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Posouzeni marketingového mixu ve vybranych
vinarskych podnicich

Abstrakt

Tato bakalatska prace je vénovana posouzeni marketingového mixu ve tfi vybranych
vinafskych podnicich, kterymi jsou vinafstvi Jihomoravského kraje, a to Velké Bilovice,

Znovin Znojmo a Chateau Valtice.

Prace ma za cil zanalyzovat marketingovy mix ve vybranych vinatskych podnicich
v Ceské republice, vyhodnotit jejich sou¢asny stav aporovnat podniky na zakladé
provedeného vyzkumu. Dil¢im cilem prace je vytvofit ndvrhy a doporu€eni pro zlepSeni

marketingového mixu v komparovanych zatizenich.

Hlavnimi metodami pouZitymi v praci jsou literarni reSerSe, analyza marketingového

mixu, dotaznikové Setieni, dedukce a syntéza.

Teoretickd ¢ast prace mapuje zdkladni informaci spojenou s marketingem,
marketingovym mixem a submixy, ale taktéz zaméfuje se na oblast vinafstvi v Ceské
republice. Prakticka ¢ast uvadi kratkou charakteristiku vybranych vinafstvi, provadi analyzu
jejich marketingového mixu a metodou dotaznikového Setfeni zkouma ucinnost
marketingovych aktivit z hlediska spotfebiteli vinné produkce. Na zéklad¢ provedenych

analyz jsou navrzena doporuceni na zlepSeni marketingového mixu vybranych podnikii.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, vinafstvi, produkt, cena, distribuce,

propagace.



Evaluation and comparison of marketing mixes in the
chosen winery companies

Abstract

This bachelor thesis is devoted to the assessment of the marketing mix in three
selected wineries, which are the winery of the South Moravian region, namely Velké

Bilovice, Znovin Znojmo and Chateau Valtice.

The aim of this thesis is to analyze the marketing mix in selected wineries in the
Czech Republic, to evaluate their current state and to compare the companies based on the
research. Partial aim of this thesis is to create suggestions and recommendations for
improvement of marketing mix in comparison devices. The main methods used in the work

are literature search, marketing mix analysis, questionnaire survey, deduction and synthesis.

The theoretical part maps the basic information associated with marketing, marketing
mix and submixes, but also focuses on the winery in the Czech Republic. The practical part
presents short characteristics of selected wineries, analyzes their marketing mix and
examines the effectiveness of marketing activities from the point of view of wine producers

consumers by the questionnaire survey.

Based on the performed analyzes are suggested recommendations for improvement

of marketing mix of selected companies.

Keywords: Marketing, marketing mix, winery, product, price, place, promotion.
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1 Uvod

Na tzemi Ceské republiky se vinna réva péstuje nepietrzité jiz vice nez 1700 let;
Ceské a moravské vinaiské oblasti patii k nejsevernéjSim v Evrope. V soucasné dobé¢ je
specificka vaha vinafstvi v CR piiblizné 6 %, v nékterych oblastech je vsak toto odvétvi
nesmirn¢ dualezité. Naptiklad v Jihomoravském kraji je umisténo vice nez 90 % vinic ze
véech ploch vinné révy v CR a v okrese Bfeclav je vice nez tfetina ploch vinic CR. Pramérn4

hodnota sklizenych hroznil se pohybuje kolem 30 milioni eur.

Vinafstvi v Ceské republice je rozdéleno do vinafskych regionti Morava a Cechy.
Rozloha vinaiského regionu Cechy tvoii necelych 500 hektarti vinic. Vinaisky region

Morava se sklada z ¢tyf podoblasti s celkovou rozlohou vinic asi 11 500 hektara.

V této praci bude piedevsim popséana vinaiskéa oblast Morava, vzhledem k tomu, Ze

vinafstvi vybrané pro analyzu se nachazi v této oblasti.

Aktualnost vybraného tématu je v tom, ze v soucasné dobé marketingové Cinnosti
ruznych spolecnosti v tomto odvétvi jsou vystaveny silné a stale rostouci konkurenci. Aby
podnik na trhu uspél a ispésne se ubranil konkurenci, musi vedeni podniku neustale sledovat

faktory vnéjsiho a vnitiniho prosttedi, které se velmi rychle a vyrazn¢ méni.

V Ceské republice v soucasné dobé se odvétvi vinafstvi aktivné rozviji. Je to spojené

piedevsim se zménou zivotniho stylu a zajmem o kvalitni vina.

~

Kvalita ¢eskych vin je na vysoké svétové trovni, o Cemz svédc¢i fada prestiznich
mezinarodnich cen. Ceska vina porazeji i vinafské giganty jako Némecko a Francie. Vinafi
v Ceské republice dosahuji velkého tispéchu také ve §lechténi vin. Dikazem jsou nové
uznané odriidy erveného vina Cabernet Moravia a André, a také odrtidy bilych vin Muskat

moravsky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je provést analyzu marketingového mixu ve vybranych
vinafskych podnicich v Ceské republice, vyhodnotit jeho sou¢asny stav a porovnat podniky
na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu. Dil¢im cilem prace je vytvofit navrhy a doporuceni pro
zlepseni marketingového mixu v komparovanych zafizenich. Pro provedeni analyz jsou
vybréna tfi ¢eska vinafstvi rozmisténa v Jihomoravském kraji, kterymi jsou Vinatstvi Velké

Bilovice, Znovin Znojmo a Chateau Valtice.

2.2 Metodika

Zpracovani této bakalaiské prace je zalozeno na nékolika odbornych metodéch.
Teoretickd Cast prace, kterd pojednava o zasadnich slozkdch marketingového mixu a jeho
soucastech, je postavena na literarni reSersi ¢eskych a zahrani€nich zdrojich, vénovanych
vybrané problematice. V této kapitole metodou analyzy se také probird sféra vinafstvi
v Ceské republice a konkrétnd jeho vyvoj, hlavni vinaiské oblasti a vedouci vinaiské
podniky. Praktické ¢ast prace metodou komparace analyzuje marketingovy mix vybranych
vinafskych zatizeni na bazi modelu 4P. Zkoumaji se samotna nabidka produktii, cenova
strategie podniki, proces distribuce a hlavni prodejni kanaly jakoZ i1 propagace vina a
souvisejicich s nim sluzeb. Zaroven v ramci praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové
Setfeni. Typ dotazniku je polostrukturovany, obsahuje 29 standardizovanych otazek s pevné
danymi odpovéd’'mi a jednu otevienou otdzku ¢. 27. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 54
respondentli, ze kterych byl vytvofen vybérovy soubor vhodnych respondentd pomoci
otazky odlucujici respondenty, ktefi si vino nekupuji. Zavére¢nou kapitolou prace jsou

navrhy a doporuceni v oblasti marketingovych aktivit.
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3 Zakladni vychodiska marketingu

3.1 Definice marketingu

Existuji rizné definice marketingu; témet kazdy autor knihy o marketingu predklada
svou vlastni teorii podstaty a marketingovych konceptli, pfichdzi se svou jedine¢nou

a neopakovatelnou definici uvadéni zbozi ¢i sluzeb na trh.

Pojem marketing podle Kotlera a Armstronga (také se nazyva klasicka definice
marketingu) je definovan jako spoleCensky proces, pfi kterém spole¢nosti a jednotlivci
vyméiuji vytvofenou hodnotu za ucelem uspokojeni svych potieb. To znamend, Ze
spolecnosti vytvareji hodnotu pro spotiebitele ve forme zbozi nebo sluzby s cilem ziskat
od nich penize. Definice marketingu podle Kotlera na zakladé procesu vymény uznava

vyznam ,,hodnoty* zbozi pro kone¢ného kupujiciho (Kotler, 2007).

The Chartered Institute of Marketing (CIM) definuje marketing jako proces fizeni
formou zjistovani, predikce a uspokojovani potieb spotiebitelti s cilem dosazeni zisku. Tato
definice marketingu zahrnuje nejen proces, ale také prvky, jako kratkodobé procesy,
naptiklad spokojenost, a ma dlouhodobou perspektivu, napiiklad predikci. Tato definice
také pfispiva k vyznamu samotného procesu marketingu urcujici cile, vysledky procesu

a zisk spolecnosti (Black, 1994).

Podle American Marketing Association marketing je ¢innost, soubor instituci
a procesi pro vytvareni, distribuci asdileni nabidky spolecnosti, kter¢ maji hodnotu
pro koncové spotiebitele. Americka asociace marketingu ve své definici klade diliraz

na vytvafeni hodnoty pro spottebitele (American Marketing Association, 2007).

Obecné 1ze uvést, ze vSechny definice marketingu zahrnuji nésledujici hlavni tikoly:
zvyseni uspokojeni spotiebitele, podpora prodeje, zvyseni zisku spolecnosti, vyhleddvani

a ziskavani novych zakazniki.
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4 Marketingovy mix

4.1 Soucasti marketingového mixu

.»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakazniku na cilovéem trhu* (Zamazalova, 2009, s. 39).

Komplex marketingu je soubor néstroji (objektd, procest a funkci), pomoci nichz se
obchodnici snaZi co nejlépe uspokojit zakazniky. Jinymi slovy, marketingovy mix je soubor
nékterych proménnych faktorti marketingu, podléhajicich kontrole, evidence téchto faktord,

plusobeni na né. Manipulace s nimi umoziiuje firm¢ ziskat zddouci odezvu ze strany trhu.

Timto zptisobem jsou pod marketingovym mixem chapany proménné, umoznujici

ovlivilovat marketingové prostiedi podniku.

4.2 Koncepce 4P

Produkt

“Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Miize existovat

v podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné” (Johnova, 2008, s. 17).

V obecném piipadé¢ produkt ztélestiuje zakladni vyhody, které jsou nabizeny
k uspokojovani potieb a pozadavkil spottebitelii. Pravé tyto vyhody vytvaieji hodnotu pro
spotiebitele. Cim vys§i je hodnota, navrhovana podnikem ve srovnani s hodnotou, nabizenou
konkurenci, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze spotiebitelé koupi produkt spole¢nosti. Tento
prvek marketingového mixu Casto zahrnuje 1 obsluhovani (servise), které mtize byt klicovou
rozliSovaci charakteristikou, majici velky vyznam pro pfesvédceni spotiebitele o nutnosti

nakupu.

Produkt musi spoléhat na pochopeni a uspokojeni potieb potencialnich zdkaznikii.

V marketingovém navrhu element ,,produkt* je zodpovédny za (Johnova, 2008, s. 17):
e potiebné a jedinecné vlastnosti vyrobku;

e pozadovanou uroven kvality vyrobku a sluzeb;
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e vzhled produktu;

e znacka;

e geograficky ptivod;
e Dbaleni;

e sortiment vyrobki atd.

Cena

“Cena vyjadruje naklady vynaloZené na ziskani produktu. Neni to jen samotna cena
produktu, ale také naklady na porizeni (doprava, balné), ztrata casu, psychické nebo fyzické

vypéti potrebné k ziskani produktu “ (Janouch, 2014, s. 17).

Cena - to je to, co plati spotfebitel. Podnik stanovi rozumnou cenu na zékladé

ekvivalentu mnozstvi hodnot, které nabizi ve formé produktu, propagaci, distribuci.

Cena propagovaného produktu se skladd ze tfi Casti: vyrobni naklady, objem
planovaného zisku, faktory psychologie. V tomto piipadé je tieba zvazit cenovou politiku
firmy nebo zvolenou cenovou strategii. Moznosti je n¢kolik: podnik nastavi stfedni roven
cenu. Posledni moZnost v§ak nikam nevede. Je tieba volit zlaty stfed: firma musi mit zisk,

spottebitelé by méli mit zajem o vyhodny nakup.

Podnik si miize dovolit ménit ceny, ale pouze s ohledem na pruznost poptavky.
Pokud kolisani ceny nevede k zavaznym zméndm, pak poptavka neni pruzna. Analyzovat
tento indikator je jednoduché: pro podniky je tfeba predem provést prizkum mezi zakazniky
o tom, jaké mnozstvi sluZzeb nebo zboZi jsou zdkaznici ochotni koupit pii riznych

velikostech ceny.

Postup pfi tvorbé ceny se muZe skladat z n¢kolika prvki, kde zéklad je urcen
takovymi informacemi jako povaha a rozsah spotiebitelské poptavky, rozbor konkurence,
znalost vlastnich marketingovych cili, ndklady na vyrobu a odbyt. Schéma odrazejici vztah
mezi cili firmy a taktiky stanoveni ceny je zobrazeno na nésledujicim obrazku (Jakubikova,

2013, 5. 284).
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Obrazek 1 Souvislost mezi cili firmy, taktikami stanoveni ceny a ptisobenim faktort,
ovliviiujicich cenu

Cile firmy

» Ziskovost
« navratnost investice
« socialni odpovédnost

A

v

Trzni sily
* zakaznici
« celkova poptavka

Marketingové cile

« prodeje

« trzni podil

o rust trhu

» ziskovost produktove
fady

Cenové cile

« dlouhodobé hledisko
« kratkodobé hledisko

A

Socialni a pravni
normy

A

* postoj k substitutim e cilove trhy <
« dodavatelé « vliv na dalSi produkty
« konkurence: firmy Marketingovy mix
potencialni « vliv na konkurenty « produkt
a existujici ¢ « distribuce <
- - » marketingova
Cenové taktiky komunikace

« cenové hladiny

« cenova diferenciace

« ceny produktovych fad
« ceny novych produktu
« dynamika cen

Zdroj: Jakubikova, 2013

Obvykle postup stanoveni mize byt vyjadien jako (Kotler, 2007, s. 763):

e nakladové orientovany pfistup, kdy ceny se stanovuji s ptirdazkou, analyzuje se

bod vratu a cilova rentabilita;

e stanoveni cen podle kupujiciho, kdy ceny jsou stanoveny na zakladé¢ vnimané

hodnoty;

e stanoveni cen podle konkurence, kdy se nastavuje bézna sazba a obalkova

metoda.
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Distribuce

, Misto (place) v marketingovém mixu chdpeme jako proces distribuce produktu
z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. Vyznam mista prodeje dosvédcuje
take to, ze v nékterych pripadech dostava produkt jméno nikoli podle mista vyroby, ale

naopak podle mista, kde se nabizi a proddavd” (Foret, 2012, s. 119).

Distribuce ma vztah k tomu, kde a jak se spotiebitel dostane vyrobek. Sem patii
feSeni fyzického piivedeni zboZi z mista vyroby do mista, kde muze spotiebitel koupit zbozi,

a mista otevirani vlastnich prodejen obsluhy a prodeje.

Kompetentni politika uvadéni vyrobkl na trh je zaklad usp€sné propagace, dodani
zbozi Ci sluzby spotiebitelim. Kupujici by méli mit vice moznosti ziskani produktt
spolec¢nosti na vyhodném misté, ve vhodné a pro n¢ pohodlné dob¢. Organizace je povinna

se postarat o poskytovani dalSich udajt, poprodejni sluzby.

SniZit ndklady na organizaci prodeje poméaha vybér optimalnich kanall realizace.
Pokud podnik dokaze odpovédét na nésledujici otazky, bude schopen snizit naklady. Tyto

otazky zni:
e Bude obchodovani probihat prostiednictvim zprostiedkovatelti nebo samostatné?
e Jaky pocet kanalti musi soucasné vyuzit?

Po pfijeti spravného rozhodnuti o misté distribuce zboZi ¢i sluzeb podnik ziska kli¢
k dal§imu uspéchu. Dokonce 1 vymeéna regalu pii umisténi produktu v supermarketu dokaze

pobidnout spotiebitele k nakupu, zménit jeho postoj k nabizené produkei.

Existuje n€kolik druhii distribu¢nich systémti, jako napiiklad vertikalni distribucni

systém, horizontdlni distribu¢ni systém, vicecestny marketingovy distribucni systém.

Vertikdlni distribu¢ni systém je obvykle takova struktura distribu¢niho kandlu,
ve které vyrobce, velkoobchodni a maloobchodni prodejci piisobi jako jeden celek. Pii tom
jeden z ¢lenti distribuéniho kandlu, ktery ma dostatecnou silu, pfevezme kontrolu nad
ostatnimi. V praxi se v roli dominantniho ucastnika vertikalniho distribu¢niho systému
nejcastéji objevuje vyrobce nebo velkoobchodnik, méné Casto prodejce (Jakubikova, 2013,

s. 260).

Horizontélni distribucni systém je takovy systém distribu¢nich kanald, jejz zajistuje

sdruzeni firem na stejné Urovni. Spolecnosti se mezi sebou dohodnou na spolecném
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podnikani za ucelem vyuziti novych pftilezitosti v oblasti marketingu. Horizontalni
distribucni systém muiZe byt zaloZen dvéma a vice nezavislymi firmami trvale nebo docasné
za ucelem provadéni spolecné strategie v oblasti distribuce prodejného produktu

(Jakubikova, 2013, s. 261).

Vicecestny marketingovy distribuni systém znamena vyuziti dvou a vice
distribu¢nich cest k dosazeni jednoho nebo vice segmentii zdkaznikti (Gros, 1996). Podle
Vastikové (2014, s. 112) zptsoby distribuce se mohou rozdélovat na intenzivni, selektivni a
exkluzivni. Intenzivni distribuce usiluje o to, aby produkt mél co nejvice distribu¢nich mist
a byl dostupny pro zdkazniky kdykoliv a kdekoliv si na n&j vzpomenou (piikladem je Ceska
posta). Distribuce exkluzivni naproti tomu zdiraziuje zazitek poskytovany zdkazniklim
spolu s produktem a preferuje mensi pocet distribu¢nich mist (ptikladem se mohou stat
sluzby znackovych autosalonti). Selektivni distribuce se nachazi uprostied dvou vyse
zminénych zpsobu dodani zbozi a hleda kompromis v podobé omezeného poctu vybranych

distributorti (pfikladem mohou slouzit sluzby cestovnich kancelaii).
Propagace

Pod propagaci se rozumé¢ji riizné zpusoby komunikace podniku se spotiebitelem,
informujicich o produktu a pfesvédCujicich o nutnosti uskutecnéni nakupu. Propagace
zahrnuje jak neosobni komunikace jako reklama a zptsoby stimulace prodeje, tak 1 osobni
komunikace, které se uskuteciiuji za pomoci manaZera prodeje. Kromé informovani
a vysvétlovani komunikace mohou bezprostfedné zvySovat hodnotu pro spotiebitele diky
piedstaveni obrazii, statutu a potvrzeni spravnosti vybéru (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18).
S pojmem propagace tésn¢ souvisi 1 pojem PR c¢ili Public Relations, ktery na rozdil od
reklamy oznacuje $ir§i komunikaci podniku s vefejnosti, jez neni orientovan na konkrétni
produkty, ale na zesileni dobré povésti a image podniku. PR proto zpravidla zahrnuje
podnikové publikace, fizené a nahodné udélosti, slovni projev zastupci podniku na
vefejnosti, tiskové zpravy o podniku, dobro¢inné sluzby vefejnosti jakoz i jednotnou

podnikovou identifikaci (Slavik, 2014, s. 28).

“Komunikace je proces, pri némz se sdéleni dostava (predava) od zdroje (subjektu)
k prijemci (objektu). Aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu védet, byt seznameni s

funkci a ucelem produktu, byt presvédceni o jeho vyhodach apod‘ (Janouch, 2014, s. 17.)

Vyse uvedené prvky marketingového mixu obsahuji mnoho komponent a mohou mit

ruzné vztahy. Pokud podnik nabizi vyznamné vyhody a vysokou hodnotu spottebiteliim
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na ukor svého vyrobku, sluzby a umisténi, pak mize stanovit vysokou cenu. Ale pokud jsou
vyhody a hodnota pro spotiebitele nizké, pak by cena méla byt nizka. Pokud budou vyvinuty
dobré marketingové nabidky, spottebitelé prislusnych cilovych segmentii budou nakupovat

nabizené zbozi a sluzby (Kotler, 2007, s. 71).

4.3 Marketingové submixy

V soucasné dobé v rozvinutych zemich pojem marketingovy mix (,,4P%) je
povazovan za omezeny, 1 kdyz zahrnuje prvky a funkce, které jsou podstatné a jsou soucasti
marketingové aktivity. Byly provedeny pokusy zavést do struktury marketingového mixu
dalsi prvky, naptiklad prvek ,,lidé*. V roce 1986 Kotler ptidal také public relations a politiku,
¢imz rozsitil model ,4P“ na,6P“. V marketingu sluzeb, naptiklad v bankovnictvi,
vyzkumnici objevili ,,7P*. 1 pfes omezené pouZziti model ,4P* sehral progresivni roli
pii utvareni teorie a vyvoji marketingovych postupti, zejména pokud jde o spotiebni zboZzi

v baleni.

V nejCastéji pouzivané formé obsahuje marketingovy mix Ctyfi marketingové
submixy. Jednd se o komoditni mix, smluvni mix, komunika¢ni mix a distribu¢ni mix.
Kazdy submix zahrnuje samostatny soubor aktivit, ktery tvofi pfisluSnou politiku v oblasti

marketingu (Strong, 2018, s. 118).

Naptiklad komoditni mix tvofi komoditni politiku, kterd zahrnuje vSechny ¢innosti
souvisejici se zbozim, jez pfispivaji k nejkomplexnéj§imu uznani zbozi spotiebitelem.
Takovymi ¢innostmi mohou byt design, konstrukce nebo vyvoj produktu, kvalita vyrobku,

obal, politika zaru¢niho servisu, diverzifikace produktu, variace zbozi atd.

Smluvni mix zahrnuje provadéni ¢innosti, diky nimz jsou splnény podminky zakona
o prodeji zbozi a vyfizeni tohoto zdkona ve formé smlouvy. K takovym aktivitdm patfi
zpravidla cenové politika, systém slev a ptirazek, podminky dodani zbozi a jeho platby

a také tivérova politika.

Distribu¢ni mix se provadi za ucelem vcasné dodavky zbozi z mista jeho vyroby
k pfijemci. To probihd diky takovym aktivitdm, jako je analyza distribu¢nich kanald,
marketing-logistika, politika obchodu, politika umisténi vyrobnich sil, zdsady umisténi
spotfebiteli a trhli, politika ftetézce, politika, skladovani hotovych vyrobki, atd.
(Jakubikova, 2013, s. 116).
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Ukol komunikativniho mixu je organizace a spoluprace vyrobce nebo distributort se
vSemi subjekty natrhu pro zajiSténi stabilni a efektivni ¢innosti na vytvofeni nabidky
a propagace zbozi a sluzeb na trhu za i¢elem uspokojeni potieb zakaznikl a vytvareni zisku.
Efektivni komunikaéni politika je zalozena na aktivitach, jako je planovani a organizace
obchodni komunikace, tj. vztahy s partnery, konkurenty a spotiebiteli, reklama, podpora
prodeje, propagace znacky, organizace pro komunikaci s vefejnosti a osobni prodej. Cile
a vysledky aplikace submixu se li§i v zavislosti na druhu provadénych marketingovych
politik. Cilem komoditni a smluvni politiky je napiiklad vytvofit nabidku pro trh. Ukol
distribucni politiky je prezentace a ikolem komunikaéni politiky je vytvofit pozitivni obraz

zbozi a firmy (Bouckova, 2003).
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5 Vinaistvi v Ceské republice

Ackoli Ceska republika je mnohem vice znama produkci piva neZ vina, obor
vinafstvi mé dlouhou historii a také velky tispéch. V zemi se vyrabi vino opravdu vynikajici
kvality, ale v malém mnozstvi, vice pro domaci trh. Ceska (pfedevsim moravskd) vina jsou
vSak ve svété znama a mistni vinafi ziskavaji vysoka ocenéni na mezinarodnich soutézich

(Vina z Moravy, vina z Cech, 2019).

5.1 Vyvoj vinarstvi a hlavni vinarské oblasti

Informace o vyvoji vinafstvi v Ceské republice 1ze nalézt jiz v 9. stoleti, ale na novou
etapu vyvoje vinafstvi doSlo ve 14. stoleti za vlady Karla IV., ktery nafidil zalozit vinice
v blizkosti Prahy a v n&kterych dalsich oblastech Cech. Majitelé vinic po dobu 12 let byli
osvobozeni od danové povinnosti. Nové hroznové odriidy byly pfivezeny z Francie a jiz

brzy se ceska vina zacala vyvazet do evropskych zemi.

Uvoliovani danové povinnosti bylo zruseno za vlady rakousko-uherskych
monarchél. Levnad vina zjizni Evropy zacala vytlatovat tuzemské vyrobky. Upadek
vinafského primyslu v zemi pfiSel po skonceni druhé svétové valky. Na konci dvacatého

stoleti vSak vyroba vina v Ceské republice zacala ozivovat.

Hlavni zmény nastaly pted vstupem do Evropské unie v roce 2004. Pomoci statnich
dotaci se vysadilo mnoho novych vinic. Vstup do Evropské unie vedl ke zpfisnéni
legislativnich podminek, kterym se mnoho vinaii muselo ptizplsobit. V dneSni dob& se
vyrazné¢ zmeénila 1 odriidova skladba. Klimatické podminky davaji tuzemskym viniim
jedinecnost, vyjimecnou chut’ a originalitu, kterd je charakteristicka kofenitou plnosti, ¢imz

ziskavaji potencidlni vyhodu na svétovém trhu.

Pied vstupem do Evropské unie byla Ceska republika rozdélena na 16 vinaiskych
oblasti. Po vstupu CR do Evropské unie vzhledem k malé rozloze zemé Ceska republika byla
rozdélena uz jen na dv€ hlavni vinafské oblasti — Moravu, na kterou ptipada 95 % celé
produkce, a to 19 tisic hektar(i vinic, a mnohem mensi vinai'skou oblast Cechy, soustied’ujici

se hlavné kolem feky Labe u Mélnika a Litomé&fic.
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Obrazek 2 Vinaiské oblasti v Cesku (stav v letech 2010-2018)

Vinatska oblast Cechy: .] podoblast mélnicka || podoblast litoméficka
Vinaiska oblast Morava: [ podoblast mikulovska [l podoblast slovacks [ podoblast
velkopavlovicka .] podoblast znojemska

Zdroj: Vina z Moravy, vina z Cech, 2005-2007

Nejznamé;jsi vinatskou oblasti Ceské republiky je Morava. Je to zplisobeno jejim
umisténim v nejjiznéj$i ¢asti zemeé s mnoha fekami, jezery a vodnimi nadrzemi (Eschenbach,

Giildenberg, Hoffmann, 2000).

Zvlasté dlouhou tradici ma pestovani vinné révy na Moraveé. U pocatkt této tradice
stali Jan Sedlacek a Karl André na prelomu 18. a 19. stoleti. Jméno ,,André* v soucasné dobé
ma odrida hrozntli péstovana ve Velkych Pavlovicich. Péstovanim vinné révy se v 19. stoleti
zabyval zakladatel genetiky Johann Gregor Mendel, na jehoz pocest byla pojmenovana

Mendelova univerzita v Brné (Vina z Moravy, vina z Cech, 2005-2007).

JiZ na konci 19. stoleti byla sklizena nova odrtida hroznti. Od 50. let minulého stoleti
na Moravé byla péstovana celd fada novych odrid vinné révy (Pélava, André, Aurelius,
muskat Moravsky atd.), mnoho odriid se péstuje 1 nyni. AvSak vzhledem k tomu, ze zivotni
cyklus vinné révy trva n¢kolik desitek let, podil novych odrid, péstovanych na Morave, tvoti

jen 5 % z celkové plochy vinic v Ceské republice.
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Bilé odridy pouzivané k vyrob¢ vina jsou péstovany na 74% ploch vinic, zatimco

modré odridy jsou pouze na 26 %.

Vinai'sk4 oblast Morava se dale déli na &ty¥i podoblasti (Vina z Moravy, vina z Cech,

2005-2007):

e mikulovskou — nejvice jizni oblast s centrem ve mésté Mikulov, md rozlohu
4 432 ha;

e slovackou — nejvice vychodni na hranici se Slovenskem , ma rozlohu 4188 ha,

e velkopavlovickou — se nachdzi pod méstem Brno a md rozlohu 4 741 ha;

e znojemskou — nachdzi se zapadné od jinych oblasti a ma rozlohu 3 153 ha,;

e hlavni mésto je Znojmo.

Obrazek 3 Vinatska oblast Morava a jeji podoblasti

Bmo Uherské
ers p
2 Hradists | @ 1 - mikulovska podoblast
3 4432ha
4 °
&
1 Velké Pavlovice & 2 - slovacka podoblast
Znojmo ® 4188 ha
PY Mikulov
() 3 - velkopavlovicka podoblast
[ 4741 ha
Breclav 4 - znojemska podoblast
3153 h

Zdroj: Vina z Moravy, vina z Cech, 2005-2007

Na tizemi mikulovské podoblasti se nachazi 25,3 % viech vinic v Ceské republice
acca 30 vinaiskych obci. Jedna se o nejvétsi a nejteplejsi vinaiskou oblast v Ceské

republice, ktera se nachazi u svahti Palavy — Pavlovskych vrcha (Evinice, 2019).

Zde ptredevsim produkuji bila vina s vyraznou chuti a viini. Nejlépe zde rostou
odridy bilych hrozni, jako je Sauvignon, Ryzlink vla$sky, Ryzlink rynsky, Miiller Thurgau,
Rulandské Sedé 1 bilé, Veltlinské zelené, Chardonnay, a obzvlast€¢ se zde daii Palave,
Aureliusu a Neronetu. Z modrych odrtid se tam péstuje Svatovaviinecké, Rulandské modré,

Frankovka a Cabernet Sauvignon (Vina z Moravy, vina z Cech, 2005-2007).
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Na tizemi Slovacké podoblasti je 24,1 % ze vech vinic v Ceské republice a cca 115
vinatskych obci. Vina této oblasti jsou zndmé vyraznou vuni a ¢erstvou chuti. Nejbéznéjsi
odridy vinné révy, které se pestuji v této podoblasti, jsou Miiller-Thurgau, Muskat

moravsky, Ryzlink rynsky, Veltlinské zelené a Sylvanské zelené.

Na uzemi Velkopavlovické podoblasti se nachazi 27,5 % vsech vinic v Ceské
republice a cca 75 vinafskych obci. Opét se tu vyrabi predevsim bilé vino. Diky spraSovym
a jilovitym pidam s dostatecnym obsahem hoiciku, které jsou obsazeny v pudé severnich
svahll oblasti, maji mistni vina ovocné tony, svézi viini a vysoky obsah kyselin. Typickymi
ptedstaviteli bilych vin jsou Veltlinské zelené, Tramin, Neuburské. Diky velmi pfiznivym
klimatickym podminkam tam rostou velmi kvalitni modré odriidy, jako je Frankovka, Modry

Portugal a Zweigeltrebe.

Na tzemi Znojemské podoblasti se nachazi 19,2 % viech vinic v Ceské republice

a cca 90 takzvanych vinatskych obci (obce, které oficidln€ zahrnuji konkrétni vinice).

Oblast je zndma vyrobou bilych, velmi vonnych vin. Chladné&j$i klima a kamenita
puda pfispély k ristu takovych odriid, jako je Veltlinské zelené, Miiller Thurgau, Ryzlink
rynsky, Muskat moravsky, Rulandské Sedé a Sauvignon. Z modrych odrid vinné révy
v oblasti se produkuji Svatovaviinecké a Frankovka (Vinafsky fond ve spolupraci s

Nérodnim vinatskym centrem, 2019).

5.2 Predstaveni vybranych vina¥skych podnikii v CR

V této praci se podivdme na nejvyznamnéjsi vinaiské podniky z oblasti Morava.

Mezi né patfi: Vinafstvi Velké Bilovice, Znovin Znojmo a Chateau Valtice.
Vinarstvi Velké Bilovice

Velké Bilovice jsou soucasti velkopavlovické podoblasti a nejvétsi vinafskou obci
v Ceské republice s podtem 650 vinnych sklepti. Mésto leZi v jihomoravském kraji v okrese
Bieclav ve 180 metrech nadmotské vysky. Primérna ro¢ni teplota se tu pohybuje kolem
9,5 stuptiti Celsia a je tak jednim z nejteplejsich mist v Ceské republice. Primérmé mnozstvi
srazek je cca 550 milimetrd. Uzemi je dlouhodobé zemédélsky vyuzivané. Piedev§im se

péstuje zelenina, obiloviny, ovoce a vinna réva (Vinafstvi Velké Bilovice).
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Vinaistvi Velké Bilovice vzniklo vroce 2011, kdy byla zahajena rekonstrukce
objektu, kterd pokracuje i dnes. Pocatky se vSak datuji uz rokem 1946. Od samého pocatku
své existence se firma zabyvala pouze ndkupem a prodejem vina. Dnes firma zpracovava

vina z vlastnich vinic.

Vinafstvi Velké Bilovice se také zabyvad dovozem zahrani¢nich vin aje jednou
z nejvétSich v Ceské republice. V souCasné dobé se také zamétuje na vyrobu moravskych

vin z vlastnich vinic (Vinafstvi Velké Bilovice).

Spolecnost v soucasné dob¢ uskutecnila rozsahlé investice do vyrobnich technologii.
Proto nyni kromé¢ fady produktti miize spole¢nost také nabidnout rizné sluzby, predevsim
plnéni a prodej bag-in-boxt. V posledni dob¢ spolecnost hled4a nové trhy pro své vyrobky,
a tak se stale vice zaméfuje na export. S vyrobni kapacitou 4 milioni litra je vinafstvi jednim
z prednich v Ceské republice. Vinice se nachazeji v oblasti Palavy, coZ je pro vino jedno
z nejlepsich mist v Ceské republice. Viechny prace na vinicich se provadéji ucelng,
profesiondlné a podle nejnovéjsich poznatkt fyziologie rostlin a celkové potieby vinné révy.
Proto kazdy rok muiZe firma vyrabét hrozny nejvyssi kvality a znich 1 kvalitni vino

(Vinatstvi Velké Bilovice).
Znovin Znojmo

Spolecnost Znovin Znojmo v soucasnosti vlastni vinice, které zakoupila od obce
Podmoli v roce 1995. V katastru vinatské obce Podmoli ve znojemské vinaiské podoblasti
se nachazi jedna z nejstar$ich a nejznaméjsich viniénich trati v Ceské republice a jmenuje se
Sobes. Diky své poloze na jiznim uboéi skalniho ostrohu v meandru feky Dyje ma specifické

mikroklima a vina z této vinice patii mezi velmi cenéna.

Spole¢nost Znovin Znojmo a.s. vznikla v roce 1992 privatizaci tehdejSiho statniho
podniku Znovin. Svou velikosti 1 produkci patii v ceskych pomérech ke sttednim podnikim.
Spolecnost je jednim z nejznaméjsich producentii vina v Ceské republice, a to zejména diky
schopnosti ctit tradice a reagovat na nové trendy na trhu. Znovin denné proda 17 000 lahvi.

Znovinu tak patii segment o velikosti 3,5 % vSech vin, ktera se vypiji v Ceské republice.

Spolecnost si zaklada dobrou povést predevSim na kvalité¢ a originalité svych
produkt. Filozofie spole¢nosti je zaloZena na divéte zdkaznika. Znovin mnohokrat udaval

ton a stale udava trendy ¢eskému vinafstvi. Byla to prvni spolecnost, kterd zahdjila vyrobu

25



tzv. fizeného kvaSeni v 90.letech, prvni uvedla do Zivota dnes jiz béZnou

a oblibenou zasilkovou sluzbu. Spolecnost je zndma také vinai'skou turistikou.

Pro prezentaci svych vyrobka zakaznikovi 1 k podpofe své Cinnosti spolecnost
vydava novou verzi katalogu vin kazdych Sest mésicii. V tomto katalogu kazdé vino je

podrobné popsano.

V soucasné dobé firma zpracovava az 500 hektarti vlastnich vinic na Znojemsku

a Hustopec¢sku s ro¢ni produkei az 32 000 hektolitri vina s roénimi trzbami 288 milionti K¢.

Hlavni pfedmét ¢innosti spoleCnosti je vyroba ndpoji — vina. Spole¢nost podnika
na vlastnim zédvod¢ ve meést¢ Satov amad dveé dal§i vyznamné vyrobni stiediska

v Jaroslavicich a Pfiméticich (Svazek znojemskych vinafskych obci Daniz, 2012).

Strategickym cilem spolecnosti je dale upevnit obchodni pozici na domacim trhu,
a také pokracovat v programu postupné modernizace vnitinitho vybaveni a optimalizace

portfolia (Verejny rejstiik a Sbirka listin, 2018a).
Chateau Valtice

Vétsina vinic Chateau Valtice se nachazi vjizni cast Palavskych vrchi
v mikulovské vinafské podoblasti. Tato mista maji vynikajici vinafskou polohou a jsou

unikatni na mineralni vina.

Vinné sklepy Chateau Valtice patii mezi nejvyznamnéj§i anejstarsi v Ceské

republice. Jedna se o firmu rodinného typu s hlubokymi moravskymi kofeny a tradicemi.

Prvni pisemné zminky o vinafstvi v této oblasti pochazeji z 12.stoleti. K velkému
rozvoji vinafstvi zde doslo v 15.stoleti. Vyvoj vinafstvi pak v této oblasti uspé$né pokraoval
az do pocatku 20.stoleti. Ale v dasledku svétovych valek anasledné spolecenské
a hospodarské krize nastala urcitd stagnace této narocné ¢innosti. Dnes vinafstvi Chateau

Valtice je vyznamnym péstitelem vinné révy v Ceské republice.

Spolecnost po cely rok peclivé kontroluje kvalitu vinic a hroznl na vice nez 1 000
hektarech vinohradi na Moravé, na Valticku a také na prémiovych vinicich pod Palavou.

Kazdy rok spole¢nost zpracovava kolem 4 500 tun hroznii (Chateau Valtice).

Nejmodernéjsi postupy pii vyrob€ vina v Chateau Valtice nabizeji zédkaznikiim
obrovsky sortiment riaznych druhi vin od mladych a svézich vin, vin zrajicich jak v lahvi,

tak 1 na dubovych sudech, az po rizné druhy sektu.
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V sortimentu piedevsim pievladaji bila vina, ale v nabidce jsou také exkluzivni vina

jako Cabernet Blanc, Tramin zluty, Bouviertiv hrozen ¢i Muskat zluty.

Znacka Chateau Valtice je jednou z nejkvalitnéjsich nejen na trhu Ceské republiky,
ale 1 ve svéte. O tom sveéd¢i vysoké hodnoceni kvality produkti této spoleCnosti

na prestiznich domacich a svétovych vystavach vina (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2018b).
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6 Analyza marketingového mixu vybranych vinarskych

podniki

6.1 4P ve vybranych vinarskych podnicich

6.1.1 Produkt

Hlavnim produktem vinaiskych podnikii v Ceské republice ziejmé je tuzemské
moravské a Ceské vino. Nejzndméj$imi vinafskymi podoblastmi pfitom jsou Mikulovska,

Velkopavlovicka a Znojemska.

K nejpopularnéjsi mezi zakazniky odriidé Cerveného vina patii Frankovka, dale
nasleduji Modry Portugal, Cabernet Sauvignon, Svatovaviinecké a Merlot. Zaroven s tim
v poslednich letech je evidentni tendence, ktera spociva ve snizeni podilu konzumentt, kteti
preferuji odridy cerveného vina — naproti tomu zvysuje se podil kupujicich, pro které odriada
je méne¢ podstatna. Co se ty€e odrud bilého vina, nejzndmejsimi z nich jsou Miiller Thurgau,
Rulandské bilé, Veltlinské zelené a Ryzlink vlaSsky. Stejné jako v ptipadé s cervenym vinem
vétSiné zdkaznikl nezélezi na odrid¢ bilého vina, ale dilezité je, aby vino chutnalo.
Preferujici bilé vino zdkaznici v poslednich letech stale Castéji voli Palavu, Rulandské Sedé,
Chardonnay, Sauvignon a Tramin. Zajimavé také je, ze podstatnou roli pro Ceské zakazniky
hraje ptedchozi zkuSenost s vinem, coz znamend, ze si kupuji pfedevSim bud diive
vyzkouSené znaCky anebo opiraji se pii ndkupu na doporuceni znamych, rodiny c¢i
prodavace. Spolu s tim je evidentni menSinova tendence k experimentovani ¢i zkouSeni

novych vin (Vino a Cesky spotiebitel, 2017).

Pokud jde o vzhledu produkce v ramci analyzy komoditniho mixu je moZné zminit,
ze pro Ceské zakazniky preferovanymi jsou vina, vzhled jejichz lahvi je tradicni. Nicméné
p€kny obal hraje roli pouze pro pétinu Ceskych zakaznikl. Dllezité vsak je, ze etiket 1ahvi
s sebou nese nikoli pfijemny pro pohled design, ale informaci o samotném viné (Vino a

cesky spottebitel, 2017).

Co se tyCe vybranych vinafstvi, kvalitni moravska a svétova vina nabizi vinarstvi

Velké Bilovice. Nabidka produkce zahrnuje nésledujici vyrobky a sluzby.
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Specialni kolekce Velké Bilovice. Tato kolekce zahrnuje moravska piivlastkova a
jakostni vina pochdzejici z vini¢nich trati Anensky vrch a U BoZi muky. Zvlast je
vypracovan design kolekce, ktery vychdzi ze symboliky obce Velké Bilovice a
obsahuje prvky bilého a ¢erveného vina, symbol révy a hroznd.

Svétovd vina. Tato klicova kolekce obsahuje vina z vyznamnych vinatskych ¢asti
svéta a jeji design je zalozen na oficidlnich zkratkach vin a snoubeni vina s jidlem.
Kolekce Salety. Tato kolekce vychazi z historickych architektonickych skvostt, které
spadaji do pamatkové oblasti lednicko-valtického aredlu a zamku Bieclav, v némz je
spatiena brdna do LVA. Kolekce je také zalozena na konceptu, jehoz cilem je
posileni povédomi o regionu a vyvolani u zdkaznika touhy navstivit danou lokaci.
Design a barevnost kolekce obsahuje symboliku rodu Lichtensteind, ktefi se podileli
na stavbé pamatek regionu. V ramci této kolekce metodou charmat (kvaSenim
v tanku) je taktéz vyrobeno vino Salety Sekt jako brut a demi sec, které je
vypracovano z nejkvalitngjSich odrid vin dodéavajicich harmonii mezi chuti a
perlenim.

Sudova vina. Tato vina jsou pfedstavena v IBC kontejnerech o 1000 litrG a
v cisternach o 25 000 litrt, navic je mozny odbér do vlastnich nadob.

Bag in box. Tato plnici technologie je ptedstavena v podobé boxu s vlastnim
davkovacem, ktery ukryva specidlni plastovy sacek pro dlouhodobé skladovani a
jednoduché rozlévani kvalitnich vin. Vyvinuty vnitini obal s vy€epnim ventilem
s pojistkou garantuje plnéni boxu ve sterilnim prostfedi a v dusikové atmosféte. Tim
padem je vino schopno vydrzet 6 az 8 tydnt pro rozlévani v nezménéné kvalité. Bag
in box obaly nabizené vinafstvim umistuji 3,5 anebo 20 litri vina podle
legislativnich ptedpisti.

Plnéni dusikovych lahvi. Tato sluZzba zahrnuje plnéni N2 do tlakovych lahvi o objemu
10, 20 a 50 litri jakoz 1 prodej vlastnich tlakovych ldhvi Nemogas o objemu 20 a 50
litri. Zaroven s tim je mozny zavoz dle domluvy.

Laboratorni rozbory. Pti vyuziti této sluzby je mozné provést rozbor v hroznech,
mostech a vinech jiz do 10 minut od obdrZeni vzorku. Vinafstvi taktéZ nabizi analyzu
vina: alkohol, zbytkovy cukr, té¢kavé kyseliny, celkové kyseliny, volny a celkovy SO»
(Vinatstvi Velkeé Bilovice, 2019).
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Druhé vybrané vinaistvi Znovin Znojmo je piedstaveno rozsahlou nabidkou

vyrobkl a sluzeb, pficemZ kompletni nabidka vin zahrnuje vice nez 130 vyrobkl. Do

kompletni nabidky patii nasledujici produkty.

Tematické rady vin. Katalog vin je zastoupen tematickymi fady rocnikovych bilych
vin; ro¢nikovych cervenych vin; ptivlastkovych vin a Cervenych a bilych vin
z Terroir clubu; kulatych vin mnot noir ~ 3,14; ptivlastkovych vin s oznacenim
Jestérka zelend, Lednacek ficni a Rosnicka zelend; Sobeskych vin; sauvignoni
s oznaCenim tropical, green a rouge; exkluzivnich vin Robinia; vin fady Duel;
jubilejnich vin Augustinidnského opata; vin VOC Znojmo; rtizovych vin; pfirodné
sladkych vybér z hroznl, zbobuli a zcibéb; ledovych a slamovych vin;
netradi¢nich odrid a zajimavych vin; vin Genus regis; mimofadné nabidky starSich
vin v optimalni chut'ové zralosti a sekt vyrobenych tradi¢ni metodou kvaseni v lahvi.
Vinarska turistika. Nabidka vinatskych turistickych programt zahrnuje jak navstévu
piirodnich pamatek, tak 1 kolobéZkové okruhy, navstévu sklepti, vyhlidkové plavby,
sluzby ptjcovny kol, prohlidku po Znojmu, navstévu hradit a zamki v blizkosti
mésta a sluzby ubytovani. Pro stalé zakazniky je organizovana kazdoro¢né
probihajici akce putovani po vinicich a archivnich sklepich v Praze, Plzni a riiznych
oblastech Znojemského regionu.

Znovinky — degustacni vinné predplatné, které zahrnuje specidlni sluzby vcetné
pravidelného mésicniho zasilani 6 lahvi vzdy jinych vin (bilého, rizového,
cerven¢ho vina v lahvich 0,75 litru 1 0,5 litru) na 1, 6 ¢i 12 mésicti. Vina jsou vybrana
a okomentovana sklepmistry nebo sommeliery vinafstvi, pfi¢emzZ jedno z 6 lahvi je
vzdy specialni vino z fady Znovin Gallery. Zaroven s tim odbér téchto vin se nacita
do bonusového systému, podle kterého celkova castka vynaloZend na nakup
znovinskych vin se automaticky ptfevadi na bonusovou hodnotu (Znovin Znojmo,

2019).

Tteti vinafstvi Chateau Valtice také nabizi rozsahly sortiment zbozi a sluzeb,

zahrnujici nasledujici slozky.

Nabidka vin. Vina vinafstvi Chateau Valtice jsou klasifikovdna podle vin v akei,
novych vin, typt na darek (v pfedvdno¢nim obdobi), bilych vin, ¢ervenych vin a

ruzovych vin.
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6.1.2

Darkova baleni. Nabidka darkovych baleni zahrnuje moznost vlastniho vybéru 1 az
3 1ahvi vina zabalenych do papirovych kartonkli, dyhového tubusu, papirové tasky,
drevéné kazety se sklem, dievéného kuffiku ¢i dfevéné bedny na 6 ldhvi o
standardnim objemu 0,75 litrt.

Degustace vina. Degustacni sluzby jsou nabizeny pro moznost ochutnat si vina
podniku, naplanovat oslavu ¢i firemni vecirek, zorganizovat setkani, Skoleni nebo
jen prohlidku vinafstvi s naslednou degustaci. Degustace je zajisténa pro skupiny od
15 osob a probiha v degustacnich prostorech a sklepech ve Valticich a Lednicich.
Prohlidka sklepii doprovazena komentatfi priivodce pouze v Ceském jazyce, tj.
zahrani¢ni skupiny musi mit svého piekladatele. Ubytovani taktéz neni poskytovano
ani zajiStovano vinafstvim.

Vinarské akce poradané vinarstvim Chateau Valtice. Nabidka akci obvykle zahrnuje
slavnosti vina a jidla, retro vinobrani, zdmecky koSt vin 1 pési a cyklistické vylety.
Vypracovani viastni etikety na vino. Sluzba nabizi rozpracovani originalni etikety
podle vlastniho navrhu zédkaznika, kterd spolu s vybranym vinem miiZe slouZit
origindlnim darkem ¢i propagaénim predmétem pro obchodni partnery ¢&i
zaméstnance firmy.

Archivni boxy. Tato sluzba ptedpoklada prondjem archivniho boxu ke skladovani vin
v ideédlnich podminkéach ve sklepich pod valtickym zdmkem nebo pfimo v aredlu
firmy.

Archivni vino. Sluzba zahrnuje archivaci vin, kterd maji vyssi obsah extraktu, vyssi

kyselinu a minimalni obsah alkoholu 12% obj. (Chateau Valtice, 2019).

Cenova strategie

Podle vysledkil segmentace Geského trhu, kterou provadi Vinaisky fond CR, pro

béZnou konzumaci vina v Ceské republice polovina dotdzanych tuzemskych zakaznika voli

levnéjsi vina, avSak vétSina je ochotna si za kvalitni vino pfiplatit. Vybér vina nizsi cenové

kategorie je pfitom doprovazen ndzorem, ze ,,i levnéjsi vino miize byt kvalitni*. Zaroven

s tim CeSti zdkaznici ¢asto kupuji vina v cenovych akcich v super/hypermarketech a jejich

nakup ,, neni ditvodem z vyboceni z béznych nakupnich kandlu potravin a napojii*“ (Vino a

cesky spotiebitel, 2017).
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Pokud jde o cenovou strategii vinafstvi Velké Bilovice, cena vina se nachazi
v rozmezi 150 az 750 K¢ za vyhradni lahve z kolekce Salety a konkrétni cena se stanovi
piedevsim na zakladé takovych slozek jako naklady na hrozny ¢i vinice, personalni naklady
na vyrobu, naklady na vystavbu vinaistvi a ndklady na technologie. Marze obchodu
zpravidla ¢ini 32 % celkové ceny lahve, u sudovych vin a bag in boxli marze predstavuje
podil 27 %. Cenovy rozsah sluzeb laboratoie se pohybuje v rozmezi 242 az 1 208 K¢&, cena
vinné produkce zélezi na odrid¢ vina, kolekci, roku vyroby apod. (Vinafstvi Velké Bilovice,

2019).

Vina vinafstvi Znovin Znojmo jsou pifedstavena v cenovém rozmezi od 27 K¢ za
lahev o objemu 0,187 litrit az po 1390 K¢ za jakostni Sumivé vino z roku 2007 o objemu 3
litry. Nicméné€ pifevazna vétSina vinné produkce mé cenu 100 az 200 K¢&. SluZzby
Degusta¢niho vinného predplatného ve vinafstvi Znovin Znojmo se pohybuji v cenovém
rozsahu 1 000 K¢ az 11 280 K¢ v zavislosti na délce obdobi, na které je objednano pravidelné
dodani vina, tedy 1, 3, 6 ¢i 12 mésicti. Co se tyce ceny akci, které se provadéji ve vinaiskych
sklepech, ty se obvykle konaji pro vybrané¢ zakazniky, ktefi maji evidovany odbér vin

alespon v hodnoté 6 000 K¢ v pritbé¢hu jednoho roku (Znovin Znojmo, 2019).

Cenova politika vinafstvi Chateau Valtice je pomérné riiznoroda a zahrnuje jak
levnou vinnou produkci vysi do 100 K¢ za ldhev vina, tak 1 vybé&rové vino castkou
cca 400 K¢ 1 darkova baleni v hodnoté vice nez 2 tisice K& Nicméné nejvetsi podil
sortimentu tvofi vina v cené¢ 200-260 K¢. Sluzby pronajmu obchodnich boxt stoji 500
az 2 500 K¢ ro¢n€. Ceny vstupného na vinatské akce se obvykle pohybuji v zavislosti na
typu prohlidky a poctu doplitkovych sluzeb (degustace, stravovani, ptjceni kol apod.)
(Chateau Valtice, 2019).

6.1.3 Distribuce a kanaly prodeje

Mimo supermarkety a hypermarkety, prostfednictvim kterych se provadi vétSina
nakupii ¢eského vina, dal§imi velmi vyuZzivanymi kanaly prodeje vina jsou vinotéky, malé
samoobsluhy a nakupy pfimo u vinai (Vino a ¢esky spotiebitel, 2017).

Vyrobky vinatstvi Velké Bilovice se distribuuji na zakladé¢ velkoobchodnich zakazek
pro firmy a jednotlivce jakoZ i do super/hypermarketii Albert, Tesco, Globus aj. Stalymi

zékazniky podniku také jsou mensi prodejny, mala lokalni vinafstvi, vinotéky a hotely 1

restaurace. Obchodni fetézce jsou pro vinaistvi vyhodné zejména proto, ze lakaji velké
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spektrum potenciadlnich zédkazniki. Naproti tomu vinotéky dovoluji stanovit vyssi ceny za
lahev a organizovat dobré skladovaci podminky. Ptilezitosti pii prodeje vina v hotelech a

restauracich je pak moZnost realizace sudového vina (Vinatstvi Velké Bilovice, 2019).

Vinafstvi Znovin Znojmo uskutectiuje prodej vlastni produkce piedevSim
prostiednictvim online obchodu diky piepravni sluzbé Messenger nebo Ceské posté na
dobirku. Je také k dispozici rozvazkova sluzba, kterd je urcena piedevsim ,,pro specialni
prodejny a vinotéky, pro firmy, které chtéji k riiznym prilezitostem darovat exkluzivni baleni,
sekty, archivni vina atd., a také pro milovniky archivnich vin, sbératele rocniku a vin z
urcitych poloh a Zadaji tyto vyrobky ve vetsim mnozstvi“. Tato sluzba je nabizena pro
zékazniky, jejichz objednavka je vyssi nez 5000 K¢ — v tomto ptipad¢ je doprava zdarma.
Jinym distribu¢nim kanalem je bezplatné uloZeni zakoupeného zboZi do privatniho boxu v
Moravském sklipku v Satové. Osobni odbér zboZi je mozny prostfednictvim distribu¢nich
center, kterd se nachazeji ve Znojmé, Brné, Frydek-Mistku, Hradci Kralové, Chebu,
Chomutové, Usti nad Labem, Turnové, Prostéjove, Praze, Ostrave, Plzni apod. Celkem

vinafstvi ma 29 vydejnich mist (Znovin Znojmo, 2019).

Distribuce vinatskych vyrobki a sluzeb ve vinatstvi Chateau Valtice je organizovana
prostfednictvim prodeje zboZzi v samotném vinafstvi ve Valticich, organizace degustace a
vinatskych akci v arealu Vinatské stodoly a nonstopového prodeje sudovych i lahvovych vin
s pfijemnym posezenim pod pergolami na vinafském nadmésticku ve mésté. Zarovei s tim
distribuce vina je zprostiedkovana pomoci online shopu, ale doruceni se provadi pouze

v ramci Ceské republiky Ceskou postou (Chateau Valtice, 2019).

6.1.4 Propagace

V Ceské republice promoci a propagaci ¢eskych a moravskych vin podporuje
Vinaisky fond CR, zfizeny vroce 2002 zakonem o vinohradnictvi a vinafstvi, jehoz
soucasné sidlo se nachazi v Brn¢. I kdyZ se Fond piivodné zabyval podporou vysadby vinic,
jeho stavajici Cinnost taktéz zahrnuje marketing vina, rozvoj vinatské turistiky a informovani
vefejnosti o vinohradnictvi a vinafstvi podle ust. § 31 odst. 4 zdkona o vinohradnictvi a
vinafstvi. Hlavni aktivitou Fondu je komunika¢ni kampaii znacky ,,Vina z Moravy, vina
z Cech®, jez zastfeSuje vina domaci produkce. V ramci této propagace Fond vydava riizné

propagacni materidly, zajistuje reklamu v médiich, provadi podporu prodeje apod. Jednémi

vvvvv
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ukolem je soucasné uvedeni na trh mladych vin pod spolecnou znackou 11. listopadu
kazdého roku, a projekt ,,Parovani, vzdélavajici zajemce v oblasti snoubeni jidla s vinem

(Vyro¢ni zprava Vinatského Fondu za rok 2018, 2019).

Ukézka propagacnich materiald pro projekt ,Parovani“ je pfedstavena na

nasledujicim obréazku.

Obrazek 4 Propagacni materialy pro projekt Parovani
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Zdroj: Vyroc¢ni zprava Vinaiského Fondu za rok 2018, 2019

V ramci marketingovych aktivit Fond provadi vlastni prizkumy trhu a ziskava
informace o segmentaci spotiebitelt a KPI znaéek Vina z Moravy, vin z Cech. Mimo
projekty Svatomartinské a Parovani slozku propagacnich kampani vroce 2018 také
doplnovala dlouhodobd sezonni kampan na Rlzova vina v obdobi jaro/léto, zvySena
prezence v retailu, jednotna emoc¢ni platforma pro komunikaci a jednotny vizualni styl.
Hlavnimi propagac¢nimi kanaly moravskych a Ceskych vin, které pouziva VF, jsou televize
(nato€ené video spoty), online média, tiSténé medialni prostredky, socidlni sit¢ (Facebook,
YouTube), PR, ochutnavky vin v retailu, eventy (Svatek rizovych vin, Svatomartinsky kost
v Bmné), POS, rozhlas (Radio CR, Radio Brno) a spoluprace s obchodnimi fetdzci Albert,
Billa, Globus, Kaufland, Makro, Tesco apod. (Vyro¢ni zprava Vinaiského Fondu za rok
2018, 2019). Pokud jde o propagacni kanaly vinaistvi Velké Bilovice, jimi jsou nésledujici:

e online reklama: webov¢ stranky, socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter),

placena reklama na internetu;
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e PR akce: navstéva vinnych sklept vinafstvi, degustace vin;

e reklama v tiSt€énych média (lokalni casopisy vlastniho vydani, reklama
v novinach a Casopisech, letdky);

e venkovni reklama (banery, poutace);

e rozhlasova reklama (Vinatstvi Velké Bilovice, 2019).

Propagace vinafstvi Znovin Znojmo probiha pfedevsim prostfednictvim webovych
stranek, které zaroven funguji jako internetovy obchod a prezentuji kompletni katalog
produkce podniku. Tady se taktéz nachdzeji aktuality tykajici se jak vinafského primyslu
obecné, tak 1 samotného vinafstvi a jeho vydejnich center. Hlavnim propagac¢nim kandlem
ve vinafstvi je direct mailing, pomoci kterého stali zdkaznici ziskavaji informaci o
novinkach v podniku, o moznostech ziskani bonusovych bodl a o slevach na produkci a
akcich pofddanych vinafstvim. Zaroven s tim direct mailing se vyuziva pii uskute¢néni
nakupu v online obchodu, coz zvySuje pocet potencialnich loajalnich zékaznikd do
budoucna. Znovin Znojmo taktéz vyuZziva tiSténou reklamu a propagaci na internetovych
portalech vénovanych vinu a vinaifskému primyslu. Castym kanalem propagace je také
venkovni reklama, kterou Ize najit pfedevSim na distribu¢nich mistech vinatstvi (Znovin

Znojmo, 2019).

Vinafstvi Chateau Valtice taktéz ma vlastni e-shop, prostfednictvim kterého se
realizuje pomérné velky podil nakupl. Vyhoda nakupu pies webové stranky vinatstvi
spoc¢iva predevsim v ziskdni 10 % slevy pro registrované uzivatele, v ptistupu k mesi¢nim
akcim jen pro registrované zékazniky a v dopravé zdarma pii ndkupu 30 a vice lahvi.
Propagace vyrobkll a sluzeb vinafstvi probihd pfedevSim ve formé PR akei, kde se
prezentuji nova vina podniku a provadi se degustace vinnych vyrobkl. Ne mén¢ diilezitym
je také direct mailing, ktery se vyuzivd zejména pii prodeje zboZzi v e-shopu vinafstvi.
Chateau Valtice organizuje marketingovou ¢innost na socialnich sitich Facebook, Google+,
Instagram a YouTube, kde se zvefejiuji video zdznamy z potadanych akci. Tradi€nimi
propagacnimi kandly, které vyuZziva vinafstvi, je reklama v mistnich ¢asopisech a novinach,
venkovni reklama a rozhlasova reklama. Béhem svych PR akci Chateau Valtice také

organizuje podporu prodeje (Chateau Valtice, 2019).
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6.2 Vysledky dotaznikového Setieni mezi spotrebiteli

Tato kapitola bakalaiské prace je zaméiena na zhodnoceni vysledkti dotaznikového
respondent vino kupuje. Tim doSlo k rozdéleni vSech dotazovanych do dvou zakladnich
skupin. Celkem 83,1 % dotazanych spotiebitelii uvedlo, Ze si vino kupuje. Jednd se o vice
nez Ctyii petiny spotiebiteld, coz je pro trh vina bezesporu kladny vysledek. Zbyvajici ¢ast
respondentli, kterou tvofilo 16,9 % dotazovanych, uvedla, Ze si vino nekupuje. Tito
respondenti jiz dale nebyli tdzani na dal$i otdzky. Vysledky prvni otazky jsou Citelné i1 z nize

piiloZzeného Grafu 1.

Graf 1 Otéazka ¢. 1: Kupujete vino?

Otazka Cislo 1

= ano = ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Druh4 otazka byla zaméfena na vyjadieni miry souhlasu nebo nesouhlasu s tvrzenim,
ze se dotazovany vyzna dobie v problematice tykajici se vina. Respondent m¢l na vybér ze
Ctyf moznosti: rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné
nesouhlasim. Jen 7,4 % spottebitelli uvedlo, Ze s poloZenym tvrzenim rozhodné nesouhlasi
(viz Graf 2). SpiSe s tim nesouhlasi 14,8 % spotiebitelti. Tyto dvé hodnoty tvoii méné
pocetnou skupinu respondentti, kteti se v problematice vina dobfe nevyznaji nebo jsou jejich
znalosti minimdalni. Zajem o vino jen potvrzuje to, ze pfesné polovina respondentl se spise

vyzna a 27,8 % se dokonce rozhodné vyzna v problematice tykajici se vina.
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Graf 2 Otédzka ¢. 2: Oznacte, prosim, svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s néasledujicim

tvrzenim: ,,Vyznam se dobfe v problematice tykajici se vina*

Otazka c¢islo 2

= rozhodné souhlasim

= spiSe souhlasim

= spiSe nesouhlasim

rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo fecCeno, Ceska vina jsou na vysoké svétove trovni. Pfesto se na Cesky trh
dostavaji zahrani¢ni produkty, ¢emuz nelze zabranit. Tteti otdzkou dotazniku byla snaha
ovérit, jak respondentiim zalezi na ¢eském ptivodu vina, respektive vybrali by si spottebitelé
z nabidky radéji Ceské nebo zahrani¢ni vino. Z vysledkl je patrné, Ze témét pro 30 %
respondenti rozhodné zalezi na ¢eském ptivodu vina. DalSich 46,3 % uvedlo, Ze se jim na
puvodu spiSe zalezi. Naopak spiSe nezdlezi na pivodu vina 22,2 % dotazovanym
spottebitelim, a jen necelym dvéma procentim tdzanych rozhodné na ¢eském ptivodu vina
nezalezi. Hodnoty jsou zaznamenany v Grafu 3. Odpovéd’ na tuto otazku lze shrnout tim, Ze
vetsing spotiebiteld na ceském plvodu vina zalezi a Ize tak predpokladat, ze by preferovali
nakup ceského vina. Z téchto vysledkl je mozné odvodit, Ze zahrani¢ni vina nejsou pro
Ceskd vinafstvi pfili§ velkym konkuren¢nim rizikem. To se ale bez dobré marketingové
podpory mize rychle zménit. Konkurence stale roste a faktory prostiedi se rychle a neustale

meéni.
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Graf 3 Otéazka ¢. 3: Oznacte, prosim, svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim

tvrzenim: ,,Na ¢eském ptivodu vina mi zalezi“

1.9% Otazka ¢islo 3

= rozhodné souhlasim
= spise souhlasim
= spise nesouhlasim

rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno v metodice provedené¢ho vyzkumu, bakalaiska prace je
zaméiena na provedeni analyzy tfech ¢eskych vinafstvi Jihomoravského kraje, a to Vinatstvi
Velké Bilovice, Znovin Znojmo a Chateau Valtice. Vzhledem k tomu dal$i otazka dotazniku
byla zamétfena na to, které zuvedenych tii vinafstvi respondenti znaji nejvice dobfe.
Z vysledkt vyplynulo, Ze nejzndméjsi je Znovin Znojmo, ve prospéch kterého se vyjadrilo
témet 43 % respondenttl (viz Graf 4), coz je dost ocekavanym vysledkem. Jak bylo uvedeno
v ptedchazejici kapitole 5.2, Znovin Znojmo patii k nejznaméj$im producentiim vina, a to
nejen diky vysoké kvalité a originalité produkta, ale také diky schopnosti ctit tradice. Ostatni
dvé jihomoravské vinafstvi na tom byla se znamosti u spotiebitelti ptiblizné¢ stejné, a to

s vysledky 29,6 % pro Znovin Znojmo a 27,8 % pro Vinafstvi Velké Bilovice.
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Graf 4 Otéazka ¢. 4: Zvolte si, prosim, jedno z uvedenych vinafstvi, které nejvice znate:

Otazka c¢islo 4

= Vinafstvi Velké Bilovice

= Znovin Znojmo

= Chateau Valtice

Zdroj: vlastni zpracovani

Pata otazka byla zaméfena na ziskani detailnéjSich informaci od respondentd, ktefi
uvedli, Ze nejznamé;si pro nich je Vinatstvi Velké Bilovice. Tito respondenti dale vypliovali
jen ty otazky dotazniku, které se tykaly daného vinaistvi. Nejprve byli dotdzani na kolekci
vin, kterou od vinafstvi Velké Bilovice znaji nejvice a méli si vybrat jednu z nasledujicich
moznosti: Specidlni kolekce Velké Bilovice, Svétova vina, kolekce Salety nebo jiné.
Vinatstvi Velké Bilovice je zndmé tim, Ze se zabyva dovozem zahrani¢nich vin a nabizi vina
z vyznamnych vinatskych ¢asti svéta. Odtud prameni kolekce Sveétova vina, ktera je pro vetsi
polovinu spotiebitelii povaZovana za nejznaméjsi. Konkrétné tuto moznost si zvolilo 53,3 %
spotiebitelti. Druhou nejznamé;jsi kolekei je Kolekce Salety (33,3 %) a na posledni pozici se
umistila Specidlni kolekce Velké Bilovice (13,3 %). Jiné kolekce nebyly popsany zadnym

respondentem. Hodnoty jsou pro lepsi prehlednost také znazornény na Grafu 5.
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Graf 5 Otéazka €. 5: Jakou kolekci vin vinafstvi Velké Bilovice znate nejvice?

Otazka cislo 5

= Specialni kolekce Velké Bilovice

= Svétova vina

= Kolekce Salety

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Na patou otazku navazovala podotidzka S5a, jejimz prfedmétem bylo zjistit od
respondentll nejvice znajicich Specialni kolekci vin Velké Bilovice, které konkrétni vino
z dané kolekce je pro nich nejznamé;jsi. Na tuto otazku byla vyzvana k odpovédi pouze ta
¢ast respondenti, kterd se dobie vyznava v produkci vinafstvi Velké Bilovice (27,8 %) a
soucasné ma ptehled o jeho Specidlni kolekei (13,3 % z 27,8 %). Spotiebitelé volili mezi
Ryzlinkem vla$skym, Ryzlinkem rynskym a Rulandskym bilym vinem. VSichni dotazovani

se vyjadfili pro Ryzlink rynsky, viz Graf 6.
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Graf 6 Otazka €. 5a: V pripadé¢, Ze jste na otazku €. 5 odpovédel(a) ,,Specidlni kolekce Velké

Bilovice*, oznacte prosim vino, které z této kolekce znate nejvice?

Otazka ¢islo 5a

= Ryzlink vlassky

= Ryzlink rynsky

= Rulandské bilé

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla podobného charakteru, ale s tim rozdilem, ze se ptala ty
spotiebitele, ktefi se nejvice vyzndvaji ve vinaistvi Velké Bilovice na nejzndméjsi vino
z kolekce Svétova vina. I zde méli respondenti zvolit jednu ze tfi moznosti, a to Sauvignon,
Ryzlink vlaSsky anebo Veltlinské zelené. Vysledky odpovédi jsou zpracovany v Grafu 7.
Z nich je patrné, Ze nejznaméjSim je pro dotazané vino Sauvignon, které nasbiralo 62,5 %

hlast respondentt. Ryzlink vlassky mél podil 25 % a Veltlinské zelené jen 12,5 %.
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Graf 7 Otazka ¢. Sb: V pripadé, Ze jste na otazku ¢. 5 odpovédél(a) ,,Svétova vina®,

oznacte prosim vino, které z této kolekce znate nejvice?

Otazka cislo 5b

= Sauvignon

= Ryzlink vlassky

= Veltlinské zelené

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni podotazka (5c) k paté otazce byla zaméfena na zndmost vin kolekce Salety
pochézejici z vinaistvi Velké Bilovice. Tady stejn¢ jako v pfedchazejicich trech otazkach
byli dotazovani pouze ti spottebitelé, ktefi nejvice znali vinatstvi Velké Bilovice. Z moZnosti
Tramin ¢erveny (Pohansko), Tramin cerveny (Minaret) a Tramin ¢erveny (Kolonada zvana
Reistna) se jednoznacné nejznaméjSim ukéazal byt Tramin cerveny (Minaret), a to pro 60 %
spotiebitell. Kazdy ze dvou dalSich Cervenych Tramint ziskal 20 % hlast tazanych

spotiebitel. Vysledky odpovédi jsou ptehledné zobrazeny na Grafu 8.
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Graf 8 Otdzka €. 5c: V ptipadé, ze jste na otdzku €. 5 odpovedel(a) ,,Kolekce Salety, oznacte

prosim vino, které z této kolekce znate nejvice?

Otazka ¢islo 5¢

= Tramin ¢erveny (Pohansko)

= Tramin ¢erveny (Minaret)

= Tramin Cerveny (Kolonada zvana Reistna)

Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka méla pomoci k vytvofeni piedstavy, jaka je podle respondenti
odpovidajici cena vina vinaistvi Velké Bilovice. Respondenti méli zaSkrtnout jednu z Sesti
moznosti, ale tfi moznosti zlstaly zcela nevyuzité, a to v rozmezi 250-400 K¢, 400-700 K¢
a vice nez 700 K¢. Nejveétsi mnozstvi spotiebitelt (tj. 53.3 %) se domniva, ze odpovidajici
cena vina by méla byt mezi 100 az 150 korunami, viz Graf 9. DalSich 40 % spotiebitelt
dokonce vnima odpovidajici cenu do 100 korun. Jen mala ¢ast respondentu, tj. 6,7 %, si
piedstavuje odpovidajici cenu vina z vinafstvi Velké Bilovice v rozmezi od 150 do 250
korun. Pfitom ceny vina z Velkych Bilovic se nachéazeji v rozmezi 150-750 K¢. Finan¢ni
predstavy respondentli o odpovidajici cené vina jen potvrzuje jiz diive zminéné Setfeni

Vinaiského fondu CR, podle néhoz polovina &eskych zékazniki radgji voli levnéjsi vina.

43



Graf 9 Otédzka €. 6: Oznacte prosim, jaka ¢astka je podle Vas odpovidajici cen€ vina vinafstvi

Velké Bilovice z kolekce, kterou jste si zvolil(a) v otdzce ¢. 57

Otazka cislo 6

= do 100 K¢ = 100 az 150 K¢&
= 150 az 250 K¢ 250 az 400 K¢
= 400 az 700 K¢ = vice nez 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V kapitole 6.1.3 byly zminény moZnosti distribuce a kanaly prodeje vin. Mezi hlavni
kanaly prodeje patii supermarkety a hypermarkety, vinotéky, malé¢ samoobsluhy, nakup
pfimo u vinaii nebo nakup v hotelich a restauracich. Zde 66,7 % spotiebiteld uvedlo, ze
nakupuje vina z vinafstvi Velké Bilovice v supermarketech a hypermarketech. DalSich 20 %
tazanych nakupuje téze vina ve vinotékach a posledni ¢ast respondentii dava prednost malym
samoobsluham (13,3 %). Nakup vina pfimo u vinail, nebo v hotelich a restauracich
nepreferuje zadny z dotazovanych spotiebitelti. Vysledky jsou pro piehlednost zachyceny

v Grafu 10.

44



Graf 10 Otazka ¢. 7: Kde si kupujete vina vinatstvi Velké Bilovice z kolekce, kterou jste si

zvolil(a) v otazce €. 5?7

Otazka cislo 7

= supermarkety a hypermarkety
= vinotéky
= malé samoobsluhy

pii nakupu pfimo u vinait

= hotely a restaurace

Zdroj: vlastni zpracovani

S ohledem na marketingové zajisténi vinafstvi je velmi podstatné, jakym zplisobem
se o ném spotiebitelé dozvidaji. V ptipad€ vinatstvi Velké Bilovice bylo toto téma Setfeno
otazkou €. 8 a jeji vysledek ukazuje Graf 11. Z prizkumu vyplyva, ze 60 % spotiebitell se
o vinaistvi dozvidd z obchodu nebo vinotéky. Velkou ¢ast zaujima reklama v tisténych
médiich, kterou oznacilo 20 % respondentt. Ze zbyvajicich 20 % respondentt dvé tietiny
dotazovanych uvedly, ze se o vinafstvi Velké Bilovice dozvédély od znamych a ptatel, a
ttetina zvolila moznost predvad¢jicich akei a ochutnavek. Nékteré z moznosti vSak nebyly
oznaceny vubec. Tak prekvapivym vysledkem je zadné oznadeni online reklamy jako
marketingového kandlu. Ta je pfitom k poctu uzivateli vyuZivajici internetovou sit’
povazovana v mnoha ohledech za zasadni. Nicmén¢ divodem takovych vysledkii muze
slouzit to, ze online reklama alkoholickych vyrobkil se na internetu vyskytuje v omezeném
mnozstvi a pouze na vybranych platformach. Déle respondenti nevolili moznosti venkovni

ani rozhlasové reklamy.

45



Graf 11 Otazka ¢. 8: Odkud jste se o vinafstvi Velké Bilovice dozvéd¢€l(a)?

Otazka Cislo 8

= online reklama

= predvadeéjici akce ¢i ochutnavky
reklama v tisténych médiich
venkovni reklama

= rozhlasova reklama

= znami a pratelé

= obchod ¢i vinotéka

Zdroj: vlastni zpracovani

Naésledujici ¢ast dotaznikového Setfeni zahrnovala sérii osmi otdzek zaméfenych na
zjisténi informaci o vinafstvi Znovin Znojmo. K vyplnéni této série otazek byli vyzvani
pouze ti respondenti, ktefi uvedli ve ¢tvrté dotaznikové otazce, Ze nejvice znaji vinarstvi
Znovin Znojmo. Prvni otazkou série byla otazka ¢. 9. Tady se zkoumalo, jakd vina daného
vinafstvi znaji respondenti nejvice. Jedna se o polouzavienou otazku nabizejici volbu jedné
z osmi nadefinovanych typt vin nebo moznost uvedeni jiné¢ho typu vina. Tu vSak nevyuzil
zadny z respondentii. Mezi nejznaméjsi vina pochdzejici z vinafstvi Znovin Znojmo byla
vyzkumem zatazena Ro¢nikova bila a ¢ervena vina. Ta vina jsou znama pro celkem 39,1 %
respondentti. Vina VOC Znojmo si vybralo 21,7 % osob, Jubilejni vina Augustinianského
opata pak 17,4 % a P¥ivlastkova vina 13 %. K méné& znamym patii Sobesk4 vina a vina fady
Duel, ktera ziskala kazda 4,3 % hlast tazané skupiny spotiebitelli vin. Za prakticky neznama
lze oznacit vina Genus regis a exkluzivni vina Robinia, kterd v Setfeni nezvolil Zadny

z respondentl. Popsané vysledky piehledné vystihuje Graf 12.
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Graf 12 Otazka ¢. 9: Jaka vina vinafstvi Znovin Znojmo znate nejvice?

Otazka ¢islo 9
= Rocnikova bila a ¢ervena vina
= Pfivlastkova vina
= Sobeskd vina
Exkluzivni vina Robinia
= Vina fady Duel
= Jubilejni vina Augustinidnského opata
= Vina VOC Znojmo
= Vina Genus regis

= Jiné

4,3%

4,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 10 byla zaméfena na turistické programy vinafstvi Znovin Znojmo. Cilem
tohoto dotazu bylo zjistit, zda se respondenti nékdy zucastnili vyletu z nabidky vinafstvi.
Z Setieni vyplynulo, Ze pfevazna vétSina spotiebitelll se zddného vinatského turistického
programu nikdy nezucastnila, viz Graf 13. Pouze 8,7 % spotiebitelt uvedlo, ze se jiz nékdy

ucastnilo vyletu z nabidky vinafstvi.

47



Graf 13 Otazka €. 10: Zucastnil(a) jste se nékdy vyletu z nabidky vinafskych turistickych

programu vinafstvi Znovin Znojmo?

Otazka ¢islo 10

= ano

=ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenactd otazka dotazniku navazuje na predchozi dotaz. Tady se zjiStovalo, zda
respondenti, ktefi v desaté otdzce uvedli, ze se nékdy zucastnili vyletu z nabidky vinatfskych
turistickych programu vinaistvi Znovin Znojmo, souhlasi nebo nesouhlasi se stanovenym
tvrzenim. Toto tvrzeni znélo: ,, Turistickd prohlidka vinafstvi Znovin Znojmo byla pro mé
zajimava.“ Respondenti mohli volit ze ¢tyf moznosti, a to rozhodn¢€ souhlasim, spise
souhlasim, spiSe nesouhlasim a rozhodné nesouhlasim. Dobrym zjisténim je, Ze mezi
vysledky spotiebitelli se neobjevila zddnd z moznosti spiSe nesouhlasim a rozhodné
nesouhlasim. Polovina dotazovanych s uvedenym tvrzenim spise souhlasila. Druhé poloviné
piisla turistickd prohlidka rozhodné zajimava. Vysledek této otazky je graficky zndzornén

v Grafu 14.
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Graf 14 Otéazka €. 11: Pokud jste na predchozi otazku odpovédél(a) kladn€, oznacte prosim
svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: , Turistickd prohlidka

vinafstvi Znovin Znojmo byla pro mé zajimava.

Otazka ¢islo 11

= rozhodné souhlasim

= spiSe souhlasim

= spiSe nesouhlasim

rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Vinafstvi Znovin Znojmo nabizi jako svou specidlni sluzbu degusta¢ni vinné
predplatné, nazyvané také vinny mesi¢nik Znovinky, jez jsou blize popsany v kapitole 6.1.1.
Dvanacta otazka dotaznikového Setfeni se vénuje prave této marketingové ¢innosti vinatstvi.
Respondenti byli tazani, zda vyuzivaji sluzby Znovinky v podobé degustacniho vinného
piedplatného od vinafstvi Znovin Znojmo. Krom¢ standardnich nadefinovanych odpovédi
»ano / ne“ mély dotdzané osoby k dispozici tfeti moznost, tj. ,,ne, ale vyuzival(a) jsem
predtim®. Bohuzel nikdo z respondentl sluzby degustacniho pfedplatného nevyuziva, viz
Graf 15. Jen maly zlomek dotazovanych spottebitelti, konkrétné 4,3 %, uvedl, ze této sluzby
vyuzival v minulosti. Pfevazna vétSina respondentt (95,7 %) Znovinky od vinafstvi Znovin
Znojmo neodebird. Zde vyvstava otazka, pro€ tomu tak je: zda-li je ze strany vinafstvi slaba
marketingova podpora a reklama této sluzby, je-li piedplatné pro spotiebitele drahé
(1 000 K¢ / mésic) ¢i zakaznici nechtéji dostavat rizné variace prichuti, protoZze maji radi
pouze vybrané druhy tohoto alkoholického népoje. Preci jen kazd4d mésicni zésilka Sesti vin

(. jeden karton) je sloZena z Sesti riznych vzorkt vin (bil¢€, rizové i1 Cervené).
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Graf 15 Otazka ¢. 12: Vyuzivate sluzby Znovinky v podobé& degustacniho vinného

piedplatného od vinafstvi Znovin Znojmo?

Otazka c¢islo 12

4,3%

= ano

=ne

= ne, ale vyuzival(a) jsem predtim

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici 13. dotaznikova otdzka navazovala na otdzku piedchozi. Respondenti,
ktefi uvedli, Ze nevyuzivaji sluzby Znovinky v podob¢ degusta¢niho vinného predplatného
od vinafstvi Znovin Znojmo byli dale dotazovani, zda se vibec o degusta¢ni predplatné
tohoto druhu zajimaji. Celkem 72,7 % spotiebiteld uvedlo, ze by se o vinny mésicnik
Znovinky rozhodné nezajimalo. DalSich 22,7 % tazanych spotiebitelil se vyjadrilo, ze by se
o Znovinky spiSe nezajimalo. Tyto dvé skupiny nezajimajici se o degustacni predplatné tvori
dohromady téméF vSechny respondenty, tj. 95,5 %, coz je viditelné i z Grafu 16. Zadny
z respondentd se nevyjadril tak, ze by se rozhodné€ o degustacni ptedplatné vinatstvi Znovin
Znojmo zajimal. Maly zbyvajici podil respondentt (4,5 %) by se o degustacni predplatné

spise zajimal.
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Graf 16 Otazka €. 13: Pokud jste na pfedchozi otdzku odpovédé€l(a) ,,Ne*, oznalte prosim
svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,,Zajimal(a) bych se o

degustacni vinné ptedplatné vinafstvi Znovin Znojmo*

Otazka ¢islo 13
4,5%

= rozhodné souhlasim

22,7%

spise souhlasim

spise nesouhlasim
72,7%

rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢islo 14 (Graf 17) spotiebitelé meli oznacit odpovidajici cenu vina vinarstvi
Znovin Znojmo. Vice nez polovina spottebitelil, konkrétné pak 65,2 %, jako odpovidajici
¢astku uvedla cenu do 100 K¢. Zbylych 34,8 % spotiebiteli zvolilo interval od 100 do 250
K¢&. Odpovédi s vyssimi Castkami nez 250 KC neoznacil ani jeden respondent jako
odpovidajici. OvSem je tieba zminit, Ze cena vin na e-shopu Znovin Znojmo se pohybuji od
70 do 420 K¢, pticemz v piipadé klasickych lahvi 0,75 1 a v ptipadé€ ceny do 100 K¢ na vybér
je pouze Sest druhti vina. Ale jak uz bylo zminéno v kapitole 6.1.2, pfevazna vétSina vinné
produkce ma cenu 100 az 200 K¢&. Piedstava spotiebiteli o cené¢ odpovida diive zminénému
Setfeni Vinaiského fondu CR (Graf 9), které poukazuji na to, e spotiebitelé voli rad&ji

levnéjsi vina.
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Graf 17 Otazka ¢. 14: Jaka Castka je podle Vas odpovidajici cen¢ vina vinafstvi Znovin

Znojmo, které jste si zvolil(a) v otazce ¢. 9?

Otazka ¢islo 14
= do 100 K&

= 100 az 150 K¢
= 150 az 250 K¢

250 az 400 K¢
= 400 az 700 K¢

= vice nez 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka cislo 15 (Graf 18) ma za cil odhalit, kde spotiebitelé kupuji vina vinafstvi
Znovin Znojmo. Vysledky se z velké ¢asti shoduji s odpovéd’'mi u otazky 7 (Graf 10), v niz
spotiebitel¢ uvadeéli, kde si kupuji vina vinatstvi Velké Bilovice. Tak 69,6 % respondentt
uvedlo, ze si vina z vinafstvi Znovin Znojmo kupuji v supermarketech a hypermarketech
(v ptipadé€ vinafstvi Velké Bilovice tento podil ¢inil 66,7 %), ve vinotékach 17,4 % a v online

obchodu 13 %.
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Graf 18 Otazka ¢. 15: Kde si kupujete vina vinafstvi Znovin Znojmo?

Otazka ¢islo 15

= supermarkety a hypermarkety

= vinotéky

= online obchod

pfi osobnim odbéru v distribu¢nich centrech

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptestoze v kapitole 6.1.4 o propagaci vinafstvi Znovin Znojmo uvadi jako hlavni
propagacni kanal direct mailing, tuto moznost nezvolil ani jeden respondent. Vice nez tii
ctvrtiny respondentd na otazku, odkud se dozveédéli o vinafstvi Znovin Znojmo (78,3 %)
uvedlo obchod ¢i vinotéku. To odpovidd dalSimu propaga¢nimu kanalu, ktery vinatstvi
vyuziva, jimZ je venkovni reklama. Shodu lze také vidét v tom, Ze 17,4 % spotiebitell se
dozvédelo o vinafstvi na internetovych portalech vénovanych vinatskému pramyslu, coz
bylo patrné z analyzy marketingového mixu podniku provedené¢ho v predchozi kapitole
prace. Jinych 4,3 % dotazanych dostalo doporuceni o vinafstvi od svych znamych nebo

pratel.
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Graf 19 Otazka ¢. 16: Odkud jste se o vinaistvi Znovin Znojmo dozvéd¢€l(a)?

Otazka ¢islo 16

= webové stranky

17.4% = direct mailing

)4,3% tisténa reklama
reklama na internetovych portalech

vénovanych vinafskému primyslu
= venkovni reklama

= Znami a pratelé

= obchod ¢i vinotéka

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyva analyzou marketingové Cinnosti vinarstvi
Chateau Valtice, kterému je vénovano nasledujicich deset otazek se zamétenim na znalost
informaci o vinafstvi. K vyplnéni této série otazek byli vyzvani pouze ti respondenti, ktefi
uvedli ve ¢tvrté dotaznikoveé otdzce, Ze nejvice znaji vinafstvi Chateau Valtice. Vysledky
odpovédi na prvni otazku z této série jsou zobrazeny na Grafu 20. Tato sedmnacta otazka se
zabyva zkoumdnim, jaka vina respondenti z vinafstvi Chateau Valtice znaji nejvice dobfe.
Za nejzndméjsi vetSina spotiebiteltl oznacila bilé vino, a to konkrétné 56,3 % respondentd.

Na druhé pozici jsou €ervena vina, ktera uvedla 31,3 % dotazanych. Za nejméné znamé lze

povazovat rizova vina, kterd si zvolilo 12,5 % respondentti.
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Graf 20 Otazka ¢. 17: Jaka vina vinafstvi Chateau Valtice znate?

Otazka ¢islo 17

= Bil4 vina

= Cervena vina

= RUzova vina

Zdroj: vlastni zpracovani

Propagace vyrobki a sluzeb vinafstvi probiha predev$im ve formé PR akci, kde se
prezentuji nova vina podniku a provadi se degustace vinnych vyrobkl. Otazka ¢islo 18
(Graf 21) je zaméfend pravé na tyto akce a nabidky vinafstvi Chateau Valtice. 75 %
respondentl nevyuzilo zddnou nabidku/akci, kterou vinafstvi nabizi, nicméné 25 % vyuzilo

nabidku vina v akci.

%

Graf 21 Otazka ¢. 18: Vyuzival(a) jste nékdy nasledujicich nabidek vinafstvi Chateau

Valtice?

Otazka ¢islo 18

= ano, vina v akci

= ano, nova vina

= ano, tip na darek (darkova baleni)

75,0%

ne, nevyuzival(a) jsem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otdzku ¢islo 19 (Graf 22) odpovidali respondenti, kteti v ptedchozi otazce uvedli,
ze vyuzili nabidku vinafstvi Chateau Valtice. Respondenti méli vyjadfit svou miru souhlasu,
respektive nesouhlasu s tvrzenim, zda pro né byla nabidka uZite¢na. Zadny z respondentii
neuvedl moznost rozhodné souhlasim, ale ani rozhodné nesouhlasim. 75 % spotiebitelil

nabidku hodnoti jako spiSe uzite€nou, 25 % jako spiSe neuzite€nou.

Graf 22 Otéazka €. 19: Pokud jste na predchozi otazku odpovédél(a) kladn€, oznacte prosim
svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nésledujicim tvrzenim: ,,Mnou vyuzita nabidka

vinarstvi Chateau Valtice byla pro mé uzitecna

Otazka c¢islo 19

= rozhodné souhlasim

= spise souhlasim

= spise nesouhlasim

rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z hlavnich propagacnich prostiedkl jsou degustace, které vinaistvi potrada.
Nasledujici otadzka, zobrazena na Grafu 23, se zabyva ucasti respondentii na téchto
degustacnich akci pofadanych vinafstvim Chateau Valtice. Degustaci se zc¢astnilo 6,7 %
dotdzanych. Nad Gcasti uvazuje nebo by se rado zacastnilo jinych 25 % dotazanych. Celkem

68,8 % respondentti o degustaci nema zajem.
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Graf 23 Otazka ¢. 20: Zuicastnil(a) jste se nékdy degustace vina poradané vinarstvim

Chateau Valtice?

Otazka ¢islo 20

= ano a chtél(a) bych se zucastnit
jesté jednou

= ano

= ne, ale mam o tom z4jem

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé, Ze respondent v predchozi otdzce uvedl, Ze se degustaci zucastnil,
nasledujici otazkou vyjadfoval miru souhlasu, respektive nesouhlasu s tvrzenim, zdali pro

n¢j byla degustace zajimava. S timto tvrzenim spiSe souhlasi vSichni dotazani (viz Graf 24).

Graf 24 Otéazka ¢. 21: Pokud jste na ptredchozi otazku odpoveédél(a) kladné, oznacte prosim
svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, Degustace vina poradana

vinarstvim Chateau Valtice byla pro mé zajimava “

Otazka ¢islo 21

= rozhodné souhlasim

= spise souhlasim

= spise nesouhlasim

= rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 25 znédzoriiuje odpovédi na otazku, zdali se respondenti zic¢astnili jinych akci,
které vinafstvi Chateau Valtice pofada. Vice nez 80 % respondentl se neztcastnilo zadné
takové akce, ani nema zajem se zucastnit. 12,5 % se sice zatim zadné akce nezucastnilo, ale
mélo by zajem se zudastnit. 6,3 % se jiz zcastnilo a chtélo by se z(&astnit znovu. Zadny

z respondentil neuvedl, Ze by se zUc€astnil a znovu uz by se zucCastnit nechtél.

Graf 25 Otazka €. 22: Zucastnil(a) jste se n¢kdy jinych akci pofadanych vinatfstvim Chateau

Valtice?
30, Otdzka Cislo 22
= ano a chtél(a) bych se z(castnit
12,5% jesté jednou

ano a nechci se znovu zicastnit
ne

81,3%
ne, ale mam zajem z(castnit se

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zaméfena na vyjadieni miry souhlasu nebo nesouhlasu s tvrzenim,
zda akce poradand vinafstvim Chateau Valtice byla pro respondenta zajimava. Tykala se
tedy jen té Casti dotazovanych, kteti v pfedchazejici otazce uvedli, Ze se ve vinaistvi Chateau
Valtice zucastnili jiné neZ degustacni akce. Z Grafu 26 je patrné, Ze vSichni respondenti
hodnotili nedegustacni akce vinafstvi Chateau Valtice jako spiSe zajimavé. Ve vyzkumu
nebyla zvolena Zadna odpovéd’, ktera by tikala, Ze akce pofadana vinafstvim Chateau Valtice

byla rozhodné zajimava, spiSe nezajimava nebo rozhodné nezajimava.

Respondenti nejcastéji uvadeéli, ze se Gcastnili téch akcei vinatstvi Chateau Valtice,
které nebyly zaméfeny pouze na degustace, a to Valtické cyklobrani, Posezeni u Cimbalu,

Slavnosti vina a jidla, Retro vinobrani nebo Mistrovstvi v sekani sekti.
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Graf 26 Otazka €. 23: Pokud jste na predchozi otazku odpovédél(a) kladn€, oznacte, prosim,
o jakou akci se jednalo a dale oznacte prosim svou miru souhlasu nebo nesouhlasu
s nasledujicim tvrzenim: ,,Akce poradana vinarstvim Chateau Valtice byla pro mé

zajimava

Otazka ¢islo 23

= rozhodné souhlasim

= spise souhlasim

= spise nesouhlasim

rozhodné nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otazce (Graf 27) méli spotiebitelé urcit cenovy interval, ktery odpovida
cen¢ vina z vinafstvi Chateau Valtice. Za nejvice odpovidajici spotiebitel¢ uvedli cenu do
100 K¢, kterou zvolilo 75 % dotazanych spotiebiteld. Jinych 18,8 % vidi odpovidajici cenu
v rozmezi od 100 do 150 K¢. Nejvyssi cenovy interval, ktery uvedlo 6,8 % spotiebiteld, je
150-250 K¢. Tyto vysledky odpovidaji cenové politice, kterou propaguje analyzované
vinafstvi, jehoz nejlevnéjsi vina se pohybuji v rozmezi do 100 K¢. Nicméné nejvétsi podil
sortimentu tvoii vina v cen¢ 200-260 K¢. Vysledky jsou taktéz velmi podobné tém, které
spotiebitelé uvedli 1 u vinafstvi Znovin Znojmo (viz Graf 17) a odpovidaji Setfeni jiz

zminéného Vinaiského fondu CR.
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Graf 27 Otéazka ¢. 24: Jaké Castka je podle Vas odpovidajici cené¢ vina vinafstvi Chateau

Valtice, které jste si zvolil(a) v otazce ¢. 17?

Otazka ¢islo 24

= do 100 K&

= 100 az 150 K&

= 150 a2 250 K&
250 az 400 K&

= 400 az 700 K¢

= vice nez 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V otézce ¢islo 25 méli spotiebitelé uvést, kde kupuji vina z vinafstvi Chateau Valtice.
Nejvice respondentt, tedy 87,5 % (Graf 28), uvedlo, Ze vino nakupuje v supermarketech
a hypermarketech. Tento vysledek je obdobny vysledkiim vinafstvi Znovin Znojmo a
vinafstvi Velké Bilovice, ovSem procentualni podil je u vinafstvi Chateau Valtice nejvétsi a
je o zhruba 20 % vétsi, neZ tomu je u vinafstvi Velké Bilovice (Graf 10) a Znovin Znojmo
(Graf 18). Stejny podil v otazce preferovan¢ho mista nakupu vina, tedy 6,3 %, maji vinotéky

a online obchody.

Graf 28 Otazka ¢. 25: Kde si kupujete vina vinafstvi Chateau Valtice?

Otazka c¢islo 25

6,3%

= vinai'stvi ve Valticich

= supermarkety a hypermarkety

= vinotéky

online obchod

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici otdzka cislo 26 (Graf 29) se zabyva propagacnimi kandly vinafstvi.
V kapitole 6.1.4 jiz bylo zminéno, ze hlavnim propagacnim kanalem vinafstvi Chateau
Valtice jsou PR akce, které ovSem neoznacil zddny z respondentd v dotaznikovém Setieni.
Vinafstvi organizuje marketingovou ¢innost na socialnich sitich, diky této propagaci se o
podniku dozvédélo 6,3 % respondentl. Pro stejné procento dotazanych zdrojem ziskéani
informaci o vinafstvi se stala venkovni reklama. Celkem 25 % respondentil se o vinafstvi
dozvédélo na zékladé doporuceni svych znamych a ptatel. Vice néz polovina respondentt

(62,5 %) uvadi, Ze se o vinafstvi dozvédélo v obchodé ¢i vinotéce.

Graf 29 Otazka ¢. 26: Odkud jste se o vinafstvi Chateau Valtice dozvédé€l(a)?

Otazka c¢islo 26

= webové stranky

= pies emailovou zpravu
PR akce
socialni sité

= tiSténa reklama

= rozhlasova reklama

= venkovni reklama

= Zznamé a pratelé

= obchod ¢i vinotéka

Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujici tfi otazky dotaznikového Setfeni odpovidali vSichni respondenti. Prvni
z nich byla zaméfena na frekvenci nakupu vina. Ptiblizné€ 70 % dotazanych si kupuje alespoii
jednu lahev vina tydenné. Nejcastéjsi frekvenci (minimalné dvakrat tydné) uvedlo 38,9 %
respondentli (viz Graf 30). Minimaln€ jednou tydné si vino kupuje 31,5 % spotiebitelt.

Minimalné¢ parkrat mésicné pak 16,7 % dotazanych, nékolikrat za pil roku 9,3 %.

61



Graf 30 Otazka ¢. 28: Jak Casto si kupujete vino?

Otazka ¢islo 28

3,7%

9.3%

N

= Minimalné dvakrat az tfikrat tydné
a Castéji

= Minimaln¢ jednou tydné

= Minimalné parkrat mésicné

Minimalné nékolikrat za ptlroku

= Mén¢ Casto

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Grafu 31 jsou zndzornény socialné-demografickych rysy, konkrétn¢ pohlavi a

vek zkoumanych respondentil. Tak 57,4 % dotazanych jsou zeny, 42,6 % jsou muzi. Nejvice

spotiebitelt (40,7 %) je ve veku 27-39 let. Ve veku 40-50 let je pak 24,1 % dotazanych,

obdobn¢ je to respondentl ve vékové kategorii 18-26 let, kde se nachazi 22,2 %. Nejmensi

zastoupeni, a to 13 %, maji lidé ve veku 51 let a vice.

Graf 31 Otazka €. 29 a 30: Oznacte prosim Vase pohlavi a veék

Otazka c¢islo 29

= muzZ = Zena

Otazka cislo 30

= 18-26 let

= 27-39 let

= 40-50 let

51 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Navrhy a doporuceni ve vztahu k marketingovému mixu
vybranych vinarskych podniki

Vinaistvi Velké Bilovice nabizi jak tuzemska, tak i svétova vina. Pfestoze
v pruzkumu vétSina respondentt uvedla, Ze jim zalezi na ptivodu ¢eského vina — z ¢ehoz 1ze
vyvodit, ze by upfednostnila ndkup ceského vina — konkrétné v piipadu vinaistvi Velké
Bilovice neni to tak jednoznacné. Z Grafu 5 je patrné, ze kolekce Svétového vina jsou
dokonce o 3 % znam¢jsi, nez obé kolekce ¢eskych vin (Kolekce Salety a Specidlni kolekce
Velké Bilovice), které vinatstvi nabizi. Z téchto vysledkt je patrné, Ze neni mozné spoléhat
pouze na vina Ceskd, ale ze svétova jsou u zdkaznika také popularni. Tato rozmanitost je
patrna i u vybéru jednotlivych vin zuvedenych kolekci. Ze Svétovych vin oznacili
spottebitelé jako nejznaméjsi Sauvignon, z Kolekce Salety pak Tramin ¢erveny (Minaret), u
nichz ob¢ ziskaly nad 60 % hlasi respondenti. Vyjimkou je Speciadlni kolekce Velké
Bilovice, kde 100 % spottebitelli zvolilo Ryzlink rynsky, ktery tak je moZzné oznacit za
nejpopularnéjsi.

Vinafstvi Znovin Znojmo nabizi vice nezZ 130 druh@ vin z nékolika riiznych fad.
Spottebitelé uvedli jako nejpopularné;si rocnikova bila a Cervena vina, na druhém mist€ vina
VOC Znojmo, poté jubilejni vina Augustinidnského opata, piivlastkovd vina, nejmensi
zastoupeni ziskala Sobeska vina a vina fady Duel. Dotazani spotiebitelé neuvedli nékolik
dostupnych tad, které vinafstvi nabizi, naptiklad exkluzivni vina Robinia. Mimo vina nabizi
vinafstvi 1 sluZzby zaméfené na vinatskou turistiku, pti¢emz z dotazniku vyplyva, Ze se nékdy
této akce zucastnilo pouze necelych 10 % dotazanych, kterym se vSak akce libila. Vzhledem
k velmi kladnym hodnocenim, ale nizké ucasti, 1ze doporucit vétsi propagaci téchto akei,
nebo zvazeni nabidky vinafskych akci pro firmy v podobé teambuildingovych setkani pro

zaméstnance, pfipadné€ jako odménu ve formé voucheru.

Vinafstvi Znovin Znojmo nabizi degustacni vinné ptedplatné, vinny meési¢nik
Znovinky. Nicméné v dotazniku ani jeden respondent neuvedl, Ze by sluzeb soucasné
vyuzival a pouze 4 % tyto sluzby jiz vyuZzivalo dfive. Z téch respondentti, kteti predplatné
nevyuzivali, o jeho zfizeni uvazuje pouze 4,5 % dotazanych. Z toho lze vyvodit, ze se pro
respondenty tato nabidka nejevi jako vyhodnd nebo néjakym zplsobem lakava. Zaroven
s tim vzhledem k obsahu tohoto degusta¢niho piedplatného lze predpokladat, ze bude

populérnéjsi spiSe mezi spotiebiteli, ktefi se blize zajimaji o degustaci a komentaie
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odbornikli k danému vinu. Propagace by tedy méla pfevazné¢ smétfovat k tomuto okruhu
spottebiteld. Jinym navrhem je piedplatné udélat atraktivnéjSim pro bézného spotiebitele a

poskytovat tak obecnéjsi informace o ving.

Vinafstvi Chateau Valtice nabizi Siroky sortiment zboZi i sluZeb. Za nejpopularng;si
spottebitelé uvadi jeho bila vina, poté Cervena a na poslednim misté rizova. Vinaistvi nabizi
nekolik nabidek riiznych akci a slev pro zédkazniky, ovSem tfi Ctvrtiny dotazanych béhem
priazkumu uvedly, ze Zadnou z nich nevyuZily. Zbylych 25 % vyuzilo vina v akci, Zadny
respondent nevyuzil darkovéa baleni ani nova vina. Z téchto 25 % respondentii hodnoti
nabidku vina v akci jako uziteCnou 75 %. Vinafstvi potada také degustace, ale z dotazanych
tuto nabidku vyuzilo pouze 6,3 % respondentli, nad nabidkou uvazuje 25 %. VSichni
dotazani vSak uvedli, ze s degustaci byli spokojeni. Jinych nabidek vyuzil stejny pocet
dotazanych. Pfitom potésujici vysledkem je, ze vSichni dotdzani, co se jiz zacastnili jinych
akci vinafstvi, maji zajem se je zac¢astnit znovu. Jinych 12 % respondentq, kteti nikdy nebyli
ucastniky vinatfskych akci, by mélo zajem o podobnou zkuSenost. Z dotazniku tak lze
vyvodit, Ze akce pofadané vinafstvim jsou oblibené u téch, kdo se jich jiz n€kdy zacastnil a
nejpopularnéj§imi z nich jsou akce zaméfené pouze na degustaci. Vinafstvi by mélo zvazit

rozsifeni nabidky akci v tomto sméru a ptipadné zvysit jejich propagaci.

Oblast ceny Ize zhodnotit pro vSechna tfi vinafstvi velmi obdobn¢ a vysledky se ve
velké mife shoduji s vysledky Vinaiského fondu CR. Spotiebitelé ve vice nez 50 % pitipadi
uptfednostiiuji vina do 100 K¢, ani v jednom z uvedenych vinafstvi spotfebitelé neuvedli
adekvatni cenu za lahev vina vyssi nez 250 K¢. Tento vysledek se neshoduje s cenovou
strategii uvedenych vinafstvi, jejich cena je vyssi, nez uvadi spotiebitelé, jelikoz v priiméru
se jejich vina prodavaji za zhruba 200 K¢. Nicméné vSechna vinafstvi maji vybér ve vSech
uvedenych cenovych kategoriich a vzhledem k akénim nabidkam si kazdy spottebitel mtize

vybrat vino za cenu, kterd se pro né&j bude zdat vyhovujici.

Vétsina dotazanych nakupuje vina v supermarketech a hypermarketech, s ¢imz také
souvisi niz$i cena, za kterou vino Ize prodavat, stejné jako slevové nebo mnozstevni akce,
ktera jsou pro spotiebitele lakava. Pro vinafstvi to znamena i1 vétSi okruh potencidlnich
zékaznikil a moznost zaujmout zakazniky reklamnimi poutaci apod. Ve vinotékéach nakupuje

podstatné mensi ¢ast zakaznikt, ktefi jsou 1 ochotni piiplatit si vyssi cenu. Pouze malé ¢ast

spottebiteld pak nakupuje piimo z online obchodu vinatstvi z pohodli domova.
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Vice nezZ polovina respondentil se o vinafstvi dozvédéla v obchodég ¢i vinotéce, a to
u vSech vinafstvi. Nejvyssi propad je viditelny u online reklamy a reklamy na socidlnich
sitich, které bud’ nebyly uvedeny respondenty viibec nebo predstavovaly pouze maly podil.
V dnes$ni dobé internetu, online svéta je velmi diilezitd 1 online reklama, na kterou by se
vinafstvi méla zaméfit. Propad je také evidentni u PR akci, na které se vinatstvi dokonce
specializuji, piesto nebyla uvedena spotiebiteli v dotazniku. Jako nejpreferované;si
propagacni kanal se ukéazalo doporuceni od ptatel a znamych, coz stale patii z hlediska

spotiebiteld k nejrelevantnéj$sim doporucenim.

Vzhledem k vysledkiim Setieni by se vinafstvi méla zaméfit hlavné na propagaci, a
to jak akci, které potada, tak i svych vinaiskych produktt. Jako mozna nejucinnéj$i moznost
se jevi reklama v supermarketech a hypermarketech, pfipadné degustacni stanky v téchto
mistech, protoze vétSina respondentl si vino zde koupi 1 se o ném zde dozvi. Doporucit 1ze

1 v&tsi propagaci na internetu.
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8 Zavér

Marketingovy mix ¢i komplex marketingu je nastrojem marketingu zahrnujicim
kombinované a koordinované pouziti riznych marketingovych nastroji s cilem vypracovat
a implementovat flexibilni, dynamickou a vicerozmérnou marketingovou strategii
odpovidajici slozitosti a variabilité trhu zbozi nebo sluzeb. V podstaté se jedna o zékladni,
jednoduchy a univerzalni ve svém pouziti element kazdé obchodni strategie, ktery
predstavuje tzv. check-list pro efektivni vyvoj produkta spole¢nosti na trhu. Pravé diky své
jednoduchosti tento model miize byt vyuzit kymkoli, at” uz jde o marketingové odborniky

nebo zacinajici podnikatele.

Tradi¢né existuji Ctyfi hlavni strukturdlni bloky marketingového mixu, kterymi jsou
produkt, cena, distribuce a propagace. Tento model 4P marketingového mixu vyvinuty v 60.
letech minulého stoleti Edmundem Jeromem McCarthym i doposud zlstdva zakladni
myslenkou marketingu a zaroven klasickou teorii, kterd se teoreticky zkouma na obchodnich
Skolach a prakticky uplatiuje skoro v kazdém podniku po celém svété. V posledni dobé vSak
cela fada odborné literatury definuje nékolik dalSich prvki marketingového mixu, k nimz
patii fyzicka pfitomnost, umisténi, proces a lidé, které jsou ne méné dilezitymi soucastmi

klasického marketingového modelu.

Zajimavym je aplikace marketingového mixu v ur€itych a obcas 1 dost specifickych
oblastech propagace, k nimz patii vinatfské podniky a vinni vyrobci. Jako jeden z velmi
populérnich alkoholickych népoji vino nepotiebuje zvlastni zastoupeni na trhu, jelikoz od
starovéku tento napoj byl povazovan za uslechtily, ¢imz zstdva 1 dodnes. Navic k tomu
narozdil od jinych druhii alkoholu vino mé pozitivngjsi image v povédomi vetejnosti

a vlastni rozséhlou historii kultury spotteby, kterd se tspéSné pouziva v marketingovych

koncepcich vinatskych obchod.

Tato bakalatska prace se zabyvala posuzovanim marketingového mixu ve vybranych
vinafskych podnicich, kterymi se stala vinatstvi Jihomoravského kraje, a to Velké Bilovice,
Znovin Znojmo a Chateau Valtice. Cilem prace bylo provést analyzu marketingového mixu
ve vybranych vinaiskych podnicich v Ceské republice, vyhodnotit jejich souéasny stav
a porovnat podniky na zékladé¢ provedeného vyzkumu. Jako dil¢i cil si prace stanovila
vytvofeni navrhli a doporuCeni pro zlepSeni marketingového mixu v komparovanych

zatizenich.
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Pro naplnéni cilti prace byla vyuzita fada odbornych vyzkumnych metod mezi
kterymi jsou literarni reSerSe dostupnych ceskych a zahrani¢nich zdroji, analyza
marketingové ¢innosti vinafskych firem, komparace marketingového mixu tii vybranych
podnikl na bazi modelu 4P, dotaznikové Setfeni mezi spotiebiteli vina, dedukce a syntéza

vysledki.

Teoreticka Cast prace se zabyvala zékladnimi vychodisky marketingu a jeho definici.
Déle se uvadéla podstata marketingového mixu, jeho zakladni soucasti a marketingové
submixy, kterymi jsou komoditni mix, smluvni mix, komunikacni mix a distribucni mix.
Nasledné se v praci popisoval sou¢asny stav vinafstvi v Ceské republice se zaméfenim na

vyvoj vinafstvi a hlavni vinafské oblasti a predstaveni hlavnich vinatskych podnikii.

Praktickd cCast prace byla vénovdna analyze marketingového mixu vybranych
podnikt. Nejprve se zkoumalo 4P, tedy produkt, cenova strategie, distribuce a kandly
prodeje 1 promoce vinaistvi Velké Bilovice, Znovin Znojmo a Chateau Valtice. Dale byly
v praci interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni provedené¢ho mezi spotiebiteli
vinafskych vyrobku. Z téchto vysledkli vyplynulo, Ze vétSiné kupujicich zalezi na Ceském
ptvodu vina a pfes tii Ctvrtiny dotazanych povazuje své znalosti v oblasti vina za dobr¢.
Spotiebitelé, kteti nejvice znaji vinaistvi Velké Bilovice, uvedli, Ze je pro nich nejznamé;si
kolekce svétovych vin a konkrétné vino Sauvignon. Za odpovidajici cenu vina vinafstvi
Velké Bilovice spotiebitelé povazuji ¢astku 100 az 150 K¢, hlavnimi propagacnimi kanaly
podle nich jsou obchody ¢i vinotéky a nakup vina téchto znacek se provadi predevsim
v supermarketech a hypermarketech. Pokud jde o vinafstvi Znovin Znojmo, nejzndme¢j$imi
z nich jsou ro¢nikova bild a Cervend vina, pfiCemz co se tyCe jinych produktid podnik,
turistické akce vinafstvi a vinné ptedplatné Znovinky nejsou popularnimi mezi béznymi
spotiebiteli. Odpovidajici cena vina Znovin Znojmo podle respondentll se pohybuje
v rozmezi do 100 K¢ a propagace a distribuce vyrobku se provadi pies stejné kanaly jako u
vinafstvi Velké Bilovice. Posledni ze tfi vinafstvi Chateau Valtice je znamo svymi bilymi
viny a viny v akci. V porovnani s ostatnimi vinafstvi, takové slozZky marketingového mixu

podniku jako cena, propagace a distribuce jsou zcela stejné jako u vinafstvi Znovin Znojmo.

Pro zlepSeni marketingového mixu podnikii byla nabizena vétSi propagace
turistickych akci vinafstvi, napiiklad, v podobé nového forméatu teambuildingovych setkani,
propagace vinného pfedplatného Znovinky, rozsifeni nabidky akci pro vinafstvi Chateau

Valtice a zvySeni podilu internetové reklamy.
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9 Prilohy

Priloha ¢islo 1 Dotaznik pro spotiebitele

1. Kupujete vino?
o ano
o ne

Pokud jste na otazku €. 1 odpovédél(a) ,,Ne*, dotaznik dale, prosim, nevypliujte.

2. Oznacte, prosim, svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim:
., Vyznam se dobre v problematice tykajici se vina “
o rozhodn¢ souhlasim
o spiSe souhlasim
o spiSe nesouhlasim
o rozhodn¢€ nesouhlasim

3. Oznacte, prosim, svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, Na
ceském piivodu vina mi zalezi
o rozhodn¢ souhlasim
o spiSe souhlasim
o spiSe nesouhlasim
o rozhodn¢€ nesouhlasim

4. Zvolte si, prosim, jedno z uvedenych vinafstvi, které nejvice znate:
o Vinafstvi Velké Bilovice
o Znovin Znojmo
o Chateau Valtice

Pokud jste v otazce €. 4 zvolil(a) odpovéd’ Vinarstvi Velké Bilovice, dale prosim odpovézte
na otazky ¢. 5az 8 a €. 27 az 30.

5. Jakou kolekei vin vinatstvi Velké Bilovice znate nejvice?
o Specialni kolekce Velké Bilovice
o Svétova vina
o Kolekce Salety
o Jiné (popiste prosim)

Sa. V piipadé, Ze jste na otazku €. 5 odpovédél(a) ,,Specialni kolekce Velké Bilovice*,
oznacte prosim vino, které z této kolekce znate nejvice?
o Ryzlink vlaSsky
o Ryzlink rynsky
o Rulandské bilé

71



Sb. V ptipadé, ze jste na otdzku €. 5 odpovedél(a) ,,Svétova vina®, oznacte prosim vino,
které z této kolekce znate nejvice?

o Sauvignon

o Ryzlink vlaSsky

o Veltlinské zelené

Sc. V ptipadé, Ze jste na otazku €. 5 odpovédél(a) ,,Kolekce Salety*, oznacte prosim vino,
které z této kolekce znate nejvice?

o Tramin ¢erveny (Pohansko)

o Tramin ¢erveny (Minaret)

o Tramin Cerveny (Kolonada zvana Reistna)

6. Oznacte prosim, jaka Castka je podle Vas odpovidajici cené vina vinaistvi Velké
Bilovice z kolekce, kterou jste si zvolil(a) v otdzce ¢. 57

do 100 K¢

100 az 150 K¢

150 az 250 K¢

250 az 400 K¢

400 az 700 K¢

vice nez 700 K¢

© O O O O O

7. Kde si kupujete vina vinatstvi Velké Bilovice z kolekce, kterou jste si zvolil(a)
v otdzce €. 5?
o supermarkety a hypermarkety

vinotéky

malé samoobsluhy

pfi nakupu pfimo u vinafil

hotely a restaurace

o O O O

8. Odkud jste se o vinaistvi Velké Bilovice dozveédél(a)?
online reklama

predvadéjici akce ¢i ochutnavky

reklama v tisténych médiich

venkovni reklama

rozhlasové reklama

znami a pratelé

obchod ¢1 vinotéka

0 O O O O O O

Pokud jste v otazce €. 4 zvolil(a) odpovéd’ Znovin Znojmo, dale prosim odpovézte na otazky
¢.9azl16ac.27az 30.

9. Jaka vina vinafstvi Znovin Znojmo znate nejvice?
Roc¢nikové bila a Cervena vina

Ptivlastkova vina

Sobeska vina

Exkluzivni vina Robinia

Vina fady Duel

Jubilejni vina Augustinianského opata

Vina VOC Znojmo

Vina Genus regis

0 OO0 O O O O O
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

o Jiné (popiste prosim)

Zucastnil(a) jste se nékdy vyletu z nabidky vinatskych turistickych programi vinatstvi
Znovin Znojmo?

o ano

o ne

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél(a) kladné, oznacte prosim svou miru
souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, Turisticka prohlidka vinarstvi
Znovin Znojmo byla pro mé zajimava.

o rozhodn¢ souhlasim

o spiSe souhlasim

o spiSe nesouhlasim

o rozhodné nesouhlasim

Vyuzivate sluzby Znovinky v podob¢ degustacniho vinného ptedplatného od vinatstvi
Znovin Znojmo?

o ano

o ne

o ne, ale vyuzival(a) jsem piedtim

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovedél(a) ,,Ne*, oznacte prosim svou miru
souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, Zajimal(a) bych se o degustacni
vinné predplatné vinarstvi Znovin Znojmo “

o rozhodné souhlasim

o spiSe souhlasim

o spiSe nesouhlasim

o rozhodné nesouhlasim

Jaka castka je podle Vas odpovidajici cen€ vina vinafstvi Znovin Znojmo, které jste si
zvolil(a) v otazce €. 9?7

do 100 K¢

100 az 150 K¢

150 az 250 K¢

250 az 400 K¢

400 az 700 K¢

vice nez 700 K¢

O O O 0O O O

Kde si kupujete vina vinafstvi Znovin Znojmo?
o supermarkety a hypermarkety
o vinotéky

o online obchod

o pii osobnim odbéru v distribu¢nich centrech

Odkud jste se o vinafstvi Znovin Znojmo dozvédél(a)?

o webové stranky

direct mailing

tiSténa reklama

reklama na internetovych portalech vénovanych vinaiskému pramyslu (4)

o
o
o
o venkovni reklama
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@)
@)

znami a pratelé
obchod ¢i vinotéka

Pokud jste v otazce €. 4 zvolil(a) odpovéd’ Chateau Valtice, dale prosim odpovézte na otazky
¢. 17 az 30.

17. Jaka vina vinafstvi Chateau Valtice znate?

@)
@)
@)

Bila vina
Cervena vina
Ruzova vina

18. Vyuzival(a) jste n€kdy nasledujicich nabidek vinafstvi Chateau Valtice?

19.

20.

21.

22.

23.

o

@)
@)
@)

ano, vina v akci

ano, nova vina

ano, tip na darek (darkova baleni)
ne, nevyuzival(a) jsem

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél(a) kladné, oznacte prosim svou miru
souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, Mnou vyuZita nabidka vinarstvi
Chateau Valtice byla pro mé uzitecna*

o

@)
@)
@)

VA

o O O O

rozhodn¢ souhlasim
spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim
rozhodn¢€ nesouhlasim

Castnil(a) jste se n¢kdy degustace vina potadané vinafstvim Chateau Valtice?

ano a chtél(a) bych se zacastnit jesté jednou
ano

ne

ne, ale mam o tom zdjem

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovedél(a) kladné, oznacte prosim svou miru
souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim tvrzenim: ,, Degustace vina poradanda
vinarstvim Chateau Valtice byla pro mé zajimava

o

@)
@)
@)

Zicastnil(a) jste se n€kdy jinych akci potfadanych vinafstvim Chateau Valtice?

o O O O

rozhodn¢ souhlasim
spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim
rozhodn¢€ nesouhlasim

ano a chtél(a) bych se zacastnit jesté jednou
ano a nechci se znovu zucastnit

ne

ne, ale mam zdjem zucCastnit se

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovedél(a) kladné, oznacte, prosim, o jakou akci se
jednalo a dale oznacte prosim svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s nasledujicim
tvrzenim: ,, Akce poradana vinarstvim Chateau Valtice byla pro mé zajimava “

@)
@)

rozhodné souhlasim

spiSe souhlasim
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o spiSe nesouhlasim
o rozhodné nesouhlasim

24. Jaka castka je podle Vas odpovidajici cené vina vinafstvi Chateau Valtice, které jste si
zvolil(a) v otazce €. 17?

do 100 K¢

100 az 150 K¢

150 az 250 K¢

250 az 400 K¢

400 az 700 K¢

vice nez 700 K¢

O O O 0O O O

25. Kde si kupujete vina vinatstvi Chateau Valtice?
o vinafstvi ve Valticich
o supermarkety a hypermarkety
o vinotéky
o online obchod

26. Odkud jste se o vinafstvi Chateau Valtice dozveédél(a)?
webové stranky

pfes emailovou zpravu

PR akce

socialni sité

tiSténa reklama

rozhlasové reklama

venkovni reklama

znamé a pratelé

obchod ¢1 vinotéka

0 OO O O O O 0 O

27. Jaké je Vase nejoblibengjsi Ceské vinafstvi? (neni povinné)

28. Jak casto si kupujete vino?
o Minimalng dvakrat az tfikrat tydné a Castéji
o Miniméln¢ jednou tydné
o Minimaln¢ parkrat mésicné
o Minimalné nékolikrat za ptilroku
o Meéné Casto
29. Oznacte prosim Vase pohlavi:
o muz
O Zena

30. Oznacte prosim Vas vek:
o 18-26let
o 27-39 let
o 40-50 let
o 5l avice let
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