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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace ma za cil aplikovat teoretické nastroje marketingového mixu v praxi na
ptikladu firmy Znovin Znojmo, a.s.. Prvni bod teoretické Casti bakalaiské prace poskytuje
zakladni znalosti o vinafstvi jak celorepublikové, tak ve Znojemské vinatské podoblasti. Druhy
bod teoretické ¢asti definuje marketing jako celek a dale rozebira jednotlivé nastroje — politiky.
Tyto znalosti jsou posléze aplikovany v praktické casti na ptikladu akciové firmy Znovin.
Soucasti praktické Casti je dotaznikové Seteni, jehoz vysledky slouzi jako podklad pro
doporuceni, jenz zaroven tvoii vyzkumny bod této prace.

Kli¢ova slova: Produktova, cenova, distribu¢ni, komunikacni politika

ABSTRACT

This bachelor thesis aims to apply theoretical tools of the marketing mix in practice on the
example of company Znovin Znojmo (JSC). The first point of the theoretical part of the
bachelor thesis provides basis knowledge about the viniculture in the Czech republic and also in
the Znojmo sub-region. Second point of theoretical part defines marketing as discipline and
further examines its various tools. This knowledge is afterwards applied in the practical part on
the example of joint-stock company Znovin. The practical part includes a questionnaire survey
and its results serve as a basis for recommendation, which forms the research point of this
thesis.

Key words: Product, Price, Place, Promotion



OBSAH

R U V4 J ) PO PPPPRPRN 9
2  CILPRACE AMETODIKA ........coooooeerieeieierereseeseseeeeeeseee s 10
3 TEORETICKA CAST ....o.coooiiiiieieeeeeceeee e 11
3.1 VINARSTVIV CESKU oouiriiriiciseeesss ettt ssssssssns 11

I 0 R VA ¥ P 1 1) i o] o) P2 1] RO RRR ST PRPRRP 11
3.1.2  Znojemska vinaiskd podoblast ...........cccciiiiiiiiiiiii 11
3.1.3  Kategorizace vin a divody rozmanitosti Chuti ...........cccccevviiiiiiiiiiieiiie s 12
314 MAIKELING ..ot 13
315 PrizKum trRU cueeec e 13
3.1.6  Portfolio @nalyza.........ccooiiiiiiiiieii e 14
317 SWOT @NAlYZa.....c.ooiiiiiiiiiiieiiee e 15

3.2 MARKETINGOVY MIX .eeutiteiutieesueeassreeasssesassssesssesesssssessssesnsssessssessssssessesesssssssssessssenes 15
3.3  ROZVEDENI JEDNOTLIVYCH NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU 4P ........cccoviiiinnns 18
3.3.1  Product — Produktova POLItiKa ........cc.erereiiriiieiiesie e 18
3.3.2  Price — Cenova POLItIKA ......ccueiveiviriiiiiiiiiisieie et 20
3.3.3  Place - Distribucni pOItKa ........coierieiiiiiiiiiriece s 22
3.3.4  Promotion — Komunikac¢ni politiKa ..........ccereerierienininiiisinicee e 23

3.4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI ..eeiuiiiiiurieeiiteeestisessteeeasteeesteeesteeesnneeesnseessnseessnneessnsessssens 26

4 PRAKTICKA CAST ....oooiiiicieieeeeeeeeeeeee e 27
4.1  PREDSTAVENI PODNIKU ZNOVIN ZNOIMO, A.S. ..ccueiiiiaitiirrianieesieesieeaneesineasreesinesnneens 27
4.1.1  Personalni StrUKLUTA ........cuveeiiiiiiic e e e e e e e 28
4.1.2  COrporate IdENTITY ......oeieeieieieeeie s 28
4.1.3  Konkurenéni prostiedi v POAODIASH .........cceiiiiiiiiiiiiiee 29
4.1.4  Prodejni argument ...........cccoceeiiiiiiiiiiiii i 29
4.1.5  POMFOlIO @NALYZA.......cciiiiiiiiieee e 30

4.2 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU DLE FIRMY ZNOVIN ZNOIMO, A.S. .....coveerirrannnns 30
4.2.1  Produktova pOLItIKA .....ccccviiiiiiiiiiic e 30
4.2.2  Cenova POIITIKA. .......ooviiiiiiiiee e 34
4.2.3  Distribucnd poltiKa ......ccoocviiiiiiiii i 36
424  Komunikacni politiKa ........cceiiiiiiiiiiiiiiic e 37

4.3 MARKETINGOVE SETRENI ...viiiiiiiiiiie ittt s s cte et e st e e s tee e s tee e st e snnee e st e e snanessnneeenneeas 45
A4 INTERVIEW.....uiiiitiiitie ettt ettt ettt et ie et e e sttt e e et e ekt e e ab e e be e s ab e e ke e enteenbeeanbeeanneanneens 61
4.5  SHRNUTI A SYNTEZA DOPORUCENT ......ciiiiitiiiiieitie sttt 65
451  SWOT ANALYZA ...ooiiiiiiiiiiiie et 65

45.2  Doporuceni a celkoveé shrnuti.........cccceviiiiiiiiiiiici 66



o N o O

POUZITE ZDROUJE ... e e, 73
SEZNAM TABULEK, OBRAZKU A GRAFU ........ooovvooeeeereeeene. 76
13330 010 § 1 20N RS RTERSORRTRS 77

INTERVIEW — SOUHRN OTAZEK ...eevtuneeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeseeeaeseeseesassssseeseesnnnaasseeeeeeennnnnnnns 77



1 UVOD

,Marketing a management* tato dvé jednoducha slova definuji studovanou disciplinu autora,
stejné tak jako jeho definuje zéliba v piti vina. Tyto tfi pojmy a zaroven obory V sob& nesou
mnoho teorie, kterou tato prace ani zadna jind neni schopna jednozna¢né a stru¢né obsahnout.

Ideou autora v této praci je skloubit dohromady zalibu k vinu a ziskané znalosti béhem studia.

Je dulezité si uvédomit, kdo stoji za dobry vinem. Je to osoba, vinat, firma. Tato podnikatelska
jednotka potiebuje kapital k pteziti. Teorie managementu tvrdi, ze cilem podnikani a kazdého
podnikatele by mél byt zisk. Avsak bez dobrého marketingu a leadershipu je tento cil zejména
ve vinafském sektoru, kde hraje velikou roli dobré jméno, skoro nemozny. Autor tedy
vypracoval tuto bakalafskou praci s cilem, aby poskytla ndhled na zakladni vinatské znalosti a
dale pak zejména tuto vinnou tématiku prolnula spole¢né s marketingovymi, ekonomickymi a

manazerskymi znalostmi ze studovaného oboru.

Préce nahlizi také na vino jako produkt - jak vznika, jaké néklady jsou s nim spojeny a dale na
zakaznika, ktery si produkt zakoupi. Zakaznika ovliviiuje mnoho faktori a konkurence ve
vinafském sektoru je velikd. Pro¢ by si mél primérny ¢lovek, jenZ ma v oblibé vino, koupit
zrovna ten ¢i onen produkt? Co je v tomto nakupnim procesu rozhodujici faktor? Mimo hrubé
vinafské preference spotiebiteld, ovlivni pfirozenou volbu pii nadkupnim procesu hlavné

marketing.

Avsak marketing jako takovy, je velice komplexni néstroj, jenz ovliviiuje zédkaznika pied,
behem 1 po nédkupu. Proto bere tato prace zejména ohled na néstroje marketingového mixu a

jejich vyuziti v podnikatelském sektoru za Gcelem uspésného prodeje.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem této bakalarské prace je probrat jednotlivé teoretické nastroje marketingového mixu a

tyto poznatky dale pak rozvést na praktické aplikaci ve spolupraci s firmou Znovin Znojmo, a.s.

Teoreticka cast prace cili na poskytnuti zakladniho nahledu do teorie marketingu,
managementu a zaroveil uvadi na pravou miru hlavni tématiku této prace, jez tvoii téma
uvedeni produktu na trh. Zavedeni produktu na trh je komplexni zalezitost, jez je V této praci

shrnuta za pomoci nastroji marketingového mixu.

Zvlastni daraz je kladen také na postavu potencialniho zdkaznika — na jeho chovéni na trhu,
jeho osloveni, ovlivnéni, ziskdni a uchovani duvéry. Dale je pak kladen diraz na firmu Znovin
Znojmo, a.s. a na jeji zpisoby vyuzivané k prodeji a udrzeni zakaznika ¢i firmy jako takové na

trhu.

Obchod s vinem je emocionalni zaleZitost, tudiz zde hraje obrovskou roli marketing. Autor si
vybral pravé akciovou firmu Znovin, nebot’ marketing této firmy je na skvé€lé urovni a firma
obstala ve velké konkurenci a v soucasnosti se fadi mezi TOP 5 vinaiskych firem v Cesku,

zejména co se prodeje tyce.

Vystup prace tvoii vyzkum zaloZzeny na dotaznikovém Setieni, ktery je vklicen mezi tyto
faktory — vino (produkt), marketing, zakaznik a zisk. AvSak pod pojmem zisk neni myslen
vydélek, nybrz analyza nové piilezitosti. Konkrétné autor ptiSel s ndvrhem na zavedeni stalého

prodeje do Rakouska.

Z metodického hlediska byla teoreticka ¢ast prace sepsana za pomoci peclivé nastudované
odborné literatury a elektronickych zdroji. Prakticka Cast prace vychazi z dat uvedenych
v teoretické ¢asti, kdy jsou poznatky aplikovany prakticky po vzoru firmy Znovin Znojmo, a.s.

analyzuje potencial nové pfilezitosti.

Mezi pouzité metody v praktické ¢asti se fadi:

Analyza: Podnikovych aktivit, trhu, spotiebitelského chovani.

Marketingovy prizkum: K uré¢eni mozZné pftilezitosti na kapitalové silnéjSim trhu.
Syntéza: Mozné doporuceni na zlepSeni vychazejici z prizkumu.

Interview: K piesnéjsimu nahledu na tvorbu marketingovych aktivit firmy Znovin Znojmo, a.s.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Vina¥stvi v Cesku

Vinné hrozny tvoftily nedilnou ¢ast jidelnic¢ku jiz od nepaméti. Réva protla mnoho kultur a dnes
je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Tato kapitola pojednavd v malém rozsahu o

péstovani vinné révy v Cesku a ve Znojemské vinaiské podoblasti.
3.1.1 Vinarské oblasti

Od roku 1995 bylo zdkonem o vinafstvi ustanoveno na tizemi Ceské republiky 16 vinatskych
oblasti. Toto rozdéleni bylo zménéno novym vinafskym zakonem v roce 2004, ktery rozd¢lil
vinaiské izemi v Ceské republice na 2 vinaiské oblasti — Cechy a Moravu, které se dale d&li na
6 podoblasti. Kazda podoblast v sobé zahrnuje vinaiské obce na jejichz uzemi se rozpinaji

vini¢ni traté. (Pavlousek a BureSova, 2003, s. 15; Kraus et al., 2005, s. 192-193)

» Vinarska oblast Morava > Vinai'ska oblast Cechy
o Mikulovské podoblast o Litomérické podoblast
o Slovacka podoblast o Mé¢lnické podoblast

o Velkopavlovicka podoblast

o Znojemska podoblast

3.1.2 Znojemska vinarska podoblast

Znojmo je typickym ptikladem historického, vinafského mésta, které dalo jméno celé
podoblasti. Podoblast je typicka zejména na severu pro kamenité pady, které prispivaji pro
péstovani hlavni odridy Ryzlinku rynského a Veltlinského zeleného. Tyto dvé odridy ze
Znojemska jsou zndmy pro svoji netypickou chut’, kterou jim tato piida poskytuje. Celkové je
oblast charakterizovana svymi bilymi aromatickymi viny diky klimatickym podminkam, které
dovoluji hroznlim del$i zrani a tim 1 vyss$i koncentraci aromatickych latek. Vyznacné kvality
zde dosahuji odridy Miiller Thurgau, Palava a Sauvignon. Znojemska podoblast je také znama
svymi ¢ervenymi viny, zejména je zde péstovana Frankovka, Svatovaviinecké, Modry Portugal
a Zweigeltrebe. Samotné mésto bylo vyznamnym centrem obchodu s vinem jiz od nepaméti,
proto se pod jeho zdklady nachazi spletité sit’ chodeb vinnych sklepti. V mésté se taktéz nachéazi
vyznamny premonstratsky klaster Louka, ktery slouzil jako duchovni, vinatské a zemédélské

centrum jiz od 12. stoleti. (Pavlousek a Buresova, 2003, s. 19-20; Kraus et al., 2005, s. 246-248)
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3.1.3 Kategorizace vin a diivody rozmanitosti chuti

V cCeské republice je vino rozliSovano do nékolika kategorii vin:
Stolni vino — nejnizsi kategorie vin, které nemusi byt nijak detailné popsano a je urceno

k nenaro¢nému stolovani. (Kraus et al., 2005, s. 182)

Zemské vino — jednd se o vyssi kategorii stolnich vin. Na rozdil od stolnich vin mohou byt
zemska vina specifikovana na etiketé odradou, jeli v ni zastoupeno vice jak 85% jedné odrudy
nebo vice odrid s podilem alespont 15%. Je li vino z vicero odrid, tak se uvadeji pouze tii.

Zemska vina jsou uréena piedev§im pro charakterizaci vin v izemnich celcich. (Kraus et al.,

2005, s. 182)

Jakostni vino — déli se na jakostni vino odriidové, které se pii vyrobé mize smichat s jinymi
odridami a vino jakostni znamkové, které se mize vyrabét smiSenim jinych jakostnich vin —
cuvéé. Na etiketach téchto vin je k nalezeni vinafska oblast a dale mohou obsahovat tdaje k

podoblasti a vini¢ni traté. (Kraus et al., 2005, s. 182)

Jakostni vino s privlastkem — tato vina se mohou vyrabét maximalné¢ ze tii odrad
pochézejicich ze stejné podoblasti. Pro tato vina je zakazéno zvySovat cukernatost, jsou
schvalovana inspekci a dle obsahovych charakteristik a cukernatosti, rozdélena do jedné
z nékterych kategorii:

» Kabinetni vino — mensi obsah cukru.

» Pozdni sbér — vyvazeny obsah cukru a kyselin.

» Vybér z hrozni — vyssi podil cukernatosti a ziskavany z nejlepsich hrozni v pozdéjsich

terminech zrani.

» Vybér z cibéb — ziskané z prezralych seschlych bobuli hrozna.

v

Ledové vino — vyrobené ze sklizenych bobuli pfi teploté -7 °C a méné.
» Slamové vino — vyrobené z hroznt, které byly skladovany na slamé po dobu alespon tii

mésica. (Kraus et al., 2005, s. 183-184)

Dale se rozliSuje Sumivé vino, které se vyrabi pomoci druhotného kvaseni a perlivé vino, které

k jehoZ vyrobé se pouziva syceni oxidem uli¢itym. (Kraus et al., 2008, s. 158-159)

V Cesku rozligujeme také vina originalni certifikace, jejichz specifikaci je vyzdvyhnout kvalitu
vina z danych péstitelskych poloch a jejich charakter. Tato vina jsou oznac¢ena zkratkou VOC a

laicky feceno se jedna o nejkvalitnéjsi vina. (Kraus et al., 2005, s. 185)
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Na kvalitu a chut’ vina ma vliv nejen samotna vyroba, ale i podminky na viniéni trati. Tyto
podminky nesou i sviij specificky nazev odvozeny z francouzského jazyka ,,Terroire. Mezi
hlavni diivody rozmanitosti vin patii nasledujici podminky: (Pavlousek a Buresova, 2003, s. 15;
Kraus et al., 2005, s. 144)

» Druh pudy a jeji slozeni.
Okolni krajina kolem vinice, zejména ptitomnost fek a lesa.
Mikroklima — teplota, srazky, slunce.
Vyskyt flory a fauny.
Charakter odridy révy.
Zpusob péce vinaie o révu.

Zpusob sklizné a posléze zpracovani.

VvV V.V V V VYV VY

Osobnost vinafe, ktery vino vyrabi.
3.1.4 Marketing

Marketing je Casto laiky definovan jako ,,uméni” prodavat nebo reklama, avSak toto tvrzeni
neni zcela pravda. VSeobecna odborna teorie definuje marketing spise jako cileni na zakaznika
a na jeho potieby za icelem prodat. Obecné 1ze prohlasit, ze definic marketingu je cela fada.
Obecnym ukolem marketingu je aktivni kontrola nabidky firmy a vSech firemnich procest
souvisejicich s prezentovanim, propagovanim a prodejem za ucelem cileni na zakaznikovy
potieby a ptani. Marketing je tedy zéasadni disciplina, kterd umoziiuje v podnikani urcit
zékaznickou poptavku a zprosttedkovat ji jako nabidku, pfipadné jiz existujici nabidku

zatraktivnit. (Ferner et al., 2011, s. 8; Foret, 2011, s. 7-10)

Dilezitym bodem v marketingu je situa¢ni analyza, ktera urCuje potencidlni pfilezitosti,
definuje silu a slabosti podnikatelského subjektu a pfedevsim uptesiiuje zakaznickou poptavku.

Tato analyza muze byt sestavena za pomoci nékolika metod z nichZ nejfrekventovanéjsi jsou

uvedeny v nasledujicich podkapitolach. (Bouckova et al., 2003, s. 18)
3.1.5 Priizkum trhu

Taktéz zvan jako marketingovy vyzkum, jehoz podstatou je poznani zakaznického segmentu
pomoci dotazovani. Prizkum trhu charakterizuje zakazniky Sesti rysy: (Ferner et al., 2011, s.
63-64)

» Exaktni specifikace — specifické rysy zadkaznikd jako vék, vzdélani.

> Zivotni podminky — pijmy, socialni postaveni.

13



> Zivotni styl — pracovni a mimopracovni aktivity.
> Hodnotova orientace — co zakaznik preferuje.
» Chovani a rozhodovani — jak se rozhoduji jako spotiebitelé.

» Komunikace — kdo s nimi komunikuje a jak komunikaci vnimaji.

Prizkum muze byt proveden bud’to Gistnim nebo pisemnym dotazovanim. Dalsi metody tvoii
pozorovani, kdy za ur€itych podminek provadi pozorovatel vyzkum nebo experiment, kdy se
méfi vliv jednoho jevu na druhy ve vytvotené situaci. (Bouckova et al., 2003, s. 63-64; Kotler a

Keller, 2012, s. 99-103)
3.1.6 Portfolio analyza

Také zndma jako BCG bostonska matice. Tato manazerska matice pomaha v podnikéani urcit
redlny stav pfileZitosti a zdroji v trznim prostoru. Dle nésledujiciho obrazku je mozné spatfit
V této matici Ctyfi segmenty, které rozd€luji vyrobky, piipadné vyrobni divize podle parametrt
postavenych na velikosti trzniho podilu a tempu ristu trhu. Matice zohlednuje v praxi i jiné
faktory jako atraktivnost trhu a zivotni cyklus produktu.
» Otazniky/Question — Casto noveé zavadéné produkty a fady, které se teprve zaradi do
jinych segmentt.
» Kravy/Cows — znac¢i dojné kravy, produkty ¢i oblasti s dobrou a vynosnou pozici na
trhu.
» Psi/Dogs — takzvani bidni psi. VétSinou se jedna o produkty, které jsou né&jak potieba
k fungovani jinych vynosnéjsich segmentl a nesou maly, piipadné zadny zisk. (Ferner

etal., 2011, s. 82; Schneider et al., 2013, 2. dil, s. 7-8, Millerova, 2017)

Obrazek 1 BCG Matice

Hvézdy E Otazniky

rychlé

<« Predpokladané tempo ristu —

pomalé

velky < Trzni podil >

Zdroj: Millerova, 2017
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3.1.7 SWOT analyza

Predstavuje jednoduchou a univerzalni analytickou techniku uréenou kzaméfeni a k
vyhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktorti uréujicich tispésnost podnikatelského subjektu, nebo
néjakého urcitého podnikatelského zdméru. Naptiklad zavedeni novych sluzeb a produkti.
Nasledujici obrazek poukazuje na to, ze analyza rozdéluje jeji jednotlivé stranky na pomocné,
Skodlivé a dale pak pracuje s jejich piavodem. Jednotlivé stranky pak maji nasledujici vyznam:

» Silné stranky - definuji, kde je podnikatelsky subjekt pfed konkurenci a vyznamnym
hracem.

» Slabé stranky - charakterizuji vnitini faktory podnikatelského subjektu, které jsou na
nedostate¢né urovni.

» Prilezitosti - urcuji potencialni piilezitosti k rozvoji podnikatelského subjektu.

» Hrozby - piedstavuji faktory a rizika, ktera lezi mimo vliv daného subjektu. Cilem je
tyto hrozby urcit a predejit jim. (Ferner et al., 2011, s. 81-82; Kotler a Keller, 2012, s.
48-49)

Obrazek 2 SWOT Analyza

Pomocné vlivy

[ Skodlivé viivy ]

Slabé stranky

Vnitini pavod

SWOT

Vnejsi ptivod

Zdroj: Upraveno dle Petrtyl, 2017

3.2 Marketingovy mix

v

Teorie marketingu v sobé skryva mnoho nastroji. Nejznaméjsi a nejzakladnéjsi je nastroj
zvany jako marketingovy mix specifikovany dle typu 4P — z hlediska podnikatele a 4C —
Z hlediska zakaznika. Dle teorie podnikani je nejdalezitejsi probrat si pozici zakaznika pomoci
4C aposléze cilit na zdkazniky pomoci 4P. Jedna se o alternativni nastroje, tudiz si protichidna
poli¢ka v nasledujici tabulce odpovidaji. (Foret, 2011, s. 97-98; Schneider et al., 2013, 1. dil, s.
250)
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Tabulka 1 Marketingovy mix 4P a 4C

4P 4C
Product — Produkt Costumer solution — potieby zakaznika
Price — Cena Cost — naklady
Place — Distribuce Convenience — dostupnost fe$eni
Promotion — Komunikace Communication — komunikace

Zdroj: Upraveno dle Cermak, 2018

Marketingovy mix je tzce spojen S principy CRM — costumer relationship management,
v ¢eském piekladu fizeni vztahu se zdkazniky. Tento typ managementu zaroven charakterizuje
podnikatelsky piistup, ktery se zabira komunikaci se zakaznikem a udrzeni dlouhodobého
vztahu s nimi. Tento vztah mezi podnikatelskym subjektem a zakaznikem musi byt vzajemné
prospésny. Kazdy podnikatelsky subjekt v souvislousti s CRM dale pak 7&3i nasledujici finalni
veli¢iny:

» Udrzeni stavajicich zakaznikt a tim 1 pozice na trhu.

» Porozuméni zakaznikiim, rozeznani novych prilezitosti na trhu a nasledné uspokojeni

poptavky.
» Tvorba marketingové strategie pro stavajici zakazniky a osloveni novych zakaznikt za

ucelem rozvoje trhu. (Kita et al., 2005, s. 382-384; Kotler a Keller, 2012, s. 135)

S rozmachem internetu se CRM prolnulo s informa¢nimi technologiemi a online obchodem. V
tomto smyslu prolind fizeni vztahu se zakazniky systémy odbytu, marketingu a celé
komunikace se zdkaznikem. V tomto ptipadé¢ je mozné rozdélit CRM dle aplikace podnikovych
procestli na Cast:
» Operacni — fizeni veskerych procest, které souvisi se zakazniky.
o Podpora prodeje
o Podpora obchodu a marketingovych aktivit
o Komunikace se zakazniky
» Analytickou — pomoci opera¢ni ¢asti shromazduje data o spotiebitelich.
o Pochopeni zékazniki a jejich segmentovani
o Tvorba strategii
o Nasledné vyhodnoceni efektivnosti
» Kooperativni — komunikaéni ¢innosti se zakazniky, okolim podniku a vyhledavani

externich dat. (Dostalova, 2012)
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V momentu prodeje marketing rozeznava urcity cyklus se zakazniky, ktery je zobrazen na
dalsim obrazku. Cyklus rozeznava nékolik druhti zdkaznik:

» Perspektivni zajemci — potencialni zakaznici.

» Zakaznik — zajemce si zakoupi produkt a stane se zakaznikem.

» Loajalni zakaznik — staly zékaznik, ktery je loajalni ke znacce.

» Ztraceny zakaznik — zakaznik, ktery byl z néjakého divodu ztracen. Cilem je ziskat

tohoto zékaznika zpét.

V tomto cyklu jsou uvedeny mezery, které charakterizuji nedostatky ve vztahu prodeje na
zakazniky. AKkviziéni mezera dava na jevo, Ze podnikatelsky subjekt neni schopny ziskat
dostatek zakaznikt.. Prodejni mezera udava, ze zakaznici nedostatecné utraceji za produkty
podnikatelského subjektu. Retenéni mezera symbolizuje ztracené zakazniky. (Karlicek et. al.,

2016, s. 79-80)
Obrazek 3 Cyklus se zakazniky

Perspektivni
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/ Prodejni
/ v

mezera
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Vazany

zakaznik Zakaznik

\ /
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/
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| Ztraceny
‘ zakaznik

Retenéni
mezera

Zdroj: Karlicek et al., 2016, s. 80

V souladu s cyklem se zakazniky se vV marketingovém mixu nachazi pojem 4E, ktery se odviji
od zékaznika, jeho nakupu a ve své podstaté se jedna o dopln¢k k 4P a 4C. (Kotler a Keller,
2012, s. 139-141; Cermak, 2018)

Tabulka 2 Mix 4E

Experience — zkusenost, respektive piijjemny nakup.

Exchange — sména za urenou a odpovidajici cenu, kterou zakaznik vnima jako odpovidajici.

Everyplace — sména je mozna kdekoliv na svéte.

Evangelism — zakaznik propaguje produkt na zakladé spokojenosti.

Zdroj: Upraveno dle Cermak, 2018

17



Nejnovéjsim piirustkem do marketingového mixu je model 3V, jehoz autorem je profesor
Nirmalya Kumar. Tento model pfedstavuje netradi¢ni alternativu k modelu 4P a sklada se z:
» Valued costumer — v ptekladu hodnotny zakaznik. Tento bod pojednava o tom, kdo je
nas zékaznik, jaky segment zastupuje a zejména jaka jsou jeho piani a charakteristika.
» Value proposition — hodnotna nabidka. Pojednava o nabidce, zdali spliiuje zakaznické
potieby, jeli odlisnéd od konkurence a vypliuje trh.
» Value network — hodnotova sit’. Ur¢uje jak spravné nabizet a zdali podnikatel dokaze

efektivné produkt nabizet.(Marketingovy mix 3V, c2011-2016)
3.3 Rozvedeni jednotlivych nastroji marketingového mixu 4P

Marketingovy mix 4P je charakteristicky zejména diky svym nastrojim, které zasahuji do
dalSich manazerskych a ekonomickych disciplin. Z tohoto ditivodu se jedna o komplexni

nastroj, ktery se d4 definovat v $ir§im pojeti.
3.3.1 Product — Produktova politika

Zvana téz jako nabidkova politika. Pro spravné fungovani produktové politiky je tfeba spravny
pruzkum trhu. Obecné pod pojmem produkt rozumime hmotné a nehmotné komodity, sluzby,
které mohou byt proddvany, nakupovany, pouzivany a spotiebovadny. Mimo jiné pozici
produktu mohou zaujmout osoby, udalosti a mista. Produktem je mozné uspokojit zakaznickou
poptavku na zaklad¢ jejich pozadavku a prani. (Bouckova et al., 2003, s. 137; Kita et al., 2005,
s. 191; Foret, 2011, s. 101-103)

Produkt jako jednotku lze specifikovat pomoci tfech vrstev — dimenzi:

» Jadro urcuje specifikum produktu, kvili kterému si dany produkt kupujeme, a onen
produkt funkéné charakterizuje.

» Fyzicky produkt v sobé nese dalsi atributy jako kvalita, chut, viin€, vzhled, design.
V této vrstveé se produkt odlisSuje od konkurence.

» Rozsifeny produkt je specifikovan o dodatkové sluzby, ptipadné jiné bonusy, které
produkt doprovazeji. Jedna se naptiklad o poradenské a servisni sluzby. (Foret, 2011, s.
104; Bouckova et al., 2003, s. 138)

Na trhu je produkt charakterizovan za pomoci Zivotniho cyklu. Tento cyklus je u kazdého
produktu ¢asove rozliSen. V obecném méfitku plati trend — ¢im vice podobnych nabidek, tim

krat$i doba zivotniho cyklu produktu. (Schneider et al., 2013, 1. dil, s. 256)
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Nasledujici obrazek popisuje jednotlivé vyvojové stupné produktu, jehoz existence v cyklu je
zapocata vyvojovou fazi - pred uvedenim produktu na trh je tieba dany produkt navrhnout,
otestovat a posléze vyrobit. V této fazi jsou u podnikatelské jednotky pouze néklady. Posléze
produkt piechazi do:

» Zavadéci faze — pti zavedeni produktu na trh rostou podnikatelské jednotce naklady
za reklamu a marketing. V této fazi jsou trzby vétSinou nizké, nebot’ produkt jesté
neni znam.

» Riistova faze — v této fazi klesaji naklady za produkt nebo zisk z prodeje prevySuje
tyto naklady. V§e plati prirozen¢, pokud je produkt na trhu Gspésny.

» Faze zralosti, zrani — vtomto bod¢ stoupa poptavka na zaklad¢ zakaznické
spokojenosti, doporuceni a recenzi. Dale v tomto bodé¢ mohou byt ndklady na
reklamu zcela eliminovany. Pokud je v planu podnikatelské jednotky dale produkt
prodavat, je v tomto bod¢ doporuceno inovovat. Nebezpeci zde tvoii presycenost
trhu skrz konkurenéni nabidky.

» Faze upadku — v této fazi by z teoretického hlediska mélo dochazet jiz jenom
k doprodeji zbytkd. Trh si tento produkt jiz z néjakého divodu nezada a vede pouze
ke ztratam. Z teoretického hlediska je mozné produkt znovu inovovat, pokud to

situace umoznuje. (Ferner et al., 2011, s. 88; Foret, 2011, s. 104-106)

Obrazek 4 Zivotni cyklus produktu

Trzby
a zisky

00— >

Faze

vyvoje produktu Uvedeni na trh Rist Zralost Upadek

Ztraty/
investice

Zdroj: Kotler, 2007, s. 687
Produkt, sluzbu a jeho tvlirce jakozto podnikatelsky subjekt (znacku) mohou déle definovat
tyto faktory:

» USP — Unique selling proposition. V ¢eském jazyce znamy jako jedine¢ny prodejni
argument. Tento termin charakterizuje vyjimecnost produktu, sluzby ¢i znacky.
Vyjadiuje, ¢im se produkt lis§i od konkurence, co ho déla jedineCnym a zarovein je
relevantnim produktem pro dany cilovy zakaznicky segment. (Ferner et al., 2011, s. 84;
McPheat, 2009)
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» ESP — Emotional selling proposition . Je termin, ktery definuje rozhodnuti zakaznika
koupit si produkt na zdklad¢ jeho emocni stranky. Cilem je spojit emoce zdkaznika
s produktem. Zakaznik se musi citit respektovany, spokojeny, trendy. (McPheat, 2009)

» Corporate identity — Korporatni identita udava pozici podnikatelského subjektu —
znacky, na trhu. Primarnim ucelem je odliSit znacku od konkurence. V podstat¢ je tato
identita urcena vS§im co podnikatelsky subjekt a jeho pracovnici vyslovi, vyprodukuji
nebo zanechaji. Tato identita poskytuje podnikatelskému subjektu vlastni osobnost,
ktera ho odlisuje od konkuren¢nich znacek. CI se sklada ze tii komponenti:

o Corporate behaviour — firemni kultura, ktera tvofi charakter firmy skrz vztahy
mezi pracovniky.

o Corporate communication — vngjsi a vnitini firemni komunikace, ktera je
tvotfena pokazdé, kdyz firma néco sdéluje.

o Corporate design — urcuje design, ktery udava vizualni vzhled firmy/znacky.
Diky tomu lze firmu jednozna¢né a lehce identifikovat. Z obecného hlediska se
jedna o firemni loga, typické barvy, uniformy atd. (Ferner et al., 2011, s. 42)

» Sortiment — jedna se o soubor produkti nabizené jednou znackou na trhu. Sortiment
muze byt Siroky, uzky, stabilni nebo flexibiln¢ obménovan. (Bouckova et al., 2003, s.
167; Schneider et al., 2013, 2. dil, s. 176)

» Znacka — jako udavatel kvality. Z marketingového hlediska miize byt zpisoben dojem,
ze znacky prezentovany vice, jsou vice kvalitni neZ ostatni. (Bouckova et al., 2003, s.

141; Kotler a Keller, 2012, s. 242)
3.3.2 Price — Cenova politika

Skrz cenu je zakaznickd poptavka po produktech a sluzbach velmi ovliviiovdna. Cenova
je udrzovani spravného poméru ,.cena — kvalita”. V anglickém jazyce lze tento pomér
charakterizovat ,,good value for money*. (Ferner et al., 2011, s. 95)
Cena muze byt odvozena i jinymi zpisoby:
» Cena zalozena dle poptavky na trhu
Cena odvozena od konkurence
Cena zalozené na vyrobnich a distribu¢nich nakladech
Cena odvozena od ochoty zakaznika platit za produkt
Cena dle marketingovych cila (Foret, 2011, s. 111-112; Kotler a Keller, 2012, s. 386)

YV V VYV V
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Pfi stanoveni ceny musi podnikatelsky subjekt urcit cenovou relaci, za kterou chce produkt
prodavat, v druhé fad¢ urcit termin uvedeni na trh a v jeho zivotnim cyklu korigovat jeho cenu.

V obecném méfitku pii stanoveni ceny plati tato zakladni hlediska: (Ferner et al., 2011, s. 96)

Obrazek 5 Faktory pri stanoveni ceny
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Zdroj: Upraveno dle Ferner et al., 2011, s. 96

Cenova politika obecné obnasi uméni rozumné stanovovat cenu za produkty a sluzby. Sama
teorie cenové politiky je rozdélena dle spojitosti na faktory: (Ferner et al., 2011, s. 96)
» Endogenni (vnitini)
o Vyrobni, distribu¢ni, prubézné naklady
o Strategie marketingové jednotky
o Cile podnikatelského subjektu
» Exogenni (vngjsi)
o Pozice na trhu a konkurence
o Typ trhu a charakteristiky poptavky

o Ostatni faktory ovlivilujici trzni prostredi (vlada, ekonomika)

V cenové politice je mozné se setkat s piipady, které cenu za urcitych podminek rozliSuji a
meéni ji. Nejznaméjsim faktorem je sezénnost, skrz kterou lze ve specifickém trznim segmentu
v nékterych obdobich prodavat za vice ¢i méné. Typicky ptiklad 1ze nalézt v hotelnictvi - hotel
na hordch bude v zimé neustdle vytizen a z tohoto hlediska lze upravit cenu diky vysoké

poptavce. (Foret, 2011, s. 154; Ferner et al., 2011, s. 104)

Mezi tradi¢ni nastroj cenové politiky patii rabaty — slevy, které mohou byt udéleny za
predCasné zaplaceni objednavky, za velky objem nakupu nebo predstavuji Cisté strategicky
nastroj k naldkani zdkaznika. Slevovy néstroj mohou tvofit také vérnostni programy pro

loajalni zakazniky. (Kita et al., 2005, s. 252-253)
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3.3.3 Place - Distribuéni politika

Ukolem distribuce je zprostiedkovat pomoci distribuénich cest finalni produkt spotiebiteltim.
Krom¢ distribu¢nich kanali nese v sob¢ distribu¢ni politika i problematiku skladovani, baleni,
zpusobu transportu, stanoveni mnozstvi a druh maloobchodnich nebo velkoobchodnich
vystupt. O uspésné distribuéni politice se hovoti, pokud je produkt: (Ferner etal., 2011, s. 109;
Kita et al., 2005, s. 264-265)

» Vsudypfitomny

» Vzdy k dostani

» Zékaznici jsou s nim seznameni

Zakladnim nastrojem distribuce je logistika, ktera se vénuje fyzickému pfemisténi produktu od
vyrobce ke spotiebiteli. Logistika je samostatna disciplina, kterou si podnikatelska jednotka
mize outsourcovat, napiiklad za pomoci jinych firem zabirajicich se kamionovou dopravou.

(Kotler a Keller, 2012, s. 464; Kita et al., 2005, s. 280-281; Schneider et al., 2013, 1. dil, s. 269)

Pokud podnikatelsky subjekt prodava rovnou spotiebiteliim nebo do maloobchodu, hovotime o
distribuci primé. V ptipadé¢ jeli v distribuénim cyklu aktivni treti c¢lanek jakoZzto
zprostiedkovatel, jedna se o distribuci nepFimou. (Ferner et al., 2011, s. 110; Bouckova et al.,
2003, s. 202-203; Schneider et al., 2013, 1. dil, s. 268-269)

Proces distribuce taktéz rozeznava ne¢kolik druht distribucnich strategii, jejichz vybér zavisi na
strategii a cili podnikatelského subjektu. (Kotler a Keller, 2012, s. 424-425; Bouckova et al.,
2003, s. 203-204; Foret, 2011, s. 122)

» Intenzivni distribu¢ni strategie — ucelem této distribuce je vyuzit vSech moznosti
zprosttedkovani  produktu co nejblize zakaznikovi. V podstaté je produkt
vSudypftitomny. Nevyhodu tvoii velky pocet distributori s konkuren¢nimi produkty.
Tento fakt navic zt€Zuje administrativni stranku distribuce.

» Selektivni distribucni strategie — tato strategie je Casto spojena s mistem — OKres,
mésto, region, kde vyrobce provozuje jednu distribu¢ni pobocku a k zalozeni dalsi
pfistoupi, jen pokud je dostate¢ny z4jem a obrat.

» Exkluzivni distribuéni strategie — v obecném smyslu se jedna o vyjednani dohody
mezi prodejcem a odbytovou jednotkou za ucelem exkluzivniho prodeje produktu

Vv urcené oblasti. Tato strategie je typicka pro drahé produkty a netradi¢ni sluzby.
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V distribu¢nim vztahu podnikatelského subjektu je mozné rozliSovat komunikaci a obchodni
pouto mezi jednotlivymi subjekty: (Rostecky, 2012)

» B2B — Business to Business — vztah mezi dvéma podnikatelskymi subjekty

» B2C - Business to Costumer — vztah mezi podnikatelskym subjektem a zakaznikem,
obracenou alternativu tvoii C2B
B2G — Business to Government — vztah subjektu a vlady, obracena alternativa G2B
B2A — Business to Administration — vztah subjektu s vefejnymi institucemi

B2E — Business to Employee — vztah subjektu se zaméstnanci

YV V V VY

B2R — Business to Resellet — vztah mezi subjektem a obchodnimi zastupci
3.3.4 Promotion — Komunikaéni politika

Tuto soucast marketingové mixu lze definovat lépe za pomoci terminu marketingova
komunikace. Jedna se o vSechny aktivity, které slouzi jako pfenosny ndstroj a propojeni
informaci o vyrobku, sluzeb ke koncovym a potencialnim zakaznikum. Obecné Ize komunikaci
charakterizovat rozhodovanim o tom co, komu, jakym zptisobem a jak Casto sdélit. Hlavnim
cilem komunikace je ovlivnit zdkaznika a dovést ho ke koupi za pomoci urcitych sdéleni.
K dosaZeni tohoto cile je vyuzivan nastroj zvany jako komunika¢ni mix, jehoZ obsahem jsou
nasledujici discipliny: (Ferner et al., 2011, s. 123; Kotler a Keller, 2012, s. 476; Kita et al.,
2005, s. 315-316)

Reklama
Charakterizuje zejména placeny nastroj, ktery slouzi jako jednosmérna prezentace sluzeb,
produktii a znacky. Pomoci sdélovacich prostiedk — médii, rozsituje sdéleni za ucelem tvorby
zna¢ky nebo ovlivnéni zakaznikl. Reklamu lze rozdélit do né€kolika katerogii dle hledisek:
(Ferner et al., 2011, s. 125; Bouckova et al., 2003, s. 227; Foret, 2011, s. 130)

» Zavadéci reklama — informuje vetejnost o novém produktu, sluzbé, znacce na trhu.

» Presvédcovaci reklama — piesvédcuje potencidlniho zakaznika o koupi konkrétniho

produktu, znacky.

» Pripominaci reklama — upozornuje spotiebitele na existenci produktd na trhu.

Podpora prodeje

Jedna se o uméle vyvolané navySeni prodeje na zaklad¢é obdarovavani ¢i jiného zvyhodnovani
obchodnich partnert, spotiebitelti a odbératelt, které motivuje k opakovanym odbértim. Mezi
zékladni nastroje podpory prodeje patii naptiklad slevova zvyhodnéni, kupdny, prémie,

soutéze, giveaways, darky a testovaci vzorky. (Kotler a Keller, 2012, s. 478; Kita et al., 2005, s.
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319; Bouckova et al., 2003, s. 230-231)

Public relations

Téz oznacovano jako PR nebo v ptekladu vztahy s verejnosti. Cilem PR je budovani, udrzovani
dobrého jména znacky a zejména vztahu s vetfejnosti a spotiebiteli. Typickym piikladem prace
PR jsou krizov¢ situace, kdy marketéii pracuji na vysvétlenich riiznych krizovych situaci. Prace
PR saha do celého okoli subjektu a jeho ukolem je udrzovat dobré vztahy také se zaméstnanci,
dodavateli, médii a v politickém sektoru. (Ferner et al., 2011, s. 148-149; Kotler a Keller, 2012,
s. 491; Bouckova et al., 2003, s. 234)

Mezi oblibené nastroje PR se fadi pfedevsim: (Bouckova et al., 2003, s. 236)
» Oznameni zprostfedkované ptimo mediim

Sponsoring

Tiskové konference

Eventmarketing

YV V VYV V

Publikace ¢i jind literatura

Dilezitym pojmem v oboru PR je takzvana publicita. Tento pojem reprezentuje reakci
spotfebiteltl na firmu a jejich produktové portfolio. Ve své podstaté publicita reprezentuje
postoj spotiebiteltt k dané znacce a jejim vyrobkim na zakladé jejich kvality, spolehlivosti,
postoji a komunikace zaméstnancu, ale i uzivatelskych zkusenosti se zakoupenym produktem.
Publicita je neplaceny proces, ktery mize mit pro podnik pozitivni disledky nebo disledky

negativni, které mohou podniku zna¢né uskodit. (Bouckova et al., 2003, s. 235)

Osobni prodej

Lze definovat jako dvoustrannou komunikaci mezi dvéma nebo vicero osobami, ktera je
vedena za tcelem poskytnuti informaci, prezentace, presvédceni a nasledného prodeje.

Proces osobniho prodeje zac¢ina vyhledavanim novych zakaznikli a posuzovanim potencialnich
zakaznikl, kdy podnikatelsky subjekt analyzuje moznost jejich nakupu. V tomto momentu je
dilezité ziskat veskeré dostupné informace o zédkaznikovi a jeho ndkupnich preferencich. Zdali
je zékaznik ochotny ucinit dalsi krok, dochéazi k obchodnimu jednani, kdy je uzavien dany
obchod. V neposledni fazi prichazi na scénu proces zvany follow-up. Jednoduse feCeno se
jednd o poprodejni proces, kdy dochazi k udrzeni kontaktu se zakaznikem, ovéfeni jeho
spokojenosti a v neposledni fadé poskytuje servisni funkci v piipadé problémt s nakupem.
(Foret, 2011, s. 133; Bouckova et al., 2003, s. 233)
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Online marketing

Vyuzivé internet jakozto novy nastroj prodeje a komunikace. Vyhodou internetu je bezesporu
jeho interaktivita, kterd umoznuje lehkou obousmérnou komunikaci. Zakladnim kamenem
kazdého prodejce jsou jeho webové stranky, ty mohou byt propagovany pomoci bannerové
reklamy, facebookovych stranek, instagramu nebo i virdlnim videem na Youtube. (Kotler a

Keller, 2012, s. 540-541; Ferner et al., 2011, s. 38; Bouckova et al., 2003, s. 392-393)

Zajimavym pojmem z tohoto odvétvi je i takzvana bannerova slepota, kdy ¢tenafi, uzivatelé
internetu reklamu piehliZi, protoZe jiz védi, kde reklamu o¢ekavat, jsou na ni zvykli nebo ji také
spatfuji ve velkém mnozstvi. (Bouckova et al., 2003, s. 404)
Dusledek tohoto faktu dal vzniknout novym typim agresivni reklamy, mezi které se tadi
napiiklad:
» Interstitial — celoplo$na reklama, kterou je mozné spatfit pfed naétenim pozadované
webové adresy.
» Pop-up (superstitial) — vyskakovaci okénka s reklamou, doprovazené pii otevieni
pozadované webov¢ adresy.
» Roll-out banner — typ banneru, ktery se mize roztahnout do vétsi velikosti, naptiklad pfi
najeti mysi.
» Out of the box — mala reklamni plocha, pohybujici se nestadartné po webovych
strankach. (Bouckova et al., 2003, s. 404-405)

Piimy marketing

Neboli direct marketing, je specificky nazev pro tcéelovy piimy kontakt se spotiebiteli
K vyvolani méfitelné reakce — koupé€, zajmu. Typickym nastrojem pifimého marketingu je
napiiklad rozesilka katalogt, dale pak zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, mailing ,
elektronické obchodovani a klasicka letackova reklama. (Kotler a Keller, 2012, s. 535-536;
Bouckova et al., 2003, s. 239-240)

Komunikace v misté prodeje
V okamziku, kdy se potencialni zakaznik rozhodne vstoupit do kamenné pobocky prodejce, ma
prodejce jedine¢nou Sanci zékaznika oslovit. Tento zédkaznik je ovlivnén zejména prostiedky
mimo a uvnitt obchodu, celkovou image a profesionalitou prodejce. (Kotler a Keller, 2012, s.
458; Ferner et al., 2011, s. 147)

Eventmarketing

Tento pojem kombinuje znacku a produkt s néjakou urcitou akei, jejiz cilem je zprostiedkovat

25



zakaznikovi ten nejlepsi zazitek na zédkladé emociondlnich podnéti, které ho budou motivovat
ke koupi nebo loajalité. Tyto akce slouzi jako reklama a k budovani image znacky. (Kotler a

Keller, 2012, s. 5; Ferner et al., 2011, s. 156, 190)

Veletrhy a vystavy

Tyto akce propojuji spotiebitele v urcitém segmentu S vyrobci a prodejci na urCitém misté a
Vv urcity Cas. Jejich cilem je predevsim predstaveni novych produkti a sluzeb, akvizice novych
zakaznikl, peCovat o stavajici loajalni zdkazniky, predstaveni sortimentu, péce o image a

pruzkum trhu. (Ferner et al., 2011, s. 116-117; Kotler a Keller, 2012, s. 522)
3.4 Shrnuti teoretické ¢asti

Jednim z ukoll teoretické cCasti je poskytnout ¢tenaii potfebné znalosti k pochopeni praktické
¢asti a hlavné navazujiciho vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni. Pocatecni kapitoly
poskytuji zakladni informace o vinaistvi v Cesku a ve Znojemské vinatské podoblasti, nebot
prace zasahuje do vinné tématiky. Posléze uvedend teorie marketingu a jeho ndstroju
zprostifedkovava poznatky a zdzemi pro pochopeni navazujicich praktickych ¢innosti v podobé
aplikace néstroji marketingového mixu po vzoru firmy Znovin. a.s. V praktické casti. A ob¢
tématiky zaroven koresponduji s konecnym vyzkumem prace — dotaznikovym Setfenim. Toto
Setfeni poskytne nahled na potencidlni novou pftileZitost pro vybranou firmu v podobé¢ stalého
zahrani¢niho prodeje na kapitalove siln€jsi trh do Rakouska, ktery v aktualni dobé neexistuje.
K tomuto tématu jsou zejména rozhodujici kapitoly vztahujici se k CRM, ,produktové, cenové,

komunikacni a distribu¢ni politice, které v teoretické ¢asti poskytuji potiebné oborové znalosti.
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4 PRAKTICKA CAST

V nésledujicich kapitolach praktické ¢asti prace budou aplikovany poznatky uvedené v teorii.
Pocatecnim cilem je predstavit firmu Znovin Znojmo, a.s. a nasledné¢ nahlédnout do jeji
internich aktivit ve spojeni se zékladnimi nastroji marketingového mixu. Marketingovy
vyzkum ve formé dotaznikového Setieni urci, zdali je pro firmu dnes redlné Gspésné oteviit
prodej na zahrani¢ni, kapitadlové siln€jsi trh do Rakouska. Prakticka cast je zakoncena
rozhovorem s piedsedou predstavenstva firmy Ing. Vajénerem. Je dilezité poznamenat, Ze tato
¢ast prace byla zpracovana na zaklad¢ internich udaji podniku, poskytnutych zameéstnanci

firmy.
4.1 Predstaveni podniku Znovin Znojmo, a.s.

Firma Znovin, tak jak ji zname dnes, byla oficialn¢ zalozena - ,,privatizovana” 4.5 1992 jako
statem vlastnéna akciova spole¢nost se zakladnim kapitdlem v hodnoté¢ 45 217 000,- K¢.
V soucasné dobé je firma ve vlastnictvi jednoho majoritniho akcionare, ktery se silné podili na
jejim Fizeni. Podnik se adi mezi TOP 5 vinaiskych podniki v Ceské republice a t&3i se znacné
znamosti, nebot’ je pokracovatelem dlouholeté vinatské tradice na Znojemsku. Ve Znojemské
vinai'ské podoblasti je firma na pozici leadera a ve své podstaté zde diktuje trzni podminky
zejména v cenové politice. V priméru firma vyprodukuje 4,5 milionti lahvi vina ro¢né, z toho
vychézejici praimér prodejii je 17.000 lahvi na den. Odhadem 3,5 % vin vypitych v Ceské
republice pochazi z tohoto podniku. Celkové trzby jsou z 90% tvoreny ¢isté prodejem vin.

Do roku 2011 vlastnila firma jen velmi malé mnozstvi vini¢nich ploch do 20 ha. V soucasné
dobé& vini¢ni plochy, na nichz Znovin Znojmo a jeho dcefiné spole¢nosti hospodafi, ¢itaji na

550 ha, které poskytuji firm¢ z velké miry surovinovou nezavislost.

Firma ma své hlavni administrativni sidlo v Satové, 8 km od Znojma u Rakouskych hranic.
Probiha zde vyroba, lahvovani a skladovani — v novém centralnim skladé. Pod administraci
firmy spadaji nésledujici stiediska:

» Vyrobni K¥iZovy sklep v Pfiméticich.
Vyrobni sklep v Jaroslavicich.
Vyrobni sklep Sedlesovice.
»Lezacky” sklep Strachotice.

YV V VYV V

Klaster louka ve Znojmé - do roku 2018 slouzil i jako sklep. Momentalné klaster

nabizi pouze expozici a volné prostory pro firemni aktivity.
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4.1.1 Personalni struktura

V dobé dnesnich modernich technologii jsou bézné¢ nahrazovany lidské zdroje
automatizovanymi stroji. V roce 2015 firma zaméstnavala na 110 zaméstnancti, dnes Se tato
hodnota pohybuje kolem 100 zaméstnanct. Divodem poklesu je piedev§im modernizace
lahvovaci linky v Satové. Zaméstnanci firmy se déle rozviji a podstupuji $koleni zhruba dvakrat
roén¢ na témata prodejni, obchodni dovednosti, komunikace se zdkaznikem nebo Skoleni
zaméfena na technologické inovace. Skoleni jsou spiSe individualniho charakteru dle pozic
zaméstnancl. Management firmy jezdi pravidelné¢ v ramci EU Cerpat inspiraci v podobé
navstév jinych vinafstvi, degustaci, analyzy mistniho obchodu a trhu. Zejména se navstévuji
zem¢ jako Anglie, Némecko, Rakousko, Francie a Italie. Firma ma volné postavenou

persondlni strukturu dle nésledujiciho obrazku:

Obrazek 6 Personalni struktura

Predseda
predstavenstva -
reditel spolecnosti

Sekretariat —— Externi pracovnici

Vyrobnétechnologické

o Obchodni oddélent Ekonomické oddéleni Rizeni jakosti
oddélenti

Zdroj: Interni udaje spole¢nosti Znovin Znojmo, a.s.

4.1.2 Corporate identity

Firma je Casto reprezentovana bilou a zelenou barvou na svych produktech a publikacich.
Zaméstnanci podniku jsou obvykle odéni v zeleném obleceni s bilym logem firmy, proto je Ize
jednoduse identifikovat a zpravidla s nimi zakaznik ptichazi do kontaktu na firmou potadanych
akcich. Zejména na putovani je udrzovana vysoka mira profesionality. Firmu prezentuji
nejruznéjsi dopliky jako tuzky, nosice, sklenicky dostupné jak na akcich, tak i ve volném

ob¢hu. Déle je mozné spatfit oznacena firemni vozidla.
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4.1.3 Konkuren¢ni prostiedi v podoblasti

Firma Znovin reprezentuje nejsilngj$iho vyrobce vina ve Znojemské vinatfské podoblasti.

Obecné by se zde mohlo vyjmenovat mnoho rtiznych podnikti z celé republiky, nicméné je
tieba upozornit na konkurenceschopné podniky ze Znojemské vinatské podoblasti.

» Vinafstvi Lahofer — zalozeno vroce 2003. Jakozto nova firma nemohla tézit

z vinaiské tradice jako Znovin, jehoZ historie spada az do roku 1752. Proto se vinafstvi

vydalo vlastni cestou ve formé vyroby a distribuce vysoce kvalitnich vin. Zajimavost

také tvoii rozhodnuti neprodavat jejich vina do obchodnich fetézct, ¢imz utvrzuji SVoji

strategii. Vinafstvi vlastni na 430 ha vini¢nich trati a jeho ro¢ni vyroba je stanovena na

800 tisic lahvi vina ro¢né, nezpracované suroviny firma distribuuje déle. Pro

spotiebitele predstavuje vinafstvi Lahofer reprezentanta kvality nad kvantitou a

V nemalé mife konkuruje firmé Znovin v podoblasti. (Vinafstvi Lahofer, c2019)

» Vinaistvi vinice Hnanice — jedna se o maly vinafsky podnik se 103 ha vinic, doslova
sousedici ve vedlejsi vesnici S firmou Znovin. Vinice Hnanice byla zalozena v roce
2001, tudiz se také jedna o mladou firmu. Vinice Hnanice se podobn¢ jako vinafstvi
Lahofer snaZi jit cestou kvalitnich vin a chlubi se propracovanou technologii vyroby.
Nicméné svoji strategii pojala odlisnym zptsobem. Znacka Vinice Hnanice Vv sobé
prezentuje nejenom vyrobu vina, ale 1 pivovar zalozen v roce 2017 a hotel zalozen
v roce 2013. Je tedy nadmiru zfetelné, ze se firma snazi oslovit pfedevs$im lokalni
zakazniky a turisty Sirokym, netradicnim spektrem nabidky, coz se da zhodnotit

nadmiru pozitivné. (Vinice Hnanice, c2018)
4.1.4 Prodejni argument

Jedine¢ny prodejni argument z anglického USP - Unique Selling Proposition je po vzoru firmy
reprezentovan predevsim v podobé renomé znacky. Ptesto, ze firma vyrabi kvantifikovand vina
je zde udrZena vysoka mira i zaruka kvality za rozumnou cenu a nakupem u Znovinu zakaznik

nemuze sahnout vedle.

Malo znamy vyraz ESP — Emotional Selling Proposition, ktery reprezentuje emocionalni
prodejni argument, firma provozuje v naprosto nevydaném métitku: Hlavnim aspektem ESP

firmy je komunikace a kontakt se zakazniky. Z mnoha ptikladt je nejdilezitéjsi uvést akci

jménem ,Putovani”, kde firma pofada pro aktivni zakazniky degustace po sklepich a vinicich,
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které v sob¢ skytaji predstaveni novych produkti a gastronomicky, vinafsky zazitek se
zabavou. Tento aspekt umoziuje podniku vyvolat v zdkaznicich emoce, na zaklad¢ kterych oni

nakoupi.
4.1.5 Portfolio analyza

Stars — Hvézdy

24
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Rulandské Sedé a Tramin Cerveny.

Questions — Otazniky

Obecné lze stanovit, ze do tohoto bodu spadaji v§echna nova vina, ktera jesté nebyla uvedena
na trh. PfedevSim se jedna o vina inovativni - napiiklad v roce 2017 bylo uvedeno do ob&hu
vino Sauvignon RETRO, vyrobené a oznacené tak jako v dobé pted nékolika desitkami let za

komunistického rezimu.

Cows — Dojné kravy
Dojné kravy jsou predevSim reprezentovany klasickymi piivlastkovymi a jakostnimi viny

nejriznéjsich charakterd.

Dogs — Bidni psi
Pro firmu jsou prodélecna vina jako ledova a slamova, nebot’ jejich vyroba se zcela nevyplati,
bohuzel v soucasné dobé se tato vina nachazi v portfoliu kazdého vinafe, tudiz jsou nezbytnou

soucasti sortimentu.
4.2 Aplikace marketingového mixu dle firmy Znovin Znojmo, a.s.

Firma je znama diky své propracovanosti marketingu - zejména zde hraje dilezitou roli

sezonnost a kulturni akce, kvili kterym jsou marketingové aktivity neustdle modifikovany.

vvvvvv

firmy Znovin.
4.2.1 Produktova politika

Z obecného hlediska je produktova politika firmy zaméfena na kvalitu, nejen v oblasti

vinohradnictvi, ale také turistiky. Podnik dodrzuje pfislovi kvalita za rozumnou cenu.
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4211 Znacka

Jak jiz bylo uvedeno dfive, podnik ma dlouholetou vinatskou tradici. Nejen diky tomu, ale i
diky rozsahlé produkci a netradi¢nim sluzbam se podnik té$i znacné znamosti U Spotiebiteld.

Z hlediska vinnych znalcti se podnik py$ni pfedev§im aromatickymi viny.

Logo firmy je mezi zdkazniky obecné znamé, dale je strucné zpracované, jasn¢€ vypovidajici a
existuje ve dvouch variantach — jednoduché ,,Znovin Znojmo, a.s. se sidlem v Satové” a druhé
obohacené o firemni motto ,,Vina hrdd na svlij pivod”. Loga se nésledné li§i grafickym

zpracovanim v nasledujici podobé na obrazku:
Obrazek 7 Loga firmy

Glele) )
@ @ ZNOVIN ZNOJMO, a.s. %

) %/ SE SIDLEM V SATOVE 00 2 e "
D s — @ 2
SE SIDLEM V SATOVE D fodet e sviy frldvod ZNOVIN ZNOJMO, a.s. A N E 3

SE SIDLEM V SATOVE

Uina et ne 3¢ /////// od

Zdroj: Znovin, c2018
Motto se snazi vyjadiit jasnou miru kvality v produktech firmy a dale nastifiuje chutovou

jedinecnost zde vyprodukovanych vin.

Firma je soucasti ochranné znamky ,,Vina z Moravy, vina z Cech” zaloZenou Vinafskym
fondem a Svazem vinait. Cilem znamky je garance puvodu pro spotiebitele a pro firmu
predstavuje jedinecny marketingovy program za ucelem cilené propagace ceskych a

moravskych vin na tuzemském trhu.

4.2.1.2 Sortiment produkti a sluZeb

Firma disponuje rozséhlou paletou produktil a sluzeb. Kromé& vin samotnych je mozné u firmy
zakoupit sommeliérské potieby v podob¢ skleniéek, otviraki, dale pak nosice, darkové obaly a
spoustu dalSich dopliikid. Z hlediska vina samotného rozdéluje Znovin svilij nejzazsi sortiment
dle vinatského zakona v nasledujici podobé:
» Vina jakostni
» Vina jakostni znamkova
» Jakostni vina s privlastkem
o Pozdni sbér
o Vybér z bobuli a dalsi

o Tematické fady, napt. vina Terroir ,,Ledinacek ficni, JeStérka zelend”
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Dale muzeme v sortimentu nalézt vina zemska, vino Sumivé, vina slamova, ledova a

V neposledni fad€ vina s oznacenim VOC Znojmo.

V soucasné dob¢ se firma specializuje predevsim na vina Terroir a posléze na vina aromaticka

s ovocnou prichuti, které jsou v dnesni dob¢ trendy.

Podnik charakterizuje Siroka nabidka sluzeb, které byly a jsou z velké ¢asti velmi inovativni a

sved¢i o skvélém marketingovém umu. Volné dostupné sluzby jsou zastoupeny nasledovné:

>

>
>

Vinarska putovani — jedna se o informativni degustacni akce, které jsou potradany
vetejné 2x rocné nebo mohou byt také individudlng sestaveny na miru.

Vinarsky turisticky program — poiadany jiz od roku 1997, ktery v sobé nese ducha
putovani po nejriiznéjSich destinacich a pamétihodnostech.

Zasilkova sluzba — firma ji zavedla jako prvni v CR a ve zkratce se jedna o posilani vin
postou.

Rozvazkova sluzba - do domu nebo firmy- pfiméa dorucujici sluzba Znovinu pfi
objednéavkach nad 5000 K&.

Vinny mési¢nik Znovinky — zasilany s pfedplacenym mési¢nim paketem vin.

Privatni box — moZnost vyuziti privatniho boxu v Moravském sklipku v Satové.

Doménou podniku jsou taktéz vetejné nebo pro exkluzivni klientelu potadané spolecenské akce

vcetné degustaci, které velmi ¢asto kombinuji vinnou tématiku se sportem a kulturou. Mezi né

se fadi zejména:

>

vV V VYV V

YV V VYV V

Prochiazka ¢asem — ochutnavka archivnich vin Vv prostordch Louckého klastera pro
pozvané klienty.

Bi'eznovy Znovinsky koSt — vefejné pfistupna degustacni akce.

Znovin Walking — Nordic Walking (chtize s holemi) s vyty¢enou trasou a degustaci.
Putovani po vinicich — jarni verze putovani pofadané pro vérné klienty.

Den otevienych dveii Kiizového sklepa v Piiméticich — vefejné pristupna akce
pofadana 1x za 2 roky s pfistim terminem v roce 2020.

Znovin CUP — cyklisticky zavod.

Hustopecské Putovani — verejné pfistupnd degustacni akce.

Buréikové dny — volny prodej bur¢aku v Louckém kléstefe ve Znojmeé.

Buréakfest — vefejné pristupnd akce potadana v Louckém klasStefe v dobé zrani a
prodeje burcaku (spoluucast).

Putovani po archivnich sklepich — podzimni putovéani pofadané pro vérné klienty.
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» Hudebni festival Znojmo — spoluticast ve form¢ poskytovani degustaci.

» Znojemské historické vinobrani — spolutcast s riznorodymi programy.
4.2.1.3 Aplikace vrstev produktu

Hlavni pfijem firmy tvoii prodej lahvovych vin, tudiz aplikace vrstev produktu na ,,Jahev” vina

1ze stanovit nasledovné:

Jadro
Charakteristiky, které vino poskytuje uzivateli — viin€, chut’, sommeliérsky pozitek a fyzické

charakteristiky vina jako naptiklad odrtida, misto ptivodu, obsah alkoholu a druh zpracovani.

Fyzicky produkt

Tento bod lze shrnout pod pojmem ,,adjustace”, kdy se dana lahev oznaci a posle do ob&hu.
Hlavnim prvkem je tedy oznaceni ve formé etikety, dale pak lahev, jeji design a celkova kvalita
vina. Samotné etikety jsou firmou outsourcovany znojemskou reklamni agenturou Bravissimo,
lahve jsou outsourcovany taktéz od tfech rGznych firem. Doménou firmy je detailni
charakteristika vina obvykle uvadéna na zadni stran¢ lahve. K této charakteristice patii obecné
seznameni s vinem, doporuceni k jeho konzumaci, moznost archivace a jeho detailni hodnoty

v podob¢ zbytkového cukru, hodnot kyselin, bezcukerného extraktu a alkoholu.

Mnoho vin ze sortimentu firmy ziskalo ocenéni na nejriznéjSich soutézich, které svéd¢i o jejich
kvalité. V tomto pifipadé€ se firma sama rozhoduje, kterd vina oznaci ziskanym ocenénim. Pfi
volbé, ktera vina oznadit a jakym ocenénim, se firma uklani spise K tém s lepsimi vysledky z
renomovangjSich soutézi, nebot’ vétSina vin ma vicero ocenéni a nebylo by vhodné celé vino

polepit. Z pravidla je mozné vidét na prodavanych lahvich jedno az dvé ocenéni.

Rozsifeny produkt

Hlavni bod rozsiteného produktu firmy je moZnost poradenstvi, kdy se zdkaznik muze
informovat o délce prodeje vin online, ¢i o jiz neprodavanych vinech — Vv tomto piipadé si
zékaznik muze nalézt vino, které ma naptiklad doma a jiz neni v prodejnim ob¢hu a zjistit si
ptikladné jeho cenu i jeho ziskand ocenéni. Dale je mozné si zakoupit s vinem doplnkové

sommeliérské potieby.
4.2.1.4 Zivotni cyklus produktu

Stejné jako aplikace vrstev produktu na ,,Jahev” vina, je mozné stanovit i jeji zivotni cyklus. Je

nutné zdUraznit, Ze tato forma plati pro standardni vinny sortiment.
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Vyvojova faze

Zacina zpracovanim surovin, tedy vinnych hroznli a naslednou vyrobou vina. Pfed koncem
roku podnik provadi rozsahlé a detailni inventury, ke kterym patii i evaluace nové vyrobenych
vin. Pfi této evaluaci se vino podrobi senzorickému zhodnoceni kvalifikovanym
zaméstnancim, kteti na zakladé jeho specifik urcuji jeho idealni nacenéni a zatazeni do
vyrobkovych fad a skupin. Pfi tomto zhodnoceni nechybi ani dany sklepmistr, ktery vino
zpracoval. Posléze se vina podrobuji staceni a zvolenému baleni. Firma néktera vina neaplikuje
ihned k podnikatelskym zamérim a uschova tyto vina jako polotovar na pozdéji — i posléze je

tieba vzorky zhodnotit znovu.

Zavadéci faze

Podnik pti zavedeni vyrobki na trh pracuje se sezonnosti. Standardni jakostni vina se dostavaji
na trh v bfeznu. Top vyrobky se uschovavaji na jarni, pfipadné na podzimni putovani. Jakmile
je produkt zaveden, plati distribuce bez zadnych odli$nosti vS§em subjektim. Firma si obvykle

urcuje, jaké mnozstvi uvede do ob&hu a zbytek se uschova do doby, nez vznikne dalsi poptavka.

Riistova faze

V této fazi kontroluje prodejnost vin zhruba jednou do mésice management firmy. V piipadé,
ze se néktery produkt neuchyti, ¢i nespliiuje dana ocekavani, rozhoduje se o jeho vétSim
prosazeni pomoci marketingové propagace nebo jeho aplikaci na né€kterych akcich. Firma

Vv Zadném piipad¢ jiZ nemanipuluje s cenou produktového portfolia.

Faze zralosti
V této fazi dochéazi k postupnému vykupovani a vyprazdinovani sklepti s ulozenym vinem.

Cilem podniku je dany sortiment obvykle vyprodat.

Faze apadku
V tomto piipadé faze tipadku v podstaté neexistuje. Obchod s vinem lze charakterizovat jako
obnovujici se cyklus. Navzdory tomu, podnik néktera vina zcela nevyprodava, ale stahne je z

obéhu a uschova je.
4.2.2 Cenova politika

Ze zakladniho strategického hlediska podnik sméfuje k navySovani kapitalu a udrzeni pozice na
trhu. Zakladnim kamenem cenové politiky Znovinu je pozvolné, nepatrné zdrazovani

kuptikladu 1-2 K¢ za rok a ptl. Skokové zmény cen nejsou praktikovany.
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V soucasné dobé se podnik snazi redukovat naklady ve form¢ inovaci — automatizace a
zavedenim nového centralniho skladu v sidle firmy. V konecném métitku management firmy

praktikuje vice redukci ndklada pfed navysenim ceny pro spotiebitele.

Cenovou politikou podniku se taktéz zabyva predstavenstvo a dozor¢i rada spolecnosti, které
na spolecnych zasedanich (min. 4x ro¢n€) analyzuji trzby a detailn¢ rozebiraji naklady

jednotlivého produktového portfolia.
4.2.2.1 Stanoveni ceny

Pti stanoveni ceny se podnik orientuje na pfimé naklady, posléze na konkurenci a v neposledni
fad¢ na obdobny jiz nabizeny sortiment. Stanoveni cenové kategorie vin je zejména intuitivniho
charakteru. Z nabizeného sortimentu vin je mozné stanovit nasledujici orientaéni primérné
cenove relace:

Tabulka 2 Cenové relace

Typ vina Primérna cena vé. DPH
Vina urcena do gastronomie <90 K¢
Vina ro¢nikova 100 - 120 K¢
Vina privlastkova 140 - 180 K¢
Vina specidlniho charakteru — tematické rady, vina
slamova a dale 220380 Ke
Sekty 190 — 250 K¢
Archivni vina — na vyZadani Individualni cena

Zdroj: Interni tidaje spole¢nosti Znovin Znojmo, a.s.
Firma stanovuje ceny vin dle nakladti bod od bodu nasledujicim postupem:

» Cena vySkoleného vina — kde se bere v potaz zejména vylisnost, cena hroznti a ¢eficich
ptipravkl. Sklada se z:
o Vino 1x stocené — pii kterém se odstraniuji hrubé kaly z vina.
o Vino 2x sto¢ené — odstranuji se jemn¢ kaly.
» Cena adjustace — lahev, zaklopka, korek, etiketa.
o Rozlisuje se, jestli je vino uvedeno do ob&hu ihned nebo podléha archivaci -
zrani. Pokud vino podléha archivaci, rozdéluje se kalkulace na cenu archivacni
odvozenou z ceny vySkoleného vina, lahve a korku. Posléze se pti zavedeni do

ob¢hu piipocte cena zbyvajicich adjustacnich prvki.
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Primérna vyrobni cena se pohybuje kolem 30 K¢ za ldhev pro standardni ro¢nikova vina.
Posléze se snazi podnik stanovit cenu na zakladé motta — kvalita za rozumnou cenu. Je nutné
pfipomenout, ze vina slamova a ledova tvoii jen dopln€k sortimentu a nepiinaseji firmé zisk.
Jak jiz bylo feceno, podnik s cenou vin standardné nehybe — pro privatni spotiebitele, avSak
vyjimku v cenové politice firmy tvoii sudova vina a vina urCend pro velkoobchody a

gastronomické podniky, kde se s cenou hybe.
4.2.2.2 Druhy zvyhodnéni pro spotiebitele

Mimo standardni mnozstevni slevy a dopravy zdarma je mozné sbirat bonusové body v podobé
1 bod za 100 K¢ nakupu. Za tyto body je mozné ziskat nejriiznéjsi dopliiky, vina samotna nebo
si zarezervovat privatni archivni box. Nasledujicim zvyhodnénim je moZnost ziskat pozvanku

na degustacni akce poradané firmou pro vérné zékazniky.
4.2.3 Distribucni politika

Jak jiz bylo zminéno Vv ptedeslych kapitolach, vyroba vin pro podnik probihd na nékolika
riznych mistech. V roce 2018 byl zaveden novy centralni sklad v administrativnim sidle
v Satové, jehoz tikolem je asimilovat podminky sklepeni pro spravné dozravani a uskladnéni

vin, coz podniku uleh¢ilo distribu¢ni proces a néklady za dopravu.
4.2.3.1 Zpisoby distribuce

Z hlediska distribuce vyuzZivd podnik vSech moznych distribucnich cest jak dostat vino ke
spotiebitelim. Tudiz je aplikovéana intenzivni distribu¢ni strategie v nasledujicich formach:
» Prima distribuce — v podobé kamennych pobocek, e-shopu a reprezentovana taktéz
zasilkovou 1 rozvazkovou sluzbou.
» Nepiima distribuce — zejména prostiednictvim obchodnich fetézci, restauracnich

zafizeni a vinoték.

Ke zplisobim piimé firemni distribuce je nutné dodat, Ze s rozvojem online technologii
zaznamenal podnik v posledni dobé rostouci oblibu firemniho e-shopu, tudiz vlastni ptima
distribuce podniku stale roste. Dale pak kamenné pobocky jsou zastoupeny celorepublikove

Skolenymi zaméstnanci firmy spadajicich pod obchodni odd¢lent.
4.2.3.2 Cilové trhy

V prvni fad¢ je dulezité uvést, ze podnik v soucasné dobé neprovozuje Zadnou intenzivni
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distribuci produktti do zahrani¢i. Lze to odivodnit faktem, Ze celkova vyroba vin v Ceské
republice neni schopna pokryt celkovou tuzemskou spotiebu vina. Avsak zahrani¢ni distribuce
je mozna - V nestale podobé, pod podminkou, Ze vznikne dany pozadavek od zahrani¢nich
spotiebitelskych subjektt. Firma v minulosti distribuovala i mimo staty EU, kupiikladu do

Japonska a Kanady.

Na tuzemském trhu se firma orientuje na segmenty:

» B2C - distribuce privatnim zakaznikim tzn. fyzickym osobam. Majorita tohoto
segmentu je tvofena osobami ve véku 30-55 let. Ve své podstaté se jednad o ,,nejcastejsi”
formu distribuce.

» B2B — distribuce podnikatelskym subjektim. Tento segment je typicky zejména pro
opakujici se distribuci ve velkém mnozstvi. Podnik v tomto segmentu zastupuje 6
obchodnich zastupcti podléhajicich geografickému rozdé€leni pro cely tuzemsky trh.

» B2G - nejmén¢ zastoupeny segment reprezentujici obcasné degustacni akce poradané

pro vetejné slozky statu.
4.2.3.3 Outsourcing

Zejména dulezité je zminit logistickou stranku firmy, ktera je outsourcovana firmou
autodoprava Bajko. Podnik sam vlastni n€kolik vozidel, které jsou uzivana k distribuci jen
v malé mifte. Grafické publikace jako pozvanky a katalogy jsou zpracovany firmou Bravissimo.
Pti svych akcich je navazana spoluprace s nejriznéj$imi podniky — autobusova doprava Psota,

pekarny United Bakeries, ochranna sluzba Securitas a S mnoha dal$imi.
4.2.4 Komunikacni politika

Komunikace se spotiebiteli je nejkomplikovangj$i a nejsofistikovanéj$i nastroj firmy. Podléha
geografické, demografické a sezénni diferenciaci. AvSak na druhé strané samotné

marketingové oddéleni firmy je zastoupeno pouze 5 lidmi.
4.2.4.1 Komunika¢ni marketingova strategie

Cilem marketingu firmy je umoznit prodej produktového portfolia a posléze tento prodej
zhodnotit. Obecné Ize stanovit, Ze autorem marketingovych strategii je velmi Ccasto
management firmy, jehoZ ustanoveni posléze propadaji na marketingové oddéleni jakozto
vykonnou jednotku, kde dochazi k hlubSimu rozpracovani. Komunikacni aktivity berou

zejména ohled na:
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» Sezénnost — Vv uritych momentech je nutné modifikovat a hlavné zesilit intenzitu
reklamy, zejména na jafe, kdy je cilem znovu zakazniky ,,nabudit” po zimnich
podzimni prodej burc¢aku, ktery je nutné predem pomoci intenzivnich marketingovych
sdéleni ozndmit.

» Geografickou piisobnost — firma reklamu upravuje mnohdy pro rizné regiony zvlast,
zejména firemni akce je nutné zprostiedkovat jinym zptisobem. Vyuzivaji se zejména

nejfrekventovanéjsi lokalni nosi¢e dan¢ho regionu.

Podnikové aktivity pro privatni spotiebitele stoji na propracovaném systému CRM — fizeni
vztahtl se zakazniky, na zéklad¢ nasledujicich nastroju:

» Podrobné sledovani nakupi — za ucelem urceni preferenci spotiebitell, uspésnosti
podnikové sortimentu a trend.

» Pozvankovy systém — jakozto vérny zakaznik s urcitou zaevidovanou tutratou lze ziskat
pozvani na potfadané nevetejné akce.

» Zasilani publikaci — firma svym zakaznikim rozesila informacni katalogy a dalsi
publikace k propagaci akci a sortimentu.

» Eviden¢ni zakaznicky systém — pied ptichodem GDPR v Cervenci roku 2018 byl
tento systém reprezentovan ve formé& programu ,,Spole¢nost pratel dobrych vin”, kde
byli zaevidovani registrovani zakaznici firmy. Tento systém umoznoval jednoduchou
evidenci portfolia zakaznikili, kterd slouzila zejména také spottebitelim ke sbirani
bonust a nasledné utraty. Tento systém byla firma nucena zrusit, nebot’ nedomyslenost
tohoto zakona by znamenalo velkou administrativni zatéz. Jako feSeni byla evidence
zakaznikl presunuta na ucetni systém, kde se muze zakaznik zaregistrovat bud’
nakupem na kamenné pobocce, nebo nakupem v e-shopu.

» Inovaéni produkty — firma rada experimentuje s viny jakozto nastrojem osloveni a
udrzeni zakaznikt. Kupfikladu v roce 2017 bylo mozné spatfit vino v retro stylu,
vroce 2018 bylo uvedeno vino jubilejni, oslavujici stoleté vyro¢i vzniku prvni

republiky.

Podnik sam neprovadi prizkumy trhu, nybrz je vétSinou ziskd z druhé ruky od agentur
zpracovavajicich data pro vinafsky fond a svaz vinait, kde je firma ¢lenem. Z téchto vyzkumu
je zejména zjistovano:

» Geograficka frekvence nakupi vin

» Intenzita nakupu
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>
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Znalost jednotlivych znacek
Preference chuti
Priumérna utrata

Demograficka data

Podnik taktéz rozliSuje cyklus se zakazniky, pfi kterém pracuje zejména se svym evidenénim

systémem. V tomto ohledu lze u firmy rozlisit.

>

Potencialni zakaznici — zde se firma spoléha zejména na pozitivni reference stalych
zakaznikt, hlavné ve formé WOM — word of mouth tzn. Gstnich hodnoceni na dalsi
spotiebitele. VEii se, Ze spokojenost loajalnich zdkaznikl pfindsi zdkazniky nové.
Ziakaznik — spottebitel, ktery nakupuje narazoveé a v malém mnozstvi.

Loajalni zakaznici — spotiebitel, ktery nakupuje Casto, spliiuje normy firmy jako
naptiklad 6.000 K¢ utraty ro¢n¢ a uc€astni se firemnich akci.

Ztraceni zakaznici — zdkaznické databaze je pfili§ Sirok4, proto je pro firmu obtizné
urcit, jaky zdkaznik je zcela ztracen. Je obvyklé, ze z databdze o 30 tisicich zdkaznikl
ncktera ¢ast na firmu zanevie v kratkodobém méfitku. V minulosti, kdy se oteviel trh
svinem, a na tuzemsky trh zacali proudit vina ze zahrani¢i, nastal velky odliv

zakaznikl. AvSak pozdéji doslo k jejich névratu.

Dale je mozné v souvislosti s cyklem se zékazniky stanovit, Ze:

>

>

>

Akviziéni mezera — firma ma dostatek zékaznikt, tudiz neexistuje. Dale je schopna
ziskavat loajalni zadkazniky z potenciondlnich. V tomto ohledu se firma nejvice spoléha
na svoji akci Putovani, o které je vice uvedeno v kapitole Eventmarketing.

Prodejni mezera — Vv celkovém meéfitku lze stanovit, ze vétSina zdkaznikill pfinasi
dostate¢ny odbér firm¢. Celkové trzby firmy za rok 2018 ¢itaji na plus 310 mil. K¢&.

Reten¢ni mezera — ztracené zakazniky nelze jednoznacéné urcit.

4.2.4.2 Reklama

Firma se pfi tvorbé reklamy soustfed’uje zejména na demograficky segment lidi ve véku 30-55

let a pracuje se vSemi druhy reklamy:

>
>

Zavadéci — Casto reprezentovana novymi vyrobky, které je tfeba predstavit.
Piesvédcovaci — nckterd vina se prodavaji méné, Ize je tedy posléze vice propagovat
Vv publikacich a na akcich.

Pripominaci — zejména potradané firemni akce je tfeba neustdle zakaznikiim

propagovat.

39



Nosice

Mimo internetovou reklamu patii mezi nejpocetné;si reklamni nosice firemni tisténé publikace
- vice o nich v nasledujicich kapitolach. Déle firma vyuziva rozhlasovou propagaci v malém
méfitku, firemni oznacené vozidla, sommeliérské potieby ozna¢ené logem firmy. Dale podnik
spolupracuje s tiskem — Wine & Degustation, Vino a styl, Vinaf sadaf, kde je inzerovan nebo
poskytuje urcitd vyjadieni managementu ke stavajicim trendim a udélostem na trhu. Firma

nevyuziva televizni reklamu.

Tvorba reklamy

Jakmile management podniku da pozadavek k produkci jistého druhu sdéleni nebo tisténé
publikace, je tento podnét zpracovan v marketingovém oddéleni — navrh textu, grafické
stranky. Tento navrh je posléze schvalovan managementem firmy. Finalni podoba tisténého

sdé€leni je zpracovana jiz zminénou reklamni agenturou Bravissimo.
4.2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje podniku je charakterizovana zejména porfaddnim a spolutiasti na akcich
v misté prodeje. Pfikladem lze uvést na konci zaii poradany kazdoro¢ni Burcakfest v Louckém
klastete, kde se taktéz nachézi i distribuc¢ni centrum podniku. Déle jsou pro tento nastroj typickeé
degustacni akce Casto potadané v pronajatych prostorach Louckého klaStera nebo na kamenné
prodejné vin na ulici Horni Ceska ve Znojmé. Do podpory prodeje Ize také uvést i jiz zminény

bonusovy systém a jiné slevova zvyhodnéni.

Méné znamy nastroj podpory prodeje je taktéZ tvofen obdarovanim dvéma ldhvemi sektu
vérnym zakaznikim naptiklad k pfezitosti kulatin, dovrSeni studia ¢i svatby. AvSak je tfeba si o

tento bonus zazadat.

4.2.4.4 Public relations

Mimo jiz zminéné akce, které jsou dale blize rozepsany v podkapitole Eventmarketing, je
jednou ze slozek vztahtli s vetejnosti firmy sponzoring. Zejména lze uvést, ze firma sponzoruje
uciliste SOU a SOS Piiméticka, SOS a SOU Dvotékova ve Znojmé, které pak poskytuji své

studenty na vypomoc firmé pfi pofadanych akcich.

Soucasti PR firmy je 1 stiznostni management. Ten se rozdéluje mezi obchodni a marketingové
oddéleni. Marketingové oddéleni je zodpovédné za administrativni stiznosti k sluzbam —

napfiklad opomenutd pozvanka na akci. Obchodni odd€leni se zabyva stiznostmi
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z produktovych transakci. Obecné lze fict, Ze stiznosti je velmi malo. Nekteré byvaji banalniho

charakteru kupftikladu stiznost, ze vino odridy tramin ¢erveny je bilé barvy.

Klasicky nastroj PR tvoii vinny degusta¢ni mési¢nik Znovinky, ktery je zasilan ptedplatitelim

spolu s Sesti vzdy riznymi viny. Tento mési¢nik je mozné si piedplatit na 1, 3, 6 az 12 mésicu.
4.2.4.5 Osobni prodej

Forma osobniho prodeje je zastoupena pro segment B2B. Kdy odbératelsky subjekt:
» Miize provést nakup vin pies e-shop
nebo
» Jiz s firmou spolupracoval / ma smlouvu
nebo
» Vznikne novy pozadavek
Jakmile je u firmy zaregistrovan pozadavek, je obchodni proces svéfen do rukou obchodnich

zastupct, ktefi pii osobnim setkani stanovi podminky a detaily transakce.
4.2.4.6 Online marketing

V soucasnosti firma provozuje detailn€¢ propracované webové stranky s moznosti online
nakupu. Tyto stranky jsou z hlediska pozadavkt navrhovany marketingovym oddélenim firmy
a posléze zpracovany internetovou agenturou Webprogress. Online ndkupy se v posledni dobée
stavaji ¢im dal vice oblibenéjsi. Dalsi nespornou vyhodu firemniho e-shopu tvoii moZnost
nakupu do klasické distribuce neuvedenych produktt, napiiklad vina vyrobena jen v malém

poctu, kterd by nestacila na distribuci ani po dobu ptl roku, jsou proddvana ptes internet.

Déle firma provozuje aplikaci Facebook, jejiz administrativa spadd cCist¢ do kompetence
marketingového oddéleni. Zde jsou umistovana zejména upozornéni na chystané akce,

bonusové a zakulisni informace.

Dalsim nastrojem online marketingu firmy je portal Youtube, kde firma distribuuje néktera sva

propagacni videa. Zejména je zde mozné najit propagacni trailery na putovani z minulych let.
4.2.4.7 Piimy marketing

Mezi hlavni formu direkt marketingu propagovaného firmou patii rozesilani informacnich
katalogii 2x do roka. Tyto katalogy lze charakterizovat jakozto bibli Znovinu, kde je mozné se

docist o vSech novych trendech, sortimentu produkti a sluzeb.
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Zajimavost tvoii obrazové portfolio Vv zdloze firmy, které je mozné spatfit zejména na
téchto katalozich firmy. Od roku 1999 do roku 2018 spolupracovala firma s uméleckymi
malifi, fotografy a vytvarniky, ktefi poskytovali své umélecké vytvory vyménnou za vino, které
se posléze staly majetkem firmy. Konec spoluprace nastal z divodu jiz velké zasoby uméni —
v obrazové galerii v Louckém klastefe dochazely vystavni prostory. Navzdory tomu jiz ziskané
grafické portfolio je dostate¢né veliké, ze vystaci na nékolik let dopiedu pro firemni publikace.

Na nasledujicim obrazku je mozné spatfit grafické zpracovani titulni strany firemnich katalogii:

Obrazek 8 Katalog vin, sluZeb a informaci

F -

Zdroj: Katalog vin, sluzeb a informaci 2018,
2019

S katalogy zasila firma velmi casto i dalsi reklamni materidly k nadchazejicim akcim jako

Burcakfest nebo vetejné ptistupné putovani a degustace.
4.2.4.8 Komunikace v misté prodeje

Distribu¢ni kamenné pobocky Znovinu byly a jsou projektovany architektonickymi odborniky,
tak aby vytvarely pfijatelnou atmosféru k ndkupu a zékaznik se citil pfijemné. Distribu¢ni
centra jsou velmi Casto charakterizovana dfevénymi regaly, specifickou vini a obdobné

vystavenym sortimentem. Nelze opomenout Skoleny persondl v uniformach.
4.2.4.9 Eventmarketing

Hlavni a nejdalezitéjsi sloZzkou komunikace Znovinu je pofadani firemnich akci. Mimo akci se
spoluucasti firmy jako Znojemské historické vinobrani, je nejznaméjsi vlastnim eventem firmy
jiz zminéné ,,Putovani”. Dals$i doménou jsou tfeba degustace pofadané na firemnich vecircich a

konferencich.

Putovani

Putovani lze charakterizovat jako fizenou degustaci vin, provadénou na tematicky specifickych
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mistech S komentafem a S doprovodnym programem. Mimo individualné objednané putovani
potada firma na jate ,,Putovani po vinicich a vini¢nich tratich”. Dale pak na podzim ,,Putovani
po sklepich”. Prvni putovani bylo zavedeno na podzim v roce 1998. Jarni putovani jsou méné

oblibend a byla zavedena az na jate roku 2001.

S ideou této akce prisly nejvyssi manazerské slozky firmy a projevila se zejména jako zpisob
podpory prodeje, nebot’ primérny narist prodeji v dobé putovani ¢itd odhadem na +5%
meési¢né. Podminkou k obdrzeni pozvanky je urcita ttrata u firmy viz tabulka.

Tabulka 3 PoZadovana roéni Gtrata

<2017 4000 K¢
2018 5000 K¢
2019 6000 K¢

Zdroj: Interni udaje spole¢nosti Znovin Znojmo, a.s.
Dtivodem modifikace pozadované utraty je rostouci zajem spotiebitelii o tuto akci a zejména
postupné zdraZovani celkové na tuzemském trhu. BohuZel pro firmu se jedna o akci velice

administrativné naro¢nou. O tomto sv€d¢i navstévnost akce znazornéna v nasledujici tabulce:

Tabulka 4 Putovani detailni hodnoty
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‘ 6829 7903 10 10

6693 7607 10 10

Zdroj: Interni udaje spole¢nosti Znovin Znojmo, a.s.

Celkova navstévnost (zaokrouhleno) tvofi:
» Putovani po vinicich — na 75.500 osob.
» Putovani po sklepich — na 95.350 osob.

Za rok 2018 zajist'ovala autobusovou dopravu dopravni spole¢nost Psota v poctu:
» Putovani po vinicich — 171 autobust.

» Putovani po sklepich — 188 autobust.

Pro tuto akci bylo napiiklad v roce 2017 obétovano na 17.000 lahvi vina pfi podzimnim

putovani a na 9.250 lahvi vina pii jarnim putovani.

Putovani jsou propagovana na zakladé informac¢nich brozurek viz obrazek s pfesnym ¢asovym
planem, pfehledem degustovanych vin a degusta¢nich mist. Jako bonus jsou uvadény moznosti

ubytovani pro zajemce z daleka.

Obrazek 9 Putovani — vzory pozvanek

XX. PUTOVANI
PO ARCHIVNICH SKLEPICH
ZNOVINU ZNOJMO, a.s.

S NABIDKOU VIN
abidkea vin plati od 16. 10. do 30. 11, 2017

Zdroj: Putovani za Hustopec¢skymi vinicemi 2018, XX.
Putovani po archivnich sklepich Znovinu Znojmo, a.s. 2017

Individualni putovani si mize objednat kdokoliv. Firma ptedstavi program dle ¢asovych
moznosti, trasu si 1ze zkombinovat jak vinicemi, tak i sklepy. Kazda zastavka ¢ita na 5 vzorku
s cenou 120 K¢ na osobu. Déle se plati tisic korun za privodce a rdmcové 4-5 tisic korun za
dopravu. Tuto individualni verzi akce lze sestavit jak pro 2 lidi, tak i pro skupinu o 300 lidech.

V praméru se poradaji 3x do mésice na rok.

44



4E
Podnik klade v koneéném méfitku silny diraz na mix typu 4E. Podnik dodrzuje nasledujici
stanoviska:
» Hodnotny zakaznik — firma o zakazniky pecuje, sleduje jejich charakteristiky a
vychdézi jim vstfic.
» Hodnotna nabidka — podnik neustale upravuje, inovuje svoji nabidkovou politiku, tak
aby zékaznici byli neustale osloveni.
» Hodnotova sit’ — distribu¢ni sit’ je schopna nabizet produkty a sluzby nadmiru

efektivné.
4.2.4.10Vystavy a veletrhy

Hlavnim cilem firmy na téchto akcich je upevnéni znacky, posileni dobrého jména spole¢nosti
a moznost diskuze s obchodnimi partnery. K velkym obchodnim transakcim jiz zminéné akce
neslouzi. Podnik napiiklad navstévuje:

» Vino a delikatesy — nahrada za Vinex.

» Wine Prague
4.3 Marketingové Setieni

K tématu prace bylo provedeno marketingové Setfeni v podobé online dotazniku zpracovaného
pres portal Google.com. Setfeni neslo nazev ,,Umfrage zum Thema — Weinmarktanalyse” —
v ptekladu ,,Prizkum k tématu — Analyza vinného trhu” ¢imz se jednoduSe dala vysvétlit

podstata dotazovani.

Hlavnim cilem bylo se souladem tématiky prace analyzovat tyto body:
» Obeznamenost se znackou Znovin.

Identifikace vztahu s firmou, pokud existuje.

Analyza preferenci rakouskych spotiebitelti a jejich postoj.

Obecny prizkum trhu.

Ziskani postojli na stavajici sortiment firmy.

vV V V V V

Osobnostni informace.

Pocet dotazovanych byl stanoven na 100 respondentech. Dotaznik byl zprostiedkovan online
na zaky stfedni hotelové skoly HLT v Retzu, dale pak na jeji absolventy a v neposledni fad¢ na

nékolik malych rodinnych vinafskych podniku typu ,,Weingut” z rakouského pohrani¢i.
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Dulezité poznamky:

» Dotazovani se zucastnilo nékolik respondenti pod 18 let. Jedna se o Zaky hotelové
Skoly absolvujici kurz mladého sommeliéra v ramci studia.

» Celé Setfeni bylo zpracovano v jazyce némeckém. K srozumitelnému vyhodnoceni v
této kapitole byl pouzit volny preklad do Cestiny.

» Respondenti byli informovéani, Ze dotaznik slouzi pouze jako podklad pro bakalatskou

praci a jejich anonymni data nebudou zprostfedkovany dale.

Osobnostni informace

Pro lepsi pochopeni vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je nutné tyto charakteristické

informace uvést jako prvni. V online Setfeni tvofily tyto informace posledni bod k vyplnéni.

Ze 100 respondentii je: 55 Zen, 45 muZzu.
Primérny vék respondentii: 31 let
Nejmladsi respondent: 16 let.

Nejstarsi respondent: 64 let.

Rozdéleni do vékovych kategorii:
> 17 a méné: 6 osob.
» 18-29: 54 osob.
» 30-49: 24 osob.
> 50 a vice: 16 osob.

Misto bydlisté:
» Niederosterreich — Dolni Rakousko: 78 osob.
» Wien - Videi: 15 osob.
» Oberosterreich — Horni Rakousko: 6 osob.

> Steiermark — Styrsko: 1 osoba.

Sommeliérsky kurz, véetné kurzu mladého sommeliéra:
» Ano: 33 osob.
> Ne: 67 osob.

Z dat je patrné, Ze vice nez Ctvrtina dotazovanych ma povédomi o viné nebot’ v dotazovani

uvedla, Ze ma sommeliérskou kvalifikaci.
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Piijmové kategorie
Nedilnou soucasti dotazovéani bylo také urcit pfijmy respondenti. V soucasné dob& neni
tajemstvi, ze V Rakouské republice jsou piijmy celkové vetsi.

Tabulka 5 Prijmové kategorie Euro - K¢

. Prepocet K¢ pro porovnani. Respondenti
Zaokrouhleno na celé tisice!
<1000 <26.000 8
1000-1500 26.000-39.000 26
1500-2000 39.000-51.000 27
2000-3000 51.000-77.000 13
Nespecifikovano (Student atd.) - 26
Stfedovy kurz 25.03.2019 — 25,73 K¢/Eur
Primérna hruba Rakousko Cesko
mzda 91.286 K& 33.840 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019), Primérné mzdy - (Bures, 2019)
Ze 74 respondentq, ktefi své ptijmy uvedli nebo se povazuji za vydélecné ¢inné, je na 40 osob

nadpramérmé bonitnich — oproti praiméru Ceské republiky.

Vvhodnoceni dotazovani vV grafickém provedeni:

Blok 1 — Obezndmenost se znackou
Otazka ¢. 1 — Znate tento podnik nebo jste o ném jiz slyseli?
Ptilohu k otazce tvotilo logo firmy. Cilem otazky bylo rozlisit jednoduse spotiebitele, ktefi se

s podnikem setkali a ty, co se s podnikem nesetkali.

Graf 1 Povédomi o podniku

M Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dle grafu jde jednoznacné stanovit, ze ze 100 dotazovanych jich 66, tedy vice nez polovina o

podniku nikdy neslySelo. Dale se otazka vétvila v zavislosti na odpovédi.
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Otazka ¢. 1.1. A. -V pripadé, Ze podnik znate: Jak jste se o podniku dozvédéli?

Tato otazka byla polozena vS§em 34 respondentiim, ktefi se s podnikem jiz setkali.

Graf 2 Zdroje povédomi o podniku

M Osobné jsem na podnik
narazil

H Od znamych a pratel

id Jiné informacni
prostiedky, napf. noviny

H Jiné: Z prohlidky mésta
Znojma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je mozZné stanovit, ze z téchto 34 dotazovanych vétSina na podnik narazila diky svym
znamym a posléze osobné — V dotazniku bylo uvedeno jako piiklad Znojemské historické
vinobrani a degustace vina. Pole ,,Dal$i” bylo vyuzito 5 respondenty, ktefi uvedli, ze se

s firmou setkali diky prohlidce mésta Znojma. Dotazovani pokracovalo dalsi otazkou:

Otazka ¢. 1.1. B. - VyzkouSeli jste vino ze sortimentu firmy?

Bylo dulezité identifikovat respondenty, kteti osobn¢ vyzkouseli produkty podniku.

Graf 3 VyzkouSeni produktu firmy

i Ano

E Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 34 dotazovanych jich 23 uvedlo, Ze vyzkouselo produkt ze sortimentu

firmy. Téchto 23 vyvolenych podlehlo hlubsi analyze:
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Otazka ¢. 1.1. C. - Pokud jste vyzkousSeli néco ze sortimentu firmy — Fekli byste, Ze:
Jakozto soucast hlubsi analyzy bylo potiebné urcit vztah firmy se spotfebitelem.
Graf 4 Vztah firmy se spoti‘ebitelem
M Jste staly zakaznik firmy

M PrileZitostné si koupite par

lahvi vina
i Vyzkouseli jste par sklenicek

pFi riznych pfileZitostech

H V minulosti jste zde nakoupil

i Jiné: Ochutnavka vzorku

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hlubsi analyza odhalila, ze vétSina dotazovanych se v minulosti s firmou setkala pii
nejriznéjsich prilezitostech. Minorita zde ptilezitostné nakupuje nebo nakoupila a z celkového
poctu 100 dotazovanych se nasSel pouze jeden dotazovany, ktery se povaZuje za stalého

zakaznika firmy Znovin.

Dotazovanym byl dan prostor uvést, jaké produkty jiz vyzkousSeli ze sortimentu firmy a jak by
je zhodnotily z hlediska kvality, image a ceny. Tuto otevienou otazku vyuZzilo 6 respondentd.

Tabulka 6 Vlastni nazor na sortiment firmy

Verschiedene Weillweine von Znovin, qualitativ Riizna bila vina ze Znovinu, kvalitativné velmi
sehr gut. dobré.
Viele, ganz gut. Mnoho, velmi dobré.
Um eine Beurteilung abgeben zu kénnen, kenne Vina zndm pfili§ malo na to, abych je mohl
ich die Weine zu wenig. zhodnotit.
Palava Palava

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle odpovédi uvedenych v tabulce Ize fici, ze byly udéleny dvé pozitivni, neutralni 1 negativni

odpovédi, které si protifeci zejména v ohledu hodnoceni kvality.
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Otazka ¢. 1.2 — Kratce o firmé Znovin

Vsichni dotazovani, ktefi uvedli, Ze se s firmou dosud nesetkali, dostali moznost si o firmé
precist v kratkém popisku. Tento popis firmu piedstavil jako pokracovatele vinaiské tradice na
Znojemsku, ktera prodava 17.000 lahvi vina na den a dale uvedl, Ze se jedna o jednu
z nejznaméjich vinaiskych firem v Cesku, ktera se fidi mottem ,,Vina hrd4 na svijj pivod”,

které vyjadfuje jedinecnost zde vyprodukovanych vin. Posléze byla dana nésledujici otazka:

KdyzZ ted’ néco malo vite o tomto podniku, budete se o firmu zajimat vice?

Cilem této otazky bylo zméfit prvni dojem na Firmu.

Graf 5 Reakce na seznameni s podnikem

H Ano, néco si o firmé zjistim.

H Ano, nékdy v budoucnu se
budu informovat.

i Firma existuje, vice
nepotiebuji védét.

M Spise ne.

i Ne, nezajima mé to.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku je patrné, ze z 66 dotazovanych jich na 37 reagovalo aktivné. Neutralni postoj
uvedlo na 18 dotazovanych a negativni ptistup byl vyjadien 11 respondenty. Z celkového

hlediska lze tedy stanovit, Ze predstaveni znacky probé&hlo z velké Casti pozitivné.

Blok 2 — Analyza preferenci
Otazka €. 1 — Pokud si prejete koupit lahev vina: Kam jdete nakupovat?
Cilem této otdzky S moznosti vicero odpovédi bylo ziskat povédomi o potenciondlnim

uptednostnéni distribucnich jednotek z hlediska rakouského spotiebitele.

Graf 6 Misto nakupu

100
80
60 46

. B
. b

Vinotéka Supermarket Pfimou Jiné: Online
vinare

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle vysledku Ize stanovit, Ze vétSina respondentl nakupuje vino pfimo u vinate a posléze ve
vinotéce. Supermarkety se t&é$i nejmensi oblibé. Zajimavost tvoifi 5 dotazovanych, ktefi

odpovédéli, ze vino nakupuji také pies internet — byl uveden i pfiklad portalu ,,Wein&Co”.

Otazka ¢. 2 — Kolik jste ochotni za jednu lahev vina v priméru zaplatit? Jaka cena je pro
vas primérena?

Principem tohoto dotazu bylo analyzovat spotiebitelovu ochotu utracet za vino.

Tabulka 7 PFimérena cena

S Prepocet K¢ pro porovnani. Respondenti
Zaokrouhleno na celé koruny!
<3 <77 1
3-5 77-129 12
5-10 129-257 23
10-15 257-386 23
15 a vice 386 a vice 1
Na cenu nehledim, kvalita je duleZitéjsi. 40
Stfedovy kurz 25.03.2019 — 25,73 K¢/Eur

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019)

Z tabulky vysledkt je patrné, ze vétSina dotdzanych o poctu 40 spotiebitelt pfi koupi vina
uptfednostiuje kvalitu pfed cenou. Bohuzel se tento vysledek nedéd zcela jasné vylozit bez
hlubsiho poznani respondenta. Zbytek dotazanych se orientuje piedevsim na ceny od 5 do 15
Euro. Hlavni sortiment firmy Znovin se pohybuje v bod¢ 5-10 Euro, s ¢imz se ztotoznilo na 23
dotazovanych. Levnéjsi vina firmy se pohybuji v bodé 3-5 Euro za lahev, s ¢imZ se ztotoZnilo

na 12 dotazanych. Avsak na 24 respondentli je ochotno zaplatit vice.

Série otazek ¢. 3:
Dalsi ti1 body méli za cil analyzovat tvrzeni vychézejici z obecnych dojma o rakouskych

spottebitelich.

Obecné se tvrdi, Ze Raku$ané miluji a upfednostiiuji velmi sucha vina: Jak byste toto

tvrzeni ohodnotili?
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Graf 7 Zhodnoceni - Rakus$ané upiednostiiuji velmi sucha vina

50 45
40
30 -
20 -
13 10
10 | i
Ll
0 = T T T T 1
1- Zcela 2- Spise 3- Nevim. 4- Spise 5-Zcela
souhlasi. souhlasi. nesouhlasi.  nesouhlasi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku je mozné potvrdit, ze vice nez vétSina respondenti s timto tvrzenim souhlasi.

Daile panuje domnénka: KdyZ Raku$ané p¥ijedou ochutnat vina do Ceské republiky, tak

uprednostiiuji aromatické odrudy, pripadné obecné vina s aromatickou chuti.

Graf 8 Zhodnoceni - v Ceské republice upfednostiiuji Raku$ané vina aromaticka

50 45
40
30 27
1
20 8
8
10 - 2
0 = T T T i—r—_—\
1- Zcela 2- Spise 4- Spise 5-Zcela
souhlasi. souhlasi. nesouhlasi.  nesouhlasi.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na toto tvrzeni nebyla vétSina dotazovanych v poc¢tu 45 osob odpovédét. Druhd vétSina tihne

spiSe k souhlasu.

Jako protiklad stoji: KdyZ RakuSané p¥ijedou ochutnat vina do Ceské republiky, tak

upiednostiiuji stale sucha vina.

Graf 9 Zhodnoceni -v Ceské republice Rakusané stale upiednostiiuji sucha

vina
50
39
40
30
21
20
10 7 5
o . | |
1- Zcela 2- Spise 3- Nevim. 4- Spise 5-Zcela
souhlasi. souhlasi. nesouhlasi.  nesouhlasi.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na prvni pohled je mozné si vS§imnout, ze vétSina respondentt tihla ke sttedovym hodnotam.
Lze tedy obecné fici, ze vétSina rakouskych spotiebiteli doopravdy upiednostiuje sucha vina
na jejich tuzemském trhu. Avsak pii kontaktu s vinem na uzemi Ceské republiky, se jejich
preference viceméné rozchazeji nejistym smérem, piesto by majorita dotazanych sahla spise po

suchém vinu.

Otazka €. 4 — Predstavte si nasledujici situaci: Jste firmou Znovin pozvan na ochutnavku
vina a existuje moZnost si sestavit degustaéni menu. Jaké druhy vina budete

upiednostniovat?
Graf 10 Degustace | — druhy vina

M Silna preference  L!SpiSeano H MoZna M SpiSene M Nezajimd mé

Bile vino Cervenévino  ROZovévino  Sekta$umivé Specialni vina
vino (Ledové,
Slamové)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze majorita dotazanych by uptednostnila bila vina. Ostatni preference jsou
viceméné rovnomeérné rozdéleny mezi vina Cervena, riizova, sekty a specialni vina.

Graf 11 Degustace Il — druhy vina

H Silna preference  LISpiSe ano ® Moznd M SpiSene M Nezajima mé

50 45 46

Sucha vina Polosucha vina Polosladka vina Sladka vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z druhého grafu k tomuto tématu je mozné vycist, ze respondenti stale tihnou k suchym az
polosuchym viniim, coz potvrzuje ptedchozi tvrzeni o rakouskych spotiebitelich. Sladka a
polosladka vina jsou také preferovédna, ale ne v tak silné mife a lze jen logicky usoudit, ze
negativni ¢ast hodnoceni u sladkych a polosladkych vin je tvofena respondenty, kteti preferuji

vina sucha.
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Graf 12 Degustace 111 — druhy vina

H Silnd preference  LI1SpiSeano H Moznd HSpiSene M Nezajima mé

60 50

Terroir vina VOC Aromaticka vina U nds nezastoupena
vina (napf. Palava)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni ¢ast otazky se vénovala zvlastnim typim vina. Dotazovani tihli zejména k VOC - vina
originalni certifikace, posléze k vinim aromatickym a také k vinim u nich nezastoupenych.
Nejhorsi hodnoceni ziskali vina typu Terroir, na které bohuzel firma Znovin klade silny diraz.
Celkové lze stanovit, Ze rakousky spotiebitel bude vyhledavat sucha az polosucha bila vina,
nejlépe stitulem VOC nebo saromatickou chuti a jesté 1épe zodrid v Rakousku

nezastoupenych.

Otazka ¢. 5 — Jaké odriidy vina preferujete? *Pro priklad.

Cilem této otazky je poskytnout nahled na oblibené odriidy rakouskych spotiebiteltl. Cilené zde
byla poskytnuta moznost vina ,Palava” jakozto reprezentanta Vv Rakousku nezastoupené
odrtdy. K volbé bylo poskytnuto 17 odrid cervenych a bilych vin. Nékteti respondenti uvedli
v kolonce dalsi vina St. Laurent a Merlot.

Graf 13 Preferované odrady

St. Laurent 2
Merlot 6
Modry portugal
Frankovka
Pinot noir
Zweigelt
Dornfelder
Rulandské sedé
Palava
Rulandské bilé
Muskat
Chardonnay
Miller Thurgau
Ryzlink rynsky
Irsai Olliver
Kerner

Veltlinské zelené
Sauvignon
Tramin Cerveny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle grafu je mozné stanovit, ze majorita respondentli preferuje odridy bilého vina. Zejména
Veltlinské zelené, Sauvignon, odriidy Muskatu, Chardonnay a Ryzlink rynsky. Z ¢ervenych vin
je nejvice preferovana odriida Zweigelt. ,,Nastrazenou” odridu Palava, preferuje pouze 19

respondentul.

Tak jako v piedeslém bloku mohli respondenti vyjadiit sviij nazor k preferencim rakouskych
spotiebiteld vina. Tuto moznost vyuzilo opét 6 respondenttl, z nichz 3 jsou k tématu relevantni.
Zbylé 3 odpovédi maji malou vypovidajici hodnotu nebo obsahuji nejasné interpretovatelné

sdéleni.

Tabulka 8 Vlastni nazor k preferencim rakouskych spotiebiteli

Originalni odpovéd’ Volny pieklad

Der 6sterreichische Konsument wird meiner
Meinung nach immer experimentierfreudiger, vor
allem die Weinvielfalt wird immer mehr
geschétzt. Die Qualitdt hat weiters einen
aullerordentlich hohen Stellenwert.

Rakousky konzument dle mého nazoru je ¢im dal
tim vice pro experimentovani. Pfedev§im
ruznorodost vin bude vice cenéna. Kvalita ma
velmi dilezitou prioritu.

Ich wiirde behaupten, dass Menschen die nicht so
viel Kontakt mit Wein haben (auch Jugendliche)
eher siife, halbsiifle oder halbtrockene Weine
bevorzugen.

Myslim si, ze 1idé, ktefi malo pfijdou do kontaktu
s vinem (také mladi) spiSe preferuji sladka,
polosladka nebo polosucha vina.

Ich personlich kenne tschechische Weine so gut
wie gar nicht, obwohl ich gerne auf Weinreisen
bin und schon viele Lander besucht habe. Ich
nehme an, dass viele Osterreicher die
tschechischen Weine nicht kennen. Frither war
das Image der tschechischen Weine eher schlecht,
somit ist kein Anreiz vorhanden sie jetzt zu
probieren

J& osobné znam Ceska vina jen malo, ptesto rad
jezdim na vinné tiry a navstivil jsem mnoho zemi.
Myslim si, Ze mnoho Rakusant ¢eska vina nezna.

Dtive bylo povédomi o ¢eskych vinech spise
$patné, tudiz nyni neni zadny stimul je vyzkouset.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tyto odpovédi prohlubuji analyzované téma. Zejména posledni odpoveéd’ o kvalité Ceskych vin
V minulosti je pravdiva, nebot’ komunisticka vlada upfednostiovala kvantitu pied kvalitou, coz

se odrazi na tuzemském vinatfském primyslu jesté dnes.

Blok 3 — Priizkum trhu
Otazka €. 1 — Kdyby firma expandovala na rakousky trh:

Cilem otazky bylo urcit reakci v ptipad¢, ze by firma expandovala na rakousky trh.
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Graf 14 Kdyby firma expandovala na rakousky trh:

1

H Rad si néco koupim, vSe se ma vyzkouset.

H Proc ne, vétsi vybér je vidy lepsi.

id Je mi to zcela jedno.

H Jsem proti. Znamena to dalsi konkurenci pro nase
vinare.

i Jiné: Nemyslim si, Ze to bude pfima konkurence, nebot
to nejsou vina z Rakouska, ale pfesto zakazniky oslovi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na 71 respondentli reagovalo s pozitivnim pfistupem. 18 dotdzanych by tento fakt netesilo a 10
spotiebitelll se obava, ze vznikne pouze dalsi konkurence. Jeden respondent vyuzil moznosti
vlozit vlastni nazor, ktery vyjadiuje neutralni postoj k tématu, avSak véfi, ze Ceskd vina maji

Sanci.

Otazka ¢. 2 — Jaké distribu¢ni kanaly jsou podle vas pro prodej na vasem trhu vhodné?
Pti zavedeni prodeje na novém trhu je rozhodnym nastrojem distribuce na jednotlivé slozky.
Tento bod mél za kol analyzovat ndzor na vhodnost jednotlivych distribu¢nich slozek.

Graf 15 Vhodnost distribuénich kanalu

H Velmivhodné L!Neutrdlni H Nevhodné
80 73
4 52
60 6
37
17 17 19

20 -
0 | L1

Vinotéky Supermarkety Restauracni zafizeni  Vlastni kamenna

pobocka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle respondentli je mozné rozpoznat, ze s nejveétSim entusiasmem se setkala distribuce do
vinoték a restauracnich zafizeni. Vlastni kamenna pobocCka a supermarkety se pohybuji

V nejistych mirach.

Otazka €. 3 — V posledni dobé se rozmohl vinny turismus ve formé riiznych vinnych tir s
Fizenou degustaci. V pripadé, Ze by existovala spoluprace s firmou Znovin a lokalnimi
vinaFi z regionu Weinviertel - vyuzili byste $ance navstivit tento region? Vyuzili byste

také moznost se podivat do Znojemského vinarského subregionu?
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Graf 16 Vinné tury - spoluprace

H Mél bych velky zajem! Je skvélé,
kdyz vinafi mezinarodné
spolupracuji a poradaji akce.

H MZe to byt zajimavé. Mozna
bych tuto akci navstivil.

i SpiSe nebo viibec nezaujat.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukolem této otazky bylo definovat reakci na zahraniéni spolupraci, jak ve formé zahraniénich
degustaci Ceskych vin, tak v potencionalnim rozsifeni akce ,,Putovani” za hranice a pro
zahrani¢ni rakouské klienty. Z vysledkl je patrné, Ze 41 dotazovanych by na tuto moznost
zareagovala velmi pozitivné. 49 dotazovanych by o tcasti pfemyslelo a pouze 10 jich prokazalo

negativni nazor.

Blok 4 — Rozbor sortimentu

Otazka ¢. 1 — Co je pro vas dilezité pii nakupu?

Tato otdazka byla propojena s komentafem, ktery zakaznika informoval o tom, Ze si ma
predstavit ndkup vina. Pro upfesnéni pfedstavy byl pouzit obrazek téchto vin odridy Tramin
¢erveny. Tato odruda je jedna z nejprodavanéjsich.

Obrazek 10 Priklad - Tramin ¢erveny 2017,2018

Zdroj: Online obchod Znovin Znojmo, c2018

Z poskytnutého prvniho dojmu o viné mél respondent sdélit nazor, které faktory by v tomto

okamziku pro néj byly relevantni:
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Graf 17 Co je pro vas dulezité pri nakupu?

M Velmi dllezité LISpise dlleZité M Neutrdininazor M Spise nedlleZité M Zcela nedulezité

80
70

67 67

Vyrobce Pivod Odrida Detailni Grafické ~ Komentdr k vinu
charakteristika ~ zpracovani
vina etikety

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle hodnoceni je zcela jasné, ze rozhodujici informace pti koupi vina tvoti vyrobce, pivod a
odrida vina. Ostatni charakteristiky byly ohodnoceny jako spiSe dulezité az nedilezité.
Zejména komentar k vinu jiZ povazuje vicero dotazovanych za nerelevantni pii nakupu.

Graf 18 Co je pro vas duleZité pri nakupu? 11

H Velmi dllezité [1SpiSe dllezité M Neutralninazor HSpiSe neddlezité M Zcela nedUlezité

60

51

Ziskana ocenéni Barva a forma Barva vina Uzavér Cena
lahve

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pokracujicich vysledkl je mozné vycist, Ze vyjmenované faktory jiz tolik diileZitou roli pro

spotiebitele pii nakupu nehraji. Zejména cena je vnimana jako spiSe dilezitd az neutrélni.

V pokracovani byl respondent obeznamen s detailnimi hodnotami obou vin. Na zékladé
obrazku a tohoto popisu vina, mél respondent zodpovédét otazku — Kolik byste byl/a ochoten

za tyto vina zaplatit?

58



Tabulka 9 Ochota utracet — Tramin ¢erveny

<3 <77 5
3-5 77-129 16
5-8 129-206 24
8-10 206-257 25
10-15 257-386 27
15 a vice 386 a vice 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019)

Vina se pohybuji v cené 170 a 190 K¢, tudiz odpovidaji poli 5-8 Euro, do kterého se strefilo 24
respondentli. Cilem tohoto hodnoceni bylo urcit vnimanou hodnotu téchto vin rakouskymi
spotiebiteli na bazi prvniho dojmu. Z tohoto plyne, Ze vice nez polovina dotazovanych by byla

ochotna zaplatit za vino mnohem vice, nez je jeho skute¢na cena.

Protoze predesla vina pati do kategorie sladkych vin, bylo nutné uvést vino suché. K tomuto
ucelu bylo urceno suché vino odriidy Rulandské Sedé, které taktéZ patii k nejprodavanéjsim. Na
zéakladé obrazku a poskytnutych idaji o viné byla dotazovanym poloZena stejna otdzka na

cenu.

Obrazek 11 Priklad - Rulandské Sedé
2018

Zdroj: Online obchod Znovin Znojmo, c2018
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Tabulka 10 Ochota utracet — Rulandské $edé

<3 <77 3
3-5 77-129 19
5-8 129-206 33
8-10 206-257 28
10-15 257-386 15
15 a vice 386 a vice 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019)

Cena tohoto vina je 160 K¢&. TudiZ také patii do kategorie 5-8 Euro. Tuto cenu orientacné
odhadlo na 33 dotazovanych. Ochota zaplatit vice za vino je zde opét vyrazna, ale ne tolik jako

u predeslych vin.

Jako specialita bylo piedstaveno vino fady ,,Tropical”. Tato fada vin, je typicka pro svoji svézi

chut’. Vina jsou umisténa ve specialnich lahvich s patentovanym sklenénym uzavérem.

Obrazek 12 Priklad — Tropical
Sauvignon 2018

ZNAVIN
ZNJMO

§Sauvigrion

Zdroj: Online obchod Znovin Znojmo, c2018

Ze 100 respondentt uvedlo, ze 67 povazuje vino za zajimavé. Tito respondenti opét podlehli

hlubsi analyze ceny, jako u predeslych vin.
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Tabulka 11 Kolik byste byl/a ochoten za toto vino zaplatit? 11

- Piepocet K¢ pro porovnani. Respondenti
Zaokrouhleno na celé koruny!
<3 <77 -
3-5 77-129 6
5-8 129-206 24
8-10 206-257 29
10-15 257-386 6
15 a vice 386 a vice 2
Stiedovy kurz 25.03.2019 - 25,73 K¢/Eur

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019)

Cena vina se pohybuje na 180 K¢. Tudiz se taktéz fadi do kategorie 5-8 Euro, kterou Gspeésné

odhadlo na 24 respondentd. Avsak opét je zde spotiebiteli vniméana cena vyrazné vyssi.

Zhodnoceni dotazovani

Na zéklad€ zhodnoceni jednotlivych vysledkil je mozné stanovit, Ze respondenti star§iho véku
40 a vice odpovidali vice pasivné az negativné. Mladsi respondenti — zejména 30 a méné

odpovidali s vétsim entusiasmem.

Na zéklad¢ tohoto Setfeni lze déale konstatovat, Ze otevieni prodeje na rakousky trh ma jiz
potencial, avSak vyzadoval by pfesné cileny strategicky plan a dlouhodobé budovéni znacky.
V soucasné dob¢ by bylo pomalu mozné navazat spolupraci s pohranicnimi vinafi a provadét
jiz zminéné vinné tary. Tyto zavéry jsou dale rozvedeny v konecné kapitole v syntéze

doporuceni.
4.4 Interview

Hlavnim inicidtorem marketingovych strategii je zejména hlava podniku — pan Ing. Pavel
Vajcner, ktery s velkym entusiasmem akceptoval moznost pohovoru. V této kapitole se nachazi
shrnuti relevantnich informaci probranych k tématu prace. Seznam probranych otazek je mozné

nalézt v ptilohéach.

Pan Ing. Pavel Vajéner je 62-lety piedseda piedstavenstva firmy Znovin Znojmo. Do cela
podniku se dostal na zaklad¢ vybérového tizeni v roce 1991, tehdy jeste statem vlastnénou
spole¢nosti, kterd néasledn¢ podlehla kupénové privatizaci v roce 1992. Z hlediska vzdélani

absolvoval stiedni zahradnickou Skolu ve Znojmé a posléze uspésné absolvoval v roce 1981 na
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vysoké zahradnické Skole v Lednici se zaméfenim na vinohradnictvi. Jako Cerstvy absolvent
nastoupil v roce 1982 do Moravskych vinatfskych zavodu — piedchiidce dnesniho Znovinu.

Osobné se ucastnil pii tvorbé prvniho vinaiského zakonu v parlamentu v roce 1995.

Krom rutinnich aktivit vedouciho pracovnika jako delegovani, fizeni, kontroly a hlidani
bezpecnosti prace, je hlavnim ukonem tvorba strategie, se kterou se vSichni podfizeni
pracovnici musi ztotoznit. Pan Ing. Vaj¢ner se snazi jit ostatnim piikladem, proto je jej mozné

aktivné spatfit na vS§ech moznych akcich.

Pocatky firmy Znovin byly viceméné piiznivé ovlivnény — Znojemska vinaiska podoblast
tvorila pomalu se rozvijejici turistickou destinaci, ktera $la ruku v ruce s distribuci vina. Firma
nepodléhala zadnému rozsahlému zadluzeni, které bylo v privatizaéni dobé u nékterych
vinafskych podniki typické. Vyjimku v tomto ohledu tvotil pouze dluh u zasob podniku, ktery

se postupné splatil, le¢ investi¢ni proces a rozvoj firmy zpomaloval.

Pti prvotnim propagovani firmy dochézelo dle pana Ing. Vajénera casto k sméSnym
nepochopenim jako napiiklad pii frazi ,Jsme Znovin” lidé rozuméli ,Jsme z novin”.
Management firmy casto jezdil do zahrani¢i Cerpat inspiraci, tento proces plati dodnes.
Hlavnimi udavateli trendl s vinem jsou Angli¢ané, od kterych firma mnohé aplikovala ve
svych procesech — jak vyrobnich procesi (fizené kvaseni), tak distribu¢nich. Firma pravidelné
navstévovala vinny festival v Londyné, kde tvofila ve svych zaatcich zajimavé a hojné

navStévované zpestieni.

Dle pana Ing. Vajc¢nera je mozné dne$ni dobu a dobu s poc¢atkem firmy srovnat takto: Pfi
zavadéni znacky Znovin bylo dulezité ziskat a udrZet si pozici na trhu — ve své podstaté §lo o
boj o preziti. Dnes je to spiSe zabavna vinafina, tak jak to ma spravné byt. Problém v pocatcich
firmy tvofila hlavné surovinova zavislost na dodavatelich hroznii, nebot firma pivodné
vlastnila jen velmi malé mnozstvi vinicné plochy. Se zhorSujicim se pocasim rostla také
nervozita z obchodu, nebot Spatné pocasi tvofilo obchodni paku obchodnikiim s hrozny.
Zasadnim rozhodnutim pro firmu bylo zakoupit plochy vini¢né, aby byla docilena
sob&stacnost. Mezi vinice podniku se také fadi Sobes, ktery firma skoupila diky neuvédoméni

si turistického potencionalu lokalnich, tehdy vinici vlastnicich celkd.

Jiz zminéné zahranicni cesty inspirovaly velmi ¢asto management firmy k inovativnim
napadim a uspéSn¢ zachytily rozvijejici se trendy. Hlavnim piikladem je dle pana Ing.

Vajcnera zasilkova sluzba, Putovéani, ale i sportovné orientované akce jako Walking a
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ZnovinCup. Nejznaméjsi akci — Putovani, firma zavedla zejména pro velkoobchody, které se
nechtély ucastnit obchodnich porad. Déle velka majorita byli zastupci vinoték, pratelé a znamy
pracovnikii firmy. S postupnym ub&hnutym Casem zastupci velkych fetézci prestali jezdit,
nebot’ se preorientovali na vina ze zahrani¢i. Zastupci vinoték jezdi stale, ale spise za ucelem
zabavy a analyze vzorkd k prodeji. Na putovanich nabyla zejména zakladna fyzickych osob,
ktera tvoti nejlepsi zptsob reklamy pro firmu. Dle slov pana Ing. Vaj¢nera je to nejefektivnéjsi
reklama, nebot’ loajalni zdkaznici velmi ¢asto pozyvaji nové zdkazniky v podobé¢ svych pratel,
rodiny a vSe jim ukazuji. Tito novi zakaznici se posléze velmi Casto stanou loajalnimi

zakazniky a cyklus takto neustdle pokracuje.

Firma také zachytila trend internetovych nakupi a v souCasnosti zastupuje nemalou ¢ast
distribuce Znovinu. Dle slov pana Ing. Vaj¢nera je tu i mensi minus, nebot’ s uvedenymi cenami
na internetu je firma transparentni a vinotéky ¢i jiné obchody posléze nechtéji vina odebirat,
nebot’ Si zakaznik muze zjistit cenu pfimo u firmy online a tyto podnikatelské subjekty si

nemohou tedy ptiddvat velkou piirazku.

vvvvvv

Terroir — Lednacek fi¢ni a JeStérka zelena. Na jafe tohoto roku pfibude na Putovani po vinicich
1 nova tada, ktera bude vyjadfovat ménici se pocasi, které¢ ovlivituje vyrobu a kvalitu vina.

Druha priorita je udélovana vinim s ovocnou a aromatickou chuti, které jsou velmi oblibené.

Ohledné distribucni politiky stanovil pan pfedseda, Ze mezi nejoblibengjsi distribucni
prostiedniky patii fetézec Lidl, ktery pfinasi firmé velké trzby a zejména z hlediska marketingu
je od nich mozné se ucit, nebot’ co odvedli za praci pii rozvoji na tuzemském trhu je

obdivuhodné.

K tématu cenové politiky pan Ing. Vajéner uvedl, Ze v soucasnosti probiha minimalizace
nakladi ve formé& redukce: Materidlnich, organizacnich a spedi¢nich ndkladd. Soucasné
probiha mirné zdraZovéni, které jde ruku v ruce s vnimanim vina jakozto nadstavbovym
napojem. Nekteti vinafi své ceny velmi nadsadili a tim si odradili své zakazniky - pro ptiklad
pan ptedseda uvedl cenu u nejmenované konkurence za vina typu pozdni sbér k vysi 300 K¢ za
lahev. Pro Znovin je nejlepsi drzZet cenu na trovni, ktera je pro zakazniky piijatelnd, tedy

150-190 za tento typ vina.

Jeden z nejzajimavéjsich nazorl pana Ing. Vajcnera k tématu komunikacni politiky je fakt, ze

za znackou stoji nejen firma jako celek, produkt a jeho reklama, ale zejména lidsky faktor.
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Hlavné u vétsi firmy jako Znovin je dilezité vidét za vSemi akcemi a napady clovéka.
Spottebitelé potiebuji aktivni servis a citit ve sluzbé ¢i produktu ty osoby, které za tim stoji.
Jako ptiklad plati zejména Putovani, kdy se i sam pan piedseda aktivné ucastni. Dle jeho nédzoru

je toto slabina ostatnich vinatskych podnikt, ktery tento lidsky faktor ¢asto opomiji.

K vyzkumnému bodu prace — zahranicnimu prodeji do Rakouska se pan Ing. Vajéner vyjadiil
ve smyslu, ze budouci spoluprace je mozn4, ale v soucasné dobé je prokazatelné, ze Rakousky
zakaznik si bude stat za svym. Tento fakt se mozna zméni za 20-30 let, s nastupem mladsich
generaci. Firma i piesto sleduje ndkupy rakouskych zakaznikii a momentalné se zaméfuji

z velké Casti na nakup velmi excesivnich vin.

Ziskané poznatky

Na zékladé rozhovoru s panem Ing. Vajénerem lze jednoznacné prohlasit, ze:
» Firma v soucasné dob¢ prosperuje.
» Déle zachytava nejmodernéjsi trendy a tim si drzi konkuren¢ni vyhodu.
» Nejznamgéjsi akce firmy — Putovani, slouzi jako multifunk¢ni néstroj ve formé podpory
prodeje, PR, reklamy a akvizice zdkaznikd.
Velkou c¢ast firemnich prodeja tvoii ptima distribuce skrz e-shop.
Probiha specializace na vina Terroir, ktera charakterizuji mistni krajinu.

Praktikuje rozumné, pro zékaznika ptijatelné ceny.

vV V VYV V

SnaZi se, aby si spotiebitelé spojovali firmu s ur€itymi lidmi, ktefi v ni pracuji a tvofi
jeji tvar.
» Prodej na rakousky trh bude v budoucnosti s nejvétsi pravdépodobnosti perspektivngjsi

nez dnes.
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4.5 Shrnuti a syntéza doporuceni

Na zaklad¢ ziskanych poznatkli z vyuziti nastroji marketingového mixu v podniku Znovin,

dotazovani a interview - |ze sestavit SWOT analyzu, ktera podnik snadno charakterizuje.

4.5.1 SWOT Analyza

Strengts - Silné stranky

LS N N N N N U U N N RN

Dlouholeté vinatska tradice
Dlouholeté zkuSenosti v oboru
Dobré jméno

Surovinova sobé&sta¢nost
Siroké portfolio odrid

Siroky sortiment
Velkokapacitni vyroba
Distribu¢ni nezéavislost
Marketing na vysoké tirovni
Kvalitni vina

Skvély piistup k zakaznikiim
Dlouholeta zkusenost s online
obchodem — 20 let

Usp&sné vyhledavani a aplikovani

nejmodernéjsich trendti

Oppurtunities - Prilezitosti

v

AR NERNEEN

Zahrani¢ni prodej — byt jen v malém
mnoZstvi

MozZna zahrani¢ni spoluprace

Rostouci spotieba vina celorepublikoveé
Rozvoj vinného turismu a jeho podpora

Podpora turistického ruchu obecné
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Weaknesses - Slabé stranky

X

X

Neexistuje ptimy zahrani¢ni prodej
Chybi spoluprace se sousednimi
zahrani¢nimi subjekty z dolniho
Rakouska

Kvantifikovana vyroba vin

Neuplna informovanost vin o ziskanych
ocenénich (mimo online obchod)

akcli,

Navzdory mnozstvi vefejnych

firma neprovozuje aplikaci Instagram

Threats - Hrozby

X

X

X

Starnouci management firmy
Rostouci konkurence
Sucha 1éta

Levnd vina z dovozu



4.5.2 Doporuceni a celkové shrnuti

Vyzkumny bod této prace je doporuceni k otevieni prodeje na rakousky trh. Toto nésledujici
doporuceni je sestaveno na zaklad¢ ziskanych poznatkli z praktické casti, provadéného

prazkumu trhu a na zaklad¢ interview s hlavnim vedoucim pracovnikem firmy.

1) Zavedeni znacky

Tento bod by se mohl zprvu jevit jako nedulezity, ale z dotaznikového Setfeni je patrné, ze
vétSina dotazovanych rakouskych spotiebiteli o znacce jesté neslysela. Je nutné podotknout, ze
setkat. Uvazujeme li o zavedeni distribuce na cely rakousky trh, bude nanejvy$ nutné jeho
spotiebitele se znackou seznamit. Jako ptihodny nastroj se k tomuto jevi zahrani¢ni spoluprace
S mistnimi vinafi z regionu Weinviertel. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze by majorita
dotazovanych takovouto spolupraci uvitala. Tato spoluprace by mohla probihat ve tfech
forméach:
» Spoluprace a potadani akci s rakouskymi vinafi.
» Propagace znaCky Znovin a jejich vin ve form¢ participace jakozto hosté na vinnych
tirach a degustacich v regionu Weinviertel.
> Spoluprace ve formé propojeni vinnych tir Rakousko — Cesko, kde by vinna tura,
respektive ,,Putovani” obsahovalo cestu pfes hranice. Zejména dobré turistické lakadlo
by zde tvofila vinice Sobes. Avsak byla by potieba rozsahla spoluprace s rakouskymi

vinafskymi podniky, aby se dosahlo U¢asti spotiebiteld.

Diky tomuto by mohli rakousti spotiebitelé pfijit do styku se znackou, jejimi produkty, kvalitou

a uvést si firmu v povédomi.

Z t&chto tfech moZznosti je mozné nejobjektivnéji zhodnotit moznost spoluprace s rakouskymi
vinafi. Zejména by se dalo vyuzit konkrétniho nastroje rakouské vinatské tradice — ,,Heuriger”.
Toto slovo nelze jednoznacné pielozit, nebot’ v sobé nese vyznam slova ,,letos$ni”. Avsak v
Rakousku v souvislosti s vinem ,,Heuriger” oznacuje restauraéni zafizeni, které slouzi k
degustacim vin a je doprovdzeno obcerstvenim a hudbou. Tento typ restauracniho zatizeni
vznikl zakonné v roce 1784 za vlady Josefa II a dodnes se t&si velké oblibé zejména na tzemi

Dolniho Rakouska a Vidng. V Ceské republice tento typ zafizeni ve své podstaté neexistuje.

Néavrh konkrétniho prvotniho pfedstaveni znacky by mohl vypadat nasledovné:

V malém rakouském mésté Retz nedaleko od Znojma se nachazi n¢kolik restaura¢nich zatizeni
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typu ,,Heuriger”. Jedno moderné zatizené je alokovano u vétrného mlyna - Windmiihlheuriger,
ktery v soucasné dob¢ slouzi jako turisticky skvost regionu Weinviertel. V ptipadé, ze by bylo
mozné navazat spolupraci s vlastniky zafizeni nebo si zafizeni pfipadné pronajmout, je tato
moznost nanejvys optimalni feSeni jak piedstavit znacku Znovin Znojmo na rakouském trhu.
V ptipad¢ konkrétniho navrhu akce je mozné kalkulovat se standardni kapacitou zafizeni pro

90 osob. (Windmiihlheuriger, c2019)

Ohledné akce samotné je mozné naplanovat degustacni program. Avsak velkym tématem pro
firmu by bylo samoziejmé vstupné, které by mélo kryt naklady. Optimalni vstupné by bylo
mozné stanovit na cen¢ 10 Euro — v pfepoctu 257,3 K¢ dle kurzu ze dne 25.03.2019. Tato vySe
vstupného by pokryla ptfinejmensim vyrobni naklady vina a dalsi ndklady na transport, personal

a ptipadné pronajem prostor. (Kurz Eura, c2000-2019)

Cilem této degustace by bylo ptedstavit znacku Znovin Znojmo a dale poskytnout nahled na
kvalitu firemnich vin. Proto je dilezité nabidnout vina velmi kvalitni a tudiz i drazsi. Jako
optimalni pocet se jevi 20 1dhvi od kazdého druhu. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze
rakousti spotiebitelé upiednostiuji napiiklad odridy Sauvignon, Chardonnay, Veltlinské
zelené a Zweigelt — tyto vina ma firma ve svém portfoliu zastoupena vyhovujicimi zastupci.
Nelze opomenout vina typu VOC, které se v dotaznikovém Setfeni téSilo znacné oblibé —
v momentalni dob¢ firma Znovin nabizi pouze jeden typ odridy Sauvignon VOC. V Rakousku
nezastoupené odridy se taktéz téSily znacné oblibé, tudiZ je namisté nabidnout vino odridy
Palava — konkrétné vzorek, ktery patii k jedném z nejlepSich produkti Znovinu. Dllezité je
taktéz predvést dalsi stézejni produkty Znovinu Znojmo — vina tady Terroir zastoupena
v odriidach Veltlinské zelené a Tramin Cerveny. V dotazniku uvedeny Sauvignon Tropical se
Sed¢ charakterizuje nejvice prodavané vino firmy Znovin, tudiz jej 1ze také zaradit do degustace
a navic tato odriida neni pro Rakousko zcela charakteristickd. Posledni bod tvoii vina Cervena
odridy Zweigelt a Rulandské modré. Vina Sumiva a sekt Ize k této piilezitosti oznacit jako
nevyhovujici, nebot prvotni idea za ,Heuriger” je nalévat mlada vina a navic byla

V dotaznikovém Setfeni neutrdlné preferen¢né vyhodnocena.

Z hlediska organizace akce by firma méla aplikovat stejny postup jako u Putovani — poskytnout
ucastniktim skleni¢ku zdarma, kterou si posléze mohou odnést domt a dale provést komentar
ke kazdému vinu. S cilem budovani znacky by firma méla darovat ucastnikim malou pozornost

Vv podobé vzorkll vin — zejména té€ch kvalitngjsich naptiklad odridy Palava a Sauvignon.
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Tabulka 12 Pi‘ehled a kalkulace akce v Windmiihlheuriger

Degustovana vina Prodejni cena lahev Prodejni cena na 20 lahvi
Sauvignon 2017, suché, VOC
. 170 K¢ 3.400 K¢
Znojmo, 0,751
Pilava 2015, polosladké, vybér
150 K¢ 3.000 K¢
Z hroznu, 0,51
Chardonnay 2018, suché, pozdni
160 K¢ 3.200 K¢
sbér, 0,751
Veltlinské zelené 2018 — Terroir
Lednacek ri¢ni, suché, pozdni sbér, 170 K¢ 3.400 K¢
0,751
Tramin ¢erveny 2018 — Terroir
Jestérka zelend, polosladké, pozdni 170 K¢é 3.400 K¢
shér, 0,751
Sauvignon Tropical 2018, polosuché,
180 K¢ 3.600 K¢
pozdni sbér, 0,75 1
Rulandské Sedé 2015, polosladké,
260 K¢ 5.200 K¢
vybér z hrozni, 0,75 |
Zweigeltrebe 2017, suché, pozdni
150 K¢ 3.000 K¢
sbér, 0,751
Rulandské modré 2018, suché, vybér
180 K¢ 3.600 K¢
Z hrozni, 0,751
Giveaway - Vzorek vina Palava 2017,
40 K¢ 3.600 K¢ pro 90 osob
polosladké, vybér z hrozniu, 0,187 |
Giveaway - Vzorek vina Sauvignon
40 K¢ 3.600 K¢ pro 90 osob
2017, suché, pozdni sbér, 0,187 |
Degustacni skleni¢ky 250 ml —
70 K¢ 6.300 K¢ za 90 osob
Vv prodejni cené
Max. naklady - obétovana prodejni
31.800 K¢
cena vin
Celkové naklady sklenicek a vzorki 16.500 K¢
Celkové maximalni naklady —
48.300 K¢
V obétovanych prodejnich cenach
Vybrané vstupné za 90 osob 900 Euro - 23.157 K¢ — p¥i kurzu 25,73 ze dne 25.03.2019
Bilance -25.143 K¢

Zdroj: Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019), Vina — (Online obchod Znovin Znojmo, c2018)

V piipad¢ realizace této akce by byl podnik ochotny obétovat investici do maxima 25.143 K¢.

Je nutné zdlraznit, Ze se jedna pouze o orientacni vypocet zaloZeny na prodejnich cenach —
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tudiz tento vypocet slouzi jako ukazatel obétovaného zisku, které¢ho by firma mohla dosahnout
jinak béznym prodejem. V ptipad¢ kalkulace skutecnych nakladi vin by se cena za lahev

pohybovala kolem jiz zminéné hodnoty 30 K¢ za lahev.

2) Prvotni zavedeni na zkousSku

Bylo by nerozumné zahgjit stalou distribuci a nevyzkouset si pfitom reakci na své produkty a
znacku. Proto by bylo nanejvys vhodné vyzkouset si zkouskovou distribuci v malém mnozstvi
napiiklad do vinotéky a do obchodnich fetézc ve mésté¢ Retzu. Z dotaznikového Setfeni je
jasné, ze rakousti spottebitelé by pro distribuci firemnich vin prvotné Iépe vidéli vinotéky a
restaurani zafizeni. Tudiz zkouskovéa distribuce by mohla probéhnout ve mésté Retz
nasledujicim zptisobem:

» Zkouskova distribuce do méstské vinotéky.

» Zaroven distribuce na lokalni restaura¢ni podniky.

» A posléze distribuce na supermarkety.

| v tomto piipad¢ je mozné vyuzit pro ptiklad navrhnutd vina uvedena pii budovani znacky.
V tomto bod¢ bude nanejvys dilezitd komunikace s jednotlivymi subjekty a dohodnout se na
spravném nacenéni — obchodni marze, nebot’ velka Cast rakouskych spotiebitelli odhadovala
znaéné vys§i cenu vin uvedenych v dotaznikovém Setieni. V Ceské republice je mozné spatiit
v supermarketech, ve vinotékach a restauracnich zatizeni obvyklou ptirazku k firemnim viniim
kolem 20-40 K¢. Rakouska republika je stat ekonomicky silngjsi tudiz lze optimalni ptirazku

jednotlivym subjektim doporucit mirn¢ vyssi — tedy kolem 50 K¢&, v ptevodu 1,94 Euro pfii

kurzu 25,73. (Kurz Eura, c2000-2019)

Tabulka 13 Navrh marzi

Prodejni cena v Euro Doporucena prodejni
Prodejni cena
Druh vina Kt pri kurzu 25,73 ze dne cena Vv Euro,
v K¢é
25.03.2019 zaokrouhleno
Sauvignon 2017, suché, VOC
. 170 K¢ 6,61 Euro 8,60 Euro
Znojmo, 0,751
Palava 2015, polosladké, vybér
150 K¢ 5,83 Euro 7,80 Euro
Z hroznu, 0,51
Chardonnay 2018, suché, pozdni
160 K¢ 6,22 Euro 8,20 Euro
sbér, 0,751
Veltlinské zelené 2018 — Terroir
Lediniacek Fi¢ni, suché, pozdni 170 K¢ 6,61 Euro 8,60 Euro
shér, 0,751
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Tramin ¢erveny 2018 — Terroir

Jestérka zelena, polosladké, 170 K¢ 6,61 Euro 8,60 Euro
pozdni sbér, 0,751
Sauvignon Tropical 2018,
180 K¢ 7 Euro 9 Euro
polosuché, pozdni sbér, 0,75 1
Rulandské Sedé 2015, polosladké,
260 K¢ 10,10 Euro 12 Euro
vybér z hroznu, 0,75 1
Zweigeltrebe 2017, suché, pozdni
150 K¢ 5,83 Euro 7,80 Euro
sbér, 0,751
Rulandské modré 2018, suché,
180 K¢ 7 Euro 9 Euro

vybér z hrozni, 0,75 1

Zdroj: Kurz - (Kurz Eura, c2000-2019), Vina — (Online obchod Znovin Znojmo, c2018)

Ochotu rakouskych spotiebitelti platit za vina vice mize podnik vyuzit ke svému prospéchu
v podobé¢ paky na obchodni zprosttedkovatele, nebot’ podnik sam nepraktikuje zmény v cenové
politice na privatni spottebitele. TudiZ lze poskytnout distribu¢nim subjektim vétsi obchodni

marzi. Tento fakt mize podniku pomoci v prvotnich pocatcich distribuce na rakouském trhu.

V této fazi by bylo nejvice dillezité hledét na poskytnuté mnozstvi vin k prodeji a ddle mnozstvi
odbytu a jeho Casovy progres. Pti prodeji na fetézce by Slo vina snadno uvést v povédomi
pomoci letackové reklamy roznaSené s tydenni nabidkou jednotlivych supermarketti. U

vinotéky a restauracnich zafizeni hraje roli lidsky faktor, ktery lze jen téZko motivovat.

3) Rozvedeni stalého prodeje

V piipadé, ze by se zkouSkova distribuce dala zhodnotit uspésné — bude moct podnik
podniknout dal$i krok k roz$ifeni distribuce na rakousky trh. V tomto piipadé€ ptichdzi do

uvahy opét:

Produktova politika

Prvotni faktor, ktery firma musi vyfesit a to 1 pfi prvotnim zavedenim prodeje vin na zkousku,
je preklad jednotlivych popist vin do némeckého jazyka. Dale je dulezité rozhodnout, jaké vina
budou distribuovany. Napiiklad fada Genus Regis oslavujici mésto Znojmo, je pro prodej na
rakouském trhu zcela nevhodna. Daéle je nutné zohlednit, jaké odridy budou nabizeny a jaké
vyrobkové fady. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vina fady Tropical a Terroir jsou pro
rakouské spotiebitele akceptovatelné. Sauvignon Tropical uvedeny v dotazniku byl
rakouskymi spottebiteli vniman nadmiru pozitivn€. A také nezastoupena vina jako Palava ¢i

vina aromaticka jako Irsai Olliver. Dillezité je aby firma prezentovala jenom ty nejkvalitngjsi
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minulym rezimem, Ze vina z Ceské republiky jsou nekvalitni.

Cenova politika

Jak jiz bylo zminéno je mozné na zaklad¢ dotaznikového Setfeni stanovit, ze uvedena vina byla
hodnocena spotiebiteli jako drazsi. V ptipad¢ uspé€sného otevieni trhu je otazka, zdali by firma
byla ochotna porusit své pravidlo ohledné cenové politiky a na rakouském trhu by zdrazila.
Z obecného hlediska by bylo mozné zdrazit n¢kterd vina az o 20% a odtivodnit toto zdrazeni

narustem nakladu na distribuci.

Distribu¢ni politika

Postup distribuce byl jiz zminén v ¢asti testovaciho prodeje. Avsak stejné jako je tomu na
naSem tuzemském trhu a z dotazniku ziskanych poznatkli je mozné konstatovat, Ze stale nariista
obliba e-shopi. Proto by prvofadym cilem z hlediska distribuce pro firmu mélo byt
prizptisobeni svého online obchodu pro rakouské spotiebitele. To by znamenalo celé webové
stranky prelozit do némeckého jazyka i s produkty a nabizenymi sluzbami. Dale pak urcit
zpusob dopravy a platebni podminky. Dal§im dualezitym faktorem je urceni geografickych
segmentt. Bylo by vhodné se zaméfit nejprve na region Dolniho Rakouska, Vidn¢ a v piipadé

uspechu postupovat déle.

Komunikacni politika

V tomto piipadé by pro firmu hrélo v prvopocatcich rozhodujici roli osloveni zakaznika. Bylo
by tieba proddvand vina neustile propagovat nejen pomoci reklamy, ale i1 ucasti na
nejriznéjsich akcich — naptiklad na Videiiském veletrhu vin. Hlavnim problémem by pro firmu
byla jazykova bariéra. Bylo by vhodné, aby firmu na stilo reprezentovali pracovnici, ktefi
budou disponovat pozadovanymi jazykovymi a vinafskymi znalostmi. Nebot' dle firemni

filozofie je dulezité, aby za v§im stal néjaky konkrétni lovek.

Dulezity poznatek

Na zéklad¢ ziskanych informaci je mozné jednoznacné ur€it, Ze v soucasné dobé€ je rakousky
trh sice viceméné perspektivni, ale zejména s nastupem mladSich generaci bude jesté
perspektivngj$i. Dlivodem jsou kulturni, politické a dalsi ptedsudky, které s nastupem mladsich
jedinct zmizi. TudiZ lze prohlasit, Ze s ubihajicim Casem naptiiklad za 20 let, bude toto

doporuceni S nejvétsim moznym uspéchem realizovatelné.
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5 ZAVER

Cela tématika prace v sob¢ nesla nadech oborti — vinafstvi, marketing a management. Zavérem
1ze shrnout, ze teoreticka ¢ast piedstavila ¢tenafi prvotné diilezité informace k vinné tématice,
které se zabyvaly vinaiskému geografickému rozdéleni v Ceské republice. Nutnosti bylo také
predstavit Znojemskou vinaiskou podoblast, nebot’ v ni zvolend firma ke spolupraci sidli.
Teorie posléze poskytla ndhled na zptsob klasifikace vina do jednotlivych tfid a vliv riznych
faktorti jako pocasi na vyrobu a vyslednou chut vina. Dal$i uvedeny bod v teorii v sobé
kombinoval znalosti marketingu s managementem. Tento bod pfedstavil obecnou funkci
marketingu a nékolik zdkladnich nastroji, jako prizkum trhu, Portfolio, SWOT analyzu.
Nasledné byl pedstaven zakladni marketingovy mix 4P — orientovany z hlediska podnikatele a
4C — 7 hlediska zakaznika. Nedilnou soucasti prace tvoftilo také téma CRM - fizeni vztahu se
zakazniky, na kterém si firma Znovin siln€ stavi, tudiZ jej bylo nutné ptedstavit v teoretické
¢asti. Podobny ptipad tvoii i cyklus se zakazniky a mix 4E. Posléze prace pfechazi na jednotlivé
pfedstaveni nastrojii marketingového mixu — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni
politiky, na které stoji praktickd ¢ast prace. V produktové politice bylo uvedeno, jak se
charakterizuje produkt ve formé tfi dimenzi a za pomoci Zivotniho cyklu. Dale byly
predstaveny k tomuto tématu dodatky jako ESP, USP a Corporate identity. Cenova politika
predstavila zejména moZnosti stanoveni ceny a faktory diileZité pii stanoveni ceny. K tématu
distribu¢ni politiky bylo uvedeno jak ma spravné provadeéna distribuce vypadat a dale jaké
druhy, strategie distribuce existuji. Posledni bod v distribucni politice tvofily oznaceni pro
mozné obchodni subjekty. Nejrozsifenéjsi ¢ast v podobé komunikacni politiky popisovala
jednotlivé nastroje - reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, online marketing, pfimy
marketing, komunikace v misté prodeje, eventmarketing a veletrhy s vystavami.

Vsechny poznatky byly dilezité pro piimou aplikaci v praktické ¢asti, ktera korespondovala
s uvedenou metodikou:

» Analyza marketingového procesu a marketingovych aktivit ve firmé Znovin pfi
aplikaci marketingové mixu 4P a dalSich néstrojl.

» Marketingovy prizkum sestaveny pro rakouské spotiebitele, s jehoz pomoci se uréili
moznosti distribuce, zasadni postoje ke znacce, vinné preference a nazory na zahranicni
prodej.

» Syntéza doporuceni v podobé vhodného zplisobu a doby otevieni trhu na zakladé¢
vysledkil z prizkumu.

» Interview s hlavou firmy, které prohloubilo povédomi o firm¢ a ziskané poznatky.
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8 PRILOHY

Interview — souhrn otazek

V prvni adé bych vas rad poprosil o par osobnostnich informaci: Kolik vam je let? Co

jste vystudoval? A dale...

Jak jste se dostal na post Feditele firmy? Utastnil jste se vybérového Fizeni nebo jste

reprezentoval jasnou volbu?

Jak byste charakterizoval vasi funkci? Co je zejména vasim tikolem?

Jak byste popsal zacatky firmy?

Jak byste definoval finalni rozvoj firmy? Jaka byla firma drive? Jaka je dnes?
Jakym zpiisobem se vim podarilo vybudovat znacku, takovou jaka je dnes?
Na ktera vina se dnes firma zejména orientuje?

Ohledné vasi nejvétsi akce — putovani. Jak jste se k nému dostali? K ¢emu mélo slouzit?

Slo spiSe 0 odménu zikaznikiim nebo podporu prodeje?
Co si myslite o rostouci oblibé internetového nakupu?

Ma4 priace obsahuje analyzu marketingového mixu aplikovaného ve vasi Firmé. Kdyz to

vezmeme poporiadé: Jak byste charakterizoval produktovou politiku firmy?
Jak byste definoval distribuc¢ni politiku vasi firmy?
Jak byste se vyjadril k cenové politice firmy? Na zakladé své bakalarské prace mohu

stanovit, Ze firma zatim vykracuje cestou redukci nikladi. Jaka bude strategie pro

budouci roky?



Firma je znama pro svoji komunikacni politiku, ktera rovnéZz tvofi finalni nastroj

marketingové mixu. Jak byste ji okomentoval?

Vyzkumnym bodem mé prace je moznost zavedeni prodeje na Rakousky trh. Je to
samozi‘ejmé jen idea, kterou firma v momentalni dobé nepodporuje. UZ jenom, Ze
tuzemska vyroba nestadi na celkovou konzumaci v Cesku. KdyZ se na toto téma

podivame objektivné: Jaky je vas nazor?



