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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vyvoj a nasledné uvedeni nového produktu spolec¢nosti
Vinarstvi Zajeci na Cesky trh. Produkt je koncipovan pro cilovou skupinu mladych, ktefi

s konzumaci vina za¢inaji.

Teoreticka Cast prace se zabyva piedevSim reSerSi odborné literatury na téma podpory
prodeje, chovani spotiebitele a jeho nakupnim rozhodovanim, brand managementu
a zavedeni nového produktu na trh.

Analyticka c¢ast monitoruje souc¢asné komunikaéni aktivity spole¢nosti, specifika prodeje
vina a jeho trhu. Soucasti je i vlastni vyzkumné Setfeni cilového segmentu.

Projektova ¢ast obsahuje popis nového produktu, zadani jeho vyroby a plan marketingové

strategie vcetn¢ finan¢niho planu.

Kli¢ova slova:

Spotiebitel, maloobchod, prodej vina, vino pro mladé, nakupni chovéni, vino, Vinatstvi

Zajeci, podpora prodeje, zavedeni nového produktu na trh.



ABSTRACT

The thesis is focused on development and subsequent introduction of new product
of Vinarstvi Zajeci on the Czech market. The product is designed for the target group

of young consumers who begin with the consumption of wine.

The theoretical part deals mainly with literature searches on sales promotion, consumer
behavior and purchasing decision-making, brand management and the introduction

of a new product on the market.

Analytical part is monitoring the activities of the present communication, the specifics

of the sale of wine and its market. It also includes own research of the target segment.

Project contains a description of a new product, brief for the production and marketing

strategy plan including financial plan.

Keywords:

Consumer, Retail, Sale of Wine, Wine for Young, Shopping Behavior, Wine, Vinafstvi

Zajeci, Sales Promotion, Launch of a New Product on The Market.
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UvoD

Téma ,,spotiebitel v maloobchodé™ jsem si vybral zamérné, protoze jde dle mého
ndzoru o klicové misto v komunikaci se spotiebitelem. Rostouci pocet maloobchodu,
specializovanych obchodii a obchodnich fetézci je fakt, ktery je obzvlasté v CR pozorova-
telny od pfevratu rezimu. Vice neZ polovina spotiebitelt v CR reklamé nevéfi, oproti
témet 75 % respondentt, ktefi daveéfuji ochutnavkam a dal§i komunikaci v misté prodeje
(Factum Invenio, 2012, online). Nehledé na to, ze kromé velkych spole¢nosti si nadlinko-

vou reklamu vét$ina firem nemuze dovolit.

Vice nez 8 mésict jsem pracoval pro spolecnost Soare sekt a.s. (dale jen Soare sekt),
pod kterou patii i Vinarstvi Zajeci s.r.o. (dale jen Vinarstvi Zajeci). Pii této praci, na pozici
marketingoveho manazera, jsem pochopil, jak duleZitou roli dnes v maloobchodnim
prodeji hraji obchodni fetézce. Trh sviny se ze specializovanych prodejen piemistil za
spotiebiteli — do obchodnich fetézct, hlavni ¢ast obratu vinafstvi je tedy tvofena prave zde.
Trh sviny je vysoce konkuren¢ni a v kazdém z obchodl je né€kolik regalti vénovanych
pravé tomuto produktu. Otazkou je, co a jak délat, aby si spotiebitelé vybrali pravé nas

produkt, tedy vino znacky Vinarstvi Zajeci.

Diky praci u spole¢nosti jsem ziskal piehled o trhu s vinem, o vyrobnich moznostech
vinafstvi a diky pofadanym fizenym degustacim i zpétnou vazbu od zdkaznikii. DalSim
zdrojem informaci pro mne byly denni prodejni reporty, ve kterych jsem ihned vidél kde,
kolik a jakého vina se za ptedesly den prodalo. A to jak v maloobchodg, tak v dalSich

distribu¢nich kanalech. Sbér dat a orientaci v odvétvi jsem si tedy zajistil touto praxi.

Vzhledem k §ifi nabidky vin jsem se rozhodl zaméfit na konkrétni segment trhu
a vyvoj jednoho produktu. Jako cilovy trh jsem si zvolil mladé spotiebitele ve véku 18
az 26 let. Vyvijeny produkt bude vino pro mladé. ProtoZze pravé tato cilova skupina je dle
mého nazoru velmi lukrativni, protoZe si pravé formuji vztah k vinu. Na tuto myslenku
mne piivedl byvaly teditel Vinarstvi Zajeci, Ivo Karnovsky, a ja tuto mySlenku za dobu

pusobeni ve spole¢nosti dale rozvijel.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE V MISTE PRODEJE

Komunikace v misté prodeje, neboli ,,in-store** komunikace, je veSkera komunikace
probihajici pfimo v misté prodeje. S ohledem na komunikovana sdéleni jde jiz o poddruh
podpory prodeje v marketingové komunikaci. Na rozdil od ,,nadlinkové* masové komuni-
kace (TV, radio, tisk, atd.) oslovuje tato komunikace pouze ty recipienty, ktefi jsou fyzicky

V misté prodeje — tedy navstévniky obchodu.

Ptednosti této komunikace je, Ze probiha jako posledni komunikace se spotiebitelem
pfed jeho ndkupem, a to pouze nckolik minut pfed jeho samotnou realizaci. Je tedy

posledni Sanci pro prodejce (vyrobce), jak ovlivnit rozhodnuti spotiebitele.

., VSeobecné se veri, Ze in-store nastroje jsou jednou z velmi ucinnych soucdsti marke-
tingové komunikace. Zaroven oproti jinym formam reklamy, které aktualné stagnuji
(predevSim ATL komunikace), se jim predpovida dalsi rozvoj a rozsdhlejsi sofistikovanéjsi
implementace.* (Bocek, 2009, s. 16)

1.1 Nejdulezitéjsi nastroje in-store komunikace

Dle prazkumu, ktery v roce 2011 realizovala asociace POPAI CENTRAL EUROPE
patii reklama v letacich, slevy, regalové prostiedky, podlahové stojany a vitriny,

paletové ostrovy a dekorace, ochutnavky a predvadéci akce.

Reklama v letaku spotiebitele informuje o blizici se (¢i jiz probihajici) akei, vétSinou
cenové vyhodné a Casové omezené. Spotiebitel je tedy motivovan k vybéru konkrétného
obchodu (obchodniho centra). Po navstévé tohoto obchodu je pak spotiebitel stimulovan
ke koupi uréitého zbozi riznymi formami zvyraznéni znacky (produktu) — na nakupnim
koSi, na podlaze, ve vitrinach, v regalech ¢i na displejich. Paletové ostrovy (paleta volné
loZzen& v prostoru mezi ulickami) je dalsim zptisobem zvyraznéni zboZi a spotiebitel na ni
vylozené ,narazi“. Diky ochutnavkam/pifedvedeni ma spotiebitel moznost vyzkouSet
produkt ¢i vidét ho v provozu. Nasleduje nejvyssi, vétSinou posledni stupenn stimulu na
spotiebitele, a to je cenové zvyhodnéni — sleva, vyhodné baleni, darek zdarma. O tom ale

vice v kapitole o podpote prodeje.

Jako nejefektivnéjsi formaty in-store komunikace pak respondenti tohoto vyzkumu

uvedli letaky, slevy, darky hry a soutéze.
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1.2 Impulzivni nakupovani

Tento zplsob nakupovani spotiebitelem je zaloZen na potiebach a jejich uspokojeni.
Spottebitel citi potfebu a chce ji uspokojit, neni vSak definitivné rozhodnut o znacce

produktu ¢i sluzby.

Vysekalova vysvétluje impulzivni nakupovani jako reaktivni jednani, kde argumenty
nehraji podstatnou roli. Vétsinou jde o drobné ndkupy jako napr. zmrzlina v horkém dni
nebo limonada v kine. Pri impulzivnich ndkupech jde o produkty, které se z pohledu
spotrebitele prilis nelisSi a , nestoji za to” se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi
(Vysekalova et al., 2011, s. 53).

Impulzivni nakupovani je tedy slozité predvidatelné rozhodnuti spotiebitele, které
ovsem lze mj. stimulovat pravé in-store komunikaci a jejimi nastroji. Pokud spotiebitel
uciti potiebu je pripraven ji uspokojit a v tu chvili pfichdzi na scénu prodejce se svymi

nastroji komunikace, zpravidla nejucinnéjsi slevou ¢i dal§im cenovym zvyhodnénim.

Z pohledu prodejce jde tedy o to pokusit se co nejvice pochopit spotiebitele a vcitit
se do n¢j. Zkusit odhadnout, kdy a kde je vhodné mu produkt nabidnout a ¢im ho pfimét

ke koupi prave jeho produktu ¢i sluzby.

Vyzkum spole¢nosti Miller Zell (2009, online), ktery v roce 2009 probéhl na 1 000
respondentech v kanadskych retail obchodech, ukazuje, Zze az 91 % zakaznika udélalo
neplanovany nakup. Reklamni sd€leni z mista prodeje si pak z tohoto vzorku pamatovalo

32 %, zatimco reklamni sdéleni z mist mimo obchod (out-of-store) pouze 27 %.
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2 PODPORAPRODEJE

Podpora prodeje (sales promotion) je soucasti komunika¢niho mixu. Kazda firma ma
svoji komunikac¢ni strategii. V zavislosti na nabidce firmy a na jeji cilové skupin€, musi
zvolit vhodny komunika¢ni mix, ktery bude jak budovat znacku (brand building),

tak i prodavat.

,.,Podpora prodeje je formou komunikace, kter& ma za cil stimulovat prodej vyrobkii
a sluzeb konecnym spotrebitelum ¢i distribucnimu clanku prostiednictvim dodatecnych

podnétii, které nabizenému produktu dodavaji pridanou hodnotu v casoveé omezené dobé. "

(Svétlik, 2003, s. 27)

Na rozdil od reklamy, ktera vytvaii image vyrobku, podpora prodeje se zaméfuje
piimo na prodej vyrobku. Piisobeni podpory prodeje je kratké, spoléha na racionalni apel
(hmatatelné hodnoty vyrobku). Reklama je spiSe nastroj pro stfednédobé obchodni cile.

I rentabilita je odliSna. U podpory prodeje 1ze o¢ekavat brzkou navratnost investic.

Autofi odborné literatury (napt. Kotler, 2007, s. 881 ¢i Jakubikovd, 2008, s. 258)
spekuluji o tom, zda je podpora prodeje, hlavné potom cenové snizovani, baleni 3+1 zdar-
ma apod., krok spravnym smérem z dlouhodobého hlediska. Pro firmu mize znamenat jisté
uskali. Zakaznik se mize naucit ¢ekat na zvyhodnéni produktu a tim si na sebe obchodnik
sdm vytvoii past. Navic tato cenova politika bude ke znacce lédkat predev$im neloajalni

zakazniky, ktefi jsou vysoce citlivi na cenu.

Tato prace se soustfedi predevsim na podporu prodeje ve store-retailu, tedy v super
a hypermarketech na ¢eském trhu. Supermarketem je zde myslena velkoplosna plnosorti-
mentni samoobsluzné prodejna potravin, ktera nabizi dopliikovy sortiment (prevazné dro-
gerii, papirnictvi, elektro, kuchyiské a hobby potreby), velikostné od 300 n¢ do 2 500 m2,
Tyto obchody nabizeji zpravidla 5 000 — 12 000 nékupnich polozek (Cimler, 2007, s. 150).

2.1 Formy podpory prodeje

Forem podpory prodeje je n¢kolik, lze si je rozdélit do tfech hlavnich kategorii
(Kotler, 2009, s. 879):

1/ Cenové podpora prodeje

2/ Prodejné podpuirné metody
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3/ Spotrebitelské soutéze

2.1.1 Cenova podpora prodeje

Do cenové podpory prodeje muzeme zatadit témét vSechny akce, které se vazi
na cenu produktu ¢i sluzby, jako je ¢asové zvyhodnénd cena nebo baleni 3+1 zdarma.
Tento zpusob stimulu spotiebitelt jde napiic celym spektrem trhu, jak pro koncové zakaz-

niky v maloobchodech, tak i pro odbératele z velkoobchodu.
Svetlik (2003, s. 27) tyto formy cenové podpory prodeje ve své knize rozd€luje na:
- Zbozi zdarma;
- Odména pro zakaznika,
- Klubové ceny;
- Vykupni bonifikace;
- Kupény;
- Dlouhodobé plany (vérnostni programy).

Metoda klubovych cen je alternativou k dlouhodobéjsi komunikaci se zakaznikem,
a to diky zafazeni do ,,klubu spolecnosti, tedy do skupiny spotiebiteli dan¢ znacky. Diky
zadani jména a kontaktnich informaci spotiebitele firma ziskava cenné udaje o svych
zékaznicich. Mize jim tedy nabizet personalizované nabidky, specialni slevy k datu jejich

narozeni ¢i jubilea.

Dlouhodobé plany (vérnosti programy) jsou zaloZeny na nacitani bodt za néakupy.
Ty pak muze spotiebitel proménit ve slevu na zbozi, nebo si vybrat jiné z hodnotnych cen

(napf. program ,,Shell CLUBSMART* 1.

! Program Shell CLUBSMART je velmi popularni systém vérnostniho programu pro zékazniky sité Gerpacich
stanic Shell. Nasbirané body za kazdou utratu u této spoleénosti pak zakaznici méni za portfolio darkd v kata-

logu SMARTCLUB.
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2.1.2 Prodejné podpiirné metody

Prodejné podplirné metody jsou zaméteny na vyvoladni zajmu o vyrobek ze strany
zakaznika. Tradi¢ni metodou je sampling (vzorek). Vzorkovym balenim (obvykle mensi)
ma zékaznik moznost vyzkouset si novy vyrobek zdarma ¢i za symbolickou cenu. Metoda
se osvédcCila hlavné pii uvedeni nového produktu na trh. Zakaznik je vystaven tvafi v tvar
nééemu novému, co by si mozna rad koupil, ale boji se, ze to nebude spliiovat jeho

poZadované kvality.

Pokud mé zdkaznik moznost testu zdarma, a produkt ho zaujme, je mnohem vyssi
Sance, Ze si jej koupi. Jde tedy o prvni kontakt s novou, pro néj zatim nevyzkouSenou

znackou, ¢i s novym produktem znacky.

Podporou prodeje je vSak 1 stimulace smyslovych vjemii ndvstévnikid obchodu.
Ptikladem jsou supermarkety, které pfimo v obchodu dopékaji pecivo a tak jiz na zacatku
prodejnich prostor uciti zédkaznici aroma Cerstvé upeceného peciva a to je nevédomky

stimuluje k nakupu peciva (Underhill, 2002, 164).
Svetlik (2003, s. 29) tyto formy podpory prodeje rozd¢luje na:
- Sampling;
- Door-to-door Sampling;
- Street Sampling;
- Directmail Sampling;
- ochutnavky a demonstrace;
- refundace (sleva po ptedlozeni kuponu);
- vystavy a veletrhy.

Refundace je Casto vyuzivana napt. na parkovani zdarma. Jiz pfed deseti a vice lety
vyuZzivalo TESCO tuto metodu — po piedlozeni uétenky bylo parkovani po uréitou dobu
u obchodniho domu TESCO zdarma.

Kotler (2009, s. 883) k tomuto seznamu forem jest¢ pridava dal$i podptrnou metodu
prodeje - rabat. Tedy navrat ¢asti penéz po piedloZzeni kupOnu. Jde o podobnou metodu

jako refundace, ale zde dostane zédkaznik penize zpé€t ptimo ,,na ruku®, coz miize vice pra-
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covat s jeho emocemi, nez-li sleva (i kdyZ jde v podstaté o to samé). Dale v této knize
Kotler dopliuje seznam reklamnimi piedméty, jako ucinny nastroj pro pfipomenuti loga

zna¢ky a mozny vhodny dopln¢k k prodavanému produktu (napt. vyvrtku k lahvi vina).

Kotyzovd (2011, online) ve svych elektronickych materialech uvadi jako prodejné
podpurnou metodu i prodlouzenou zaruku pro zékaznika. Ta muze zvysit divéryhodnost

zakaznika v dany produkt?,

2.1.3 Spotrebitelské soutéze

Soutézivost je témet kazdému cloveéku vlastni. Zakladnim bodem téchto spotiebi-
telskych soutézi je nakoupeni urcitého vyrobku (sortimentu zboZi) v uréeném mnoZzstvi

a poslani casti obalu ¢i SMS zpravy s kodem pod vickem.

Obchodni subjekty potadaji soutéze také z duvodu ziskani kontaktti na své zakazni-
Ky. Na vétsiné navratkach do soutéze je vyzadovan email, telefon, veék a bydlisté. Pro

obchodniky jsou to cenné udaje, ze kterych tézi pti tvorbé i zadavani reklamnich kampani.
Rozdéleni dle Svetlika (2009, s. 30):

- loterijni soutéze,

- neloterijni souteéze.

Tyto soutéze upravuje zakon €. 202/1990 Sb. o loterijnich a jinych hrach. Pro poradate-
le, ¢i vyhlasovatele téchto soutézi vyplyva ze zakona né€kolik povinnosti, jako je ochrana

osobnich udajt spottebitelit a zamezeni uniku téchto informaci (odcizeni, prodej).

2 Napiiklad spole¢nost KOSS — vyrobce audio prisluSenstvi, dava na své top vyrobky doZivotni zaruku. Vy-

robce modult paméti do pocitach se predhanéji v délce zaruky od 24 (statem stanovenych) az po 60 mésict.
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3 CHOVANI SPOTREBITELE

Kazdy spotiebitel je jedine¢na osobnost a tak je knému potfeba i pfistupovat.
Lze definovat nékolik zakladnich psychologickych mechanismu, které ovliviiuji nakup
spotiebitele. Vliv na nakupni chovani spotiebitele maji jeho dusevni vlastnosti (vnimani,
pozornost, pamét) a také jeho osobni zkuSenosti, vychova a vzdélani (Vysekalova et al.,
2011, s. 52-54).

Pravé vzdélani a spotiebitelova vlastni zkuSenost by méla korigovat smér a intenzitu
podnéti emotivnich, jako jsou design, barva, pocit, pred praktickymi podnéty, jako

je cena, uzitek a kvalita.

Lidsky mozek je neuvétitelné slozity mechanismus a na rozhodovani se podileji dvé
hemisféry, z nichZz kazda pracuje zcela jinak. Leva hemisféra, uzivajici logiku, pracuje
s fakty pravidly, rozpoznava jazyk a slova. Na rozdil ta prava, pracujici s emocemi, rozpo-

znava obrazky, uziva pocity (Ingram, 2010, s. 203-206).

Nejde porucit pravé i levé hemisféfe, aby se jedna znich pfi ndkupu vypnula.

Marketéti se tedy musi pii ndvrhu komunikace zaméfit na obé hemisféry, tedy na pocity

vvvvvv

3.1 Spotrebitel jako jedinec

Kazdy ¢loveék je z logiky véci spotiebitel, ktery spotiebovava zbozi a sluzby. Kazdy
vSak chce néco jiného, protoze néco jiného ho trapi, po néem jiném touzi, nebo ma jiny

Zivotni cil. Vysekalova (2011) definovala spotiebitele jako osobnost takto:
- co ¢lovek chce (pudy, potieby, zajmy, hodnoty);
- co ¢lovék miize (schopnosti, vlohy, nadani);
- co ¢lovek je (temperament, charakter);
- kam ¢loveék sméFuje (osobni Zivotni cesta).

Pravé proto jsou diferencované nabidky ve vSech oblastech zbozi a sluzeb. Hrdlicka
ze spolecnosti Imperial Tabacco CR na seminafi POPAI 2009 charakterizoval spotiebitel-

ské skupiny dle nakupnich zvyklosti:

Nenarocny flegmatik — spiSe planované nakupy; navstévuje diskont.
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Naro¢ny — orientace na kvalitu; spontanni nakupy; pultovy prodej (benzinové stanice).

Setfivy — cena + kvalita; planované nakupy; nejcastéji vdané zeny a Zenati muZi;

supermarkety, hypermarkety (cena); nemaji radi pultovy prodej z divodu vyssi ceny.

Ovlivnitelny — ptevazné spontanni rozhodovani; mladi lidé do 35 let; supermarkety

a hypermarkety; nemaji radi pultovy prode;j.
Mobilni pragmatik — nakupuje mén¢ Casto vétsi nakupy.

Loajalni konzervativec — ¢asto mens$i nakupy; mensi prodejny v misté bydlisté; kapa-

cit parkovisté pro n¢j neni podstatnd; ¢asto prodejny typu Jednota apod.

Toto rozdéleni by si méli uvédomit a respektovat ho hlavné obchodni zastupci

a prodavajici personal. Zvlasté pak v pfipad¢ osobniho prodeje.

3.2 Referencni skupiny

Schiffman a Kanuk (2004) definovali n€kolik referen¢nich skupin, které marketéti
pouZivaji k oslovovani (vyzyvani) spotiebiteld. Osobnosti by méli byt mocnou silou
Kk vytvaieni zajmu nebo zméné nakupniho chovani u oslovovanych spotiebitelti a méli by
pomoci ztotoznit spotiebitelovi potieby a pfani se zobrazovanym ,hrdinou® v reklamnim

sdélent.

Osobnosti — filmové hvézdy, sportovni osobnosti, zpévaci a dalsi medialné¢ znamé
osobnosti jsou velmi oblibené atributy v reklamnich sdélenich v§eho druhu. SnaZi se vzbu-
dit ve spotiebiteli ideu, ze co je dobré pro tyto osobnosti, musi byt dobré 1 pro spotiebitele

samotné.

Odbornik — tedy osobnost, ktera je bud’ vzdélanim, zkuSenostmi nebo povolanim
odbornikem v ur¢ité oblasti. S touto oblasti je pak spojen produkt, ktery je komunikovan

vetejnosti. Odbornik zde vystupuje jako garant kvality produktu.

Bézny c€lovék — odlisSny zplisob oproti piedchozim. Pouziti obycejného cloveka
v reklamé je zptisob jak ukdzat, Ze produkt je opravdu pro obycejné lidi, nikoli jen pro
celebrity a medialn¢ znamé osobnosti.

Vedouci pracovnici a zaméstnavatelé jako mluvéi — hojné vyuzivani téchto osob-

nosti v reklamé je zpusobeno trendem z USA, kde jsou vedouci pracovnici respektovani
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podiizenymi a zaroven uznavani spotiebiteli, protoze jde o demonstraci zdjmu vedeni spo-

le¢nosti o koncové zakazniky, uZivatele jejich produktu.

Obchodni nebo reklamni postavicky — u produkti ¢i sluzeb, kde je slozité najit
vhodné osobnosti pfedchozich typil referencnich skupin, se firma mize uchylit k vytvoteni

vlastni postavy. Ta potom vystupuje v roli tiskového mluvéiho znacky.

3.3 Motivace spotiebitele

»Motivace je vnitinim procesem, ktery vyjadruje touhu a wiili (ochotu) ¢lovéka vyvi-
nout urcité usili vedouci k dosazeni subjektivné vyznamného vysledku** (Tureckiova, 2004,
s. 18).

Zdrojem motivace jsou potieby. Clovek citici uréitou potiebu je schopen usmérnit
energii k dosazeni cile. Marketingovy primysl se snazi vymyslet a realizovat takové aktivi-
ty smérem ke spotiebiteliim, které je ptimé&ji provést nakup v daném obchodé zbozi urcité

znacky, navic v kyzeném ¢asovém horizontu.

Motivace je slozity psychicky proces, ktery neni vzdy jednoduché identifikovat. Casto
si spotiebitelé ani neuvédomuji, pro¢ jednali pravé tak, jak jednali a co je k tomu motivo-
valo. Proto se motivace u spotiebitelll zkoumd pomoci projektivnich technik. Tedy napf.
doplinovanim vét, pfifazovani asociaci a barev k produktim, nebo popsanim zna¢ky jako

Zivé osoby s charakteristickymi vlastnostmi (Kotler, 2007, s. 326).
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4 ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKA

Proces rozhodovani zédkaznik je velice slozity. Ovliviiuji ho pfimé i nepiimé faktory,
vrozené 1 ziskané, vlastni ¢i dané kulturou, subkulturou apod. Vybér sam o sob¢ je pro
mnohé lidi nepfijemnou zalezitosti, pfi které mizou pocitovat i silny stres. Problematice
volby se védecky zajima napi. Schwartz, ktery ve svém ptispévku (Schwrtz, 2009, film)
nazyva tuto problematiku jako ,,Paradox volby* (The Paradox of Choise). Uvadi zde to,
ze prili§ moznosti, které nabizi soucasny svét, mize byt mnohdy na skodu. Jsme totiz nu-
ceni udélat tu nejlepsi volbu a to nas dohani az k silenstvi. Tento fenomén pak pfizivuji

vyrobci a prodejci, kteti kazdy den uvadi na trh nové a nové produkty a sluzby.

Ptes veskerou zminénou slozitost vybéru se vétSina spotiebitelii pfi ndkupu bézného
zboZi (potraviny, drogerie) rozhoduje zhruba 2 sekundy a spoléha pii tomto procesu na
zkratky v mozku — somatické markery, které jsme si u¢enim a svoji zkusenosti sami nevé-

domky vytvoftili ve svych hlavach (Lindstrom, 2009, s. 125).

Dle stupné angazovanosti pii ndkupu stoupd u zakaznika nejistota spravné¢ho vybéru.
Ukolem prodejce je tuto nejistotu piekonat, pomoci zdkaznikovi vybrat co mozna nejlepsi

zbozi dle moznosti a pozadavkl zakaznika.

Do procesu nékupniho rozhodovani vstupuje i dalSi vyznamny fenomén — lidskeé
smysly. Z&kaznik si chce na kupovany ruénik nejdiive sdhnout, protoze u tohoto produktu
jde o piedevsim o jeho povrch a materidl. Zakaznici zvazujici nakup drazsiho uslechtilého
syru ve specializované prodejn¢ piedpokladaji moznost ochutndvky tohoto produktu.
Naopak produkty tézce diverzifikovatelné (cukr, mléko, rostlinny olej) kupujeme automa-
ticky dle osobnich zkuSenosti a nevyzadujeme zpravidla ochutnavku pted koupi

(Underhill, 2002, 163).

4.1 Proces ndkupniho rozhodovani

Kotyzova (2011, online) definuje proces nakupniho rozhodovani na pét etap (fazi)
které na sebe logicky navazuji. (Obr. 1) Jejich délka trvani a intenzita je odvisla od miry

angazovanosti spotiebitele na koupi produktu, o ¢emz obvykle rozhoduje hodnota ndkupu.
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Uvédoméni si problému

(poznéni potfeby)

ShromaZd'ovani informaci
(pasivnia aktivni)

Hodnoceni alternativ
(socialni, emocionalni)

Nakupni rozhodnuti
(odlisovaci faktory)

Chovini po nikupu

(spInéni o¢ekavani)

Obr. 1: Proces nakupniho rozhodovani (Kotyzova, 2011, online)

1/ Uvédoméni si problému — zacatek procesu, kdy spotiebitel uciti potiebu. Dle sily

potieby pak hleda spotiebitel zdroje k jejimu uspokojeni. Neuspokojeni vede aZ k frustraci.

2/ ShromazZd’ovani informaci — jakmile spotiebitel uciti potfebu a za¢ne se ji zaby-
vat, zaCne sbirat informace. A to bud aktivné¢ (sim vyhledava informace v médiich,

od pratel, u odbornikii) nebo pasivné (v§ima si a sleduje reklamni sdéleni a firemni materi-
aly).
3/ Hodnoceni alternativ — v této etapé dochazi k formovani usudku spotiebitele.

Ten se na toto feSeni diva jako na komplex vlastnosti a snazi si vybrat nejlepsi mozné fese-

ni v ramci moznosti svych zdroju. Tuto etapu miize vyznamné ovlivnit schopny obchodnik.

4/ Nékupni rozhodnuti — v této etapé mizou spotiebitele ovlivnit pfedevsim dva
faktory: a) stanoviska okoli; b) neocekdvané faktory (piijem, slevy, uzavieni prodejny).
Pted spotiebitelem jsou nasledujici kroky: vybér znacky, produktové tfady, ptislusenstvi,

obchodu, ¢asu pro nakup a zptsob financovani.

5/ Chovéani po nakupu - tato etapa se odviji pfedev§im od hodnoty nakupu (tedy
1 od vySe stupné angazovanosti spotiebitele). Spotiebitel vyhodnocuje provedeny nakup
a dospéje k ur¢itému tsudku, zda byla nebo nebyla naplnéna jeho o¢ekdvéani. Tato faze je

pak z marketingového pohledu dulezita i jako referenéni zakazka — ptipadné doporuceni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

¢1 odrazeni od nakupu okoli a pratel. V idealnim ptipadé pak jesté¢ zakaznik sdm opakuje

nakup.

4.2 Nakupni role spotiebitelt

Spotiebitel nemusi byt vzdy nakupéi a naopak. Spotiebitelem oznacujeme tu 0sobu,
ktera produkt ¢i sluzbu uziva, nédkupci je pak ten, kdo nakup realizuje. V ptipad¢ péce
0 domaécnost je Casto nakup¢i muz, jakozto vykonavatel pokynd Zeny, ktera rozhoduje
0 tom, co, kde, v jakem mnozstvi a za kolik ma muz koupit. Marketéfi tedy musi svoji

komunikaci cilit nejen na nakupéi.

Je zde jeste¢ dulezitad role ,hybatele”, tedy toho, kdo citi urCitou potiebu, kterou
uspokoji ndkupem zboZi. Je ziejmé, Ze zda ditéti rodi¢e koupi ¢i nekoupi lizatko, je v jejich
kompetenci. Ale hybatelem je pravé dité. I to je divod, pro¢ nékteré obchodni fetézce
zavedli specialni pokladny, v jejichZ blizkosti se nenachazi Zadné stojany s lizatky a dalSi-

mi sladkostmi. Aby pfilakaly skute¢né nakupéi — Zeny s détmi.
Kotler (2009) uvadi tyto nakupni role:
- Iniciator — navrhuje nakup;
- Ovliviiovatel — znaly uZivatel, ktery radi jaky produkt vybrat;
- Rozhodovatel — provede kone¢né nakupni rozhodnuti;
- Nakupéi — provede nékup;

- Uzivatel - spotiebovava zbozi ¢i sluzbu.

4.3 Model spotrebitelského rozhodovani

Cely naro¢ny proces spotiebitelského rozhodovani lze rozd¢lit do tfi hlavnich casti:

vstupni, procesni a vystupni faze (Schiffman, 2004, s. 25). (Obr. 2)

Ve vstupni fazi si zacina spotiebitel uvédomovat, ze dany produkt ¢i sluzbu potiebu-
je nebo chce. Na to ho ptivede okoli (rodina, piatelé, kolegové v préci, ...) nebo marketing

spolecnosti (samotny produkt, jeho propagace, cena, misto prodeje).

V procesni fazi se projevuji spotiebitelovi zkusenosti, vzdélani, navyky a to rozhod-

ne, jak bude s vn&jsimi vlivy, které v piedchozi fazi zachytil, pracovat a jak je vyhodnoti.
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Posledni, vystupni faze, je vyvrcholeni celého procesu a rozhoduje o spokojenosti

¢i nespokojenosti zdkaznika. Tedy o provedeni opakovaného nékupu, doporuceni pratel

¢i opaku.
Vnéjsi vlivy
= ERSE S B SR e e R R e S e T 1
1 ‘ = - !
' Firemni marketinkové usili SpoleZensko-kulturni prostredi I
I .
' 1. Vyrobek 1. Rodina i
: 2. Propagace 2. Neformalni zdroje :
Vstup . 3. Cena 3. Jiné nekomeréni zdroje !
X 4. Distribudni cesty 4, Spolecenské zafazeni \
' 5. Kultura a subkultura i
I
I ‘
________________________________________ |
Rozhodovani spotfebitele I
; ;
: Rozpoznani Psychologicka oblast .
' potieby 1. Motivace !
' A 2. Vnimani X
'. 3. Utenise !
Proces ) i Prizkum 4, Os’ohnost .
X pied nakupem 5. Pristupy :
: T :
: Vyhodnoceni !
' alternativ »| Zkusenost i
I
. y I
L o e e e e e e e - = i m m mm m 5
Chovani po rozhodnuti 1
Tt i
: Nékup .
' 1. Zkudebni '
. 2. Opakovany '
1 1
Vystup i :
1 3 1
1 1
! Hodnoceni po nékupu L
1 ]
] 1
1 1
Do o B i )l i i G ) 1

Obr. 2: ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovéani (Schiffman, 2004, s. 26)
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5 BRAND MANAGEMENT

.»Pokud by se mél tento podnik rozdeélit, vzal bych si radéji znacku, ochranné znamky
a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni hmotné véci — a ja
bych dopadl Iépe nez vy.* (Chernatony, 2009, s. 7). Tento slavny vyrok Johna Stuarta,
tehdy prezidenta kanadské potravinaiské spolecnosti Quaker Oats Ltd, vystihuje skute¢ny
vyznam a hodnotu znacky. Soucasna hodnota nejcennéjsi znacky na svété, Coca Cola,

je ptes 71 mld. USD, tedy 1,35 bilionu K¢ 1IHNED, 2011, online).

Dalsim dukazem sily znacky je projekt Pepsi Challange, ktery v roce 1975 spustila
spole¢nost PepsiCo jako aktivita s cilem ziskat vétsi ¢ast trhu na tkor Coca-Coly. Pracov-
nici PepsiCo nabizeli ve vétsiné vétsich prodejen ochutnavku Pepsi a Coca-Coly ve dvou
neoznacenych kelimkach. Vice neZz polovina respondenti v tomto slepém testu uvedla,
Ze napoj z kelimku (Pepsi) jim chutnala vice. KdyZ po 28 letech po tomto projektu zkou-
mal doktor Montague neuspéch Pepsi, ktera nezaznamenala skokovy nartst prodeje
po zminéné akci, dosel k zavéru, ze lidem sice Pepsi chutnala vice, ale historie firmy
Coca-Cola, spojeni znacky (loga, image, story) je pro né€ natolik silné, Ze i pies lep$i chut’

Pepsi uptednostiiuji pti nakupu napoj Coca-Cola (Lindstrom, 2009, s. 23-25).

., Znacka predstavuje vyznamnou entitu, nebot v sobé kombinuje funkcni hodnoty
zaloZené na vykonu s emocnimi hodnotami.** (Chernatony, 2009, s. 9). Kupovany produkt
ma tedy pfidanou hodnotu, kterou je jeho znacka. Pod znackou (nazvem, logem) se skryva
historie — pfibéh, garance, image. Znacka je tim atributem, ktery maji marketéti na odliseni
naprosto kazdého zbozi ¢i sluzby. Snahou kazdé firmy by mélo byt strategické tizeni své

znacky, nehledé na obor a misto podnikani.

Aker ptirovnava znacku k lodi. ,, Znacku Ize prirovnat k lodi, ktera pluje se svou floti-
lou do bitvy. Manazer znacky je kapitanem lodi, ktery musi vedet, kam jeho lod’ pluje
a musi udrzovat kurs. Ostatni znacky v ramci firmy, jako ostatni lodi ve flotile, musi byt
koordinovany tak, aby bylo dosaZzeno maximdalini ucinnosti flotily. Konkurence predstavuje
nepratelské lodi; zndt jejich polohu, smér a silu je zdsadni pro dosaZzeni strategického
a takzického uspéchu. Vnimani a motivace zdakaznikii je jako vitr, je diilezité zndt jeho smér

asilu a jejich mozné zmeny. *“ (Aker, 2003, s. 20).
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5.1 Budovani silné znacky

O teorii budovani znacky bylo napsano mnoho knih (hlavné v anglickém jazyce)
véetn¢ UspéSnych piikladu (case studies). VSichni autofi se vSak shoduji v jednom - jde
o dlouhodoby proces. Leslie de Chernatony (2009) se zaméfuje na integrované budovani
znacky, tedy procesu, do kterého se musi zapojit vSechny slozky podniku. Uvadi Ctyfti
hlavni komunikatory znacky: produkt/sluzba, chovani zaméstnancii, komunikace a prostre-

di. V¢fi, Ze pouze soucinnost vSech téchto prvkt umoziuje budovani znacky.

Keller ve své knize (2007) rozdélil budovani silné znacky do ¢tyt krokti podle mode-
lu CBBE (vychazejici z pohledu zékaznika, customer-based brand equity). Kazdy krok

je podminén splnénim kroku predchoziho.

1. Zajistit identifikaci spotiebitelli se znackou a asociaci znacky v mysli spottebiteli

s konkrétni tfidou produktii ¢i potfebou spotiebiteld.

2. Jasn¢ urCit vyznam znacky v myslich zakaznikli pomoci velkého mnozstvi hmot-

nych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi produktu.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebiteli na tuto identifikaci znacky a na vyznam

znacky.

4. Ptfeménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah

mezi spotiebitelem a znackou.

Tyto kroky jsou soustavou zakladnich otazek, které si zakaznik nevédomky poklada
sam sob&. Zde jsou ony otazky, na které si implicitné odpovida zakaznik v mysli:

(Keller, 2007, s. 105)
1. Kdo jsi? (Identita znacky)
2. Co jsi? (Vyznam znacky)
3. Co jestebou? Co si o tobé¢ myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

4. Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou

chtél mit? (Vztah ke znacce)
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5.2 Vize znacky

Aby bylo mozné znacku budovat a rozvijet, je potieba nejprve definovat segment,
ktery ma znacka obsluhovat a tedy kde ma byt ukotvena. To vyplyva z definice cilové

skupiny, pro kterou je znacka navrhovana.

Pro planovani znacky je stéZejni uvédomit si jeji vychozi pozici a stanovit cil, které-
ho ma byt dosazeno (positioning znacky). Chernatony (2009) uvadi tii komponenty znac-
ky, kterymi jsou hodnoty, budouci prostiedi a smysl zna¢ky. Hodnoty by mély realizovat
a posilovat ucel znacky. Hodnoty stimuluji chovani, souvisi s ur¢itymi osobnostnimi rysy
a zékaznici si tedy voli takové znacky (produkty), které jim jsou blizké. Definovani budou-
ciho prostfedi je pro spolecnost dulezité v tom, aby si uvédomila piilezitosti a rizika,
v kterém se bude v horizontu pfistich deseti let (¢i jiném uvazovaném horizontu) pohybo-
vat. Samotny smysl (¢el) znacky pak neni jen ve zvySovani zisku spoleénosti a celkové
hodnoty pro jeji vlastniky (akcionafe), ale pfedevsim odliseni se od konkurence a budovani
silné pozice na trhu. Jak uvadi Chernatony (2009, s. 112), motivujici ucel znacky by mél
odpovidat na otazku: ,,Jak bude svet diky této znacce lepsim mistem a bude tento ucel

inspirovat nase zameéstnance?*".

Keller (2009, s. 179) piSe o atributu mantry znacky, které jsou vyjadrenim ,,srdce
a duse” znacky. Jsou to kratké fraze o né€kolika slovech, které popisuji nevyvratitelné

aspekty znaéky3.

.»Bez ohledu na to, kolik presné slov tvori mantru, bude vzdy existovat urovern vyznamu
za mantrou, kterou bude tieba vyjadrit* (Keller, 2009, s. 182). Z toho vyplyva, Ze¢ je potie-
ba pomoci marketingové komunikace a jednotlivych sdéleni fict spotiebitelim, jak si maji

interpretovat znacku, jak ji maji chapat.

3 Na piikladu basketbalového tymu New York Knicks uvadi mantry znacky: vzruiujici, $pic¢kovy basketbal,

Sampionaty, popularni hvézdy, Madison Square Garden, tradice vitézi.
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6 SEMIOTIKAREKLAMY

Semiotika se zabyva teorii znakd, jejich vyznamem, zastupovani, vztahy mezi znaky.
V piipadé sémiotiky reklamy pak jde o vyklad a jednotlivych znaktli a interpretace jejich
vyznamu. Sémiotika je védni disciplina pouzitelna v riznych tradi¢nich oborech, jako jsou
biologie, zoologie, medicina, fyzika, matematika, teologie, pravo, estetika a v neposledni

fadé i v komunikaci (Doubravova, 2008, s. 27).

Hovoiime zde o znakovych systémech, protoze i1 jedno pismo je znak a nékolik pismen
logicky uspotadanych za sebou tvofi slova, slova tvoii véty a souvéti pak cely souvisly text.
Stejné tak je tomu v reklamnim sdéleni, které je zpravidla tvofeno vice znaky, které davaji

dohromady sdéleni spotiebitelim.

Jeden znak muize mit vice vyznamu a vzdy je nutné jej interpretovat S ptfihlédnutim na

danou kulturu a ¢asoprostor.

6.1 Sémioticka analyza reklamnich komunikati

Charles William Morris dal sémiotice piesné&jsi fad, kdyz ji rozdélil do tii hlavnich
oblasti zkoumani (Doubravova, 2008, s. 51-52). Tyto ¢asti komentuje ve své praci Banyar,

ktery se semiotikou zabyva.

1) Syntaktické struktura — podrobena tzv. dvojité kontrole, je funkci jak objektivnich
udalosti, tak chovani. Z mnozin znaki se stavaji systémy znaku, které jsou uzaviené
a stabilni. Naptiklad v matematice jsou tyto vztahy znakl velmi pevné, v uméni pak
naopak velmi volné. Morris definoval dvé syntakticka pravidla — formaéni (kom-

binace prvku dané mnoziny) a transformaéni (principy vyvozovani.

2) Sémantika — zabyva se vyznamem slov, vztahy mezi znaky a jejich objekty, jevy
a udalostmi, které oznacuji. Snazi se tedy odpoveédét na otdzky, co znak vyjadiuje,

jaky ma vztah k objektu a co o ném vypovida.

3) Pragmatické pravidlo — rozpoznava, kdy je znakova skute¢nost pro interprety zna-
kem. Toto pravidlo tedy zkoumd, kdy je znak v rdmci komunikace srozumitelny
anebo ucinny. Pragmatika v sob&é proto obsahuje sémantiku i syntaktickou

strukturu.
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6.2 Typy znaki pouzivanych v marketingové komunikaci

Banyar (2011) se ve svém dile také zabyva typy znaku, které jsou v marketingové

komunikaci pouzivany a fadi je do né€kolika skupin dle jejich hodnot.

Motivované znaky jsou takoveé, které maji mezi svym vyznamem a objektem, ktery
zastupuji, vztah podobnosti ¢i logické souvislosti. V praxi pak jde naptiklad o vyobrazeni

produktu v reklamé, ktery si spotiebitel muize koupit.

Konvenéni (arbitrarni) znaky jsou zalozeny na dohodé¢ vyznamu mezi znakem
a jejich objektem, ktery zastupuji. Jde o konvenci, na které se dohodla urcitd spole¢nost,
kultura subkultura a tu dodrZuje. V reklam¢ jde tradi¢né o loga firem, ktera nemusi davat
sama o sobé zadny vyznam, ale v kultufe, ktera tyto firmy zna, jde o identifika¢ni znak

této organizace.

Dalsi predstavitel sémiotiky, americky filozof a logik Charles Sanders Pierce
charakterizoval zakladni typy znaki: ikonicky (shoda podobnost s objektem), indexovy

(vztah pficiny a disledku) a symbol (spojeny konvenci s objektem).
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7 ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Novym produktem rozumime jak zcela novy produkt tak inovaci jiz zndmého produk-
tu. Firma nemusi vzdy tento novy vyrobek sama vyrabét, muze pouze zakoupit licenci na

jeho prodej a vyhradni distribuci, ptipadné muze fazi koupit celou vyrobu tohoto produktu.

Skuteéné nové produkty tvori pouze 10 % vSech novinek na trhu
(Vysekalova et al., 2011, s. 118).

Je tézké zjistit, co zakaznici opravdu chtéji. Ro¢né probihaji stovky marketingovych
vyzkumi po celém svété, aby obchodnici, potazmo vyrobci, zjistili ptimo v terénu,

co jejich zékaznici opravdu chtéji.

7.1 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku (PLC — product life cycle) popisuje jednotliva stadia vyrobku
na trhu. Ve chvili, kdy dojde kvyraznému upadku produktu, je ¢as jej nahradit,

popf. inovovat tak, aby byl pro trh opét zajimavy.

Kotler (2012, s. 360 — 361) popisuje PLC c¢tyimi stadii: uvedeni, rist, zralost
a Upadek. (Obr. 3) N¢ktefi odbornici pak piidavaji jesté jednu fazi a to vyvojovou. Tu je
nutné zapocitat do uvazovanych nakladt produktu a diky tomu je pak mozné vypocitat bod
zlomu. Tedy bod, kdy jiz profit z vyrobenych produkti pokryl ndklady na jeho vyvoj

a zavedeni a zacinaji generovat zisk (Popesko, 2009, s. 43).

A
Obiem | | | | |
prodeju | | | i |
L I I I i I
Zisk 1 1 1 i 1
1 1 1 1
I I 1 i I
1 1 i 1
1 1 | | 1
I I I i I
1 1 1 i 1
1 1 1 | 1
I I | i I
1 i i 1
1 1 1
I i I I
1 1 1 i 1
] i | i
T T T T T >
1 1 1 i 1
1 1 1 | 1
| I I i I
1 1 i 1
i i i I i
Wyvojowva Zavadéci Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadhu

Obr. 3: Zivotni cyklus vyrobku (managementmania.com, 2011)
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Uvedeni na trh je nejrizikové&jsi ¢ast zivotniho cyklu, jak z hlediska finan¢niho, tak
z hlediska image — znacky. Téméi 90 % novych potravindiskych produktii se neprosadi
(Underhill, 2002, 163).

V tomto stadiu se dolad’uji technické parametry, ptichdzi prvni zpravy ze zkuSenos-
ti prvotnich uZzivatelli (inovatorti). Vyrobek muize byt trhem nepiijat a ndklady na jeho
VYV0j, zavedeni a vyrobu prvotnich sérii se ani nemusi zaplatit. OdstraSujicim ptikladem
nepovedeného zavedeni nového produktu pro marketéry muze byt znamy piiklad Coca
Cola Blak. Tento produkt byl zaveden do n&kolika méalo zemi, mimo jiné i do CR, v kvétnu
roku 2008 (Aktualne.cz, 2008, online) a jiz v prosinci 2009 byl z prodeje v CR stahnut
(iDNES, 2009). Divodem byl nezajem trhu o tento produkt, ackoli vyzkumné sondy, které

spole¢nost pied zavedenim produktu zrealizovala, pfedpovidaly produktu uspéch.

Zivotni cyklus vyrobki se zkracuje. ,, Pokud je novy vyrobek tispésny, byvai rychle
okopirovan konkurenci. Sony si u svych novych vyrobki drive uzivala ndskoku tri let. Dnes
Matsushita okopiruje jeji vyrobek do Sesti mésicu, a v podstate neponechava zadny cas na
to, aby Sony ziskala své investice zpet. *“ (Kotler, 2012, s. 675). To vysvétluje mezinarodni
kauzy o ochranné znamky, chranéné nazvy produktd a taky samotnou silu znacky. Protoze
fyzicky produkt lze vzdy okopirovat jednoduSeji, nez image a story znacky budovanou

roky.

7.2 Od napadu k uvedeni na trh

Kazda firma by se m¢la snazit inovovat portfolio svych vyrobkli a sluzeb. Ovsem
uvést na trh novy produkt, ktery bude uspesny, zaplati sviij vyvoj a ptinese firmé zisk, neni
jednoduché. Ve firm¢ mize byt vyvojem novych produkti povéfen product manager,
¢i brand manager. Velké spole¢nosti, jako napt. 3M, pak maji cely tym, tzv. venture teams,
Ktery je sloZen z pracovnikd riznych oddéleni. Maji za cil generovat napady na novy pro-

dukt ¢i dokonce na novou oblast podnikani (Kotler, 2007, s. 677). Zajimavy piistup je vSak
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1 motivace vSech zaméstnancti firmy ke generovani ndpadi na novy produkt, kteti

w7 v v . v s s 1.7 % v . 4
Vv ptipadé uspéchu produktu, jsou oceniovani specialni odménou, napt. procentem ze zisku.

Kotler (2007, s. 678 — 700) uvadi osm strategickych kroku, které jsou zakladnim

Kritériem potiebnym pro tspéch produktu na trhu.

1. Vytvoreni napadu

Népady mohou vzejit z komunikace se zdkazniky, s obchodniky, distributory, védci,
konstruktéry a v podstaté pii jakékoli interakei s lidmi®. Dal$i cestou jsou marketingové
vyzkumy, pozorovani zakaznikl pii uzivani produktu ¢i sluzby, pomoci hloubkovych
rozhovori apod. Kozel (2011) doporucuje jako vhodny nastroj pro generovani napadu pfi-
mo spotiebiteli pouziti tzv. ,,dilen s potencialnimi cilovymi skupinami. ,,Cilem dilny je
shromazdit naméty a inspiraci od potencialnich uzivatelii produktii nebo nalézt vhodné

kombinace produktovych atributii. “ (Kozel, 2011, s. 269)

2. Tridéni napadua

V pracovnim prostiedi, kde jsou vytvofeny podminky pro generovani novych népadi,
by méla byt slozena komise, ktera bude napady dostavat ,,na stal a bude je posuzovat.
Vhodné napady, které jsou slibné a realizovatelné, by mély byt detailné¢ prozkoumany,
nasledn¢ vykalkulovany a prodiskutovany s technology. Toto tfidéni slouzi k minimalizaci
rizika, ze dobré napady budou pred¢asné zamitnuty a naopak slabé napady, bezhlavé piijaty
a realizovany. Firma musi mit také dostate¢nou silu na to uvést produkt na trh a tim ziskat
z jeho prodeje. Pokud by pouze vyvinula produkt a neméla zajisténou distribuci, konkuren-

ce tento produkt brzy zkopiruje a siln€jsi distribuci ,,ptebije* soutéziciho.

* Spolecnost AGC Flat Glass zavedla v dobé ekonomické recese (r. 2008) v CR program pro zaméstnance

firmy na zvySeni motivace ke generovani napadii na novy produkt ¢i usporu nakladu. iHNED, 2011, online)

% Kotler napiiklad ve své knize Marketing Management, 12. vydani, uvadi na s. 680 ,,Deset cest ke skv&lym

novym produktim®. Téchto metod je vice a 1ze s nimi pii brainstormingu dobie pracovat.
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3. Vyvoj konceptu a jeho testovani

V této fazi je jiz firma rozhodnuta pro test produktu ve vnitropodnikovém prostiedi.
MysSlence je potieba dat realnou, fyzickou podobu, s kterou se bude moci dale nakladat.
Aby se nestalo, ze firma bude travit ¢as na vyvoji a hradit tyto investice zbytecn¢, protoze
v daném segmentu jiz potiebu, kterou muze uspokojit vyvijeny produkt, existuje v podobé
atributu, je vhodné pouZzit mapu trZniho bojiste, ktera ukéze, s kym a s ¢im bude vyvijeny
produkt soutézit na trhu (Soukalova, 2011, online). Z této mapy pak lze odvodit diferenco-
vanou marketingovou strategii. Pro jaky z atributii se spotiebitelé rozhodnou lze zjistit
tzv. conjoint analyzou, kde jsou respondentovi ukézany potencialni formy nabidek, které
kombinuji rozlicné urovné atributii a poté jsou pozadani, aby tyto riizné varianty obodovali

(Kotler, 2007, s. 685).

4. Marketingova strategie

Piedné je vhodné se drzet metody SMART strategie (Dolezal, 2009, s. 63). Tedy takove,
Kterd je specificka, méritelnd, akceptovatelna, realisticka a terminovand. Tuto marketingo-
vou strategii by mél piedlozit piislusny marketér, ktery byl pfitomen jiz u zrodu vyvijeného

produktu. Strategie by dle Kotlera (2007) m¢la obsahovat tii ¢asti:
a) Prvni cast — popisujici velikost, strukturu a chovani cilového trhu;
b) Druha c¢ast — planovany positioning produktu;

c) Treti cast — cil prodeje, trzniho podilu a ziskovosti v uréeném ¢asovém horizontu.

5. Finan¢ni analyza

Po vyvinuti konceptu technology a navrZeni (a odsouhlaseni) marketingové strategie,
je mozné vytvofit finan¢ni analyzu na cely projekt. Ta by méla ukazat, zda bude projekt pfi
planovanych ptedpokladt ziskovy, ¢i nikoliv. To je pro management spolecnosti kliCovy
aspekt celého projektu. Do analyzy je potieba zapocitat predinvesti¢éni fazi, investi¢ni fazi,

provozni (opera¢ni) i naklady na ukonceni provozu a likvidace (Fotr, 2005, s. 16 — 17).

6. Vyvoj produktu

Aby byl vyvoj produktu efektivni, uziva se zpravidla metody QFD — Quality Function

Deployment (nasazeni funkce kvality). Tato metoda ma kofeny v Japonsku a je zaloZena na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

spolupraci vSech podnikovych funkci. Metoda ma pfispét ke snizeni ndklad na samotny
vyVvoj, kK urychleni procesu vyvoje, snizeni po¢tu nutnych zmén produktu a detailni doku-

mentaci od myslenky azZ k sériové vyrobé (Tomek, 2009, s. 120).

Prvotni je tedy vyroba prototypu, nasledné spotiebitelsky test a na jeho vysledcich

se produkt dale upravuje, nez dojde k fazi sériove vyroby.
7. Testovani produktu v trznim prostiedi

Je-li produkt vyvinut kompletné, véetné obalu, ceny a zamyslené distribuce, je ptipra-
ven Kk testu v trznich podminkach. Ne kazda firma v3ak k tomuto testu pfistoupi, divodem
muze byt ¢asovy tlak nebo vysokd vira v tspéch produktu. Cilem trZzniho testovani je snaha
zjistit ochotu k vyzkouseni produktu (novinky), prvni opakovany nakup, pfijeti produktu

trhem a Cetnost nakupu.
Kotler (2007, s. 692 — 693) uvadi ¢tyti hlavni metody trzniho testovani produktu.

Vyzkum v prodejnich vinach — produkt je jednomu trhu nabizen né€kolikrat za sebou,

bud’ za stejnych ¢i rozdilnych cenovych podminek.

Simulovany test — zhruba 50 vybranym spotiebitelim jsou pustény reklamni spoty.
Jedna z reklam propaguje novy produkt, avSak spotiebitelé na n&j nejsou explicitné upo-
zornéni. Nasledné je spotiebitelim dana urcitd ¢astka penéz a jsou pozadani, aby zrealizo-
vali ndkup v simulovaném obchodé¢. Zadavatel vyzkumu sleduje, jak ovlivni reklama spo-

tiebitele k nakupu novinky. Po ndkupu je se spotiebiteli proveden hloubkovy rozhovor.

Kontrolovany test — do vybranych prodejen (dle geografické a demografické segmen-
tace) je umistén novy produkt spolu s POP a POS nastroji. Je monitorovan objem prodeje

pocet facingii (po¢tu, kolikrat je vyrobek v regéle vystaven v fadg).

Testovaci trhy — nasazeni produktu na plné trhy ve vybranych méstech, regionech,

statech, pfi plném zapojeni marketingovych aktivit v této oblasti.
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8 METODIKAPRACE

Cilem této prace je navrhnout a uvést na trh novy produkt ,,vino pro mladé®. Dil¢i
cile pak jsou zjistit, co cilovy trh doopravdy chce a zda je realné tento novy produkt na trh

uvest s vyhledem profitability.

Myslenka uvedeni noveho produktu na trh bude podlozena fakty, nejen domnénkami.
V ramci této prace provedu vyzkumné Setieni u cilové skupiny, které se bude zamérovat na
preferenci druhu vina, ritualti spojenych s pitim vina, samotnou preferenci druhu alkoho-
lického napoje a nepiimé otazky smétujici k vyvoji nového produktu (cena, distribuce,
chut’). Vyzkum bude mit kvantitativni i kvalitativni ¢ast pro zvySeni relevantnosti vysled-

ka. Vysledky budou porovnény se sekundarnimi daty jiz realizovanych vyzkumi.

Pro vychozi pozici je vSak nutné mit teoretické znalosti, které tvofi prvni tietinu této
préace. V této Casti pracuji s odbornou literaturou vztahujici se k tématu vina, maloobchod-
nimu prodeji, procesu nakupniho rozhodnuti a fizeni znacky. Tyto poznatky jsou pro mne

dilezité pro feseni problému tykajici se vyvoje a uvedeni nového produktu na trh.

Na teoretické poznatky navazuje ¢ast analytickd, kterd je jiz konkrétni o spolecnosti
samotné, o trhu ve kterém se nachazi a predevsim o soucasny stav komunikace se spotiebi-
teli, kterou Vinarstvi Zajeci realizuje. Zavér analytické ¢asti bude patfit zadani vyzkumné-
ho Setfeni, provedeni vyzkumu, vyhodnoceni a interpretace vysledkd.

Aplikace poznatkl z teoretické Casti a vysledkii z vyzkumného Setfeni pak bude
spojena V projektové casti, kde budu definovat zadani pro vyvoj produktu: grafické

zpracovani, technologické zpracovani a navrh komunika¢ni kampané pro novy produkt.

To v3e bude podlozené predpokladanymi a uvazovanymi vydaji ve finan¢nim planu.
Vyzkumné otazky této diplomové prace jsem si stanovil dvé:

VO 1/ Jaké vino (chut, obal, cena) chtéji mladi spotiebitelé v CR?

VO 2/ Pomoci jakych ndstrojit komunikovat tento novy produkt cilové skupine?

K ovéfeni téchto vyzkumnych otazek pouziji vlastni vyzkumné Setfeni (kvantitativ-
ni i kvalitativni). Mimo tato primarni data budu analyzovat i data sekundarni, z realizova-
nych vyzkumi Ministerstva zemédélstvi o spotiebé a trendu prodeje vina, spotiebitelskych

vyzkumti zadanych Vinarskym fondem a v neposledni fadé vyzkumi pro Svaz vinaiii CR.
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1. ANALYTICKA CAST
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9 VINARSTVI ZAJECI S.R.O.

Nasledujici informace o vinarstvi jsem cerpal z oficidlnich webovych stranek Vinasstvi

Zajeci a z internich materidlu po dobu prdace pro tuto spolecnost.

Spole¢nost Vinarstvi Zajeci S.r.0. je dcefinou spolecnosti firmy Soare sekt a.s. Vinar-
stvi leZi na kraji obce Zajeci, zhruba 20 km od Bieclavi. Vinafistvi bylo zaloZzeno Rostisla-
vem Zd'arskym v roce 1998. Jiz v roce 2000 pak bylo ze 100 % koupeno obchodni spoleg-
nosti Soare sekt, ktera tehdy sidlila v Jablonci nad Nisou, kde ma dodnes hlavni logisticky
sklad. V letech 2004 az 2006 byla piesunuta vyroba i administrativni ¢ast spolecnosti do
Zajeci, tedy do aredlu puvodniho vinafstvi a za timto u¢elem byla dostavéna nova budova
pro administrativu. Divodem piemisténi firmy z Jablonce do Zajeci bylo zvyseni davéry-
hodnosti mezi zékazniky a odpadnuti nutnosti dovazet suroviny (hrozny, mosty)

z moravskych vinic do Jablonce nad Nisou.

Vinarstvi Zajeci ma tankovou kapacitu zhruba 1,5 mil. litru, ro¢ni produkci pak
okolo 400 tis. lahvi. Hrozny pro vyrobu vina vykupuje od mistnich malopéstitel

z velkopavlovicke a mikulovské podoblasti (Vinaistvi Zajeci, 2011, online).

9.1 Portfolio

Vinarstvi Zajeci se zamétuje na produkci moravskych vin vysoké kvality. Diky
moderni technologii zpracovani hroznti a naslednému $koleni vin ma potencial na vyrobu

vysoce kvalitniho vina plnéného do lahvi a bag-in-boxi®.

Jadrem portfolia vinafstvi jsou tfi produktové fady. (Obr. 4) Tyto fady pak dopliuje
specialni kolekce vin a sekti Alfons Mucha, pInéna viny z Vinarstvi Zajeci. Tuto subznac-
ku v8ak nelze pocitat do portfolia vinafstvi, nebot je prodavana piimo spoleénosti

Soare sekt.

® Bag-in-box (BIB) je odborny vyraz pro 2, 3 a 5 litrové ,,sacky v krabici® pro distribuci vina, uréenou jak pro

gastro trh (rozlévané vino) tak i pro koncového spotiebitele.
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Collection Moravia
Gastro

Collection Moravia
Retail

Obr. 4: Portfolio spolecnosti Vinarstvi Zajeci (Vlastni, 2012)

Rada Collection Moravia je rozdélena na Gastro a Retail. Jak nazvy napovidaji,
Gastro je urCena pro trh HORECA (hotely, restaurace, kavarny) a kolekce Retail
do maloobchodt. Lisi se pfedevsim etiketou na lahvi a pfipadné zpisobem uzavieni (korek

¢i kovovy Sroubovaci uzaver).

Rada Exclusive je uréena pro prodej na nezavislém trhu (vinotéky, vinarny) a pro
gastro trth (HORECA). Jde o jakostni a ptivlastkova vina, tedy vyssi fady, ¢emuz odpovida
i vyssi cena oproti fadé¢ Collection Moravia Retail. Tato fada ma odlisnou etiketu, lahev

a je uzavrena klasickym korkem.

Vlajkovou lodi vinafstvi je nejvyssi fada Zajeci Vrch, ktera je i nejdrazSi produkt
vyrabény vinatstvim. Zde je pouzita prestizni lahev konického tvaru, ktera je pokovena
a opatiena plastickou etiketou dodavanou z Italie. To vSe navozuje pocit vysSi jakosti, také
za vysSi cenu oproti predchozim fadam. Do této fady jsou pouzivany jen ta nejkvalitng;si

vina daného ro¢niku.
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10 SOUCASNA SITUACE SPOLECNOSTI

Spolecnost Vinarstvi Zajeci budu analyzovat prredevsim z pohledu externiho pracovni-
ka marketingového oddéleni. Tuto funkci jsem zastaval 8§ mésicu, béehem kterych bylo

analyzovani soucasné situace casti mé prace.

Spole¢nost byla koupena firmou Soare sekt v dob¢, kdy si vybudovala dobré vychozi
postaveni na trhu. Hrozny z roku 2006 a 2007 byly velmi kvalitni a vina z téchto ro¢nika
ziskala fadu ocenéni (Vinafstvi Zaje¢i, 2011, online). Medaile a pfedni umisténi na soutézi
vyrazné pomahaji zvyseni prestize danych vin a o tato vina je pak hlavné mezi distributory
velky zajem. Odborna vefejnost tyto soutéze vin sleduje a prosttednictvim médii pak zpro-
sttedkovava recenze, které ovliviiuji znalé spotiebitele. To je jedna z ovéfenych marketin-

govych taktik na zvySeni prodeje vina.

Majetkova struktura spolecnosti je velmi slozitd. Samotné vinafstvi je vlastnéno
obchodni spolecnosti Soare sekt. Matkou spole¢nosti Soare sekt je polska spole¢nost
AMBRA S.A., kterou vlastni némecka spole¢nost Schloss Wachenheim AG. (Obr. 5)

Schloss Wachenheim GA

AMBRAS.A.

Soare sekt a.s.

Vinafstvi Zajedi s.r.o.

Obr. 5: Majetkové struktura spolecnosti (vlastni, 2012)
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10.1 SWOT analyza

Pro popsani soudasné situace spoletnosti pouZiji strategickou SWOT analyzu’, popi-
sujici silné a slabé stranky; prileZitosti a hrozby. (Obr. 6) Tato analyza pomaha manage-
mentu firem uvédomit si soucasnou situaci a na jejim zaklade pak déle realizovat strategic-

ka rozhodnuti.

Silné stranky Slabé stranky

Motiv zajice (grafika i nazev) Absence vlastnich vinic
Znalost znacky mezi spotiebiteli Chybi zakladni strategické p|ény

Vlastnitechnologie Absence kratkodobych i dlouhodobych cilti
Silné zazemi (financni a technologické)

matefskych firem Logistika produktti (Jablonec - Zajeci)

PrileZitosti Hrozby
Novy produkt Ztrataimage diky nizsi kvalité vina
Ugast na souté&Zich vin (v CR i v zahraniti) Nekvalitni vstupy pro vyrobu vina
Nové distribuéni kandly Snizeni spotfeby vina v CR

Obr. 6: SWOT analyza soucasné situace spolecnosti Vinarstvi Zajeci (Vlastni, 2012)

" Tato analyza byla vyvinuta na Stanford Research Institute vyzkumnym tymem vedenym

Albertem S. Humpreyem (BusinessVize, 2010, online)
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Silné stranky

Motiv zajice — graficky symbol pouZivany na etiketach a hrdlech lahvi je poutavy
a velmi dobfe koresponduje s nazvem vinaistvi. To je dle mého nazoru spojeni, které vy-
tvari synergicky efekt na spotiebitele (upoutani, zapamatovani). Pomaha orientaci spotiebi-

tele.

Znalost znacky mezi spotiebiteli — pti poradani degustaci a styku se zakazniky
si  lidé vcelku dobie vybavovali znacku Vinarstvi Zajeci a piifazovali ji vysokou kvalitu

vin. To je dobra vychozi pozice pro zavedeni nového produktu pod touto znackou.

Vlastni technologie — diky tomu muze vinaistvi produkovat vina nejriznéjsi chuti,

kvality a plnit je do lahvi ¢i bag-in-boxd.

Silné zazemi — diky velkym matkam v hierarchii vlastnictvi neni vinafstvi vazano

pouze na svoji technologii a finance, ale miZe vyuzit zdroji matek.

Slabé stranky

Absence vlastnich vinic — vinafstvi nema vlastni vini¢ni traté a je tedy odkazano
na dodavatele, malopéstitele v okoli. Hrozny musi nakupovat a nemuze si pln¢ ohlidat kva-
litu a mnoZzstvi dodanych vstupd pro vyrobu. Zaroven to nepisobi zcela profesionalné z

odborného hlediska. Na nakup suroviny je potieba myslet pii planovani cash-flow.

Chybi zékladni strategické plany — vedeni vinafstvi nema zpracovany plany
do budoucnosti, kromé vyroby (ta je planovana az na dva roky dopiedu, kvuli reportim
pro matky). Chybi koncepce fizeni znacky, rozpoctu pro komunikaci a dal§i materialy po-

tiebné k planovani.

Absence kratkodobych i dlouhodobych cilii — vinaistvi ma pouze finan¢ni plany,
nikoli vSak marketingové. NeuvazZuje tedy s inovaci portfolia, produktt ¢i vstupu na nové

trhy.

Logistika produktii — diky historii firmy je hlavni sklad v Jablonci nad Nisou (350
Km od Zajeci). Veskera produkce tak sméfuje rovnou do skladu v Jablonci a vznikaji tak

vice naklady a casté problémy se v€asnou doddvkou na Moravu.
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Prilezitosti
Novy produkt — dle mého nazoru je ptilezitost v novém produktu, ktery by oZivil

portfolio vinafstvi. Mohl by nahradit star$i, mén¢ uspé$né produkty a ziskat tak vétsi ¢ast

trhu.

Ucast na soutézich vin — soutéze jsou jak formou propagace vin, tak i moznosti
ziskat prestizni ocenéni. V ptipadé dobrého umisténi a zisku medaile Ize opatfit vina dané

SarZe medaili a zvysit tak atraktivnost daneho produktu.

Noveé distribucni kandaly — nalezenim novych distribu¢nich kanall 1ze zvysit prode;j

a vstoupit na nové trhy (napt. export na zahrani¢ni trhy).

Hrozby
Ztrata image diky nizsi kvalité vina — jedna nepovedena, ¢i poruSena Sarze vina

muze u fady spotiebiteli nevratné pokazit image celé znacky (vinafstvi).

Nekvalitni vstupy pro vyrobu vina — at’ uz jde o hrozny nebo chemické piisady, vse

toto vinafstvi nakupuje a je tedy ,,0dkazano* na kvalitu dodavatelt.

Snizeni spotieby vina v CR — stejné jako u jinych trhi miize i zde dojit k saturaci trhu
¢i snizovani spotteby. Trh je ovlivilovan dalSimi faktory, které vétSinou nelze vSechny

ovlivnit.

10.2 Portertiiv model konkurenc¢niho prostiedi

Pro analyzu konkurencniho prostedi firmy je pouzivan Porteruv pétifaktorovy model
konkurencniho prostredi. Model uvazuje predevsim ty faktory, které jsou zastoupeny vyso-
kou vyjednavaci silou. Napiiklad zakaznici, ktefi tvoii vyznamny podil na obratu spolec-

nosti, nebo hlavni dodavatelé surovin (Ketkovsky, 2006, s. 54).

Jak je vidét v Porterove modelu (Obr. 7), proti sobé jdou sily dodavatelti surovin,
energii a dalSich vstupd a tlak odbérateli na kvalitu a cenu produktu. Mezi nejvétsi
odbératele patii obchodni fetézce, které maji silnou vyjednavaci pozici a tla¢i dodavatele

(vinafstvi) s cenou dold, coz se projevuje na sniZzené marZi dodavatele.
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Aby si dodavatel udrzel potiebnou marzi pro konkurenceschopnost a chod podniku, je

nucen vybirat levnéjsi vstupy. Uspora nakladi se pak mizZe negativné odrazit na kvalitd

produktu, na jeho obale & na mensi inovaci portfolia, na které nezbyvaji likvidni finance®.

Potencialni novi konkurenti
nova vinarstvi

vstup novych nadnarenich
znacek

Dodavatelé
péstitelé hroznd
vyrobnizavod

(voda, cukr, energie, dopravce,
etikety, lahve, uzavéry)

Konkurencnirivalita

cenovy boj, distribuéni boj,
zavadéninovych znacek

Odbératelé
obchdonifetézce

HORECA (hotely, restaurace,
kavarny)

nezavisly trh

Nahradni (nové) vyrobky
pivo, destilaty

fresh drinky (nizkoalkoholové
drinky)

Obr. 7: Porteritv model konkurencniho prostiedi pro Vinarstvi Zajeci (vVlastni, 2012)

® Velka Gspora je mozna napiiklad v segmentu nealkoholickych sektti Robby Bubble, produkt matefské

spole¢nosti Soare sekt a.s., diky pouzivani sladidel a aromat misto cukru a ovocnych extrakti.
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11 CESKY TRH S VINEM

Dle slov byvalého teditele Vinarstvi Zajeci, Ivo Kanovského, je na ¢eském trhu vice
nez 2 500 registrovanych vinait (Kanovsky, interview, 2012). Pti zadani pojmu ,,vinotéka“
nam internetové servery na vyhleddvani firem naleznou pies 600 vinoték, 200 vinaren
a témét 400 e-shopu s vinem. Jde tedy o opravdu vysoce konkurenéni oblast podnikani

a dle t&chto vysledki je trh s vinem v CR vyspély.

Na ¢eském trhu lze nalézt nejriiznéjsi vina z celého svéta. Ceny vin jsou v Siroké Skale
dle kvality a znacky. Z vysledkii vyzkumu spole¢nosti Nielsen: Report tichych vin
na modernim trhu v CR (Svaz vinaitt Ceské republiky, 2011, online) jsem sestrojil

nasledujici grafy, které ukazuji podil prodeje vin v CR dle n&kolika kritérii.

V roce 2010 bylo v CR prodano pouze 4,2 % rizového vina. Aviak meziro&ni nartist
prodeje rizového vina byl vice jak 1/3. Nejvice se prodalo ¢erveného vina a to 48,3 %. Bilé

vino tvofilo celych 47,5 % z celkového prodeje vin. (Obr. 8)

Prodej vina v CR

4,20%

M RizZové vino
47,50% - .
M Cervene vino

Bilé vino

Obr. 8: Prodej vina v CR: bilé, riizové, cervené (vlastni, 2012)

Primérné ceny prodanych vin byly v roce 2010 nésledujici:
Bilé vino 51,70 K¢/l
Cervené vino 53,20 K¢/l

RuzZove vino 72,10 K¢/l
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Zahrani¢ni vina tvofila v roce 2010 45,1 %, tuzemska 37,7 % a zbylych 17,2 %

tvorily privatni znac¢ky obchodnich fetézcu. (Obr. 9)

Prodej vina v CR dle ptivodu

W Zahranicni
B Tuzemska

M Privatni znacky

Obr. 9: Prodej vina v CR dle piivodu (vlastni, 2012)

Co se tyce obalu, ve kterém bylo vino prodano vroce 2010, pievazuje lahev
0,7/0,75 1 (39 %), nasleduji lahve 1,0 | (31, 4%) a pak lahve nad 1,0 | (29,3 %). (Obr. 10)

Prodej vina v CR dle objemu lahve

m0,7/0,751
m1,0l
mnadl1,01

Obr. 10: Prodej vina v CR dle objemu lahve (vlastni, 2012)
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Z hlediska kvality vina bylo v roce 2010 nejvice prodavano jednoduché vino, diive
stolni, a to 39,9 %. Vina jakostni pak 37,8 %. Zbylou ¢ast tvoii dalsi typy vin jako

je privlastkové, slamové a ledové. (Obr. 11)

Prodej vina v CR dle kvality

W Jednoduché
W Jakostni

M Ostatni

Obr. 11: Prodej vina v CR dle kvality (vlastni, 2012)

Nasledujici graf ukazuje totéZ co predchozi, tedy prodej vina v CR dle kvality,
ale nyni pouze u tuzemskych vin. Zde je jiz pomér zcela odlisny a to ve prospéch jakostni-

ho vina, které tvorilo 59,7 %. Stolni vino pouze 24,8 %. (Obr. 12)

Prodej tuzemského vina v CR dle kvalita

W Jakostni
W Stolni

W Ostatni

Obr. 12: Prodej tuzemského vina v CR dle kvality (vlastni, 2012)

Primérné ceny vina byly 89,90 K¢&/1 za jakostni vino a 47,70 K¢&/1 za jednoduché vino.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

12 SPECIFIKA PRODEJE VINA

Stejné jako kazdy obor podnikani ma i prodej vina sva specifika, se kterymi se musi
marketér vinatfské firmy dobfe seznamit. Odborné literatury na toto téma neni mnoho,

obzvlasté pak pro podminky ¢eského vinafstvi.

Vyroba a prodej vina je v CR vysoce konkurenéni odvétvi. Pfesny poéet registrova-
nych prodejci vina dostupny neni, ale uz jen pocet registrovanych péstiteltl hroznt, kterych
je vCR pies 19 tis. (Ministerstvo zemédglstvi, 2011, s. 75), napovida, Ze jde opravdu
o vysoce konkurencni podnikatelsky obor. Samoziejmé ne kazdy péstitel je zaroven

i vyrobce a prodejce vina.

12.1 Nestalost kvality

Jedno ze zésadnich specifik vina je jeho nestalost kvality. Vino, jakozto finalni pro-
dukt, je odvislé od pouzitych hroznii a hrozny zase na zptisobu péstovani, na klimatickych
podminkéach dané lokality, roku, stafi vinohradu a dal$ich podminkéach. Kazdé $arze ° vina,
ktera je limitovana sbérem a vytéZitelnosti hrozni, mize byt (a zpravidla je) odliSna. Proto
se nelze zaméfit na vyrobu a prodej pouze nékolika vybranych produktt a ty dlouhodobé
a uspésn¢ umist'ovat na trh. Nékteré ro¢niky vina jsou uctivany, jiné zatracovany, piesto Ze

miize jit o stejného vyrobce 1 odriidu, avsak o jiny ro¢nik (sbéru hroznii).

12.2 Distribuéni kanaly

Pravé v distribu¢nich kandlech se prodejci vina velmi lisi. Malopéstitel, ktery
si vyrabi vino pro svoji potiebu, lahve neopatiuje etiketou, ani je neumist'uje k regalovému
prodeji v obchodech. Jeho okruh zakaznikl tvofi rodina, pratelé a turisté. Tento zpusob je
charakteristicky pro jizni Moravu, kde se velmi rozmaha vinatské turistika'®. Napomahé

tomu 1 vzrustajici spotteba vina v CR.

% Hotové vino musi byt ze zékona oznaGenou pfislusnym &islem, arzi, ktera umoziiuje jeho zp&tnou identifi-

kaci.

19 Vinafskou turistiku se snaZi kultivovat Narodni vinaiské centrum, o.p.s. za podpory Vinaiského fondu.

Vznikaji tak materialy jako ,,Krajem vina“ ¢i ,,Cesta za vinem*®.
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., Spotireba hroznii i vina mad dlouhodobé vzristajici trend. Spotieba vina se v uplynu-
lych deseti letech zvedla z cca 16 | na osobu za rok dle odhadu Mze na cca 20 | vina na

osobu a rok. I naddle Ize predpokladat zvySovani spotieby jak vina, tak i stolnich
hroznii.** (Ministerstvo zemédélstvi, 2011, s. 51)

Firmy vyrabéjici a obchodujici s vinem pak své produkty prodéavaji n€kolika pro-
dejnimi kanaly. Zakladni metody prodeje jsou dv¢: pfimy a nepfimy prodej.
Piimy prodej probiha pouze mezi vyrobcem a zakaznikem. Nepiimy pak pies speci-

alizovany obchod ¢i gastronomicky podnik). Nepiimy prodej pak lze délit na retail, neza-
visly trh (vinotéky, vinarny) a gastro (tzv. HORECA™). (Obr. 13)

pfimy prodej

nezavisly trh

retail

Obr. 13: Distribucni kandly vina (vlastni, 2012)

12.3 Legislativa

Vino zatim neni zatizeno spotfebni dani, 1 kdyz se o tom jiz za¢ina do budoucna spe-
kulovat®?. Kazdy vyrobce vina je povinen hradit odvody za vino poprvé uvedené do obéhu
(0,50 K¢ z litru), odvody z plochy vinic, 350K¢/ha (Ministerstvo zemédélstvi, 2011, s. 12).

1 HORECA = v branZi pouzivana zkratka pro prodej na hotelich, restauracich a kavarnach

2 Ministr Kalousek by rad uvalil na vino spotiebni daii az 10 K&/1. [Cesky Rozhlas, 2012, online]
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Ze Sumivého vina se vSak jiz plati spotfebni dan, ktera ¢ini 2 340 K¢&/hl. (Finance.cz,

2012, online).

Reklama na vino, a to jak internetova, televizni, rozhlasové a dalsi, je v CR povole-

na. Musi vSak spliovat n€kolik parametrli, jakymi jsou naptiklad:
- nesmi cilit na osoby mladsi 18 let,
- nabadat k nadmérnému uzivani alkoholickych napojt,
- zobrazovat osoby mladsi 18 let (nebo vypadajici tak) jako spotiebitele,

- spojovat spotiebu alkoholu s fizenim vozidla a dalsi.

12.4 Vino a obal

Obal - tedy lahev, etiketa, uzavér a transportni obal (vétSinou karton po 6 kusech) je
dal$i specifikum pfi prodeji. Lze jim totiz komunikovat se zakaznikem a ovlivnit jeho
nakupni rozhodnuti. Potvrzuje to i Pavel Krska z Ndrodniho vinarského centra v rozhovoru
pro tydenik Sedmicka: ,, ...je bez debat, zZe krdsna lahev je vibnickou pro ty, kteri se nemo-
hou rozhodnout nebo se moc nevyznaji. A téch je prece jen vétsina.*“ (Sedmicka.cz, 2010,
online). Mimo informac¢ni funkce etikety (nédzev vinafstvi, odriida, jakost, ro¢nik, ptivod
hrozntl) ma tedy i marketingovou funkci. V regélech obchodu s vinem tedy muzeme potkat
nejruznéjsi variace etiket a pouzitych lahvi od zéakladnich typu lahvi beaurdaux, az po

hlinéné nadoby s drzadlem.

., Reklama déla hodné. Kdyz prisel do kin film Sifra mistra Leonarda, okamzité se stalo
nesmirné popularnim templarské vino.* potvrzuje Krska (Sedmicka.cz, 2010, online).

Tento fakt potvrzuje i modni a trendové kiivky v prodeji vina.

12.5 Vino a znaky

Z pohledu sémiotiky je obal vina (typ lahve, etiketa) zajimavym piedmétem pro
zkoumani. Zpravidla vyrobci vina odkazuji svoji znacku na historicky podtext, kofeny
z predeslych generaci, které zacali péstovat révu vinnou v uréité oblasti. U spotiebiteli tak
chtgji zfejm¢ vyvolat dojem kvality — léty provéfeny postup vyroby. Nékdy je tento

historicky odkaz pravdivy, jindy jde o vymyslenou ,,story* marketéru.
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Polozil jsem otazky ohledné etiket velkému sbérateli, Petrovi Simeckovi, ktery ma ve
sve shirce vice jak 75 tisic etiket z lahvi vina. Zajimal jsem se o to, zda jsou na etiketach
Casto zobrazeny piktogramy, jako jsou erby rodid ¢i meést, ptfipadné dalsi archaické

piktogramy, evokujici historii vinafstvi.

,, Urcité ano. Na nékterych etiketdch je uveden rok zaloZeni vinarstvi, v textu (vétsi-
nou zadnich etiket) se pise o historii vinaistvi v obci, na Celni strany etiket se dava dokonce
i fotografie (nebo obraz) zakladatele, pradédecka atd. To vse ma byt pro zdkaznika
poselstvim "Podivej, my délame vina uz takhle dlouho - my vime, jak na to"...”* (Petr Sime-

¢ek, 2012, interview). (email viz Priloha ¢. 1)
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13 CILOVE SKUPINY SPOLECNOSTI

Vinarstvi Zajeci ma diky ttem produktovym fadam vice cilovych skupin skrz Sirsi
spektrum piijmovych vrstev spotiebiteli. Obecné lze fici, ze pfi porovnani cen vSech tii
produktovych fad jde o stfedné draha a draZsSi vina ve svych kategoriich. Ceny produktt
jsou uréovany dle nakladi, nikoli dle vnimané hodnoty. Nelze tedy fici, ze by produkty

cenoveé vyrazné Vybocovaly z fad srovnatelné konkurence.

Rada Collection Moravia se pohybuje v maloobchodnich cenach od 100 do 120 K&
s DPH. Rada Exclusive je fadové od 130 do 200 K& s DPH a top fada Zajeci Vich se pohy-
buje od 220 do 350 K¢&. Koncové ceny jsou vSak zavislé na vysi marze prodejce. Obchodni
fetézce systémem slev a zpétnych bonusti od dodavatele tlaci zemi na minimum a kolekce
Collection Moravia, ktera tvoii téméf 80 % objemu prodavaného pies obchodni fetézce
(interni zdroje, 2011), se pohybuje od 80 do 110 K¢ s DPH.

Cilové skupiny Vinarstvi Zajeci v maloobchodu Ize jen odvozovat z prodejnich vy-
sledkt a zkuSenosti zaméstnancii pii pfimém prodeji. Na toto téma nebyla ve spolecnosti
provedena vyzkumna Setieni a zdrojem informaci jsou tak ptfedevSim nakupc¢i obchodnich

fetézcl a obchodni zastupci vinafstvi. Vinafstvi necili systematicky na konkrétni segmenty.

13.1 Segmenty spotiebiteli vina v CR

Diky vysledkiim vyzkumu Trh s vinem v CR 2008, ktery zadal Vinarsky fond agentuie
FOCUS, Marketing&Social Research mame hruby piehled o struktufe ¢eského trhu
s vinem. Vyzkum byl proveden v roce 2008 v obchodnim fetézci Tesco, v 10 pobockach
(v kazdé 100 respondentti). Celkem tedy 1 000 respondentli, coz je velmi vypovidajici

hodnota.

Jak autofi zpravy uvadéji, stejné jako v piedchozich letech se za konzumenty vina
oznadilo 73 % obyvatel CR ve véku 18 a vice let. Ze zpravy z vyzkumu dale vyplyva,

ze celych 59 % respondentti ma pozitivni vztah k vinu.

., Mezi konzumenty vSak miizeme nalézt skupiny spotiebitelii, které se vzajemné od[iSuji
svymi spotrebnimi a nakupnimi zvyklostmi. Proto jsme spotrebitele vina rozdélili do neko-
lika kategorii - nejcetnéjsim segmentem mezi konzumenty jsou ,, mladi pratelé vina“ (31%),

tedy konzumenti, kteri se ve viné teprve zacinaji orientovat a tomu odpovidaji i jejich
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spotrebni vzorce a preference. Druhou velkou skupinou jsou ,,narocni milovnici vina*“

(27%)* (FOCUS, Marketing&Social Research, 2008, online).

Segment ,,mladi pratelé vina*“ (Obr. 14) se tedy jevi jako velmi lukrativni pro vstup
novych vyrobku. Je navic vSeobecné znamo, ze mladsi spotiebitelé maji vetsi ochotu
zkouset nové znacky a vice experimentovat. Otazkou vSak zlstava jejich citlivost na cenu,
a zda disponuji dostatecnym ekonomickym potencialem na pravidelny nakup drazsiho
vina. Na tuto otazku odpovida ¢asteCné i zprava z vySe citovaného vyzkumu, a to
zkoumand otézka na preferenci typu vina. (Obr. 15) Vtomto vyzkumu vSak neni
definovano ciselné levnéjsi a drazs$i vino. Cenu kupovaného vina budu proto zkoumat

v kvantitativni ¢asti vlastniho vyzkumu.

SEGMENTY - podil v populaci CR 18+ (2008)

cela populace konzumenti vina
mladi pratele
; i M miadi pratelé
nahodni vina; 31
nenarocni : 2
konzumenti; nal?odp .
16 nenaroéni
konzumenti;
23
rezirg;]sﬁm nepiji vino; 27
K i naroéni
onzumenti; S : milovnici
14 narocni rezervovani vina: 27
milovnici obcasni
vina; 20 konzumenti;
19
v % N=1203 v %. N=874

Obr. 14: Segmenty spotebitelii vina v CR (FOCUS, Marketing&Social Research, 2009,

online)
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SEGMENTACE - preference typu vina

Obr. 15: Segmenace — preference typu vina (FOCUS, Marketing&Social Research, 2009,

online)

Co se tyCe frekvence konzumace vina Ceskych spotiebitelil, ta se od roku 2006

do roku 2008 vyrazné nelisi, jak ukazuje dalSi graf ze zpravy vyzkumu. (Obr. 16)

Frekvence konzumace vina
Jak Gasto pijete ticha vina?” (q6)
KATEGORIZACE

denng .-
2 12

nékolikrat tydne
nékolirattians I ;

2

14
max. 11t I 15 . 0 [
13 2x aF 4% mésiEné

-3 zamésic TN i

20
e I 1 e N -
max 1% mésicng 1 mené £asto
s 2y, N 15
méné éasto

14

oecrcos NN -
wubec negiji

——
vubec nepll o7 a7
W2008 (N=1203) 2006 (N =1300)

Obr. 16: Frekvence konzumace vina (FOCUS, Marketing&Social Research, 2009, online)
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14 KOMUNIKACNI AUDIT SPOLECNOSTI

Komunika¢nim auditem je zde mySlena analyza soucasné komunikace spolecnosti.
Tedy popis pouzivanych komunika¢nich nastroji (komunikaéniho mixu) mezi firmou

a potencialnimi zakazniky.

Spolecnost Vinarstvi Zajeci komunikuje se spotiebiteli velmi malo a proto je i vycet

komunika¢nich aktivit strohy.

VINARSTVI ZAJECI

Obr. 17: Logo spolecnosti Vinarstvi Zajeci s.r.o. (Vinartsvizajeci.cz, 2012, online)

14.1 Podpora prodeje

Spolupréace s maloobchody

Vinafstvi aktivné spolupracuje s maloobchody na podpote prodeje formou cenového
zvyhodnéni (cenovych akci) pro koncové spotiebitele. Zvlasté pak v sezéonnich obdobich,
jako je zima (Vanoce a Silvestr), jaro (Velikonoce) a léto (letni prazdniny). To jsou
exponovana obdobi s vétsi spotiebou vina u primérného spotiebitele. Obchodni vysledky
spolecnosti tyto teze potvrzuji’. Cenové zvyhodnéni je zpravidla soudasti rocni smlouvy
s obchodnimi fetézci, ve kterych se prodava vétSina objemu produktt spole¢nosti. Smlouva
vétsinou obsahuje frekvenci 2-3 cenovych akci v pribéhu 12 mésicti. Cenové zvyhodnéni
jde ze strany vyrobce, tedy vinaistvi. Marze vyrobce se o tuto ¢astku (cenové zvyhodnéni)
sniZuje. Tento systém podpory prodeje je zaveden u obchodnich fetézcta Albert, Globus,

Tesco, Coop, Lidl a Interspar.

13 Jakozto marketér jsem mél u vinaistvi piistup k dennim reportim prodeje. Material viak nemohu doslovng

citovat z divodu citlivosti dat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Cross promotion

Tato forma propagace probihala se spole¢nosti Hamé, konkrétné pak formou
spotiebitelské soutéze. Zakaznici, ktefi zakoupili ur¢ité produkty Hamé (pastiky Veseld
pastyrka) s logem Vinarstvi Zajeci pak hrali o vina Vinarstvi Zajeci v darkovych balenich.
Vinafstvi zde bylo komunikovano na obalech pastik a na vSech komunika¢nich sdéleni
o soutézi — bannery na vybranych serverech, v letacich obchodnich fetézcu a na webech

Hamé.
Motivace distributori

Mezi¢lankem mezi vinafstvim a menSimi maloobchody jsou distributofi (velkoob-
chody), kterych je n¢kolik desitek. Tito distributoti jsou motivovani k ndkupu od vinaistvi
bud’ externimi prvky (jako jsou GASTRO a dalsi stravenky) nebo zbozim zdarma pii
urcitém odbéru kartonu (Ci palet). Tyto akce jsou zpravidla organizovany v predvano¢nim
obdobi, kdy si velkoobchody pfipravuji sklady na vano¢ni odbyt. Vinarstvi Zajeci ¢asto
motivuje velkoobchody produkty matefské firmy Soare sekt, a to alkoholickymi
¢1 nealkoholickymi sekty, které maji bud’ pro vlastni spottebu, nebo pro klasicky prode;.

Zvlaste v dobé Vanoc je sekt vhodnym motiva¢nim prostfedkem.

14.2 Osobni prodej

Obchodni zastupci

Osobni prodej je u spole¢nosti predevsim v rezii 5 obchodnich zastupi, rozmisténych
po celé CR. Tito zastupci maji své piidélené regiony, kde se staraji o své klienty a méli by
také vyvijet snahu o akvizici novych zakaznikl. Mezi jejich zakazniky patii velkoobchody,
distributofi, vinotéky, vinarny, HORECA (hotely, restaurace, kavarny). Dale pak firmy
odebirajici vétsi pocet vina jako darky pro své obchodni partnery — to zvlasté v obdobi

Vanoc.
Key account manager

Na této pozici je ve spolecnosti Ing. Helena Vintrova, ktera ma na starosti klicové

zédkazniky, mezi néz patii predevsim obchodni fetézce Tesco, Lidl, Coop, Albert, Interspar,
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Kaufland a Globus '*. Hlavnim nastrojem je zde piedeviim uméni vyjednavat, tedy

komunikace s lidmi, rétorika a argumentace.

14.3 Reklama

Print

Tiskové inzerce je jedinou formou nadlinkové reklamy, kterou vinafstvi v soucasné
chvili ma. Sporadicky se tak objevuje reklama v letacich obchodnich fetézcu (ta ostatné
vyplyva i ze smlouvy s fetézcem), dale pak v Casopisech nahodile (rizné tituly a cilové
skupiny). Pravidelné byla v roce 2011 inzertni reklama (1/3 stranky na spad) v ¢asopise

Wine&Degustation, ur¢eném pro podnikatele v gastronomickém a hotelnickém sektoru.
Navigacni systém

Vinafstvi ma na pftijezdovych komunikacich k samotnému arealu informacni tabule,
tedy navigacni systém s logem, nazvem a smérovkou. Jiné billboardy se zde ani jinde

po celé CR neobjevuji.
Elektronicka média

V roce 2011 byl pro vinafstvi zfizen Gi¢et na Facebooku a byly zcela nové vytvoreny

webové stranky s jednoduchym internetovym obchodem.

14.4 Public Relations
PR Clanky

Vinafstvi mélo v letech 2009-2011 pravidelné dvoustranu v prestiznim c¢asopise
Playboy. Zde vinafstvi vyuzilo podobnosti symboli — ,,zaji¢ek/kralicek®. Tedy symboly
Vv logu obou spole¢nosti. Cilova skupina Playboye jsou muzi, 30 +, vyssi pfijmova skupina.
V rdmci spolupréce s ¢asopisem bylo kazdy mésic pofadano kiténi nového ¢isla Playboye,

které probihalo v prestiznich prostorach v Praze, v Brng, Ostravé a ve Spindlerové Mlyné.

14 Za dobu piisobeni u spoletnosti jsem m&l moZnost sledovat n&kolik telefonickych vyjednavani Ing. Vintro-
Vé s témito fetézci a kazda byla velmi tvrda. Drtiva vétSina pozadavkl ze strany fetézci byla sméfovana na

snizeni ceny produkti.
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Spojeni s casopisem a jejich znamymi ,,zajicky* (,,Playboy bunnies* — divky v kostymu)

bylo vyuZito i na press trip pfimo v arealu vinafstvi.
Charita a sponzoring

Spole¢nost podporovala fadu charitativnich akci jako je napi. Modry hroch (brnénska
organizace podporujici zranéné déti). Akce zaméiené pro déti byly podpoifeny produktove,
formou nealkoholickych sekti Robby Bubble (produkt mateiské spole¢nosti). Rauty, na
kterych jiz byli dospéli, pak oZivila vina Vinarstvi Zajeci, ptipadné darkové baleni s viny.
M¢éng¢ Castd forma podpory byla finan¢ni.

Vinafstvi sponzorovalo n¢kolik akci, j& se zaméfim na ty, které probéhly v roce

2011, tedy z velké ¢asti za mého pusobeni u spole¢nosti. Sponzorstvi akce Barum Rally
2011, konkrétné degustace vin u technické stanice vozii Peugeot. Spoluprace na galaveceru
asociace POPAI, konkrétné POPAI AWARDS 2011. Na této akci byli oslovovani manazeii
a vlastnici firem, které se zucastnili této akce. Dale pak vénovani vina na studentskou akci

ve Zling, v klubu Golem, kde prob¢hla ochutnavka vina formou welcome drinku.

145 Vystavy a veletrhy
Prodejni vystavy

V pribéhu roku probiha zhruba 5 vyznamnych vystav a veletrhti po celé CR, na

vvvvvv

Slovacké slavnosti vina v Uherském Hradisti.
Veletrhy

Veletrhti zaméfenych na piedstaveni vinaiskych firem je v CR nékolik desitek, jak
regionalnich, tak mezinarodnich. Vinarstvi Zajeci jezdilo pravidelné na Vino a delikatesy
(dtive Vino a destilaty) v Praze, Pardubicky festival vina a na Vinex v Brné. Vzhledem ke

sniZzovani néklada se vSak tyto finan¢né naro¢né akce velmi omezily.
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15 VYZKUMNE SETRENI U CiLOVE SKUPINY

Abych zjistil nazory spotiebiteld, provedl jsem vlastni marketingovy vyzkum.
Vzhledem k problematice jsem zvolil kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Konkrétné pak dotaznikové Setfeni pres internetovy portdl jako cast kvantitativni,

pozorovani spotiebitelll pii1 spotiebé produktu jako cast kvalitativni.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu jsem provedl jako prvni, abych zjistil v terénu zvyklosti

ohledné¢ piti vina u samotnych spotiebiteld, predstavitelt cilové skupiny vyzkumu.

Spole¢nost Vinarstvi Zajeci mi v tomto vyzkumu vysla velmi vstiic, ostatné i proto,

Ze jsem v tuto dobu pro spole¢nost pracoval.

15.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni ¢ast vyzkumu probéhla v listopadu 2011, formou dotaznikového Setfeni
na internetu. Vedeni spole¢nosti pozadovalo jako reprezentativni vzorek min. 500 respon-
dentli, z toho 200 dotaznikd vyplnit ,,na ulici“ (ve vybranych méstech) s respondenty,
abych sbiral data i od téch, ke kterym se online dotaznik kvuli jakémukoliv divodu

nedostal.

Metodika vyzkumu:

Cil: zjistit preference a zvyky cilové skupiny v oblasti spotieby alkoholickych napoju
Forma: dotaznikové setieni na internetovém portalu

Termin: prosinec, 2011

Cilova skupina: muzi, Zeny; 18-26 let; studenti VS i pracujici

Cilem tohoto vyzkumu bylo pfedevsim zjistit preference spotiebitelt ohledné piti

alkoholickych napoji, pfedevsim vina.

Okruh otazek jsme si definovali na poradé s vedenim a konkrétni znéni otazek jsem jiz
definoval a nechal schvalit feditelem spolecnosti. Finalni verze dotazniku je ptilohou této

prace. (Priloha ¢.2)

Motivaci k ucasti ve vyzkumu byla pobidka zaslani nalevky na vino a moznost zataze-
ni do soutéze o hlavni cenu, pobyt pro dvé osoby na jednu noc v penzionu Klaret

ve Valticich, v¢etné degustace vin Vinarstvi Zajeci.
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15.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probihal formou pozorovani spotiebiteld a ¢asteCnou
moderovanou diskusi (focus group). Pozorovani probihalo ve skupiné 5-8 spotiebitelti u
konzumace vina znacky Vinarstvi Zajeci. Téchto pozorovani bylo celkem pét v riznych

méstech CR (Liberec, Praha 2x, Zlin a Brno).

Metodika vyzkumu:

Cil: zjistit navyky mladych spottebiteli v oblasti konzumace vina
Forma: kvalitativni vyzkum formou focus group spojenou s ochutnavkou vina
Termin: fijen, 2011

Cilova skupina: muZi, Zeny; pievazné studenti vysokych kol ve véku 20 — 29 let,
prevazna vétSina brigddné pracuje (neni tedy zcela zavisld na rodicich), laikoveé
v oblasti vina, ¢asto vyhledavajici spole¢nost ptatel (at’ uz ve formé¢ domécich party

nebo posezeni v baru)

Scénat téchto pozorovani byl pfedem pfipraveny, ale nebyl skupiné silou nucen.
V prabéhu vecera ochutnali Uc€astnici akce 7 vzorkl vin z Vinarstvi Zajeci (¢imz chtélo
vedeni spolu s timto vyzkum i zjistit nazor na soucasné produkty z portfolia), pfi¢emz po
ochutnavkach si mohli dolévat vina dle libosti a tedy i chuti. Soucasti veéera byl slepy test,
tedy poznani vina podle chuti se zakrytou etiketou. K vinim byla vZdy moZnost konzuma-
ce syrt a lehkych pochutin (brambitirky, olivy, ovoce, uzeniny) a nealkoholickych napoji —

Coca-Cola, Fanta a voda.
V kazdém mésté jsem pozadal jednoho ze svych pratel, aby si k sobé domi pozval
4-6 znamych na domaci party s degustaci vin. Hosté tedy védéli, ze pujde o ochutnavku

vin, ale nevédéli znacku a ani neznali piesny divod akce.
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16 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Vyzkumné Setieni je pro mne hlavnim voditkem pro vyvoj a nasledné navrh komuni-
kace nového produktu — vina pro mladé. Tedy prostifedky pro zodpovézeni obou vyzkum-

nych otdzek této prace (VO1 a VO2), definovanych v metodice préce.

16.1 Kvantitativni vyzkum

Vyzkumu se zicastnilo celkem 651 respondentd, jejichz vék byl prevazné od 20
do 26 let (vice jak 70 %). Pouze 47 respondentt (7,2 %) v€kove neodpovidalo definované
cilové skupiné vyzkumného Setieni (tedy 18-26 let). Mezi respondenty pfevazovaly zeny

(62 %) oproti muzim (38 %). Celych 98 % respondentli tvofili studenti.

Celych 96,77 % respondentii uvedlo, ze konzumuje alkohol. V poradi preferenci
alkoholu se na prvnim misté umistilo pivo (236 respondentt, tedy 37,5 %), nasledovalo
vino (214 respondentd, tedy téméi 34 %), dale michané napoje (105 respondentt, tedy
16,7 %), tvrdy alkohol (43 respondentd, 6,8 %) a jako posledni se umistil sekt (31 respon-
dentt, 5 %).

Alkohol je respondenty nejéastéji konzumovan pii posezeni s pirateli (33,4 %), po-

té na diskotékach, v barech a klubech (22, 6 %) a pfi slavnostnich pfilezitostech (20,8 %).

Respondenti uvedli, Ze vino konzumuji nejéastéji sami (33,2 %), poté na slavnost-
nich ptilezitostech (21,4 %), domacich party (21,1 %) a pii posezeni s prateli (19,2 %).

Naopak nejmén¢ je vino konzumovano na diskotékach, v barech a klubech (5,1 %).

Jako divody k piti alkoholu respondenti uvedli nasledujici: chutnd mi (29,8 %), pro
uvolnéni ve spole€nosti (31 %), pro odpocinek/relax (20,7 %), chci se bavit (18,2 %)
a ze nechtéji trhat partu (0,3 %).

Respondenti nakupuji alkohol nejcastéji v béZném obchodé (45,2 %),
Vv restauraci, baru ¢i klubu (43 %), ve specializovanych prodejnach (napt. vinotéky; 10,5
%), a 1,6 % respondentl vino nenakupuje vibec.

v

nejmén¢ dulezité; 5 nejdalezitéjsi): chut’ (4,1), cena (3,2), akce (sleva, darek, soutéz; 3,1),
doporuceni pratel (3,1), znacka (3,1), dostupnost v obchodé¢ (2,8), design obalu (2,5),

vhimani okoli (2,5) a zemé& puvodu (2,5).
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Muzi (49 %) i Zeny (57 %) preferuji nejvice bilé vino. Na druhém misté se umistilo
cervené; muzi (26 %) a zeny (12,5 %). Rizové vino je oblibenéj$i mezi zZenami (12 %)
oproti preferencim muzd (4,5 %). Stejné tak Sumivé vino je u zen (9 %) popularnéjsi nez
u muzi (3 %). Pouze 4 % Zen je jedno, jaké vino si zvoli, oproti muzim, kde je volba lhos-

tejna 13 %.

Co se ty¢e chuti vina, zde jsem rozdélil vysledky do tii kategorii: muzi, Zeny
a vSichni dohromady. Jsou totiZ vSeobecné znamy jiné preference Zen a muzi v chuti vina.
Muzi uptednostiuji sveézi chut’ (34 %), sladkou (24 %); naopak suchou (16,5 %) a tézkou
(3,5 %). Zeny pak sladkou (37 %) a zaroveii svézi (34,5 %); oproti suché (12,5 %) a tézké
(1,5 %).

Celych 48 % respondentd upiednostiiuje moravska vina pted zahrani¢nimi (9,2 %).
Zem¢ puvodu je lhostejna 42,8 % respondentd. Zde s e muzi i Zzeny téméf identicky shoduji

v preferencich.

Formu piti vina preferuji muzi (87 %) i zeny (77 %) piedevS§im samostatnou.
Michané napoje z vina ¢i vinné stiiky pak preferuje 12 % muzi a 10 % zen. Svafené vino

pouze 1 % muzti a 3 % zen.

Jako nejoblibenéjsi pochutinu Kk vinu zvolili respondenti jednoznacné syr (46,6 %).
Vyrovnané preference maji pak olivy (21,5 %) a chipsy (20,1 %). Ty¢inky volilo pouze
8,9 %.

Posledni, ale velmi dilezita otazka, zkoumala piiméienou cena za vino (lahev 0,7 1)
pro béZznou konzumaci podle respondentti. Cenu 81-100 K¢ je ochotno zaplatit celych 50 %
respondentii. Castku 101 K& a vyse pak 19 % respondentii, 61-80 K& 29 % respondenti

a cenu do 60 K¢ pak pouze 2 % respondentl.
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16.2 Kvalitativni vyzkum

Vyzkum metodou pozorovani (focus group) s degustaci prob&éhl celkem 5 X,

a to ve meéstech Praha (2x), Brno, Zlin a Liberec.
Zlin, 1. 10. 2011

Ugastnici pozorovani: 9 osob (3 muzi, 6 Zen), prevazné vysokoskolsti studenti a Gers-

tvi absolventi gymnazia, vek 18-29

Zapis z pozorovani: Vétsina zacastnénych nebyla schopna rozeznat druhy vin pii sle-

pé degustaci, obecné byla velmi dobie piijata vina bila, ¢ervena byla naopak povaZzovéna
vétsinou za velmi t€Zka a chutové ne moc piitazliva. Proto doslo v zavéru k jejich michani
s Fantou. V rdmci skupiny probihala velmi dobfe interakce, ale dochazelo k velkému
ovlivitovani. Pokud vice jak jeden Ucastnik prohlasil, Ze mu vino nechutnd, piidali se

1 ostatni. Nejvice konzumovanou pochutinou byly ty¢inky, ovoce se nikterak neujalo.
Praha, 8. 10. 2011

Utastnici pozorovéni: 6 osob (5 muzii, jedna Zena), pfevazné vysoko3kolsti studenti,

vek 22-25 let

Z&pis z pozorovani: Zacastnéni méli vztah k vinu, jeho znalost byla vy$s$i nez u

skupiny ve Zling, piesto nebyli schopni rozeznat vSechny vzorky. Tuto skupinu zaujalo jak
vino bilé, tak Cervené — piedevsim proto, Ze vétSina zacastnénych byla zvykla pit vino

velmi Casto. Nejvice konzumovanou pochutinou byl syr a suchy salam.
Liberec, 9. 10. 2011

Ugastnici pozorovani: 6 osob (3 muzi, 3 Zeny), vysokoskol3ti studenti (brigadné

pracujici), vék 24-29 let

Zapis z pozorovani: Vétsina zucasténych znala vina Vinarstvi Zaject, ale nejednalo se

o znalce vina, spiSe to byla pasivni znalost. Obecné byla 1épe piijata vina bila, ale ¢ervena
vina zucastnénym také chutnala. Rozvinula se diskuze o tvaru lahvi a jejich uzavérech,
jeden informovany ¢loveék byl schopen presveédCit ostatni, Ze Sroubovaci uzavéry nejsou
znakem levného ¢i méné kvalitniho vina a Ze je tento trend jiz v zahrani¢i bézny.

Za nejzdafilejsi vino byl povazovan Tramin Cerveny z fady Zajeci Vrch, jak po strance
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chuti, tak po strance vizualni (lahev, etiketa). Nejvice konzumovanou pochutinou byl syr

a suchy salam.
Brno, 20. 10. 2011

Utastnici pozorovani: 7 osob (4 muzi, 3 Zeny), vysokoskoliti studenti, vék 24 - 26 let

Zapis z pozorovani: Vétsina z(castnénych byla Castymi konzumenty alkoholu,

pfedevs§im muzi. Ti povazovali vino spiSe za jeden z mnoha typt alkoholu. Degustace pro
n¢ vSak byla udalosti, ne typickd party (zvolili spoleCensky odév). Vina vSem chutnala,
opét byla 1épe ptijata bild vina. Zucastnéni se relativné vyznali ve vinnych odriadach,
u cervenych vin ale nebyli schopni piesné ur¢it danou odrtidu. Nejvice konzumovanou

pochutinou byl suchy salam, syr a domaci slané pecivo z listového tésta.

Praha, 28. 10. 2011

Ugastnici pozorovani: 7 osob (3 muzi, 4 Zeny), vysokoskolsti studenti vék 25-26 let

Zapis z pozorovani: Vétsina zacastnénych méla velmi blizky vztah k vinu, predevsim

zeny. Vino z Vinarstvi Zajeci znaly pasivné 2 osoby. VSichni povazovali $roubovaci
uzavéry za znak méné kvalitniho vina, po vysvétleni sviij nazor ptehodnotili. Obecné byla
pfijimana lépe bila vina a vino rizové. VSichni se shodli na tom, Ze motiv zajice je velmi
napadity, ale v souCasné podobé ne dostate¢né vyrazny. Nejvice konzumovanou

pochutinou byly syry (typu hermelin) a suchy salam.
Zavéry plynouci z kvalitativniho vyzkum formou focus group:

Miladi vino piji, ale nejsou znalci. Rada z nich vino konzumuje b&Zn& a ma své
oblibené¢ odridy vina, velmi Casto predpokladaji, jakd chut’ vina podle odriidy bude.
U vybéru vina nikterak nepfihlizi k hodnoté zbytkového cukru uvadéného na etiketé.

Pti slepém testu neni vétSina ze zucastnénych schopna rozeznat danou odrtidu.

Mladi davaji jednozna¢né pi‘ednost vinu bilému sladké chuti, nikoliv vSak pfi-
liS. Sladké chuti davaji prednost obecné Zeny, ale pro muze je tato chut’ také pfijatelna,
prestoze maji rad&ji vina sussi. Mensina dava prednost Cervenému vinu, jedna se predevsim
o ty, ktefi piji vino delsi dobu a sami sebe povaZzuji za znalce.

Sroubovaci uzavér je prvotné pro vétsinu znakem nekvalitniho vina, ale argumen-

ty o funkcnosti tohoto uzavéru je dokdzou piesvédcit o opaku. Velky vliv na skupinu ma

pak n€kdo, kdo je povazovan za znalce a ohodnoti uzavér kladné.
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Mladi lidé jsou snadno ovlivnitelni ostatnimi a daji na nazor skupiny, popfipadé
toho, kdo je znalcem nebo tento dojem budi. Pokud se najde ve skupiné nékdo, kdo vino
odsoudi (a ma dostate¢ny respekt u ostatnich), vétsina se k nému ptida, aby oni sami nebyli

povazovani za ty, ktefi vinu nerozumi.

Miladi konzumenti vino michaji aZ v pripadé, Ze jim nechutna a n¢kdo jim tuto
moznost nabidne, samotné je to nenapadne. Mnohem castéji michaji vino Cervené a to
piedevs§im proto, aby zjemnili jeho pfili§ vyraznou chut. Pokud dojde na michani vina
bilého, tak se jedna nejCastéji o vodu, kterou do vina piidavaji a tvofi si tak vinny stiik.
V tomto piipadé je vSak nejcastéjsim divodem zmirnéni nasledkd ranni bolesti hlavy, nebo

to, Ze nechtégji, aby jim vino rychle ,,stoupalo do hlavy*.

Piti vina povazuji za slavnostnéjsi okamzik (ne na béznou party), ocenuji hezké

sklenice, ptichazeji spolecensky obleceni.

Etiketu hodnoti spiSe z pohledu libivosti, pfi vybéru vina hraje roli jen tehdy,
pokud s danym vinem zatim nemaji zadnou zkuSenost. Na etiketé si v§imaji piredevSim
designu, nikoliv doplniujicich informaci. Malokdy maji oblibenou znacku vina, etiketa je
pak tedy v obchod¢ jednim z rozliSovacich prvki, spole¢né s cenou. Pokud je etiketa spo-

le¢né s lahvi vizualn€ zaujme a ma soucasné ptiznivou cenu, je to pro n¢ jasna volba.

Cilovéa skupina pije vino relativné rychle, zamétuje se spise na jeho konzumaci
vice nez na pomalou degustaci. Vino je pro né prostiedkem, jak se dostat do dobré nalady

a z&roven se moc neopit. Cim je vino sladsi, tim se rychlost piti vina zvysuje.

Cilova skupina je zvykla k vinu néco ,,prikusovat® a obvykle k jeho konzumaci
pit soucasné neochucenou vodu. Nejcastéji jsou s vinem konzumovany syry, suché salamy,
popiipadé¢ olivy. Slané pochutiny (chipsy, araSidy) jsou malokdy prvni volbou. Pry ptede-

v8im proto, Ze se vyrazna chut’ soli nehodi k vinu.

Mladi konzumenti vina znaji ,,vinai'skou oblast* Lednicko-Valtického arealu,
nikoliv v§ak primo Zaje¢i. K moravskym viniim maji obecné velmi dobry vztah, mnohem

pozitivnéjsi nez k vinim zahrani¢nim. Jizni Morava je pro n¢ symbolem vinafstvi v Ceské
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Miadi jsou obecné u piti vina zvykli kouFit cigarety a u vina tomu neni jinak.
Utastnici focus group chodili pravideln& koufit na balkony ¢&i terasy a michéni chuti cigaret

a vin a jim zjevné nijak nevadilo.

Cilova skupina velmi ocefuje vino, ze kterého je druhy den neboli hlava.
Pokud vino vyzkousi a zjisti, ze zplsobuje ranni bolehlav, velmi Casto se k nému jiz
nevraceji. Dobra zkuSenost je pro né zarukou kvality a toho, Ze si dané vino mohou koupit

Znovu.

Motiv zajice je pro mladé velmi napadity, vyrazny a zaujimaji k nému velmi
pozitivni postoj. Avsak soucasné zpracovani motivu zajice je pro n¢ nevyrazné a nijak se
s nim neztotoziuji. Zajic by mél byt hravéjsi — spise jako zajicek Playboy, ale ne tak

rozverny.

Lahev je pro mladé také znakem kvality vina, dobré vino je podle jejich nazoru
stateno do uzkych vyssich lahvi. Cim je lahev $irsi a oblejsi, tim je pro né méné atraktivni.
Lahev je mladymi povazovana za soucast vina, v§imaji si jejiho tvaru, neptikladaji mu ale

velkou dulezitost.
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1. PROJEKTOVA CAST
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17 VINO PRO MLADE

Vino pro mladé, tedy pro ty, kteii s vinem teprve zacinaji, je specificky produkt pro
dany spotrebitelsky segment. S timto napadem prisel tehdejsi Feditel vinarstvi
Ivo Kanovsky a piivodné jsem mél za ukol tuto myslenku rozpracovat a produkt uvést na
trh. Diky razantnim zménam ve vedeni spolecnosti a pozdéjsimu zestihlovani vsak nedoslo

ani k zahdjeni vyvoje produktu.

Ackoliv je trh svinem vysoce konkurencni, vino pro mladé v regalech nenajdeme.
Spise ,,mladé vino®, které oviem znamena krétce 3kolené vino. V CR jej spotiebitelé znaji
pod pojmem Svatomartinské vino, které je tentyz rok sklizeno i lahvovano. Otevieno smi
byt na svateho Martina, 11. 11. v 11 hod. Vinarsky fond aktivity kolem Svatomartinského
vina propaguje a pomaha tak ¢eskym vinafiim v boji proti levné konkurenci zahrani¢nich

vin, pfedevsim slavného francouzského Beaujolais Noveau.

Mladi spotiebitelé zacinajici s vinem tvoii zhruba 31 % trhu (FOCUS, Marke-
ting&Social Research, 2009). Vino je trochu specificky alkoholicky napoj, ke kterému
se musi mladi spotfebitel¢ dostat vlastni cestou. V zemi vyhlaSené¢ho piva zacnou
predevsim muzi brzo s konzumaci piva a k vinu se dostavaji az pozdé&ji, ¢asto spise diky
piileZitosti (oslava, romantické chvile ve dvou, firemni akce apod.). Zeny vieobecné
zacinaji s konzumaci vina dfive nez muzi. Sklenka vina je elegantngj$i nez pullitr piva

S penou, to muze byt jednim z divodu.

Piti vina je ¢asto vnimano spotiebiteli jako slavnostni ritual (vlastni vyzkum, 2012),
ktery vybizi spotiebitele k lepSimu oblékani, atmosféte a celkovému uvolnéni. Konzumace
vina je zpravidla podstatné pomalejs$i nez v piipadé€ piva. Na vino si spotiebitelé¢ vyhrazuji
vice ¢asu a spojuji jeho konzumaci s popovidanim si s ptateli, pfipadné k oslavé ¢i roman-

tické chvili ve dvou. To jsou atributy, s kterymi by dle mého ndzoru bylo vhodné pracovat.

Spotiebitelé zacinajici s vinem se obvykle ani nestavi do role odbornika a pfiznavaji,
ze vybiraji vino dle barvy, etikety, ceny a doporuceni ptatel. Nehledi ani tolik na odradu,
oblast, podoblast ¢i konkrétni znacku (vinate). Jsou tedy lehce ovlivnitelni, oproti t€ém

spotiebitelim, ktefi jsou jiz znali a loajalni svym oblibenym znackam.

V segmentu prodeje vina je vysoka konkurence. Spotiebitel, ktery zavita do obchod-
niho fetézce mezi regaly s viny je obklopen neskute¢né Sirokou nabidkou tuzemskych

i zahrani¢nich vin. Ztakové Siroké nabidky je velka vétSina spotiebiteli zmatena
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a orientuje se dale dle cenovych akci. Zde je tedy misto pro komunikaci se spotiebitelem

a ovlivnéni jeho nakupniho rozhodovani.

17.1 Inspirace z pivarského primyslu

wewr

natolik diverzifikovat produkt jako je vino, které je ur¢eno vSem spotiebitelim od 18 let.

Vzhledem Kk tomu, ze vino pro mladé zatim na ¢eském trhu neni (a na zahrani¢nich

trzich se mi nepodatilo jej vyhledat), Ize se inspirovat alespoit podobnym produktem.

V pivatském primyslu jsou vidét marketingové tahy na ty segmenty, které zatim pivo
moc nepreferovaly. Piikladem toho muiZe byt krok nejvétsi pivaiské spole¢nosti v CR
Plzensky Prazdroj, ktery tento rok uvedl na trh nové pivo Fénix. Toto pivo je z pSeni¢ného
sladu a vyznacuje se svézi nasladlou chuti s pfimési koriandru, niz§im obsahem alkoholu
(4,9 %) a doplnéno strouzkem pomerance na okraji sklenice pfi podavani v restauracich
(Plzensky Prazdroj, 2012, online). Je podavano ve specialnich sklenicich o objemu 0,4 |
a V restauraci je doplnéno specialnimi tacky na ,,stojce (propagacni material ve tvaru véze
s napsanymi navody na piti — vymackani pomerance). Cil spole¢nosti je evidentni — a to
nabidnout netradi¢ni pivo se svéZi chuti tém, kte¥i neholduji klasickému pivu. Stamgast d4
jisté prednost klasické verzi piva a pomeran¢ vlozeny do piva bude pokladat za modni

vystielek.

Dle slov tiskového mluvc¢iho spolecnosti, Jirtho Marecka, nejde jen o jinou chut’ piva,
ale i o hravost a mladost produktu (jednim z navoda na zpusob pouziti pomeranée na okraji
sklenice je pobidka pomerance Zené€, ktera se konzumentovi Fénixe libi). Mensi objem,
sv€zi chut’, pomeran¢ a niz$i obsah alkoholu jisté pfivitaji i zeny, pro které je klasicky
pullitr tézsiho piva s hoikou chuti nezajimavy. O tuspéchu nizkoalkoholovych pivnich

napoju svédei i konkurenéni Staropramen Lemon ¢i vlastni znacka pivovaru Frisco.

Pivaisky pramysl tedy dokazuje, Ze lze uspéSné oslovit cilovou skupinu mladych

a téch, pro které byla soucasné a zavedena forma produktu nezajimava.
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18 APLIKACE VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit preference a zvyklosti mladych u piti vina. Tyto

poznatky pak vyuzit pfi vyvoji nového produktu, vina pro mlade.

Zavery z vlastniho vyzkumu (primarni data; kvalitativni i1 kvantitativni ¢ast) budu
konfrontovat se zavéry z vyzkumu realizovanych pro Svaz vinaii CR (sekundarni data),

abych zvysil vypovidajici hodnotu.
Druh vina

Vino by mélo byt bilé, protoze to je v cilové skupiné kladné pfijimano vétSinou jejich
¢lenu. I ti, co preferuji vino ¢ervené, si daji dobré bilé vino radi. Opaéné toto ale nefunguje.

Pro ty, ktefi preferuji vino bilé, je vino Cervené Casto velmi tézké a piili§ vyrazné chuti.

Z vyzkumu spolecnosti FOCUS, Marketing&Social Research (2009) vyplyva spise
preference Cervené¢ho vina u mladych spotiebitelti vina. Autofi vyzkumu vSak v zavéru
uvadgéji, Zze dochazi ke zméné na trhu — ptechod od ¢erveného k bilému vinu (pozorované

obdobi 2006 — 2008). To jen potvrzuje vlastni vyzkum (2011).
Chut’ vina

Vino by mélo byt svézi a spiSe sladké. Sladka vina byla obecné pfijimana velmi
kladné. Zeny ocenily i vino velmi sladké, muZi preferovali vina sucha az polosucha. Sladka

vina tedy byla pfijata vétSinou ¢lent cilové skupiny.

Z vyzkumu FOCUS, Marketing&Social Research vyplyva, ze cela 1/3 spotiebitelt
chut’ vina v podstaté netesi. Avsak celych 62 % respondentd uvedlo, ze preferuji suché
vino. Zde je tedy rozpor mezi vyzkumy, ale ten je nejspiSe zpusoben tim, ze vyzkum byl
realizovan v odlisnych segmentech (mladi spotiebitelé vs. cely trh).

Viiné vina

Viné vina by méla byt lehkda a neprili§ agresivni. Tato vin¢ v konzumentech
podporovala dojem svézesti vina a mladosti. T¢zké viing byly spojovany s viny silnymi a se
star§imi ro¢niky vina. Zvlast¢ Zzeny kladné ptijaly napt. svézest a vini nazralého ovoce
ve viné Veltlinské zelené 2010.

Novy produkt by mél mit aromatickou viini, zvlasté pro Zeny. Nazrilé ovoce ve

vini bylo kladné hodnoceno.
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Puvod vina

Z obou vyzkumu jednozna¢né vyplyva preference domaciho vina oproti zahrani¢nim.
Dle vyzkumu spole¢nosti FOCUS, Marketing&Social Research je toto vino 1/5 respon-
dentl vnimano i jako kvalitngj$i oproti zahrani¢nim vinim. Oba vyzkumy prokéazaly spon-

tanni znalost Lednicko-Valtického arealu u vétsiny spotiebiteld.

Novy produkt by tedy mél byt z hrozni ceského piivodu (idealné z oblasti
Lednicko-Valtické) a to by mélo byt i komunikoviano na obalu a Vv propaga¢nich

materialech.
Alkohol

Vino mize mit niz§i obsah alkoholu. Clenové cilové skupiny konzumuji vino ve vét-
$im mnozstvi, doposud si vino neuméji pfili§ vychutnat. K vinim ¢asto konzumuji vodu,

aby snizili uc¢inky alkoholu. Obecné oceniuji vina, po kterych je druhy den neboli hlava.
Novy produkt by mél mit tedy nizsi obsah alkoholu a mél by byt svézi chuti.
Uzavér

Uzavér mize byt Sroubovaci, je ovSem tireba, aby se cilové skupiné vysvétlily jeho
vyhody. V cilové skupiné jsou jiz konzumenti, ktefi vyhody Sroubovaciho uzavéru znaji
(cca. 10 az 20%). Pro ostatni je tento uzavér zndmkou levného nebo méné kvalitniho vina.
Pokud jsou vSak cilové skupiné vyhody uzavéru vysvétleny, velmi rychle jej pfijimaji
a dale s nim nemayji problém. Vysvétleni vyhod Sroubovaciho uzavéru by mélo byt uvedeno
na etiket¢ nebo na propagac¢nim prostfedku pfipevnénému na hrdlo lahve. Mladi jsou
schopni zménit nazor, pokud jej piedklada relevantni osoba — tedy ta, ktera vinim rozumi

nebo tento dojem vytvari.

Vyzkum spole¢nosti FOCUS, Marketing&Social Research uvadi, Ze u sklenénych
lahvi (tedy vSechny z produkce Vinarstvi Zajeci) jednoznaéné upiednostiuji korkovy uza-

ver, ktery jim evokuje kvalitnéjsi vino oproti levnému kovovému Sroubovacimu uzavéru.
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Prostiedi a prilezitost k piti vina

Oba vyzkumy se shodly, ze nejcastéj$im mistem konzumace vina je domaci prostiedi,
a to u prilezitosti setkani se s ptateli ¢i slavnostnim okamzikem. V neposledni fadé pak pro

uvolnéni atmosféry a relaxaci po tézkém dni.

Novy produkt by mél mit tedy atributy alkoholu ke slavnostnéjSim okamzikim

a piijemne relaxaci (ve dvou).
Cenavina

Respondenti v obou vyzkumech uvedli nejéastéji 61-100 K¢ jako pfiméfenou ¢astku
za vino k bézné konzumaci. OvSsem vyzkum spole¢nosti FOCUS, Marketing&Social Re-
search byl realizovan v roce 2008, tedy v dobé kdy zacinala ekonomicka recese. Vlastni
vyzkum tedy ukazal zajimavy fakt, ze 1 mladi jsou ochotni utratit nejcastéji dokonce

az 81-100 K¢ za lahev 0,7 1 vina, 49,4 % respondentl; nad 101 K¢ pak 24 % respondentd.
Novy produkt by se mél cenové pohybovat od 90-100 K¢ (regalova cena).
Reklama

Respondenti si vybavili reklamy na znacku Bohemia sekt (3 %) a Vina z Moravy, vina
z Cech (1,5 %). Respondenti vyzkumu spole¢nosti FOCUS, Marketing&Social Research
pak nejvice Vina z Moravy, vina z Cech (37 %), Svatomartinska vina (22 %) a Bohemia

sekt (8 %). Spontanni znalost znacek dle reklamy vina je tedy témét nulova.

Spottebitelé si tedy vSimli piedev§im reklamnich sdéleni, ktera zadava a financuje
Vinaisky fond (Vina z Moravy, vina z Cech; Svatomartinskd vina). Tyto reklamy jsou viak
primarni (druhoveé), nikoli produktové (znackové). Propaguji Ceska vina, nikoli konkrétné
znaCky. Jedinou znaCkou, kterou si ve vét§i mife spotiebitelé vybavili, byla znacka

Bohemia sekt.

Pokud by byl novy produkt komunikovan v masovych médiich (piedev§sim TV),

vybocil by z Fady konkurence.
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19 VYVOJ NOVEHO PRODUKTU

Vyvoje nového produktu by se méla ucastnit pokud mozno vsSechna oddé€leni

spolecnosti. Na specifické prace bude potfeba externich specialisti, resp. agentur.

Nize vypsana doporuceni jsou uréena pro koncept produktu, ktery bude déle testovan
uvnitf vinafstvi a posléze na vybranych spotiebitelich v rdmci focus group. Lze tedy
ocekavat zmény oproti navrhiim, pfedevsim v technologii vina, které je znacné omezeno

surovinou (hrozny).

19.1 Nazev

Nazev nového produktu by mél vyjadiovat mladost, svézest, ale pfitom by nemél
opomijet svij puvod — jak vyplanulo z vyzkumu, i mladi spotiebitelé si vybavuji velmi

¢asto u slova vino Moravu.

Zde jsou navrhy pro nazev nového produktu. Finalni nazev by mél byt vybrén

v okruhu tizkého vedeni firmy a dale testovan na vybranych ptedstavitelich cilové skupiny.

Navrhy: Wine Generation, Cool Wine, Moravian Taste

19.2 Lahev a etiketa

Aby grafickd studia znala pfedstavy a prani zadavatele (Vinarstvi Zajeci) ohledné
obalu nového produktu, zde je seznam pozadavku, které by pro né¢ mély byt vychozim

voditkem.

Lahev i etiketa budou s velkou pravdépodobnosti soucasti dalsi komunikace, tedy na

dalSich propagacnich materialech.
Lahev
- Uzk& vysoka lahev s korkovym uzavérem;
- musi evokovat mladost, modernost, kvalitu.
Etiketa
- jednoducha a cCista etiketa s modernimi prvky;

- musi evokovat Cistotu, kvalitu;
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- m¢éla by spotiebitele svym vzhledem upoutat a odlisit se od konkurence v regalu;

- povinné prvky kompletni informace o pivodu vina, ndzev a logo ,,zajicka* (dle

grafického manualu spole¢nosti Vinarstvi Zajech).

Grafické navrhy by poté mély byt testovany na vybranych Clenech cilové skupiny

formou focus group a projektivnich technik. (Vysekalova et al., 2011, s 158)

19.3 Technologie vyroby vina

Ackoli vino jako hotovy produkt neni ve vyrob¢ tak tvarny, jako jiné produkty, Ize
celou vyrobu (od hroznd az po skoleni vin) upravit tak, aby ovlivnila chut’, aroma a barvu

vina.
Chut’ vina
- chut’ by méla byt polosucha az polosladka;
- své&zi a lehce aromaticka po nazralém ovoci;
- vino by nemélo byt ptili§ zasifené, aby nezptisobovalo ranni bolehlav.
Odriida
- neni podminkou jednoodrudové vino, Ize tedy vyrobit cuvée;

- pokud konkrétné odrida, tak tu, Kterd je znaméjsi mezi cilovou skupinou, napf.

Ryzlink (V1assky, Rynsky), Veltlinské zelené ¢i Chardonnay;
- vino musi byt bilé.
Alkohol
- vino by mélo mit niz§i obsah alkoholu, max. 11 % Alk.;

- alkohol nesmi pfebit aroma vina.

19.4 Cena a distribuce vina

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti jsou ochotni za vino (ldhev 0,7 1) na béznou
konzumaci od 80 do 100 K¢. Tato cena je konecna cena na regale v maloobchod¢, coz
je nejcastéjSim mistem nakupu (obchodni fetézce). Jen Vv minimalni mife pak

specializované prodejny, jako jsou vinotéky ¢i vinarny.
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Technologie vina by tedy méla byt takova, aby splnila pozadavek na cenu vyrobeného

vina.

19.5 Uvedeni produktu na trh

Produkt bude uveden na trh 1. 2. 2013. Toto datum je zvoleno zamérné z né€kolika
davodu:

Vv

1/ Nejvyssi prodeje alkoholu jsou v prosinci (Vanoce, konec roku) a v tomto obdobi
vétSina firem intenzivné komunikuje. Na propagaci tohoto produktu neni dostatecny
rozpocet, abychom piehlusili komunikaci konkurence a investice do zavedeni produktu by

mohly byt neefektivné vyplytvany.

2/ Leden, zacatek nového roku, je obdobi, kdy jsou spotiebitelé i firmy ekonomicky
vyCerpani po svatkach a neni tedy vhodné komunikovat nové produkty, zvlasté alkoholicky
napoj.

3/ Unor je mésic, kdy zadina letni semestr na vétsing vysokych kol, je jiz zpravidla
po zkouskovém obdobi a zacinaji tedy oslavy a studentské party.

4/ Unor/biezen je plesova sezona, tedy i plesy vysokych $kol, kam vino jisté patii.

5/ Povétrnostni podminky nahravaji spiSe posezeni s piateli doma, v teple, kde

1 mladi radi oteviou lahev vina.
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20 MARKETINGOVA STRATEGIE

Vzhledem k vysokym vydajum na listing (zatazeni produktu do portfolia obchodniho
fetézce) uz vétsSinou nezbyva velky rozpocet na samotnou komunikaci produktu v médiich.
Dle vyzkumd je i vidét, Ze spotiebitelé si ani nev§imli reklamy (produktové) na Zadné vino.
Nejsou tedy nejspiSe ani zvykli na masovou reklamni kampan na konkrétni znacku vina

(vyjma Sumivého vina Bohemia Sekt).

Samotnd marketingova strategie bude vyuZivat jak metodu Push (tlaku) tak metodu
Pull (tahu). TakZe Vinarstvi Zajeci bude ,.tlacit” na prodejce, aby produkt nabizeli ve svych
prodejnéch, a zaroven bude spole¢nost komunikovat produkt pifimo spotiebitelim pro-
stiednictvim vybranych médii, aby méli o produkt zdjem a vyhledavali ho ve svych oblibe-
nych obchodech — kdyby zde nebyli, méli by v idealnim ptipad¢ tlacit na prodejce, aby
tento produkt zacal nabizet (Kotler, 2007, s. 838).

Z vyzkumu (kvantitativnino i kvalitativniho) vime, Ze cilova skupina pije vino
ptevazné doma. Chceme tedy, aby byl tento novy produkt kupovan na domaci party, na
posezeni s prateli, i na romantické vecery ve dvou.

Ptichut’ (druh) vina bude zac¢inat jako zemské vino (cuvée), tedy smés odrud tak, aby
vyhovovala pozadavkim cilové skupiny. Postupem casu, bude-li produkt GspéSny, miize
zacit vyroba odridovych vin této produktové fady, aby se inovovalo portfolio a loajalni

zékaznici méli na vybér vice alternativ svého oblibené¢ho produktu.

V planovani marketingové strategie budu postupovat dle doporuceni Kotlera (2007),
které jsem uvedl v teoretické Casti této prace. Tedy rozloZim nastin marketingové strategie
na tfi logické Casti:

d) Prvni cast — popisujici velikost, strukturu a chovani cilového trhu.

e) Druha cast — planovany positioning produktu.

f) Treti ¢ast — cil prodeje, trzniho podilu a ziskovosti v ur¢eném ¢asovém horizontu.
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20.1 Velikost, struktura a chovani cilového trhu

Pro novy produkt — ,vino pro mladé“, jsem definoval vhodnou cilovou skupinu

nasledovné:
Pohlavi: muzi, Zeny
Vék: 18 — 26 let
Region: cela CR
Vzdélani: stredoskolské, vysokoskolské

Lifestyle: radi se bavi, ziji aktivné, upfednostiiuji kvalitngj$i alkohol v mensim
mnozstvi; alkohol nakupuji v béZznych maloobchodech (obchodni fetézce); vino

konzumuji pfevazn€ doma

Faze Zivotniho cyklu: mladi, svobodni

Piijem: nad 5 000 K¢/més. (dotace od rodi¢u, brigady, zaméstnani)
UZivatelsky status: potencialni uzivatelé

Ocekavany uzitek: kvalita, zazitek, image

Tento segment mladych spotiebiteld, ,,prvovinaii“ (mladi ptatelé vina) je lukrativni
z n¢kolika hledisek. Pfedevsim je to fakt, Ze tento segment zatim Zadny vyrobce neobslu-
huje a tedy neni pfima konkurence. Dal§im uvazovanym kladem je, Ze mladi spotiebitelé si
mezi sebou feknou rychleji poznatky s novym produktem diky socidlnim sitim na internetu
a Vvjejich okoli. Tento segment Ize také snadnéji a levnéji oslovit, protoze u nich Ize
predpokladat vétsi vyuziti internetu a tedy levnéjsiho osloveni pies Facebook ¢i Twiter, nez
starsi spotiebitele. Geograficky se tento segment soustfedi v méstech, kde jsou lokalizova-

ny nejvétsi vysoké Skoly (Praha, Brno, Olomouc, Ostrava, Plzen, Liberec a Zlin).

Ve vlastnim kvalitativnim vyzkumu se ukazalo, Ze co se ty¢e nakupovani vina, stavila
se vétSina pozorovanych ucastnikll vyzkumu nevédomé do role ,,ovlivnitelny* (Schiffman,
2004, s. 32). To dokazuje rychla zména nazoru pii kolektivni diskusi nad chuti a kvalitou
vina pfi vSech péti pozorovani. Pro marketingovou strategii je to dilezité zjisténi, které

je potfeba zohlednit.
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Velikost cilové skupiny (muzi a Zeny od 18 do 26 let) je zhruba 1,6 mil. obyvatel CR
a ztoho je =zhruba v, tedy cca 400 tis. obyvatel, studenty vysokych S$kol
(CSU, 2011, online).

Predstavitelé cilové skupiny

Na cilovou skupinu bychom méli pii vytvaieni marketingové strategie pohliZet jako na
skupinu konkrétnich spottebitelti, nikoli na homogenni masu. Proto je zvykem popsat dva

az tfi reprezentanty cilové skupiny. (0soby jsou smyslené)
Jan (25 let, VS student)

Jan studuje patym rokem vysokou Skolu v Praze, pivodem je z Liberce. Pravidelné
chodi s kamarady na pivo, nejéastéji v patek po tréninku fotbalu. Vino kupuje maximalné
dvakrat do mésice, zpravidla kdyZ jede na vikend za pritelkyni. V restauraci ani s prateli

Vv baru si vino neobjednéava vibec.
Petra (19 let, VS studentka)

Petra pochazi z Brna a zde i studuje vysokou Skolu, prvnim rokem. Na Skole poznala
spoustu novych pratel a pies tyden chodi za spoluzackami na koleje na ,,chodbové party*.
JelikoZ m& omezene finance a nevyzna se ve vinech, kupuje v obchodech vino okolo
80 K¢, bilé, spise sladké. Chee se uvolnit pti alkoholu, ale ne se opit. Proto voli vino
v lahvi, protoZe doufd, Ze bude chutnat i ostatnim a bude vypadat Iépe nez sticené vino

v plastu.

20.2 Planovany positioning produktu

Cilova skupina je definovéana a nyni je potfeba definovat pozici produktu, které by mél

produkt dosahnout za uréité obdobi pfi vyuziti vybranych nastroji komunikace.

Vzhledem k tomu, Ze se zaméfujeme na jeden spotiebitelsky segment, zvolil jsem
metodu cileného marketingu, ktery si dava za cil obslouzit jednu ¢i vice skupin zdakaznikii

sdilejicich stejné potreby nebo charakteristiky (Kotler, 2007, s. 457).

Je vhodné zvolit pozici produktu, tedy zpiisob, jimz je produkt definovan zdkazniky
Z hlediska diilezitych atributu, misto, které produkt zaujima v myslich zakazniku vuci
konkurencnim produktim (Kotler, 2007, s. 502). Tuto pozici Ize dosédhnout jak samotnym

produktem (kvalitou), tak marketingovymi nastroji a aktivitami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Produkt ,,vino pro mladé* by mél byt spotiebiteli vniman jako moderni alternativa tradic-
niho alkoholického népoje. Z produktu musi vyzafovat mladost, modernost, trendy styl.
Z pohledu uzitku by mélo jit o produkt vyssi kvality, primérného uZitku za stfedné vyssi
cenu, avsak konkurujici klasickym viniim. Cilova skupina oceni pfedevsim obal vina a jeho
chut’, nepotrpi si na nejvyssi kvalitu hrozni ¢i na konkrétni odriidu. Cilova skupina by

meéla produkt pfijmout za svij, ztotoznit se s jeho image.

Produkt nebude zaloZeny na historii, ani nebude odkazovat na fiktivni pfibéh znacky.

Bude ptiznévat novost a na tom bude i zaloZen.

Mantry produktu

Trendy produkt, stylové vino, produkt pro mladé¢, kvalitni alkohol, dobry pomér
cena/kvalita, snoubeni tradi¢niho vina a moderniho piistupu, moravské vino v novém kaba-

tu

20.3 Cile

Aby byl projekt tspé$ny, musi vydélat na své naklady a pfinést firmé zisk. Zaroven

nesmi ohrozit image znacky Vinarstvi Zajeci.

Cile mizeme tedy rozdé¢lit na dvé ¢asti — marketingové a komunikacni cile. Uvazuje-

me, ze splnéni komunikacnich cilii je nutné pro dosazeni cilit marketingovych.

Marketingové cile:

- Pokryt naklady spojené svyvojem produktu a jeho komunika¢ni kampani

do 6 mésicti od uvedeni produktu na trh
- Marze 25 - 30 % z finalni ceny produktu (min. 25 % po odectu zpétnych bonusit)
- Findlni cena produktu do 95 K¢ s DPH

- Produkt vychazi z korporatni identity znacky, ale je jasné orientovany na cilovou

skupinu

- Vyrazné odlieni produktu (obal, l&hev) od stavajicich vin konkurence na trhu

- Prodej: min. 2 000 ks prvni mésic; 3 000 ks druhy mésic; 5000 ks tieti a dalsi
mésice

- Distribuce: Tesco, Globus, Albert, Billa, Coop, Interspar, Kaufland a nezavisly trh
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Stanovené marketingové cile budou sledovany dle prodejnich vysledkii spolecnosti.
Pokryti nakladt, vynosy a Cisté zisky pak budou v rezii finanéniho oddéleni spolecnos-
ti.

Komunikaéni cile

- Osloveni min. 10 % cilové skupiny béhem 1. mé&sice (= tj. 160 tis. spotiebitelt)
- Vytvofeni microsite produktu (min. 1 000 névstév do 1 mésice od spusténi)

- Rozpoutani diskuse o produktu na socialnich sitich (nepresne méritelny cil, proto

neni stanoven presny pocet aktivit)

- Spontanni znalost cilové skupiny po 3 mésicich (10 % respondenti uvede

na prvnim misté nazev nového produktu se spojenim ,,vino pro mladé*)

Tyto vyty¢ené komunikacni cile budou ovéfovany monitorovacimi systémy na
internetu (Google Analytics) a spotiebitelskymi vyzkumy cilové skupiny (dotaznikové

Setfeni a interview).
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21 FINANCNI PLAN

Uplny vzorec cenotvorby a viech ndkladii zde vzhledem k citlivosti vidajii nebudu
uvadeét. Budu vychdzet z podobnych produktii spolecnosti, které jsou kalkulovany s poZado-

vanym ziskem. Zamérim se prredevsim na financni plan samotné komunikacni kampané.

Aby bylo mozné urcit uspéch ¢i netispéch produktu, od kterého by se odvijelo marke-
tingové posileni produktu ¢&i naopak jeho stazeni, je nutné mit predem definované cile (viz

piedchozi kapitola) a nastroje na jejich méteni.

Finan¢ni pldn marketingové strategie by mél zahrnovat veSkeré naklady spojené

s vyvojem produktu a jeho uvedeni na trh.

Finanéni plan bude tedy i zde rozdélen na tfi Casti — predinvesticni, investicni a pro-
vozni. Ctvrta &ast, kterou uvadi i Fotr (2005) ve své knize — ndklady spojené s ukoncenim
vyroby, zde vzhledem k pokracovani vyroby jinych vin u spole¢nosti nehrozi v takové

mike, aby dle mého nazoru musely byt uvazovana do této analyzy™.

21.1 Predinvesti¢ni faze

Do této predinvesticni (piedpojektové) faze musime zapocitat naklady spojené
se spottebitelskym vyzkumem, studii proveditelnost a zakladni technickou specifikaci
(Fotr, 2005, s. 24). Spottebitelsky vyzkum i jeho interpretace s doporuc¢enimi jsou soucasti
této prace, tedy neni potfeba je zapocitavat do nékladii (vyjma produktt, které vinafstvi
poskytlo na realizaci focus groups). Studie proveditelnosti i zakladni technicka specifikace

je taktéZ obsahem této diplomové préce.
Miuizeme tedy piejit rovnou k investicni (projektové) ¢asti financniho planu.

Pozn.: Pro prehlednost a zjednoduSeni uvadim viechny s DPH (20 %).

oy

5 Vino je v pripadg zjisténi zavady piepracovano. Jen v nejkrajn&jsim ptipadé je ekologicky likvidovano,

tedy vznikaji ztraty.
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21.2 Investi¢ni faze

V této fazi jsou jiz nezbytné uréité investice, které jiz ptimo souvisi s realizaci
projektu, tedy s vyrobnimi naklady na produkt.

Pro vypocty budeme uvazovat planovany prodej celkem 25 000 ks produktu za prvnich

6 mésicu na trhu. Kalkulace piipravy vina (cca 17 500 I), obalového materidlu (uzavér,

etiketa, lahev) a transportnich obalti bude nakoupena na toto planované mnozstvi.

Diky vlastnimu zavodu je mozné, pii pouziti bézné¢ pouzivanych lahvi, uzavéra
(at’ klasickych korkovych ¢i Sroubovacich kovovych) a standardnim rozméru etiket udélat

V podstaté¢ libovolné mnozstvi findlnich produkta.

Kalkulace produktu (cenotvorba)

Metoda cenotvorby produktu je dle nakladii na jeho vyrobu. Neuvazuje tedy
konkurenci (protoze v tomto produktu na trhu pfima konkurence neni). MarZe je stanovena
tak, aby pokryla planované vydaje na marketingové aktivity a ptinesla minimalni potiebny
zisk spolecnosti. (Tab. 1)

Vyroba je schopna dodat finalni produkt pfi vySe uvedenych podminkach do 60 Ke',

tj. skladovéa cena bez obchodni marZe. Z toho obal (uzavér, lahev, etiketa a transportni obal
— karton po 6 ks) vychazi pii daném mnozstvi na zhruba 15 K¢. Planovana maloobchodni

cena produktu je 95 K¢&. Mozna obchodni marze tedy vychazi na 35 K¢.

Vyroba vina Obal Marze CELKEM

45 K¢ 15 K¢ 35 K¢ 95 K¢

Tab. 1: Cenotvorba produktu (vlastni, 2012)

18 \/ kalkulaci uvazuji primémé ceny surovin, jako jsou hrozny, naklady na zpracovéni hrozni, $koleni vina,
chemické piisady apod. V této cené jsou jiz zahrnuty veSkeré naklady na vyrobu, skladovani a logistiku

b&Znym zpiisobem po celé CR.
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Planovany prodej

Pozn.: Vino lze uchovat v tanku ve vyrobé a sticet jej do lahvi dle poptavky. Kapacita
linky je zhruba 5 000 lahvi za jednu 8 hod sménu. Proto zde neuvazuji potiebnou dobu

na vyrobu zasob produktu.

V tomto navrhu (Tab. 2) planujeme prodej produktu béhem prvnich 6 mésicti na trhu

nasledovné:

1. m¢sic (uvedeni na trh) 2 000 ks

2. mésic 3000 ks

3. — 6. mésic 5 000 ks (tj. 20 000 ks celkem)
CELKEM (prvnich 6 mésicu) 25 000 ks

Tab. 2: Planovany prodej (vlastni, 2012)

Planované trzby z prodeje

V prvnich 6 mésicich je v planu prodat 25 000 lahvi vina. Maloobchodni cena bude 95
K¢, avsak kvili zpétnym bonustim u obchodnich fetézcti a velkoobchodnim slevdm nelze
uvazovat jako ¢istou obchodni marzi celych 35 K&, uvedenych v piedchozi kalkulaci ceny
produktu. (Tab. 3) Zhruba 90 % objemu prodeje budou tvotit obchodni fetézce, zbylych 10
% nezavisly trh. U obchodnich fetézct 1ze pocitat s maximalni ¢istou marzi 20 K¢ (15 K¢
bude tvofit zpétny bonus pro obchodni fetézce). Proto budu dale uvazovat s ¢istou marzi 20

K¢ za 1 ks.

Prodej Obrat Marze Marketing (75 %) Vynos (25 %)

25000 ks | 2375000K¢ 500 000 K¢ 375000 K¢ 125 000 K¢

Tab. 3: Planované trzby z prodeje (vlastni, 2012)
Marketing — objem penéz vyclenény pouze na marketing produktu (témét 16 %
z celkového obratu).

Vynos — ¢isty vynos pro spole¢nost z produktu po odpo¢tu vSech nakladovych poloZek,

vcetné marketingovych vydaja produktu (tj. 5 Ké&/ks).
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21.3 Provozni faze

Do provozni faze by mél patfit detailni finan¢ni plan vyroby. Vzhledem k mému
oboru a zaméieni této prace jej zde vSak nebudu rozepisovat. Zaméfim se na financovani
marketingovych aktivit, na které je z predchozi kapitoly — investicni cast, vymezen rozpo-
¢et 375 000 K¢ po dobu prvnich 6 mésici. Z ceny kazdého produktu je tedy uvazovano

zhruba 16 % na marketingove aktivity.

Zde budu zatim uvaZovat pouze ty naklady, které souvisi svyvojem produktu
a nutnou komunikacni podporou - grafické navrhy lahve, etikety, ptfepravniho kartonu,

nafoceni produktu a webové stranky produktu (microsite). (Tab. 4)

Cinnost Cena
Graficky navrh lahve 15 000 K¢
Graficky navrh etikety 20 000 K¢
Graficky navrh ptepravniho kartonu 8 000 K¢
Nafoceni produktu 12 000 K¢
Weboveé stranky (jednoduché microsite) 40 000 K¢
CELKEM 95 000 K¢

Tab. 4: Financni plan provozni faze (vlastni, 2012)

Na samotnou komunika¢ni kampan tedy zbyva 280 000 K¢&.
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22 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Prostfedky vyhrazené na komunikaéni kampan (280 000 K¢) rozdélim do komunikac-
niho mixu na zaklad¢é zkusenosti miry uspésnosti kampani a aktivit, které jsem v prub&hu
prace u spolecnosti realizoval, nebo byl ptitomen u jejich vyhodnoceni. DalSim kritériem
pro sestaveni komunikacni kampané jsou vysledky vlastniho vyzkumného Setfeni

a vysledki dalsich vyzkumd, interpretovanych v analytické ¢asti této prace.

Komunikac¢ni kampan je nyni planovana na 6 mésictli, tedy na dobu, kdy je sestaven

1 finan¢ni kalkulace na planovany prodej produktu.

Vzhledem k definovanym cilovym skupinam (pfevazné VS studenti) a velmi
omezenému rozpoc¢tu na komunikaci, se budu u propagacnich aktivit zamétovat na krajska
mésta, ve kterych je nejvyssi vyskyt Clent cilové skupiny (tedy ,,univerzitni mésta) —

Praha, Brno, Olomouc, Ostrava, Liberec, Plzen a Zlin.

V téchto méstech se pak budu soustfedit na akce s vysokou navstévnosti cilové

skupiny (plesy, studentské akce).

22.1 Podpora prodeje

Ochutnavky

Na studentskych akcich bude promo stanek s mladym obchodnim zastupcem
vinafstvi a promotérkou (do 24 let, studentka z daného mésta, VS). Nabidnou piitomnym
hostim ochutnavku vina zdarma. K vinim mohou podavat veskeré informace a obchodni

zastupce tak bude mit ihned zpétnou vazbu od spotiebiteli.

V daném mésté budou vybrany vzdy dvé nejvétsi akce v mésici, kam vyjede tento

promo tym*’. Tato aktivita bude prvni mésic po zavedeni produktu na trh.

(planovand investice: 14 x 7 000 K¢ = 98 000 K¢)

Y Promo tym bude tvofit mlady technolog z vyroby, ktery vina sam &koli. Promotérka bude mlada sle¢na,

najata brigadnice, kterd ma znalosti o viné.
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Spotiebitelska souté?

Spottebitelska soutéz bude probihat na microsite produktu. Zatadit se do ni budou
moci vSichni ti, co obdrzi kupon s jedineénym kddem, ktery zadaji na webu. (kazdy ze 7
obchodnich zastupct vinafstvi dostane svij objem kupénd, které bude moci dle uvazeni
distribuovat — ze statistiky pfistupii na microsite, do soutéze, pak bude lehce vidét, jak je

ktery obchodni zastupce aktivni — motivace a nasledné odménovani obchodnich zastupcti).
Vyhrou v soutézi bude pobyt pro 10 pard v penzionu V Zajeéi, s degustaci vin

ve sklepech vinafstvi, komentovanou prohlidkou vinic a vyrobniho zavodu. DalSich 500

soutézicich obdrzi postou nalevku na vino (s logem Vinarstvi Zajech).

(planovana investice: 25 000 K¢)

Sklenice k vinu zdarma

Studentim vétSinou na privatech a kolejich chybi sklenice na vino. Ve vybraném
obchodnim fetézci (Globus, Tesco, Albert ¢ Billa) bude akce ,.kup dvé lahve produktu
a dostane$ sklenici na vino zdarma“. Sklenice bude opatiena logem Vinarstvi Zajeci
a nazvem produktu. Akce bude platit na prvnich 1 000 ks sklenic (tedy prodej 2 000 ks

lahvi). Bude vybrana sériové vyrabéna sklenice, ale bude se jednat o limitovanou edici.

(planovana investice: 1 000 x 40 K¢ = 40 000 K¢)

22.2 Reklama

Viralni video

Nato¢eni produktu ,,v akci“ na studentské party, vtipnou formou. Pro Usporu
nakladi a vétsi originalitu bude scénaf i produkce spotu v rezii studentl. Spot musi mit

viralni potencial pro sdileni na socialnich sitich. Bude se jednat o seridlovou reklamu, tedy

3-5 spotl na rizna témata, propojena jednim motivem — produktem.
(planovana investice: 50 000 K¢)
Letdky obchodi

Matefska spolecnost, Soare sekt, ma urcity prostor (vychazejici ze smlouvy)
u spole¢nosti Globus, Coop, Tesco a Albert v letacich (vlastnich inzertnich novinach,

neadresnych direct mailovych zasilkach) ktery lze vyuzit k propagaci noveho produktu.
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(planovana investice: 0 Kc)

22.3 Public Relations
Univerzitni noviny a ¢asopisy

Do redakci (15 vybranych) univerzitnich organizaci, které vydavaji ti§téné ¢i online
periodika pro studenty dané VS, zavezeme produkt na vyzkouseni a pfipadné napsani
recenze o produktu. Tyto univerzitni organizace maji pravidelné team-buildingoveé akce
jako odménu pro své ¢leny, kterym nemohou zpravidla jejich praci honorovat. Obcerstveni

ve formé vina (12 lahvi kaZzdé organizaci) jisté pfivitaji.
(planovand investice: 10 000 K¢)
Faceboook

Produktu zaloZime fanpage, o kterou se bude starat pracovnik ve vinafstvi, kam
bude vkladat fotografie zpromo akci zjednotlivych mést, odpovidat na dotazy

a informovat o planovanych akcich.

22.4 Sponzoring

Akce pro studenty

Univerzitni plesy, party, studentské soutéze a dalsi podobné akce se vétSinou
neobejdou bez obcerstveni, rautu a alkoholickych napoji. Vybrané akce, dle dilezitosti
a geografického umisténi (v ramci definovanych mést) bychom produktové sponzorovali.

Za tento sponzoring bychom poZadovali reklamni plnéni v domluvené formé a hodnoté.

(planovana investice: 29 000 K¢)

22.5 In-store komunikace

Na komunikaci v misté prodeje bohuzel v soucasném rozpoctu nezbyvaji finance,
vzhledem k nakladnosti této formy propagace produktu a poctu prodejnich mist, ve které by
bylo potreba tuto komunikaci realizovat. S jednotlivymi Fetézci je ale mozné dohadovat
ceny individudlneé, a proto zde uvedu alesponn navrhy ndstrojui in-store komunikace.
V pripadé uspéchu produktu a rychlého zaplaceni vyvoje a pocatecnich investic by vedeni

spolecnosti mohlo investovat do marketingu veétsi objem financi a tim padem zkusit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

take in-store komunikaci, kterou bychom mohli oslovit a ziskat dalSi segment (mladé mimo

univerzitni mésta a VS komunitu).
Shelf Stopper

Shelf Stopper bude z obou stran upozoriiovat na produkt v regale, idealné ve vysce
o¢i. Graficky motiv musi korespondovat s dalSimi néstroji komunikace. Shelf Stopper by

Slo kombinovat s podlahovou reklamou, ktera by spotiebitele navadéla k regalu s vinem.
Ochutnavky v misté prodeje

Ve vybranych obchodech fetézcti bude realizovana ochutnavka piimo v prostorach
obchodu, pted ulickou s viny. Ochutnavky by probihaly v patek a v sobotu, ve druhém

a tfetim tydnu v mésici (po vyplat¢).
Paletové ostrovy

Pted exponovanymi obdobimi (Vanoce, Silvestr, Velikonoce, zacatek letnich
prazdnin) bychom sftetézci domluvili (a zaplatili) umisténi produktu v prodejné¢ do
paletového ostrova, které je samo od sebe velkou propagaci produktu. Tuto formu

propagace bychom kombinovali s cenovym zvyhodnénim (slevou).

22.6 Rozpocet komunikacni kampané

Ceny za jednotlivé cinnosti se mohou v priubéhu roku liSit, dle dodavatelskych

moznosti. Proto je v rozpo¢tu uvazovano 10 % jako rezerva. (Tab. 5)

Cinnost Cena
Ochutnavky 98 000 K¢
Spotiebitelska soutéz 25 000 K¢
Sklenice zdarma 40 000 K¢
Virélni video 50 000 K¢
Studentské redakce a organizace 10 000 K¢
Sponzorstvi studentskych akci 29 000 K¢
Rezerva (10 %) 28 000 K¢
CELKEM 280 000 K¢

Tab. 5: Rozpocet komunikacni kampané (vlastni, 2012)
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22.7 Harmonogram komunikac¢ni kampané

Komunika¢ni kampan bude spusténa ke dni zavedeni produktu do prodeje, tedy
1. 2. 2013. Hlavni ¢ast komunika¢ni kampané je naplanovana na obdobi tnor — kvéten,

tedy mésice letniho semestru na VS.

Podrobny harmonogram viz Priloha IV.

22.8 SWOT analyza

SWOT analyza (Obr. 18) mapuje hlavni silné a slabé stranky, také piilezitosti

a hrozby noveho produktu Vinaistvi Zajeé¢i (vino pro mladé) na ¢eském trhu.

Silné stranky Slabé stranky

Znalost znacky Vinafstvi Zajedi Vysoka konkurence

Puvod z Moravy Té¥ce diferencovatelny produkt
Konkurenceschopna cena Nizky rozpotet na komunikaéni kapmarn
Absence konkurence vtomto segmentu A nf g o _ s oA

; Zavislost tspéchu produktu na vyjednavani s
Produktvychazizvysledki vyzkumného Setfeni obchodnimi Fetdzci

PfileZitosti Hrozby

— —r 2 - - [ . r w I . .
Obsazeni noveho :-Efcr,mﬁutu ("mladi pratelé Neztotoinéni se CSs image produktu
vina")

. _ . . Okopirovani konkurenci

Reklama na konkrétni vino (znacku, produkt) _ .
. . . Nedostate¢na komunikace v misté pordeje
Sekundarni podpora celé znacky Vinarstvi ! :
Zajedi Nezajem spotiebitelu o produkt

Obr. 18: SWOT analyza nového produktu Vinaistvi Zajeci (vlastni, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

ZAVER

Pivodni myslenka této prace byla detailni rozbor chovani spotiebitele
v maloobchodg¢, nasledna definice a plan pouziti komunikacnich prostfedkt v misté prodeje
pro novy produkt. Chovani spotiebitele, jeho uvazovani a nasledné nakupni rozhodovani
je vSak velmi obsahlé téma, které samo o sobé vyda na nékolik knih. Samotna komunikace
Vv misté¢ prodeje je navic velmi ndkladnd a néavrh téchto aktivit by byl fikci, nikoli
realizovatelnym ndvrhem projektu, coz jsem nechtél. Proto jsem se v projektové Casti
zaméfil na navrh takové komunikacni kampang, ktera je realna a proveditelna v daném

horizontu.

Komunikaéni kampan nebude vzhledem k pouzitym médiim masova. Avsak
V soucasné dobé na Ceském trhu znackova reklama na tiché vino neni, je zde tedy vétsi
pravdépodobnost, Ze tuto kampan spotiebitelé¢ zaregistruji a ovlivni jejich ndkupni

rozhodnuti.

Cilem prace byly dvé vyzkumné otazky, které jsou definovany v metodice prace.
Otazku VOI zodpovida vyzkumné Setfeni, které je soucasti analytické Casti této prace.
Otazka VO2 je zodpovézena v navrhu marketingové strategie v projektové casti, ktera
vychdzi z vysledkt zjisténych v sekundarnich datech realizovanych vyzkumd,

interpretovanych také v analytické ¢asti.

Vino, jakozto tradiéni cCesky produkt, je slozit¢ diferencovatelny produkt.
Pivaiskému primyslu se vSak podobny produkt povedlo diferencovat a jejich produkty pro
mladé funguji. Proto jsem optimista i v tomto projektu a véfim, ze si najde své zakazniky

a Ze bude projekt pro firmu ziskovy.

Novy produkt a komunika¢ni kampan ma sekundarni cil komunikovat Vinarstvi
Zajeci obecné. Koho tedy neoslovi novy produkt, mize se rozhodnout pro tradi¢ni formu

vina ze zavedenych tii produktovych fad vinaistvi.

Cely projekt bude velmi zalezet na obchodnich fetézcich, které maji velmi silné
vychozi pozice pro vyjednavani s dodavateli a zajima je jediné — jejich zisk. Bude tedy
potieba jim cely projekt precizné prezentovat, véetné planované kampané a prodejnich

odhad.
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Tuto diplomovou praci jsem psal s védomim a virou, Ze produkt bude realizovan.
Konkurence ve vinaiském prumyslu je vysoka a jakakoliv redlnd moznost ziskat na trhu

vétsi podil je pro firmu klicova a méla by byt podle mého nazoru realizovana.

Néavrh projektu je podloZen jak vlastnim vyzkumem i analyzou sekundarnich dat,

tak sttizlivého financniho planu vychézejiciho ze znalosti prostfedi spolecnosti a trhu.

Kone¢né rozhodnuti o realizaci projektu viak bude mit vedeni Vinarstvi Zajeci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL
BIB

CR

POP
POS
PLC
QFD

uTB

Above The Line (,,nadlinkovd komunikace*)

Bag-in-box (,,sacek v krabici*); obal na vino

Ceska republika

Point Of Purchase (misto nakupu/néstroje v misté nakupu)
Point Of Sales (misto prodeje/nastroje v misté prodeje)
Product Life Cycle (Zivotni cyklus produktu)

Quality Function Deployment (nasazeni funkce kvality)

Univerzita Tomase Bati ve Zling
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PRILOHA P I: EMAIL PETR SIMECEK, INTERVIEW

From: Petr Simecek [mailto:P.Simecek@soaresekt.cz]
Sent: Tuesday, March 06, 2012 3:02 PM

To: Ondfej Ploch

Subject: Re: Rozhovor

Dobry den pane Plochu,
Zde v bodech odpovédi na Vase otazky:

Ad 1) Nemam je presné spocitané, nékteré krabice, které jsem koupil, jsem jesté neotevrel, ale pocet
cca 75-80 tisic je myslim realny.

Ad 2) Urcité ano. Na nékterych etiketach je uveden rok zaloZeni vinafstvi, v textu (vétsinou zadnich
etiket) se piSe o historii vinafstvi v obci, na ¢elni strany etiket se dava dokonce i fotografie (nebo
obraz) zakladatele, pradédecka atd. To vSe ma byt pro zakaznika poselstvim "Podivej, my délame vina
uz takhle dlouho - my vime, jak na to"...

Ad 3) Odpovédél jsem uz v minulém bodé. Jde nejen o dlvéru ve vino, ale i ve firmu, protoze vinaf
chce, aby se k nému zakaznik vracel ...

S pozdravem
Petr Simetek

From: Ondrej Ploch [mailto:o.ploch@email.cz]
Sent: Tuesday, March 03, 2012 1:17 PM

To: Ondrej Ploch

Subject: Rozhovor

Dobry den pane Simecku,
Rad bych Vas pozadal o online rozhovor, ktery bych pouzil do své diplomove prace na téma: ,Spotrebitel
v maloobchodé = Vinafstvi Zajedi s.r.0.”. Zaméfuji se na wyvoj produktu (vina) pro mladé.

1) Pane Simecku, Vy jste velky shératel etiket z lahvi vin, kolik jich zhruba mate?

2) Souhlasil byste s tvrzenim, Ze vétsina etiket odkazuje na historické koreny vinarstvi rliznymi znaky, jako jsou
erby rod( ¢i mést, peceté a dalsi piktogramy evokujici stari?

3) Myslite, Ze tento historicky odkaz ma v zakaznicich vzbudit pocit vyssi diveéry? Popripadé co jiného?
Dékuji za rozhovor!

Ondfej Ploch
email: o.ploch@email.cz | tel.: +420 724 318 823 | icq: 256 158 959



PRILOHA P I1: DOTAZNIK

1. Pijete alkohol?
(Oano (e (v pfipadé odpovédi ne, piechod no otazku 16)

2. Urcete poradi alkoholu dle Vasich preferenci. (jedinecné poradi)
.. Pivo

... vino

... michané drinky

... tvrdy alkohaol

... sekt (Sumiva vina)

3. PFi jakych pfileZitostech konzumujte alkohol nejéastéji? (max 3)
() pfi slavnostnich pFileZitostech

() pfi posezeni s piateli

(s partnerem

(sam

() na domdcich party

(O na diskotékach, v barech, klubech

() jind odpoved’ ..o

4. Pfifadte alkohol Vami preferovany pfi dané pfileZitosti?

(prifadte pouze jeden druh alkoholu) j‘: u
Sl

HEEEE

= EEEE

Slavnostni prilezitosti

Posezeni s prateli

Sam

Domaci party
Diskotéky, bary, kluby

5. Proc pijete alkohol? (max 3)

(O chutna mi

() pro odpoéinek/relax

() pro uvolneéni se ve spolecnosti

(") nechei trhat partu

() chci se bavit

()jind odpoved: ...

6. Kde nejcastéji kupujete alkohol? {max 2)
() nekupuji

() v obchodé

() ve specializované prodejné

() v restauraci, baru, klubu

() jind odpoved’ ..o

7. Pfifadte dilezitost faktord pfi vybéru alkoholu:
(1-nedilezity; 5-velmiddlezityy (1|2 |3 14 |5

Cena
Chut

Znacka

Doporuceni pratel

Design obalu (etiketa, tvar lahve)

Dostupnost v obchodé

Akce (sleva, darek, soutéz)

Vnimani okolim

Zemé plivodu

8. Co se Vam vybavi, kdyz se rekne vino?

EMAIL (ZARAZENI DO SLOSOVANI O POBYT PRO 2 OSOBY S PREKVAPENIM)

9. Jaky typ vina preferujete? (nepovinnd)
O bilé

() éervené

(O yrazove

() umivé, sekt

(je mi to jedno

10. Jakou chut vina preferujete? (max 2)
(O sladkou

() méné sladkou

() svézi

(Otézkou

() suchou

(Ojind odpoved: ...

11. Vina jakého pivodu preferujete? {nepovinnd)
(Omoravska a ¢eska vina

(O zahraniéni vina

(je mi to jedno

12, Kde nejcastéji pijete vino? (max 2)
(O doma

(v restauraci

(O na party

(vevinarné

(O nepiji vino

()jind odpoved’ ... eenns

13,V jaké formé pijete vino nejcastéji?
()samotné

(Oyvinny stfik

(Oymichané (kola, Sprite, ...}

() svafené

(Onepiji vino

14, Jakou pochutinu si davate k vinu nejcastéji? (max 2)
Osyr

(Oolivy

(O chipsy

() slané tyéinky

(Ojind odpoved: ...

15. Jaka je pro Vas pfiméfena cena za vino {lahev 0,7 I) pro
béZnou konzumaci? (nepovinnd)

() do 60 K&

() 61-80 K&

() 81-100 Ké

() 101 K¢ a vice

16. VEk (musi byt 18-28): ..... rrasrensteaeeeeeeennne

17. Pohlavi: (Omuz ()iZena
18. Trvalé bydliste (kraj): o s s s

19. Status: () student () pracujici student () pracujici () jiné

20. Ve kterém mésté studujete/pracujete:

21. Ubytovani (v misté studia/zaméstndni):
(O kolej (O prondjem/vlastni byt (O u radi€éd () jiné: .ovvecevennne

22. lakou reklamu na alkohol si vybavite? (ndfevka zdarma)




PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otdzka ¢ 1: Pijete alkohol?

Procento konzumentu alkohol
(ot.1)

Otdzka & 2: Urcete poradi alkoholu dle Vasich preferenci. (jedinecné poradi)

Preference alkoholu na 1. misté

(ot. 2)

236
214
105
43 31
pivo vino michané tvrdy sekt
napoje alkohol

Oblibenost vina (ot. 2)

250

214

200 -

150

100 -

so 7

T T T T
1. misto 2. misto 3. misto 4, misto 5. misto




Otdazka ¢. 3: Pri jakych prilezitostech konzumujete alkohol nejcastéji?

Prilezitosti, pfi nichZ je konzumovan
alkohol (ot. 3)
600
538
M pii slavnostnich
500 - prilezitostech
B pri posezeni s prateli
400 - 363
336 M s partnerem
300 4 W sdm
200 - 75 182 ® na domdcich party
W na diskotékach, v barech,
100 - klubech
7
0

Otazka ¢. 4. Priradte alkohol Vami preferovany pri dané prileZitosti:

graf a) Preference alkoholu k dané prilezitosti:

Preference alkoholu k dané
prilezitosti (ot. 4)
700
600
500
400
300
200
100
0
. 59‘;”\ .gz.@\ < ‘ Q‘b@\ @5\\
J\\Q’r"’ ‘(,Q ',bCa\ c\\
) & & &
":“Q\ £ ° BTSN
& S @g,
® o°
Hpivo MBvino M michanédrinky ®tvrdyalkohol M sekt




Otdzka & 4: Prirad'te alkohol Vami preferovany pii dané prileZitosti:

graf b) Preference vina k dané prilezitosti

Preferencevina k dané
prilezitosti
(ot. 4)
329
213 191 209
50
Slavnostni Posezenis Sam Domaci  Diskotéky,
prilezitosti  prateli party bary,
kluby

Otazka ¢. 5: Proc pijete alkohol?

Dlivody k piti alkoholu (ot. 5)

261
229
d l
A

chutna mi pro pro nechci chcise
odpocinek uvolnéni trhat partu bavit
/ relax ve

spolecnosti




Otdazka ¢. 6: Kde nejcastéji kupujete alkohol?

Mista nakupu alokoholu (ot. 6)

452

Q\\F OS?"
& &
¥ S
A
N
i}’b
()
R
©

Otazka ¢. 7: Priradte diilezitost faktoru pri vybéru alkoholu

Priimérné hodnoty diilezitosti jednotlivych
faktoru p¥i vybéru alkoholu (ot. 7)

41

1731 32 3,1 31
3] : 2.5 2.5

("%}
w
M
o]




Otazka & 8: Co se Vam vybavi, kdyz se rekne vino?

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne vino?

B Morava: 26 (4.79%)
Onevyplnil: 21 (3.87%)
Ejiznl Morava: 15 (2.76%)

B pohoda: 15 (2.76%)

B Francie: 12 (2.21%)

B hrozny: 11 (2.03%)

Obllé: 8 (1.1%)

Bvino 6 (1.1%)

B in vino verntas: 6 (1.1%)
Bve viné je pravda: 6 (1.1%)
B Ostatnl odpovédi: 419 (77%)

Otdzka ¢ 9: Jaky typ vina preferujete?

Preference typu vina (ot. 9)
60% 1
50% A
M bilé
40% A
W Cervené
30% 1 m riiZové
20% - H sumive
M je mito jedno
10% -
0% 1 T 1
vsichni muzi zeny




Otdazka ¢ 10: Jakou chut vina preferujete?

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Preference chuti vina (ot. 10)

m Méné sladka

M Polosladka
M Polosucha
B Sladka
mSucha

W Svézi

mTéikd

vsichni muzi zeny

Otazka ¢. 11: Vina jakého piivodu preferujete?

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Preference puvodu vina (ot. 11)

B Moravska a ¢eska vina
B Zahranicnivina

H Je mito jedno

vsichni muzi zeny




Otdazka ¢. 12: Kde nejcasteji pijete vino?

400
350
300
250
200
150
100

50

Misto piti vina (ot. 12)

171
110
—

375

256

Doma Party  Vevinarné Oslavy W
/ sklipku restauraci

Otdazka ¢ 13: V jake formé pijete vino nejcasteji?

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Preferovanaforma vina (ot. 13)

B Michane

H Samotné

W Svarené

W Vinny stiik

vsichni MuZi Zeny




Otdzka ¢ 14: Jakou pochutinu si davate k vinu nejcastéji?

Pochutiny preferované k vinu (ot.
14)

w
o
(B8]

400 -
350 -
300 -
250 -

200 - 170 165
150 -
100 -
50 9

/3

Otazka ¢ 15: Jaka je pro Vas primérend cena za vino? (lahev 0,7 1)

Jaka je pro Vas pfiméfena cena za vino (lahev 0,7 |) pro béZnou
konzumaci?

B 51-100 K& 306 (48.8%)
O61-B0 K& 173 (27.59%)

B 101 Ké a vice: 113 (18.02%)
B nevyplnil: 21 (3.35%)

B Do 60 K& 14 (2.23%)

Otdzka ¢ 16: Vas vek?



WVas vek?

W23: 107 (16.44%)
022: 89 (13.67%)
m24: 82 (12.6%)
m21: 67 (10.29%)
H25: 66 (10.14%)
B20: 64 (9.83%)
O26: 48 (7.37%)
B 18: 42 (6.45%)

B 19: 39 (5.99%)
H27: 16 (2.46%)
=28 13 (2%)

O Ostatnl odpovédi: 18 (3%)

Otazka ¢ 17: Pohlavi:

Pohlavi:

B Zena: 403 (61.9%)
B Muz: 248 (38.1%)




Otazka ¢. 18: Trvalé bydliste:

Trvalé bydlisté:

B Zlinsky: 215 (33.03%)

O Jihogesky: 65 (9.98%)

B Moravskoslezsky: 59 (9.06%)
B Olomoucky: 59 (9.06%)
HLiberecky: 56 (B.6%)

B Hiavnl mésto Praha: 46 (7.07%)
O Jihomoravsky: 45 (6.91%)

B Ustecky: 25 (3.84%)
EVysoéina: 24 (3.69%)

O Stfedogesky: 23 (3.53%)

B Pradubicky: 12 {1.84%)
OKralovehradecky: 12 (1.84%)
OPlzefisky: 6 (0.92%)

B Karovarsky: 4 (0.61%)

Otazka ¢ 19: Status:

Status:

Student 55, 3% ( 350)
Pracujici sfudeni 25, 15% (164)
Pracujici 19.51% (127)

matefska dovolena 0.45% (3)

nezamésinany 0.31% (2)

na MO 0.15% (1)

nezamésinany ersty abeolvent vd 0.15% (1)
absolventka VS 0.15% (1)

brigada 0.15% (1)

MO0 (1)

MATERSKA DOVOLENA O.15% (1)

invalidni dichodoe 0.15% (1)

nezamésinana absolventka W5 0.15% (1)

dichodos 0.15% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 80% @0% T0% 80%

B Student: 360 (55.3%)

OPracujlcl student: 164 (25.19%)

B Pracujlcl: 127 (19.51%)

B matefska dovolend: 3 (0.46%)

W nezaméstnany: 2 (0.31%)

Ena MD: 1 (0.15%)

Onezaméstnany cerstvy absolvent v&: 1 (0.15%)
B absolventka VS: 1 (0.15%)

B brigéda: 1 (0.15%)

BEMD: 1 (0.15%)

BMATERSKA DOVOLENA: 1 (0.15%)
Oinvalidnl dichodce: 1 (0.15%)

O nezaméstnana absolventka vS: 1 (0.15%)
BEdichodce: 1 (0.15%)

0%

100%




Otdazka ¢ 20: Ve kterém mesté studujete/pracujete?

Ve kterém mésté studujete/pracujete?

BZn: 168 (25.81%)

OPraha: 106 {16.28%)

BBmo: 56 (8.6%)

B OS: 50 (7.68%)

mCR: 42 (5.45%)

Eliberec: 31 (4.76%)
OOlomouc: 30 (4.61%)

E Uherské Hradisté 27 (4.15%)
B Ostrava: 14 (2.15%)

B Ceské Budjovice: 9 (1.38%)
EPFlzef: 8 (1.23%)

O Ostatnl odpovédi: 110 (17%)

Otdzka ¢ 21: Ubytovani:

Ubytovani:

S Pronajem [ vlasing byl 48 56% (303)
7 U rodi@d20.01% (181)
IIE========9 Folej 12.91% (118}

B nic208% (13)

B dojizdim 0.48% (3)

u phitele 0.32% (2)

do mista prace dojizdim z Ceske Thebove kazdy den 0.16% (1)
sam v Liberci 0.18% (1)

Dojizdim denng 0.16% (1)

wlagini rodinny ddm 0.16% (1)

wlagini dim 0.16% (1)

Podnajem s maminkou 0.16% (1)

ubylovna 0.16% (1)
u phatal 0.16% (1)

danné dajizdim 0.16% (1)

Dojizdim kaZdy dan 0.16% (1)

dojizdim z Pardubiz, kda vlasinim byl 0.16% (1)
u kamarada 0.18% (1)

0% 0% 20% 30% 40% 350% 60% T0% 80% 90% 100%

B Pronajem / viastnl byt 303 (48.56%)

OU rodicl: 181 (29.01%)

B Kolej: 118 (18.91%)

Enic: 13 (2.08%)

B dojiZdim: 3 (0.48%)

B u pfitele: 2 (0.32%)

Odo mista prace dojizdim z Ceské Tfebové kazdy den : 1 (0.16%)
Esam v Liberci: 1 (0.16%)

B Dojlzdim denné: 1 (0.16%)

Evlastnl rodinny ddm: 1 (0.16%)

Evlastnl ddm: 1 (0.16%)

OPodnajem s maminkou: 1 (0.16%)

Oubytovna: 1 (0.16%)

Eu pfatel: 1 (0.16%)

B denné dojizdim: 1 (0.16%)

B Dojizdim kazdy den: 1 (0.16%)

M dojizdim z Pardubic,kde vlastnim byt 1 (0.16%)
Bu kamarada: 1 (0.16%)

L3

LR T R R R




Otazka ¢ 22: Vas email: (z divodu ochrany osobnich udajii zde nebudu uvadet emaily

respondentii)

Otadzka ¢ 23: Jakou reklamu na alkohol si vybavujete?

Jakou reklamu na alkohol si vybavite?

75%

e

B Metaxa: 23 (4.71%)

O Jameson: 16 (3.28%)
EBohemia Sekt 13 (2.66%)
Efemet 12 (2.46%)

E Martini: 11 (2.25%)

EFemet Stock: 9 (1.64%)
OBecherovka: 9 (1.84%)

B captain Morgan: 8 (1.64%)
B Radegast 8 (1.64%)

EVina z moravy, vina z ¢ech: 7 (1.43%)
B gambrinus: 6 (1.23%)

O Ostatnl odpovédi: 366 (75%)

Otazka ¢ 24: VaSe jméno a adresa: (z ditvodu ochrany osobnich udajit zde nebudu uvddét

emaily respondentii)
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