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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se zabývá marketingovou strategií firmy Somoza a.s. Cílem této 

práce je zjišt�ní postoje spot�ebitel� ke konzumaci vína a zhodnocení sou�asného stavu 

marketingu ve firm�. Na základ� záv�r� vyplývajících z vyhodnocení jednotlivých analýz 

je firm� navržena marketingová strategie pro dosažení lepšího postavení na trhu vína. 
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ABSTRACT 

This graduation theses solves marketing strategy of firm Somoza a.s. The subject of gra-

duation theses is identification of consumer position to consummation of vine and appreci-

ation contemporary status of marketing at this firm. In the terms of analysis there is propo-

sition possibility improvement of competitive position in the vine market-place 
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ÚVOD 

Klí�ovým prvkem podnikových strategií se kone�n� stává zákazník. Jak si manaže�i     

postupn� tuto skute�nost uv�domují, objevuje se �ada otázek spojených s tím, jakým    

zp�sobem se má s marketingovými informacemi pracovat. P�edevším jak je co               

nejefektivn�ji získat a jakým zp�sobem nastavit motivaci obchodník�, aby nedocházelo    

k jejich zkreslování. 

Téma strategie obchodu, jak se také dá strategický marketing chápat, je na první pohled 

velmi abstraktní. M�že se zdát nezajímavé. Je to z t�ch témat, kde se omílají obecné   

pravdy. Každý, kdo se jimi zabývá, se snaží vysv�tlit, že práv� jeho pojetí je to jediné 

správné. Strategické myšlení v oblasti obchodu je téma, které se stává stále naléhav�jší.  

Do budoucna není možné se mu vyhýbat. 

Marketing vytvá�í v rámci podnikání v�tší ekonomickou hodnotu než jakákoli jiná �innost, 

a p�esto je �asto vnímán jako okrajová �innost, jako podp�rná funkce a položka                 

v taktických nákladech. Marketing má p�itom nep�ekonatelnou mocenskou základnu, jež 

m�že být hybnou silou podnikání – je to porozum�ní trhu, podpora zákazníka, inovace, 

budování zna�ky, hybná síla r�stu p�inášejícího zisk. 

V dnešním složitém sv�t� �elí všechny formy podnikání zm�nám a p�íležitostem. D�leži-

tým  a vzácným zdrojem jsou �ím dál víc zákazníci, nikoli kapitál. Marketingu je pot�eba 

v�novat úsilí již kv�li existenci konkurence. Marketing je také vhodným nástrojem         

pro upozorn�ní potenciálních zákazník� na existenci produkt�. D�ležitost marketingu 

vzr�stá rovn�ž v souvislosti s neustále probíhajícími zm�nami ve spole�nosti i mimo ni. 

V�tšina vlastník� malých a st�edních firem si uv�domuje d�ležitost marketingu, ale bojí se 

vysokých náklad�, složitosti a �ekají až na to "budou mít". Je opravdu nejvyšší �as to zm�-

nit! Neptejme se, co ješt� musíme ud�lat pro marketing, ale co marketing m�že ud�lat pro  

firmu a její úsp�ch! 
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 MARKETINGOVÁ STRATEGIE 

Pod pojmem marketingová strategie budeme chápat tu �ást podnikové strategie, ve které   

se ur�uje, které jsou naše nejd�ležit�jší obchodní faktory výkonnosti, tedy obchodní p�íle-

žitosti, hrozby, slabé a silné stránky (SWOT). Marketingová strategie obsahuje pravidla, 

podle kterých mají fungovat ve firm� obchodní �innosti. Stanovuje nejd�ležit�jší zásady 

pé�e o zákazníky, cenové politiky a principy hodnocení výkonnosti obchodních proces�. 

Obsahuje zadání funk�nosti marketingového informa�ních systému. Analyzuje identifiko-

vané faktory výkonnosti. Rozpracovává opat�ení na využití p�íležitostí a zmírn�ní hrozeb 

do systému marketingových cíl�. [1] 

Klí�ovým prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové strategie je její koncepce �i zadání, 

které vychází z obchodních cíl� firmy, z její podnikové strategie. Koncepce optimální 

marketingové strategie je prvním základním strategickým úkolem – tzn. organizace musí 

znát dokonale trh. Bez n�j nedokáže ani správn� poznat sebe sama a své možnosti.         

Pod pojmem koncepce budeme chápat stanovení �i návrh hlavních oblastí, na které je po-

t�eba se soust�edit a vymezení toho, co má být touto realiza�ní strategii zajiš	ováno. [9] 

D�ležité je uv�domit si, že je to dlouhodobý úkol, resp. trvalá �innost. Tedy faktickým 

úkolem, který musí být nejd�ív zadán. P�i formulaci podnikové strategie je formulace kon-

cepce a poté zodpov�dnost za vytvo�ení marketingové strategie zadána n�komu, kdo pone-

se zodpov�dnost za obchod. Je to nejd�ležit�jší po�áte�ní krok tvorby podnikové strategie, 

protože skute�n� smysluplná podniková strategie je založena práv� na tom, že existuje 

dostatek kvalitních informací o trhu, jeho pot�ebách a o�ekávaném vývoji. Proto je p�i 

formulaci p�edb�žné podnikové strategie nej�ast�ji zadán úkol ov��it a up�esnit p�edb�ž-

nou marketingovou orientaci. Sou�ástí tohoto úkolu by m�lo být vybudování systému pro 

správu faktor� výkonnosti a jeho za�len�ní do systému strategického �ízení. Tento systém 

by m�l zabezpe�ovat pr�b�žné up�es
ování a údržbu marketingové strategie a zp�tnou 

vazbu v��i podnikové strategii a adaptaci na vývoj skute�nosti. [2] 

Funkcí tohoto systému není jen podporovat sestavení tabulky budoucích prodej�. Prvo�a-

dým cílem je formulovat p�edpoklady reakce trhu na naše aktivity. Pot�ebujeme marketin-

gový plán, který obsahuje specifické cíle a zám�ry. A také pot�ebujeme to, �emu se �íká 

„marketingová zodpov�dnost“, to znamená brát svého zákazníka vážn�. [9] 
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1.1 Tvorba strategie 

K dosažení zvolených cíl� si organizace volí z r�zných typ� strategií. Zam��ím se na t�i 

nejd�ležit�jší z nich, které mohou být obsaženy spole�n� v každé strategii organizace: 

• strategie sm��ující k dosažení konkuren�ní výhody 

• strategie zam��ená na r�st organizace 

• strategie zam��ená na vývoj portfolia 

1.1.1 Strategie sm��ující k dosažení konkuren�ní výhody 

Základem pro vytvo�ení této strategie je zjišt�ní �inností, které p�edstavují konkuren�ní 

výhodu organizace. Konkuren�ní strategii za�adit do 3 typ�: 

 

1. Výhoda celkových tržních náklad� 

Organizace sledující tuto strategii musí dosahovat efektivní produkce, nap�. pomocí 

hospodárnosti, plynoucí z rozsahu jejích operací. V organizacích poskytujících služby 

lze tuto strategii volit za následujících p�edpoklad�: 

� organizace je velká, má alespo
 regionální, lépe pak celostátní p�sobnost, 

� organizace má menší míru p�ímých kontakt� se zákazníky, pop�. lze využít moder-

ní techniky pro realizaci n�kterých jejích operací (ú�etnictví, poradenství, rezerva-

ce letenek, rychlé stravování). [4] 

2. Diferenciace 

Diferenciací rozumíme snahu o zvýšení hodnoty nabízené služby, která spo�ívá p�ede-

vším ve zvýšení kvality poskytované služby ve vztahu k její cen�. Vyšší hodnotu lze 

dosáhnout nabídkou zcela nové služby, za�azením dopl
kových služeb do nabídky,   

nebo zjednodušením p�ístupu ke služb�. [4] 

3. Specializace 

Organizace se zam��uje na ur�ité menší tržní segmenty (jednotlivý segment). V rámci 

tohoto segmentu, který dokonale zná, m�že lépe uspo�it náklady, pop�. poskytovat     

diferencované, p�esn� zam��ené služby šité na míru vybranému segmentu. Nebezpe�í 
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spo�ívá v p�íliš úzké specializaci, která znamená, že sníží-li se poptávka daného seg-

mentu, nemá organizace po ruce jiný trh, který by nahradil snížení p�íjm�. [4] 

1.1.2 Strategie zam��ená na r�st organizace 

R�st organizace lze analyzovat pomocí dvou základních rozvojových prvk�. Jedná se        

o rozvoj trhu a rozvoj produktu. [5] 

Trhy a produkty jsou zkoumány na základ� jejich novosti pro organizaci. 

1. Strategie tržní penetrace (pr�niku na trh) se snaží dosáhnout r�stu tím, že podpo-

ruje �ast�jší spot�ebu stávajícího produktu mezi sou�asnými spot�ebitelskými   

segmenty (cestovní kancelá�e, aerolinie, hotely pomocí r�zných v�rnostních slev 

podporují loajalitu svých zákazník�). [5] 

2. Strategie rozvoje trhu podporuje prodej stávajících produkt� novým tržním   

segment�m. Typickým projevem této strategie je pronikání r�zných typ� služeb        

na  geograficky nové trhy. [5] 

3. Strategie rozvoje produktu p�edstavuje prodej (poskytování) nových produkt�   

na stávajících trzích. Typickým p�íkladem v oblasti vzd�lání je zavád�ní nových 

obor� na st�edních a vysokých školách. [5] 

4. Strategie diverzifikace znamená rozvoj organizace vývojem nových produkt�        

i hledáním nových trh�. Diverzifikace snižuje dlouhodob� riziko omezením závis-

losti na jediný produkt / trh. Je však náro�ná na kapitálové a lidské zdroje a vyža-

duje zna�nou flexibilitu. [5] 

1.1.3 Strategie zam��ené na r�st portfolia 

Organizace poskytující tržní služby se pohybují v�tšinou ve zna�n� konkuren�ním prost�e-

dí s �asto se m�nícími požadavky spot�ebitel�. Proto by se organizace nem�ly spoléhat    

na jediný produkt nebo jediný trh. M�ly by si vytvo�it portfolio produkt� a v�novat pozor-

nost jeho �ízení. V�tšina organizací poskytuje více r�zných druh� služeb, tj. sortiment  

nebo-li portfolio služeb r�zným tržním segment�m zákazník�. [5] 

D�ležitým prvkem v �ízení portfolia je rozložení rizika závislosti poptávky po službách   

na podnikatelském cyklu.  
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Mezi nejb�žn�jší nástroje analýzy portfolia pat�í model Bostonské konzulta�ní skupiny 

BCG a Model GE.  

1.1.4 Další druhy strategií 

Jako další druhy strategie je možno zmínit strategii pozitioningu a repozitioning. 

Strategie pozitioningu 

Pozitioning znamená odlišení nabídky produktu dané organizace od nabídky jejich konku-

rent�. Tím m�že organizace získat pro sv�j produkt konkuren�ní výhodu. Pomocí pozitio-

ningu zam��uje firma své produkty na ur�ité tržní segmenty a subsegmenty. Organizace 

poskytující služby p�i pozitioningu (umís	ování svého produktu mezi produkty konkuren-

ce) zvažují ocen�ní produktu, zp�sob jeho distribuce a komunikace. [11]  

Repozitioning 

Znamená úpravu postavení ur�ité služby na trhu. Je zpravidla d�sledkem nevhodné dosa-

vadní strategie pozitioningu, zm�ny charakteru spot�ebitelské poptávky, nebo snahy           

o získání výnosn�jších tržních segment�. Repozitioning používá stejných nástroj� jako 

pozitioning. Velký d�raz je v tomto kladen na zprost�edkování nové image nabízené služ-

by vybranému tržnímu segmentu a na adekvátní komunika�ní nástroje. [11]  
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2 MARKETINGOVÝ MIX 

Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástroj� - výrobkové, cenové, 

distribu�ní a komunika�ní politiky, které firm� umož
ují upravit nabídku podle p�ání   

zákazník� na cílovém trhu. [4] 

2.1 Používání marketingového mixu 

Marketingový mix p�edstavuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace d�lá, aby 

vzbudila poptávku po produktu (�i v p�ípad� demarketingu ji snížila). Tyto kroky se rozd�-

lují do �ty� prom�nných:  

Produkt ozna�uje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také   

sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, zna�ku, záruky, služby a další faktory, 

které   z pohledu spot�ebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho o�ekávání.  

Cena je hodnota vyjád�ená v pen�zích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i slevy, 

termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úv�ru.  

Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, v�etn� distribu�ních cest, dostupnosti 

distribu�ní sít�, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy.  

Propagace �íká, jak se spot�ebitelé o produktu dozví (od p�ímého prodeje p�es public   

relations, reklamu a podporu prodeje).  

 

Obr. 1. Marketingový mix[Zdroj: 2, s.56] 
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Pojem produkt neozna�uje jenom výrobek, ale m�že ozna�ovat i službu. Navíc zahrnuje    i 

všechny služby dodávané s výrobkem - v p�ípad� prodeje po�íta�e jsou to všechny služby 

od poradenství, jaký po�íta� koupit, p�es sestavení a instalaci, až po pozáru�ní servis. 

Ú�inný marketingový mix vhodn� kombinuje všechny prom�nné tak, aby byla zákazníkovi 

poskytnuta maximální hodnota a spln�ny firemní marketingové cíle. Je to soubor osv�d�e-

ných nástroj� k realizaci firemní strategie. 

K tomu, aby byl marketingový mix správn� používán, se na n�j marketér nesmí dívat z 

pohledu prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat 

takto: [5]  

� z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value),  

� z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer),  

� místo se p�em�ní na zákaznické pohodlí (Convenience),  

� z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). [5]  

Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a komuni-

kaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. [5]  

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovn�: 

Tab. 1 Schéma vztahu 4P a 4C  [Zdroj:5,s.48]  

 

Chyt�í marketingoví pracovníci by tak m�li myslet více z pohledu zákazníka než z pohledu 

prodejce. D�íve než m�že být marketingový mix použit, je nutno vy�ešit strategické      

problémy: 
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� segmentaci (Segmentation),  

� zacílení (Targeting),  

� umíst�ní (Positioning).  

V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme, komu     

budeme své produkty prodávat (nikdy nelze ziskov� prodávat všem; naopak se vyplatí spe-

cializace). To zahrnuje i zjišt�ní, jací jsou naši potenciální zákazníci, na co reagují, jak      s 

nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním, ale nejd�ležit�jším bodem strategie 

je umíst�ní. Umíst�ní je deklarace hodnoty �i hodnot, kterou si musí   ve�ejnost spojit  s 

produktem. Jedin� tak lze zaru�it, že zákazníci budou kupovat práv� tento produkt a žádný 

jiný. [5]  

Jestliže firma neprovede umíst�ní, zákazníci nebudou v�d�t, pro� nakupovat zrovna u této 

firmy. Klidn� koupí i konkuren�ní produkt. Proto je umíst�ní tak d�ležité. [5]  
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3 KOMUNIKA�NÍ MIX 

Komunika�ní mix je jako sou�ástí marketingového mixu nenahraditelným prost�edkem jak 

ve�ejnost ú�elov� seznamovat s novými výrobky, ale také jejich výrobci a prodejci.          

Je  d�ležité si uv�domit, že cílem komunika�ního  mixu je seznámit nebo uv�domit           o 

novém výrobku co nejv�tší množství spot�ebitel� a následn� tak zvýšit prodejnost, p�ípad-

n� ješt� upevnit pov�domí o zna�ce nebo výrobku na trhu. Jedná se tedy ve v�tšin� p�ípad� 

o masovou komunikaci, i když je osobní komunikace �asto ú�inn�jší než masová, jsou 

masmédia asi hlavním prost�edkem pro stimulaci osobní komunikace. [6] 

Základem masového p�sobení na populaci je tedy komunikace a používá se k n�mu     ko-

munika�ních model�. Komunika�ní proces m�žeme definovat jako p�sobení ur�ité zprávy 

ze zdroje p�es prost�edek ší�ení na p�íjemce. [6] 

 

Obr. 2. Komunika�ní proces[Zdroj: vlastní zpracování] 

3.1 Základní prost�edky komunika�ního mixu 

Komunika�ní mix se rozd�luje do p�ti základních skupin. 

� Propagace a reklama 

� Podpora prodeje 

� Public relations 

� Direct marketing 

� Osobní prodej 
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3.1.1 Propagace a reklama 

Použití placeného media ke sd�lení  p�esv�d�ivých informací o svých výrobcích, službách 

nebo organizaci je silným nástrojem marketingové komunikace. Tato propagace má    

mnoho podob, které jsou p�izp�sobeny prvotnímu rozhodnutí o cílovém trhu a motivu ku-

pujících. Následn� se pak p�istupuje k rozhodnutím, známým jako p�t M (z anglického 

p�ekladu). 

� Jaké jsou cíle propagace? (mission) 

� Kolik m�žeme investovat? (money) 

� Jaká zpráva by m�la být odeslána? (message) 

� Jaká media by m�la být použita? (media) 

� Jak by se m�ly hodnotit výsledky? (measurement) 

Propagující firmy si musí vyty�it jasné cíle, zda má být reklama informa�ní, p�esv�d�ovací 

nebo upomínací. 

Informa�ní reklama má funkce:  

� informování trhu o novém výrobku 

� doporu�ení  nového zp�sobu použití již známého produktu 

� informování o zm�n� ceny 

� objasn�ní zp�sobu  používání produktu 

� informování o dopl
kových službách servisu 

� oprava klamavé reklamy po rozsudku o právním �ízení 

P�esv�d�ovací funkce slouží k: 

� posílení preferencí zboží ur�ité firmy 

� snaze o získání zákazník� konkurenta 

� potla�ení obav zákazníka spojených s používáním produktu 

� potla�ení image firmy v mysli zákazníka 

 

Upomínací reklama slouží k:   
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� p�ipomenutí produktu v nep�íliš vzdálené budoucnosti 

� p�ipomenutí rozložení distribu�ní sít�, ve které lze produkt zakoupit 

� obnovení pov�domí zákazníka o produktu v dob� mimo sezónu 

� udržování pov�domí o existenci produktu  ur�ité firmy 

Pom�rn� d�ležitým rozhodnutím je ur�ení celkového rozpo�tu na reklamní  kampa
. Toto 

podléhá  n�kolika specifickým faktor�m : 

� stadiu životního cyklu výrobku – nové výrobky v�tšinou získávají v�tší rozpo�et, 

aby dosáhly informovanosti a p�im�ly zákazníka je vyzkoušet. Naopak zavedené 

zna�ky jsou podporovány nižším rozpo�tem, zpravidla stanovovaným na základ� 

výše obratu. 

� podílu  na trhu a spot�ebitelské základn� – zna�ky s vysokým podílem na trhu ob-

vykle nevyžadují tak vysoké procento z p�íjm� pro udržení svého podílu na trhu. 

� konkurenci a seskupení – na trhu s v�tším po�tem konkurent� a s vysokými výdaji         

na  propagaci se musí zna�ka inzerovat s v�tší intenzitou, aby ji bylo slyšet „v šu-

mu trhu“. 

� frekvenci propagace – na rozpo�et má samoz�ejm� také vliv nezbytné opakování 

zprávy pro prosazení u spot�ebitel� 

� nahraditelnosti projekt� – zna�ky v t�ídách hromadných produkt� (alkohol, cigare-

ty, nealko nápoje atd.) vyžadují pro vytvo�ení odlišného image intenzivn�jší propa-

gaci. 

Obsah zprávy je, jak už bylo výše napsáno, pod�ízen p�edevším cílové skupin� zákazník�  

a jejich sociáln�-spole�enskému profilu a pot�ebám. Je proto nutné zprávu vytvá�et tak, 

aby byla srozumitelná a nedávala p�íliš mnoho prostoru pro r�zné zp�soby chápání. Exis-

tuje mnoho zp�sob�, jak vytvo�it zprávu a nelze �íci, který je nejlepší, ale v každém p�ípa-

d� je nutné vybrat styl, tón, slova a formát zprávy a všechny tyto prvky musí dohromady 

utvá�et p�esv�d�ivý obraz o výrobku a titulek musí shrnovat prodejní nabídku. Výb�r mé-

dia jako nosi�e zprávy je problémem nalezení nejú�inn�jšího média, které by doru�ilo žá-

daný po�et dojm� cílovým p�íjemc�m. Hlavní druhy médií jsou: telefon, noviny, televize, 

rozhlas, �asopisy a venkovní reklama.  
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Hodnocení reklamní kampan� se provádí bu� p�ed, v pr�b�hu nebo na konci reklamní 

kampan�. 

3.1.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je nástrojem nep�ímé komunikace v marketingu. P�edstavuje podporu 

konkrétního motivu koup�. Podpora prodeje se realizuje ve dvou základních úrovních a to: 

� orientovaná na spot�ebitele – vzorky, kupóny, rabaty, slevy a bonusy, zvýhodn�-

ná balení, zkušební užívání výrobku, pouta�e, p�edvád�ní produktu, sout�že o ceny, 

prodloužená záruka atd. 

� orientovaná na organizace – cenové zvýhodn�ní – zavád�cí rabaty, množstevní 

rabaty, dárkové propaga�ní  p�edm�ty, ú�ast na veletrzích a výstavách atd. 

Podle pr�zkum� kupních rozhodnutí je až 70% rozhodnutí �in�no v míst� prodeje a proto 

roste význam podpory prodeje tam, kde je konkurence vyšší, nebo tam, kde je velká      

spot�eba. [6] 

Smysl podpory prodeje je :   

� zvýšit prodej ve velkém balení, získat nové uživatele 

� získat na svoji stranu zákazníky, kte�í �asto m�ní zna�ku 

� vyp�stovat u zákazník� v�rnost ke zboží ur�ité firmy 

� odm�nit stálé zákazníky 

� zvýšit �etnost nákup� výrobku nebo služeb 

Hodnocení podpory prodeje se provádí porovnáním údaj� p�ed zahájením, v pr�b�hu         

a  po ukon�ení akcí podpory prodeje.Je nezbytné zvažovat �asovou ú�innost, podpora musí 

probíhat v souladu s životním cyklem výrobku, sezónním obdobím, pr�m�rným obdobím 

spot�eby a nesmí trvat dlouho. 

 

 

Formy podpory prodeje: 
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Obr. 3 Formy podpory prodeje[Zdroj: vlastní zpracování] 

3.1.3 Public relations 

Public relations je dalším nástrojem k nep�ímé propagaci firmy a jejich výrobk�, ale p�e-

devším je to druh komunika�ního p�sobení  firmy na ve�ejnost. Posláním je udržovat    

pozitivní vztah ve�ejnosti s podnikem, jeho �inností, výrobky a službami. Publicita bývá 

uskute�
ována formou: 

� zpravodajských �lánk� 

� tiskových konferencí 

� filmových dokument� 

� sponzorské �innosti firmy 

Mezi prost�edky PR se �adí také chování zástupc� firmy ve spole�nosti. Do publicity         

a znalosti o firm� musíme také zahrnovat obecné myšlení, které se vytvá�í ve spole�nosti  

o firm�, jak zákazníci hodnotí její postavení, celkové znalosti o podnikání, výrobcích         

a jejích službách.  

D�vody, pro� se PR zahrnuje spolu s reklamou, podporou prodeje a osobním prodejem    

do propagace je p�edevším jejich masové p�sobení a zp�sob úhrady – náklady hradí sám 

výrobce, tedy ten, kdo akci inicializoval. Práv� zp�sob úhrady odlišuje  tyto formy od pub-

licity, která je chápána jako komunika�ní p�sobení na firemní okolí, které je hrazeno         

z jiných, než firemních zdroj�. P�esto mezi reklamou a public relations jsou zna�né       

rozdíly. 

Formy public relations: 
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Obr. 4. Formy public relations [Zdroj: vlastní zpracování] 

3.1.4 Direct marketing  

Direct marketing je komunika�ní technika, která je založená na budování stálé vazby         

a dialogu se zákazníkem. D�raz klade na maximální segmentaci a cílené oslovení stávají-

cích i potenciálních zákazník�. Cílem je nalézt maximální po�et co nejp�esn�ji definova-

ných skupin zákazník� a p�ímo je oslovit nabídkou ušitou “na míru”. [6] 

 

Formy direct marketingu: 

 

Obr. 5. Formy direct marketingu[Zdroj: vlastní zpracování] 
 

Direct marketing je vhodný všude tam, kde je možné definovat p�esné cílové skupiny    

zákazník�, jejichž po�et musí být úm�rný vynaloženým prost�edk�m. 

3.1.5 Osobní prodej 

Je nástrojem p�ímé komunikace obchodních zástupc�  firmy a potenciálních zákazník�.   

Je velmi d�ležitým nástrojem propagace, ale také nejdražším. Osobní prodej vyžaduje  
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interakci mezi zú�astn�nými subjekty a proto agenti musejí  být nadáni um�ním jednání         

s lidmi. Agent by m�l p�sobit jako vyrovnaná osobnost s p�im��enou dávkou sebev�domí. 

Velice d�ležitá je také neverbální komunikace – vn�jší vzhled, upravenost, celková úrove
 

jednání. 

Existuje n�kolik taktik používaných  obchodními zástupci, ale dá se jednoduše konstato-

vat,že jednání agent� musí být promyšlené, musí se u�it vést jednání ve sv�j prosp�ch       

a  nau�it se p�ekonávat nejistotu a psychické nap�tí. Nep�íznivý první dojem nebo nevhod-

ná poznámka m�že zma�it celé jednání, d�ležitý je také cit pro odhadnutí meze, po kterou 

je zákazník ješt� ochoten pokra�ovat v jednání, aniž by došlo k p�erušení kontakt�. 
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4 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO PROST�EDÍ 

Úkolem strategického plánování je neustále sledovat m�nící se prost�edí a p�izp�sobovat 

obory podnikání nejlepším p�íležitostem. Marketingové prost�edí zahrnuje aktéry a síly, 

které ovliv
ují schopnost firmy rozvíjet se a udržovat úsp�šné transakce a  vztahy se svými 

cílovými zákazníky. [6] 

4.1 Analýza makroprost�edí 

Existuje 6 hlavních sil: demografické, ekonomické, p�írodní,technologické, politické,    

kulturní. [6] 

Tab. 2. Jednotlivé �ásti analýzy makroprost�edí [Zdroj: vlastní zpracování] 

Demografické 

� výbušný r�st sv�tové populace  

� zmírn�ní porodnosti v jiných státech 

� stárnoucí obyvatelstvo 

� prom�ny domácností 

� geografické p�esuny obyvatelstva  

� lépe vzd�lané obyvatelstvo 

� etnické a rasové zm�ny 

� p�esun od hromadných k mikrotrh�m  

Kulturní 

� názory lidí na sebe samé  

� názory na lidi ostatní 

� názory lidí na organizace  

� názory lidí na spole�nost  

� tv�rci spole�nosti 

� názory lidí na p�írodu  

� názory lidí na vesmír  

� názory na Boha 

Technologické 

� zrychlující se tempo technologických 

zm�n 

� neomezené MKT-é p�íležitosti 

� vysoké výdaje na v�du a vývoj 

� orientace na menší zdokonalení 

� rostoucí regulace technologických zm�n 

Politické 

� zrychlující se tempo technologických 

zm�n 

� neomezené MKT-é p�íležitosti 

� vysoké výdaje na v�du a vývoj 

� orientace na menší zdokonalení 

� rostoucí regulace technologických zm�n 
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Ekonomické 

� zm�ny p�íjm� 

� m�nící se struktura spot�ebitelských  

výdaj� 

� vzd�lání a úspory 

 

P�írodní 

� nedostatek surovin 

� zvýšené náklady na energii 

� zvýšený stupe
 zne�išt�ní 

� m�nící se vládní úloha p�i ochran�  ži-

votního prost�edí 

 

 

4.2 Analýza mikroprost�edí 

Tato analýza zahrnuje nejbližší ú�astníky firmy, kte�í ovliv
ují její fungování. 

Tab. 3. Jednotlivé �ásti analýzy mikroprost�edí [Zdroj: vlastní zpracování] 

Spole�nost 

� vrcholové vedení firmy 

� marketingové odd�lení 

� finan�ní 

� výzkumné a vývojové 

� nákupní 

� výrobní 

� ú�etnictví 

Konkurence 

� konkurence v rámci zna�ky 

� konkurence mezi zna�kami 

� konkurence v rámci výrobkové formy 

� konkurence v rámci druhu  

� konkurence v rámci p�ání (pot�eby) 

 

Dodavatelé 

� zásobování pro výrobu práv� v�as 

� zásoby 

� více dodavatel� - není závislost na jed-

nom 

� nákup i služeb 

Zákazníci 

� spot�ebitelské trhy 

� pr�myslové trhy 

� p�ekupnické trhy 

� vládní a nevýd�le�né trhy 
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Tržní (marketingoví) zprost�edkovatelé 

� zprost�edkovatelé - p�eklenutí propasti 

mezi výrobcem a odb�ratelem 

� velkosklady 

� firmy pro fyzickou distribuci 

� agentury marketingových služeb 

� finan�ní zprost�edkovatelé - pomáhají 

financovat nebo jistit rizika 

� mezinárodní trhy  

Ve�ejnost 

� Finan�ní ve�ejnost 

� Ob�anská sdružení  

� Ob�anská ve�ejnost  

� Sd�lovací prost�edky 

� Vládní ve�ejnost 

� Interní ve�ejnost 

 

 

4.3 SWOT analýza 

SWOT analýza je užite�nou sou�ástí situa�ní analýzy. SWOT analýza tvo�í logický rámec 

vedoucí k systematickému zkoumání vnit�ních p�edností a slabin, vn�jších p�íležitostí        

a ohrožení i k vyslovení základních strategických alternativ, o kterých m�že podnik uva-

žovat. [2] 

4.3.1 Silné a slabé stránky  

Silné a slabé stránky se vztahují k vnit�ní situaci podniku. Na základ� analýzy vnit�ních 

podmínek lze identifikovat faktory, které mohou být významné pro budoucí úsp�chy        

�i nezdary. [2] 

Manaže�i se snaží kriticky a co nejúpln�ji a nejp�esn�ji ur�it silné stránky podniku a pln� 

je využít. Zjišt�né slabé stránky, které chápou jako problémy, se pokouší negovat. 

4.3.2 P�íležitosti a hrozby 

Jedná se o rozbor vliv� vn�jšího prost�edí. Míra a intenzita jejich vlivu závisí p�edevším  

na typu vn�jšího prost�edí a na faktorech odv�tví, do kterého podnik spadá. Hlavní       

problém p�i identifikaci a hodnocení p�íležitostí a hrozeb je skute�nost, že je podnik     

nem�že (nebo pouze velmi výjime�n� m�že) svými aktivitami ovlivnit. Je ale schopen     je 

vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximálnímu využití, odvrácení, omezení, 
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zeslabení anebo alespo
 ke zmírn�ní jejich d�sledk�. P�íležitosti a hrozby úzce souvisí 

s aktivitami konkurence. [2] 

P�íležitosti p�edstavují další možnosti podniku, s jejichž realizací stoupají vyhlídky na lep-

ší využití disponibilních zdroj� a ú�inn�jší spln�ní vytý�ených cíl�.  

Ohrožení p�edstavuje rovn�ž externí prost�edí a jeho vývoj. Je to výrazn� nep�íznivá      

situace v podnikovém okolí, znamenající p�ekážky pro �innost a dobré postavení. Faktory    

externího prost�edí jednotliv� nebo v ur�ité kombinaci a s rozdílnou silou mohou znamenat 

zhoršenou pozici podniku, vystavují ho nebezpe�í neúsp�chu, p�ípadn� i hrozb� úpadku.  



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 28 

 

5 VÝVOJ ZÁKAZNÍKA 

Cílem v�tšiny podnik� je vychovat si z prvn� kupujícího zákazníka pravideln� se vracejí-

cího a s p�edvídatelnými pot�ebami – �asto nakupujícího produkty s vysokou marží            

a ve velkých objemech. Je to výhodné pro plánování, pro výrobu i pro marketing, který tak 

získá spolehlivou základnu p�i rozši�ování a oslovování dalších cílových skupin.  

Opakující se koupi m�žete hodnotit podle aktuálnosti vzhledem k situaci na trhu,         

frekvence nákupu nebo její pen�žní hodnoty. �ím déle si jednoho každého zákazníka       

udržíte, tím výnosn�jším se stává a d�vod� k tomu máte hned n�kolik: ke svým produkt�m 

p�idáváte ve stylu k�ížového marketingu další, které s primárním produktem souvisejí, jsou 

vhodn� komunikované a tyto zákazníky zaujmou (k pistoli tlumi�, k pojišt�ní spo�ení). 

Produkty inovujete v�as a pokud máte kvalitní databází tak víte, že tento jeden zákazník 

má již X let starý produkt, který pot�ebuje servis nebo upgrade nebo kompletní vým�nu. 

Komunikace s vracejícím se zákazníkem je hladší, polyká mén� �asu a energie a celkov�  

je efektivn�jší a za nižších náklad� v porovnání s komunikací s prvn� nakupujícím. Krom 

toho spokojení zákazníci doporu�ují dalším lidem vaše služby a dlouhodobí a vracející se 

zákazníci jsou i mén� citliví na p�im��ení navýšení ceny. [5] 

5.1 FRPP: Free, Registered, Paid, Premium 

Proces získávání nových zákazník� není v�bec jednoduchý. V�tšinou nelze nové zákazní-

ky oslovit p�ímo ve smyslu: „zde je produkt, který vám vy�eší vaše problémy, kupte si jej“. 

D�íve, než za�neme prodávat, snažme se dostat do pov�domí zákazník�. [22] 

Naši budoucí zákazníci jsou na každém kroku doslova bombardováni informacemi všeho 

druhu i reklamními sd�leními. V boji o pov�domí zákazníka nesout�žíme jen s Naší     

p�ímou konkurencí, ale mnohdy bojujeme doslova - �e�eno slovy klasika - proti všem.  

Proti spole�nostem, které vynakládají desítky i stovky milión� na to, aby získaly pozornost 

zákazníka. [22] 

Moc velkých marketingových pen�z skute�n� funguje, ale takovýto p�ístup si m�že dovolit 

jen málokdo. Našt�stí existují i jiné metody, jak zákazníky zaujmout, a �asto Vás dokonce 

nemusí stát - krom� vynaloženého �asu - ani korunu.  

A	 se nám to líbí nebo ne, faktem je, že magické slovo ZDARMA skute�n� funguje.     

M�žeme si myslet, že jde o metody, na kterých není nic originálního, které tu byly již 
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1000x  a které proto nebudou fungovat. Je to omyl. Fungují stejn� dob�e jako televizní 

reklamy, nad kterými kroutíme nechápav� hlavou (jak tohle mohl n�kdo vymyslet?) a pak 

jdeme do supermarketu a ten jogurt si stejn� koupíme. Firmy, které investují do televizní 

reklamy, zpravidla v�dí, co je pro n� d�ležité. Jejich cílem není, abychom si povídali         

o nápaditosti a zajímavosti jejich reklam. Jejich cílem je prodávat. [3] 

Free, Registered, Paid, Premium (FRPP) je jedním z možných postup�, jak prezentovat 

potenciálním zákazník�m Vaši nabídku. Cílem je efektivn� oslovovat zákazníky a zvyšo-

vat postupn� jejich informovanost o Vaší nabídce. Ur�it� budete souhlasit, že jinak je    

pot�eba pracovat s potenciálními zákazníky, kte�í o Vás dosud nev�dí v�bec nic a jinak      

s t�mi, kte�í již využívají Vašich služeb nebo o spolupráci s Vámi uvažují. [22] 

O �em je FRPP? Jednoduše �e�eno: abyste zaujali n�koho, kdo o Vás zatím neví v�bec nic, 

nabídn�te mu n�co zdarma (Free). Pokud tak u�iníte, v�tšina lidí se alespo
 seznámí s tím, 

co by mohli zdarma získat. A když je Vaše nabídka zaujme, zaregistrují se pro zasílání 

dalších informací nebo si je u Vás p�ímo vyžádají (Registered). Bude-li Vaše nabídka   

zajímavá a bude-li �ešit problém zákazník�, z�ejm� u Vás tito lidé �asem i nakoupí (Paid). 

A pokud budou nakupovat opakovan�, m�li byste si je doslova hý�kat a nabízet jim      

speciální podmínky a servis (Premium). [22] 

Cílem bude samoz�ejm� "p�esouvat"zákazníky od informací, služeb a produkt� poskytova-

ných zdarma až k t�m placeným, a to postupn� - z kategorie free, do registrovaných, a dále 

k platícím. [22] 

D�ležitá je kvalita a vyváženost nabídky - již free nabídka musí být natolik zajímavá, aby 

zákazník projevil zájem se registrovat (sd�lil e-mail, adresu, p�ípadn� další údaje).        

Vým�nou za registraci musí dostat op�t adekvátní náhradu, n�kolikanásobn� p�evyšující 

možnosti free služeb. Zkrátka - musí mít dostate�nou motivaci se registrovat. Co m�žete 

zákazník�m nabídnout? Rozeberme si jednotlivé skupiny zákazník� a vhodné aktivity:  

5.1.1 Free 

Oslovujete nejširší spektrum zákazník�. Co je zdarma a koresponduje s jejich zájmy, je 

vždy žádaným zbožím. Zpravidla se jedná o informace (v elektronické nebo klasické    

tišt�né form�), know-how, ale t�eba i vzorky ( p�íkladem m�že být kosmetika p�ibalovaná 

ke zna�kovým výrobk�m). Dalšími alternativami mohou být video/audiokazety, nabídka 

bezplatné prezentace, konzultace, zasílání informa�ního bulletinu atd. Cílem je zaujmout 
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zákazníka a dostat se do jeho pov�domí, p�esv�d�it jej, že pokud se bude registrovat, získá 

ješt� daleko více. [22] 

5.1.2 Registered 

V této skupin� již nalezneme vážn�jší zájemce o Vaši nabídku. Dali si tu práci a sd�lili 

vám kontakt na sebe a možná i osobní údaje, takže je m�žete oslovovat p�ímo, opakovan� 

a systematicky. V podv�domí této skupiny jste již zapsáni. Vaším cílem je nyní vybrat       

z nich vážn�jší zájemce (kte�í jsou p�ipraveni nakupovat), p�esv�d�it je o d�v�ryhodnosti 

Vaší nabídky a pomoci jim p�ekonat psychologickou bariéru prvního nákupu. Možné akti-

vity: webový newsletter �i tišt�ný bulletin, možnost stažení zajímavého obsahu na Vašem 

webu, zaslání informací, vzork�, katalogu, firemního �asopisu poštou, nabídka osobního 

kontaktu - sch�zka, názorné prezentace, seminá�. [22] 

5.1.3 Paid 

N�kdy d�íve, n�kdy pozd�ji p�esv�d�íte "registered" zákazníky, aby u vás poprvé n�co  

objednali. Samoz�ejm� nep�esv�d�íte všechny, n�kte�í se spokojí s tím, co dostávají zdar-

ma. Významné je ale, že Vás již znají a pokud budou opravdu pot�ebovat Vaše služby, 

pravd�podobn� se na Vás obrátí. K prvnímu nákupu m�žete zákazník�m pomoci - syste-

matickým oslovováním, osobním kontaktem, speciálními promo akcemi, garancemi a vý-

hodami pro 1. realizovaný nákup atd. [22] 

5.1.4 Premium 

Nejlepší zákazníky byste si m�li hý�kat a nabídnout jim ty nejlepší podmínky. Pak budou   

u Vás nakupovat opakovan� a neza�nou koketovat s nabídkami konkurence. Nabídn�te jim 

za jejich peníze ješt� v�tší hodnotu - speciální platební podmínky, množstevní slevy,    

doprovodné služby zdarma nebo za výhodných podmínek. [22] 
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6 MARKETING NA INTERNETU 

Efektivní marketing spole�n� se shodnou propagací jsou klí�e k úsp�chu na internetu.      

Je t�eba zajistit marketingovou strategii na webu, vytvo�it nové vyhlídky, p�evést vedení na 

prodej a maximalizovat užitnou hodnotu pro zákazníky. Krásná v�c je ude�it v pravý �as. 

Je obvykle jednoduché automatizovat procesy a využít Internet k rychlému znásobení   

našich zisk�. Nejv�tší problém je poznání, které marketingové strategie skute�n� fungují,  

a co je d�ležit�jší, které nefungují. Je spousta reklamních trik� a dezinformací o marketin-

gu na webu, takže je velmi t�žké pro za�áte�níka najít pravé �ešení. Mnohé strategie jsou 

použity špatn�, nebo jsou zastaralé, takže nás donutí t�žce pracovat, ale výsledek se nedo-

staví. Marketing na webu je efektivní a výd�le�ný. V dnešní dob� tisíce spole�ností           

a jednotlivc� z celého sv�ta prodávají p�es internet. Je jasné, že to bude chvíli trvat, než   

se nau�íme, za jaký provázek zatáhnout, abychom m�li odpovídající zisk, zvlášt� 

s n�kterými nesmyslnými radami, které nás obklopují. Pochopme, že se neustále budeme 

u�it, protože dnešní vražedná marketingová strategie m�že být zítra mrtvá. A je nutné  

po�ítat i s ob�asným neúsp�chem. Web je výjime�né a specifické médium – pro webové 

stránky platí jiná pravidla, než pro tišt�né a bohat� ilustrované katalogy. Grafika musí vy-

jad�ovat ú�el webu a zárove
 být dopl
kem publikovaných informací, nikoliv primárním 

prvkem webu. Uživatelé preferují rychlé a p�ehledné stránky. 

Moderní webové stránky musejí být použitelné, bezbariérové, dob�e p�ístupné vyhledáva-

��m, a použitelné všemi návšt�vníky a to nezávisle na technickém vybavení (prohlíže�, 

opera�ní systém). Pak spl
ují p�edpoklady být úsp�šné a budou svým majitel�m p�inášet 

zisk. [19] 

Není nic horšího než webové stránky, jejichž p�ístupnost je omezena na uživatele konkrét-

ního za�ízení – nap�íklad poslední verze nejrozší�en�jšího prohlíže�e. Provozovatel webo-

vých stránek se sníženou p�ístupností p�ichází o zisk – v jeho elektronickém obchod�   

n�kte�í zákazníci nenakoupí, v nabídce prezentovaných služeb si návšt�vníci nevyberou. 

[19] 
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7 QR KÓDY 

QR kódy p�ivedla na sv�t p�ed dvanácti lety japonská spole�nost Denso. QR Code (Quick 

Response Code) je maticový (matrix) kód vytvo�ený v Nippondenso ID Systems a je pub-

lic domain. Symboly QR Code jsou �tvercového tvaru a lze je jednoduše identifikovat po-

mocí svého vzorku z vložených st�ídajících se tmavých a sv�tlých �tvere�k� ve t�ech kraj-

ních rozích symbolu. Maximální velikost symbolu je �tverec o 177 modulech, který umož-


uje kódovat 7366 �íselných znak� nebo 4464 alfanumerických znak�. Jednou z vlastností 

je p�ímá schopnost p�ímo kódovat znaky Japonské Kanji a Kana. QR Code je díky svému 

identifika�nímu vzorku navržen pro rychlé �tení pomocí CCD kamery a technologie zpra-

cování obrazu.[21] 

QR kódy jsou v sou�asné dob� používány hlavn� v Japonsku, kde prožívají velký rozmach 

a jsou zde nejoblíben�jším typem dvojrozm�rných kód�. Zkratka QR znamená "Quick 

Response", což mluví samo za sebe. Technologie byla v roce 1994 p�vodn� vyvinuta pro 

sledování díl� v automobilovém pr�myslu. Jedná se v podstat� o typ �árového kódu, který 

díky odlišnému uspo�ádání bod� dokáže uchovat více informací. 

 

Obr. 6. Abeceda jako QR kód - podoba QR kódu     

[Zdroj:http://www2.gol.com/users/kilburn/japanback.htm] 
 

V Japonsku se za�al používat v roce 2000 a ve spojení s mobilními telefony schopnými 

jeho p�e�tení ukázal sv�j potenciál. Velice rychle se stal sou�ástí reklam v novinách a ma-

gazínech. Sta�í pouze pomocí speciální aplikace v mobilu kód vyfotit a do telefonního 

seznamu se vám okamžit� uloží veškeré informace. Z tohoto d�vodu se QR kód stává b�ž-

nou sou�ástí firemních vizitek. V Japonsku se za�ínají objevovat pro našince jist� podivné 

billboardy obsahující pouze QR kód. Sta�í jej na ulici telefonem vyfotit.[21] 
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Dalším využitím je umíst�ní kód� na spot�ební zboží. Telefon vám tak v obchod�             

po naskenování kód� z internetové databáze sd�lí podrobné informace o zboží, p�ípadn� 

porovnání cen v r�zných obchodech. McDonald's se nyní rozhodl umístit QR kódy na   

obaly svých výrobk�. Po vyfocení kódu se telefon p�ipojí na uvedenou adresu a zobrazí 

nap�íklad nutri�ní hodnoty Big Macu. Technologie ur�ená p�vodn� k úpln� jinému ú�elu 

nyní pomáhá mimo jiné ke správnému orientování se ve spot�ebním zboží. 

A� se na první pohled op�t jedná o pom�rn� nesmysluplnou inovaci, tak p�edvedené použi-

tí v praxi nás velmi zaujalo. Motorola kód umístila nap�íklad na plakátu inzerujícím kon-

cert. Bu� zobrazila místo a datum konání, což jste si hned mohli uložit do kalendá�e, nebo 

jste byli p�esm�rováni na web s dalšími informacemi. Kód lze použít místo odkazu v �aso-

pisech, nebo t�eba i na jízdním �ádu na zastávce. Místo pracného opisování sta�í jedna fot-

ka. 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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8 ANALÝZA SOU�ASNÉHO STAVU 

Od vzniku firmy Somoza a.s. nebyly �ešeny otázky marketingové strategie a pro další roz-

hodování o budoucí �innosti je d�ležité nejprve analyzovat sou�asnou situaci a na trhu       

i uvnit� firmy. 

8.1 Profil firmy 

Akciová spole�nost Somoza navazuje na bohatou tradici výroby vína na Morav� a na trhu 

vína p�sobí od roku 2005 se zna�kami Slunný vinohrad, Demarco a Vinné sklepy Polešo-

vice. I když krátkodob�, p�esto se firma hlásí k tradicím moravského vina�ství a nabízí 

svým zákazník�m kvalitní vína s jedine�nou a nezam�nitelnou odr�dovou chutí a v�ní, 

která pochází z hrozn� s garantovaným p�vodem vina�ské oblasti Morava. Díky velice 

úzké spolupráci s �adou menších vina�� na jižní Morav� má spole�nost zajišt�n p�ísun kva-

litní suroviny. V Širokém sortimentu jsou vína jak pro b�žného konzumenta tak i pro ná-

ro�n�jší zákazníky.  

Nejen kvalitní hrozny, ale také špi�kové technologie jejich zpracování jsou zárukou kvalit-

ních vín, typických svým výrazným odr�dovým charakterem a �istou v�ní. Výrobní cent-

rum s expedi�ním skladem je p�ímo v Polešovicích (okres Uherské Hradišt�), které je  vy-

baveno novým moderním za�ízením. Obchodní odd�lení firmy má sídlo v Uherském Hra-

dišti. Výrobní a obchodní odd�lení �ítá celkem 11 zam�stnanc�. 

P�edm�ty podnikání firmy Somoza a.s. jsou: 

� výroba nápoj� 

� velkoobchod 

� specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 

� balící �innosti 

� zprost�edkování obchodu a služeb 

� služby v oblasti administrativní správy a služby organiza�n� hospodá�ské povahy 

8.2 Analýza spot�ebitelského chování 

Pr�zkum a sb�r dat pot�ebných k této analýze byl proveden na veletrhu Gastrofest 

v �eských Bud�jovicích ve dnech 9.11. – 11.11.2006. Respondenti byli náhodn� vybírání 
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z �ad návšt�vník� veletrhu a otázky byly kladeny z p�edem p�ipraveného dotazníku s tím, 

že nešlo pouze o pouhé kladení otázek, ale spíše o rozhovor jehož hlavní sou�ásti byly 

p�edem p�ipravené otázky. Celkový po�et respondent� byl 71 z nichž bylo 34 muž� a 37 

žen ve v�ku od 18 let. Dotazník je k dispozici v p�íloze P IV. 

Pohlaví respondent�

48%
52%

MUŽI

ŽENY

 

Graf 1. Pohlaví respondent�[Zdroj: vlastní zpracování] 

Respondenti byli vybíráni tak, aby podle pohlavní nebylo v n�které skupin� více dotazo-

vaných než v druhé. 
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V�ková skladba respondent�

19%

15%

17%
18%

25%

6%

18 - 25

26 - 35 

36 - 45

46 - 55

55 - 66

66 a více

 

Graf 2. V�ková skladba respondent�[Zdroj: vlastní zpracování] 

Také podle v�ku byly vybíráni respondenti tak, aby byly stejnou m�rou zastoupeny všech-

ny skupiny s výjimkou skupiny 66 let a více.  

Hypotézy: 

1) Spot�ebitelé nakupují víno n�kolikrát za m�síc a to zejména v supermarketech a vi-

notékách.  

2) Spot�ebitelé konzumují víno jako sou�ást stolování a to zejména v soukromí 

3) P�i výb�ru vína jsou d�ležité pro spot�ebitele zejména: oblíbená odr�da, zna�ka ví-

na a vliv na koupi má i cena vína.  

8.2.1 Zpracování dotazníku 

Zpracování dotazníku jsem rozd�lil na dv� �ásti. První �ást je rozd�lení otázek podle po-

hlaví a v�ku pro zjišt�ní vnímání vína v r�zných skupinách spot�ebitel�. Druhá �ást se pak 

zabývá celkovým pohledem spot�ebitel� na danou problematiku.  

 

 

 

a) Rozd�lení odpov�dí do tabulek podle v�ku a pohlaví. 
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� Celkové zpracování otázek 3 - 11: 

Tab. 4. Rozd�lení odpov�dí podle v�ku [Zdroj: vlastní zpracování] 

 

� Muži - vyhodnocení otázek 3 – 11 : 

Tab. 5. Rozd�lení odpov�dí podle v�ku u muž� [Zdroj: vlastní zpracování] 

 

� Ženy - vyhodnocení otázek 3 – 11 : 
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Tab. 6. Rozd�lení odpov�dí podle v�ku u žen [Zdroj: vlastní zpracování] 

 

b) Grafické zpracování jednotlivých otázek 

Otázka �íslo 3: Jak �asto pijete víno? 

�etnost pití vína

9%

32%

46%

13% 0% a) každý den

b) n�kolikrát týdn�

c) n�kolikrát za
m�síc

d) vyjíme�n�

e) nepiji víno

 

Graf 3. �etnost pití vína [Zdroj: vlastní zpracování] 

Nej�ast�jší odpov�dí bylo, že respondenti pijí víno n�kolikrát m�sí�n�. Menší mírou pak 

n�kolikrát týdn�. Nikdo z dotázaných nepat�il do skupiny spot�ebitel�, kte�í nekonzumují 

víno. 

Otázka �íslo 4: Kde nakupujete víno? (více možných odpov�dí) 
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Místo nákupu

28%

44%

21%

7%

a) supermarket a
maloobchod

b) vinotéka

c) domácí vina�ství
a sklípky

d) jiné

 

Graf 4. Preferované místo nákupu vína [Zdroj: vlastní zpra-

cování] 

Nejv�tší �ást dotázaných nakupuje víno ve vinotékách. Mén� pak v supermarketech           

a u soukromých vina��. Ale u soukromých vina�� nakupují sice mén� �asto, ale v�tší 

množství, než v prodejnách.   

Otázka �íslo 5: Co vás jako první zaujme p�i koupi vína? 

Co první zaujme p�i koupy vína

10%

6%

9%

29%

44%

2%0%

a) cena

b)etiketa

c)láhev nebo balení

d)zna�ka

e)odruda

f)místo v regálu

g)jiné

 

Graf 5. Co jako první zaujme p�i výb�ru vína [Zdroj: vlastní 

zpracování] 
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Dotázaní si jako první vybírají víno podle své oblíbené odr�dy. Mezi nejoblíben�jší pat�í 

Modrý portugal, Frankovka, Chardonnay, Veltlínské zelené. Pak se spot�ebitelé orientují 

na zna�ku vína. 

Otázka �íslo 6: Co je pro Vás rozhodující p�i koupi vína 

Rozhodující p�i koupi

10%

5%

11%

44%

21%

9%

a) cena

b)etiketa

c)láhev

d)zna�ka

e)doporu�ení známých

f)jiné…

 

Graf 6. Co je rozhodující p�i koupi vína[Zdroj: vlastní zpracování] 

Poté co dotázaní najdou svou oblíbenou odr�du zam��í se na zna�ku vína. I když cena není 

úpln� rozhodující podle grafu, tak z rozhovoru s respondenty vyzn�lo, že cena za víno taky 

hraje zna�nou roli p�i nákupu. 

Otázka �íslo 7: Jakým vín�m dáváte p�ednost? (zem� p�vodu) 

Oblíben�jší skupinou jsou vína moravského p�vodu. Spot�ebitelé mají v moravská vína 

velkou d�v�ru a up�ednost
ují je p�ed zahrani�ními víny. 
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Preferovaná oblast p�vodu 

58%

11%

31%

a) moravské

b) zahrani�ní

c) nerozlišuji
p�vod

 

Graf 7. Jakou oblast p�vodu preferuje spot�ebitel [Zdroj: vlastní 

zpracování] 

Otázka �. 8: Kde nej�ast�ji pijete víno? (možno více odpov�dí) 

Kde nej�ast�ji piji víno

57%

18%

25%

0%

a) doma

b) restaurace a
hosp�dky

c) ve�írky a spole�enské
akce

d) jiné

 
Graf 8. Kde nej�ast�ji nakupují spot�ebitelé víno[Zdroj: vlastní 

zpracování] 

Zna�ná �ást dotázaných konzumuje víno v soukromí. Spojuje konzumaci s klidným a p�í-

jemn� stráveným ve�erem, nebo je pro n� víno sou�ástí stravování. Víno je také pro n� 

nápojem, který rádi konzumují na ve�írcích a p�i r�zných spole�enských akcích. 
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Otázka �.9: Z jakého d�vodu kupujete víno? (možno více odpov�dí) 

Pro� kupuji víno

30%

20%

49%

1%

a) jen tak

b) jako dárek

c) sou�ást stolování

d) jiné

 

Graf 9. Z jakého d�vodu kupují víno [Zdroj: vlastní zpracování] 

Tém�� polovina dotázaných spojuje víno se stolováním. Víno je pro n� sou�ástí b�žného 

stravování v domácnosti.  

Otázka �. 10:Ovliv	uje Vás reklama na víno? 

Ovliv�uje Vás reklama na víno 

21%

79%

ANO

NE

 

Graf 10. Ovliv�uje reklama na víno spot�ebitele[Zdroj: vlastní 

zpracování] 
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Respondenti se vyjad�ovali vesm�s negativn� k vlivu reklamy na jejich rozhodování p�i 

výb�ru vína. Nicmén� nikdo z nich nebyl schopen si vzpomenout na n�jakou reklamu na 

zna�ku vína protože žádnou podle jejich slov nevid�li nebo si nepamatuji. 

Otázka �.11: Byl/a byste ochoten/na si pro své oblíbené víno dojet i v�tší vzdálenost, 

pokud by to bylo to spojeno s p�íjemným posezením a programem? 

Ochota cestovat za vínem i v�tší vzdálenost

74%

26%

ANO

NE

 

Graf 11. Ochota cestovat za vínem [Zdroj: vlastní zpracování] 

Tém�� ¾ dotázaných jsou ochotni si dojet pro své oblíbené víno i v�tší vzdálenost, zvlášt� 

pokud by navíc šlo o zp�íjemn�ní víkendu a sou�ástí by bylo i p�íjemné posezení. Což je 

d�kazem toho, že turistika za vínem se v poslední dob� stává velmi oblíbenou. 

Otázka �. 12: Co se Vám vybaví když se �ekne víno? 

Nej�ast�ji si respondenti spojují víno s: relaxem, pohodou, zdravím,p�íjemn� stráveným 

ve�erem, dobrou náladou, slunce, Morava. Tyto odpov�di se nijak nelišili ani v závislosti 

na v�ku respondent� a odpovídali takhle podobn� všechny v�kové skupiny. 

c) Dopln�ní údaj� z pr�zkumu trhu vína agenturou TPR 

Tém�� dv� t�etiny �ech� preferují víno p�ed pivem a destiláty. Tiché víno má na domácím 

poli dobré jméno. Podle internetového pr�zkumu, který zadávala pro marketingovou insti-

tuci Vina�ský fond agentura TPR a kterého se zú�astnilo kolem 5000 respondent�, je víno 

vnímáno ze dvou t�etin pozitivn�. "�eský spot�ebitel vnímá víno jako spole�enský nápoj, 

který má trošku jinou a vyšší úrove
 oproti pivu a jiným alkohol�m. Víno si dá s p�áteli,   
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v úzkém rodinném kruhu, p�i slavnostních p�íležitostech.  Prodeje ukazují, že spot�eba 

vína rok od roku stoupá. Zajímavé však je, že víno neukrajuje z po�etné skupiny fanoušk� 

piva, ale ubírá z konzument� tvrdého alkoholu to dokládá trend, že �eši si za�ínají masov� 

zvykat na kulturn�jší nápoje, než je rum a pivo.  

Více než t�i �tvrtiny respondent� dává p�ednost tuzemskému vínu p�ed importem, p�i�emž 

oblíben�jší je �ervené víno. Z �ervených vinných mok� pak tém�� polovina ú�astník�   

výzkumu preferuje odr�du Modrý portugal, �tvrtina má nejrad�ji Frankovku. Bílé víno pije 

nejrad�ji 40 % respondent�, z nichž polovina nedá dopustit na Veltlínské zelené a tém�� 

�tvrtina horuje pro Chardonnay.  

Z hlediska demografických ukazatel� pijí víno �ast�ji ženy (45 %) než muži (41 %) a v�t-

šinou nakupují láhev vína jednou m�sí�n� nebo mén� �asto.  

�eský spot�ebitel si pro víno zajde v tém�� polovin� p�ípad� do supermarketu. Podle    

výzkumu MML agentury Median pak nej�ast�ji zamí�í do Kauflandu, Penny Marketu        

a do Tesca, které prodej vína siln� podporují v letácích. Více než t�etina respondent� uved-

la, že víno nakupuje ve vinotéce. P�ímo od vina�e si odváží víno tém�� sedmina responden-

t�. Za víno je ochotno z platit do sta korun 40 % respondent�, 44 % si chce p�iplatit až    

do výše 200 korun.  

Nej�ast�ji konzumuje �eský spot�ebitel víno v poklidu domova - tuto možnost preferuje 57 

% ú�astník� výzkumu. �tvrtina si dá ráda víno na návšt�v� a jen necelá p�tina respondent� 

si vychutnává skleni�ku vína v restauracích, barech a vinárnách. 

d) Vyhodnocení získaných poznatk� a ov��ení platnosti hypotéz 

Podle výše získaných poznatk� došlo k potvrzení stanovených hypotéz. Typickým konzu-

mentem vína je spot�ebitel, který: je starší osmnácti let; bez rozdílu pohlaví; dává p�ednost 

moravským vín�m p�ed zahrani�ními; vybírá si podle odr�dy, zna�ky a ceny; je ochoten  

zaplatit za láhev maximáln� 100 K�; nejrad�ji konzumuje víno v domácím prost�edí, ale je 

ochoten za vínem i cestovat pokud se spojí p�íjemné s užite�ným; víno pro n�j m�že být    i 

p�íjemným dárkem. 

8.3 Pr�zkum marketingových údaj� ve firm� Somoza a.s. 

Sb�r pot�ebných informací byl proveden �ízeným rozhovorem s vedoucím pracovníkem 

obchodního odd�lení, který odpovídal na p�edem p�ipravené otázky rozd�lených do n�ko-
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lika oblastí. Cílem výzkumu bylo zjistit informace o p�ístupu k marketingu ve firm� a o 

provád�ných aktivitách. Rozhovor probíhal osobn� p�ímo v sídle firmy a trval p�ibližn� 

hodinu. Všechny otázky byly otev�ené viz. p�íloha P V. 

U tohoto výzkumu jsem si stanovil hypotézu: Firma využívá marketingu jako jednoho 

z možných nástroj� pro dosažení stanovených cíl� a výsledk�.  

Zpracovaný rozhovor na p�edem p�ipravené otázky a ov��ení platnosti hypotézy 

Firma v sou�asné dob� nevyužívá marketingu jako jednoho z možných nástroj� pro dosa-

žení stanovených cíl� a výsledk�. Vzhledem k tomu, že se jedná relativn� o mladou firmu, 

tak si na trhu teprve své místo buduje.  

Konkrétní marketingové cíle nebyly stanoveny a nebyl ani navržen tedy rozpo�et na mar-

keting firmy. P�esto by se firma rada prosadila na trhu, udržela si stálé zákazníky, chce 

vyhledávat a získávat nové, maximalizovat obrat, tržby a zisk.  

Na trh p�ichází se t�emi zna�kami vín: Slunný vinohrad, Demarco a Vinné sklepy Polešo-

vice. Prioritou je nabízet dobré a levné víno. To se týká hlavn� zna�ek Slunný vinohrad a 

Demarco. Vinné sklepy Polešovice jsou zna�kou pro náro�n�jší spot�ebitele a u této zna�-

ky se plánuje rozší�ení �ady o sekty. P�esná pozice zna�ek vzhledem ke konkurenci není 

známa. Produkty jsou zam��eny na všechny typy spot�ebitel�. Od t�ch nejmén� náro�ných, 

až po ty nejnáro�n�jší.  

Jednou z dalších konkuren�ních výhod, krom� širokého výrobkového portfolia, je siln� 

konkuren�ní cena výrobk�. Podle vedení do odv�tví nehrozí v�tší vstup dalších konkurent� 

z d�vodu nasycení trhu,  ale je zde velký konkuren�ní boj. Co je ale nevýhodou oproti 

konkurenci, je absence marketingových aktivit ve firm�.  

Ani u jedné zna�ky nebyli realizované a nejsou v plánu propaga�ní akce. Podpora prodeje 

byla �ešena pouze nabídkou zboží v letácích prodejc�, slevami a ú�astí na veletrhu. Pro 

eventuální vznik pozice obchodního zástupce je p�ipravený propaga�ní katalog k obchod-

ním jednáním. Ú�ast na veletrhu ovšem byla zna�n� nákladné a nesplnila o�ekávaný ú�el. 

Firma nerealizovala ani akce týkající se public relations. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 47 

 

8.4 SWOT analýza 

Tab. 7. SWOT analýza [Zdroj: vlastní zpracování] 

Silné stránky 

� Výrobkové portfolio – 3 zna�ky, které 

uspokojí všechny typy zákazník�. 

� Nové technologické za�ízení a renovova-

né sídlo firmy. 

� Vlastní autodoprava vozidlem do 12t. 

� Dobré know-how v oboru 

� Individuální p�ístup ke klient�m 

� Renovované vinné sklepní prostory 

Slabé stránky 

� Nejednotná organizace proces� ve fir-

m�, nefungují informa�ní toky ve firm� 

� Nefunguje týmová spolupráce. 

� Nejsou jednozna�n� dané obchod-

ní/marketingové cíle. 

� Chybí webová prezentace firmy i jed-

notlivých zna�ek. 

� Velká míra závislosti na jednom odb�ra-

teli. 

� V tuto chvíli nedostate�né personální 

vybavení obchodního odd�lení, což do 

jisté míry blokuje další rozvoj obchod-

ních aktivit a dosahování obchodního 

plánu. 

� Nedostate�ná image spole�nosti 

� Výpadky v uspokojování zakázek. 

� Není možnost nákupu p�ímo v míst� vý-

roby 

P�íležitosti 

� Rostoucí po�et konzument� vína. 

� Podpora vina�ských organizací �eských a 

moravských vina��. 

� Rozvíjející se turistika za vínem. 

� Ú�ast na vina�ských sout�žích 

Ohrožení 

� Stálé sílící tlak konkurence. 

� Dovoz levn�jších vín ze zahrani�í. 

� Zm�ny legislativy. 

 

Vyhodnocení  
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Díl�í úsp�chy i p�ežití firmy jsou výsledkem intuitivního zvládnutí problém� a zkušenost-

ních postup�. Ohrožení se ne�eší, n�jak to dopadne, Slabé stránky se platonicky vylepšují, 

Silné stránky p�ece
ují. P�íležitosti jsou vnímány spíše jako „zbožná p�ání“. 

V dnešní situaci firmy je t�eba brát velmi vážn� identifikovaná „Ohrožení“ firmy a identi-

fikovat jejich skute�ný možný dopad na firmu. Dlouhodob� p�ehlížet nebo podce
ovat      

a ne�ešit tato ohrožení je totéž, jako být v ne�innosti p�i poškozování stability firmy vlivem 

nežádoucích, ale ovlivnitelných vliv�. 

Rovn�ž se firma musí soust�edit na eliminaci svých „Slabých stránek“. Nedopustit, aby    

se p�em�nily v „Ohrožení“ a za�aly tak poškozovat stabilitu firmy. Naopak d�sledným 

�ešením identifikovaných „Slabých stránek“ m�že firma získat výhody a p�em�nit je        

ve své „Silné stránky“. 

„Silné stránky“ firma musí kultivovat, ošet�ovat, chránit si je. Maximalizovat a rozši�ovat. 

Tvo�í totiž ono „jádro“, díky kterému firma funguje. 

Eliminuje-li firma svá Ohrožení, koncep�n� �eší Slabé stránky a kultivuje Silné stránky, 

potom m�že efektivn� realizovat P�íležitosti, které firma identifikuje. Jakýkoliv opa�ný 

postup je riskantní a nebezpe�ný 
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9 PROJEKT ZAVEDENÍ MARKETINGOVÉ STRATEGIE 

KONKUREN�NÍ VÝHODY 

V sou�asné dob� se marketing firma Somoza a.s nijak nezaobírá. Proto je pot�eba navrh-

nout zavedení marketingové strategie na základ� zpracovaných dotazník� vypln�ných spo-

t�ebiteli (viz. p�íloha P IV), �ízeného rozhovoru ve firm� Somoza a.s. (viz. p�íloha P V), 

získaných sekundárních informací a SWOT analýzy. Dalšími kroky bude vyjád�ení sou-

�asného stavu marketingu a zn�j vycházejícího stavu žádoucího. Následn� budou navrženy 

kroky vedoucí k zavedení marketingové strategie a dosažení žádoucího stavu. 

9.1 Cíle projektu 

Cíle projektu jsou rozd�leny na primární a sekundární. 

9.1.1 Primární cíl 

Po zjišt�ní zavedení marketingové strategie firmy bude hlavním cílem projektu návrh mar-

ketingových aktivit vedoucích k zajišt�ní a udržení stálých tržeb a napomohlo by ke kom-

pletnímu pokrytí závislého a nezávislého trhu. 

9.1.2 Sekundární cíle 

Pro zavedení strategie je t�eba navrhnout její jednotlivé �ásti a to: 

� marketingový mix vycházející ze sou�asného stavu 

� marketingovou komunikaci 

� zavedení pozice marketingového pracovníka 

9.2 Sou�asný stav 

Firma vystupuje na trhu se t�emi zna�kami: Slunný vinohrad, Demarco, Vinné sklepy Po-

lešovice. Jistou výhodou se m�že jevit široké výrobkové portfolio. Nicmén� touha poslou-

žit každému m�že být jistou brzdou v dosahování lepších ekonomických výsledk�. U 

všech t�í zna�ek jsou ceny stanoveny s 10%ní rezervou pro r�zné slevy a vyjednávání 

s obchodníky. Distribuce produkt� k odb�ratel�m je �ešena vlastní dopravou. Pozice ob-

chodního zástupce není využívána. Firma disponuje nákladním vozem s nosností 12 tun. 

Webová prezentace je zavedena pouze u zna�ky Slunný vinohrad. 
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9.2.1 Slunný vinohrad  

Slunný vinohrad je moderní kolekce odr�dových jakostních a stolních vín. Kvalitní stolní 

vína jsou balena pomocí nejmodern�jších technologií dostupných v sou�asné dob� v pr�-

myslu výroby nápoj�, jako jsou nap�íklad PET láhve, sklo, TetraPak, sklen�né a plastové 

soudky. Veškerá odr�dová jakostní vína pochází z vina�ské oblasti Morava. Odr�dová vína 

jsou pln�na do nevratných láhví o objemu 0,75 a 1 L. Ucelená kolekce Slunný vinohrad je 

zajímavá kvalitou, širokým sortimentem, atraktivním designem a v neposlední �ad� zají-

mavou cenou. Tato zna�ka zahrnuje dv� produktové �ady: 

a) Stolní vína  

Tab. 8. P�ehled stolních vín zna�ky Slunný vinohrad[Zdroj: 

vlastní zpracování] 

 

b) Jakostní vína odr�dová 
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Tab. 9. P�ehled odr�dových jakostních vín zna�ky Slunný       

vinohrad [Zdroj: vlastní zpracování] 
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9.2.2 Demarco 

Demarco je moderní kolekce pouze odr�dových vín. Tato vína pochází také z vina�ské 

oblasti Morava a jsou pln�na do nevratných sklen�ných láhví o objemu 0,75 a 1 L. 

Tab. 10. P�ehled odr�dových jakostních vín zna�ky           

Demarco[Zdroj: vlastní zpracování] 
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Tato zna�ka je jistou alternativou zna�ky Slunný vinohrad. Je ur�ena zákazník�m, kte�í si 

pocitov� po�izují lepší víno než je tomu u Slunného vinohradu, nicmén� stále berou ohled 

na cenu. Proto u této zna�ky ani nenajdeme stolní vína. Jde o koncové zákazníky i o re-

staura�ní za�ízení. 

9.2.3 Vinné sklepy Polešovice 

Zna�ka Vinné sklepy Polešovice je moderní kolekce p�edevším p�ívlastkových vín.  

Tab. 11. P�ehled vín zna�ky Vinné sklepy Polešovice[Zdroj: vlastní           

zpracování] 

 

9.3 Žádoucí stav 

Je na zvážení, zda chce být firma vším pro každého, aby se nakonec nestala pro nikoho 

ni�ím zvláštním. Zam��it by se m�lo na zákazníky preferované odr�dy (Modrý portugal, 

Frankovka, Veltlínské zelené a Chardonnay) 
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Plánované za�azení zna�ek do BCG matice 

 

Obr. 7. Za�azení zna�ek do BCG matice[Zdroj: vlastní zpracování] 

Slunný vinohrad  by nem�l být ochuzen o investice tak, aby nedošlo k jejímu oslabení, 

vzhledem k tomu, že by m�lo jít o zna�ku p�inášející zna�ný zisk. Podíl na trhu ze všech t�í 

zna�ek by po jejich zavedení m�l být nejv�tší se stabilními tržbami. Demarco je jistou  

alternativou pro zákazníky, kterým už záleží na image výrobku a zna�ky ale finan�n� se 

p�iklán�jí k levn�jším vín�m. Vinné sklepy Polešovice si budou vyžadovat zna�né investi-

ce, aby se dostaly na pozici hv�zd. 

9.3.1 Slunný vinohrad 

Cílovou skupinou u této zna�ky jsou mén� náro�ní zákazníci, kterým jde spíše o cenu pro-

duktu, restaura�ní za�ízení r�zného charakteru, kde nezáleží tolik na zna�ce podávaného 

vína.  

Prodej t�chto vín by se m�l soust�edit v supermarketech, pro které je tato zna�ka ideální     

i z hlediska variací balení a také proto, že zna�ná �ást spot�ebitel� nakupuje víno 

v supermarketech, kde �asto nakupuje „typický spot�ebitel“ vína: je starší osmnácti let; bez 

rozdílu pohlaví; dává p�ednost moravským vín�m p�ed zahrani�ními; vybírá si podle odr�-
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dy, zna�ky a ceny; je ochoten zaplatit za láhev maximáln� 100 K�; nejrad�ji konzumuje 

víno v domácím prost�edí, ale je ochoten za vínem i cestovat pokud se spojí p�íjemné 

s užite�ným; víno pro n�j m�že být i p�íjemným dárkem.  

Vzhledem k výše uvedenému pr�zkumu, by image této zna�ky m�la být stav�na na tom,   

že jde o moravské víno, které preferuje v�tšina dotázaných.  

 

Obr. 8. �ada zna�ky Slunný vinohrad[Zdroj: http://www.slunnyvinohrad.cz] 

9.3.2 Demarco 

Tato zna�ka by se m�la zam��ovat na koncové spot�ebitele, protože ti �ast�ji konzumují 

víno v soukromí než v restaura�ních za�ízeních. I u této zna�ky, stejn� jako u p�edchozí, by 

se m�l klást v�tší d�raz na to, že jde o moravská vína. 

Také prodej t�chto vín by se m�l soust�edit v supermarketech, pro které je tato zna�ka  

ideální a cena konkuren�n� schopná a je ur�ena „typickému spot�ebiteli“ vína: je starší 

osmnácti let; bez rozdílu pohlaví; dává p�ednost moravským vín�m p�ed zahrani�ními;    

vybírá si podle odr�dy, zna�ky a ceny; je ochoten zaplatit za láhev maximáln� 100 K�; 

nejrad�ji konzumuje víno v domácím prost�edí, ale je ochoten za vínem i cestovat pokud se 

spojí p�íjemné s užite�ným; víno pro n�j m�že být i p�íjemným dárkem. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 56 

 

 

Obr. 9. �ada zna�ky Demarco [Zdroj: vlastní zpracování] 

9.3.3 Vinné sklepy Polešovice  

Zna�ka Vinné sklepy Polešovice je moderní kolekce p�edevším p�ívlastkových vín. Tato 

zna�ka si žádá exkluzivitu už jen proto, že produkce jednotlivých odr�d je omezena. Pro-

dej se bude soust�edit pouze na vinotéky a prodej p�ímo v sídle firmy a na webových strán-

kách této zna�ky. Speciální dárkové balení bude dostupné pouze objednáním p�es internet. 

 

Obr. 10. Dárkové balení zna�ky Vinné sklepy Polešovice [Zdroj: 

vlastní zpracování] 
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9.3.4 Zobrazení d�ležitých vazeb u jednotlivých odb�ratel� a návrh na jejich zave-

dení a udržení s využitím podpory prodeje a obchodních zástupc� 

Krom� konkurování firmy cenou a sortimentem zboží by se m�la také firma lišit p�ístupem 

k odb�ratel�m a zákazník�m a budovat si s nimi dobré vztahy a tím si získávat jejich p�í-

ze
.  

Na tuto �innost by m�l být vybrán obchodní zástupce firmy, který by se snažil budovat 

dobré vztahy a jméno firmy. Tato �innost by si ovšem vyžadovala personální rozší�ení       

a tím i nákladovou zát�ž pro firmu. Proto je i v tomhle procesu možné využít potenciálu 

obchodních zástupc� velkoobchod�, kte�í by byli odm�
ováni za obrat v jim velkoobcho-

dem sv��ených regionech. S velkoobchody, které nevyužívají obchodních zástupc� pak 

bude spolupracovat p�ímo zástupce firmy Somoza a.s. 

Za ú�elem získávání zákazník� (odb�ratel�) by se m�l dodržovat postup FRPP Nejprve je 

pot�eba oslovit potenciální zákazníky (odb�ratele),kte�í zatím neví v�bec nic, nabídnout 

jim n�co “zdarma“ (Free) jako jsou vzorky vína, dárkové sady…atd. Pokud se tak u�iní,    

a když je nabídka zaujme, budou se zajímat o další informace (Registered). Bude-li nabíd-

ka zajímavá pak tito lidé nakoupí (Paid). A pokud budou nakupovat opakovan�, m�li by se 

jim nabízet speciální podmínky a servis  (Premium) viz kapitola 10.2.  

D�ležité vazby a jejich podpora 

1. Supermarkety  

Zna�ky: Slunný vinohrad, Demarco 

 

Obr. 11. znázorn�ní d�ležitých vazeb u supermarket� [Zdroj: vlastní zpracování] 
 

Bod A je v�cí výše uvedeného outsorcingu v distribuci a to u všech následujících bod� A 

na obrázcích. U bodu B a C by m�lo jít o upozorn�ní, že je na trhu novinka, promo akce 

s ochutnávkou, viz. kapitola 10.4.1 
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2. Sí
 maloobchod�:  

 Zna�ky: Slunný vinohrad, Demarco 

 

Obr. 12. Znázorn�ní d�ležitých vazeb u maloobchodních sítí krom� supermarket� 

[Zdroj: vlastní zpracování] 
 

Bod B by m�l mít na starost obchodní zástupce velkoobchodu pop�ípad� firmy Somoza. 

Bod C by pak by podporován propaga�ními materiály spojenými s ú�astí v nabídkových 

letácích obchod�.  

3. Vinotéky: 

 Zna�ky: Demarco, Vinné sklepy Polešovice 

Vztah mezi firmou Somoza a vinotékami by m�l mít na starost obchodní zástupce firmy 

Somoza. V t�chto prodejnách by m�l preferovat zna�ku Vinné sklepy Polešovice. 

Možné propaga�ní materiály: Stojan p�ed prodejnu (s logem, zna�kou a vínem) 

s elegantním oslovením, že jde o novinku moravského vína, tašti�ka na víno 

4. Gastro provozovny: 

Nižší t�ída provozoven: zna�ka Slunný vinohrad 

 

Obr. 13 Znázorn�ní vazeb u gastroprovozoven nižší t�ídy [Zdroj: vlastní zpraco-

vání] 
 

O zajišt�ní vztahu u bodu B by se m�l starat obchodní zástupce pat�i�ného velkoskladu a 

m�l by motivovat k nákupu od velkoobchodu. První nákup zboží p�ímo od obchodního 
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zástupce a podle odebraného množství dostane provozovna dárkový kupón na odb�r zboží 

u velkoobchodu, kde nakupuje. Bonusový program - podle odebraného množství dárky      

( skleni�ky s logem zna�ky, tri�ka pro obsluhy, sada s vývrtkou… atd.) 

St�ední t�ída provozoven: zna�ka Slunný vinohrad, Demarco 

 

Obr. 14. Znázorn�ní vazeb u gastroprovozoven nižší t�ídy [Zdroj: vlastní zpracování] 
 

O zajišt�ní vztahu u bodu B by se m�l starat obchodní zástupce pat�i�ného velkoskladu      

a m�l by motivovat k nákupu od velkoobchodu. První nákup zboží p�ímo od obchodního 

zástupce a podle odebraného množství dostane dárkový kupón na odb�r zboží u velkoob-

chodu kde nakupuje. Bonusový program  - podle odebraného množství dárky ( skleni�ky 

s logem zna�ky, tri�ka pro obsluhy, sada s vývrtkou… atd.). U zna�ky Demarco: d�ev�ný 

stojan na vína do provozovny, tri�ko nebo košile se zna�kou pro obsluhu, plakát s vínem   

a zna�kou. Pro podporu vztahu C zajistit stojánek na st�l – „vinné menu“, konzuma�ní 

karti�ky s dárkovými losy. 

Vyšší t�ída provozoven: zna�ky Demarco, Vinné sklepy Polešovice 

 

Obr. 15. Znázorn�ní vazeb u gastroprovozoven st�ední  t�ídy [Zdroj: vlastní zpracování] 

 

O zajišt�ní vztahu u bodu B by se m�l starat obchodní zástupce pat�i�ného velkoskladu      

a m�l by motivovat k nákupu od velkoobchodu nebo zástupce firmy Somoza. První nákup 

zboží p�ímo od obchodního zástupce a podle odebraného množství dárkový kupón           

na odb�r zboží u velkoobchodu, kde nakupuje. Bonusový program  - podle odebraného 

množství dárky ( skleni�ky s logem zna�ky, tri�ka pro obsluhy, sada s vývrtkou… atd.)     
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U zna�ky Demarco: d�ev�ný stojan na vína do provozovny, tri�ko nebo košile se zna�kou 

pro obsluhu, plakát s vínem a zna�kou. U zna�ky Vinné sklepy Polešovice: d�ev�ný stojan 

na vína do provozovny, tri�ko nebo košile se zna�kou pro obsluhu, plakát s vínem a zna�-

kou. Pro posílení vztahu C: stojánek na st�l – „vinné menu“, konzuma�ní karti�ky 

s dárkovými losy. 

5. Privátní odb�ratelé: 

Nabídnout víno jako dárek v�tším spole�nostem, kte�í využívají nap�íklad váno�ních dárk� 

pro své zam�stnance a partnery a nabídnout jim možnost vytvo�ení etikety na lahve podle 

jejich p�edstav a s jejich logem firmy. 

 

Obr. 16. Vazba u privátních odb�ratel�. 

[Zdroj: vlastní zpracování] 

 

O zajišt�ní vztahu A by se m�l starat obchodní zástupce firmy Somoza.  

9.4 Návrhy vedoucí k dosažení primárního cíle a zajišt�ní žádoucího sta-

vu 

Projekt zavedení marketingové strategie konkuren�ní výhody je pojímán jako souhrn jed-

notlivých projekt� uvedených níže, jedná se tedy o realizaci projektového portfolia. 

9.4.1 Cena 

U všech t�í zna�ek jsou ceny stanoveny s 10%ní rezervou pro r�zné slevy a vyjednávání 

s obchodníky. U závislého trhu (supermarkety) je cenové vyjednávání problemati�t�jší 

vzhledem k zna�né síle odb�ratele a z hlediska konkuren�ního tlaku na možnost prodeje 

v supermarketech. V tomto sektoru by m�la 10%ní rezerva sloužit jako prost�edek             

k vyjednávání pro prodej zboží v supermarketech. 
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Na nezávislém trhu by cenová rezerva sloužila nejen ke konkuren�nímu boji, ale                 

i k motivaci odb�ratel� to formou bonus� pro další objednávky v zakyslosti na objednávce 

p�edchozí. Výchozím bodem by byla pr�m�rná objednávka v daném sektoru trhu. Násobky 

pr�m�rné objednávky by pak byly procentuální slevou pro další objednávku podle       

p�edchozí. 

Tab. 12 Slevy na další objednávky v závislosti na p�edcho-

zí[Zdroj: vlastní zpracování] 

 

9.4.2 Distribuce 

Distribuce je nezbytná pro chod spole�nosti. S plánovaným tržním r�stem porostou také 

nároky na distribuci a celkov� na logistiku produkt� a sou�asná kapacita p�epravy a skla-

dování se bude muset tomuto trendu p�izp�sobit. 

9.4.3 Outsorcing v distribuci  

V p�ípad� rozší�ení skladovacích prostor a rozší�ení vozového parku by se jednalo o zna�-

né investi�ní nároky a znamenalo by to uvázání kapitálu v této investici, který by mohla 

firma použít na jiné aktivity. Alternativou tohoto �ešení je využití outsorcingové spole�-

nosti zabývající se touto problematikou. P�ínosem outsorcingu jsou v prvé �ad� výhody      

ekonomické. V �eské republice panuje mylná domn�nka, že vše co si m�žeme ud�lat sami 

je levn�jší. 

Výhody outsorcingu pro firmu v distribuci: 

� p�enesení r�zn� velké �ásti odpov�dnosti na poskytovatele outsourcingu 

� odpadají náklady na údržbu vozového parku, pojišt�ní vozidel a personál 

� možnost pln� se v�novat p�edm�tu své �innosti  

� zajiš	uje poskytování služeb a personálu 
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� kapitálová nenáro�nost 

� personální nenáro�nost 

� zajišt�ní skladovacích prostor 

� využití vozového parku outsorcingové spole�nosti 

� využití skladovacích prostor outsorcingové spole�nosti 

 

Znázorn�ní distribuce ve firm� p�i využití outsorcingu 

 

Obr. 17. P�ehled jednotlivých vazeb v distribuci p�i využití outsorcingu [Zdroj: 

vlastní zpracování] 

 

Cena za služby poskytované outosorcingovou spole�ností není p�edem známa a je v�cí 

individuálního �ešení. Takže zatím známé náklady jsou pouze za p�epravu zboží do cent-

rálního skladu outsorcingové spole�nosti. 

9.4.4 Prodej v míst� výroby 

Další možností v distribuci m�že být možnost prodeje zboží v míst� výroby. Prostory fir-

my jsou tomu p�izp�sobeny jak pro administrativu i vyskladn�ní zboží a tento zp�sob p�í-
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mé distribuce by neznamenal žádné investice �i personální rozši�ování. Otvírací doba by 

byla p�izp�sobena pracovní dob� pracovník� ve firm�. 

9.4.5 Podpora prodeje v prodejnách 

Podpora prodeje je d�ležitým a nejú�inn�jším prvkem p�i zavád�ní spot�ebního zboží      

na trh. Sou�asným trendem je stále rostoucí po�et takzvaných impulzivních nakupujících  a 

tak se plochy prodejen stávají tím správným místem pro r�zné druhy podpory prodeje. 

Osv�d�eným zp�sobem podpory prodeje u tohohle sortimentu zboží jsou ochutnávky.   

D�ležité je, aby probíhali v míst� prodeje p�ímo u vystaveného zboží. 

Aktivity pot�ebné pro realizaci ochutnávky v prodejn�: 

� Atraktivní promo stánek korespondující s prezentovaným produktem  

 

 

Obr. 18. Promo-stánek[Zdroj: vlastní zpracování] 

� Návrh nejvhodn�jšího scéná�e prezentace produktu a firmy 

� Obohatit atraktivitu o drobné dárky ladící s produktem 

� Vyhledání vhodných promotérek 

� Návrh celkové vizáže - od�v, lí�ení, originální dopl
ky  

� Krátký odborný seminá� zajiš	ující znalosti o cílových skupinách  

a produktu  
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� P�esný timing akcí, kulturu prezentací a reprezentativnost 
 

9.4.6 Webová prezentace 

Pro každou ze t�í zna�ek vína by m�la být p�ipravena zvláš	 webová prezentace, která by 

m�la být totožná s image a charakteristikou dané zna�ky. Navíc by m�la mít firma své 

webové stránky ur�ené zejména pro velkoodb�ratele. Šlo by tedy celkov� o 4 webové pre-

zentace: 3x zna�ky + 1x spole�nosti. 

Webová prezentace zna�ky Vinné sklepy Polešovice 

Graficky náro�n�jší stránky, které budou o výroku vypovídat, že jde o dobré a kvalitní  

víno, které svou ur�itou exkluzivitu. M�ly by upoutat a to tak, aby si zákazník �ekl, že jde 

ur�it� o kvalitní víno, když mají tak kvalitn� zpracované stránky. Nem�li by být jen static-

ké a m�li by být „živé“ tzn. prolínání se r�zných dob�e zpracovaných tématických fotek. 

Moderní prezentace dokáže zd�raznit kvality spole�nosti a tím zvýšit její náskok p�ed 

konkurencí a získat �adu nových klient�.  

Struktura stránek: 

� informace o dané oblasti odkud víno pochází 

� jednotlivé charakteristiky nabízených vín a sekt� 

� informace o podávání vína, tak aby zákazník v�d�l jaké víno k jakému pokrmu   

podávat a jak ho správn� podávat a p�i jaké teplot� 

� informace o historii vína. 

� po�ítadlo kolik ješt� v daných odr�dách zbývá lahví, což podtrhne exkluzivitu 

� kontakty 

� formulá� pro p�ípadné dotazy a p�ipomínky 

Již zaregistrovaná doména této zna�ky je: http://www.vspolesovice.cz  

Webová prezentace zna�ky Demarco 

Mén� náro�n�jší stránky, co se tý�e struktury. Charakter stránek by m�l odpovídat image 

zna�ky – víno pro mén� náro�né zákazníky. 

Struktura stránek: 
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� informace o dané oblasti odkud víno pochází 

� jednotlivé charakteristiky nabízených vín  

� kontakty 

� formulá� pro p�ípadné dotazy a p�ipomínky 

Již zaregistrovaná doména této zna�ky je: http://www.demarco.cz 

9.4.7 Zavedení QR kód� 

QR Code (Quick Response Code) se m�že stát prvkem konkuren�ní výhody a m�že      

pomoct p�i zavád�ní výrobk� na trh, protože m�že být velkým pomocníkem zákazník�m 

p�i výb�ru vína a stolování vzhledem k tomu, že podle výše uvedeného pr�zkumu zna�ná 

�ást spot�ebitel� konzumuje víno v domácím prost�edí nebo soukromí. Tuto technologii 

zatím u nás nepoužívá žádná firma a není prozatím využívána v Evropské unii. QR kód     

se umístí na zadní etiketu lahve a ponese informaci s odkazem na wapovou stránku.        Po 

jeho vyfocení fotoaparátem mobilního telefonu se v telefonu spustí wapový prohlíže�, kte-

rý na�te wapovou stránku daného produktu s informacemi o vín� (p�i jaké teplot� jej podá-

vat, k jakému jídlu …atd.). V sou�asné dob� p�ichází s možností tohoto využití QR kód� 

firma Motorola je o�ekáváno využití této technologie i u dalších výrobc� vzhledem 

k možnostem využití QR kód�. 

Softwarov� ani technologicky není výroba t�chto kód� nijak náro�ná. Software vypracuje 

kód, který bude nést informace pot�ebné k na�tení a zobrazení wapových stránek             na 

mobilním telefonu. Tento kód se pak stane sou�ástí zadní etikety láhve vína. Velikost kódu 

je možno upravit v programu tak, aby zabírala co nejmén� místa na etiket�. Vhodný soft-

ware pro tvorbu t�chto kód� je QR Draw Pro od firmy Denso. Tento program je voln� do-

stupný na stránkách spole�nosti, jedinou podmínkou je registrace. 
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Obr. 19. Program QRdraw Pro ur�ený k tvorb� QR kód� od firmy Denso 

[Zdroj: http://www.denso.cz] 

 

Zavedení technologie QR kód� se dá využít pro tvorbu public relations. O této novince 

budou informování spot�ebitelé �lánkem v tisku. Nejlépe, kdyby šlo o p�edem p�ipravený 

�lánek, na jehož tvorb� by se podílel i n�který z výrobc� telefonu podporující technologii 

QR kód�. Jako nejschopn�jší ve vývoji t�chto telefon� se jeví spole�nost Motorola, tak by 

m�la být namí�ena nabídka na spoluprácí k této spole�nosti. 

Dalším možným využitím je tisk kódu na vizitky. Mobilní telefony podporující tuto funkci 

po vyfocení daného kódu uloží do pam�ti telefonu kontaktní údaje na vizitce, které bude 

obsahovat QR kód. 
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9.4.8 Využití dobro�inné akce pro tvorbu public relations 

Pro tvorbu pov�domí o zna�kách by se dalo využít akce spojené s charitativním ú�elem 

pro pomoc postiženým d�tem a d�tem z d�tských domov�. I když d�ti nesm�jí pít alkohol       

a vztah k vínu pro n� by m�l být tabu, je zde p�eci jen spousta možností jak jim prosp�t      

a spojit tak p�íjemné s užite�ným. Jednou z možností je vytvo�it pro n� sout�ž o nejhez�í 

etiketu na láhev vína. Ur�itý po�et pak vybraných etiket, rozd�lených do n�kolika katego-

rií, by postoupil do finále. Vybrané etikety by byly použity na lahve vín a následn� pak 

vydraženy. Celá akce by mohla prob�hnout na celorepublikové úrovní s regionálním roz-

d�lením. Vybraná �ástka by pak byla použita na pokrytí náklad� na akci a v�nována na 

dobro�inné ú�ely. Celá akce by m�la prob�hnout za podpory médií ve spolupráci 

s agenturou zabývající se touto problematikou a m�la by být realizovaná v p�edváno�ním 

období. 

9.4.9 Zavedení pozice marketingového pracovníka ve firm� 

K realizaci zavád�ní marketingu je pot�eba odborného pracovníka. Vzhledem k tomu, že 

všichni pracovníci firmy jsou pln� vytíženi, bude t�eba zavést ve firm� pracovní pozici pro 

marketing. Tento pracovník by systematicky zajiš	oval veškerou marketingovou �innost 

(zpracovával by p�ehledy o vývoji firmy a trhu, provád�l analýzy na základ� firmou po-

skytnutých interních materiál�…atd.), což ve firm� v sou�asnosti chybí. 

P�edpokládané ohodnocení bude podle možností firmy a pracovních nárok� na pracovníka 

na této pozici. 

9.5 Náklady na jednotlivá projektová portfolia 

Náklady na jednotlivá projektová portfolia p�i zavad�ní marketingové strategie konku-

ren�ní výhody nebudou nijak rozsáhlé. V�tšinu aktivit si je schopna zajistit firma samo-

statn�. Projekt bude financován z vlastních zdroj� spole�nosti.  
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Tab. 13. P�ehled náklad� na jednotlivé �innosti [Zdroj: vlastní zpraco-

vání] 
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9.6 Riziková analýza 

V rámci identifikace rizik se sestavuje vý�et všech možných nebezpe�í, která mohou     

konkrétní projekt ohrozit. Základem je ur�ení pravd�podobnosti, se kterou mohou 

v budoucnosti nabýt rizikové faktory možných hodnot. Rizikové faktory se posuzují podle  

dvou kritérií: vliv daného faktoru na projekt a pravd�podobnost výskytu rizikové situace. 

Možná rizika: 

1. neochota vedení k zavedení výše uvedených marketingových aktivit – je pot�ebná 

zainteresovanost vedení do realizace projektového portfolia ve spolupráci s manaže-

rem zavád�ní 

2. nedostatek financí - do�asn� by vedlo k zastavení realizace projektového portfolia 

3. absence manažera zavád�ní - je na n�m závislá realizace projektu na základ� jeho 

odborných znalostí 

4. zm�na obchodní strategie – zavád�ní projektového portfolia by se minulo ú�inkem 

pokud by nedošlo k jeho p�izp�sobení ve zm�n� strategie 

5. zhoršení pozice firmy na trhu -  komplikace podmínek pro zavád�ní 

6. neodborné zaškolení pracovník� pot�ebných k realizaci – m�že ovlivnit dané cíle 

realizace 

 

Obr. 20. Riziková analýza [Zdroj: vlastní zpracování] 

Alternativní �ešení v p�ípad� vzniku rizika: 
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1. vypracování dodate�ných argument� pro nutnost zavedení projektu 

2. využití externích zdroj� 

3. vyhledání odborného pracovníka 

4. intenzivní komunikace s vedením firmy a pr�b�žná p�íprava argument�, které by 

ovlivnily rozhodnutí 

5. rozvoln�ní termínu realizace projektu 

6. rekvalifikace pracovník� 

9.7 �asový harmonogram realizace 

Následující tabulka znázor
uje �asový p�ehled jednotlivých �ástí realizace projektu.  

Tab. 14. �asový harmonogram realizace jednotlivých �ástí projektu [Zdroj: 

vlastní zpracování] 

 

* Zavedení QR kód� souvisí s vývojem trhu mobilních komunikací. Nejprve je t�eba sle-

dovat vývoj mobilních telefon� a ve vhodnou dobu realizovat jejich zavedení. Odhad celé 

realizace v�etn� vytvo�ení wapových stránek je 4 m�síce. 
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10 HODNOCENÍ A ZÁV�RE�NÉ DOPORU�ENÍ 

Z provedené analýzy jednozna�n� vyplývá, že realizace projektového portfolia pro zave-

dení marketingu ve firm� Somoza a.s. je velmi pot�ebná. Výsledkem zrealizování projektu 

by m�lo být dosažení žádoucího stavu podpo�eného funk�ními projektovými portfolii: 

� zavedení pozice marketingového pracovníka 

� realizace webových prezentací jednotlivých zna�ek 

� zavedení outsorcingu v distribuci 

� zavedení QR kód� 

� podpora prodeje v místech prodeje 

� realizace dobro�inné akce na tvorbu public relations 

  

Vzhledem k faktu, že projekt se bude teprve realizovat, nelze provést jeho hodnocení. 

Kompletní hodnocení projektu bude probíhat po jeho realizaci. 

Existuje zde velký p�edpoklad, že dokon�ením realizace projektového portfolia manaže-

rem projektu dojde k napln�ní žádoucího stavu a ke zvýšení konkurence schopnosti firmy. 

D�ležitým prvkem ovšem je dobrá komunikace mezi projektovým manažerem a vedením 

firmy. P�ípadné nedorozum�ní a neshody by pak m�ly zna�né negativní dopady na realiza-

ci projektu. Jsou tedy pot�ebné, z hlediska dobré komunikace, pravidelné porady s p�ehle-

dy realizovaných aktivit a návrhy pro operativní �ešení zjišt�ných nedostatk� p�i realizaci. 

Rovn�ž by m�la firma reagovat na požadavky zákazník�, jejich ohlasy na dodávané vý-

robky a služby a tyto požadavky pak �ešit na poradách. 

Je t�eba, aby firma stanovila rozpo�et pro realizaci marketingových aktivit a to minimáln� 

podle výše uvedeného p�ehledu náklad� na projektová portfolia. Tento rozpo�et by se m�l 

samoz�ejm� stanovit na základ� konzultace firmy s projektovým manažerem. 

U každého projektu se mohou vyskytnout jistá rizika, která by realizaci projektu mohla 

ohrozit, prodloužit nebo dokonce zastavit. Pro p�ípadné vzniky rizik byla navržena alterna-

tivní �ešení. 

Marketing není o vztazích vn� firmy, ale také uvnit� firmy. Pro realizaci a dobré fungování 

marketingu ve firm� je t�eba se krom� zákazník� v�novat také zam�stnanc�m a dobrým 
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vztah�m ve firm�. Toho lze uskute�nit p�edevším dodržováním nastavených pravidel, zvý-

šením motivace pracovník�, pr�b�žnou revizí �innosti pracovník� a zajišt�ní efektivity 

jejich �innosti. 
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ZÁV�R 

Firma Somoza a.s. se od vstupu na trh v roce 2005 nev�novala n�jak zásadn� marketingo-

vým otázkám a tak cílem této diplomové práce bylo zjistit sou�asný stav marketingu ve 

firm�, charakteristiku spot�ebitel� a na základ� získaných poznatk� navrhnout strategii. Ta 

by m�la vést k vyššímu po�tu odb�ratel� a zákazník�, vyvarovat se nedostatk�m a celkov� 

pomoct k r�stu firmy. 

Vzhledem ke stanovenému cíli bylo navrženo n�kolik postup�m, které by m�ly vést k jeho 

dosažní a to p�edevším pomocí marketingové komunikace a marketingového mixu. To 

zejména pom�že p�i budování vztah� s potencionálními odb�rateli a zákazníky, �ímž se 

dosáhne lepšího zapamatování firmy po delší dobu. P�i oslovení nových zákazník� p�itom 

firma bude spoléhat zejména na dobré produktovou i cenovou nabídku v závislosti na od-

b�ru a také na práci obchodního zástupce, který se bude starat o budování a udržování dob-

rých vztah� se zákazníky a odb�rateli. Nemén� d�ležité bude ur�it� i zajišt�ní distribuce 

produkt�, prodej p�ímo v míst� výroby, webová prezentace a tvorba public relations.   

Vzhledem k tomu, že firma nemá marketingov� vzd�laného a na marketing pov��eného 

pracovníka bude nutné najít takovou osobu, která by systematicky zajiš	ovala veškerou 

marketingovou �innost. 

Marketing musí pracovat s m�nící se povahou trh�, nikoliv proti ní a jeho správné využí-

vaní m�že vést k posílení pozice firmy v tržním prost�edí, kde není d�ležité zú�astnit se, 

ale vyhrát! 
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P�ÍLOHA P IV: DOTAZNÍK PRO SPOT�EBITELE 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P V : DOTAZNÍK PRO �ÍZENÝ ROZHOVOR VE FIRM� 

a) Firma obecn� 

1.1 Jaké jsou Vaše firemní cíle? 

1.2 Jaké jsou vaše dlouhodobé obchodní / marketingové cíle? 

1.3 Jaké byly Vaše obchodní / marketingové cíle v roce 2006? 

1.4 Jakých obchodních / marketingových cíl� chcete dosáhnout v roce 2007? 

1.5 Jakým zp�sobem je resp. bude tvo�en marketingový rozpo�et? ( pevná �ást-

ka, procento z obratu…atd) 

b) Produkt 

2.1 Kolik produkt� ( produktových �ad ) zákazník�m nabízíte, sou�asné i bu-

doucí zám�ry? 

2.2 Jaké p�ínosy poskytují zákazník�m Vaše produkty a služby? 

2.3 Který produkt ( produkty) jsou nebo by m�ly být pro Vás nejd�ležit�jší – 

nejvýznamn�ji se podílí na obratu a zisku? 

2.4 Který produkt pro Vás bude nejd�ležit�jší v budoucnu? 

2.5 Plánujete p�idat do nabídky nový produkt? 

2.6 Ur�ení pozice produktu vzhledem ke konkuren�ním zna�kám (jakost, cena, 

image…atd.) 

2.7 V �em p�ed�í Vaše produkty konkurenci? 

c) Cena 

3.1 Garantuje Vámi stanovená cena p�im��ený zisk? 

3.2 Odpovídá cena nákupním zvyklostem segmentu se kterým pracujete? 

3.3 Je vaše cena konkuren�ní? 

3.4 Respektuje cena Vaši doposud zvolenou strategii? 

 

 



 

 

d) Propagace 

4.1 Jaké zp�soby propagace jste realizovali nebo se chystáte realizovat 

z hlediska   reklamy? 

4.2 Jaké zp�soby propagace jste realizovali nebo se chystáte realizovat 

z hlediska podpory prodeje? 

4.3 Jaké zp�soby propagace jste realizovali nebo se chystáte realizovat 

z hlediska osobního prodeje? 

4.4 Jaké zp�soby propagace jste realizovali nebo se chystáte realizovat 

z hlediska public relations? 

4.5 Jaké náklady si vyžádaly jednotlivé výše uvedené aktivity a jaký m�ly pro 

Vás p�ínos? 

4.6 Podporují Vaše propaga�ní aktivity pln�ní Vašich marketingových cíl�        

( tržby, obrat, zisk, podíl na trhu ) 

4.7 Jsou aktivity dob�e zacíleny? 

4.8 Zvolili jste vhodné komunika�ní prost�edky, nástroje a média? 

4.9 Existují alternativní aktivity, které zajistí stejn� dob�e nebo lépe spln�ní Va-

šich cíl�? Kolik by vás stály? 

e) Distribuce 

5.1 Jakým zp�sobem motivujete distributory, aby prodávali vaše výrobky? 

5.2 Využívá firma obchodních zástupc�? 

5.3 Jsou n�jaké prost�edky pro práci obchodních zástupc�? 

f) Zákazníci 

6.1 Které zákaznické segmenty jsou pro Vás nejvýznamn�jší? 

6.2 Jakou hlavní konkuren�ní výhodu jednotlivým zákazník�m nabídnete? 

V �em jste pro zákazníky zajímav�jší než konkurenti? 

6.3 Jaká je v jednotlivých segmentech konkurence? 

6.4 Jak se odlišujete od konkurence? 



 

 

6.5 Odpovídá Vaše marketingové p�sobení na zákazníky firemním cíl�m? 

6.6 Máte dostate�né zdroje na realizaci MKT aktivit?. 

g) Další dotazy na MKT mix, strategii… atd. 

7.1 Má každá aktivita ur�en marketingový cíl? 

7.2 Jsou cíle postaveny tak, aby bylo možno je po realizaci aktivity vyhodnotit, 

zm��it? 

7.3 Jak p�ispívá každá aktivita ke spln�ní Vašich marketingových cíl�? 

7.4 Na kterou zákaznickou skupinu je aktivita zacílena? 

7.5 Jsou všechny aktivity efektivní? 

7.6 �asový plán realizovaných aktivit? 

7.7 Odezvy na r�zné formy propagace. Úsp�chy a neúsp�chy? 

7.8 Realizované pr�zkumy a jejich výsledky? 

7.9 Stanovili jste marketingový plán na rok 2007? 

h) Konkurence 

8.1 Hlavní konkurenti? 

8.2 Tržní podíl? 

8.3 Silné a slabé stránky konkurence? 

8.4 Image a reputace firmy mezi zákazníky a ve�ejností? 

8.5 Potenciální nár�st konkurence? 

 

 


