoieny
standardné s pfihlédnutim k obvyklym obchodnim marzim. Ceny sluzeb jsou pocitany
individudln¢ dle obtiznosti produkce konkrétni sluzby. K dodavatelskym cenam
(ubytovani, pronajem sklepa apod.) se uctuje manipulacni poplatek a cena za produkci.
Distribuce bezplatnych propagacnich materiald a informacni sluzby turistim jsou
poskytovany zdarma. Celkové lze fici, Ze ceny jsou stanoveny s piihlédnutim k cilovym

skupinam zakaznikl a ve srovnani s konkurenci jsou na obdobné tirovni.

Tvorba cen u poskytovanych sluZzeb v ramci celého VCM a zbozi nabizeného ve
vinotéce je progresivni (pomoci ukazateld marketingového informacniho systému je cena
stdle upravovana, vyuzivd se slevového systému). V degustaéni vindrné a informacnim

centru jsou ceny za zbozi tvofeny neprogresivné (pevné stanovené marze).

4.3.1 Slevovy systém

Ze zékladnich cenikli, vypracovanych zvlast pro kazdé prodejni misto (viz
organizacni struktura VCM), jsou zédkaznikiim poskytovany slevy. U bézného zdkaznika ve
vinotéce je sleva pocitana dle vySe dosazené¢ho ndkupu. NejvySsi mozna sleva je 10 %
z celkové hodnoty nakupu ptesahujici ¢astku 2 000,— K¢. Objemové slevy na sluzby jsou

poskytovany vyhradné na zaklad¢ individudlni dohody se zdkaznikem.

Jinym typem slev jsou sezonni slevy, vyprodeje a akce (sleva urcitého druhu
sortimentu), kdy je zbozi ploSn¢ zlevnéno tak, aby byla zachovana minimélni marze.

Vsechny vyse uvedené druhy slev jsou vzéjemné kombinovatelné a nevylucuji se.

4.4 Misto

Hlavnim prodejnim mistem je provozovna Vinaifského centra Mikulov situovana
v centru mésta, piimo na nameésti. Dostupnost provozovny je diky tomu velmi dobra.

V jednom misté¢ prodeje se nachazi soucasné vinotéka, degustacni vinarna i vinaiské
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informacni centrum. Nespornou vyhodou kumulace jednotlivych prodejnich mist je jejich
vzajemnd provazanost a moznost vybidnuti zdkaznika k ndkupu dal§iho zbozi nebo sluZeb.
Napriklad navstévnik, ktery si do informacniho centra prichdzi pro informace o
degustacich nebo vinatfskych programech, si Casto také nakoupi vino, ptfipadné ochutna
v degustac¢ni vinarné¢ nektery z nabizenych vzorkli. Vzijemna podpora pfitom funguje

vSemi smery.

Virtudlnim mistem prodeje je internetova prezentace VCM zamétend na prodej vina
(www.obchodsvinem.cz) a obdobna prezentace zamétfena na prodej sluzeb — vinatfskych

programtl (www.vinarskeprogramy.cz).

4.4.1 Distribuce

Distribuc¢ni cesty zbozi a sluzeb jsou v ptipadé prodeje zbozi obvykle strukturovany

takto: Dodavatel (vyrobce, vinafistvi, velkoobchod) = VCM =» koncovy zakaznik.

Pti prodeji sluzeb je distribuce podobna: Dodavatel (poskytovatel sluzby, ubytovatel,
majitel vinného sklepa apod.) = VCM =>» koncovy zakaznik, v pfipad¢ vlastni sluzby
VCM (napi. pohostinské sluzby v degustacni vinarn€) je distribu¢ni cesta jednodussi:

VCM =>» koncovy zakaznik.

Zakazniky lze rozliSit podle zplisobu nabidky zbozi na zakazniky nakupujici
v provozovné VCM (vinotéka) a zdkazniky nakupujici prostiednictvim internetu. Sluzby
(napf. vinaiské programy) jsou na internetu pouze nabizeny a piipadné objednany,
s vyjimkou degustaci a fizenych degustaci pfimo u zakaznika, dochazi k dodavce sluzeb
piimo v provozovné VCM, ve vinaistvi ¢i vinném sklepu nebo u poskytovatele sluzby

v mist¢ (Mikulovsko).

Pti prodeji zbozi pfes internet je distribucni cesta rozSifena o dorucovatele zbozi:
Dodavatel (vinafstvi, vinaf, velkoobchod apod.) = VCM =» dorucovatel (zpravidla posta

nebo zasilkova firma) =» koncovy zakaznik.

Typickymi dodavateli zbozi do VCM jsou vinafi a vinaistvi (vino a prostiedky na
podporu prodeje), velkoobchodni prodejci (vinaiské potteby, sommeliérské dopliky,
darkové baleni, propagaéni tiskoviny, knihy, gastronomické pomucky, sortiment zboZzi pro
vinarnu aj.), mésto Mikulov, pfipadn¢ Turistické informac¢ni centrum Mikulov (propagacni

materidly, informace, tiSténi privodci aj.), poskytovatelé¢ sluzeb v cestovnim ruchu
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(ubytovani, vinné sklepy, stravovani, doprava aj.) a externisté (priivodci, sommeliéti
apod.). Dodavka zboZi od dodavatele do VCM je zajisténa jednak samotnymi dodavateli

(zavoz zbozi) a jednak vlastnimi prosttedky VCM (vlastni dodavkovy viiz).

4.5 Lidé

Tato oblast rozsitfujici zdkladni marketingovy mix je podle mého ndzoru v ptipadé
VCM velmi dilezitd. Dobrym zvladnutim personalnich otdzek a mezilidskych vztaht je

mozno dospét k predpokladanym obchodnim vysledkiim.

4.5.1 Cilové skupiny — zakaznici

Byly definovéany cilové skupiny dle typu produktu a mista jeho prodeje (viz kap 4.4).

Ze sociologického pohledu jde zpravidla o aktivni, relativné uspésné jedince ve véku nad
25 let, spise sttedni a vyssi piijmové kategorie. Typickymi zakazniky VCM jsou:

Individualni navstévnici Mikulova a VCM (turisté, tranzit Brno-Viden, ostatni a

nahodili).

Organizovani navstévnici Mikulova (organizované turistické skupiny,
organizovany tranzit, ucCastnici akci — kongresti, semindifi, firemnich a

spoleCenskych akci).

vvvvvvvv

vinafskymi programy VCM, na akce ve sklepich a vinafstvich pofadan¢ VCM a na

vlastni akce VCM - vinatské trznice, degustace apod.).

Obyvatelé Mikulova a okoli.

4.5.2 Dodavatelé

Jednotlivi dodavatelé jsou podrobnégji feseni v kapitole 4.4.1. Jak jsem jiz uvedla na
zacatku této kapitoly, vyfeSeni interpersondlnich vztaht je velmi dulezité, a proto jsou

s dodavateli udrzovany dobré osobni vztahy zalozené na vzajemné divéte a vstiicnosti.

4.5.3 Lidé ve VCM

Jde o persondlni zajisténi celého provozu tak, aby bylo mozno efektivné plnit

marketingové cile pfi dosazeni optimalniho poméru funk¢nosti a finan¢nich nakladu:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Manazer VCM (samostatné vedeni — fizeni VCM, dozor nad vSemi aktivitami,
dohled na bézny chod, provoz, velkd rozhodovaci pravomoc podle vnitinich

smérnic, odpovédny vedouci a produkéni pro akce pofadané VCM).

Prodavaé¢ (vedeni bézné prodejni agendy s ndvaznosti na ucetnictvi, aktivni

prode;j).

CiSnik (obsluha ve vinarné¢ se sommeliérskymi dovednostmi, vedeni bézné

prodejni agendy s navaznosti na tcetnictvi).
Ucetni — ekonom (outsourcing — Ucetnictvi vede externi pracovnik).

Majitelé, jednatelé (management — marketing, strategie, zasadni rozhodnuti).

4.6 Konkurence

Pti feSeni nejvhodnéjsi marketingové strategie a pfi analyze hrozeb a pftileZitosti, byla

zmapovana také konkurence pifimo v Mikulové a blizkém okoli. Konkurenty VCM

v soucasné dobé€ jsou zejména:

4.7

Dodavatelé do VCM, zejména sami vinari diky nefizené, nebo nevhodné cenové
politice. Pfipadné piimo konkuruji vlastni nabidkou svych produktd a sluzeb
(vlastni prodejny vin, vlastni vinatfské programy, degustace, prohlidky vinafstvi

apod.).

Vinotéky, vinarny a zasilkové prodeje vina (Wine Shop, Vinatsky diim, vinotéka

PEMAG, vinotéka TIC Mikulov).

Produkéni firmy a instituce organizujici vinarskou turistiku (Turistické

informacni centrum Mikulov, Avedon, ARC Mikulov, Kulturni stfedisko).

Ubytovatelé s vlastni nabidkou vin nebo vinafskych programu.

Propagace

Tato ¢ast marketingového mixu je podrobn¢ feSena nize v kapitole 5.
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5 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX VINARSKEHO
CENTRA MIKULOV

Navrh marketingového komunika¢niho mixu je zpracovan na dobu jednoho roku. Je
navrzen pro rok 2005, a proto jiz byly nékteré navrzené komunikace realizovany. Bylo

pfitom vyuzito nabizejicich se komunikacnich ptilezitosti.

Komunikaéni mix je ¢lenén dle jednotlivych nastrojii. V kapitolach jsou pak pro kazdy
nastroj uvedeny navrzené komunikace. V souhrnném generalizovaném ptehledu je navrzen

harmonogram a rozpocet marketingového komunika¢niho mixu viz Ptilohy P I, P II.

5.1 Cile a hypotézy marketingového komunika¢niho mixu VCM

Pfi urovani cilli navrzeného marketingového mixu jsem vychéazela z faktu, Ze jde
o mladou firmu, ktera jesté nema svoje stabilni misto na trhu a nema vytvotrenu ,,vérnou*
klientelu. Proto jsou cile zaméteny zejména na zvyseni povédomi o firmé¢, zavedeni znacky

na trh, vytvareni klientely a podporu prodeje produkti firmy.

Konkrétnimi ideovymi cily je celkové podpora kultury piti vina, pficemz VCM by
mélo byt partnerem a ,,Skolitelem* vSech milovnikti vin. DalSim cilem je pak vytvofeni
image VCM jako partnera pro vinaiskou turistiku. Tento cil jiZ navazuje na komer¢ni cile
firmy, kterymi je navazani spoluprace srenomovanymi cestovnimi kancelafemi a tim
pifimo zvySeni obratu v prodeji sluZzeb v oblasti cestovniho ruchu. Zékladnim cilem je

ovSem ziskani novych ,,vérnych* zadkaznikt a tim celkového zvyseni obratu firmy.

Vychodiskem pro tvorbu komunikaéniho mixu byl v prvni fadé marketingovy mix
VCM (viz kap. 4), dobrd znalost navstévniki mésta a znalost mistniho prostiedi.
Konkrétné jsem cerpala znckolika marketingovych produktd definujicich turistickou
destinaci Mikulovsko a jeji navstévniky: Marketingova studie ,,Rozvoj turistiky na jizni
Morave®, jejimz zadavatelem byl jihomoravsky kraj vroce 1997 a studie ,,Zahrada
Evropy*“ vytvofena pro mésta Mikulov, Lednice, Valtice, Bfeclav a obec Pasohlavky

v roce 2000.

Hypotézou je, ze soucasny zdkaznik ma zajem o produkty nabizené Vinairskym
centrem Mikulov a pravé komunika¢ni mix v rozsahu a formé popsané v kapitolach 5.3 az
5.8 splni vySe popsané cile. Tytu hypotézu budu moci ovéfit az po samotné realizaci

navrzeného mixu, tedy zacatkem roku 2006. Pro ovéfeni hypotéz a ovéfeni splnéni
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vytyCenych cilti jsem navrhla n¢kolik kontrolnich mechanizmu, které jsou blize popsany

v kapitole 5.9.

5.2 Reklama

5.2.1 Propagacni tiskoviny

Zéakladnim krokem je vytvofeni elementarnich nabidkovych a imageovych
propagacnich materidli a také merkantilnich tiskovin. Vychodiskem pro tvorbu
merkantilnich tiskovin je graficky manudl, ktery je v souCasné dobé stile vytvaren.
Prioritou v feSeném obdobi je jeho dopracovani pravé pro potiebu marketingovych

komunikaci.

U propagacnich materialt navrhuji zpracovani imageové tiskoviny, ktera souhrnné a
dlouhodobé¢ (diiraz na imageovost) informuje o nabidce produkti a sluzeb Vinaiského
centra Mikulov. Tato tiskovina bude vyrobena ve vy$$im ndkladu a bude urfena pro
rozsahlou distribuci (veletrhy CR, navstévnici Mikulova). V imageové tiskoviné by mély
byt predstaveny vsSechny tfi zékladni ¢innosti VCM (prodej vina, degustacni vindrna a
vinafské programy). Budou vytvofeny ve ¢Ctyfech jazykovych mutacich — cesting,
némcing, anglictiné a polstiné (viz struktura navstévnikd Mikulovska) Toto rozhodnuti je
podpotfeno Marketingovou studii Zahrady Evropy, ve které jsou definovany hlavni cilové

skupiny z hlediska demografického [Zahrada Evropy, 6].

V ramci merkantilnich tiskovin jsou jiz vytvofeny univerzalni vizitky suvedenim

vSech dostupnych kontaktt a nabidky sluzeb.

Vinafské centrum Mikulov
Namésti 11, 692 01 Mikulov
www.obchodsvinem.cz

tel. +420 519 510 368
NONSTOP INFORMACE
MIKULOYV +420 777 260 066

Nejsirsi nabidka vin z jiZzni Moravy ¢ fizené degustace
sommeliérské potfeby ¢ vinaiské akce
exkurze do vinaistvi ¢ turistické vinaiské programy

Clen skupiny WIEM GROUP * www.wiem.cz ¢ info@wiem.cz
tel. +420 519 513 622 ¢ fax +420 519 512 923

Obr. 3 Univerzalni vizitka VCM

Dalsim krokem je vytvofeni informacnich materialti pro jednotlivé produkty centra.

Samostatnad tiskovina bude vytvofena pro informacni centrum. Jejim obsahem bude
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nabidka vinafské turistiky, programil a navazujicich sluzeb. V idealnim ptipad¢ by tento
materiadl mél byt rozdélen na dvé ¢asti — imageovou, kterd by byla vytisténa barevné a méla
by casové neomezenou platnost a dale na konkrétni nabidku vcetné cen, kterd by byla
vytvofena pro jednu sezonu. Dalsi planovanou tiskovinou pak bude vybranid nabidka
sortimentu vinotéky a nabidka degustaci v degustatni vinarn€. Pii pripravé tohoto
materidlu je predpoklad spoluprace s jednotlivymi vinafi, kteti maji ve VCM zastoupeni,

ve smyslu jejich prezentace a tim, i spolufinancovani.

Jiz v lofiském roce byla realizovana imageova propagacni sloha viz obr. 4.

Obr. 4 Imageova sloha VCM

5.2.2 Tiskova reklama

Tiskova reklama je vzhledem k financni narocnosti planovana formou barterovych
obchodl. Navrhuji, z hlediska targetingu, vyuzit média, kterd oslovuji predev§im vhodné
cilové skupiny zakazniki VCM. S témito médii navrhuji pokusit se uzaviit smlouvy
o dlouhodobé spolupraci vyménou za vyuzivani sluzeb a zbozi VCM. Tento ndvrh se opira
0 jiz navazané kontakty. Mezi vybranymi celorepublikovymi médii pro sledované obdobi

a pro produkt informa¢niho centra navrhujeme: Hospodaiské noviny, Mladou frontu,
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Reflex, Marianne, Dolce Vita. Forma inzerce bude feSena formou reportazi, ve kterych

budou predstaveny zdkladni nabidky programu (jednotliva vinaftstvi, krajina atd.).

DalSimi vybranymi médii je inzerce v médiich specializovanych na oblast cestovniho
ruchu. Jedna se pfedev§sim o casopis Travel profi, ktery je zdarma distribuovan, kromé
jiného, také do incomingovych cestovnich kanceldfi, do vyznamnych hotelti a jinych

ubytovacich zafizeni v celé CR a rovnéz poskytovateliim turistickych sluzeb.

Pro dalsi cilovou skupinu, mistni obyvatele, pak planujeme inzerci v mistnich
periodickych médiich, ve kterych byla odezva na tiskovou reklamu jiz diive ovétena jako
ucinna a finanéné nenaro¢na. Obsahem této inzerce budou predevsim konkrétni upoutavky

na akce VCM.

V planu je zahrnuto rovnéz uvedeni tiskové inzerce v propagacnich materidlech mésta
a turistické destinace Mikulovsko. V této oblasti navrhujeme inzerci v materialech:
Katalog sluzeb (vydava mikroregion Mikulovsko), Kulturni Kalendat a Mikulov a okoli
(vyddva mésto Mikulov). Dale pak v produktovych katalozich sluzeb zaméfenych na

vinarstvi a vinafskou turistiku.

5.2.3 Internetova prezentace

Reklamou na internetu je uvedeni odkazu na banneru nebo placené misto ve
vyhledavacich. Predpokladdme vyuziti klicovych slov: vinaiskd turistika, vinaiské

programy apod.

Samostatné¢ prezentace budou funkéni na vlastnich, jiz zaregistrovanych,
internetovych doménach: www.vinarskeprogramy.cz a www.obchodsvinem.cz. Obsah
téchto prezentaci je obdobny jako u propagacnich materiali. Oba weby jsou nastrojem na

podporu prodeje, které jsou blize specifikovany v kapitole 5.3.4.

5.2.4 Venkovni reklama

Navrhuji vyuziti standardnich navadécich systémli ve mésté Mikulove, které
respektuji méstsky systém navadéni na firmy a turistické cile a soucasn¢ odpovidaji
pravidlim pro vefejné integrované informacni systémy podle Centra dopravniho vyzkumu
Olomouc

a jsou schvalené Dopravnim inspektoratem. JiZ vyuZitou venkovni reklamou je pouta¢
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umistény na ndmeésti pfimo pred prodejnou. Tento mobilni a skladny pouta¢ ve formé

»acka* obsahuje variabilni prostor pro dopliiovani akénich nabidek (tabule).

Prilezitostn¢ bude vyuzivano plakati a poutaci na konkrétni akce potadané
Vinafskym centrem Mikulov. Tyto budou vylepeny na standardnich plakéatovacich
plochéch mésta Mikulova, které jsou rovhomérné rozmistény po celém jeho tizemi. Tato
komunikace je napldnovéana pro upoutavku na konani Vinatské trznice a pro obdobi hlavni
sezOny (prazdniny), kdy budou permanentné komunikovany pravidelné ochutnavky vin ve

VCM.

Péknou zamyslenou upoutdvkou na prodejnu bude variabilné pfemistitelny poutac,
ktery by mél byt vytvofen jako postava tradi¢niho vinafe snezbytnym koStyfem

a prostorem pro akéni nabidky.

5.2.5 Rozhlasova a televizni reklama

Tento nastroj v roce 2005 neplanujeme vyuZzivat pro jeho financni narocnost. Nicméné
masmédia jsou z hlediska ,,$ife zabéru* marketingové zajimavé, a proto se budeme snazit
tuto komunikaci alespoit omezen¢ vyuzit v ramci public relations. Podrobnéji se o této

formé komunikace zminuji v kapitole 5.4.

5.3 Podpora prodeje

5.3.1 Event marketing

Zakladnimi akcemi na podporu prodeje budou pravidelné degustace piimo
v provozovné¢ VCM. Velky uspéch maji napiiklad degustace novych ro¢nikd vin,
uvadénych na trh. Tyto akce jsou zaméfeny predevSim na stavajici klientelu VCM. Jinym
typem degustaci, vice zaméfenym i na nové zakazniky jsou pravidelné degustace a fizené
degustace béhem sezony. Degustace jsou vyzkouSeny, té§i se mezi zdkazniky velké oblibé

a jejich marketingovy efekt je velky.

Dalsi akci, kterd je pofddana pravidelné, je Vinatska trznice. Tuto akci je pomérné
tézké presné zaradit, ale svou koncepci spada podle mého nazoru pravé do této skupiny
komunikaci. Jedna se o akci, ktera je v Mikulové pofaddna pravidelné pfi pfiileZitosti

Péalavského vinobrani vzdy druhy zafijovy vikend. Akce je koncipovana jako tradi¢ni
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vinafsky kost (tyto turisté zpravidla navstévuji jen velmi omezené) a moravsky folklor.
Spolecné s touto akci probihd v jednom misté (zdmecky sal na zdmku Mikulov) také
pravidelna vystava Plody jizni Moravy, ktera prezentuje zeméd¢€lské produkty vypéstované
pravé v tomto regionu. Akci kazdorocn€ navstivi vice nez 4 000 navstévnikl. Vinaiské
centrum se zde prezentuje jako spoluporadatel a podili se vyznamné na produkci. Vinatska
trznice je volné pfistupnd bez nutnosti platit vstupné, avSak vzorky degustovanych vin je
nutno si zakoupit. Tim je dosazeno navratnosti investice do produkce. Vzhledem ke svému
rozsahu, nizkym pofizovacim nakladim a zpétné vazbé je tato akce velmi efektivni.
V ramci Vinaiské trznice jsou pak dale vyuzity i dalSi nastroje na podporu prodeje —
soutéze a kupony na slevu. Kdo ochutnd vina na trznici, ma slevu ve Vinatfském centru na
zakoupena vina a naopak pii ndkupu vina ve VCM dostane zékaznik kupon pro degustaci

nékolika vzorkt zdarma na Vinarské trznici.

5.3.2 Merchandising

Dobie zvladnuty merchandising byl planovan jiz pfi koncipovani architektonického
navrhu prodejny pii jeji rekonstrukci. Prodejna je feSena stylové a regaly na vystavené
zbozi jsou vytvoreny stabiln¢ z Cervenych cihel. Vzhled téchto regalli na vino vychazi ze

skutecného vzhledu archivnich vinoték ve vinnych sklepich na jizni Morave viz obr. 5 a 6.

Obr. 5 Archivni vinotéka ve vinném sklepé
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Obr. 6 Vzhled regalit ve VCM

Vyhodou jsou rovnéz dvé velké vylohy s vystavenym zbozim ve vhodné imageové
kompozici. Vylohy byly zpracovany vytvarnikem a slouzi jako dobra upoutdvka na
prodejnu a degustacni vinarnu. Obloukovité¢ vrsky vyloh obsahuji imageové logo

vinafského centra a slovni popis nabizeného zbozi a sluzeb viz obr. 7.

Obr. 7 Vylohy VCM

Vystavené zbozi (vino) je ¢lenéno v napevno vystavénych regéalech podle dodavateli
(jednotlivych vinait), je tedy na prvni pohled patrnd Sife sortimentu kazdého vinafstvi.
Toto vystaveni zbozi ma své opodstatnéni diky ndkupnimu chovani zakaznikli (milovnika
vina), ktefi vybiraji Casto (a spravné€) vino podle vinafstvi, odrida je podstatnd az ve
druhém kroku pii vybéru vina.

Samotny kmenovy sortiment vina je vhodné variabilné¢ doplnén drobnym zboZim

(sommeliérské potieby, pohlednice apod.), které je vystaveno u pokladny na pultu

a v celém prostoru prodejny na vhodnych mistech (vrSky regalti na vino, na sudech,
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v dievénych putnéch s dievitou vinou a na lavicich). Své misto ma i akéni nabidka zbozi,
ktera je umisténa v prvni ¢asti prodejny a je citlivé zakomponovana do celkového ,,genia

loci* prodejny. Fotodokumentace prodejny je v Ptiloze P III.

5.3.3 POP reklama

V ramci grafického manualu VCM byly vytvofeny jednotné cenovky na vino, které
jsou rozdéleny na bézné ceny a ak¢ni nabidky. V prodejné je umistén poster s nabidkou
akcniho zbozi, jehoz soucasti je vystavené zbozi v akci. Jinym nastrojem POP reklamy ve
VCM jsou propagacni stojany na vino, které jsou dodavany jednotlivymi vinafi. VétSinou
jsou tyto firemni stojany vyuzivany na podporu vin v akci. Na téchto stojanech jsou
zakaznikiim k dispozici kromé vystavenych vin a specidlnich baleni rovnéz propagacni
materidly jednotlivych vinafstvi. Jako POP reklamu lze chapat také pékny dievény soudek,
z néjz je cepovano sudové odridové vino, a ktery je umistén z praktickych ditvoda piimo

ve vinotéce a nikoli ,,schovan® v degusta¢ni vinarné viz obr. 8.

Obr. 8 Vycep sudového vina

5.3.4 Internetova prezentace

Planovand struktura komunikace internetovych prezentaci zahrnuje vSechny
komunikaéni potteby VCM. Toto je v prezentacich imageové predstaveno, dale prezentace
obsahuji konkrétni nabidky sluzeb a zbozi, které Ize ihned také objednat v internetové

prodejné (virtudlni vinotéka) nebo pomoci formulédfe (vinatské programy). Internetové
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prezentace budou obsahovat také zvlastni uptednostnény prostor pro operativni nabidky

vin a sluzeb v akci, které¢ budou navazovat na bézny internetovy prode;.

/3 WIEM Group - domaci stranka - Microsoft Internet Explorer —[8] X
Soubor Upravy Zobrazt Oblibené Nastroje Napovéda ‘ o
OQz# - Q- %] 2] B Preax Jrooios € (2- 2 W - ) B
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Divize spole&nosti WIEM Group s.r.o

Vinafské centrum Mikulov « Namésti 11, 692 01 Mikulov « Tel.: +420 519 510 368 « Fax: +420 519 512 923 + E-mail: info@obchodsvinem.cz

| €] Hotova [ [ [ [ mntemet

Obr. 9 Internetova prezentace VCM

5.3.5 Slevy

Tento prvek komunika¢niho mixu pro podporu prodeje je jiz vyuzivan. Principy
a formy slevového systému jsem jiz popsala v marketingovém mixu VCM, viz kapitola

4.3.1.

5.3.6 Soutéze

Soutéze jsou vyuzivany zejména na akcich (viz kapitola 5.3.1), napf. soutézni anketa
na Vinarské trznici s losovanim vitéze. Tato anketa ndm umoziiuje se souhlasem zdkaznikt
budovat jejich databazi. Dalsi soutéze jsou planovany v rdmci navazujicich aktivit — anket
a spottebitelskych soutézi, které budou probihat v prodejné. Planujeme takto dopliiovat
nasi zékaznickou databazi a zjiStovat preference zakaznikl pfi ndkupu vin, ale i ndkupni
preference, zvyklosti a chovani zdkazniki v oblasti cestovniho ruchu. Cilem je ziskat
dobré informace pro vnitini marketingovy systém a pro tvorbu sluzeb a vhodnou skladbu

nabidky produkti.
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5.3.7 Vérnostni program

Kazdy zadkaznik bude mit moZnost stat se clenem ptipravované¢ho Klubu milovnika
a znalcii vin. Kazdy ¢len obdrzi vlastni ¢lenskou kartu, na zédklad¢ které mu bude neustéle
secitan celkovy mezirocni objem nakupl piimo v prodejné i na internetu. Podle objemu
nakupt pak budou stanovovany vérnostni slevy. Nejvérnéjsi zakaznici budou odménovani
vyssi slevou, poukazem na sluzby VCM nebo darkem v podobé balicku vin. Vybér
vérnostni odmény si zakaznici sami zvoli. Clenové klubu budou zvyhodnéni rovnéz
nabidkou specidlnich vzdélavacich a spotiebitelskych akei, které budou jinym zakaznikiim

nedostupné nebo dostupné za vyssi cenu.

5.3.8 Odmény a darky

Budou realizovany v podobé, jak jsem nastinila v kapitole 5.3.7. Dal$i podobou dark
pak muze byt reklamni papirova taska nebo, v pfipad¢ jednorazového odbéru, propagacni
pfedmét. Zde navrhuji vyuzivat relativné levné, ale praktické darky — néalevky na vino

apod.

5.3.9 Sampling

Vzhledem k tomu, ze dodavatel¢ (vinafi) nedavaji k dispozici vzorky (napf. vina

v men$im baleni), navrhuji tento nastroj v oblasti prodeje zbozi nevyuzivat.

V oblasti sluzeb planuji vyuzit tzv. fam tript. Jde o ukdzkovy vinaisky program
uspofadany pro zastupce incomingovych cestovnich kanceldfi, touroperatory a novinate.
Tito se programu zdarma zicastni a na zaklad¢ vlastni ziskané zkuSenosti pak program
dale doporucuji nabizeji svym klientlim, zalistuji jej do nabidkového sezénniho katalogu

nebo o ném alespon napisi (novinafi — public relations).

5.3.10 Veletrhy a prodejni vystavy

V roce 2005 jiz byla realizovana ucast na veletrhu cestovniho ruchu Holiday World
v Praze. V ramci standardni expozice (Octanorm) o velikosti 25 m® byly prezentovany
pfedevsim vinafské programy. Prezentace probihala formou nékolika posterti na sténach
expozice (vinafské programy, vinafska nau¢na stezka Stara hora, vinaistvi Marcin¢ék,
akce v Mikulové, degustace vina), formou ochutnavky (akce — kost) moravskych vin,

rozdavanim propagacnich tiskovin a osobnimi jednanimi se zakazniky.
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Obr. 10 Veletrzni stanek na Holidy World 2005

Déle navrhuji realizovat prodejni vystavu vin a vinaiskych programi v Ceském centru
v Londyné spojenou s prezentaci téchto programi a degustaci vin. Akce je Casové
navrzena u prilezitosti zahdjeni provozu letecké linky Ryan Air, kterd zajiStuje levnou
leteckou piepravu z Londyna do Brna a zpét. Tato akce je prave v tuto chvili (doba, kdy

pisi bakaléfskou praci) pfipravena ke spusténi.

5.3.11 Kupony

Tento komunikaéni prostfedek na podporu prodeje navrhuji jako soucast tiskové
inzerce v ramci regionalniho tisku. Zamérem je poskytovat kupony na slevu na nakup

zboZi u ptileZitosti inzerovanych akci (pravidelné degustace, vinatské trznice apod.).

Clenové Klubu milovniki a znalct vin obdrzi pii dosaZeni uréitého objemu
nakoupenych produktli z VCM kupoény na specialni akce, tak jak jsou zminény v kapitole
5.3.1.

5.4 Public relations

Vzhledem k velmi dobrym vztahiim s novinaii, které dosud VCM ma, navrhuji public
relations vyuzit v maximalni mozné mite. Ke vSem popisovanym akcim doporucuji vydani
a rozeslani tiskovych zprav. Piipadn¢ u ptilezitosti konani téchto akci navrhuji usporadani
neformalnich tiskovych konferenci, kde budou novinéfi informovéni o konané akci, ale

také o zajimavych novinkach a nové ptipravovanych projektech VCM.
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Dalsim nastrojem této komunikace bude sponzoring, a to hlavné u ptilezitosti konani

mistnich vystav vin, akcich potfadanych méstem Mikulov apod.

Elektronickd média (rozhlas a televize) budou vyuzity nikoli pro reklamu (finan¢ni
narocnost), ale pokusime se formou ,,medidlniho partnerstvi® zapojit tato média ptimo do
vinatskych akci (napf. vinaiska trznice) poradanych VCM. Po vzajemné dohodé¢ mohou
byt pfipraveny zivé vstupy z akce do regionalnich rozhlasovych vysilani a informace
o akci budou zatazeny do regionalnich rozhlasovych a televiznich zpravodajstvi. Dobrou
zkuSenost mame rovnéz s ,rozhovorem s pofadateli v rannich televiznich relacich.

O tento typ komunikace maji sama média zajem.

5.5 Osobni prodej

Tato marketingova komunikace probihd pfevazné na veletrzich cestovniho ruchu.
Osobni prodej je vyuzit hlavné pro propagaci vinatrskych programi pfi osobnich jednanich

s cestovnimi kancelafemi, ale i konkrétnimi zékazniky.

Osobnim prodejem je samoziejmé& také samotny proces prodeje v prodejné. Zde
zajistime proskoleni komunika¢nich dovednosti prodejct a persondlu tak, aby se vénovali
pfiméiené zakaznikiim, uspokojovali jejich informacni potieby (u vina obzvlasté dalezité)

a pristupovali k procesu prodeje tviir¢im a aktivnim zptisobem.

5.6 Primy marketing

V4

Pfimy marketing bude z vét$i Casti realizovan prostfednictvim internetu — zasilani
e-mailovych nabidek ¢lenlim jiz zminovaného Klubu milovnikii a znalc vin. Plo$né

rozesilani nabidek e-mailem (spam) nedoporucuji z etickych divodu.

Postovni zasilky budou vyuzivany k rozesilani nabidek tzv. sezonnich balick vin.
Sezénni balicky vin jsou zvyhodnéné nabidky setli vin, vybranych podle jejich atraktivity
(ziskana ocenéni, prodejnost apod.). Adresai bude opét tvofen prevazné ¢leny klubu a také

zakazniky, ktefi se zuCastni anket a soutézi a budou souhlasit se zaslanim téchto nabidek.

Telemarketing bude uplatiiovan pouze jako doplnék posStovnich zésilek. Zijem

o ptipadné objednavky bude ovérovan a potvrzovan telefonicky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

5.7 Corporate identity

Jak jsem jiz zminovala v kapitole 5.1, corporate design je pfedpokladem pro realizaci
navazujicich komunikacénich aktivit spojenych se znackou VCM. Jiz nyni je zpracovano
logo firmy viz obr. 11 vlevo), na které bude navazovat vytvoreni celého design manualu.
V ramci tohoto manualu budou feseny i dalsi ,,brand* znacky — ptikladem je jiz vytvorené

logo akce Vinatska trznice viz obr. 11 vpravo.

MIKULOYVYV

PALAVSKE VINOBRANI

Obr. 11 Logotyp VCM a brand logotyp Vinarské trznice

V ramci tohoto komunika¢niho mixu nejsou zatim feSeny pevné zasady corporate
communications — komunikace firmy smérem ven (vefejnost) 1 dovniti (zaméstnanci,
spolupracovnici, dodavatelé, externisté). Protoze vSak povazuji do budoucna za nutné
vytvofit a dodrzovat zasady komunikace (vstficnost, vécnost, rychlost, dosazitelnost,
flexibilita, profesionalita, odbornost, bez jazykovych bariér) bude ukolem komunikaéniho
mixu pro dal$i obdobi tuto formu komunikace obsahové zpracovat a zavést do firemni
praxe. Obdobn¢ tomu bude v oblasti podnikové kultury — corporate culture (oslavy
narozenin zameéstnancu, pravidelné akce typu ,,vano¢ni besidky*, motivacni programy

a akce pro zaméstnance i dodavatele apod.).

5.8 Hodnoceni efektivity komunikaéniho mixu

Pfi hodnoceni ucinnosti komunika¢niho mixu VCM navrhuji vyuziti n€kolika nize
popsanych nastrojti. Toto hodnoceni bude vyuzivano k zkvalithovani propagace pii tvorbé
komunikac¢nich mixt pro dal$i obdobi, ale i ke korekcim v pribéhu realizace jiz

navrzeného mixu.

5.8.1 Vnitini informacni systém

Pti jednotlivych akcich na podporu prodeje, budou v daném obdobi sledovany zmény

objemu trzeb. Touto pomérné jednoduchou cestou je mozné zhodnotit efektivitu vyuzitych
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nastroji na podporu prodeje. Na zaklad¢ takto ziskanych poznatkli bude podpora prodeje
fizena podle skutecné efektivnosti jejich jednotlivych néstrojii. Bude upravena cetnost,

druh a zaméfeni akci.

5.8.2 Anketa nav§tévniki VCM

Anketa bude probihat permanentné¢ v provozovné VCM a na www strankach. Jejim
hlavnim cilem bude zjistit povédomi zékazniki o firmé& (image a zndmost znacky VCM),
odkud maji klienti o firm¢ informace (Gprava nastrojii komunika¢niho mixu), jaké jsou
jejich spotiebitelské zvyklosti (Uprava sortimentu a nabidky sluzeb) a informace o nich
(zacileni a uprava formy komunikace se zakazniky). Anketa rovnéz muze zkoumat
zakaznické potfeby a spokojenost s nabidkou zbozi a sluzeb Vinatského centra Mikulov.
Anketa miize byt rovnéz vyuzita pro ziskani kontaktnich informaci o klientech a jejich

zatazeni do Klubu milovnik a znalcu vin.

5.8.3 Zpétna vazba

V navrzenych komunikacich bude dle moznosti vyuzivano zpétné vazby. Piikladem je
inzerce s kuponem nebo poskytovani slev v ndvaznosti na ¢lenstvi v Klubu milovniki
a znalci vin jak jsou popsany v kapitole 5.4. Zpétné vazby bude vyuzito rovnéz pii akcich,

vystavach a veletrzich.

Zpétna vazba umozni sledovat UCinnost komunikace a v zavislosti na tom bude

komunika¢ni mix permanentné vhodn¢ upravovan.
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6 ROZPOCET KOMUNIKACNIHO MIXU VCM

Pro vySe uvedeny komunika¢ni mix byl zpracovéan rozpocet metodou ukolt a cild, tak
jak byla popsana v teoretické casti mé prace v kapitole 1.6.5. Dle stanovenych cili byl tedy
zpracovan komunikaéni mix, ktery by mél pomoci navrzenych cili dosahnout. Rozpocet
[viz Ptiloha P I] byl zpracovan ramcové a konkrétni ¢astky jednotlivych komunikaci jsou
kalkulovadny v daném obdobi realizace. Diivodem je pfedevS§im ménici se dodavatelské

ceny — napiiklad tisku, inzerce nebo doprovodnych sluzeb.

Dle vySe uvedeného rozpoCtu jsem zpracovala graf, ktery ukazuje procentudlni
rozdéleni finan¢nich prosttedktl dle jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Z grafu
vyplyva, Ze hlavni diraz bude kladen na podporu prodeje, kterd ¢ini 43 % z celkovych

nakladl a na reklamu jejiz podil je 47 % z celkovych naklada.

Komunikacni mix

B 1%

B 43%

@ 1.Reklama W 2. Podpora prodeje 0O 3. Public relations
O 4. Osobni prodej W 5. Pfimymarketing @ 6. Corporate identity

Obr. 12 Graf nakladu na jednotlivé prvky komunikacniho mixu

Vzhledem k predpokladanému obratu je navrzeny komunika¢ni mix navrzen tak, ze
jeho finan¢ni naroc¢nost bude témér ve vysi 50 % z hrubého zisku firmy. Vezmeme-li
v iuvahu dal§i naklady na persondl a rezie, pak je navrzeny mix v obdobi 1 roku

nerealizovatelny, pokud se jiz v pribéhu obdobi roku 2005 na zaklad¢ realizovanych
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komunikaci nezvednou vynosy alesponi o 30 %. V tom ptipad¢ by pak celkové naklady
dosahovaly umérné ¢asti hrubého zisku ve vysi cca 38 %, coZ €ini cca 12 % z celkového
obratu VCM. Tento vysledek s minimalizaci zisku a maximdlnimi investicemi do
marketingovych komunikaci je jiz realny a pro obdobi zavadéni produktli a znacky na trh

jej povazuji za spravny.
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7  HARMONOGRAM KOMUNIKACNIHO MIXU VCM

Harmonogram pro rok 2005 je zpracovan rdmcové pro jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu, kde v feSeném obdobi jsou v piehledné tabulce [viz Ptiloha P II]

vyznaceny terminy, ve kterych budou jednotlivé komunikace probihat.
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8 PROPOJENI INTEGROVANYCH KOMUNIKACI VCM

Navrzené marketingové komunikace jsou vzdjemné provazany a integrovany s cilem
maximalizovat jejich ucinek. VétSina nastroji byla vybrana pravé tak, aby bylo mozno je
vhodné a u¢inné propojit s dalSimi néstroji komunikaéniho mixu. Provazanost je patrna
z navrzené struktury a aplikace vSech néstrojii mixu. Pravé integrace jednotlivych typi
komunikaci vede k maximalizaci u¢innosti celého komunikacniho mixu s pfihlédnutim

k mensi finan¢ni naro¢nosti integrovanych komunikaci.

Jak jsem jiz uvedla v teoretické Casti, integrované marketingové komunikace jsou
jednoznaénym trendem soucasnych marketingovych strategii. Vzhledem k tomu, Zze
nckteré ndstroje a komunikaéni prostiedky vyuzivané v marketingovych komunikacich
jsou zatfiditelné do n€kolika oblasti, zastdvam nazor, ze integrace jednotlivych komunikaci
je naprosto pfirozenym procesem, a i kdyby byla snaha o jejich striktni oddé€leni, nebylo by

toto z vyse uvedenych diivodl ani vhodné, ale ani mozné.
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9 NAVRHY A OPATRENI

Névrhy a opatfeni pro tento rok jsou popsany v samotném komunika¢nim mixu.
Dlouhodobym navrhem pro Vinaiské centrum Mikulov je zpracovani dlouhodobé vize
VCM, na kterou bude navazovat ramcovy dlouhodoby komunika¢ni mix. Cile by mély byt
navrzeny alesponi na dobu tii let. Samoziejmosti je dale pokracovat v integrovanych
marketingovych komunikacich. Podle mého ndzoru je to jedind cesta jak dosahnout

vytyCenych cili.

Pii ptipravé konkrétnich jednoletych komunikanich mixi navrhuji vychézet
z vysledkd predchéazejiciho obdobi a ze skutecnosti zjisténych kontrolnimi mechanizmy
pro méfeni U¢innosti jednotlivych komunikaci. Tyto mechanizmy pak navrhuji do

budoucna podrobné zpracovat pro kazdou jednotlivou komunikaci zv1ast’.

Konkrétnimi navrhy na cinnost v oblasti komunikaci je pak vypracovat zasady
corporate communications a dodrzovanim téchto zésad posilovat dobré jméno Vinaiského
centra. Samoziejmosti je pak pfizpisobovani produktd pfanim a potfebam zékaznika

a predevsim dodavani precizni a bezchybné poskytované sluzby zakaznikovi.
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ZAVER

Zavérem bych rada uvedla, Ze pfi vypracovavani své bakalatské prace, jsem se opét
utvrdila vtom, Ze je naprosto nezbytné uvazovat o marketingovych komunikacich
komplexné. Popsané néstroje jsou samy o sobé uzitenymi pomocniky pro dosazeni
vytyCenych cili, jejich provazani v§ak G¢innost jesté zvysuje.

Bohuzel jsem stéle Casto svédkem nedlivéry v marketing a marketingové komunikace
z neznalosti véci. Rada majitel firem ma pocit, ze strategicky feSeny marketing je pouze
vyhazovanim penéz a pojem ,,marketingové komunikace* zaméiuji za pouhou ,,reklamu®.

Pouze intuitivni marketingové uvazovani a rozhodovani a ndsledné neuvazené investice do

»reklamy®, pak Casto pozbyvaji své u¢innosti. Nasleduje zklamani a opét nedavera.

Pti zpracovavani firemnich komunikaci a celkového marketingového mixu VCM jsem
dospéla k zavéru, Ze realizaci navrzenych komunikaci bude nepfipravenost vinaiskych
firem do urcité miry ztéZovat a v konecném disledku i prodrazovat. Tésna spoluprace
subjektll na sobé vzajemné zavislych vede k vétSimu efektu, jak ve vysledku samotném,

tak 1 v oblasti snizovani rozpoctu. Toto je vSak mozné pouze u partnerd, ktefi si ,,rozumi®.

Protoze jsem pracovala na komunika¢nim mixu firmy, které jsem spolumajitelkou, tak
bych na tplny zavér rada poptala sob¢ i svym kolegiim vytrvalost a dislednost nejen pfti
realizaci mixu samotného, ale hlavné pti dosahovani vyty¢enych cilii. Doufam, Ze mnou

zpracované navrhy budou i pfi samotné realizaci zivotaschopné a ti¢inné dle mych odhadd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

KOTLER, P. Marketing management, Praha: Grada Publishing, 2001,
10. roz§ifené vydani, 720 s. ISBN 80-247-0016-6.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing, Praha: Grada Publishing, 2001,
1. vydani, 150 s. ISBN 80-7169-996-9

HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného casu, Praha: Grada Publishing, 2003, 486 s. ISBN 80-247-0202-9.

Internetova prezentace Ceskomoravské vinarské a vinohradnické unie
URL: <http:www.cmvvu.cz > [cit. 2005-04-10].

Internetova prezentace Vinai'ského fondu Ceské republiky

URL: <http:www.vinarskyfond.cz > [cit. 2005-04-10].

ARC MIKULOV, s. r. 0., Marketingova studie ,,Zahrada Evropy*“, Mikulov:
2000.

TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje, Praha: Grada Publishing, 2000, 740 s.
ISBN 80-7169-997-7.

VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA R. Psychologie reklamy, Praha: Grada
Publishing, 2002, 264 s. ISBN 80-247-0402-1.

SVOBODA, V. Corporate Identity, Zlin. FMK UTB ve Zlin¢, 2003, 80 s.
ISBN 80-7318-106-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VCM Vinaiské centrum Mikulov.
CR Cestovni ruch

cca Asi

napf. Napriklad

atd. A tak dale

¢. Cislo

obr. Obrazek

apod. A podobné¢

Sb. Sbirky (zakonil)

kap.  Kapitola

s.r.0.  Spole¢nost s ru¢enim omezenym
tzv. Tak zvany

JZD Jednotné zemédélské druzstvo
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