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ABSTRAKT 

BakaláĜská práce se zabývá analýzou stávajícího marketingového mixu vinaĜství Martin 

Strýček a vytvoĜením realizovatelných návrhĤ na zlepšení. V teoretické části jsou 

zpracovány stČžejní pojmy týkající se tématu marketingového mixu a jeho nástrojĤ. Protože 

ale na podnik pĤsobí i faktory, které ho do jisté míry ovlivňují, je v této části nastínČno 

také marketingové prostĜedí a metody, kterými lze faktory zjišťovat a analyzovat. Praktická 

část popisuje současný stav nástrojĤ 4P, aplikovaných ve společnosti. K zjištČní slabin 

společnosti je využito dotazníkového šetĜení, rozeslaného pĜímým zákazníkĤm. PĜínosem 

této bakaláĜské práce jsou návrhy Ĝešení, jejichž aplikací by mohlo dojít k lepšímu postavení 

společnosti v rámci konkurenceschopnosti i vlastní prosperity.  

Klíčová slova: 

marketing, marketingový mix, vinaĜství, zákazník, analýza prostĜedí  

 

 

ABSTRACT 

The bachelor's thesis deals with the analysis of the current marketing mix of the selected 

company and the creation of feasible suggestions for improvement. The theoretical part deals 

with the basic concepts associated with the topic of the marketing mix and its tools. Because 

the company is also affected by factors that affect it to some extent, this section also outlines 

the marketing environment and methods by which the factors can be identified and analyzed. 

The practical part characterizes the current state of the 4Ps tools applied in the company. 

A questionnaire survey sent to direct customers is used to identify the company's 

weaknesses. The benefit of this work are solutions that will lead to a better position of the 

company in terms of competitiveness and prosperity. 

Keywords:  

Marketing, Marketing mix, Winery, Customer, Environment Analysis 
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ÚVOD 

Jako téma ke své bakaláĜské práci jsem si vybrala Analýzu marketingového mixu ve vybrané 

společnosti, pĜesnČji ve vinaĜství Martin Strýček. Společnost má sídlo ve Starém PoddvorovČ 

a zamČĜuje se na výrobu lahvových vín a prodej hroznĤ odbČratelĤm. Jelikož se jedná 

o menší podnik mého otce, který je zároveň jediným majitelem, mám neomezený pĜístup 

k potĜebným podkladĤm pro vypracování. MČla jsem možnost pozorovat společnost od 

jejího vzniku v roce 2019, pĜes její vývoj až po současný stav, do kterého se vinaĜství 

rozrostlo. VinaĜské prostĜedí mi není cizí, neboť vinná réva se v rodinné tradici pČstuje po 

nČkolik generací a sama jsem zvyklá na vinicích i ve vinném sklepČ pomáhat. Stihla jsem si 

také povšimnout, že vinaĜi se v tomto odvČtví často soustĜedí jen na výrobu a prodej svých 

výrobkĤ a zapomínají na marketing, který je opomíjený. VinaĜství Martin Strýček využívá 

nČkterých marketingových nástrojĤ v praxi, avšak nejsou pĜíliš integrovány s ostatními 

prvky a nástroji a nevyužívají tak potenciálu naplno.  

 

Cílem této bakaláĜské práce je vypracovat analýzu marketingového mixu vinaĜství a ze 

zjištČných výsledkĤ navrhnout opatĜení ke zlepšení. Teoretická část vysvČtluje stČžejní 

marketingové pojmy a jednotlivé pohledy autorĤ na význam marketingu. V následujících 

kapitolách jsou podrobnČ rozebrány všechny prvky marketingového mixu podle klasické 

koncepce - produkt, cena, distribuce a propagace. Zpracováním teoretické části jsou 

nastudovány poznatky, které slouží jako východisko pro část praktickou. 

 

Praktická část navazuje na část teoretickou a je zamČĜena na rozbor vybraného vinaĜství a 

analýzu stávajícího stavu marketingového mixu. NáslednČ jsou zjišťovány politické, 

ekonomické, sociální a technologické faktory v makroprostĜedí podniku, které mají 

podstatný vliv na podnikání vinaĜství, a to prostĜednictvím PEST analýzy. Aplikací 

Porterova modelu pČti sil je popsáno pČt klíčových faktorĤ v konkurenčním prostĜedí 

společnosti. Pro dotazníkové šetĜení byli osloveni zákazníci vinaĜství, kteĜí mČli možnost 

odpovČdČt na otázky vztahující se k jejich spotĜebitelskému chování, nákupu ve vinaĜství, 

spokojenosti s nabízenými produkty, cenami. NechybČly ani otázky týkající se distribuce 

a propagace. ZjištČné ohlasy respondentĤ spolu s dalšími výsledky mají pĜispČt k vyhotovení 

SWOT analýzy, na základČ které mají být zformulovány návrhy na zlepšení pro danou 

společnost tak, aby došlo k rozvoji, zviditelnČní a zvýšení ziskovosti vinaĜství.  
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Hlavním cílem této bakaláĜské práce bude zanalyzovat aktuální stav všech prvkĤ 

marketingového mixu vinaĜství Martin Strýček. Na základČ výsledkĤ analýz vnitĜního i 

vnČjšího prostĜedí podniku budou navrženy možnosti na zlepšení prvkĤ marketingového 

mixu, u kterých budou zjištČny nejvČtší nedostatky. 

 

Dílčí část práce bude popisovat problematiku vybraného tématu pomocí vhodných 

odborných literárních pramenĤ. Po jejich nastudování budou poznatky aplikovány na 

společnost v rámci praktické části.  

Dojde k analýze prostĜedí, ve kterém vinaĜství vykonává svou činnost. Pro tyto účely bude 

využito PEST analýzy, Porterova modelu pČti konkurenčních sil a SWOT analýzy, pro 

zjištČní vnitĜních a vnČjších faktorĤ, pĤsobících na podnik.  

 

Praktická část bude zpracována na základČ podkladĤ poskytnutých majitelem vinaĜství. 

V této části také dojde ke sbČru dat kvantitativní metodou za pomoci dotazníkového šetĜení, 

cíleného na pĜímé zákazníky vinaĜství, kteĜí společnost znají a jeho produkty nakupují. 

Cílem dotazníku bude zjistit spokojenost zákazníkĤ, plusy a nedostatky vinaĜství ve srovnání 

s konkurenčními podniky a v neposlední ĜadČ zhodnocení prvkĤ marketingového mixu. 

Výsledky výzkumu budou prezentovány pomocí grafĤ. 

 

V závČrečné části budou provedené analýzy včetnČ dotazníkového šetĜení zhodnoceny. 

Podle zjištČných výsledkĤ budou navrženy doporučení na zlepšení, společnČ s propočtem 

jednorázových i udržovacích nákladĤ na jejich realizaci. 
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  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING 

Marketing dnes ovlivňuje takĜka vše kolem nás. Prosperita podniku stále víc závisí na tom, 

jak podnik umí využít své produkty, pĜizpĤsobit nabídku podniku pĜáním zákazníkĤ 

a prosadit se na trhu. V konečném dĤsledku je totiž zákazník ten, kdo si výrobek vybere 

a zaplatí. (Grosová, 2002, s. 6) 

Má-li marketing plnit účel, je potĜeba splnit nČkolik podmínek. Hlavní součástí marketingu 

je smČna, a proto zde musí vystupovat alespoň dvČ strany s neuspokojenými požadavky. 

Výrobce se snaží prodat svĤj produkt a spotĜebitel nakoupit. DĤležitým nárokem obou stran 

je uspokojení potĜeb, jak prodávajícího, tak kupujícího.  Dalšími aspekty, které by mČly být 

naplnČny, jsou smČňované hodnoty a fungující komunikace mezi stranami. (Hálek, 2017, s. 

138 - 139)  

Definice marketingu podle Americké marketingové asociace zní následovnČ: „Marketing je 

aktivita, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikování, dodávání a výměnu 

nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty partnery a celou společnost.“ (Lipovská, 

2017, s. 237) 

Dle Zamazalové (2010, s. 3) znamená marketing proces, ve kterém osoby a společenství 

získávají pomocí tvorby a smČny produktĤ a hodnot to, co žádají.   

Charvát (2006, s. 67) pro účely jeho knihy pĜirovnává marketing k optimální spolupráci mezi 

zákazníkem a firmou, jejichž společným cílem je naplnČní vzájemných potĜeb a očekávání. 

Firma má zájem vydČlávat peníze a zákazník má zájem uspokojit své potĜeby. 

Zdroj SvČtlík (2018, s. 7) uvádí, že firma se prostĜednictvím marketingu snaží pĜedpovČdČt 

pĜání zákazníka tak, aby došlo v ideálním pĜípadČ k naplnČní cílĤ firmy i potĜeb zákazníka. 

Tato definice vyzdvihuje uplatnČní Ĝízení v marketingu. Podle ní jsou úspČšné ty firmy, které 

tuto filosofii využijí na všech stupních.  

Definic marketingu je mnoho. Všichni autoĜi se však shodují v jeho podstatČ. Kladou dĤraz 

na význam zákazníka a jeho potĜeb, tak aby došlo k jeho uspokojení a zároveň to bylo pro 

firmu prospČšné. (Jakubíková, 2008, s. 41; Kotler, Keller, 2016, s. 51; Kotler a kol., 2007, s. 

37) 
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Podle Lipovské (2017, s. 1242) má marketing místo všude tam, kde dochází k pĜevisu 

nabídky nad poptávkou a tam, kde není problém produkovat, nýbrž prodávat. 

ZjednodušenČ se dá tedy Ĝíci, že pomocí marketingu firma hledá prodejní místo pro své 

výrobky, trh mĤže ovlivňovat a pĤsobit na nČj. (Kincl a kol., 2004, s. 14) 

Účelem marketingu je poskytnout produkt či službu odpovídající skupinČ zákazníkĤ, ve 

vhodný čas a na vhodnČ zvoleném místČ, za pĜimČĜenou cenu a se správnou propagací tak, 

aby to bylo pro zákazníka uspokojivČjší, než kdyby využil možnosti konkurence. (Johnová, 

2008, s. 16)  

Jak bylo zmínČno, pro firmu je prioritou uspokojit pĜání zákazníka. Tomu však pĜedchází 

pochopení jeho potĜeb. Aby tak bylo docíleno, musí se vycházet se segmentace trhu, 

targetingu a positioningu. Segmentací se rozumí determinace trhu podle potĜeb a chování 

zákazníkĤ. To znamená, že zákazníci mohou vyžadovat odlišné produkty nebo marketingové 

mixy. Targeting spočívá ve výbČru nejatraktivnČjšího segmentu a určuje, na který trh je 

vhodné vstoupit a na který nikoli. Positioning je místo v mysli zákazníka, díky kterému si 

získá firma konkurenční výhodu. (Kotler a kol., 2007. s. 66 – 67) 

Lipovská (2017, s. 238) dodává, že pokud chce firma úspČšnČ prodávat, musí se zamČĜit na 

čtyĜi nástroje: samotný produkt, cenu, místo a propagaci. ZmínČné nástroje budou podrobnČ 

rozebrány v následujících kapitolách.  
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2 MARKETINGOVÝ MIX 

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 70) používá podnik pro uspoĜádání nabídek na trzích 

komplexní marketingové nástroje, které se označují jako marketingový mix. Tento mix 

obsahuje vše, co firma dokáže udČlat, aby nČjakým zpĤsobem ovlivnila poptávku po 

produktu, který vyrábí.  

Jakubíková (2008, s. 146) má na marketingový mix obdobný pohled jako Kotler a kol. Podle 

ní se jedná o soubor marketingových promČnných, nachystaných k plánu výroby, který má 

být v co nejužší blízkosti pĜáním a potĜebám zákazníkĤ, aby je mohl uspokojit.  

Srpová a kol. (2011, s. 23) uvádí, že marketingový mix sestává z nástrojĤ, které jsou 

navzájem kombinovatelné. NejznámČjší uskupení je pod názvem 4P a je tvoĜeno tČmito 

prvky: 

 produkt (product), 

 cena (price), 

 distribuce (place), 

 propagace (promotion). 

Každý prvek marketingového mixu musí být vzájemnČ integrován s ostatními. Jelikož na 

marketingový mix pĤsobí všechny faktory prostĜedí s rĤznou intenzitou, musí být sestaven 

co nejlépe a co nejflexibilnČji, aby dokázal odolávat zmČnám prostĜedí a v konečném 

dĤsledku vedl ke spokojenosti zákazníka a splnil tak očekávání a cíle jak marketingové, tak 

i strategické. Velmi dĤležité tedy je, aby všichni, co se nČjakým zpĤsobem podílejí na tvorbČ 

jednotlivých prvkĤ, navzájem komunikovali. (Jakubíková, 2008, s. 149)  

Marketingový mix, označovaný jako 5P zahrnuje i lidské zdroje (Personnel). U služeb se 

využívá konceptu 7P, kam se Ĝadí i materiální prostĜedí (Physical evidence) a procesy 

(Process). (Kozel a kol., 2011, s. 44) 

Zkratka 4C pĜedstavuje marketingový mix z pohledu zákazníka, který je v samém jádru 

marketingu. Nástroje mixu 4 C jsou: užitná hodnota ze zákazníkova pohledu (customer 

value), cenové náklady zákazníka (costs), komunikace (communication) a nakonec 

dosažitelnost produktu (convenience). Karlíček (2018, s. 152) 
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3 NÁSTROJE MARKETINGOVÉHO MIXU 

3.1 Produkt 

Pod pojmem produkt se rozumí vše, co je nabízeno zákazníkovi bČhem smČny za účelem 

uspokojení jeho potĜeb nebo požadavkĤ. Spadají sem nejen výrobky, které jsou výsledkem 

výrobního procesu, ale i služby s nehmotnou povahou. Grosová (2002, s. 8) 

Hmotný produkt se skládá vČtšinou ze tĜí částí: z hmotného výrobku, informace a služby, 

kterou firma zákazníkovi poskytuje. Hmotný výrobek má dané fyzikální vlastnosti jako jsou 

váha, délka, apod. Informace je potĜebná k tomu, aby byla naplnČna hodnota pro zákazníka. 

Služba se vztahuje k obstarání dodávky produktu zákazníkovi, k jeho použití a vytvoĜení 

dobrých vztahĤ se zákazníky. (Jakubíková, 2013, s. 202) 

3.1.1 ÚrovnČ produktu 

Srpová a kol. (2010, s. 200) uvádí, že pĜi tvorbČ produktu je vhodné Ĝešit otázku dílčích 

úrovní produktu. TČmi jsou: jádro produktu, vlastní produkt a rozšíĜený produkt. PĜi 

pĜechodu k stupňovitČ vyšší úrovni produkt nabývá na hodnotČ pro zákazníka. Jednotlivé 

úrovnČ produktu jsou zachyceny na obrázku níže. (Obrázek 1) 

 

Obrázek 1 - Komplexní produkt a jeho tři úrovně, vlastní zpracování 
dle Jakubíkové, 2013, s. 203 

 

Základní úrovní je hlavní pĜínos neboli jádro výrobku. TvoĜí ho služba nebo benefit, 

kvĤli kterému si zákazník ve skutečnosti výrobek kupuje. (Kotler, Keller 2013, s. 364) 
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Vlastní (skutečný, reálný) produkt je tvoĜen vlastnostmi, které jsou vyžadovány od 

produktu zákazníkem. Vlastní produkt je pĜedmČtem v oblasti snahy ustát konkurenci. 

„Zahrnuje vyhotovení výrobku, značku, styl, image, design, obal a tvar balení, název, jméno 

výrobce, dosažitelnost produktu.„ (Jakubíková, 2013, s. 203) 

RozšíĜený (širší) produkt pĜidává jádru další užitek pro zákazníka. RozšíĜený produkt je 

často definován jako vnČjší servisní vrstva. ěadí se sem okamžité dodávky, zapojení, služby 

po prodeji, reklamace a výtky zákazníkĤ. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 24) 

3.1.2 Životní cyklus produktu 

V publikaci od Jakubíkové (2013, s. 225) se uvádí, že produkty, které se zavádí na bČžný 

trh, prochází čtyĜmi fázemi, které mohou znamenat pro podnik pĜíležitosti, avšak i hrozby 

z hlediska dosažení zisku. Konkurence se v jednotlivých fázích životního cyklu mČní 

a z toho dĤvodu je zapotĜebí mČnit i marketingové strategie. 

Produkt prochází v ideálním pĜípadČ tČmito čtyĜmi fázemi životního cyklu: 

 uvedení na trh, 

 rĤstová fáze, 

 fáze zralosti, 

 fáze úpadku. 

Pro fázi uvedení na trh je charakteristický nízký prodej. Došlo k vynaložení vysokých 

nákladĤ na výrobu i nákladĤ souvisejících se vstupem na trh. Podnik dosahuje záporných 

hodnot, neboť jsou tržby z prodeje nižší jak náklady. Není jisté, zda se podnik udrží na trhu 

a dostane se do další fáze - rĤstové. (Wöhe, Kislingerová, 2007, s. 96) 

RĤstová fáze nastává po uvedení výrobku na trh. Zákazníci jsou již více informováni 

o novém zboží i výrobci, dochází ke zvyšování prodeje a nČkteĜí zákazníci kupují produkt 

opakovanČ. Poptávka po produktu roste a značka proniká mezi konkurenci, což má za 

následek snižování ceny. (Matisko a kol., 2021, s. 25) 

Karlíček a kol. (2018, s. 162) uvádí, že fáze zralosti bývá nejdelší z fází životního cyklu. 

Tato fáze nastává, když se trh nasytí. To znamená, že vČtšina zákazníkĤ už produkt 

zakoupila. Pro trh je typická vysoká konkurence, kvĤli které rostou pomaleji tržby a zisk 

klesá. Firmy neustále inovují své výrobky a investují do marketingové komunikace. KvĤli 

https://www.beck.cz/catalogsearch/result/index/author/270/
https://www.beck.cz/catalogsearch/result/index/author/123/
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silné konkurenci, ménČ úspČšné firmy odchází z trhu a ceny se postupnČ snižují, aby se 

pĜilákali noví zákazníci konkurence.  

Ve fázi úpadku dochází k nasycení trhu, zákazníci si oblíbí jiný produkt, který jim vyhovuje 

více nebo zcela zmČní preference. Výrobek se začíná ménČ prodávat, a aby se ještČ prodával, 

firma musí pĜistoupit na razantní snížení ceny. Prodeje pĜináší minimální zisky a dochází 

k doprodání skladových zásob. (Šafrová Drášilová, 2019, s. 39) 

U samotných produktĤ se délka, časové rozhraní i prĤbČh životního cyklu liší. V zásadČ se 

cyklus životnosti produktĤ zkracuje. (Jakubíková, 2008, s. 174) 

3.1.3 Produktový mix 

Produktový mix, nazývaný rovnČž jako portfolio výrobkĤ, je souhrnem všech produktĤ 

nabízených výrobcem k prodeji jeho zákazníkĤm. (Kotler, Keller, 2013, s. 375)   

Jakubíková (2013, s. 227) uvádí, že produktový mix se mĤže lišit šíĜkou, délkou, hloubkou 

i konzistencí, pĜičemž firma vybírá z rĤzných alternativ a konzistencí produktového mixu: 

 šíĜka produktového mixu – znamená počet produktových Ĝad; 

 délka produktového mixu – se posuzuje podle počtu položek v produktovém mixu; 

 hloubka produktového mixu – vyjadĜuje počet variant produktĤ v každé produktové 

ĜadČ; 

 konzistence produktového mixu – pĜedstavuje spojitost a závislost mezi samotnými 

produktovými Ĝadami, jejich konečným využitím, výrobními nároky, 

zprostĜedkovateli a dalšími hledisky. 

3.1.4 Vývoj a zavádČní nových produktĤ 

Nové produkty trvale pĜitahují a udržují zájem zákazníkĤ o sortiment podniku a dokáží 

zachovat pĜimČĜenou výši zisku v situacích, kdy jsou nuceni výrobci v dĤsledku 

konkurenčního tlaku snižovat ceny produktĤ, které se již na trhu vyskytují. (Grosová, 2002, 

s. 67) 

3.2 Cena 

Cena patĜí samozĜejmČ k jednomu z nejdĤležitČjších faktorĤ, které zákazník zohledňuje pĜi 

výbČru výrobku. Cena je označována jako smČnečná hodnota zboží vyjádĜená v penČzích. 

https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22%C5%A0afrov%C3%A1+Dr%C3%A1%C5%A1ilov%C3%A1+Alena%22&source=gbs_metadata_r&cad=6
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Vzniká na trhu, pĤsobením nabídky a poptávky. Jedná se tedy o penČžní sumu, sjednanou 

pĜi nákupu a prodeji zboží. Tím, že dochází k neustálým zmČnám v poptávce i nabídce 

a ceny zboží se odklánČjí od „ideální“ rovnovážné ceny, je potĜeba v podniku Ĝešit otázky 

týkající se stanovení cen a zmČn cen v celém životním cyklu výrobkĤ. (Vochozka a kol., 

2012, s. 210) 

3.2.1 Faktory ovlivňující cenu 

Na tvorbu ceny má vliv nČkolik faktorĤ, které se snadno dají rozdČlit do dvou skupin: 

 vnitĜní – firma mĤže pĜímo ovlivnit (konkurence, poptávka, distribuční síť), 

 vnČjší – nejsou ovlivnitelné samotnou firmou (cíle firmy, zisk, náklady, 

marketingový mix). (Kincl a kol., 2004, s. 68) 

„Firemní cenová politika by měla být nastavena v souladu s marketingovou strategií firmy i 

s jejími cíli.“ (Soukalová, 2015, s.80) 

3.2.2 Cenové strategie 

V následující části budou zmínČny cenové strategie, které firmy mohou zaujmout 

k budování značky. Ke stanovení existuje nČkolik pĜístupĤ, uvedeny budou pouze nČkteré 

z celé škály. 

a) Strategie sbírání smetany  

Tato cenová strategie se využívá pĜedevším u nových výrobkĤ, u kterých jsou spotĜebitelé 

ochotni zaplatit vysokou cenu za výrobek a za prestiž, kterou vlastnictvím získají. Strategie 

sbírání smetany spočívá v uplatnČní co nejvyšší ceny bČhem zavádČcí fáze životního cyklu 

výrobku. Prodejce v podstatČ „sbírá smetanu z trhu“, což firmČ pomáhá rychleji získat zpČt 

náklady investované do vývoje. Pokud je vysoká poptávka po produktu v zavádČcí fázi 

a firma nemá dostatečnou výrobní kapacitu, tato strategie dokáže poptávku zpomalit. Díky 

vysoké cenČ mohou potenciální spotĜebitelé vnímat výrobek jako více lukrativní, než 

doopravdy je. Dalším rizikem jsou nadmČrné zásoby v pĜípadČ, že firma neodhadne 

poptávku a prodej.  (Pride, Ferrel, 2017, s. 317- 318) 
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b) Strategie prémiové ceny 

S touto strategií se firma snaží udržet dlouhodobČ vysoké ceny svých výrobkĤ po celý jejich 

životní cyklus. Snahou je podpoĜit výrobek z hlediska prestiže a kvality v očích zákazníka 

a vybudovat si tak silnou pozici na trhu. Využívá se zejména u luxusních výrobkĤ, neboť 

zákazníci považují vysokou cenu za podstatný element. PĜi poklesu ceny mĤže dojít také ke 

snížení objemu prodeje, v dĤsledku poklesu prestiže z pohledu zákazníka. (Machková, 

Machek, 2021, s. 147) 

c) Strategie cenového pronikání na trh 

Strategie se používá u výrobkĤ s vysokou cenovou elasticitou, zvláštČ na trzích, kde jsou 

omezené bariéry pro vstup konkurence. Cílem je co nejrychleji proniknout na trhu i za 

pĜedpokladu, že by to pro podnik znamenalo nízké ceny pod úrovní nákladĤ. Úkolem je 

dosažení velkého tržního podílu, vyĜazení konkurence a zajištČní dlouhodobé ziskovosti. 

(Karlíček, 2018, s. 183) 

3.2.3 Metody tvorby cen 

Machková s Machkem (2021, s. 150) ve své publikaci uvádí, že na tvorbu ceny mají vliv 

zejména náklady, poptávka a konkurence. Podle toho, kterému faktoru firma dává pĜednost, 

se dá hovoĜit o tĜech základních pĜístupech k cenové tvorbČ. Jde o: 

a) NákladovČ orientovanou cenu  

Tato metoda spočívá v pĜičtení pĜimČĜeného zisku k nákladĤm. 

cena = náklad + zisk 

Stanovení ceny na základČ nákladĤ se opírá o výhodu, pĜi které podnik mĤže ovlivňovat míru 

zisku u všech výrobkĤ. Nevýhoda je, že tato metoda nereflektuje skutečnou situaci 

a poptávku na trhu. (Kincl a kol., 2004, s. 68) 

b) PoptávkovČ orientovanou cenu  

V pĜípadČ poptávkovČ orientované ceny podnik odhaduje objem prodeje v závislosti na výši 

ceny. Základem pro stanovení ceny tímto zpĤsobem je nastavit pĜi zvýšené poptávce ceny 

vysoké a pĜi nižší poptávce ceny nízké. Tohoto principu se podnik drží i v pĜípadČ, že 

variabilní náklady na výrobek jsou v obou situacích totožné. To znamená určit cenu na 
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základČ hodnoty, kterou výrobku zákazník pĜipisuje, nikoli na základČ nákladĤ 

vynaložených podnikem. (Hálek, 2017, s. 265) 

c) KonkurenčnČ orientovanou cenu  

ObecnČ se dá konstatovat, že pokud podnik pĜizpĤsobuje výši cen konkurenci, bez ohledu 

na to, jakou výši nákladĤ to pĜinese jejich podniku, hovoĜí se o konkurenčnČ orientované 

cenČ. Synek zdĤrazňuje, že vždy nejde pĜímo o kopírování cen konkurence, ale o nastavení 

vlastních nákladĤ o nČkolik procent výše či níže oproti konkurenčním cenám. (Synek, 2007, 

s. 186) 

3.3 Distribuce 

Distribuce zahrnuje sled krokĤ, jak doručit výrobky, služby či jiné myšlenky od výrobce až 

ke kupujícímu. Má za úkol činnosti spojené s pĜemístČním výrobkĤ z místa vzniku do místa 

užívání zákazníkem. ZpĤsob, jakým distribuce zboží a služeb probíhá, ovlivňuje výrobek, 

cena a pĜedevším zákazník a jeho potĜeby. MČla by být pro zákazníka snadno dostupná, 

pohodlná a hlavnČ výhodná, aby došlo k maximalizaci užitku, který zákazník obstaráním 

produktu získá. (Zamazalová, 2010, s. 225) 

3.3.1 ÚrovnČ distribučních cest 

ObecnČ mĤžeme členit distribuční cesty na pĜímé a nepĜímé distribuční cesty.  

 PĜímé (bezúrovňové) distribuční cesty označují takové spojení, pĜi kterém 

nastává pĜímý kontakt zákazníka s výrobcem pĜi prodeji. (Zamazalová, 2010, 

s. 228) 

Jako výhodu uvádí Karlíček (2018, s. 223) skutečnost, že firma má neustálý 

dohled nad svými produkty pĜi prodeji, na rozdíl od distribuce s využitím 

distribučních mezičlánkĤ. Nevýhoda mĤže být vidČna v určitých kategoriích 

produktĤ, pro které pĜímá distribuce není nejvhodnČjší možností. 

 NepĜímé (víceúrovňové) distribuční cesty spočívají ve využití jednoho či 

více rĤzných distribučních článkĤ mezi výrobcem a zákazníkem. Produkt 

cestuje pĜes maloobchodníky, velkoobchodníky, makléĜe nebo B2B trh 

a náš zákazník není koncovým uživatelem, neboť produkt pĜeprodává dál. 

(Šafrová Drášilová, 2019, s. 146) 
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Výhoda tkví v komunikaci prodejce se zákazníkem, který Ĝeší i veškerou 

administrativu. Díky nepĜímému prodeji dokáže podnik oslovit vČtší trhy, 

nemusí pátrat po jednotlivých zákaznících ani budovat distribuční kanály pro 

spotĜebitelský trh. NicménČ je závislý na schopnostech obchodního partnera, 

který odhaduje poptávku, prodává produkt, pĜedává zpČtnou vazbu od 

koncových uživatelĤ a zajišťuje výslednou kvalitu, pokud je závislá na 

distribuci. (Šafrová Drášilová, 2019, s. 146) 

Podle počtu mezičlánkĤ mohou mít nepĜímé distribuční cesty tuto podobu: 

 Jednoúrovňová cesta – vystupuje zde jeden účastník, nejčastČji se jedná 

o maloobchodníka; 

 Dvouúrovňová cesta – vystupují zde dva zprostĜedkovatelé, na trzích se 

spotĜebními výrobky se nejčastČji objevuje maloobchodník a velkoobchodník; 

 TĜíúrovňová cesta – vystupují zde tĜi zprostĜedkovatelé;  

 Víceúrovňové cesty jsou ménČ časté, neboť je pro výrobce obtížnČjší vykonávat 

kontrolu a získávat informace o konečných spotĜebitelích. (Kincl a kol. 2004, s. 70) 

3.3.2 Volba distribučních cest a jejich Ĝízení 

Podle Karlíčka (2018, s. 228) se dá se Ĝíci, že čím více firma využívá distribučních cest, tím 

více dokáže zajistit poptávku. Produkt mĤže udČlat dostupnČjším pĜidáním dalších 

distribučních cest. SoučasnČ je dĤležité pĜihlédnout k nákladĤm spojeným s jednotlivými 

distribučními cestami. Každá z nich se totiž podílí na celkových tržbách i nákladech firmy. 

Firma by mČla pĜi výbČru distribuční cesty pomČĜovat tržby a vynaložené náklady.  

3.4 Propagace 

K další složce marketingového mixu se Ĝadí propagace. ObecnČ se dá chápat jako nadĜazený 

pojem pro ostatní části výše uvedeného mixu. Jde o marketingovou komunikaci obchodního 

charakteru, která má za cíl pĜedávat informace a ovlivňovat rozhodování tČch, na které se 

podnik snaží pĤsobit za účelem dosažení vytyčených zámČrĤ. V rámci komunikačního mixu 

se mezi nástroje, které pĜispívají k dosažení cílĤ firmy podle Vysekalové s Mikeše (2007, 

s. 20) dají zaĜadit: 
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 „reklama (advertising); 

 osobní prodej (personal selling); 

 podpora prodeje (sales promotion); 

 vztahy s veřejností (public relations); 

 přímý marketing (direct marketing); 

 event marketing a sponzoring; 

 nová média (new media).“ 

3.4.1 Reklama 

Kincl a kol. (2004. s. 72) definují reklamu jako formu zpoplatnČné prezentace, neosobního 

charakteru, která má za cíl podporu idejí, výrobkĤ či služeb určitelným finančním 

podporovatelem.  

Reklama, ať již online či offline, pĜedává zákazníkovi základní informace o výrobku, službČ 

či značce, se snahou usnadnit mu rozhodování a pĜimČt ho ke koupi. (Matisko a kol., 2021, 

s. 18) 

K tomu, aby reklama plnila účinek, musí propojovat Ĝadu oborĤ, napĜíklad výtvarné umČní, 

ekonomii, psychologii, sociologii, informační technologie atd., aby v pĜíjemném pojetí 

bezpečí navodila pocit nutnosti zakoupení určitého produktu. (Hubinková a kol. 2008, 

s. 117) 

„Reklamními nosiči pak jsou prostředky jako tiskoviny, prodejní literatura, výroční zprávy, 

inzeráty v novinách, spoty v televizi, rozhlasu, časopisech, billboardy, reklamní bannery 

a další.“ (Přikrylová, 2019, str. 46) 

Princip fungování optimální reklamy je popisován pomocí rĤzných komunikačních modelĤ. 

Jedním z nejznámČjších je model AIDA. Název vychází z anglických pojmĤ, které popisují 

fáze pĤsobení reklamy na potenciálního zákazníka: 

 Attention (pozornost) - v první fázi má reklama upoutat pozornost; 

 Interest (zájem) – reklama má vyvolat zájem o produkt; 

 Desire (touha) – reklama má vyvolat tužbu po výrobku; 

 Action (akce) – v konečné fázi má vést k nákupu produktu. (Zamazalová a kol. 2010, 

s. 264) 
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Karlíček a kol. (2016, s. 49) uvádí, že komunikace prostĜednictvím reklam je často spojena 

s rĤstem prodeje, zejména u produktĤ, které se prodávají rychle za nízké náklady. 

U zmínČných produktĤ je vliv na prodej ihned viditelný.  

PĜi Ĝešení reklamy by se mČla brát v zĜetel daná kultura, žebĜíček hodnot společnosti, pro 

kterou je reklama tvoĜena, její potĜeby, vzdČlanost a další dĤležitá mČĜítka. (Hubinková a 

kol., 2008, s. 118) 

K hlavní nevýhodČ využití reklamy se Ĝadí skutečnost, že množství sdČlovaných informací 

je omezené, a to bČhem krátkého časového úseku. Zároveň jsou lidé reklamou často 

pĜehlceni a nevČnují jí tolik pozornosti, či ji pĜestanou považovat za dĤvČryhodnou, což vede 

ke snížení jejího účinku. Z uvedených dĤvodĤ se doporučuje ke kvalitnČjší analýze 

a koordinaci reklamy využití internetové reklamy, pro zajištČní lepší zpČtné vazby. (Matisko 

a kol., 2021, s. 18) 

3.4.2 Osobní prodej 

PĜikrylová (2019, s. 45) nabízí tuto definici osobního prodeje – jedná se o pĜedstavení 

produktu nebo služby prostĜednictvím pĜímé komunikace mezi prodejcem a zákazníkem. PĜi 

osobním prodeji dochází tedy k oboustranné komunikaci. Jejím cílem je nejenom prodat 

a vydČlat, ale také dlouhodobČ pracovat na kladných vztazích a upevňovat dobré jméno 

produktu i firmy.  

Za značné výhody osobního prodeje Keller (2007, s. 347) považuje, že se detailní, 

modifikovaná zpráva mĤže posílat zákazníkĤm a dá se tak zajistit zpČtná vazba, která mĤže 

vést k uzavĜení prodeje. Díky tomu se snáze identifikují potĜeby zákazníka a navrhnou se 

Ĝešení, upravená na míru. Podnik mĤže napĜíklad pĜedvádČt značkové produkty se zapojením 

zákazníkĤ jako součást nabídky. Osobní prodej má své výhody i po prodeji, lépe se zajišťuje 

spokojenost zákazníka a Ĝeší stížnosti. K nevýhodám osobního prodeje se Ĝadí skutečnost, 

že náklady jsou vysoké a šíĜka sortimentu zpravidla nedostatečná. 

3.4.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje pĜedstavuje další nástroj komunikačního mixu. Jedná se o aktivity pĜímo 

vedoucí k posílení prodeje. Vyvolávají potĜebu nakoupit zboží v dobČ, kdy se kupĜíkladu 

firma snaží vyprodat sezónní výrobky nebo na trh nové výrobky zavést. Z hlediska času jde 

spíše o krátkodobé pobídky prodejĤ, které mohou zpĤsobit zvýšení prodeje o pár procent, 
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pokud je kampaň efektivní. VČtšinou ale nevedou k získání dlouhodobČ loajálních 

zákazníkĤ. Výhodou zĤstává dobrá mČĜitelnost prodeje oproti reklamČ. (Matisko a kol., 

2021, s. 19) 

Existují dva typy podpory prodeje, které se dČlí podle tČchto základních aspektĤ. Podle toho, 

kdo je podnČcovatelem aktivit podpory prodeje a podle toho, jaké skupinČ je podpora určena. 

Za podnČcovatele se dá považovat výrobce nebo i obchodník. Podpora prodeje je smČĜována 

na tĜi skupiny veĜejnosti, kterými mohou být zákazníci, distributoĜi i prodejci. Obchodníci 

cílí své podpĤrné aktivity vČtšinou na konečné zákazníky, kdežto výrobce je schopen 

podporovat všechny tĜi uvedené skupiny. (Pelsmacker, 2003, s. 359) 

Grosová (2002, str. 100) uvádí následující výčet nástrojĤ podpory prodeje: 

 „spotřebitelské soutěže, hry, loterie; 

 krátkodobé slevy z ceny – zvýhodněná balení, kupóny, vrácení peněz; 

 sezónní balení; 

 dárky prodávané s výrobkem; 

 vzorky zdarma spojené s prezentací, vyzkoušení zdarma; 

 zákaznické kluby a věrnostní programy; 

 předvádění výrobků, ochutnávky.“ 

3.4.4 Vztahy s veĜejností – public relations 

PĜikrylová (2019, s. 115-116) definuje vztahy s veĜejností jako oboustrannou komunikaci 

mezi firmou a druhem veĜejnosti. Pomocí tČchto vztahĤ se firma snaží poznávat, ovlivňovat, 

budovat a udržovat vztahy s okolím tak, aby si vytvoĜila co nejlepší možný obraz v očích 

veĜejnosti.  

Podobný pohled na PR má i Grosová (2002, s. 100). Definuje je jako plánovité a nepĜetržité 

vytváĜení vztahĤ podniku a veĜejnosti, za účelem vzbuzení dĤvČry a porozumČní. 

DĤležitou součástí práce s veĜejností je publicita. Její úlohou je nepĜímo podnČcovat poptávku 

po produktu, službČ, osobČ nebo organizaci tím, že se do komunikačních nástrojĤ umístí 

podstatná zpráva, která dostane kladného hodnocení na sociálních sítích, v rozhlase nebo 

televizi. (PĜikrylová, 2019, s. 116 -117) 
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3.4.5 PĜímý marketing 

PĜímý marketing využívá pĜímých kontaktĤ se zákazníkem, čímž se firmy vyhnou nutnosti 

komunikovat prostĜednictvím nepĜímých médií (napĜ. tisku) bez nutnosti využití 

marketingových prostĜedníkĤ. (Palmer, 2012, s. 443) 

DĜíve se jednalo o levnČjší formu osobního prodeje, z kterého se pĜímý marketing vyvinul. 

Místo posílání prodejce k zákazníkovi rozeslala firma nabídku ve formČ dopisu či jiného 

balíčku. Dá se však Ĝíci, že v dnešní dobČ je pĜímý marketing spíše v pozadí e-mailingu, 

který není tak nákladný a naopak je rychlejší a flexibilnČjší. (Karlíček a kol. 2016, s. 73) 

Existují tĜi nástroje pĜímého marketingu: 

 Direct mail (pĜímá zásilka) – „Rozesílání příslušných nabídkových dopisů, 

pohlednic, letáků, reklam, brožur, katalogů potenciálním zákazníkům v písemné 

podobě.“ Zpráva nese obchodní charakter a obsahuje informace, které mají pĜimČt 

zákazníka ke koupi. Direct mail se člení na adresný (má adresáta a sdČlení je 

určeno konkrétnímu pĜíjemci) a neadresný (určité jméno adresáta není uvedeno, 

ale pĜesto nejde o hromadnou masovou reklamu). PĜikrylová (2019, s. 107) 

 Katalog – Výčet nabízených produktĤ a služeb ve vizuální a verbální formČ, 

natisknutý či umístČný jako elektronická aplikace. Výhodou je pohodlný nákup 

výrobkĤ z široké nabídky s možností rychlého nákupu a dodání na adresu. 

PĜikrylová (2019, s. 108) 

 Telemarketing - Použití telefonu pro cílenou komunikaci se snahou získat a 

rozvíjet vztahy se zákazníky a zajistit mČĜitelnost této aktivity. Telefonní 

komunikace mĤže probíhat dvČma smČry, a proto se hovoĜí a aktivním a pasivním 

telemarketingu. PĜi aktivním telemarketingu iniciuje hovor společnost k oslovení 

zákazníka. U pasivního společnost pouze pĜijímá hovory od zákazníkĤ nebo jiných 

firem. PĜikrylová (2019, s. 109) 

Pro zmínČné nástroje jsou typické tyto charakteristiky: 

 pĜímý marketing je neveĜejný (informace není určena široké veĜejnosti); 

  aktuální (informace se dá rychle sdČlit); 

 pĜizpĤsobený (informace jsou pĜizpĤsobeny tak, aby oslovily danou osobu);  
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 interaktivní (informaci lze upravit podle reakce osloveného).  

Klíčem k efektivnímu vyžití pĜímého marketingu je zvolení správného výrobku, cílové 

skupiny i formy dialogu. (Machková, Machek, 2021, s. 194-195) 

3.4.6 Event marketing a sponzoring 

Event marketing se občas označuje i jako zážitkový marketing, neboť má vyvolat pozitivní 

prožitek spojený se značkou. Účelem je pĜimČt cílovou skupinu k aktivní účasti na 

gastronomickém, umČleckém či jiném společenském programu a vyvolat zvýšenou 

oblíbenost značky. Karlíček a kol. (2016, str. 143). Podstatu event marketingu znázorňuje 

obrázek níže (Obrázek 2).  

 

Obrázek 2 - Podstata event marketingu, vlastní zpracování dle Karlíčka a kol., 2016, s. 143 

Sponzoring Vysekalová a kol. (2007, s. 16) definují jako zpĤsob komunikace, umožňující 

koupit či penČžnČ podpoĜit určitou akci, událost nebo vČc tak, že podnik získá šanci 

pĜedstavit svou značku nebo reklamní sdČlení. Sponzor daruje finanční obnos nebo vČcné 

prostĜedky a naproti tomu dostává službu, která mu usnadňuje dosažení marketingových 

cílĤ. 

3.4.7 Nová média 

Výzkum provedený v roce 2003 ukázal, že pĜed 20 lety bylo 75 procent marketingových 

rozpočtĤ v USA vloženo do hromadných reklamních kampaní. V dnešní dobČ jde 50 procent 

do obchodních akcí zamČĜených na propagaci, 25 procent do spotĜebitelských propagačních 

akcí a ménČ než 25 procent do reklamy. (The importance of marketing strategy: Gaining the 

competitive edge with Integrated Marketing Communications, 2006) 

 

Z uvedeného článku také vyplývá, že klíčovým faktorem, kvĤli kterému dochází ke zmČnám 

marketingového prostĜedí, je vznik informačních technologií. Jak se IT neustále rozvíjí, 

požadavky spotĜebitelĤ a jejich priority se také mČní. Vznik internetu a široká škála on-line 

nástrojĤ podstatnČ zvČtšili množství marketingových a komunikačních nástrojĤ, které 

podniky mají k dispozici, aby oslovily své cílové publikum. S rĤstem internetu a IT došlo 
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k významným zmČnám. Mnoho společností se vzdálilo od kvality výrobkĤ a služeb jako 

hlavních konkurenčních diferenciátorĤ a spíše jsou pohánČny cenami. (The importance of 

marketing strategy: Gaining the competitive edge with Integrated Marketing 

Communications, 2006) 

K nejznámČjším on-line nástrojĤm, které jsou firmám k dispozici a umožňují tak šíĜit 

povČdomí o značce i výrobcích samotných patĜí: Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. 
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4 STRATEGICKÁ ANALÝZA 

Pro stanovení strategie podniku, která povede k získání konkurenční výhody, je základem 

objevení vzájemného vztahu mezi podnikem a jeho prostĜedím. VytvoĜení strategie je 

obtížný proces, žádá soustavnou analýzu vnČjších faktorĤ, které na podnik pĤsobí 

v porovnání se schopnostmi a zdroji podniku. Strategie v podniku plní dĤležitou funkci, 

která má za úkol pĜipravit podnik na situace, které mohou v budoucnu s velkou 

pravdČpodobností vzniknout. (Sedláčková, Buchta 2006, str. 8) 

SvČtlík (2018, s. 17) také uvádí, že podnik je zásadnČ ovlivňován prostĜedím, ve kterém 

vykonává svou činnost. Vlivy mohou pĤsobit uvnitĜ nebo zvenčí podniku, pĜičemž platí, že 

nČkteré z nich mĤže podnik zčásti ovlivňovat, nČkteré nikterak. Síla pĤsobících vlivĤ se nedá 

pĜedem odhadnout a každý faktor má odlišný vliv na marketingová rozhodnutí. 

4.1 VnitĜní prostĜedí 

VnitĜní prostĜední je tvoĜeno všemi vazbami uvnitĜ podniku. Pokud mezi sebou všechna 

oddČlení (útvary) vzájemnČ spolupracují, zajišťují si konkurenční výhodu a rozvoj podniku, 

neboť efektivní využití zdrojĤ a marketingových nástrojĤ má za následek vyšší účinnost 

všech činností v podniku. (Kozel a kol., 2011, s. 43) 

4.2 VnČjší prostĜedí 

Jakubíková (2013, s. 126) ve své publikaci dČlí vnČjší prostĜedí podniku na makroprostĜedí 

a mikroprostĜedí. „Do makroprostředí jsou zařazeny vlivy: demografické (věk, pohlaví aj.), 

politické, ekonomické, legislativní, sociokulturní, geografické, ekologické, technologické. 

Mikroprostředí zahrnuje zákazníky konkurenty, veřejnost a další.“ 

4.3 PEST analýza 

PEST analýza je nástroj využívaný k identifikaci marketingového prostĜedí. Slouží k analýze 

politicko-právních (P), ekonomických, sociálnČ-kulturních (S) a technologických faktorĤ, 

které v rĤzné intenzitČ pĤsobí na podniky na trhu. K technologickým vlivĤm se Ĝadí také 

vlivy pĜírodní, neboť tyto vlivy se vzájemným zpĤsobem ovlivňují. (Karlíček a kol., 2018, 

s. 39) 
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4.3.1 Politicko-právní faktory 

VytváĜí společenský systém, v nČmž firma pĤsobí. Systém ovlivňují politická rozhodnutí 

v dané zemi a okolí, neboť upravují podmínky pro podnikání. (Srpová a kol., 2010, s. 131) 

4.3.2 Ekonomické faktory 

Jde o vlivy, které vycházejí z ekonomické situace dané zemČ a hospodáĜské politiky státu. 

Srpová a kol. (2010, s. 131) uvádí následující výčet makroekonomických ukazatelĤ 

spadajících do ekonomických faktorĤ: „tempo růstu ekonomiky, nezaměstnanost, fáze 

hospodářského cyklu, inflace, vývoj HDP, daňové podmínky, úroveň příjmů a výdajů 

státního rozpočtu, výše úrokových sazeb apod.“  

4.3.3 SociálnČ-kulturní faktory 

Sociální a kulturní vlivy mají významný vliv na nákupní a spotĜební chování. Ovlivňují 

zejména podobu poptávky, motivaci a postoje ke spotĜebČ i nákupu, reklamČ či firmČ. Tyto 

vlivy spolu s demografickými pomáhají vytváĜet nové tržní segmenty. (Kozel a kol., 2011, 

s. 31) 

4.3.4 Technologické faktory 

V širším pojetí se jedná o vČdu a techniku využitou pĜi činnostech podniku. ěadíme sem 

informační a komunikační technologie, metody Ĝízení, postupy výroby a další. Technologie 

pĜispívají k získání konkurenceschopnosti podniku. (DvoĜáček, 2012, s. 14) 

 

Obrázek 3 - PEST analýza, vlastní 

zpracování dle Hejlové, 2015, str. 123 
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4.4 Porterova analýza pČti konkurenčních sil  

Druhým oblíbeným nástrojem pro analýzu mikroprostĜedí je Porterova analýza pČti 

konkurenčních sil. Vychází z toho, že intenzita konkurence je závislá na pČti základních 

subjektech a vazbách mezi nimi. ěadí se sem stávající konkurenti, potenciální konkurenti, 

poskytovatelé substitutĤ, dodavatelé a zákazníci. Mnohdy se bere v potaz ještČ vliv státu 

a podnikĤ poskytujících doplňkové výrobky, záleží však na daném odvČtví. (Šafrová 

Drášilová, 2019, s. 76)  

4.4.1 Hrozba intenzivní odvČtvové konkurence 

Intenzita rivality je nejviditelnČjší hrozba z pČti konkurenčních sil v odvČtví. 

Z marketingové koncepce vychází, že pokud chce podnik porazit konkurenci, musí 

k úspČchu nabídnout vyšší hodnotu a uspokojení pro zákazníka. (Kotler a kol., 2007, s. 133) 

4.4.2 Hrozba novČ vystupujících firem 

Vysoké bariéry na vstupu i výstupu mohou vyvolat vysoký zisk, pĜi neúspČchu zvýšené 

náklady na výstupu. Pokud jsou bariéry nízké, ziskovost je také nízká. (Kozel, 2011, s. 38) 

4.4.3 Hrozba substitučních (nahraditelných) produktĤ 

Podle DvoĜáčka (2012, s. 43) stanovují substituty cenové stropy pro produkci v odvČtví a tím 

i potenciální výnosy. SubstitutĤm lze ustát reklamou a jedinečností produktĤ.  

4.4.4 Hrozba rostoucího vlivu odbČratelĤ (zákazníkĤ) 

Konkurenční riziko stoupá, pokud existuje ménČ rozdílných skupin zákazníkĤ v odvČtví. 

Pokud má konkurence lepší nabídku, dojde k odlivu celé skupiny zákazníkĤ, kteĜí mají 

o výrobek či službu zájem. Tato situace mĤže být z dlouhodobého hlediska pro podnik 

likvidační. (WikiKnihovna.cz, © 2014) 

4.4.5 Hrozba rostoucího vlivu dodavatelĤ 

Pokud mají dodavatelé velkou vyjednávací sílu, znamená to, že si mohou dovolit nastavit 

vyšší ceny nebo usilovat o výhodnČjší podmínky. To povede ke snížení ziskovosti podniku, 

neboť si dodavatelé budou pĜisuzovat vČtší hodnotu. (Magretta, 2012, s. 48) 
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5 SWOT ANALÝZA 

SWOT – označují počáteční písmena dílčích faktorĤ pĤsobících na podnik: 

 STRENGTHS – silné stránky,  

 WEAKNESSES – slabé stránky, 

 OPPORTUNITIES – pĜíležitosti, 

 THREATS – hrozby. 

SWOT analýza se využívá k posouzení aktuálního stavu podniku, charakterizuje faktory, 

které mají vliv na výkonnost marketingových aktivit a které ovlivňují dosažení stanovených 

cílĤ. VytváĜí logický ĜetČzec k prozkoumání vnitĜních pĜedností a slabin a vnČjších 

pĜíležitostí a hrozeb. (Horáková, 2003, s. 45-46) 

Pomocí SWOT analýzy se dají odvodit následující strategie: 

SO – využití silných stránek ve prospěch příležitostí, 

WO – překonání slabých stránek využitím příležitostí, 

ST – využití silných stránek k odstranění ohrožení, 

WT – minimalizace slabých stránek a vyhnutí se ohrožení. (Dvořáček, 2012, s. 16) 

Výsledky interní a externí analýzy se zapisují do tabulky, kde v Ĝádcích jsou silné a slabé 

stránky a ve sloupcích pĜíležitosti a hrozby. Tabulka by nemČla obsahovat více jak 10 ĜádkĤ 

a sloupcĤ, aby byla zachována pĜehlednost a vypovídací schopnost. K vyplňování se 

využívají znaménka „+“, „-“, „0“. (Dedouchová, 2001, s. 50) 

5.1 Silné a slabé stránky 

Silné a slabé stránky vychází z analýzy vnitĜního prostĜedí podniku. Proto by se mČly být 

brát v potaz faktory vČdy a techniky, marketingu, distribuce, výroby a Ĝízení, zdrojĤ podniku 

a také výsledky finanční analýzy. Podnik by se mČl snažit si silné stránky udržet a využít je 

ve prospČch konkurenční výhody. V ideálním pĜípadČ by mČlo dojít k odstranČní slabých 

stránek, pĜípadnČ usilovat o pĜemČnu slabých stránek na stránky silné. (Hanzelková a kol., 

2017, s. 136) 

5.2 PĜíležitosti a hrozby 

Podnikatel by se mČl neustále soustĜedit na hlavní makroekonomické ukazatele a významné 

faktory mikroprostĜedí, které mají vliv na ziskovost podniku. Analýza má být zamČĜena na 
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odhalení vývojových trendĤ, které mohou podnik v budoucnu negativnČ ovlivňovat či mu 

pĜinést novou pĜíležitost. Správný marketing dokáže pĜíležitosti vyhledat, využít a tČžit 

z nich. Marketingové pĜíležitosti lze čerpat ze tĜí zdrojĤ. Prvním z nich je nabízet produkt, 

kterého je na trhu nedostatek. Výhodou takového produktu je potĜeba kupujícího. Druhým 

zdrojem je nabízet současný výrobek novým nebo vylepšeným zpĤsobem. Poslední 

možností je využití detekce problému zákazníkem, kdy ho prodejce žádá o popis ideální 

verze výrobku či služby. Ohrožení prostĜedí pĜedstavuje pro podnik výzvu ustát 

nepĜíznivému trendu nebo vývoji, který by zpĤsobil bez marketingové obrany značný úbytek 

tržeb. (Kotler, Keller, 2013, s. 80 - 81) 
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6 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Teoretická část bakaláĜské práce se zabývala prĤzkumem odborných literárních pramenĤ na 

téma marketingového mixu a pojmĤ s ním souvisejících.  

V první kapitole byly zmínČny definice marketingu od rĤzných autorĤ, které se lehce 

odlišují. Mají však společnou podstatu, kterou je zákazník, uspokojení jeho potĜeb a dosažení 

cílĤ podniku. V následující kapitole byla popsána podstata marketingového mixu z pohledu 

firmy i z pohledu zákazníka.  

Nejobsáhlejší část teoretické rozpravy byla vČnována marketingovému mixu. Byla 

rozebrána podstata všech 4P, do kterých spadá produkt, cena, distribuce a propagace. 

Ukázalo se, že tyto prvky musí být vzájemnČ respektovány a propojeny k tomu, aby podnik 

správnČ fungoval a byly plnČny pĜání nejen zákazníka, ale i podniku samotného. Z toho 

plyne, že se nelze soustĜedit pouze na výrobu produktu a ostatní prvky mixu opomíjet.  

Pro teoretickou část byly vybrány nČkteré z analýz, díky nimž se dají zachytit vnitĜní i vnČjší 

faktory prostĜedí, které mohou podnik v současnosti i budoucnosti ovlivňovat. První 

zvolenou technikou ke strategické analýze okolního prostĜedí byla PEST analýza. Dále byla 

v teoretické části popsána Porterova analýza pČti konkurenčních sil, zabývající se 

konkurencí a rivalitou v odvČtví, ve kterém společnost pĤsobí. ZávČrem byla uvedena 

SWOT analýza, což je metoda používaná k porovnání hrozeb a pĜíležitostí s vnitĜními 

silnými a slabými stránkami podniku. 

Poznatky získané z teoretické části budou nadále využity pro zpracování části praktické, ve 

které budou uplatnČny ve zvoleném vinaĜství.  
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  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 CHARAKTERISTIKA VYBRANÉ SPOLEČNOSTI 

VinaĜství Martin Strýček je malý vinaĜský podnik, zabývající se prodejem hroznĤ a výrobou 

lahvového vína. Zakladatelem je dnešní majitel Martin Strýček, který podniká na základČ 

živnostenského oprávnČní v oboru Výroba, obchod a služby neuvedené v pĜílohách 1 až 3 

živnostenského zákona. Spolu s hlavní osobou, tedy vinaĜem, který dává své firmČ své 

jméno, je v podniku v prĤbČhu roku zamČstnána externí účetní a na sezonu majitel nabírá 

brigádníky, obvykle stálé. V současnosti obhospodaĜuje necelých 11 ha vlastních vinic ve 

Slovácké podoblasti na katastru obce Starý Poddvorov a ročnČ vyprodukuje zhruba 10 000 

- 14 000 lahví.  

VinaĜství Martin Strýček se specializuje jak na zpracování tradičních odrĤd, tak odrĤd 

novošlechtČncĤ z kategorie PIWI, které se vyznačují zvýšenou odolností proti houbovým 

chorobám. Ve výsledku to znamená, že jsou používány fungicidy (postĜiky) v daleko menší 

míĜe, jak u klasických odrĤd. 

K vinohradĤm majitele pĜivedla láska k vesnici, vztah k pĤdČ a všemu, co je s ní spojeno. 

PĜi výrobČ dbá na zdravotní stav a cukernatost hroznĤ, snaží se spojit tradiční postupy výroby 

s moderní technologií tak, aby se v daném ročníku podpoĜila harmonie a osobitost daného 

vína. 

7.1 Historie 

V rodinné tradici se vyrábČlo víno po nČkolik generací, podobnČ jako je tomu u vČtšiny 

vinaĜství v této oblasti. Historie rodinného vinohradnictví spadá do roku 1995, kdy byl 

vysazen první vinohrad. S pČstováním révy vinné majitel navázal na zkušenosti svého otce, 

který byl vinohradníkem i vinaĜem. V roce 2017 pĜevzal vinice po rodinČ, k nim pĜidal své 

a od té doby se vinaĜení vČnuje naplno. Prvotní specializací byla pouze výroba a prodej 

hroznĤ s tím, že část produkce se začala zpracovávat v roce 2019. Ve stejném roce byl 

založen samotný podnik Martin Strýček a vyrobeno jeho první vlastní víno. 

7.2 Strategie 

Strategií vybraného vinaĜství je zpracovávat a následnČ prodávat kvalitní víno za pĜimČĜenou 

cenu z vlastní produkce hroznĤ. Díky tomu, že jsou každoročnČ pro pČstování révy vinné 

využívány stejné oblasti a viniční tratČ, má vinaĜ jedinečnou možnost srovnávat, chutnat 

a vyhodnocovat nepatrné rozdíly v jednotlivých ročnících.  
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8 SOUČASNÉ VYUŽITÍ PRVKģ MARKETINGOVÉHO MIXU VE 
VYBRANÉ SPOLEČNOSTI 

8.1 Produkt 

StČžejním produktem vinaĜství Martin Strýček je lahvové víno. V současnosti vinaĜství 

nabízí jednu produktovou Ĝadu tvoĜenou 6 odrĤdami, z toho jsou tĜi bílé, tĜi červené a jedna 

rĤžová. VČtšina z nich jsou vína pĜívlastková (jedná se o nejvyšší kategorii vín České 

republiky), avšak když je výjimečný ročník, vyrobí se i výbČry z hroznĤ. Vína se vyznačují 

svČžím charakterem, výraznČjšími kyselinami a silnČjším projevem aromatických látek. Jsou 

pĜírodnČ nedocukrovaná, určená i k archivaci.  

Vedlejším produktem vinaĜství je od srpna do záĜí hroznový mošt, z kterého se po zkvašení 

vyrábí burčák. Dalším produktem jsou hrozny, které nejsou nabízeny celoročnČ, pouze 

v období vinobraní, kdy dochází ke sklizni a dokáže se zachovat jejich čerstvost. U hroznĤ 

se cena určuje v pomČru Kč/ kg hroznĤ.   

Kvalita i objem prodeje v daném roce jsou výraznČ ovlivňovány klimatickými podmínkami 

a jinými faktory. 

 

Obrázek 4 – Ukázka lahvových vín vinařství Martin Strýček 
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90 % z celkové skliznČ hroznĤ se prodá, zbytek je ponechán pro vlastní zpracování. 

Hlavními odbČrateli jsou pĜedevším: 

 VinaĜství Krásná Hora, Starý Poddvorov; 

 TempláĜské sklepy Čejkovice, vinaĜské družstvo; 

 VinaĜství Matoušek, Perná; 

 Modré VinaĜství, MutČnice; 

 VinaĜství ŠtČpánek, MutČnice. 

8.1.1 Aktuální nabídka a chuťové zamČĜení vín 

Pinot Blanc 

Víno se projevuje svČtlejší zlatou barvou. Má výrazný aromatický i chuťový projev po jemné 

chlebovince. 

Savilon 

Barva tohoto vína je zlatavČ žlutá, chuti pĜevládají ovocné tóny. Jedná se o PIWI odrĤdu, 

která je pČstována s minimální ochranou. 

Solaris 

U tohoto vína zaujme krásnČ zlatavá barva. Aroma je pĜíjemné, ovocné s výraznou chutí 

ananasu. Jedná se o novou PIWI odrĤdu vhodnou do ekologického vinohradnictví. 

Zweigeltrebe Rose 

Suché rĤžové víno Zweigeltrebe ročníku 2019 pĤsobí elegantním rĤžovým odstínem. Ve 

vĤni i chuti pĜevládají tóny lesního ovoce a jahod. 

Zweigeltrebe 

Plné atraktivní víno s tmavČ rubínovou barvou s vĤní ovoce. Víno se projevuje jemnou vĤní 

i chutí po dĜevu páleného dubu. 

Cuve SvatovavĜinecké – Alibernet 

Kupáží tČchto dvou odrĤd vzniklo víno temnČ rubínové barvy s jemnou ovocnou vĤní. Chuť 

je bohatá a plná, s jemnými tóny po páleném dĜevu. 
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Cabernet Cortis 

Toto víno se vyznačuje tmavČ granátovou barvou. VĤnČ je ovocná s tóny tmavého ovoce, 

s nádechem koĜení a jemnou kouĜovinkou. 

V současnosti zaznamenává vinaĜství nejvČtší poptávku po bílém vínČ Pinot Blanc, které je 

zároveň i vinaĜovou srdeční záležitostí.  

8.1.2 Produktový mix vinaĜství 

Tabulka níže (Tabulka 1) zobrazuje produktový mix, tedy sortiment, který je momentálnČ 

k dispozici zákazníkĤm ve vinaĜství Martin Strýček. Produktový mix je pomČrnČ stálý, 

s částečnými obmČnami, které vychází ze situace na trhu, z trendĤ ve spotĜebitelské poptávce 

a z nabídky konkurenčních vinaĜství. Šírka sortimentu vinaĜství je určena kategoriemi vín. 

Hloubka určuje všechny varianty u produktové Ĝady, ze kterých zákazník mĤže vybírat tak, 

aby co nejvíce naplnil požadavek na vlastnost vína. V tomto pĜípadČ mĤže vybírat podle 

odrĤdy, vína podle barvy, chuťového zamČĜení, podoblasti a jakostní tĜídy.  

šíĜka sortimentu → 

OdrĤdy 

Rulandské bílé, Savilon, Solaris, 
Zweigeltrebe Rose, Zweigeltrebe, 

Cuvée SvatovavĜinecké - Alibernet, 

Cabernet Cortis 

h
lo

u
b

k
a
 so

rt im
entu →

 

Druhy podle barvy bílá, červená, rĤžová - rosé vína 

Chuťové zamČĜení suchá, polosuchá, polosladká, sladká 

Podoblast Slovácká  

Jakostní tĜída pozdní sbČr, výbČr z hroznĤ, zemská  

Objem (v litrech) 0,75 l 

Tabulka 1- Produktový mix vinařství Martin Strýček, vlastní 
zpracování dle Schätzela, s. 32 

8.1.3 Obal a design produktu 

V současné dobČ jsou obaly dĤležitým prvkem marketingové komunikace, protože se stále 

více lidí zamČĜuje pouze na formu než na obsah produktu. U produktĤ vybrané společnosti 

je samotný design velice čistý a minimalistický. EtiketČ dominuje netradiční kruhový motiv 

dvou lip a název provedený v mČdČném písmu. Písmo vyniká, zvlášť když je lahev 

podsvícená a dostane jiskru do tekutiny. Zbytek obalu dotváĜí menším písmem vyznačená 
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oblast vinaĜství a ve spodní části bílým patkovým písmem doplnČná odrĤda a ročník. 

Papírová etiketa odráží rukodČlnost a reálnost produktu, neboť je dolepována na ručním 

etiketovacím stroji a podtrhuje tak tradiční vinaĜskou práci a čas strávený s každou lahví. Na 

zadní stranČ etikety jsou uvedeny základní údaje o vínČ, podpis vinaĜe a vyjádĜení významu 

loga, které vinaĜ popisuje následovnČ: „Strom života představuje lípa, krásný a majestátní 

strom, který je symbolem domova, lásky a ochrany. Lípa byla v minulosti prvním stromem, 

který si lidé vysazovali u svých obydlí, chránila je a léčila. Kolem své vinice také sázím lípy. 

Věřím, že se jejich síla a energie, spolu s poctivou prací a láskou k přírodě, promítne do 

každé lahve.“ Záklopky neboli termokapsle barevnČ ladí k etiketČ a vytváĜí tak ucelený 

vzhled celého produktu.  

 

Obrázek 5 - Etiketa vinařství Martin Strýček 

VinaĜství má pouze jednu produktovou Ĝadu a tudíž používá na celou produkci jednotné 

lahve typu Bordeaux se strmČjšími rameny a krátkým hrdlem o objemu 0,75 l, které se 

odlišují pouze barevnČ. Pro červená vína volí vinaĜ tmavČ zelené lahve, z dĤvodu aby 

nedošlo ke zmČnČ v charakteru vína a čiré lahve pro vína rĤžové a bílé, aby barva hezky 

vynikla. 

8.2 Cena 

VinaĜ musí pečlivČ zvažovat, za jakou cenu víno prodá, neboť je zdrojem jeho zisku. Nikoli 

však jediným, a proto pĜi stanovování ceny vína nevychází primárnČ z celkových nákladĤ. 

Faktory, které do ceny vína vstupují, zahrnují jednak konkurenci a jednak poptávku. 

Porovnává cenu svého vína s konkurencí v oblasti Starého Poddvorova, zjišťuje, kolik jsou 

zákazníci ochotni zaplatit, aby určil co možná nejvhodnČjší hranici ceny. VinaĜství se snaží 

držet konstantní cenovou hladinu v prĤbČhu roku. Jemné výkyvy v cenČ mohou vyvolat 

klimatické podmínky, snížení úrody a zvýšení ceny vstupní suroviny. Ceny jsou nastaveny 

pĜijatelnČ, ne však moc nízko, aby u zákazníkĤ nevyvolaly dojem nízké kvality. Cenová 
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strategie se zamČĜuje pĜedevším na zvýšení objemu prodeje. V ideálním pĜípadČ se vinaĜ 

snaží vytváĜet rezervu pro situaci, kdy by musel kupovat nové stroje či technologie.  

 

VinaĜovým jediným zdrojem není jen prodej lahvových vín, ale i prodej hroznĤ. Tam se cena 

odvíjí podle toho, jak je odrĤda atraktivní na trhu s vínem. Za loňský rok se cena u bílých 

odrĤd pohybovala v rozmezí mezi 10 - 23 Kč/ kg, u odrĤd červených od 10 – 20 Kč/kg. 

U červených hroznĤ se cena blíží spíše ke spodní hranici.  

Vína ve stĜedním segmentu sortimentu s označením zemská se prodávají za jednotnou cenu 

130 Kč, o nČco dražší jsou pak vína kvalitnČjší – pozdní sbČry a výbČry z hroznĤ, které se 

pohybují okolo 150 – 249 Kč za lahev. NejvČtší tržby podnik zaznamenává s pĜíchodem 

podzimu a zimy, zejména pĜes svátky a Vánoce. 

8.2.1 Náklady na komponenty vinné lahve 

Do konečné ceny produktu se zahrnují i náklady na samotné komponenty. Jednotlivé 

položky jsou zobrazeny v tabulce níže (Tabulka 2). Etiketa je dražší z dĤvodu využití 

kvalitního a zušlechtČného materiálu pomocí ražby a síta, které zvyšují pevnost materiálu. 

Do procesu lahvování nejsou zahrnuty náklady za lidskou práci. Z tabulky je patrné, že 

náklady vynaložené na lahev netvoĜí ani čtvrtinu výsledné ceny vína. Proto je potĜeba zvážit 

i ostatní faktory, které se do ceny promítají.  

Položka Kč/ks 

Korková zátka 2,98 

Záklopka 0,96 

Lahev 6,80 

Lahvování  3,75 

Etiketa 5,58 

Celkem 20,07 

Tabulka 2- Jednotlivé komponenty 
lahve a jejich cena v Kč, vlastní 
zpracování  

8.3 Místo/Distribuce 

VinaĜství Martin Strýček nevlastní prodejní prostory, prodává z vinného sklepa, který 

zároveň slouží jako provozovna a sklad lahvového vína. LidovČ se tyto sklepy označují 
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„búdy“ a nachází se mezi sklepy ostatních vinaĜĤ v obci Starý Poddvorov, nedaleko hranic 

se Slovenskou republikou. Vinný sklep je logisticky umístČn, vinice jsou vysázeny v okolí 

vzdáleném pár minut, a proto mĤže vinaĜ zpracovat surovinu v krátkém čase po sklizni. 

Jedinou možnou nevýhodou tohoto umístČní je vzdálenost od hlavní ulice, kdy turisté 

nejprve mohou navštívit sklepy, které mají po cestČ, než se dostanou k vinaĜi, který je na 

samotném vrchu.  

 

Obrázek 6 – Lokalita vinného sklepa, zdroj: poddvorov.cz 

Prodej lahvového vína je realizován pĜevážnČ pĜímou distribucí. Zákazník pĜijde k vinaĜi, 

víno ochutná, zakoupí a sám odveze. S touto formou prodeje zákazníci využívají i prohlídku 

sklepa a degustaci pĜed prodejem. Je možnost i rozvozu vlastní dodávkou, tato možnost však 

není zákazníky pĜíliš využívána. Pouze jeden maloobchodník nakupuje od vinaĜe výrobky, 

které dál pĜeprodává ve své maloobchodní prodejnČ. NepĜímou distribuční cestu ale obvykle 

vinaĜ nevyužívá z dĤvodu nedostatku pracovních a obslužních kapacit.  

 

První vyrobené lahve skončily v rukou drobných milovníkĤ vína, další část byla prodávána 

pĜes portál TvĤjvinaĜ.cz, který nabízel možnost online prodeje vinaĜĤm, kteĜí nemají vlastní 

e-shop, ale i tČm, kteĜí jím již disponují. E-shop byl z dĤvodu svČtové pandemie COVID - 

19 zastaven, a proto vinaĜství Martin Strýček v současnosti pracuje na nové distribuci 

i propagaci. Další skupinou zákazníkĤ jsou menší nestálí odbČratelé a turisté, kteĜí rádi 

navštČvují vinaĜské oblasti, zejména o svátcích, víkendech a v dobČ dovolených. Velký tržní 

segment tvoĜí zákazníci ze Slovenska, kteĜí mají moravská vína v oblibČ. Podstatná část 

sklizených hroznĤ se prodává jako hlavní surovina ke zpracování do sousedních obcí 

místním vinaĜĤm. 
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8.4 Propagace 

PĜestože je propagace velmi dĤležitým prvkem v marketingovém mixu, společnost ho 

nevyužívá naplno a kvĤli tomu pĜichází o značnou část zákazníkĤ, kteĜí nemají mnoho 

možností, jak se o vinaĜství dozvČdČt. V současné dobČ jsou využívány níže zmínČné 

nástroje k propagaci.  

8.4.1 Reklama 

VinaĜství v současnosti nevyužívá žádnou formu propagace, která by vyžadovala velké 

finanční prostĜedky. Snaží se dČlat dobré víno a propagovat na doporučení tak, aby zákazník 

víno vyzkoušel, byl spokojen a opČtovnČ nakoupil. Reklama je zajišťována prostĜednictvím 

webových stránek, které byly vytvoĜeny v nedávné dobČ, neboť doposud byla reklama 

zprostĜedkovávána prostĜednictvím e-shopu zamČĜeného na prodej vín od rĤzných vinaĜĤ. 

Stránky jsou jednoduše uspoĜádané, obsahují základní informace jak o podniku, tak 

o nabízených vínech spolu s cenami. Nechybí ani kontakt na vinaĜe a sídlo vinného sklepa, 

kde si mohou zákazníci víno osobnČ vyzvednout. Nevýhodou současných webových stránek 

je nízký dosah, protože nemají vlastní doménu a nezobrazují se na pĜedních místech 

vyhledávání. Pro vinaĜství by proto bylo výhodné webové stránky vylepšit a ke zviditelnení 

využít založení účtu na sociálních sítích, které by byly pro vinaĜství bezplatné.  

 

Jako tištČný reklamní prostĜedek vinaĜství slouží vizitky. Potenciální zákazníci mohou na 

základČ údajĤ na vizitce vinaĜe najít a pĜípadnČ mu zavolat nebo navštívit webové stránky. 

Vizitky mají standartní formát a vizuálnČ ladí s obaly produktĤ, neboť jsou zachovány stejné 

barvy i styl. Je dodrženo i logo společnosti, díky kterému si nový potenciální zákazník mĤže 

lépe spojit značku s produkty. PĜedností této formy reklamy jsou nízké náklady, neboť jedna 

vizitka vychází asi na 2 Kč.  

 

Obrázek 7 – Vizitka vinařství 
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8.4.2 Vztahy s veĜejností 

K dosažení co nejlepší kvality svých vín se vinaĜ účastní pravidelných školení s odborníky 

z oblasti vína a vinné kultury. Dále také veletrhĤ, kde má možnost nahlédnout na aktuální 

nabídky konkurenčních vinaĜských firem, ochutnat jejich produkty a inspirovat se 

nabízenými službami. Veletrhy jsou určeny pro širší veĜejnost, a proto je málo 

pravdČpodobné, že zde vinaĜ najde velkoodbČratele pro své produkty. Spíše mu veletrhy 

umožňují navázat nové kontakty, zviditelnit se či zakoupit nové technologie. Výhodou 

tohoto nástroje jsou nulové náklady na rozdíl od propagace formou reklamy. Burčákový 

pochod je také jedna z akcí, pĜi které vinaĜ otvírá sklep a rozlévá burčák i víno. Podnik však 

nevyužívá veškerých nástrojĤ PR napĜ. rozhovorĤ a tiskových zpráv, díky kterým by mohlo 

dojít ke zlepšení vztahu s veĜejností. 

8.4.3 Podpora prodeje  

Součástí podpory prodeje je ochutnávka vzorkĤ vín pro menší skupinky zájemcĤ po domluvČ 

s vinaĜem, který zároveň odpoví na dotazy o pĤvodu a vlastnostech vína. Díky tomu má 

zákazník možnost ochutnat témČĜ celý sortiment a vybrat si lahev, která ho chuťovČ nejvíce 

zaujme. K pĜilákání zákazníkĤ podnik využívá rĤzné množstevní slevy, nabízené jak 

maloobchodníkĤm, tak koncovým spotĜebitelĤm. Pravidelným zákazníkĤm jsou 

poskytována cenová zvýhodnČní, která závisí od objemu odebraného množství lahví. 

MaloobchodníkĤm, kteĜí mají prodej vína jako svou podnikatelskou činnost, dává vinaĜ 

zpravidla 30 % rabat. Pokud nakupují milovníci vína do svých domácích archivĤ v Ĝádu 

stovek lahví, dostávají 10 % – 15 % slevu z prodejní ceny. Drobní spotĜebitelé obdrží lahev 

zdarma pĜi vČtších odbČrech.  

8.4.4 Osobní prodej 

Osobní kontakt je kritérium, na kterém si vinaĜství zakládá nejvíce. Za nejvČtší výhodu 

osobního prodeje je považována zpČtná vazba, kterou vinaĜ dostává od zákazníkĤ ihned 

a podle toho pĜizpĤsobuje nabídku a strukturu sortimentu. Odpadá také riziko 

komunikačního šumu, který by mohl nastat pĜi využití distribučních mezičlánkĤ. Cílem 

podniku je, aby zákazníci vinaĜství navštČvovali opakovanČ a vytvoĜil se s nimi dlouhodobý 

vztah, i pĜes fakt, že pĜi častých nákupech se bude snižovat hodnota prĤmČrného nákupu. 
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9 ANALÝZA MAKROPROSTěEDÍ – PEST ANALÝZA 

9.1 Politicko-právní faktory 

9.1.1 Právní regulace 

Závazné národní a unijní pĜedpisy regulují v ČR vinohradnický a vinaĜský sektor, provádí 

pravidelné kontroly s cílem zjistit, zdali činnosti v této oblasti jsou provádČny v souladu 

s  pĜedpisy. (eagri.cz, © 2021) 

 

Ze zákona vyplývající novela č.50/2002 Sb., založila VinaĜský fond jako právnickou osobu, 

která dnes funguje dle § 31 a následnČ právnČ upraveného zákona o vinohradnictví 

a vinaĜství č. 321/2004 Sb., který je hlavním právním pĜedpisem v této oblasti v ČR. Na 

tento zákon navazují další podstatné provádČcí pĜedpisy v oboru vinohradnictví a výroby 

vína, mezi které patĜí vyhlášky č. 323/2004 Sb., kterými jsou provádČny nČkterá ustanovení 

zákona o vinaĜství a vinohradnictví. Výčet vinaĜských obcí, podoblastí a tratí stanovuje 

vyhláška č. 254/2010 Sb. Spadá sem i naĜízení vlády č. 245/2004 Sb. Tento pĜedpis 

specifikuje pĜedpoklady pĜi provádČní opatĜení společné organizace na trhu s vínem. (Bárta, 

2013, s. 70) 

 

Do pČstování hroznĤ, výroby, distribuce vína i jeho kontroly zasahují další normy 

zemČdČlského práva, správního práva, finančního práva či ekologického, které významnČ 

ovlivňují, ať již negativnČ či pozitivnČ pĤsobení podnikatele v oblasti vinohradnictví 

a vinaĜství. (Bárta, 2013, s. 70) 

Mezi nejdĤležitČjší požadavky na výrobu vína v rámci politiky EU se Ĝadí: 

„NAěÍZENÍ EVROPSKÉHO PARLAMENTU A RADY (EU) č. 1308/2013, kterým se 

stanoví společná organizace trhů se zemědělskými produkty.“ 

 PĜíloha VII – stanovuje pravidla pro označování druhĤ vinaĜských výrobkĤ – pĜ. 

šumivé víno, likérové víno, víno z pĜezrálých hroznĤ a další.  

  PĜíloha VIII – vymezuje povolené enologické postupy a omezení výroby 

(cit.vfu.cz, © 2020) 

„NAěÍZENÍ KOMISE v pĜenesené pravomoci (EU) 934/2019, kterým se doplňuje nařízení 

č. 1308/2013, pokud jde o vinařské oblasti, kde lze zvýšit obsah alkoholu, povolené 
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enologické postupy a omezení týkající se výroby a ošetření výrobků z révy vinné, minimální 

procentní podíl alkoholu pro vedlejší výrobky a jejich likvidaci a zveřejnění složek OIV.“ 

(szpi.gov.cz, © 2021) 

„NAěÍZENÍ KOMISE (EU) č. 273/2018, kterým se doplňuje nařízení č. 1308/2013, pokud 

jde o systém povolení pro výsadbu révy, registr vinic, průvodní doklady a certifikaci, 

evidenční knihu vstupů a výstupů, povinná prohlášení, oznámení a zveřejňování 

oznamovaných informací.“ (szpi.gov.cz, © 2021) 

9.1.2 Právní limity konzumace vína 

Propagace vína podléhá zvláštním specifickým požadavkĤm, neboť se jedná o alkoholický 

nápoj. Reklama nesmí nabádat k nestĜídmému užívání alkoholu, být zamČĜena na nezletilé 

osoby mladší 18 let, spojovat pití alkoholu v souvislosti s Ĝízením vozidla či utváĜet dojem, 

že pĜispívá k lepšímu společenskému postavení, léčebným nebo uklidňujícím účinkĤm. 

(Bárta, 2018, s. 75) 

9.1.3 Dotace 

VinaĜství Martin Strýček mĤže na svoji činnost žádat o dotace a podpory z rĤzných zdrojĤ. 

V ČR se dotace dČlí do dvou základních skupin. Jsou jimi evropské dotační programy 

spolufinancované ze státního rozpočtu ČR doplnČné národními dotačními programy. ObČ 

formy dotačních zdrojĤ jsou vypláceny ze Státního zemČdČlského intervenčního fondu. Tuto 

finanční podporu formou dotace vinaĜství využilo na poĜízení nové zemČdČlské techniky. 

(eagri.cz, © 2009) 

K základním dotačním programĤm v ČR se Ĝadí: 

 „přímé platby, 

 dotace v rámci Společné organizace trhu, 

 národní dotace, 

 podpůrný garanční a lesnický fond.“ (eagri.cz, © 2009) 

9.2 Ekonomické faktory 

Tato část bude vČnována ekonomickým faktorĤm, ovlivňujícím podnikání ve vinaĜském 

odvČtví v ČR. Byl vybrán výčet tČch nejdĤležitČjších, které mají zásadní vliv na pĤsobení 

a prosperitu na tuzemském trhu, na kterém vinaĜství Martin Strýček pĤsobí. Jsou jimi: 

současná situace na trhu s vínem, inflace a nezamČstnanost. 

https://www.szpi.gov.cz/clanek/vino.aspx?q=Y2hudW09Mg%3D%3D
https://eagri.cz/public/web/mze/dotace/?fullArticle=1Vinařství
https://eagri.cz/public/web/mze/dotace/dotace-v-ramci-sot/
https://eagri.cz/public/web/mze/dotace/podpurny-a-garancni/
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9.2.1 Současná situace na trhu s vínem 

Za poslední tĜi roky se prĤmČrná produkce vína v ČR vyčíslila na 584 tis. hl za rok. Z celkové 

produkce v České republice tvoĜí okolo 2/3 vína bílá a 1/3 pĜipadá na vína červená. (eagri.cz, 

© 2021) 

I pĜes to, že je ČR v produkci vína sobČstačná asi z jedné tĜetiny, dokáže vyvážet i na 

relativnČ vzdálené trhy do zahraničí. Za uplynulých 10 let se export vín z ČR zvýšil asi 

o 76 %, zejména do okolních zemí EU. Lahvové víno tvoĜí pĜibližnČ 90 % exportu ČR i pĜes 

to, že trh obsazují vysoce kvalitní vína a speciality jako tĜeba víno slámové nebo ledové. 

(eagri.cz, © 2009) 

 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Alkoholické nápoje 
celkem 

172,4 173,5 170,6 172,5 173,4 166,7 

Lihoviny (40%) 6,9 7,0 6,9 7,0 7,1 7,0 

Víno 18,9 19,6 19,4 20,4 20,3 19,8 

Pivo 146,6 146,9 144,3 145,2 146,0 139,9 

Tabulka 3 - Spotřeba vína na obyvatele ČR (v litrech) v porovnání 
s ostatními alkoholickými nápoji, vlastní zpracování dle ČSÚ 

Podle údajĤ Českého statistického úĜadu má spotĜeba vína v dlouhodobém časovém úseku 

kolísající tendenci, neboť se vyvíjí každý rok jiným zpĤsobem. Lze však pozorovat, že 

k  poklesu o 0,5 l na osobu došlo ve spotĜebČ vína v roce 2020 oproti roku pĜedchozímu, 

zĜejmČ v dĤsledku pandemické situace. UzavĜení gastronomických zaĜízení se podepsalo 

i na spotĜebČ piva a lihovin. Z hlediska spotĜeby je pro vinaĜství Martin Strýček dĤležitý 

fakt, že je víno pĜi konzumaci výraznČ preferováno pĜed lihovinami, nicménČ zaostává za 

spotĜebou piva, které je dominantním nápojem v rámci pravidelné konzumace.  

9.2.2 Inflace 

Inflace je taková situace v ekonomice, kdy ceny zboží a služeb v prĤmČru rostou. Vzhledem 

k velkému množství výrobkových Ĝad a poskytovaných služeb se inflace mČĜí pomocí 

indexu spotĜebitelských cen. Index pĜedstavuje spotĜební koš, ve kterém jsou zastoupeny 

statky, které domácnosti nejčastČji spotĜebovávají. (Farkačová, 2021, s. 366) 

V pĜípadČ poklesu kupní síly penČz to na vinaĜství Martin Strýček mĤžeme mít negativní 

dopad. PĜi zvýšené inflaci se zvednou náklady na vstupu pro výrobu hlavní suroviny a to se 
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promítne do ceny konečného produktu. MĤže dojít ke snížení objemu prodeje, neboť 

domácnosti budou mít omezené finanční prostĜedky a tudíž si nekoupí nČkolik kusĤ lahví, 

ale pouze jednu. Vzhledem ke zdražování se část segmentu zákazníkĤ, kteĜí preferovali vína 

dražší, bude snadnČji uchylovat k nákupu vín obyčejných nebo krabicových. V konečném 

dĤsledku má inflace vliv na všechny prvky marketingového mixu.  

Rok 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

3 

/ 2022 

 

Míra 
inflace 

0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 3,2 3,8 12,7  

Tabulka 4 - Průměrná roční míra inflace v ČR v %, vlastní zpracování dle 
ČSÚ 

9.2.3 NezamČstnanost 

Jihomoravský kraj zaznamenává relativnČ vysokou míru nezamČstnanosti. Ke konci roku 

2021 bylo na úĜadu práce evidováno 33 023 uchazečĤ a nezamČstnanost dosáhla 4,02 %, 

čtvrté nejvyšší hodnoty mezi kraji. MeziročnČ došlo k poklesu o 3 860 nezamČstnaných 

osob, což je pĜíznivá situace pro vinaĜství Martin Strýček. ZamČstnaní lidé mají zpravidla 

vyšší životní úroveň a mohou si dovolit i produkty, na které by bez zamČstnání a stálých 

pĜíjmĤ nedosáhli. (kurzy.cz, © 2022)  

Rok 
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Míra 
nezamČstnanosti 

6,2  5,2  3,8  3,1  2,9  4,0  3,5  

Tabulka 5 – Podíl nezaměstnaných osob v ČR a krajích v %, vlastní 
zpracování dle ČSÚ 

9.3 SociálnČ-kulturní faktory 

9.3.1 Počet obyvatel 

Graf níže (Graf 1) zobrazuje pĜírĤstky obyvatel ČR od roku 2015 do roku 2021. Z grafu je 

patrné, že od roku 2015 populace České republiky početnČ každým rokem rostla. 

Epidemiologická situace a s ní související opatĜení ovlivnila zahraniční migraci, která 

v dĤsledku toho klesla meziročnČ o 39 %. V roce 2020 dosáhl celkový pĜírĤstek obyvatel 

7,8 tisíce a byl nejmenší za poslední uvedené roky. Ukazatele počtu pĜírĤstku obyvatel 

https://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/2022/
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v posledních dvou letech nedosahují nejvyšších hodnot. Pozitivním jevem však zĤstává 

pĜírĤstek obyvatel viditelný v roce 2021, oproti roku pĜedešlému. Situace mĤže být 

pozitivním výhledem pro vinaĜství, neboť zvýšení počtu obyvatel mĤže znamenat vyšší 

procento potenciálních zákazníkĤ a vyšší odbyt vinných produktĤ.  

 

Graf 1 – Přírůstek počtu obyvatel v jednotlivých letech 

9.3.2 Obyvatelé v produktivním vČku 

V České republice, stejnČ jako v ostatních evropských státech, dochází ke geografickému 

stárnutí obyvatelstva. Pro vybranou společnost je dĤležitá složka populace v produktivním 

vČku 15 – 64 let. Tato skupina společnosti v roce 2020 tvoĜila 63,8 % všech obyvatel. 

Prognóza populačního vývoje dále pĜedpokládá pĜírĤstek osob ve vyšším vČku a snížení 

produktivní složky. (eacea.ec.europa.eu, © 2022) 

Vyplývající situace neprospívá vinaĜství Martin Strýček ani ostatním podnikĤm ve 

vinaĜském prĤmyslu. Z nedávného prĤzkumu vyplynul zajímavý fakt. VČrnost ke spotĜebČ 

vína je spíše pĜisuzována starší generaci 65 let a více. Ve vČkové skupinČ 21 – 34 let se víno 

umístilo až na čtvrtém místČ po pivu a lihovinách. Generace od 35 – 64 let konzumuje víno 

pĜibližnČ stejnČ často jako pivo. (businessinfo.cz, © 2022) 

Populace (v %) 2005 2010 2015 2018 2020 

Produktivní složka 

(15–64 let) 
71,1 70,1 66,3 64,5 63,8 

Poproduktivní 

složka (65 a více let) 
14,2 15,5 18,3 19,6 20,29 

Tabulka 6 – Věková struktura obyvatel v %, vlastní zpracování dle 
eacea.ec.europa.eu 
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9.4 Technologické faktory 

VinaĜství má v České republice dlouhou tradici a je považováno za jedno z nejstarších 

Ĝemesel vĤbec. K jistému pokroku v oblasti technologií a modernizace dochází, nicménČ 

procesy v pozadí zpravidla probíhají stejnČ po nČkolik let bez vČtších inovací. Týká se to 

zejména oblasti zpracování hroznĤ, plnČní a skladování lahví, kde je dostatek prostoru 

k optimalizaci. (prumysloveinzenyrstvi.cz, © 2019)  

Hrozny ve vinaĜství Martin Strýček jsou zpracovávány tradiční technologií za pomoci 

moderního vybavení. Pro výrobu chutného vína je zapotĜebí kvalitní surovina, a proto jsou 

hrozny sbírány ručnČ, neboť jedinČ tak je možné tĜídit a oddČlovat nezdravé nebo nedozrálé 

hrozny. Proces odstopkování hroznĤ se provádí na jemném mlýnkoodstopkovači. Do výroby 

byl v nedávné dobČ zaĜazen i pneumatický lis, který dokáže oddČlit vylisované slupky od 

moštu. Mošt se následnČ nechává kvasit ve fermentačních nádržích. 
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10 PORTERģV MODEL PċTI KONKURENČNÍCH SIL 

OdvČtví, ve kterém vinaĜství Martin Strýček zaujímá pozici je ovlivňováno zejména 

konkurenty, dodavateli a zákazníky, kterým je v rámci konkurenčního boje potĜeba vČnovat 

pozornost. 

10.1 Hrozba intenzivní odvČtvové konkurence 

V odvČtví vinaĜství se nachází Ĝada konkurenčních podnikĤ, které rozšíĜily svou činnost 

a kromČ prodeje vína se zabývají i doplňkovými aktivitami a službami, které zákazníkĤm 

nabízejí. Za zmínku stojí ubytovací služby ve vinných sklepech či pohoštČní formou rĤzných 

chuťovek a obložených tácĤ. Velké množství vinaĜĤ se v posledních letech také rozhodlo 

pĜejít na ekologickou produkci hroznĤ v podobČ biovín. Jelikož je cena tČchto vín 

srovnatelná s bČžnou produkcí, tito vinaĜi také pĜedstavují velkou konkurenci. Nelze 

nezmínit rozdílnost v podobČ nabízeného sortimentu, ať už z hlediska odrĤd, zbytkového 

cukru, tĜíd i dalších specialit, jakými jsou vína slámová a ledová. V oblasti Starého 

Poddvorova jsou pro podnik zásadním konkurentem, co se velkosti týče, TempláĜské sklepy 

Čejkovice, vinaĜské družstvo. Mají zásadní postavení, neboť se jedná o rozsáhlý podnik 

s roční produkcí cca 5 000 000 lahví. VinaĜské družstvo je zároveň velkým odbČratelem 

hroznĤ vinaĜství Martin Strýček, což není pĜíliš strategický krok pro vinaĜství, dodávat 

surovinu svému nejvČtšímu konkurentovi. I pĜes to, že konkurence je značná, vinaĜství 

Martin Strýček si dokáže obhájit své postavení na trhu, o čemž svČdčí i loajálnost 

a spokojenost zákazníkĤ, kteĜí se pro víno vracejí. 

10.2 Hrozba novČ vystupujících firem 

Vstup do odvČtví je otevĜený, avšak s Ĝadou bariér. PĜekážku pro novČ vstupující podniky 

pĜedstavují státní i legislativní opatĜení pro podnikání v této oblasti. Zároveň je vyžadováno 

velké množství zdrojĤ a určitá znalost o vinaĜství a vinohradnictví, které se človČk 

svépomocí naučí hĤĜe a pomaleji, než když jsou zkušenosti pĜedávány v rodinČ. V současné 

hospodáĜské a nejisté situaci není ale vstup dalších podnikĤ do odvČtví moc očekávaný. 

10.3 Hrozba substitučních (nahraditelných) produktĤ 

Za substitut vína mĤže být považován jakýkoliv nápoj s obsahem alkoholu. Mezi nejvČtší 

hrozby by se dalo zaĜadit pivo, neboť v tomto smČru dominuje ve spotĜebČ v České 

republice, jak jsme se pĜesvČdčili v kapitole Současná situace na trhu s vínem. Dále pak 
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produkty podobné pivu (cidery a ochucené piva), které vČtšinou preferují ženy. DĤležitou 

roli pĜi volbČ alkoholu u spotĜebitelĤ hraje i pĜíležitost nebo pokrm, ke kterému je víno 

servírováno. Nelze opomenout ani další nápoje vyrobené z hroznĤ révy vinné, zejména sekty 

a aromatizovaná vína. ZmínČné produkty mají nižší obsah alkoholu, oproti alkoholu 

tvrdému, který je také častou náhradou. U nČkterých spotĜebitelĤ dochází pouze k substituci 

odrĤdy či barvy, neboť vína nejsou schopni odlišit a tudíž jim pĜinášejí stejný užitek.  

10.4 Hrozba rostoucího vlivu odbČratelĤ (zákazníkĤ) 

OdbČratele vinaĜství mĤžeme členit na ty, co odkupují hrozny v určitých obdobích vinobraní 

a na odbČratele konečného produktu, lahvového vína. Protože se jedná o pĜímé vztahy vinaĜe 

s odbČrateli, vyjednávací síla je k dispozici. Zákazníci vinaĜství jsou citliví na zmČnu ceny. 

Po osobní domluvČ o snížení ceny (pĜi dlouhodobé spolupráci) jsou zákazníci ochotnČjší 

zakoupit vČtší množství produktĤ. To platí i v opačném pĜípadČ. PĜi razantním zvýšení ceny 

by prodeje pravdČpodobnČ klesly, nikoli však pĜi zdražení o pár desítek korun. V pĜípadČ 

vinaĜství Martin Strýček jsou zákazníci tvoĜeni zhruba ze 70 % stálými zákazníky, kteĜí 

bČžnČ víno nakupují a vinaĜství znají. Zbytek jsou náhodní zákazníci, kteĜí zavítali do 

oblasti. 

10.5 Hrozba rostoucího vlivu dodavatelĤ 

Protože se sektor vinaĜství neustále rozrĤstá, nabývá i počtu dodavatelĤ, u kterých se dají 

potĜebné vinaĜské prostĜedky a materiály sehnat. Jelikož se tyto produkty dají pomČrnČ lehce 

koupit i u jiných obchodníkĤ, ceny pĜíliš zvedat nemohou. Další skupinu tvoĜí dodavatelé 

vinných lahví, se kterými je vyjednávací síla pomČrnČ nízká. Prodejci vČdí, že vinaĜi lahve 

potĜebují k dokončení výsledného produktu a ceny proto nesnižují. JeštČ vČtšího významu 

nabývají dodavatelé zátek, kteĜí tento komponent prodávají pĜevážnČ do odvČtví vinaĜství. 

S dodavateli etiket je vyjednávací síla vysoká. Zákazník je v tomto pĜípadČ ten, kdo si určuje 

specifika na vzhled, použitý materiál i cenu, která není pro všechny klienty jednotná a tudíž 

je tu možnost dosažení optimálnČjších podmínek. Vyjednávací síly pĜi koupi technologií 

vinaĜ nevyužívá, neboť se jedná o dlouhodobou velkou investici, u které radČji zvolí 

žádaného dodavatele, který mu nabídne kvalitní stroj či zaĜízení. VinaĜství Martin Strýček 

není závislé na dodavateli hroznĤ, protože využívá své vlastní produkce. To je pro nČj 

značnou výhodou, avšak problém by mohl mít novČ vstupující podnik do odvČtví, který musí 

svého dodavatele hledat a spoléhat se na cizí dodávky hroznĤ.   
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11 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM FORMOU DOTAZNÍKOVÉHO 
ŠETěENÍ 

Pro účely dotazníkového šetĜení byli osloveni stávající zákazníci vinaĜství, na které majitel 

poskytl kontakt. Cílem bylo zjistit hodnocení současného stavu nástrojĤ marketingového 

mixu z pohledu vnímání zákazníka. Protože vinaĜ sám podobné šetĜení nedČlal, jsou 

v dotazníku položeny otázky, které se dotýkají všech 4P marketingového mixu. Výsledky 

dotazníku budou pro společnost pĜedstavovat zpČtnou vazbu, na základČ které bude moci 

dojít k eliminaci zjištČných nedostatkĤ a lepšímu porozumČní zákaznických potĜeb, pĜání a 

preferencí, co se marketingového mixu týče.  

11.1 SbČr dat 

Ke sbČru dat byli osloveni současní zákazníci vinaĜství Martin Strýček. Všichni respondenti 

žijí na území České republiky a jsou starší 18 let. VČtšina z nich má bydlištČ 

v Jihomoravském kraji, v okolí Starého Poddvorova. SbČr dat začal 29. 04. 2022 a byl 

ukončen 9. 05. 2022. Vzorek lidí, kteĜí odpovČdČli na dotazník je relativnČ malý, neboť byl 

rozesílán pouze pĜímým zákazníkĤm, kteĜí vinaĜství i jeho produkty znají, a to z dĤvodu, 

aby byla zachována relevantnost odpovČdí. Získáno bylo 50 vyplnČných odpovČdí.  

11.2 Výsledky dotazníkového šetĜení a jejich prezentace 

Následující část bude vČnována výsledkĤm dotazníkového šetĜení. OdpovČdi byly sbírány 

v elektronické podobČ pomocí nástroje Google Forms a následnČ mnou zpracovány do grafĤ.  

11.2.1 Identifikační otázky  

Identifikační otázky zkoumaly pohlaví, vČk a sociální status zákazníkĤ nakupujících ve 

vinaĜství. Rozdíl v pohlaví byl nepatrný. Z celkových 50 dotázaných bylo 26 mužĤ tj. 52 % 

a 24 žen tj. 48 %. Druhou otázkou se zjišťoval vČk respondentĤ. NejpočetnČjší skupinu 

zákazníkĤ tvoĜí lidé v rozmezí od 18–30 let. Ihned za nimi následuje vČková skupina 51- 60 

let. Nejvíce pĜekvapivou je skupina, která dosáhla nejmenší počet hlasĤ. Jsou jimi zákazníci 

ve vČku 60 let a více. Tento výsledek ale mĤže být lehce zkreslen starší generací osob, která 

nemá pĜístup k internetu a chytrým technologiím. V závČsu za nimi následuje skupina 31-40 

let a 41-50 let. Poslední identifikační otázka se dotazovala na sociální status. Bylo zjištČno, 

že více jak polovina zákazníkĤ zaĜazených do výzkumu je v současné dobČ zamČstnána 
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(počet 26), 8 z nich studuje, 7 respondentĤ odpovČdČlo, že podniká a dalších 7 je v dĤchodu.  

NejménČ početnou skupinou jsou ženy na mateĜské dovolené (počet 2). 

11.2.2 Otázky zamČĜené na spotĜebitelské chování zákazníkĤ vinaĜství 

 Otázka č. 3: Jak často víno pijete? 

V rámci této otázky byli respondenti dotázáni na to, jak často víno konzumují. Tyto 

odpovČdi ukázaly, jak je dĤležité vymezit frekvenci spotĜeby vína kvĤli jeho odbytu. 

Z odpovČdí vyplynulo, že nejvíce z nich konzumuje víno alespoň jednou týdnČ (počet 21). 

10 respondentĤ uvedlo, že pijí víno dennČ nebo nČkolikrát týdnČ. Další skupinu, se stejným 

počtem ohlasĤ tvoĜí konzumenti, kteĜí si dají víno alespoň jednou mČsíčnČ. 7 respondentĤ 

uvedlo, že pijí víno Ĝidčeji jak jednou do mČsíce. Minimální počet odpovČdí od dotázaných 

dostala odpovČď, že víno nepijí vĤbec nebo skoro vĤbec.  

 

Graf 2 – Frekvence konzumace vína, vlastní zpracování 

 Otázka č. 4: Jaké víno preferujete? 

Nejvíce zákazníkĤ, celkem 26 (52 %) uvedlo, že preferuje víno bílé. Červená a rĤžová vína 

jsou oblíbená stejnČ, neboť oboje získala v prĤzkumu 12 hlasĤ od respondentĤ.   

 

Graf 3 – Preference vína z hlediska barvy, vlastní 
zpracování   
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 Otázka č. 5: Jakým vínĤm z hlediska cukernatosti dáváte pĜednost? 

Z celkových 50 respondentĤ dává pĜednost polosladkému vínu 15 z nich (30 %). Po 

polosladkém vínČ následují vína sladká, které uvedlo 13 respondentĤ (26 %). Suchá vína má 

rádo 12 zákazníkĤ (24 %) a nejménČ jsou pĜi spotĜebČ preferovány vína polosuchá, ty uvedla 

pouze pČtina dotazovaných.  

 

Graf 4 – Preference z hlediska cukernatosti, vlastní 
zpracování 

 Otázka č. 6: Jaká jsou pro Vás rozhodující kritéria pĜi výbČru vína? 

Tato otázka dovolovala zvolit více platných odpovČdí a jejím cílem bylo zjistit, podle 

kterých kritérií zákazníci volí víno. Zajímavým zjištČním bylo, že zákazníci vybírají 

pĜedevším podle nabízených odrĤd. Tato možnost byla zvolena 28krát. Kritéria pĜi výbČru 

vína, která jsou brána jako nejdĤležitČjší, hned po volbČ odrĤdy jsou cena a doporučení nebo 

zkušenost s vínem. Toto zjištČní není pĜekvapením, neboť na cenu se orientují i zákazníci 

v jiných potravináĜských prĤmyslech. Dalšími početnými odpovČďmi byl vzhled lahve, tedy 

etiketa, místo pĤvodu a značka vína. Naopak pĜíbČh, dostupnost vína, služby spojené s vínem 

nebo nepĜítomnost modifikovaných látek nejsou pro spotĜebitele tolik významné.  

 

Graf 5 – Rozhodující kritéria při výběru vína, vlastní zpracování 
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 Otázka č. 7: Dáváte pĜi nákupu pĜednost tuzemským vínĤm pĜed víny 
zahraničními? 

Tato otázka se respondentĤ ptala, zda pĜi jejich nákupu hraje roli pĤvod vína, tedy zda 

preferují vína česká a moravská pĜed víny zahraničními. Z celkových 50 dotazovaných, 

26 (52 %) uvedlo, že dává pĜednost vínĤm tuzemským, 16 respondentĤm (32 %) na pĤvodu 

nezáleží. Pouze 8 dotazovaných (16 %) odpovČdČlo, že nedává pĜednost tuzemským vínĤm.   

 

Graf 6 – Přednost vín tuzemských před zahraničními, vlastní 
zpracování 

 Otázka č. 8: Jaké jsou pro Vás motivátory spotĜeby vína? 

Z uvedeného grafu vyplývá, že módní vlivy nejsou motivátorem ke spotĜebČ vína. Naopak 

chuť je nejdĤležitČjším aspektem, proč spotĜebitelé víno nakupují. Na druhém místČ se 

umístilo pití vína ke společenským a slavnostním chvílím. Navození dobré nálady či tradice 

je pro spotĜebitele také možností ke spotĜebČ. Zdraví prospČšnost uvedli pouze 2 lidé.  

 

Graf 7 – Motivátory spotřeby vína, vlastní zpracování 
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 Otázka č. 9: Jaká vína nejčastČji konzumujete doma, v restauraci a podobných 
zaĜízeních? 

Velká vČtšina respondentĤ 36 (72 %) nejčastČji nakupuje vína lahvová o objemu 0,75 l. 

NČkteĜí z respondentĤ preferují vína rozlévaná 6 (12 %), ménČ pak lahvová vína o objemu 1l 

a vČtších lahvích či vína balená v PET lahvích. Krabicová vína respondenti nekonzumují.  

 

Graf 8 – Doma, v restauraci a podobných zařízeních nejčastěji 
konzumuji vína, vlastní zpracování 

 Otázka č. 10: Jak nejčastČji probíhá Váš nákup ve vinaĜství Martin Strýček? 

Danou otázkou se zjišťovalo, zda se dá zákazníkovo chování bČhem nákupu ve vinaĜství 

Martin Strýček ovlivnit, nebo si zákazníci chodí s pĜesnou pĜedstavou o tom, co si odnesou. 

40 % dotázaných uvedlo, že si nechají poradit od vinaĜe, o 10 % ménČ hlasĤ získala 

odpovČď, že si zákazník vybírá na základČ pĜedchozí zkušenosti s odrĤdou. Možnost, kdy si 

zákazník nákup neplánuje a rozhoduje se, až na místČ zvolilo 12 % respondentĤ. MénČ 

častými odpovČďmi bylo využití pĜedprodejní degustace, zvolilo (10 %) respondentĤ. 

Zákazníci, kteĜí si celý nákup pĜedem naplánují, včetnČ odrĤdy, útraty, barvy vína tvoĜí 

nejmenší podíl (8 %) zákazníkĤ vinaĜství.  
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Graf 9 – Průběh nákupu ve vinařství, vlastní zpracování 

 Otázka 11: Jaká cena vína je pro Vás pĜíliš vysoká? 

Ze získaných odpovČdí vychází, že pro vČtšinu zákazníkĤ pĜestává být pĜijatelná cena 

v rozmezí 301 Kč až 350 Kč. Další početná skupina uvedla, že jim na cenČ nezáleží. 

Zajímavým zjištČním je, že zákazníci zvolili za pĜijatelnČjší dražší kategorii vín 251-

300 Kč oproti kategorii levnČjší 201-250 Kč. Tento rozdíl však tvoĜil jeden respondent. 

PČt lidí z dotazovaných uvedlo, že za pĜíliš vysokou cenu považují 101-150 Kč.  

 

Graf 10 – Cena vína vnímaná zákazníky jako příliš vysoká, vlastní 
zpracování 
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11.2.3 Otázky smČĜující na současný marketingový mix vinaĜství 

 Otázka č. 12: Uveďte na škále od 1 do 5 hodnocení atributĤ designu lahve 
vinaĜství Martin Strýček. 

Velmi spokojeni jsou zákazníci vinaĜství s tvarem balení, toto hodnocení uvedlo 36 

respondentĤ. Spíše spokojeno je 5 zákazníkĤ, 6 z celkových 50 není spokojeno ani 

nespokojeno a 3 zákazníci tvar balení ohodnotili spíše negativnČ.   

Nejvíce pozitivnČ je hodnoceno logo, které je podle zákazníkĤ dobĜe viditelné a zároveň 

dostalo nejménČ špatných ohlasĤ.  

S kombinací barev je velmi spokojeno 23 zákazníkĤ, 10 je spíše spokojeno, 12 zákazníkĤm 

nezáleží na barevné kombinaci. 3 zákazníci s barvami nejsou spokojeni a 2 dokonce velmi 

nespokojeni.  

Hodnocení čitelnosti nápisĤ a uspoĜádání informací dopadlo v hodnocení respondentĤ dost 

podobnČ. 22 z nich uvedlo, že je velmi spokojeno s obČma atributy na lahvi. 17 respondentĤ 

je s čitelností nápisĤ spíše spokojeno, 7 z nich má k hodnocení neutrální postoj, 2 zákazníci 

jsou spíše nespokojeni a 2 velmi nespokojeni. Čtrnácti respondentĤm se líbí, jak jsou 

informace uspoĜádány, 8 z celkových 50 respondentĤ se nedokázalo rozhodnout, jak jim 

uspoĜádání informací vyhovuje a jeden zákazník uvedl, že je velmi nespokojen s tím, jak 

jsou informace na vinné lahvi uspoĜádány.  

 

Graf 11 – Hodnocení atributů lahve, vlastní zpracování 
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 Otázka 13: Uvítal/a byste nákup prostĜednictvím e-shopu? 

Výsledek této výzkumné otázky by mohl být impulsem vinaĜství k založení vlastního 

internetového e-shopu, neboť zájem o prodej prostĜednictvím internetu uvedlo 62 % 

dotazovaných. 22 % respondentĤ by e-shop neuvítalo a 16 % respondentĤ neví, zda by tuto 

formu online prodeje využilo.  

 

Graf 12 – Zájem o vytvoření e-hopu, vlastní zpracování 

 Otázka 14: Ohodnoťte cenu vín značky Martin Strýček ve srovnání 
s konkurencí. 

Tato část mČla zjistit, zda je cena vína pro zákazníky z hlediska vnímání srovnatelná 

s konkurenčními. Z celkových 50 dotazovaných považuje 22 (44 %) zákazníkĤ ceny 

vinaĜství ve srovnání s konkurenčními za velmi dobré, 19 (38 %) zákazníkĤ ceny 

považuje za dobré, 7 (14 %) zákazníkĤ za výborné a 2 (4 %) zákazníci za ještČ pĜijatelné. 

Možnost nepĜijatelná nebyla zvolena žádným zákazníkem, což svČdčí o dobré cenové 

strategii podniku.  

 

Graf 13 – Hodnocení ceny vín vinařství Martin Strýček ve 
srovnání s konkurenčními, vlastní zpracování  
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Otázka 15: Jaké služby spojené s vinaĜstvím Martin Strýček byste uvítal/a? 

Uvedené odpovČdi zákazníkĤ u této otázky jsou celkem jednoznačné. Zákazníci by nejvíce 

využili možnosti degustačního programu, posezení u vína nebo ubytování ve vinném sklepČ. 

Tyto tĜi služby by se daly poskytovat současnČ a budou podrobnČji rozebrány v části Návrhy 

na zlepšení. Další možnosti jsou zanedbatelné, oproti zmínČným tĜem službám, které dostali 

nejvíce pozitivních ohlasĤ. 

 

Graf 14 – Služby spojené s vinařstvím, které by zákazníci ocenili, vlastní 
zpracování 

Otázka 16: Jakou formu komunikace byste nejradČji využíval/a pro získávání 

informací o novinkách a slevách ve vinaĜství Martin Strýček? 

Další otázka byla položena, aby se zjistilo, o jaké komunikační aktivity by mČli zákazníci 

nejvČtší zájem. Doposud vinaĜství používá k poskytování informací pouze webové stránky. 

Tato možnost do dotazníku byla také vložena, i pĜes to, že je již využívána, aby se zjistilo, 

jestli má cenu stránky udržovat, nebo zvolit jinou formu komunikace. To se ukázalo jako 

dobré Ĝešení, neboť 28 % respondentĤ možnost webových stránek preferuje. Není potĜeba je 

tedy rušit, spíše zapracovat na jejich zdokonalení a zviditelnČní. Nejvíce kladných odpovČdí 

17 (34 %), dostal návrh na vytvoĜení Facebookových stránek. Zákazníci často 

volili i možnost rozesílání informací poštou nebo telefonem. Jelikož ale tyto možnosti 

dopadly hĤĜe, jak výše uvedené, nebudou dále tyto nákladnČjší možnosti rozebírány.  

21

5

25

39

5

6

0 20 40 60

ŘízeŶé degustaĐe

Služďy soŵŵelierů

UďytováŶí ve viŶŶéŵ sklípku

PosezeŶí u víŶa

PůjčováŶí kol

MožŶost zkusit práĐe ve viŶiĐi…

SLUŽBY SPOJENÉ S VINAŘSTVÍM, KTERÉ 
BY ZÁKAZNÍCI OCENILI



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 62 

 

 

Graf 15 – Preferovaná forma komunikace s vinařstvím, vlastní 
zpracování 

Otázka 17: Je podle Vás nabízený sortiment vinaĜství Martin Strýček dostatečný? 

Z uvedeného grafu vyplývá, že 56 % zákazníkĤ je spokojeno s velikostí nabízeného 

sortimentu, 42 % uvedlo, že je spíše spokojeno a 2 % uvedla, že sortiment je nedostatečný.  

Z toho plyne, že současní zákazníci jsou spokojeni se stávajícím portfoliem výrobkĤ. Pokud 

by ale vinaĜství chtČlo zabojovat proti konkurenci a pĜitáhnout na svou stranu více 

zákazníkĤ, rozšíĜení produktového portfolia by bylo na místČ.  

 

Graf 16 – Dostatečnost nabízeného sortimentu, vlastní 
zpracování 

  

1

7

5

14

17

4

4

2

0 5 10 15 20

Newsletter

PoštovŶí rozesíláŶí letáků

Telefon

Weďové stráŶky

Facebook

Twitter

Instagram

Krátká videa Ŷa YouTuďe

PREFEROVANÁ FORMA KOMUNIKACE S 
VINAŘSTVÍM

56%

42%

2%

DOSTATEČNOST NABÍZENÉHO 
SORTIMENTU

Ano

Spíše aŶo

Spíše Ŷe

Ne



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 63 

 

Otázka 18: Ohodnoťte na škále od 1 do 5 Vaši spokojenost s vinaĜstvím Martin 
Strýček. 

Dotazník byl zakončen zhodnocením spojenosti s vinaĜstvím Martin Strýček. Hodnotila se 

kvalita vín, lokalita, forma prodeje, propagace a celková spokojenost. Z odpovČdí na kvalitu 

vín vyšly následující hodnocení: 27 zákazníkĤ je velmi spokojeno, 6 je spíše spokojeno, 13 

není ani spokojeno ani nespokojeno, 1 zákazník byl spíše nespokojen a 3 velmi nespokojeni.  

Lokalita vinaĜství byla také hodnocena pĜevážnČ pĜíznivČ, neboť 25 zákazníkĤ je velmi 

spokojeno s tím, kde se vinaĜství nachází, 10 zákazníkĤ je spíše spokojeno a pro dalších 10 

je umístČní vinaĜství ani ne vhodné ani ne nevhodné. 3 zákazníci uvedli, že je mimo jejich 

lokalitu a tudíž zcela nedostupné.  

Forma obsluhy je vnímána zákazníky velmi uspokojivČ. 32 zákazníkĤ je velmi spokojeno, 9 

spíše spokojeno, 5 není spokojeno ani nespokojeno a 4 velmi nespokojeni.  

Propagace byla v rámci celého dotazníkového šetĜení ohodnocena nejhĤĜe a získala nejménČ 

kladných odpovČdí. 15 respondentĤ je velmi spokojeno, 9 spíše spokojeno. NejvČtší část 

tvoĜí zákazníci, kteĜí mají k tomu, jak je společnost propagována neutrální postoj. 

7 zákazníkĤm se zdá propagace spíše nedostatečná a 1 zákazníkovi zcela nedostatečná.  

ZávČrečné hodnocení vinaĜství Martin Strýček dopadlo úspČšnČ. Velmi spokojeno bylo 31 

zákazníkĤ, spíše spokojeno 10 zákazníkĤ, 5 není ani spokojeno ani nespokojeno, 1 zákazník 

byl spíše nespokojen a 3 z 50 celkových velmi nespokojeni.  

 

Graf 17 – Hodnocení spokojenosti zákazníků s vinařstvím Martin Strýček, vlastní 
zpracování 
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12 SWOT ANALÝZA 

 FAKTORY 

Pozitivní Negativní 

V
L

IV
Y

 

In
te

rn
í 

Silné stránky (S) 
 

 Osobitý pĜístup 

 Samostatnost 

 PĜíznivé prostĜedí 

 Ochranná známka 

 Tradiční ruční práce 

Slabé stránky (W) 
 

 Propagace na nízké úrovni 

 ChybČjící e-shop 

 Úbytek pracovních sil 

 Úzký sortiment 

 Nevyužité sklepní prostory 

Ex
te

rn
í 

PĜíležitosti (O) 
 

 VinaĜský turismus 

 Rozvoj znalostí a 

technologií 

 Účast na slavnostech vína 

Hrozby (T) 

 Počasí 

 ŠkĤdci a nechtČná zvČĜ 

 Dovážená vína 

Tabulka 7 – SWOT analýza, vlastní zpracování 

12.1 VnitĜní prostĜedí  

12.1.1 Silné stránky 

Mezi silné stránky, které propĤjčují VinaĜství Strýček konkurenční výhodu, ve srovnání 

s podniky ve stejném odvČtví patĜí fakt, že se jedná o menší podnik, kde majitel pĜináší 

osobitý pĜístup jak k výrobČ vína, tak k samotným zákazníkĤm, kterým vČnuje velkou 

pozornost. Do výrobního procesu nezasahují cizí osoby, je pod kontrolou majitele firmy, 

který sám provádí konečná rozhodnutí, dbá na kvalitu a tradici. Zároveň má flexibilní 

pracovní dobu, která mu umožňuje rozplánovat činnosti podle potĜeby a nespoléhat na 

schválení spolumajitelĤ pĜi rozhodování, jako tomu bývá zvykem pĜi jednání s více majiteli. 

Další výhodou vinaĜství je účelné prostĜedí k pČstování vinné révy. Vinice se nachází v 

blízkosti vinného sklepa a místČ, kde se hrozny zpracovávají. Díky tomu se snižují pĜepravní 

náklady a dochází nejen k úspoĜe času, ale i snadnČjší manipulaci s hrozny. Významným 

plusem je umístČní ochranné známky na etiketČ vinné lahve. ZmínČná známka pĜipomíná 

českou vlajku ve tvaru vrchní části skleničky na víno. Tento symbol dává zákazníkĤm jasné 

znamení, že se jedná o tuzemské víno a zároveň tak pĜináší ochranu v podobČ odlišení se od 
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vín zahraničních na našem trhu. V neposlední ĜadČ je potĜeba zmínit jako výhodu tradiční 

rukodČlnou práci, která je stále využívána pro činnosti, jakými jsou ruční sklízení hroznĤ do 

plastových beden nebo vlastnoruční etiketování lahví, jak bylo zmínČno v kapitole 

o Produktu. 

12.1.2 Slabé stránky  

V pĜípadČ vinaĜství je nejslabší stránkou marketingová komunikace na nízké úrovni. Jelikož 

jsou zákazníci společnosti pĜevážnČ stálí, není využíváno aktivity v podobČ propagace 

výrobkĤ vinaĜství ani online formou. KvĤli tomu také podnik pĜichází o zisk z online 

prodejĤ. Produkty nejsou propagovány prostĜednictvím sociálních sítí, které jsou v dnešní 

dobČ tolik oblíbené a využívané. Webové stránky jsou vedeny jen v českém jazyce a tudíž 

nepĜístupné pro potenciální zákazníky ze zahraničí. KvĤli tomu, že vinaĜství chybí vlastní 

e- shop, se určitá část zákazníkĤ z vČtší vzdálenosti k vínu nikdy nedostane. Jelikož vinaĜství 

nevytváĜí podmínky pro boj s konkurencí, mĤže se stát, že část zákazníkĤ pĜejde, neboť 

budou mít u konkurence pocit vČtší informovanosti o nabízených produktech a celkovČ 

o zmČnách, které ve vinaĜství probíhají. Na to navazuje i nabídka sortimentu, která je 

ponČkud menší, oproti vinaĜstvím konkurenčním, ať už se jedná o produktové Ĝady, odrĤdy 

nebo možnosti výbČru objemu lahve. Značnou nevýhodou pro vinaĜství pĜedstavuje úbytek 

kvalifikované a spolehlivé pracovní síly. Ta by se částečnČ dala Ĝešit automatizací, tedy 

nákupem nových technologií, které ale vyžadují značný obnos financí a tradiční ruční práci 

nikdy nenahradí. Poslední zmínČnou slabou stránkou jsou nevyužité sklepní prostory, které 

zbytečnČ vážou penČžní prostĜedky a daly by se využít k rĤzným účelĤm, které by vedly 

ke zlepšení prosperity podniku. 

12.2 VnČjší prostĜedí 

12.2.1 PĜíležitosti 

PovČdomí o vinaĜství mĤže znatelnČ zvýšit turismus. V současné dobČ je vinaĜská turistika 

součástí nabídky vinaĜských služeb. ěadu turistĤ láká pĜedevším v letních mČsících návštČva 

jižní Moravy spojená s vinaĜskými akcemi, na kterých mohou degustovat vzorky vín 

a posedČt ve vinném sklípku. Mezi ménČ významné pĜíležitosti lze zahrnout vzdČlávací 

programy a stáže, které by mohly vinaĜe naučit nové postupy pro výrobu vína spolu 

s využitím inovovaných technologií, používaných napĜíklad v zahraničí. Hodnotnou 

pĜíležitostí by pro vinaĜství byla účast na nejrĤznČjších akcích, slavnostech, jarmarcích, kde 
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by mohlo dojít k navázání dalších kontaktĤ. Tato pĜíležitost bude podrobnČji rozebrána 

v návrzích na zlepšení. 

12.2.2 Hrozby 

Nevyzpytatelnou a zároveň nejvČtší hrozbu pro vinaĜe pĜestavuje faktor klimatických zmČn 

a nepĜíznivých podmínek prostĜedí.  Do tČch spadají extrémní sucha či tepla, které mohou 

mít za následek zničení celé úrody či budoucí zmČnu chuti hroznĤ, které je poté potĜeba 

chemicky či jinak dochucovat. ZmínČné faktory jsou považovány za nejzásadnČjší, neboť se 

nedají ovlivnit a v pĜípadČ že nastanou, se vinaĜi mohou snažit pouze o minimalizaci ztrát. 

Počasí se musí pĜizpĤsobovat nejenom technologie, ale i čas na vinici a sbČr hroznĤ, což 

ještČ komplikuje odlišná doba zrání jednotlivých odrĤd. ŠíĜení škĤdcĤ či nechtČná zvČĜ, 

stejnČ jako pĜírodní podmínky mohou zpĤsobit značnou škodu. Dlouhodobým a ne 

pozitivním trendem pro vinaĜe je i pĜevaha importovaných vín nad víny exportovanými. 

Moravská vína jsou konkurenceschopná vínĤm ze zahraničí, dosahují dobré kvality, ale jsou 

kolikrát dražší, což je dáno klimatickými i jinými faktory, které se promítají v cenách 

svČtového obchodu. 
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13 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 

V této části bakaláĜské práce bude vČnována pozornost návrhĤm na zlepšení současného 

marketingového mixu vinaĜství Martin Strýček. Na základČ provedených analýz se ukázaly 

nedostatky, které by bylo možné eliminovat návrhy, rozebranými v této kapitole.  

13.1 Sklepní vinárna s ubytováním u Strýčka 

Návrh se bude zaobírat vlastní malou vinárnou, kterou by vinaĜství Martin Strýček mohlo 

zĜídit ve svých sklepních prostorech o rozloze cca 40 m2. Cílem by bylo poskytnout 

návštČvníkĤm klidné posezení s kapacitou kolem 25 osob v unikátních prostorech vinného 

sklepa. PĤvodní cihlové klenby by byly zachovány, tudíž by se dalo ušetĜit na rekonstrukci. 

Tím, že se jedná o vlastní prostory majitele, odpadá problém Ĝešení nájemného. Ve vinotéce 

by se nacházel celý sortiment lahvových vín, s tím, že by bylo možné rozlévat i vína stáčená.  

Vinárna by mČla být otevĜena ve dnech, kdy zákazníci nejčastČji chodí pro víno. V pĜípadČ 

vinaĜství jsou to pátky a víkendy. V tyto dny by byla otevírací doba stanovena od 17:00 – 

22:00. Po domluvČ by bylo možné sklípek zarezervovat pro poĜádání menších akcí, srazĤ 

a společenských večerĤ. Otevírací doba by byla také pĜizpĤsobena ročnímu období.  

Zpočátku by vinárnu obsluhoval brigádník společnČ s vinaĜem, který by mu pĜedával 

znalosti o vínČ. Postupem času by tuto funkci mohl zastávat brigádník sám.  

Pro návštČvníky jižní Moravy by bylo možné zĜídit levnČjší ubytování v podkroví sklepa. 

Nachází se zde jeden nevyužitý pokoj, který by se dal jednoduše zaĜídit a mohl by sloužit 

k pĜespání napĜíklad kolaĜĤm, či turistĤm, kteĜí zavítali do oblasti a nechtČjí utrácet za hotel.  

Tabulka níže (Tabulka 8) zobrazuje jednorázové investice na zhotovení sklepní vinárny 

a pokoje. Ceny závisí také na vinaĜových finančních možnostech a návratnosti investice. 

V neposlední ĜadČ také na tom, zda by úpravy provádČl majitel svépomocí nebo si našel 

firmu, které by musel za práci zaplatit.  

NejvČtší položku nákladĤ by tvoĜily stavební úpravy. Bylo by nutné místnost nejprve zbavit 

vlhka, stČny by se musely vypískovat, podlahy vyrovnat a vydláždit. K posezení by se 

musely nakoupit stoly a židle, dále obslužný pult a regálový systém na víno. Protože se jedná 

o sklepní prostor, svČtlo zvenčí do nČj nejde, a proto by byla nutná investice do vČtšího 

množství osvČtlení. SamozĜejmostí je pak výčep na víno a barvový pult.  Náklady na zaĜízení 

pokoje by byly o poznání nižší, neboť je obyvatelný již teď, nČkteré detaily by ale bylo 

potĜeba doladit tak, aby zákazníci byli i s ubytováním spokojeni.  
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Položka 
Jednorázové náklady na 
vybudování vinárny v Kč 

Jednorázové náklady na 
rekonstrukci pokoje v Kč 

Stavební úpravy 150 000 3 000 

Nábytek 90 000 15 000 

Výčepní zaĜízení 25 000  

Regálový systém na víno 45 000  

Odsávač vlhkosti 5 000  

OsvČtlení 30 000 1 000 

Ostatní vybavení 3 000 2 000 

Náklady celkem 348 000 21 000 

Tabulka 8 – Náklady na vybudování sklepní vinárny s ubytováním, vlastní zpracování 
Náklady na provoz tvoĜí poplatky za energie, odmČna za práci brigádníkovi, nepravidelné 

opravy a údržby a v neposlední ĜadČ marketing, který by byl potĜeba pozvednout na vyšší 

úroveň, aby se zákazníci o nových možnostech posezení u vína a ubytování dozvČdČli.  

Položka 

MČsíční provozní 
náklady pro chod 

vinárny v Kč 

MČsíční provozní náklady 
pro chod ubytování v Kč 

Energie 4 000 1 000 

Brigádník  6 000  

Marketing 200  

Opravy a údržba 500  

Náklady celkem  10 700 1 000 

Tabulka 9 – Provozní náklady na udržení sklepní vinárny s ubytováním, vlastní 
zpracování 

13.2 Reklama prostĜednictvím Facebookových stránek 

V rámci dotazníkové šetĜení mČli respondenti hodnotit úroveň spokojenosti s vinaĜstvím. 

ZmínČná propagace skončila nejménČ pozitivnČ. Pro  komunikaci s vinaĜstvím by 

respondenti preferovali dostávat informace online prostĜednictvím Facebookových stránek. 

Tato možnost by pro vinaĜství byla dobrou volbou, neboť potenciál této sociální sítČ spočívá 
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v rychlé a efektivní komunikaci, která cílí na potenciální zákazníky podle vČku, koníčkĤ 

a lokality. Další možností, jak zviditelnit vinaĜství prostĜednictvím této sítČ, je poĜádat 

soutČže s odmČnou pĜi zanechání odpovČdi na položenou otázku. Správu sociální sítČ by 

mohl obstarávat vinaĜ sám, nebo se obrátit na odborníky, kteĜí by mu zároveň pomohli 

s tvorbou grafiky a pĜíspČvkĤ. Tuto druhou možnost by nejspíš vinaĜ využil 

pravdČpodobnČji, z dĤvodu jeho časového vytížení. Cena za správu Facebooku by se 

odvíjela od množství pĜíspČvkĤ a rozsahu vykonané práce. Teoretický odhad je 1 500 Kč 

mČsíčnČ. Náklady spojené s darováním cen do soutČží jsou vyčísleny na 200 Kč za 

pĜedpokladu, že by se soutČž vyhlašovala jednou za mČsíc a výherce by obdržel jednu lahev. 

13.3 Založení vlastního e-shopu 

Zavedení e-shopu se pro vinaĜství jeví jako nejlepší a nejménČ nákladná možnost, jak rozšíĜit 

zákaznickou základnu. Zároveň je tento návrh podpoĜen zákazníky, z nichž 62 % uvedlo, že 

by o nákup touto formou mČlo zájem. Výsledek této výzkumné otázky nalezneme v grafu na 

s. 60. Protože se provozovna nachází v oblasti, která není vzdálenostnČ optimální všem 

zákazníkĤm, vytvoĜení online obchodu by umožnilo nákup lidem ze všech míst a oblastí. 

Využití služeb internetového obchodu také preferuje v dnešní dobČ vČtšina lidí, neboť se 

jedná o pohodlný nákup z prostĜedí domova. Zavedením by se mohla zvýšit 

konkurenceschponost podniku, množství odbytu vín a následnČ i tržby. Pro malý podnik, 

jakým je vinaĜství Martin Strýček, se ceny za založení pohybují v  rozmezí od 1 500 do 

2 000 Kč, udržovací náklady kolem 250 Kč mČsíčnČ, pĜi výbČru stĜednČ drahé varianty. 

13.4 Stánkový prodej na slavnostech vína 

Další možností, jak získat kontakt s okolím je prostĜednictvím stánkového prodeje. Pro 

vinaĜství by bylo pĜínosné účastnit se každoroční kulturní akce nazvané „Slovácké slavnosti 

vína a otevĜených památek“. Slavnosti se konají dva dny v záĜí v Uherském Hradišti. 

PĜíprava k prodeji by začínala výbČrem a rezervací prodejní plochy stánku. Jelikož vinaĜ 

prodejní stánek nevlastní, musel by si ho zhotovit, koupit nebo si stánek vypĤjčit. Pro účely 

vinaĜství Martin Strýček budeme počítat se stánkem pronajatým. Majitel by se rozhodoval 

o koupi vlastního stánku až na základČ tržeb, které by mu akce pĜinesla. PĜedpokládá se, že 

vinaĜ by produkty nabízel celý víkend a k pĜevozu vČcí na místo prodeje by využil vlastní 

dodávky. Náklady na účast ukazuje tabulka níže (Tabulka 10). 
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Položka Cena v Kč 

Pronájem plochy 1 000 

PĤjčení stánku (2 dny) 800 

Označení stánku jménem vinaĜství 500 

Náklady na PHM (cca 60 km jedna cesta) 340 

Náklady na pĜedprodejní degustaci 1 200 

Celkem 3 840 

Tabulka 10 – Náklady na realizaci stánkového prodeje, vlastní 
zpracování 

13.5 Zhodnocení  

Analýza současného stavu prvkĤ marketingového mixu spolu s výsledky dotazníkového 

šetĜení poukázala na nedostatky, které by bylo vhodné odstranit.  

Hlavní slabinu lze pozorovat v propagaci, která je na pomČrnČ nízké úrovni, čehož si také 

všimli zákazníci, kteĜí tento prvek marketingového mixu zhodnotili jako nejménČ 

dostatečný.  Reklamní základ ve formČ Facebookových stránek, spolu se založením e-hopu 

by zajisté zvedl zájem o společnost a zároveň potČšil stávající zákazníky. Aby propagace 

plnila svĤj účel, je potĜebné tyto propagační kanály neustále udržovat, pĜidávat pravidelné 

pĜíspČvky a vČnovat zákazníkĤm na sítích svĤj čas. 

Protože zákazníci sledují i jiné podniky, je i pro analyzovanou společnost vhodné dohlížet 

na aktivity konkurence a pĜimČĜenČ na nČ reagovat. V této souvislosti se dá hovoĜit 

o službách, které by společnost mohla zaĜadit ke své nabídce a rozšíĜit tak okruh zákazníkĤ 

o další osoby, které by mČly zájem nechat se ubytovat napĜíklad ve vinném sklípku nebo 

posedČt s pohárkem vína. Tato možnost se u respondentĤ v dotazníkovém šetĜení jevila jako 

velmi žádaná. Další, ménČ nákladná varianta k pĜilákání zákazníkĤ, je stánkový prodej, který 

je u konkurenčních podnikĤ také hojnČ využíván. 

Bylo by možné uvést delší výčet návrhĤ na zlepšení, které by společnosti prospČly. Pro tuto 

bakaláĜkou práci byly však zvoleny ty, které jsou v současnosti pro podnik nejlépe 

realizovatelné z hlediska financí i času. VČĜím, že jejich aplikací by došlo k vČtší 

konkurenceschopnosti, pĜilákání nových zákazníkĤ a následnému zvýšení tržeb.  
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ZÁVċR 

V dnešní dobČ je marketing součástí každé filozofie podniku. Není tomu jinak ani u vybrané 

společnosti, která využívá nČkteré marketingové nástroje, ne však v plné míĜe. Zvolenou 

společností se stalo vinaĜství Martin Strýček, které se zabývá pĜevážnČ výrobou lahvových 

vín a prodejem hroznĤ odbČratelĤm. 

Cílem teoretické části bakaláĜské práce bylo shrnout základní pojmy spojené s tématem 

marketingového mixu. Jelikož ale na podnik pĤsobí i faktory, které ho do jisté míry 

ovlivňují, bylo v této části nastínČno i marketingové prostĜedí a metody, kterými lze faktory 

a informace zjišťovat a analyzovat. Zpracováním této části byly nastudovány teoretické 

poznatky, které sloužily jako východisko pro část praktickou. 

V druhé části, praktické, byly prvky marketingového mixu rozebrány v návaznosti na to, jak 

jsou ve společnosti využívány. Došlo k popisu současných nabízených produktĤ, jejich cen, 

distribučních možností společnosti i marketingové komunikace se zákazníky. Dále byly 

v makroprostĜedí vinaĜství zjišťovány politické, ekonomické, sociální a technologické 

faktory, které mají zásadní vliv na podnikání vinaĜství, a to prostĜednictvím PEST analýzy. 

Aplikací Porterova modelu pČti sil bylo popsáno pČt klíčových faktorĤ v konkurenčním 

prostĜedí společnosti. 

Vyhodnocení dotazníku splnilo požadavky na zjištČní spokojenosti stávajících zákazníkĤ. 

Se samotným produktem je vČtšina z nich spokojena, cena vín se zákazníkĤm zdá být 

pĜimČĜená a to i ve srovnání s konkurencí. Zároveň vyplynulo, že velké procento zákazníkĤ 

by uvítalo možnost nechat se ubytovat nebo využít možnosti posezení ve vinaĜství. Otázky 

zamČĜené na spotĜebitelské chování zákazníkĤ ukázaly, jakým smČrem by se vinaĜství mČlo 

dále ubírat, jaké druhy vína vyrábČt, tak, aby byly co nejvíce naplnČny preference 

a spokojenost zákazníkĤ. Z frekvence nákupu se dá nyní lépe naplánovat objem produkce.  

Ze zjištČných informací byla sestavena SWOT analýza, která popsala aktuální stav podniku 

a charakterizovala faktory, které mají vliv na vinaĜovi aktivity a které ovlivňují dosažení 

stanovených cílĤ. 

ZávČrem byly sestaveny návrhy na zlepšení. KonkrétnČ se jednalo o vytvoĜení vinného 

sklepa a možnost ubytování pro hosty. Tento návrh byl prezentován na základČ slabé stránky 

SWOT analýzy, z které vyplynulo, že má vinaĜství nevyužité sklepní prostory, které mu 

zbytečnČ vážou finanční prostĜedky. Dále byla navržena reklama v podobČ Facebookových 

stránek, které by pomohly vinaĜství zviditelnit se a pĜilákat nové zákazníky. Distribuce 
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formou internetového obchodu a  stánkového prodeje, napĜíklad na trzích a jarmarcích by 

zajisté také napomohla k získání nových zákazníkĤ a zvýšení odbytu.  
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PěÍLOHA P I: DOTAZNÍKOVÉ ŠETěENÍ 

Dobrý den! 

Jmenuji se Barbora Strýčková a jsem studentkou Univerzity Tomáše Bati ve ZlínČ, oboru 

Ekonomika a management. ChtČla bych Vás touto cestou poprosit o vyplnČní krátkého 

dotazníku, který bude sloužit k získání dat pro mou bakaláĜskou práci. Dotazník je zamČĜený 

na zákazníky vinaĜství Martin Strýček.  

VyplnČní Vám zabere jen pár minut a je zcela anonymní, proto nemusíte mít žádné obavy.  

DČkuji za Váš čas a ochotu. 

1. Jaké je Vaše pohlaví? * 

 Žena 

 Muž 

2. Kolik Vám je let? * 

 18 - 30 

 31 - 40 

 41 – 50 

 51 -60 

 Více jak 60 

 

3. Jste * 

 ZamČstnaný/á 

 Student/ka 

 Podnikatel/ka 

 Na mateĜské dovolené 

 NezamČstnaný/á 

 V dĤchodu 

 

4. Jak často víno pijete? * 

 Nikdy/skoro nikdy 

 DennČ/nČkolikrát týdnČ 

 Alespoň jednou týdnČ 

 Alespoň jednou mČsíčnČ 



 

 ěidčeji jak jednou do mČsíce 

5. Jaké víno preferujete? * 

 Bílé 

 Červené 

 RĤžové – rosé 

 

6. Jakým vínĤm z hlediska cukernatosti dáváte pĜednost? * 

 Suchá 

 Polosuchá 

 Polosladká 

 Sladká 

 

7. Jaká jsou pro Vás rozhodující kritéria pĜi výbČru vína? * (ZaškrtnČte všechny 

platné možnosti.) 

 Obal/etiketa 

 PĜíbČh 

 Výrobce/značka 

 OdrĤda 

 Místo pĤvodu/region 

 Cena 

 Služby poskytované s vínem 

 Místo prodeje/dostupnost 

 Doporučení/zkušenost 

 ZpĤsob výroby/nepĜítomnost modifikovaných látek 

 Jiné 

  

8. Dáváte pĜi nákupu pĜednost tuzemským vínĤm pĜed víny zahraničními? * 

 Ano 

 Ne 

 Nezáleží mi na pĤvodu 

9. Jaké jsou pro Vás motivátory spotĜeby vína? * (ZaškrtnČte všechny platné 

možnosti.) 



 

 Chuť 

 Zdraví prospČšnost 

 Společenské pití/slavnostní chvíle 

 Navození dobré nálady 

 Módní vlivy 

 Tradice 

 Jiné  

10. Jaká vína nejčastČji konzumujete doma, v restauraci a podobných zaĜízeních? 

* 

 Lahvová v 0,75 l 

 Lahvová v 1 l nebo ve vČtších lahvích 

 Sudová (rozlévaná) 

 Balená v PET lahvích 

 Krabicová 

11. Uveďte na škále od 1 do 5 hodnocení atributĤ designu lahve vinaĜství Martin 
Strýček * (1 - velmi nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a)  

Součástí této otázky bylo foto etikety vinné lahve 

 Kombinace barev 

 Viditelnost loga 

 Tvar balení 

 Čitelnost nápisĤ 

 UspoĜádání informací 

 

12. Jak nejčastČji probíhá Váš nákup ve vinaĜství Martin Strýček? * 

 PĜedem si jasnČ naplánuji, kolik nakoupím, jakou barvu a odrĤdu 

 Vybírám na základČ pĜedchozí zkušenosti, odrĤda chutnala/nechutnala 

 Rozhoduji se až na místČ, nákup neplánuji 

 Využiji pĜedprodejní degustace 

 Nechám si poradit od vinaĜe 

  



 

13. Uvítal/a byste nákup prostĜednictvím e-shopu? * 

 Ano 

 Ne 

 Nevím 

14. Jaká cena vína je pro Vás pĜíliš vysoká? * (Lahve o objemu 0,75 l) 

 MénČ než 100 Kč 

 101 -150 Kč 

 151 – 200 Kč 

 201 - 250 Kč 

 251 – 300 Kč 

 301 – 350 Kč 

 Nezáleží mi na cenČ 

15. Ohodnoťte cenu vín značky Martin Strýček ve srovnání s konkurencí. * 

 Výborná 

 Velmi dobrá 

 Dobrá 

 JeštČ pĜijatelná 

 NepĜijatelná 

 

16. Jaké služby spojené s vinaĜstvím Martin Strýček byste uvítal/a? * (výbČr z více 

možností) 

 ěízené degustace 

 Služby sommelierĤ 

 Prohlídka sklepa 

 Ubytování ve vinném sklípku 

 Posezení u vína 

 PĤjčování kol 

 Možnost zkusit práce ve vinici nebo ve vinném sklepČ 

 Jiné  



 

17. Jakou formu komunikace byste nejradČji využíval/a pro získávání informací o 
novinkách a slevách ve vinaĜství Martin Strýček? * 

 Newsletter 

 Poštovní rozesílání letákĤ 

 Telefon 

 Webové stránky 

 Facebook 

 Twitter 

 Instagram 

 Krátká videa na YouTube 

18. Je podle Vás nabízený sortiment vinaĜství Martin Strýček dostatečný? * 

 Ano 

 Spíše ano 

 Spíše ne 

 Ne 

19. Ohodnoťte na škále od 1 do 5 Vaši spokojenost s vinaĜstvím Martin Strýček. * 

 Kvalita vín 

 Lokalita 

 Forma obsluhy 

 Propagace 

 Celková spokojenost 

 

 

 

 

 

 

 


