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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii firmy Somoza a.s. Cilem této
prace je zjiSténi postoje spotiebitelit ke konzumaci vina a zhodnoceni soucasného stavu
marketingu ve firmé¢. Na zdklad€ zdvért vyplyvajicich z vyhodnoceni jednotlivych analyz

je firmé¢ navrzena marketingova strategie pro dosazeni lepsiho postaveni na trhu vina.
Kli¢ova slova:

Marketingova strategie firmy Somoza a.s., marketingovy mix, marketingova komunikace,

spotiebitelské chovani.

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
Keywords:

Marketing strategy of firm Somoza a.s., marketing mix, marketing comunication, consu-

mer behaviour.
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UvVOD

Klicovym prvkem podnikovych strategii se konecn& stdva zdkaznik. Jak si manazefi
postupné tuto skute¢nost uvédomuji, objevuje se fada otdzek spojenych s tim, jakym
zpisobem se ma s marketingovymi informacemi pracovat. Predev§im jak je co
nejefektivnéji ziskat a jakym zptisobem nastavit motivaci obchodnikii, aby nedochéazelo

k jejich zkreslovani.

Téma strategie obchodu, jak se také da strategicky marketing chdpat, je na prvni pohled
velmi abstraktni. MUZe se zdat nezajimavé. Je to z téch témat, kde se omilaji obecné
pravdy. Kazdy, kdo se jimi zabyv4, se snazi vysvétlit, Zze pravé jeho pojeti je to jediné
spravné. Strategické mysSleni v oblasti obchodu je téma, které se stdva stale naléhavéjsi.

Do budoucna neni mozné se mu vyhybat.

Marketing vytvéii v rdmci podnikani vétsi ekonomickou hodnotu nez jakékoli jind ¢innost,
a presto je casto vniman jako okrajovd cinnost, jako podpurnd funkce a poloZzka
v taktickych ndkladech. Marketing m4 pfitom neptfekonatelnou mocenskou zdkladnu, jez
muze byt hybnou silou podnikdni — je to porozuméni trhu, podpora zdkaznika, inovace,

budovéni znacky, hybna sila ristu pfindsejiciho zisk.

V dnesnim slozitém svété celi vSechny formy podnikani zménam a pftilezitostem. Dilezi-
tym a vzacnym zdrojem jsou ¢im dal vic zdkaznici, nikoli kapitdl. Marketingu je potfeba
vénovat asili jiz kvili existenci konkurence. Marketing je také vhodnym ndstrojem
pro upozornéni potencidlnich zdkaznikli na existenci produkti. DuleZitost marketingu

vzrastd rovnéz v souvislosti s neustdle probihajicimi zménami ve spole¢nosti i mimo ni.

Vétsina vlastnikd malych a stfednich firem si uvédomuje diileZitost marketingu, ale boji se
vysokych ndklada, slozitosti a ¢ekaji az na to "budou mit". Je opravdu nejvyssi ¢as to zme-
nit! Neptejme se, co jesté musime ud¢€lat pro marketing, ale co marketing mtize ud¢lat pro

firmu a jeji dspech!
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Pod pojmem marketingové strategie budeme chépat tu ¢4st podnikové strategie, ve které
Zitosti, hrozby, slabé a silné stranky (SWOT). Marketingovd strategie obsahuje pravidla,
podle kterych maji fungovat ve firm¢ obchodni Cinnosti. Stanovuje nejdulezitéjsi zasady
péce o zdkazniky, cenové politiky a principy hodnoceni vykonnosti obchodnich procesu.
Obsahuje zadani funk¢nosti marketingového informacnich systému. Analyzuje identifiko-
vané faktory vykonnosti. Rozpracovava opatieni na vyuZiti pfileZitosti a zmirnéni hrozeb

do systému marketingovych cilt. [1]

Klicovym prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové strategie je jeji koncepce ¢i zadani,
které vychdzi z obchodnich cilii firmy, z jeji podnikové strategie. Koncepce optimalni
marketingové strategie je prvnim zakladnim strategickym ukolem — tzn. organizace musi
znat dokonale trh. Bez n¢j nedokdZe ani spravné poznat sebe sama a své moznosti.
Pod pojmem koncepce budeme chépat stanoveni ¢i navrh hlavnich oblasti, na které je po-

tteba se soustfedit a vymezeni toho, co ma byt touto realiza¢ni strategii zajisStovano. [9]

Dulezité je uvédomit si, Ze je to dlouhodoby tkol, resp. trvald ¢innost. Tedy faktickym
ukolem, ktery musi byt nejdiiv zadan. Pfi formulaci podnikové strategie je formulace kon-
cepce a poté zodpoveédnost za vytvoreni marketingové strategie zaddana nékomu, kdo pone-
protoze skute¢n¢ smysluplnd podnikova strategie je zaloZena pravé na tom, Ze existuje
dostatek kvalitnich informaci o trhu, jeho potifebach a ofekdvaném vyvoji. Proto je pfi
formulaci pfedbéZzné podnikové strategie nejcastéji zadan dkol ovéfit a uptesnit predbéz-
nou marketingovou orientaci. Souc¢asti tohoto ukolu by mélo byt vybudovani systému pro
spravu faktorii vykonnosti a jeho zaclenéni do systému strategického fizeni. Tento systém
by mél zabezpecCovat pribézné uptesnovani a udrzbu marketingové strategie a zpétnou

vazbu vuci podnikové strategii a adaptaci na vyvoj skutecnosti. [2]

Funkci tohoto systému neni jen podporovat sestaveni tabulky budoucich prodeji. Prvora-
dym cilem je formulovat pfedpoklady reakce trhu na naSe aktivity. Potfebujeme marketin-
govy plan, ktery obsahuje specifické cile a zdméry. A také potfebujeme to, emu se fika

,marketingovd zodpovédnost*, to znamend brat svého zdkaznika vazné. [9]
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1.1 Tvorba strategie

K dosazZeni zvolenych cill si organizace voli z riznych typQ strategii. Zaméiim se na tfi

vvvvvv

e strategie sméfujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody
e strategie zaméfend na rust organizace

e strategie zaméefend na vyvoj portfolia

1.1.1 Strategie smérujici k dosazeni konkurenc¢ni vyhody

Zékladem pro vytvoreni této strategie je zjiSténi Cinnosti, které predstavuji konkurencni

vyhodu organizace. Konkuren¢ni strategii zafadit do 3 typu:

1. Vyhoda celkovych trznich nakladi

Organizace sledujici tuto strategii musi dosahovat efektivni produkce, napt. pomoci
hospodarnosti, plynouci z rozsahu jejich operaci. V organizacich poskytujicich sluzby

Ize tuto strategii volit za nasledujicich predpokladi:
» organizace je velkd, ma alespon regiondlni, 1épe pak celostatni ptisobnost,

» organizace ma men$i miru piimych kontaktd se zakazniky, popt. Ize vyuZit moder-
ni techniky pro realizaci nékterych jejich operaci (ucetnictvi, poradenstvi, rezerva-

ce letenek, rychlé stravovani). [4]
2. Diferenciace

Diferenciaci rozumime snahu o zvySeni hodnoty nabizené sluzby, kterd spociva piede-
v§im ve zvySeni kvality poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené. VySsi hodnotu lze
dosdhnout nabidkou zcela nové sluzby, zafazenim doplnkovych sluzeb do nabidky,

nebo zjednoduSenim piistupu ke sluzbé. [4]
3. Specializace

Organizace se zamétuje na urCité mensi trzni segmenty (jednotlivy segment). V rdmci
tohoto segmentu, ktery dokonale znd, muze l1épe uspofit ndklady, popt. poskytovat

diferencované, presn¢ zaméfené sluzby Sité na miru vybranému segmentu. Nebezpeci
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spoc¢iva v priliS uzké specializaci, kterd znamend, Ze snizi-li se poptdvka daného seg-

mentu, nemd organizace po ruce jiny trh, ktery by nahradil sniZen{ pi{jma. [4]

1.1.2 Strategie zamérena na rist organizace

Rust organizace lze analyzovat pomoci dvou zdkladnich rozvojovych prvki. Jednd se

o rozvoj trhu a rozvoj produktu. [5]
Trhy a produkty jsou zkoumany na zdklad¢ jejich novosti pro organizaci.

1. Strategie trzni penetrace (pruniku na trh) se snazi dosdhnout ristu tim, Ze podpo-
ruje cCastéjSi spottebu stdvajictho produktu mezi soucasnymi spotiebitelskymi
segmenty (cestovni kancelare, aerolinie, hotely pomoci riiznych vérnostnich slev

podporuji loajalitu svych zdkaznikt). [5]

2. Strategie rozvoje trhu podporuje prodej stavajicich produkti novym trZnim
segmentim. Typickym projevem této strategie je pronikdni riiznych typi sluzeb

na geograficky nové trhy. [5]

3. Strategie rozvoje produktu piedstavuje prodej (poskytovani) novych produkta
na stavajicich trzich. Typickym piikladem v oblasti vzdélani je zavddéni novych

obort na stfednich a vysokych Skoléch. [5]

4. Strategie diverzifikace znamend rozvoj organizace vyvojem novych produktl
i hleddnim novych trhi. Diverzifikace sniZuje dlouhodobé riziko omezenim zdvis-
losti na jediny produkt / trh. Je vSak ndro¢na na kapitalové a lidské zdroje a vyza-

duje znac¢nou flexibilitu. [5]

1.1.3 Strategie zamérené na riist portfolia

Organizace poskytujici trzni sluzby se pohybuji vétSinou ve znacné konkurenénim prostie-
di s casto se ménicimi pozadavky spotiebitelii. Proto by se organizace nemély spoléhat
na jediny produkt nebo jediny trh. Mély by si vytvofit portfolio produktl a vénovat pozor-
nost jeho fizeni. VétSina organizaci poskytuje vice rtiznych druhii sluzeb, tj. sortiment

nebo-li portfolio sluzeb rliznym trznim segmentiim zakaznik. [5]

Dulezitym prvkem v fizeni portfolia je rozloZeni rizika zavislosti poptavky po sluzbich

na podnikatelském cyklu.
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Mezi nejb€znéjsi nastroje analyzy portfolia patii model Bostonské konzulta¢ni skupiny

BCG a Model GE.

1.1.4 Dalsi druhy strategii
Jako dalSi druhy strategie je moZno zminit strategii pozitioningu a repozitioning.
Strategie pozitioningu

Pozitioning znamend odliSeni nabidky produktu dané organizace od nabidky jejich konku-
rentll. TTm miZe organizace ziskat pro svij produkt konkuren¢ni vyhodu. Pomoci pozitio-
ningu zaméiuje firma své produkty na urCité trzni segmenty a subsegmenty. Organizace
poskytujici sluzby pfi pozitioningu (umistovani svého produktu mezi produkty konkuren-

ce) zvazuji ocenéni produktu, zptsob jeho distribuce a komunikace. [11]
Repozitioning

Znamend Upravu postaveni urcité sluzby na trhu. Je zpravidla disledkem nevhodné dosa-
vadni strategie pozitioningu, zmény charakteru spotiebitelské poptavky, nebo snahy
o ziskdni vynosnégjSich trZznich segmentli. Repozitioning pouzivd stejnych ndstroji jako
pozitioning. Velky diiraz je v tomto kladen na zprostiedkovani nové image nabizené sluz-

by vybranému trZznimu segmentu a na adekvatni komunikacni néstroje. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacéni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani

zdkazniku na cilovém trhu. [4]

2.1 Pouzivani marketingového mixu

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace dél4, aby
vzbudila poptavku po produktu (¢i v ptipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky se rozd¢-
luji do Ctyt proménnych:

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jddro produktu), ale také

sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalSi faktory,

které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZznosti uvéru.

Misto uvadi, kde a jak se bude produkt proddvan, vcetné distribuénich cest, dostupnosti
distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovéni a dopravy.

Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od ptimého prodeje pies public

relations, reklamu a podporu prodeje).

VIRDBHOYA POLITECA CEHOVA POLITIRA
[product) [price)
sOITirent <eniky
falita ghew
dezlgn n&hrady
znarka platebnt pod minky
ciloyi zakaznic
planované pazicovani
HOMUMIHACHT POLITIRA DHSTRIBUEN] POLITIA
[pramotion) (place)
reklama distributni slevy
otobni prode] dostupnost distributng sied
podposa prodeje prodejni sorkiment
public relaticns

Obr. 1. Marketingovy mix[Zdroj: 2, s.56]
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Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale miiZe oznaCovat i sluzbu. Navic zahrnuje i
vSechny sluzby dodavané s vyrobkem - v pfipad€ prodeje pocitace jsou to vSechny sluzby

od poradenstvi, jaky pocitac koupit, pies sestaveni a instalaci, aZ po pozarucni servis.

Utinny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny promé&nné tak, aby byla zdkaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor osvédce-

nych ndstroju k realizaci firemnf strategie.

K tomu, aby byl marketingovy mix spradvné pouZzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z
pohledu prodévajiciho, ale z hlediska kupujictho. Marketingovy mix pak bude vypadat
takto: [5]

» z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

» 7z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

» misto se preméni na zakaznické pohodli (Convenience),

» z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication). [5]

Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komuni-

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

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadd nasledovné:

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

Wirobelk Fedeni potfeb zikaznika {customer solution)

Maklady, které zakaznikowi vendoayi (customer

Cena

cost)
Distribuce Dostupniost fefeni (convenience)
Propagace Eomunikace (comtnunication)

Chytii marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zdkaznika neZ z pohledu
prodejce. Dfive neZ miZe byt marketingovy mix pouzit, je nutno vyfteSit strategické

problémy:
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» segmentaci (Segmentation),
» zacileni (Targeting),
» umisténi (Positioning).

V rdmci segmentace a ndsledného zacileni nejprve objevime a prozkoumdme, komu
budeme své produkty prodavat (nikdy nelze ziskové prodavat vSem; naopak se vyplati spe-
cializace). To zahrnuje i zjiSténi, jaci jsou nasi potencidlni zdkaznici, na co reaguji, jak s
nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Poslednim, ale nejdiilezit¢jSim bodem strategie
je umisténi. Umisténi je deklarace hodnoty ¢i hodnot, kterou si musi vefejnost spojit s
produktem. Jedinég tak Ize zarucit, Ze zdkaznici budou kupovat pravé tento produkt a Zadny
jiny. [5]

Jestlize firma neprovede umisténi, zdkaznici nebudou védét, pro¢ nakupovat zrovna u této

firmy. Klidn€ koupi i konkuren¢ni produkt. Proto je umisténi tak dilezité. [5]
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je jako soucasti marketingového mixu nenahraditelnym prostfedkem jak
vefejnost ucelové seznamovat s novymi vyrobky, ale také jejich vyrobci a prodejci.
Je dulezité si uvédomit, Ze cilem komunika¢niho mixu je sezndmit nebo uvédomit 0
novém vyrobku co nejveétsi mnoZstvi spotiebitell a nasledné tak zvysit prodejnost, piipad-
n¢ jesté upevnit povédomi o znacce nebo vyrobku na trhu. Jednd se tedy ve vétSing piipadii
o masovou komunikaci, i kdyZ je osobni komunikace Casto G¢innéj$i neZ masovd, jsou

masmédia asi hlavnim prostfedkem pro stimulaci osobni komunikace. [6]

Zakladem masového piisobeni na populaci je tedy komunikace a pouZzivd se k nému  ko-
munikacnich modelt. Komunikaéni proces mizeme definovat jako pisobeni urcité zpravy

ze zdroje pies prostredek Sifeni na piijemce. [6]

odesilatel —_—> ko dovani —_— zprava — = | dekddovani | prijlemce
T T T
I media I
1
1 A :
| I
1 1
1 1
1 1
. <— sum —_— i
Zpétna vazha .
___________________________________ odpoved
v

Obr. 2. Komunikacni proces[Zdroj: vlastni zpracovadni]

3.1 Zakladni prostiedky komunika¢niho mixu

Komunikacni mix se rozdéluje do péti zdkladnich skupin.
» Propagace a reklama

Podpora prodeje

Public relations

Direct marketing

Y V VYV V

Osobni prodej
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3.1.1 Propagace a reklama

Pouziti placeného media ke sdéleni piesv&dcivych informaci o svych vyrobcich, sluzbach
nebo organizaci je silnym ndstrojem marketingové komunikace. Tato propagace ma
mnoho podob, které jsou ptizpiisobeny prvotnimu rozhodnuti o cilovém trhu a motivu ku-
pujicich. Nésledné se pak pfistupuje k rozhodnutim, zndmym jako pét M (z anglického
piekladu).

» Jaké jsou cile propagace? (mission)

» Kolik mizeme investovat? (money)

» Jaka zprava by méla byt odeslana? (message)

» Jaka media by méla byt pouzita? (media)

» Jak by se m¢ly hodnotit vysledky? (measurement)

Propagujici firmy si musi vytycit jasné cile, zda ma byt reklama informacni, pfesvédcovaci

nebo upominaci.
Informacéni reklama ma funkce:
» informovani trhu o novém vyrobku
» doporuceni nového zpisobu pouziti jiz znamého produktu
» informovani o zmén¢ ceny
» objasnéni zplisobu pouzivani produktu
» informovani o doplikovych sluzbach servisu
» oprava klamavé reklamy po rozsudku o pravnim fizeni
Presvédcéovaci funkce slouZzi k:
» posileni preferenci zboZzi urcité firmy
» snaze o ziskani zdkaznik( konkurenta
» potlaceni obav zdkaznika spojenych s pouzivanim produktu

» potlaceni image firmy v mysli zdkaznika

Upominaci reklama slouZzi k:
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» pripomenuti produktu v nepfili§ vzdalené budoucnosti

» pripomenuti rozloZeni distribu¢ni site, ve které 1ze produkt zakoupit
» obnoveni povédomi zdkaznika o produktu v dobé¢ mimo sezénu

» udrzovani povédomi o existenci produktu urcité firmy

Pomérné diillezitym rozhodnutim je urceni celkového rozpoctu na reklamni kampan. Toto

podléha nékolika specifickym faktortim :

» stadiu zivotniho cyklu vyrobku — nové vyrobky vétSinou ziskavaji vétsi rozpocet,
aby dosdhly informovanosti a pfim¢ly zdkaznika je vyzkouSet. Naopak zavedené
znacky jsou podporovany niZ$im rozpoctem, zpravidla stanovovanym na zdkladé

vySe obratu.

» podilu na trhu a spotiebitelské zdkladné — znacky s vysokym podilem na trhu ob-

vykle nevyZaduji tak vysoké procento z pi{jmi pro udrzeni svého podilu na trhu.

» konkurenci a seskupeni — na trhu s vétSim poc¢tem konkurentti a s vysokymi vydaji
na propagaci se musi znacka inzerovat s vEtsi intenzitou, aby ji bylo slySet ,,v Su-

mu trhu®.

» frekvenci propagace — na rozpocet ma samoziejmé také vliv nezbytné opakovani

zpravy pro prosazeni u spotiebitelti

» nahraditelnosti projekti — znacky v tfidach hromadnych produkti (alkohol, cigare-
ty, nealko ndpoje atd.) vyzaduji pro vytvoreni odliSného image intenzivnéjsi propa-

gaci.

Obsah zpravy je, jak uz bylo vySe napsdno, podiizen predevsim cilové skupiné zdkaznikl
a jejich socidlné-spoleCenskému profilu a pottebam. Je proto nutné zprivu vytvéret tak,
aby byla srozumitelnd a neddvala pfili§ mnoho prostoru pro rizné zpiisoby chapani. Exis-
tuje mnoho zpiisobil, jak vytvofit zpravu a nelze fici, ktery je nejlepsi, ale v kazdém piipa-
d¢ je nutné vybrat styl, ton, slova a format zpravy a vSechny tyto prvky musi dohromady
utvaret pfesvédCivy obraz o vyrobku a titulek musi shrnovat prodejni nabidku. Vybér mé-
dia jako nosiCe zpravy je problémem nalezeni nejucinn¢jstho média, které by dorucilo za-
dany pocet dojmil cilovym piijemctim. Hlavni druhy médii jsou: telefon, noviny, televize,

rozhlas, Casopisy a venkovni reklama.
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Hodnoceni reklamni kampané se provadi bud’ pted, v priabéhu nebo na konci reklamni

kampang.

3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ndstrojem nepiimé komunikace v marketingu. Predstavuje podporu

konkrétniho motivu koupé. Podpora prodeje se realizuje ve dvou zakladnich drovnich a to:

» orientovana na spotrebitele — vzorky, kupény, rabaty, slevy a bonusy, zvyhodné-
nd baleni, zkuSebni uZivani vyrobku, poutace, pfedvadéni produktu, soutéze o ceny,

prodlouzend zaruka atd.

» orientovana na organizace — cenové zvyhodnéni — zavadéci rabaty, mnoZstevni

rabaty, darkové propagacni predmeéty, tiCast na veletrzich a vystavach atd.

Podle prizkumi kupnich rozhodnuti je azZ 70% rozhodnuti ¢inéno v misté prodeje a proto
roste vyznam podpory prodeje tam, kde je konkurence vys$$i, nebo tam, kde je velkd
spotieba. [6]
Smysl podpory prodeje je :
» zvysit prodej ve velkém baleni, ziskat nové uZivatele
» ziskat na svoji stranu zdkazniky, ktefi ¢asto méni znacku
» vypéstovat u zakaznikl vérnost ke zbozi urcité firmy
» odmenit stalé zdkazniky
» zvysit ¢etnost nakupll vyrobku nebo sluzeb

Hodnoceni podpory prodeje se provadi porovndnim udaju pied zahdjenim, v prabéhu
a po ukonceni akci podpory prodeje.Je nezbytné zvaZovat ¢asovou ucinnost, podpora musi
probihat v souladu s Zivotnim cyklem vyrobku, sezénnim obdobim, primérnym obdobim

spotfeby a nesmi trvat dlouho.

Formy podpory prodeje:
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podpora prodeje

T

custom_er sales suport sampling darky merchandising wystavy a veletrhy| slevy a srazky
promaotion
tasting )
demenstrance trade promotion
consumer trade
loajality loajality
program program
spotrebitelskeé
soutéze

Obr. 3 Formy podpory prodeje[Zdroj: vlastni zpracovadni]

3.1.3 Public relations

Public relations je dal$im néstrojem k nepiimé propagaci firmy a jejich vyrobki, ale pie-
dev§im je to druh komunika¢niho pisobeni firmy na vefejnost. Posldnim je udrZovat
pozitivni vztah vetejnosti s podnikem, jeho Cinnosti, vyrobky a sluzbami. Publicita byva

uskutecnovana formou:
» zpravodajskych ¢lankt
» tiskovych konferenci
» filmovych dokumentd
» sponzorské ¢innosti firmy

Mezi prostfedky PR se tfadi také chovéani zdstupct firmy ve spolecnosti. Do publicity
a znalosti o firmé musime také zahrnovat obecné mysleni, které se vytvaii ve spolecnosti
o firm¢, jak zdkaznici hodnoti jeji postaveni, celkové znalosti o podnikdni, vyrobcich
a jejich sluzbach.

Duivody, pro¢ se PR zahrnuje spolu s reklamou, podporou prodeje a osobnim prodejem
do propagace je ptedevsSim jejich masové plsobeni a zplsob thrady — ndklady hradi sdm
vyrobce, tedy ten, kdo akci inicializoval. Pravé zpiisob thrady odliSuje tyto formy od pub-
licity, kterd je chdpdna jako komunikaéni pasobeni na firemni okoli, které je hrazeno
z jinych, neZ firemnich zdroji. Presto mezi reklamou a public relations jsou znacné

rozdily.

Formy public relations:
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public relations

2 N

organizovani . . vniltini reklama
. . lobbyin sponzorin N . 3
udalosti ving ! 4 public relatinos organizace

press relations

Obr. 4. Formy public relations [Zdroj: vlastni zpracovdni]

3.1.4 Direct marketing

Direct marketing je komunikacni technika, kterd je zaloZend na budovdni stdlé vazby
a dialogu se zdkaznikem. Duiraz klade na maximdlni segmentaci a cilené osloveni stdvaji-
cich i potencidlnich zakaznikli. Cilem je nalézt maximdlni pocet co nejpiesnéji definova-

nych skupin zdkaznikl a piimo je oslovit nabidkou uSitou “na miru”. [6]

Formy direct marketingu:

direct marketing

elektronicky piimy marketing

. zasilkow ohchod
marketing pomoci médii

directmail telemarketing piimy prodej

Obr. 5. Formy direct marketingu[Zdroj: vlastni zpracovdni]

Direct marketing je vhodny vsSude tam, kde je mozné definovat pfesné cilové skupiny
zdkaznikd, jejichZ pocet musi byt imérny vynaloZenym prostiedkim.
3.1.5 Osobni prodej

Je nastrojem pifimé komunikace obchodnich zdstupcli firmy a potencidlnich zakaznik.

Je velmi dualezitym ndstrojem propagace, ale také nejdrazsim. Osobni prodej vyZaduje
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interakci mezi zuCastnénymi subjekty a proto agenti museji byt naddni uménim jednani
s lidmi. Agent by mél plisobit jako vyrovnand osobnost s pfiméfenou ddvkou sebevédomi.
Velice diilezita je také neverbalni komunikace — vnéjsi vzhled, upravenost, celkova troven
jednani.

Existuje nékolik taktik pouzivanych obchodnimi zédstupci, ale dd se jednoduse konstato-
vat,Ze jedndni agentd musi byt promyslené, musi se ucit vést jedndni ve svilj prospéch
a naucit se piekondvat nejistotu a psychické napéti. Neptiznivy prvni dojem nebo nevhod-
nd poznamka muiZe zmafit celé jednani, dilezity je také cit pro odhadnuti meze, po kterou

je zékaznik jesté ochoten pokracovat v jednani, aniz by doslo k preruseni kontakti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Ukolem strategického pldnovani je neustile sledovat ménici se prostiedi a pfizptisobovat
obory podnikani nejlepSim pftilezitostem. Marketingové prostiedi zahrnuje aktéry a sily,
které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrZzovat usp&s$né transakce a vztahy se svymi

cilovymi zdkazniky. [6]

4.1 Analyza makroprostiedi

Existuje 6 hlavnich sil: demografické, ekonomické, ptirodni,technologické, politické,

kulturni. [6]

Tab. 2. Jednotlivé cdsti analyzy makroprostiedi [Zdroj: vlastni zpracovdni]

Demografické Kulturni
» vybusny rust svétové populace » nazory lidi na sebe samé
» zmirnéni porodnosti v jinych stitech » ndzory na lidi ostatni
> starnouci obyvatelstvo » ndazory lidi na organizace
> promény domdcnosti » nazory lidi na spole¢nost
» geografické piesuny obyvatelstva > tviirci spolecnosti
> lépe vzdélané obyvatelstvo > ndzory lidi na ptirodu
» etnické a rasové zmény Z S ndzonylidinavess
» presun od hromadnych k mikrotrhtim > ey B
Technologické Politické
» zrychlujici se tempo technologickych » zrychlujici se tempo technologickych
zmén zmén
» neomezené MKT-é prileZitosti » neomezené MKT-é prilezitosti
» vysoké vydaje na védu a vyvoj » vysoké vydaje na védu a vyvoj
» orientace na mensi zdokonalen{ » orientace na mensi zdokonaleni
» rostouci regulace technologickych zmén | » rostouci regulace technologickych zmén
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Ekonomické
» zmény piijmu
» meénici se struktura spotiebitelskych
vydaju

» vzdélani a dspory

Y V YV V

Piirodni
nedostatek surovin
zvySené naklady na energii
zvySeny stupen zneciSténi
meénici se vladni uloha pfi ochrané 7i-

votniho prostredi

4.2 Analyza mikroprostiedi

Tato analyza zahrnuje nejbliZsi ucastniky firmy, ktefi ovliviiuji jeji fungovani.

Tab. 3. Jednotlivé cdsti analyzy mikroprostredi [Zdroj: vilastni zpracovdni]

Spole¢nost Konkurence
» vrcholové vedeni firmy » konkurence v rdmci znacky
» marketingové oddéleni » konkurence mezi znaCkami
» financni » konkurence v ramci vyrobkové formy
» vyzkumné a vyvojové » konkurence v ramci druhu
» nakupni » konkurence v ramci ptani (potieby)
» vyrobni
» ucetnictvi
Dodavatelé Zakaznici
» zasobovani pro vyrobu prave vcas » spotiebitelské trhy
» zasoby » prumyslové trhy
» vice dodavatell - neni zavislost na jed- | » piekupnické trhy
nom > vlddni a nevydéle¢né trhy

» nakup i sluzeb
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Trzni (marketingovi) zprostredkovatelé Verejnost

» zprostfedkovatelé - preklenuti propasti Finan¢ni vetejnost

mezi vyrobcem a odbératelem 9 . .
y Obcanska sdruzeni

> vellmsday Obcanska vetejnost

» firmy pro fyzickou distribuci Sdélovaci prostiedky

» agentury marketingovych sluzeb S lAanT eieinon

» finan¢ni zprosttedkovatelé - pomahaji

YV ¥V ¥V V V V

Interni vefejnost
financovat nebo jistit rizika

» mezinarodni trhy

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je uZite¢nou soucdsti situacni analyzy. SWOT analyza tvoii logicky ramec
vedouci k systematickému zkoumdni vnitfnich prednosti a slabin, vnéjSich pfrilezZitosti
a ohroZeni i k vysloveni zdkladnich strategickych alternativ, o kterych mtize podnik uva-

zovat. [2]

4.3.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zdkladé analyzy vnitfnich
podminek Ize identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy

¢i nezdary. [2]

Manazefii se snazi kriticky a co nejiplnéji a nejpresnéji urcit silné stranky podniku a plné

je vyuzit. Zjisténé slabé stranky, které chdpou jako problémy, se pokousi negovat.

4.3.2 Prilezitosti a hrozby

Jedna se o rozbor vlivli vnéjstho prostiedi. Mira a intenzita jejich vlivu zavisi predevSim
na typu vnéjSiho prostfedi a na faktorech odvétvi, do kterého podnik spada. Hlavni
problém pii identifikaci a hodnoceni pfilezitosti a hrozeb je skutecnost, Ze je podnik
nemtiZze (nebo pouze velmi vyjime¢né muze) svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je

vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximdlnimu vyuZiti, odvraceni, omezeni,
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zeslabeni anebo alespont ke zmirnéni jejich disledka. PrileZitosti a hrozby tzce souvisi

s aktivitami konkurence. [2]

Ptilezitosti piedstavuji dalsi moZnosti podniku, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na lep-
§1 vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inné&jsi splnéni vytycenych cili.

Ohrozeni predstavuje rovnéz externi prostiedi a jeho vyvoj. Je to vyrazn€ nepiizniva
situace v podnikovém okoli, znamenajici prekdzky pro ¢innost a dobré postaveni. Faktory
externiho prostfedi jednotlivé nebo v urcité kombinaci a s rozdilnou silou mohou znamenat

zhorSenou pozici podniku, vystavuji ho nebezpeci neuspéchu, ptipadné i hrozbé& dpadku.
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5 VYVOJ ZAKAZNIKA

Cilem vétSiny podniki je vychovat si z prvné kupujiciho zdkaznika pravidelné se vraceji-
ciho a s predvidatelnymi potfebami — Casto nakupujiciho produkty s vysokou marzi
a ve velkych objemech. Je to vyhodné pro planovani, pro vyrobu i pro marketing, ktery tak

ziska spolehlivou zdkladnu pfi rozsifovani a oslovovani dalSich cilovych skupin.

Opakujici se koupi muzete hodnotit podle aktudlnosti vzhledem k situaci na trhu,
frekvence nakupu nebo jeji penézni hodnoty. Cim déle si jednoho kazdého zdkaznika
udrZite, tim vynosné¢jS$im se stdva a divodl k tomu mate hned n¢kolik: ke svym produktim
pridavate ve stylu kiiZového marketingu dalsi, které s primarnim produktem souviseji, jsou
vhodné komunikované a tyto zdkazniky zaujmou (k pistoli tlumi¢, k pojisSténi spofeni).
Produkty inovujete v€as a pokud mate kvalitni databézi tak vite, Ze tento jeden zdkaznik
ma jiz X let stary produkt, ktery potfebuje servis nebo upgrade nebo kompletni vyménu.
Komunikace s vracejicim se zdkaznikem je hladsi, polykda mén¢ Casu a energie a celkove
je efektivnéjsi a za nizsich ndkladii v porovnani s komunikaci s prvné nakupujicim. Krom
toho spokojeni zdkaznici doporucuji dalSim lidem vase sluzby a dlouhodobi a vracejici se

zakaznici jsou 1 méné citlivi na pfiméfeni navyseni ceny. [5]

5.1 FRPP: Free, Registered, Paid, Premium

Proces ziskdvani novych zdkaznikd neni viibec jednoduchy. VétSinou nelze nové zdkazni-
ky oslovit pfimo ve smyslu: ,,zde je produkt, ktery vam vyftesi vase problémy, kupte si jej*.

Diive, nez zatneme proddvat, snazme se dostat do povédomi zdkaznika. [22]

Nasi budouci zdkaznici jsou na kazdém kroku doslova bombardovéni informacemi vSeho
druhu 1 reklamnimi sd€lenimi. V boji o povédomi zdkaznika nesoutéZime jen s NaSi
pifimou konkurenci, ale mnohdy bojujeme doslova - feceno slovy klasika - proti vSem.
Proti spolec¢nostem, které vynaklddaji desitky i stovky milidni na to, aby ziskaly pozornost

zakaznika. [22]

Moc velkych marketingovych penéz skutecné funguje, ale takovyto piistup si mize dovolit
jen malokdo. Nastésti existuji i jiné metody, jak zdkazniky zaujmout, a Casto Vas dokonce

nemusi stdt - krom¢ vynaloZeného ¢asu - ani korunu.

At se nam to libi nebo ne, faktem je, Ze magické slovo ZDARMA skute¢né funguje.

Muzeme si myslet, Ze jde o metody, na kterych neni nic origindlniho, které tu byly jiz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

1000x a které proto nebudou fungovat. Je to omyl. Funguji stejné¢ dobte jako televizni
reklamy, nad kterymi kroutime nechdpavé¢ hlavou (jak tohle mohl nékdo vymyslet?) a pak
jdeme do supermarketu a ten jogurt si stejné koupime. Firmy, které investuji do televizni
reklamy, zpravidla védi, co je pro n¢ dileZité. Jejich cilem neni, abychom si povidali

o napaditosti a zajimavosti jejich reklam. Jejich cilem je proddvat. [3]

Free, Registered, Paid, Premium (FRPP) je jednim z mozZnych postupt, jak prezentovat
potencidlnim zdkaznikiim Vasi nabidku. Cilem je efektivné oslovovat zdkazniky a zvySo-
vat postupné jejich informovanost o Vasi nabidce. Urcit€¢ budete souhlasit, Ze jinak je
potieba pracovat s potencidlnimi zdkazniky, ktefi o Vas dosud nevédi viibec nic a jinak

s témi, ktef{ jiZ vyuZivaji VaSich sluzeb nebo o spoluprici s Vami uvazuji. [22]

O ¢em je FRPP? Jednoduse feCeno: abyste zaujali nékoho, kdo o Vés zatim nevi viibec nic,
nabidnéte mu néco zdarma (Free). Pokud tak ulinite, vétSina lidi se alespoil sezndmi s tim,
co by mohli zdarma ziskat. A kdyz je Vase nabidka zaujme, zaregistruji se pro zasilani
dalSich informaci nebo si je u Vas ptfimo vyZzadaji (Registered). Bude-li VaSe nabidka
zajimava a bude-li fesit problém zdkaznikt, zfejmée u Vs tito lidé ¢asem i nakoupi (Paid).
A pokud budou nakupovat opakované, méli byste si je doslova hyckat a nabizet jim

specidlni podminky a servis (Premium). [22]

Cilem bude samoziejmé "ptesouvat"zdkazniky od informaci, sluZzeb a produktl poskytova-
nych zdarma az k tém placenym, a to postupné¢ - z kategorie free, do registrovanych, a déle

k platicim. [22]

Dilezita je kvalita a vyvazenost nabidky - jiz free nabidka musi byt natolik zajimava, aby
zakaznik projevil zdjem se registrovat (sdélil e-mail, adresu, pfipadné dals$i udaje).
Vymeénou za registraci musi dostat opét adekvatni ndhradu, nékolikandsobné ptrevysSujici
mozZnosti free sluZeb. Zkratka - musi mit dostateCnou motivaci se registrovat. Co muiZete

zékaznikiim nabidnout? Rozeberme si jednotlivé skupiny zdkaznikl a vhodné aktivity:

5.1.1 Free

-----

vzdy Zadanym zboZim. Zpravidla se jednd o informace (v elektronické nebo klasické
tisténé formé), know-how, ale tieba i vzorky ( pfikladem mtZe byt kosmetika pfibalovana
ke znackovym vyrobktim). Dal§imi alternativami mohou byt video/audiokazety, nabidka

bezplatné prezentace, konzultace, zasilani informac¢niho bulletinu atd. Cilem je zaujmout
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zékaznika a dostat se do jeho povédomi, presvédcit jej, Ze pokud se bude registrovat, ziska

jeste daleko vice. [22]

5.1.2 Registered

V této skuping jiZ nalezneme vazné¢js$i zdjemce o Vasi nabidku. Dali si tu praci a sdélili
vam kontakt na sebe a moZnd i osobni udaje, takZe je mlzete oslovovat piimo, opakované
a systematicky. V podvédomi této skupiny jste jiz zapsdni. VaSim cilem je nyni vybrat
Vasi nabidky a pomoci jim ptfekonat psychologickou bariéru prvniho ndkupu. MoZzné akti-
vity: webovy newsletter Ci tiStény bulletin, moZnost stazeni zajimavého obsahu na Vasem
webu, zaslani informaci, vzorkd, katalogu, firemniho ¢asopisu postou, nabidka osobniho

kontaktu - schiizka, ndzorné prezentace, seminéf. [22]

5.1.3 Paid

Neékdy diive, nékdy pozdéji presvédCite "registered" zdkazniky, aby u vas poprvé néco
objednali. Samoziejm¢é nepiesvedcite vSechny, nékteti se spokoji s tim, co dostavaji zdar-
ma. Vyznamné je ale, Ze Vas jiz znaji a pokud budou opravdu potiebovat Vase sluzby,
pravdépodobné se na Vas obrati. K prvnimu ndkupu mizete zdkaznikim pomoci - syste-
matickym oslovovanim, osobnim kontaktem, specidlnimi promo akcemi, garancemi a vy-

hodami pro 1. realizovany nakup atd. [22]

5.1.4 Premium

Nejlepsi zdkazniky byste si méli hyckat a nabidnout jim ty nejlepsi podminky. Pak budou
u Vs nakupovat opakované a neza¢nou koketovat s nabidkami konkurence. Nabidnéte jim
za jejich penize jeSt¢ vétsi hodnotu - specidlni platebni podminky, mnoZstevni slevy,

doprovodné sluzby zdarma nebo za vyhodnych podminek. [22]
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6 MARKETING NA INTERNETU

Efektivni marketing spole¢né se shodnou propagaci jsou klice k tspéchu na internetu.
Je tieba zajistit marketingovou strategii na webu, vytvofit nové vyhlidky, pfevést vedeni na
prodej a maximalizovat uZitnou hodnotu pro zdkazniky. Krasnd véc je udefit v pravy Cas.
Je obvykle jednoduché automatizovat procesy a vyuzit Internet k rychlému zndsobeni
nasSich ziskii. Nejvétsi problém je poznani, které marketingové strategie skutecné funguji,
gu na webu, takZe je velmi t€zké pro zaciteCnika najit pravé feSeni. Mnohé strategie jsou
pouzity Spatn¢, nebo jsou zastaralé, takZe nds donuti téZce pracovat, ale vysledek se nedo-
stavi. Marketing na webu je efektivni a vyd¢leCny. V dneSni dobé& tisice spoleCnosti
a jednotlived z celého svéta prodavaji pres internet. Je jasné, Ze to bude chvili trvat, nez
se nauc¢ime, za jaky provdzek zatdhnout, abychom méli odpovidajici zisk, zvlasté
s nékterymi nesmyslnymi radami, které nas obklopuji. Pochopme, Ze se neustdle budeme
ucit, protoZe dneSni vraZednd marketingova strategie muze byt zitra mrtvd. A je nutné
pocitat i s ob¢asnym netuspéchem. Web je vyjimecné a specifické médium — pro webové
stranky plati jind pravidla, neZ pro tiSténé a bohat€ ilustrované katalogy. Grafika musi vy-
jadiovat ucel webu a zaroven byt doplitkem publikovanych informaci, nikoliv primarnim

prvkem webu. UZivatelé preferuji rychlé a prehledné stranky.

Moderni webové stranky museji byt pouzitelné, bezbariérové, dobie piistupné vyhleddva-
c¢im, a pouZzitelné vSemi ndvstévniky a to nezdvisle na technickém vybaveni (prohlizec,
operacni systém). Pak spliiuji prfedpoklady byt uspé€sné a budou svym majiteliim pfindSet

zisk. [19]

Neni nic hor$iho nez webové stranky, jejichZ piistupnost je omezena na uZzivatele konkrét-
niho zafizeni — napfiklad posledni verze nejrozsitenéjSiho prohlizece. Provozovatel webo-
vych strdnek se snizenou piistupnosti pfichdzi o zisk — v jeho elektronickém obchodé
ncktefi zdkaznici nenakoupi, v nabidce prezentovanych sluzeb si ndvStévnici nevyberou.

[19]
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7 QRKODY

QR kody piivedla na svét pied dvandcti lety japonské spolecnost Denso. QR Code (Quick
Response Code) je maticovy (matrix) kéd vytvoteny v Nippondenso ID Systems a je pub-
lic domain. Symboly QR Code jsou ¢tvercového tvaru a lze je jednoduse identifikovat po-
moci svého vzorku z vloZenych stiidajicich se tmavych a svétlych ¢tvereckil ve trech kraj-
nich rozich symbolu. Maximalni velikost symbolu je ¢tverec o 177 modulech, ktery umoz-
nuje kdédovat 7366 Ciselnych znakl nebo 4464 altanumerickych znakt. Jednou z vlastnosti
je ptimé schopnost piimo kédovat znaky Japonské Kanji a Kana. QR Code je diky svému
identifika¢nimu vzorku navrzen pro rychlé ¢teni pomoci CCD kamery a technologie zpra-

covani obrazu.[21]

QR kdédy jsou v soucasné dobé pouzivany hlavné v Japonsku, kde proZivaji velky rozmach

Vv s

a jsou zde nejoblibenéj$Sim typem dvojrozmérnych kédi. Zkratka QR znamend "Quick
Response", coZ mluvi samo za sebe. Technologie byla v roce 1994 piivodné vyvinuta pro
sledovéni dilti v automobilovém primyslu. Jedna se v podstaté o typ c¢arového kédu, ktery

diky odlisnému uspotadani bodt dokdze uchovat vice informaci.

ABCDEFGH | XL SNOPORSTUNERY ZNECD
EFGH | JCLMNOPORSTUVIX Y 7 ABGDEF GH
| IKLMNGPORSTUVRXYZ01 2345678801
2345618901 2345678901 2345678901
23456 TRIABCOEFGH | JELMNOPURS TUY
WY ZABCDEFCHI JELYNOPIRSTUVREY 2
AECDEFGH L MNDPRRSTUNMXY 0123
A58 78001 2145573001 234567800123
45678501 21456 TEOARCHEF G | JKLNN
OPORS TIVEXY ZABCOEF GH | JKLNNDPOR

Obr. 6. Abeceda jako QR kod - podoba QR kédu
[Zdroj:http://www?2.gol.com/users/kilburn/japanback.htm]

V Japonsku se zacal pouzivat v roce 2000 a ve spojeni s mobilnimi telefony schopnymi
jeho precteni ukazal svij potencidl. Velice rychle se stal soucasti reklam v novindch a ma-
gazinech. Sta¢i pouze pomoci specidlni aplikace v mobilu kéd vyfotit a do telefonniho
seznamu se vam okamzité uloZi veskeré informace. Z tohoto diivodu se QR koéd stava béz-
nou soucasti firemnich vizitek. V Japonsku se zaCinaji objevovat pro nasince jist¢ podivné

billboardy obsahujici pouze QR kdéd. Staci jej na ulici telefonem vyfotit.[21]
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Dal$im vyuzitim je umisténi kodid na spotiebni zbozi. Telefon vam tak v obchodé
po naskenovéni k6dl z internetové databdze sdéli podrobné informace o zboZi, piipadné
porovnani cen v rtiznych obchodech. McDonald's se nyni rozhodl umistit QR kédy na
obaly svych vyrobkil. Po vyfoceni kédu se telefon pfipoji na uvedenou adresu a zobrazi
napiiklad nutri¢ni hodnoty Big Macu. Technologie ur¢end piivodné k tplné jinému tcelu

nyni pomdha mimo jiné ke sprivnému orientovani se ve spotfebnim zboZi.

A¢ se na prvni pohled opét jednd o pomérné nesmysluplnou inovaci, tak predvedené pouzi-
ti v praxi nds velmi zaujalo. Motorola kéd umistila naptiklad na plakétu inzerujicim kon-
cert. Bud’ zobrazila misto a datum kondni, coz jste si hned mohli ulozit do kalendare, nebo
jste byli pfesmérovani na web s dal§imi informacemi. Kéd 1ze pouZit misto odkazu v Caso-
pisech, nebo tfeba i na jizdnim faddu na zastavce. Misto pracného opisovani sta¢i jedna fot-

ka.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Od vzniku firmy Somoza a.s. nebyly feSeny otdzky marketingové strategie a pro dalsi roz-
hodovani o budouci Cinnosti je dulezité nejprve analyzovat soucasnou situaci a na trhu

1 uvnitt firmy.

8.1 Profil firmy

Akciova spolecnost Somoza navazuje na bohatou tradici vyroby vina na Moravé a na trhu
vina pasobi od roku 2005 se znackami Slunny vinohrad, Demarco a Vinné sklepy PoleSo-
vice. I kdyZ kratkodobé, piesto se firma hldsi k tradicim moravského vinafstvi a nabizi
svym zdkazniklim kvalitni vina s jedine¢nou a nezaménitelnou odridovou chuti a vini,
kterd pochdzi z hrozni s garantovanym pivodem vinaiské oblasti Morava. Diky velice
uzké spolupraci s fadou mensich vinait na jizni Moravé ma spolecnost zajistén piisun kva-

litnf suroviny. V Sirokém sortimentu jsou vina jak pro bézného konzumenta tak i pro né-

Vv

Nejen kvalitni hrozny, ale také Spickové technologie jejich zpracovani jsou zarukou kvalit-
nich vin, typickych svym vyraznym odriidovym charakterem a ¢istou vini. Vyrobni cent-
rum s expedicnim skladem je pitimo v PoleSovicich (okres Uherské Hradisté), které je vy-
baveno novym modernim zatfizenim. Obchodni odd¢€leni firmy ma sidlo v Uherském Hra-

disti. Vyrobni a obchodni oddéleni ¢itd celkem 11 zaméstnancu.
Predméty podnikani firmy Somoza a.s. jsou:

» vyroba napoju
velkoobchod
specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zboZim
balici ¢innosti

zprostiedkovani obchodu a sluzeb

vV VYV YV YV V

sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organizacné¢ hospodaiské povahy

8.2 Analyza spoti‘ebitelského chovani

Prizkum a sbér dat potiebnych k této analyze byl proveden na veletrhu Gastrofest

v Ceskych Budgjovicich ve dnech 9.11. — 11.11.2006. Respondenti byli ndhodné vybirani
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z fad nédvstévnikl veletrhu a otdzky byly kladeny z pfedem pfipraveného dotazniku s tim,
ze neslo pouze o pouhé kladeni otdzek, ale spiSe o rozhovor jehoZ hlavni soucasti byly

pfedem piipravené otdzky. Celkovy pocet respondentli byl 71 z nichZ bylo 34 muZzi a 37

Zen ve véku od 18 let. Dotaznik je k dispozici v priloze P IV.

Pohlavi respondentu

Graf 1. Pohlavi respondentii[ Zdroj: vlastni zpracovdni]

Respondenti byli vybirdni tak, aby podle pohlavni nebylo v nékteré skupin€ vice dotazo-

vanych nez v druhé.
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Vékova skladba respondentu

6%

E18-25
W26 -35
036-45
15% 046 - 55
W55 - 66
66 a vice

Graf 2. Vekovd skladba respondentii[ Zdroj: viastni zpracovdni]

Také podle véku byly vybirdni respondenti tak, aby byly stejnou mérou zastoupeny vSech-
ny skupiny s vyjimkou skupiny 66 let a vice.
Hypotézy:

1) Spotiebitelé nakupuji vino n¢kolikrat za mésic a to zejména v supermarketech a vi-

notékach.
2) Spotiebitelé konzumuji vino jako soucdst stolovéni a to zejména v soukromi

3) Pii vybéru vina jsou dileZité pro spotiebitele zejména: oblibend odrida, znacka vi-

na a vliv na koupi md i cena vina.

8.2.1 Zpracovani dotazniku

s vz

Zpracovani dotazniku jsem rozdé€lil na dvé ¢4sti. Prvni €ast je rozdé€leni otdzek podle po-
hlavi a v€ku pro zjisténi vnimani vina v riznych skupindch spottebiteli. Druha ¢ést se pak

zabyva celkovym pohledem spotiebitelil na danou problematiku.

a) Rozdéleni odpovédi do tabulek podle véku a pohlavi.
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» Celkové zpracovani otazek 3 - 11:

Tab. 4. Rozdéleni odpovédi podle veku [Zdroj: viastni zpracovadni]

otazka €. 3
otazka ¢. 4
otazka €. 5
otazka c. 6

otazka ¢. 7

otazka €. B

otazka c. 9

otazka ¢. 10

otazka €. 11

» Mutzi - vyhodnoceni otazek 3 - 11 :

Tab. 5. Rozdelent odpovedi podle veku u muZu [Zdroj: vlastni zpracovdni]

MUZI
18- 25 26-35 3645 46-55 5665 66 a vice
b,c,b,c,a,c,c.c,c,
otazka ¢. 3 d,b,d,c,d,c,d, |b,h,d,d a,c,c,c,b a,b,h,c,c, d,b, a,c,c,
a,b,c,a,b,b,b,c.b,
otazka c. 4 d,c,b,d.b.a.b.a,|b,b,d,c b,a,b,c,c,c,c, |b,c,a,b,d,a a,a,h,b,c,a h,a,b,b
a,e,b,a,e,b,d,a e,d,ee,d,d.e,e,e
otazka ¢. 5 . e,c,e,ecd, |de,e,c.d,.qg, d,e,a,e,d,a,b |,g,d,b,c, e,e,d
d,b,d,d,e,d,c,d,d
otazka ¢. 6 e,c,d,a,c,b,c,c, |c,fc,d,e,a, de,defdf, |de.d.ddd ,d,e,d, e,d,d,
c,a,a,a,a,a,a,c,a,
otazka ¢. 7 a,a,h,a,c,a,a, |c,c,a,a c,a,a,c,c,C a,a,a,a,c,a a,a a,a
a,c,a,c,a,b,c,a b,a,h,a,a,b,c,h,a
otazka ¢. 8 b,c,b,c,b,a,b,a |a.d,a,a,c, ., a,c,a,a,c,a,c |,a,c,a,c,a,h, a,a,a
b,c.b,c.h,c,a,b,c,
otazka ¢. 9 a,b,c,a,a,a,bh,c,|a,a,b,c,b,c,a |a,b,c,a,cc,a |b,cc,acac |accecech.cce |cca
n,n,n,a,n,n,a,n,n
otazka €. 10 n,n,n,n,n,n,n |n,n,a, n,n,n,n,n a,n,n,n,n .nn, n,n,a
a,a,a,a,n,a,n,a,a
otazka €. 11 n.,n.a.n.a,an, |n.,an a,a,a,a,a a,a,a,a,a,n .a,a, a,a,a

> Zeny - vyhodnoceni otizek 3 — 11 :



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

Tab. 6. Rozdéleni odpovédi podle véku u Zen [Zdroj: vlastni zpracovdni]

otazka ¢. 3

otazka ¢. 4

otazka ¢. 5

otazka ¢. 6

otazka ¢. 7

otazka ¢. 8

otazka ¢.9

otazka c. 10

otazka €. 11

ZENY
18- 25 26-35 3645 46-55 5665 66 a vice
b,c,b,b,c,h,c h,bh,c,b,c,b,c, |bb,c,ccb,c, |b,cbb,cea,c,|a,cd,cedd
b,a,bh,c,a,c.a,b, |b,c,b,b,a,b,c,b,
h,a,a,b,a.d,c,a |b,a,b,c,b,a,c, |b,b,c,a,b,c h,c,a,b,c, c,a,a,a,c,d,d
d,d,e,a,b,c,d,e,|d.efede,e,e,
e,d,c,e,a,e.ed |de,c.,de,c |ec,de,e, a,d.e, e,d,a,c,d,ee

d,d.a,b,cf,afe
e

e,a,d,e.ee,e,
f,

d,a,e,a,c,b,c,d,
e,d,ef.d,

d,e.fd,d,d.d,a,
d.d,

d,d,a,d,d,d,d

b,h,c,c,a,c,e,a,

b,c,c,b,a,b,c,

a,a,c,a,b,c,a,a,
C

a,c,a,a,b,a,a,a

c,c,a,c,a,a,a,

a,a,a,b,b,c.c,b,
a,b,

b,a,a,c,a,c,a,
a,

a,c,a,c,a,c,a,b,
c,a,a,a,c,

a,h,a,b,a,b,c,a
,C,a,b.a,a,b,

a,h,a,a,a,c,a,h,
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b) Grafické zpracovani jednotlivych otazek

Otazka cislo 3: Jak casto pijete vino?

Cetnost piti vina

013%

W0% @9%

meésic

Graf 3. Cetnost piti vina [Zdroj: viastni zpracovdni]

@ a) kazdy den

B b) nékolikrat tydné

Bc) nékolikrat za

Od) vyjimecné

B e) nepiji vino

Nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze respondenti piji vino nékolikrat mésién€. Mensi mirou pak

n¢kolikrat tydné. Nikdo z dotdzanych nepatiil do skupiny spottebitelil, ktefi nekonzumuji

vino.

Otazka cislo 4: Kde nakupujete vino? (vice moZnych odpovédi)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Misto nakupu

B a) supermarket a
maloobchod

B b) vinotéka

O c) domaci vinaistvi
a sklipky

Od) jiné

Graf 4. Preferované misto ndakupu vina [Zdroj: vlastni zpra-

covdni]
Nejveétsi Cast dotdzanych nakupuje vino ve vinotékdch. Méné pak v supermarketech

a u soukromych vinafid. Ale u soukromych vinaili nakupuji sice méné cCasto, ale v&tsi

mnoZstvi, neZ v prodejnach.

Otazka ¢islo 5: Co vas jako prvni zaujme pri koupi vina?

Co prvni zaujme pfi koupy vina

Ela) cena
El1b)etiketa

Oc)lahev nebo baleni
b d)znacka
Fle)odruda

mOf)misto vregalu
E1g)jiné

Graf 5. Co jako prvni zaujme pri vybéru vina [Zdroj: viastni

zpracovdni|
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Dotézani si jako prvni vybiraji vino podle své oblibené odriidy. Mezi nejoblibenéjsi patii
Modry portugal, Frankovka, Chardonnay, Veltlinské zelené. Pak se spotiebitelé orientuji

na znacku vina.

Otazka ¢islo 6: Co je pro Vas rozhodujici pri koupi vina

Rozhoduijici pfi koupi

9% 10%

Ea) cena

11% Ob)etiketa

Oc)lahev

Od)znacka

M e)doporucéeni znamych
@f)jiné...

Graf 6. Co je rozhodujici pri koupi vina[Zdroj: vlastni zpracovadni]

Vv

Poté co dotdzani najdou svou oblibenou odriidu zamé&i{ se na znacku vina. I kdyZ cena neni
uplné rozhodujici podle grafu, tak z rozhovoru s respondenty vyznélo, Ze cena za vino taky
hraje znac¢nou roli pfi ndkupu.

Otazka ¢islo 7: Jakym vinim davate piednost? (zemé puvodu)

Oblibengjsi skupinou jsou vina moravského plivodu. Spotiebitelé maji v moravskad vina

velkou davéru a uptednostiiuji je pred zahrani¢nimi viny.
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Preferovana oblast puvodu

a) moravské
b) zahraniéni

0O c) nerozli$ uji
pavod

Graf 7. Jakou oblast piivodu preferuje spotrebitel [Zdroj: viastni

zpracovdni]

Otazka ¢. 8: Kde nejcastéji pijete vino? (mozno vice odpovédi)

Kde nejéastéji piji vino

25%

0%

57%

@ a) doma

B Db) restaurace a
hospudky

Oc) vecirky a spolecenské

akce
Od) jiné

Graf 8. Kde nejcasteji nakupuji spotrebitelé vino[Zdroj: viastni

zpracovdni|

Znacna c¢ast dotdzanych konzumuje vino v soukromi. Spojuje konzumaci s klidnym a pfi-

jemnég strdvenym vecerem, nebo je pro né vino soucdsti stravovdni. Vino je také pro né

ndpojem, ktery radi konzumuji na vecircich a pfi riiznych spolecenskych akcich.
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Otazka ¢.9: Z jakého diivodu kupujete vino? (mozno vice odpovédi)

Pro¢ kupuji vino

Fa) jen tak

®1b) jako darek

[1c) soucast stolovani
d) jiné

Graf 9. Z jakého ditvodu kupuji vino [Zdroj: vlastni zpracovadni]

Témét polovina dotdzanych spojuje vino se stolovanim. Vino je pro né soucdsti béZného

stravovani v domacnosti.

Otazka ¢. 10:Ovliviiuje Vas reklama na vino?

Ovliviiuje Vas reklama na vino

Graf 10. Ovliviiuje reklama na vino spotiebitele[Zdroj: viastni

zpracovdni|
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Respondenti se vyjadfovali vesmés negativné k vlivu reklamy na jejich rozhodovani pfti
vybéru vina. Nicméné nikdo z nich nebyl schopen si vzpomenout na n¢jakou reklamu na

znacku vina protoZe Zddnou podle jejich slov nevidéli nebo si nepamatuji.

Otazka ¢.11: Byl/a byste ochoten/na si pro své oblibené vino dojet i vétsi vzdalenost,

pokud by to bylo to spojeno s piijemnym posezenim a programem?

Ochota cestovat za vinem i vétsi vzdalenost

Graf 11. Ochota cestovat za vinem [Zdroj: vlastni zpracovdni]

Témét % dotdzanych jsou ochotni si dojet pro své oblibené vino i vétsi vzdélenost, zvI4ste
pokud by navic §lo o zptijemnéni vikendu a souc¢ésti by bylo i ptijemné posezeni. CozZ je

ditkazem toho, Ze turistika za vinem se v posledni dob¢ stdva velmi oblibenou.
Otazka ¢. 12: Co se Vam vybavi kdyz se i‘ekne vino?

Nejcastéji si respondenti spojuji vino s: relaxem, pohodou, zdravim,pfijemné strdvenym
vecerem, dobrou ndladou, slunce, Morava. Tyto odpovédi se nijak neli$ili ani v zavislosti

na véku respondentl a odpovidali takhle podobné vSechny vékové skupiny.
¢) Doplnéni idaji z prizkumu trhu vina agenturou TPR

Témet dvé tietiny Cechil preferuji vino pied pivem a destildty. Tiché vino m4 na domacim
poli dobré jméno. Podle internetového priizkumu, ktery zaddvala pro marketingovou insti-
tuci Vinaisky fond agentura TPR a kterého se zicastnilo kolem 5000 respondentd, je vino
vnimano ze dvou tetin pozitivng. "Cesky spotiebitel vnimd vino jako spole¢ensky népoj,

ktery ma trosku jinou a vyssi droven oproti pivu a jinym alkoholiim. Vino si d4 s pfateli,
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v tzkém rodinném kruhu, pfi slavnostnich pfileZitostech. Prodeje ukazuji, Ze spotieba
vina rok od roku stoupd. Zajimavé vsak je, Ze vino neukrajuje z pocetné skupiny fanouski
piva, ale ubird z konzumenti tvrdého alkoholu to doklada trend, ze Cesi si za¢inaji masove

zvykat na kulturné;j$i ndpoje, nez je rum a pivo.

Vice nez tfi Ctvrtiny respondentti dava prednost tuzemskému vinu pfed importem, pficemz
oblibenéjsi je Cervené vino. Z Cervenych vinnych mokl pak témét polovina ucastnikl
vyzkumu preferuje odridu Modry portugal, ¢tvrtina mé nejradéji Frankovku. Bilé vino pije
nejradéji 40 % respondentll, z nichZ polovina nedd dopustit na Veltlinské zelené a témér

¢tvrtina horuje pro Chardonnay.

Z hlediska demografickych ukazatell piji vino Cast&ji Zeny (45 %) neZ muzi (41 %) a vét-

Sinou nakupuji ldhev vina jednou mési¢n€ nebo méné¢ Casto.

Cesky spotiebitel si pro vino zajde v téméf poloving pifpadi do supermarketu. Podle
vyzkumu MML agentury Median pak nejcastéji zamiii do Kauflandu, Penny Marketu
a do Tesca, které prodej vina silné podporuji v letdcich. Vice neZ tietina respondentli uved-
la, Ze vino nakupuje ve vinotéce. Pfimo od vinafe si odvazi vino témét sedmina responden-
tl. Za vino je ochotno z platit do sta korun 40 % respondentd, 44 % si chce pfiplatit az

do vyse 200 korun.

Nejcastéji konzumuje cesky spotiebitel vino v poklidu domova - tuto mozZnost preferuje 57
% t&astnikt vyzkumu. Ctvrtina si d4 rada vino na navitévé a jen neceld pétina respondentii

si vychutnavd sklenic¢ku vina v restauracich, barech a vindrnach.
d) Vyhodnoceni ziskanych poznatki a ovéreni platnosti hypotéz

Podle vyse ziskanych poznatkd doslo k potvrzeni stanovenych hypotéz. Typickym konzu-
mentem vina je spottebitel, ktery: je starSi osmndcti let; bez rozdilu pohlavi; davd prednost
moravskym viniim pfed zahrani¢nimi; vybira si podle odridy, znacky a ceny; je ochoten
zaplatit za lahev maximalné 100 K¢&; nejradéji konzumuje vino v domdcim prostiedi, ale je
ochoten za vinem i cestovat pokud se spoji piijemné s uzite¢nym; vino pro n¢j mize byt i

piijemnym déarkem.

8.3 Priizkum marketingovych tdaji ve firmé Somoza a.s.

Sbér potiebnych informaci byl proveden fizenym rozhovorem s vedoucim pracovnikem

obchodniho oddé¢leni, ktery odpovidal na pfedem piipravené otdzky rozdélenych do néko-
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lika oblasti. Cilem vyzkumu bylo zjistit informace o pfistupu k marketingu ve firmé a o
provadénych aktivitich. Rozhovor probihal osobné pfimo v sidle firmy a trval pfibliZzné

hodinu. Vsechny otazky byly oteviené viz. piiloha P V.

U tohoto vyzkumu jsem si stanovil hypotézu: Firma vyuzivd marketingu jako jednoho

z moznych ndstroji pro dosazeni stanovenych cilt a vysledki.
Zpracovany rozhovor na predem pripravené otazky a ovéieni platnosti hypotézy

Firma v soucasné dobé nevyuZzivd marketingu jako jednoho z moZnych ndstrojii pro dosa-
Zeni stanovenych cild a vysledkli. Vzhledem k tomu, Ze se jednd relativn¢ o mladou firmu,

tak si na trhu teprve své misto buduje.

Konkrétni marketingové cile nebyly stanoveny a nebyl ani navrZen tedy rozpocet na mar-
keting firmy. Presto by se firma rada prosadila na trhu, udrzela si stdlé zakazniky, chce

vyhledavat a ziskdvat nové, maximalizovat obrat, trzby a zisk.

Na trh pfichézi se tfemi znackami vin: Slunny vinohrad, Demarco a Vinné sklepy PoleSo-
vice. Prioritou je nabizet dobré a levné vino. To se tykd hlavné zna¢ek Slunny vinohrad a
ky se planuje rozsiteni fady o sekty. Pfesnd pozice znacek vzhledem ke konkurenci neni
zndma. Produkty jsou zaméfeny na vSechny typy spotiebitelii. Od téch nejméné niroc¢nych,

Ve

az po ty nejnaro¢né;jsi.

Jednou z dalSich konkuren¢nich vyhod, kromé Sirokého vyrobkového portfolia, je silné
konkurenéni cena vyrobku. Podle vedeni do odvétvi nehrozi vétsi vstup dalSich konkurentt
z diivodu nasyceni trhu, ale je zde velky konkurenéni boj. Co je ale nevyhodou oproti

konkurenci, je absence marketingovych aktivit ve firm¢.

Ani u jedné znacky nebyli realizované a nejsou v pldnu propagacni akce. Podpora prodeje
byla feSena pouze nabidkou zboZi v letdcich prodejcti, slevami a ucasti na veletrhu. Pro
eventudlni vznik pozice obchodniho zastupce je pfipraveny propagacni katalog k obchod-
nim jedndnim. Ugast na veletrhu oviem byla zna¢né nékladné a nesplnila o¢ekdvany tcel.

Firma nerealizovala ani akce tykajici se public relations.
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8.4 SWOT analyza

Tab. 7. SWOT analyza [Zdroj: vlastni zpracovdni]

Silné stranky

» Vyrobkové portfolio — 3 znacky, které
uspokoji vSechny typy zdkaznikd.

» Nové technologické zafizeni a renovova-

né sidlo firmy.
» Vlastni autodoprava vozidlem do 12t.
» Dobré know-how v oboru
» Individudlni pfistup ke klientim

» Renovované vinné sklepni prostory

Slabé stranky

» Nejednotna organizace procesu ve fir-
m¢, nefunguji informacni toky ve firme

» Nefunguje tymova spoluprace.

» Nejsou jednoznacné dané obchod-

ni/marketingové cile.

» Chybi webova prezentace firmy i jed-

notlivych znacek.

» Velka mira zavislosti na jednom odbéra-

teli.

» V tuto chvili nedostate¢né personalni
vybaveni obchodniho odd¢leni, coz do
Jisté miry blokuje dal$i rozvoj obchod-
nich aktivit a dosahovani obchodniho

planu.
» Nedostate¢nd image spole¢nosti
» Vypadky v uspokojovani zakazek.

» Neni moZnost nakupu piimo v misté vy-

roby

PrilezZitosti
» Rostouci pocet konzumentli vina.

» Podpora vinaiskych organizaci ¢eskych a

moravskych vinait.
» Rozvijejici se turistika za vinem.

» Ucast na vinatskych soutézich

OhroZeni
» Stélé silici tlak konkurence.
» Dovoz levnéjsich vin ze zahranici.

» Zmény legislativy.

Vyhodnoceni
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Dil¢i uspechy i preziti firmy jsou vysledkem intuitivniho zvladnuti problémii a zkusenost-
nich postupti. OhroZeni se netesi, néjak to dopadne, Slabé stranky se platonicky vylepSuji,

Silné stranky ptecenuji. Ptilezitosti jsou vnimany spise jako ,,zbozna prani‘.

V dnesni situaci firmy je tieba brit velmi vazné identifikovand ,,OhroZeni* firmy a identi-
fikovat jejich skute¢ny mozny dopad na firmu. Dlouhodobé piehlizet nebo podcenovat
a nefesit tato ohroZeni je totéz, jako byt v necinnosti pfi poSkozovéani stability firmy vlivem

nezadoucich, ale ovlivnitelnych vlivi.

RovnéZ se firma musi soustfedit na eliminaci svych ,,Slabych stranek®. Nedopustit, aby
se preménily v ,,OhroZeni* a zacaly tak poSkozovat stabilitu firmy. Naopak diislednym
feSenim identifikovanych ,,Slabych strdnek” muze firma ziskat vyhody a pfeménit je
ve své ,,Silné stranky*.

,»1lné stranky* firma musi kultivovat, oSetfovat, chrénit si je. Maximalizovat a rozSifovat.
Tvofi totiz ono ,,jadro*, diky kterému firma funguje.

Eliminuje-1i firma sva OhroZeni, koncepcné tesi Slabé stranky a kultivuje Silné stranky,
potom muze efektivné realizovat Piilezitosti, které firma identifikuje. Jakykoliv opacny

postup je riskantni a nebezpecny
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9 PROJEKT ZAVEDENI MARKETINGOVE STRATEGIE
KONKURENCNI VYHODY

V soucasné dob¢ se marketing firma Somoza a.s nijak nezaobird. Proto je potfeba navrh-
nout zavedeni marketingové strategie na zdklad€ zpracovanych dotaznikii vyplnénych spo-
ttebiteli (viz. ptiloha P 1V), fizeného rozhovoru ve firm¢ Somoza a.s. (viz. ptiloha P V),
ziskanych sekundarnich informaci a SWOT analyzy. DalSimi kroky bude vyjadfeni sou-
casného stavu marketingu a zn¢j vychazejiciho stavu Zadouciho. Nasledn¢ budou navrzeny

s v 2z

kroky vedouci k zavedeni marketingové strategie a dosaZeni Zddouciho stavu.

9.1 Cile projektu

Cile projektu jsou rozdéleny na primérni a sekundarni.

9.1.1 Primarni cil

Po zjisténi zavedeni marketingové strategie firmy bude hlavnim cilem projektu ndvrh mar-
ketingovych aktivit vedoucich k zajiSténi a udrZeni stalych trzeb a napomohlo by ke kom-

pletnimu pokryti zdvislého a nezdvislého trhu.

9.1.2 Sekundarni cile

Pro zavedeni strategie je tfeba navrhnout jeji jednotlivé ¢asti a to:
» marketingovy mix vychazejici ze sou¢asného stavu
» marketingovou komunikaci

» zavedeni pozice marketingového pracovnika

9.2 Soucasny stav

Firma vystupuje na trhu se tfemi znaCkami: Slunny vinohrad, Demarco, Vinné sklepy Po-
leSovice. Jistou vyhodou se miiZe jevit Siroké vyrobkové portfolio. Nicméné touha poslou-
zit kazdému muze byt jistou brzdou v dosahovani lepSich ekonomickych vysledkl. U
vSech tif znacek jsou ceny stanoveny s 10%ni rezervou pro ruzné slevy a vyjednavani
s obchodniky. Distribuce produkti k odbérateliim je feSena vlastni dopravou. Pozice ob-
chodniho zéastupce neni vyuzivdna. Firma disponuje ndkladnim vozem s nosnosti 12 tun.

Webova prezentace je zavedena pouze u znacky Slunny vinohrad.
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9.2.1 Slunny vinohrad

Slunny vinohrad je moderni kolekce odridovych jakostnich a stolnich vin. Kvalitni stolni
vina jsou balena pomoci nejmodernéjSich technologii dostupnych v soucasné dob¢ v pri-
myslu vyroby ndpoju, jako jsou napiiklad PET ldhve, sklo, TetraPak, sklenéné a plastové
soudky. Veskerd odradova jakostni vina pochdzi z vinai'ské oblasti Morava. Odriidova vina
jsou plnéna do nevratnych lahvi o objemu 0,75 a 1 L. Ucelend kolekce Slunny vinohrad je
zajimava kvalitou, Sirokym sortimentem, atraktivnim designem a v neposledni fadé zaji-

mavou cenou. Tato znacka zahrnuje dvé produktové fady:

a) Stolni vina

Tab. 8. Prehled stolnich vin znacky Slunny vinohrad[Zdroj:

vlastni zpracovdni]

Skup.ohal

Mazev zhoii, s ve sl
Stolnd wine bié 5L PET zoudek folie/2ka 16030
Stolnd wine bié 3L PET scoudek fole/2ks 16030
Stolnd wino bié 2L PET lahew folie/2ks 28648
Stolnd wino bié 1,51 PET lahew foleltles 37863
Stolnd wine bilé 1L sklo nevratne toleftles 37863

Stolnd wine bilé 1L Tetra Pak karton/12 ks 720460

Stolnd wino Eervend 5L PET zoudek félief2ks 160/30
Stolnd wine Cervene 3L PET soudek fehefdks 160750
Stolnd vino Cervene 2L TET lahew folef2ks 288438
Stolnd vino cervene 1,51 FET lahew toheféles FIBM63
Stolnd vino Eetvené 1L sklo nevratné félieftles 3TBMES

Stolnd wino Eervend 1L Tetra Palk karton/12 ks 720060

b) Jakostni vina odrudova
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Tab. 9. Prehled odridovych jakostnich vin znacky Slunny

vinohrad [Zdroj: vlastni zpracovdni]

ks paleta

Mazev zhozi skpaleta

Muller Thurgau 1L sklo newratné  fdlisffks 37863
Ifuller Thurgau 075L slde newratne  [oheftls 432072
Weltlinské zelené 1L sklo nevratné  folieffls  37EE3
Weltlingleé zelené 075L slde newratne  [oheftls 432072
Eyzhink wlagslky 1L sklo newratné  fdlisffks 37863
Exyzlink vlagsky 0,70L sklo nevratne félefdls 432072
Fulandske gedé 1L sklo nevratné  folieffls  37EE3

Fulandslce dedeé 075L slde newratne  [oheftls 432072

Eulandské bilé 0751 sklo newratné  faliefSks 432572
Chardonnay 075L slde newratne  [oheftls 432072

S auvignon 0,75 sklo nevratne félieféls 432072
Trammin 0751 sklo newratné  faliefSks 432572
Frankovka 1L sklo nevratné  félieffls 37563
Franlovlca 0751 sklo newratné  faliefSks 432572
Swatovaviineckeé 1L sklo nevratné  félieffls 37563

Swatovaviineclé 0751 sklo newratné  faliefSks 432572
Ilodry Portugal 1L sklo nevratne  félieféks 378163

Modry Portugal 0,75L  sklo nevatne folieféls 432072

Cabernet Sauwgnen 0,70 L sklo nevratne folieféls 432072

Metlot 0751 sklo newratné  faliefSks 432572
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9.2.2 Demarco

Demarco je moderni kolekce pouze odriidovych vin. Tato vina pochédzi také z vinatské

oblasti Morava a jsou plnéna do nevratnych sklenénych ldhvi o objemu 0,75 a 1 L.

Tab.

10. Prehled

odrudovych jakostnich

Demarco[Zdroj: vlastni zpracovdni]

Cabernet Sauvignon

Mazev zhozi

Bfuller Thurgan
bfuller Thurgan
Weltlinské zelené
Weltlinské zelené
Eyzlnl viagsky
Eyzlinl viafsky
Rulandske fedé
Fulandske fedé
Fulandske bié
Chardonnay
SAUVIENON
Tramin
Frankovka
Frankovka
Swvatovawimechke
Svatovavimechke
MModry Fortugal
MModry Fortugal

Metlot

Ohsah
1L

0,75L
1L
0,75L
1L
0,75 L
1L
0,75L
0,75 L
0,75 L
0,75L
0,75 L
1L
0,75L
1L
0,75L
1L

0,75 L

075L

075L
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Tato znacka je jistou alternativou znacky Slunny vinohrad. Je ur€ena zdkaznikiim, ktef{ si
pocitové pofizuji lepsi vino nez je tomu u Slunného vinohradu, nicmén¢ stale berou ohled
na cenu. Proto u této znacky ani nenajdeme stolni vina. Jde o koncové zdkazniky 1 o re-

stauracni zarizeni.

9.2.3 Vinné sklepy Polesovice

Znacka Vinné sklepy PoleSovice je moderni kolekce pfedevsim piivlastkovych vin.

Tab. 11. Prehled vin znacky Vinné sklepy Polesovice[Zdroj: vlastni

zpracovdni|
Wazev zhozi Ohszah Ohal

Veltlinskeé zelené, jakostni vine odriidowé 2004 0,75 L  sklo nevratné
Weltlinské zelene, s pfivlastkem pozdnd shér 2002 0750 sklo nevratné
Meuburske, s piivlastlem pozdnd shér 2003 075L  sklo nevratné
Eyzink wladsky s piivlastkem pozdnd shér 2003 075L  sklo nevratné
Mluler Thurgan, s pfivliastkem pozdni shér 2002 075L sklo nevratné
Chardonnay, s pitvlastkem wibér z hroznm 2003 0751 sklo nevratné
Saumgnon, s piivlastkem wibér z hrozni 2003 075L  sklo nevratné
Metlot, & pitvlastkem vybér z hroznt 2003 0,751 skdo nevratné

9.3 Zadouci stav

Je na zvéazeni, zda chce byt firma v§im pro kazdého, aby se nakonec nestala pro nikoho
ni¢im zvlaStnim. Zaméfit by se mélo na zdkazniky preferované odridy (Modry portugal,

Frankovka, Veltlinské zelené a Chardonnay)
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Planované zarazeni znac¢ek do BCG matice
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Relativni podil na trhu

—

Obr. 7. Zarazeni znacek do BCG matice[Zdroj: vlastni zpracovani]
Slunny vinohrad by nemél byt ochuzen o investice tak, aby nedoslo k jejimu oslabeni,
vzhledem k tomu, Ze by m¢lo jit o znacku pfinaSejici znacny zisk. Podil na trhu ze vSech ti{
znacek by po jejich zavedeni m¢l byt nejvétsi se stabilnimi trzbami. Demarco je jistou
alternativou pro zadkazniky, kterym uz zdleZi na image vyrobku a znacky ale finan¢né se
priklanéji k levnéjsim vintiim. Vinné sklepy PoleSovice si budou vyzadovat znacné investi-

ce, aby se dostaly na pozici hvézd.

9.3.1 Slunny vinohrad

Cilovou skupinou u této znacky jsou méné naro¢ni zdkaznici, kterym jde spiSe o cenu pro-
duktu, restauracni zatizeni rizného charakteru, kde nezélezi tolik na znaéce poddvaného

vina.

Prodej téchto vin by se mél soustiedit v supermarketech, pro které je tato znacka idedlni
i zhlediska variaci baleni a také proto, Ze znacnd cCast spotiebiteli nakupuje vino
v supermarketech, kde ¢asto nakupuje ,,typicky spotiebitel vina: je starSi osmndcti let; bez

rozdilu pohlavi; ddva pifednost moravskym vinim ptfed zahrani¢nimi; vybira si podle odra-
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dy, znacky a ceny; je ochoten zaplatit za ldhev maximaln¢ 100 K¢; nejrad¢ji konzumuje
vino v domdcim prostiedi, ale je ochoten za vinem i cestovat pokud se spoji piijemné
s uzite¢nym; vino pro n¢j mize byt i piijemnym darkem.

Vzhledem k vysSe uvedenému prizkumu, by image této znacky méla byt stavéna na tom,

Ze jde o moravské vino, které preferuje vétSina dotdzanych.

Obr. 8. Rada znacky Slunny vinohrad[Zdroj: http://www.slunnyvinohrad.cz]

9.3.2 Demarco

Tato znacka by se méla zaméfovat na koncové spotiebitele, protoze ti Castéji konzumuji
vino v soukromi neZ v restauraCnich zatizenich. I u této znacky, stejn€ jako u ptredchozi, by

se m¢l klast vétsi diraz na to, Ze jde o moravska vina.

Také prodej téchto vin by se mél soustfedit v supermarketech, pro které je tato znacka
idedlni a cena konkuren¢né schopnd a je urCena ,,typickému spotiebiteli* vina: je starSi
osmndcti let; bez rozdilu pohlavi; davd pfednost moravskym viniim ptfed zahrani¢nimi;
vybird si podle odriidy, znacky a ceny; je ochoten zaplatit za ldhev maximaln¢ 100 K¢;
nejradéji konzumuje vino v domdacim prostiedi, ale je ochoten za vinem i cestovat pokud se

spoji pfijemné s uzite¢nym; vino pro n¢j mize byt i piijemnym darkem.
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Obr. 9. Rada znacky Demarco [Zdroj: viastni zpracovdni]

9.3.3 Vinné sklepy Polesovice

Znacka Vinné sklepy PoleSovice je moderni kolekce pfedevsim piivlastkovych vin. Tato
znacka si z4d4 exkluzivitu uz jen proto, Ze produkce jednotlivych odrid je omezena. Pro-
dej se bude sousttedit pouze na vinotéky a prodej piimo v sidle firmy a na webovych stran-

kach této znacky. Specidlni darkové baleni bude dostupné pouze objedndnim pies internet.

Obr. 10. Ddrkové baleni znacky Vinné sklepy PoleSovice [Zdroj:

vilastni zpracovdni]
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9.3.4 Zobrazeni dilezitych vazeb u jednotlivych odbératelti a navrh na jejich zave-

deni a udrzeni s vyuzitim podpory prodeje a obchodnich zastupci

Kromé konkurovéni firmy cenou a sortimentem zboZi by se méla také firma liSit pfistupem
k odbératelim a zdkaznikim a budovat si s nimi dobré vztahy a tim si ziskavat jejich pii-

zen.

Na tuto Cinnost by mél byt vybrdn obchodni zastupce firmy, ktery by se snazil budovat
dobré vztahy a jméno firmy. Tato ¢innost by si ovSem vyZadovala persondlni rozsiteni
a tim 1 ndkladovou zatéz pro firmu. Proto je i v tomhle procesu mozné vyuZit potencidlu
obchodnich zdstupcti velkoobchodi, ktefi by byli odménovani za obrat v jim velkoobcho-
dem svétenych regionech. S velkoobchody, které nevyuZzivaji obchodnich zastupct pak

bude spolupracovat pfimo zastupce firmy Somoza a.s.

Za ucelem ziskavani zdkazniki (odbératelil) by se mé¢l dodrzovat postup FRPP Nejprve je
potieba oslovit potencidlni zdkazniky (odbératele),kteti zatim nevi viibec nic, nabidnout
jim néco “zdarma* (Free) jako jsou vzorky vina, darkové sady...atd. Pokud se tak ucini,
a kdyz je nabidka zaujme, budou se zajimat o dal$i informace (Registered). Bude-li nabid-
ka zajimava pak tito lidé nakoupi (Paid). A pokud budou nakupovat opakovang, méli by se

jim nabizet specidlni podminky a servis (Premium) viz kapitola 10.2.
Diilezité vazby a jejich podpora
1. Supermarkety

Znacky: Slunny vinohrad, Demarco

CENTRALNI ZAKAZNIK

SOMOZA SrE PRODEJNA
T A TB TC

Obr. 11. zndzornéni duleZitych vazeb u supermarketu [Zdroj: vlastni zpracovani]

Bod A je véci vySe uvedeného outsorcingu v distribuci a to u vSech nésledujicich bodti A
na obrazcich. U bodu B a C by mélo jit o upozornéni, Ze je na trhu novinka, promo akce

s ochutnavkou, viz. kapitola 10.4.1
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2. Sit’ maloobchodu:

Znacky: Slunny vinohrad, Demarco

YELKOOBCHOD PROYOZOWNA

SOMOZA, == ZAKAZNIK

Obr. 12. Zndzornéni duleZitych vazeb u maloobchodnich siti kromé supermarketii

[Zdroj: vlastni zpracovdni]

Bod B by m¢l mit na starost obchodni zdstupce velkoobchodu poptipadé firmy Somoza.
Bod C by pak by podporovédn propagacnimi materidly spojenymi s ucasti v nabidkovych

letacich obchod.
3. Vinotéky:
Znacky: Demarco, Vinné sklepy PoleSovice

Vztah mezi firmou Somoza a vinotékami by mél mit na starost obchodni zdstupce firmy

Somoza. V téchto prodejnach by mél preferovat znacku Vinné sklepy PoleSovice.

MoZzné propagacni materidly: Stojan pred prodejnu (s logem, znackou a vinem)

s elegantnim oslovenim, Ze jde o novinku moravského vina, tasticka na vino
4. Gastro provozovny:

Nizsi tiida provozoven: znacka Slunny vinohrad

WELKOOBCHOD PROWOZON A,

SOMOZA, . TAKAZNIK

vvvvvv

vani]

O zajiSténi vztahu u bodu B by se mél starat obchodni zastupce pattficného velkoskladu a

mél by motivovat k ndkupu od velkoobchodu. Prvni ndkup zboZi piimo od obchodniho
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zastupce a podle odebraného mnozstvi dostane provozovna darkovy kupon na odbér zbozi
u velkoobchodu, kde nakupuje. Bonusovy program - podle odebraného mnoZstvi darky

( sklenicky s logem znacky, tricka pro obsluhy, sada s vyvrtkou... atd.)

Sti‘edni tfida provozoven: znacka Slunny vinohrad, Demarco

WELKOOBCHOD
SOMOZA PROVOIOVNA TAKAZNIK

§ [ o

VVVVVV

O zajisténi vztahu u bodu B by se mél starat obchodni zéstupce pattiéného velkoskladu
a mél by motivovat k ndkupu od velkoobchodu. Prvni ndkup zboZi piimo od obchodniho
zastupce a podle odebraného mnoZstvi dostane darkovy kupon na odbér zboZzi u velkoob-
chodu kde nakupuje. Bonusovy program - podle odebraného mnozstvi darky ( sklenicky
s logem znacky, tricka pro obsluhy, sada s vyvrtkou... atd.). U znacky Demarco: dievény
stojan na vina do provozovny, tricko nebo koSile se znaCkou pro obsluhu, plakit s vinem
a znackou. Pro podporu vztahu C zajistit stojanek na stdl — ,,vinné menu®, konzumaéni

karticky s darkovymi losy.

Vyssi tiida provozoven: znacky Demarco, Vinné sklepy PoleSovice

VELKOOBCHOD
SOMOTA e TAKATNIK

. [ .

Obr. 15. Zndzornéni vazeb u gastroprovozoven stiedni tridy [Zdroj: vlastni zpracovdni]

O zajisténi vztahu u bodu B by se mél starat obchodni zéstupce pattiéného velkoskladu
a m&l by motivovat k nakupu od velkoobchodu nebo zastupce firmy Somoza. Prvni ndkup
zbozi pifimo od obchodniho zastupce a podle odebraného mnoZstvi darkovy kupoén
na odbér zboZi u velkoobchodu, kde nakupuje. Bonusovy program - podle odebraného

mnozstvi darky ( sklenicky s logem znacky, tricka pro obsluhy, sada s vyvrtkou... atd.)
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U znacky Demarco: dievény stojan na vina do provozovny, tricko nebo koSile se znackou
pro obsluhu, plakat s vinem a znaCkou. U znacky Vinné sklepy PoleSovice: difevény stojan
na vina do provozovny, tricko nebo koSile se znackou pro obsluhu, plakat s vinem a znac-
kou. Pro posileni vztahu C: stojanek na stil — ,,vinné menu®, konzumacni karticky

s darkovymi losy.
5. Privatni odbératelé:

Nabidnout vino jako darek vétSim spolecnostem, ktefi vyuzivaji naptiklad vanocnich darki
pro své zaméstnance a partnery a nabidnout jim moZnost vytvoieni etikety na lahve podle

jejich predstav a s jejich logem firmy.

SOMOZA, ZARKATNIK

A

Obr. 16. Vazba u privdtnich odbérateli.

[Zdroj: vlastni zpracovdni]

O zajiSténi vztahu A by se mél starat obchodni zastupce firmy Somoza.

9.4 Navrhy vedouci k dosazeni primarniho cile a zajiSténi zadouciho sta-

vu

Projekt zavedeni marketingové strategie konkuren¢ni vyhody je pojiman jako souhrn jed-

notlivych projektd uvedenych nizZe, jedna se tedy o realizaci projektového portfolia.

94.1 Cena

U vsech tii znacek jsou ceny stanoveny s 10%ni rezervou pro rizné slevy a vyjednavani
s obchodniky. U zdvislého trhu (supermarkety) je cenové vyjedndvani problematictéjSi
vzhledem k zna¢né sile odbératele a z hlediska konkuren¢niho tlaku na moznost prodeje
v supermarketech. V tomto sektoru by méla 10%ni rezerva slouZzit jako prostredek

k vyjednavéni pro prodej zboZi v supermarketech.
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Na nezdvislém trhu by cenovd rezerva slouZila nejen ke konkurenénimu boji, ale
i k motivaci odbératelii to formou bonust pro dalsi objedndvky v zakyslosti na objedndvce
predchozi. Vychozim bodem by byla primérnd objedndvka v daném sektoru trhu. Nasobky
prumérné objedndvky by pak byly procentudlni slevou pro dal$i objedndvku podle

piedchozi.

Tab. 12 Slevy na dalsi objedndvky v zdvislosti na predcho-

Zi[Zdroj: vilastni zpracovdni]

sleva na dalsi objednavku
pitmérna objednavka 0%
dvojnasobek pimérmé objednavky 2%
trojnasobek plimérné objednavky 3%
étyfnasobek piimérné objednavky 4%
pétinasobek pumérné objednavky 5%
sestinasohek a vice 7%
specialni vérnostni honus 8- 10%

9.4.2 Distribuce

Distribuce je nezbytnd pro chod spole¢nosti. S pldnovanym trZznim rstem porostou také
naroky na distribuci a celkové na logistiku produktli a soucasna kapacita prepravy a skla-

dovani se bude muset tomuto trendu ptizplsobit.

9.4.3 Outsorcing v distribuci

Vv

V ptipadé rozsiteni skladovacich prostor a rozsifeni vozového parku by se jednalo o znac-
né investi¢ni naroky a znamenalo by to uvazani kapitdlu v této investici, ktery by mohla
firma pouZit na jiné aktivity. Alternativou tohoto feSeni je vyuZiti outsorcingové spolec-
nosti zabyvajici se touto problematikou. Pfinosem outsorcingu jsou v prvé fadé vyhody
ekonomické. V Ceské republice panuje mylnd domnénka, Ze vSe co si miiZzeme udélat sami
je levnéjsi.
Vyhody outsorcingu pro firmu v distribuci:

» preneseni ruzné velké ¢asti odpoveédnosti na poskytovatele outsourcingu

odpadaji ndklady na udrzbu vozového parku, pojiSténi vozidel a personal

>
» moznost plné se vénovat predmétu své innosti
>

zajistuje poskytovani sluzeb a persondlu
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kapitdlova nendro¢nost

persondlni nendro¢nost

>

>

» zajisténi skladovacich prostor

» vyuziti vozového parku outsorcingové spole¢nosti
>

vyuziti skladovacich prostor outsorcingové spolec¢nosti

Znazornéni distribuce ve firmé pri vyuZiti outsorcingu

odbératel
{ zakaznik }

odbératel
{ zakaznik }

SomozZa 4.5,

odbératel
{ zakaznik }

odbératel
{ zakaznik }

Obr. 17. Prehled jednotlivych vazeb v distribuci pri vyuZiti outsorcingu [Zdroj:

vlastni zpracovdni]

Cena za sluzby poskytované outosorcingovou spolec¢nosti neni piedem zndma a je véci
individudlniho feSeni. TakZe zatim zndmé nédklady jsou pouze za prepravu zboZi do cent-

ralniho skladu outsorcingové spolecnosti.

9.4.4 Prodej v misté vyroby

Dalsi moZnosti v distribuci mize byt moZnost prodeje zboZi v misté vyroby. Prostory fir-

my jsou tomu pfizpiisobeny jak pro administrativu i vyskladnéni zboZi a tento zptisob pfi-
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mé distribuce by neznamenal Zadné investice Ci persondlni rozsifovani. Otviraci doba by

byla ptizptisobena pracovni dobé pracovnikil ve firmé.

9.4.5 Podpora prodeje v prodejnach

Podpora prodeje je dalezitym a nejucinnéj$im prvkem pii zavadéni spotfebniho zboZi
na trh. Sou€asnym trendem je stdle rostouci pocet takzvanych impulzivnich nakupujicich a

tak se plochy prodejen stavaji tim spravnym mistem pro rizné druhy podpory prodeje.

Osvédcenym zplsobem podpory prodeje u tohohle sortimentu zboZi jsou ochutnivky.

Dulezité je, aby probihali v misté prodeje pfimo u vystaveného zbozi.
Aktivity poti‘ebné pro realizaci ochutnavky v prodejné:

> Atraktivni promo stanek korespondujici s prezentovanym produktem

Obr. 18. Promo-stanek[Zdroj: vlastni zpracovani]

» Navrh nejvhodnéjsiho scénéaie prezentace produktu a firmy
» Obohatit atraktivitu o drobné darky ladici s produktem

» Vyhledani vhodnych promotérek

» Navrh celkové vizazZe - od¢€v, liCeni, originalni dopliky

> Krétky odborny seminéaf zajist'ujici znalosti o cilovych skupinich

a produktu
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» Presny timing akci, kulturu prezentaci a reprezentativnost

9.4.6 Webova prezentace

Pro kazdou ze tii znacek vina by méla byt ptipravena zvlast webova prezentace, kterd by
m¢éla byt totoznd s image a charakteristikou dané znacky. Navic by méla mit firma své
webové stranky uréené zejména pro velkoodbératele. Slo by tedy celkové o 4 webové pre-

zentace: 3x znacky + 1x spolecnosti.

Webova prezentace znacky Vinné sklepy PoleSovice

voev s

vino, které svou urcitou exkluzivitu. M¢ly by upoutat a to tak, aby si zdkaznik tekl, Ze jde
urcité o kvalitni vino, kdyZ maji tak kvalitn€ zpracované stranky. Neméli by byt jen static-
ké a méli by byt ,,zivé"” tzn. prolinani se riznych dobie zpracovanych tématickych fotek.
Moderni prezentace dokdZe zdlraznit kvality spolecnosti a tim zvysit jeji ndskok pted

konkurenci a ziskat fadu novych klientt.
Struktura stranek:
» informace o dané oblasti odkud vino pochazi
» jednotlivé charakteristiky nabizenych vin a sektt

» informace o podavani vina, tak aby zdkaznik védél jaké vino k jakému pokrmu
podévat a jak ho spravné podavat a pii jaké teploté

» informace o historii vina.

» pocitadlo kolik jesté v danych odrudach zbyva lahvi, coz podtrhne exkluzivitu

» kontakty

» formuléf pro pripadné dotazy a pfipominky

JiZ zaregistrovand doména této znacky je: http://www.vspolesovice.cz

Webova prezentace znacky Demarco

znacky — vino pro mén¢ naro¢né zdkazniky.

Struktura stranek:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

» informace o dané oblasti odkud vino pochazi
» jednotlivé charakteristiky nabizenych vin

» kontakty

» formuléf pro pripadné dotazy a pfipominky

JiZ zaregistrovand doména této znacky je: http://www.demarco.cz

9.4.7 Zavedeni QR kodu

QR Code (Quick Response Code) se muze stit prvkem konkuren¢ni vyhody a miiZe
pomoct pii zavadéni vyrobki na trh, protoZe mize byt velkym pomocnikem zdkaznikiim
pfi vybéru vina a stolovani vzhledem k tomu, Ze podle vyse uvedeného prizkumu zna¢na
¢ast spotiebitelll konzumuje vino v domdcim prostfedi nebo soukromi. Tuto technologii
zatim u nds nepouzivd Zadna firma a neni prozatim vyuZivdna v Evropské unii. QR kéd
se umisti na zadni etiketu lahve a ponese informaci s odkazem na wapovou stranku. Po
jeho vyfoceni fotoapardtem mobilniho telefonu se v telefonu spusti wapovy prohlizec, kte-
ry nacte wapovou stranku daného produktu s informacemi o ving€ (pfi jaké teploté jej poda-
vat, k jakému jidlu ...atd.). V soucasné dob¢ ptichdzi s moznosti tohoto vyuziti QR koédii
firma Motorola je oCekdvdno vyuZiti této technologie i u dal§ich vyrobcti vzhledem

k moZnostem vyuZziti QR ko6du.

Softwarové ani technologicky neni vyroba téchto kéda nijak naro¢nd. Software vypracuje
kod, ktery bude nést informace potiebné k nacteni a zobrazeni wapovych stranek na
mobilnim telefonu. Tento kéd se pak stane soucasti zadni etikety 1dhve vina. Velikost k6du
je mozno upravit v programu tak, aby zabirala co nejméné mista na etiketé. Vhodny soft-
ware pro tvorbu téchto k6dl je QR Draw Pro od firmy Denso. Tento program je volné do-

stupny na strankach spolecnosti, jedinou podminkou je registrace.
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Obr. 19. Program QRdraw Pro urceny k tvorbé QR kodu od firmy Denso
[Zdroj: hitp://www.denso.cz]

Zavedeni technologie QR kodt se d4 vyuZit pro tvorbu public relations. O této novince
budou informovéni spotfebitelé clankem v tisku. Nejlépe, kdyby Slo o pfedem ptipraveny
¢lanek, na jehoz tvorbé by se podilel i néktery z vyrobct telefonu podporujici technologii
QR kédu. Jako nejschopnéjsi ve vyvoji téchto telefont se jevi spolecnost Motorola, tak by

m¢éla byt namifena nabidka na spolupréci k této spolecnosti.

Dal$im moznym vyuZitim je tisk kédu na vizitky. Mobilni telefony podporujici tuto funkci
po vyfoceni daného kédu ulozi do paméti telefonu kontaktni ddaje na vizitce, které bude

obsahovat QR kod.
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9.4.8 Vyuziti dobro¢inné akce pro tvorbu public relations

Pro tvorbu povédomi o znackach by se dalo vyuzit akce spojené s charitativnim tdcelem
pro pomoc postizenym détem a détem z détskych domovi. I kdyz déti nesméji pit alkohol
a vztah k vinu pro né¢ by m¢l byt tabu, je zde pfeci jen spousta moznosti jak jim prospét
a spojit tak prijemné s uziteCnym. Jednou z mozZnosti je vytvofit pro n¢ soutéZ o nejhezci
etiketu na ldhev vina. Urc¢ity pocCet pak vybranych etiket, rozdélenych do nékolika katego-
rii, by postoupil do findle. Vybrané etikety by byly pouzity na lahve vin a nésledné pak
vydraZeny. Celd akce by mohla probéhnout na celorepublikové trovni s regiondlnim roz-
délenim. Vybrand ¢astka by pak byla pouZita na pokryti ndkladl na akci a vénovdna na
dobrocinné tucely. Celd akce by méla probéhnout za podpory médii ve spoluprici
s agenturou zabyvajici se touto problematikou a méla by byt realizovana v predvdnocnim

obdobi.

9.4.9 Zavedeni pozice marketingového pracovnika ve firmé

K realizaci zavadéni marketingu je potieba odborného pracovnika. Vzhledem k tomu, ze
vSichni pracovnici firmy jsou plné vytiZeni, bude tfeba zavést ve firm¢ pracovni pozici pro
marketing. Tento pracovnik by systematicky zajistoval veskerou marketingovou cinnost
(zpracovaval by piehledy o vyvoji firmy a trhu, provadél analyzy na zdklad¢ firmou po-

skytnutych internich materidld...atd.), coz ve firm¢ v soucasnosti chybi.

Ptedpoklddané ohodnoceni bude podle moznosti firmy a pracovnich ndrokt na pracovnika

na této pozici.

9.5 Naklady na jednotliva projektova portfolia

Néklady na jednotlivd projektova portfolia pii zavadéni marketingové strategie konku-
ren¢ni vyhody nebudou nijak rozsahlé. VétSinu aktivit si je schopna zajistit firma samo-

statné. Projekt bude financovan z vlastnich zdroji spolec¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

Tab. 13. Prehled ndkladit na jednotlivé cinnosti [Zdroj: vlastni zpraco-

vdni]

Cinnost Naklady
Favedeni outsorcingu v dopravé
skladovani na zakladé dohody s firmou

preprava zakaznikiim (odbérateliim)

na zakladé dohody s firmou

preprava do centalniho skladu

coa 29 KE f km

Vypracovani cenové nahidky s honusy

1000 KE

Zavedeni pozice obechodniho zastupce

obchodni zastupce

30 000 ke f mésic fosoba

propagacni materialy 20 000 KE
darkové predméty 10 000 ke
Zavedeni QR kad

instalace softwaru O-
prepracovani etiket 1500 -
realizace wapovych stranek 10000 -
Fromo akce v misré peodeje

pofizeni promostanku 3000 ke
zaskoleni promotérii 1000 KE
navrh a tisk polepu stanku 2000 KE

darkové predméty

1000 K2/ 1den akce

obleéeni pro promotéry

GO0 K f osoba

doprovodné materialy

500 KE

mzda promotéri

500 - 1 000 KE £ den f osoba

YWebova prezentace

Somoza 15 000 KE
Vinneé sklepy Polesovice 35 000 KE
Demarco 15 000 KE
rocni pausal za webhosting 3200 ke
registrace ve vyhledavacich 15 000 K2

Lavedeni pozice MKT pracovnika

Mzda

20000 - 30 000 KE

Potiebné vybaveni

25 000 KE

Dobroéinna akce

Pfesny rozsah akce a s tim
souwsejici naklady na ni by mély byt
znami af po projednant s agenturou
zabyvajici se touto problematikou a
finanéni mofnost frmy
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9.6 Rizikova analyza

V ramci identifikace rizik se sestavuje vycet vSech moZnych nebezpeci, kterd mohou
konkrétni projekt ohrozit. Zikladem je urCeni pravdépodobnosti, se kterou mohou
v budoucnosti nabyt rizikové faktory moznych hodnot. Rizikové faktory se posuzuji podle

dvou kritérii: vliv daného faktoru na projekt a pravdépodobnost vyskytu rizikové situace.
MoZna rizika:
1. neochota vedeni k zavedeni vySe uvedenych marketingovych aktivit — je potiebna

zainteresovanost vedeni do realizace projektového portfolia ve spolupréci s manaze-

rem zavadéni
2. nedostatek financi - do¢asné by vedlo k zastaveni realizace projektového portfolia

3. absence manazera zavadéni - je na ném zdavisla realizace projektu na zdklad¢ jeho

odbornych znalosti

4. zména obchodni strategie — zavadéni projektového portfolia by se minulo G¢inkem

pokud by nedoslo k jeho pfizpisobeni ve zméné strategie
5. zhorSeni pozice firmy na trhu - komplikace podminek pro zavadéni

6. neodborné zaskoleni pracovnikii potiebnych k realizaci — miZe ovlivnit dané cile

realizace

Viiv na projekt

velmi vysoky
vysaky 3
6 N
primarmi f—//
rnaly
0 025 05 025 1

Pravdépodobnost
wvzniku rizika

Obr. 20. Rizikovd analyza [Zdroj: vlastni zpracovdni]

Alternativni feSeni v piipad€ vzniku rizika:
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1. vypracovani dodatecCnych argumentii pro nutnost zavedeni projektu

2. vyuziti externich zdroji

3. vyhledani odborného pracovnika

4. intenzivni komunikace s vedenim firmy a priibéznd piiprava argumenti, které by

ovlivnily rozhodnut{

5. rozvolnéni terminu realizace projektu

6. rekvalifikace pracovnikl

9.7 Casovy harmonogram realizace

Nasledujici tabulka znazoriiuje ¢asovy prehled jednotlivych ¢asti realizace projektu.

Tab. 14. Casovy harmonogram realizace jednotlivych cdsti projektu [Zdroj:

vilastni zpracovdni]

Predpokladany

predchazejici
zacatek konec cinnost
A Lavedeni pozice MKT pracovnika 1.7.2007 1.8.2007
B Lavedeni outsorcingu v doprave 1.7.2007 1.8.2007
C| Zavedeni pozice ohchodniho zdstupce 1.8.2007 1.9.2007 A,
D Tavedeni QR kadh * ? ? A
E Fromo akce v misrd prodeje 1.8.2007 Meomezeno AL
F WWehova prezentace 1.8.2007 1.10.2007 A
G Daobroginna akce 1.10.2007 24 122007 ACF

* Zavedeni QR kodi souvisi s vyvojem trhu mobilnich komunikaci. Nejprve je tfeba sle-
dovat vyvoj mobilnich telefont a ve vhodnou dobu realizovat jejich zavedeni. Odhad celé

realizace vetné vytvoreni wapovych stranek je 4 mésice.
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10 HODNOCENI A ZAVERECNE DOPORUCENI

Z provedené analyzy jednoznacné vyplyvd, Ze realizace projektového portfolia pro zave-
deni marketingu ve firm¢ Somoza a.s. je velmi potiebnd. Vysledkem zrealizovani projektu

by mélo byt dosaZeni Zddouciho stavu podpofeného funkénimi projektovymi portfolii:
» zavedeni pozice marketingového pracovnika
» realizace webovych prezentaci jednotlivych znacek

zavedeni outsorcingu v distribuci

zavedeni QR kodu

podpora prodeje v mistech prodeje

YV V VYV V

realizace dobro¢inné akce na tvorbu public relations

Vzhledem k faktu, Ze projekt se bude teprve realizovat, nelze provést jeho hodnoceni.

Kompletni hodnoceni projektu bude probihat po jeho realizaci.

Existuje zde velky predpoklad, Ze dokoncenim realizace projektového portfolia manaze-
rem projektu dojde k naplnéni Zddouciho stavu a ke zvyseni konkurence schopnosti firmy.
Dulezitym prvkem ovSem je dobrd komunikace mezi projektovym manaZerem a vedenim
firmy. Pfipadné nedorozuméni a neshody by pak mély zna¢né negativni dopady na realiza-
ci projektu. Jsou tedy potfebné, z hlediska dobré komunikace, pravidelné porady s prehle-
dy realizovanych aktivit a ndvrhy pro operativni feSeni zjisténych nedostatkii pii realizaci.

Rovnéz by méla firma reagovat na pozadavky zdkazniki, jejich ohlasy na doddvané vy-

robky a sluzby a tyto pozadavky pak feSit na poradach.

Je tteba, aby firma stanovila rozpocet pro realizaci marketingovych aktivit a to minimalné
podle vyse uvedeného piehledu naklada na projektova portfolia. Tento rozpocet by se mél

samoziejmée stanovit na zdkladé konzultace firmy s projektovym manazerem.

U kazdého projektu se mohou vyskytnout jistd rizika, kterd by realizaci projektu mohla
ohrozit, prodlouzit nebo dokonce zastavit. Pro pfipadné vzniky rizik byla navrZena alterna-
tivni feSeni.

Marketing neni o vztazich vné firmy, ale také uvnitf firmy. Pro realizaci a dobré fungovéni

marketingu ve firmé je tieba se kromé zdkaznikli vénovat také zaméstnancim a dobrym
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vztahim ve firmé. Toho Ize uskute¢nit pfedevsim dodrZovanim nastavenych pravidel, zvy-
Senim motivace pracovnikil, pribéZnou revizi Cinnosti pracovniki a zajisténi efektivity

jejich Cinnosti.
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ZAVER

Firma Somoza a.s. se od vstupu na trh v roce 2005 nevénovala n¢jak zdsadné marketingo-
vym otdzkdm a tak cilem této diplomové prace bylo zjistit soucasny stav marketingu ve
firm¢, charakteristiku spotfebitelii a na zdklad¢ ziskanych poznatkd navrhnout strategii. Ta

by méla vést k vys$simu poctu odbératelll a zakazniki, vyvarovat se nedostatkim a celkové

pomoct k riistu firmy.

Vzhledem ke stanovenému cili bylo navrzeno nékolik postuptim, které by mély vést k jeho
dosazni a to predevSim pomoci marketingové komunikace a marketingového mixu. To
zejména pomuze pii budovani vztahll s potenciondlnimi odbérateli a zdkazniky, ¢imzZ se
dosdhne lepsitho zapamatovani firmy po del$i dobu. Pfi osloveni novych zdkazniki pfitom
firma bude spoléhat zejména na dobré produktovou i cenovou nabidku v zavislosti na od-
béru a také na praci obchodniho zdstupce, ktery se bude starat o budovéni a udrZzovéni dob-
rych vztahl se zdkazniky a odbérateli. Neméné dulezité bude urcité i zajiSténi distribuce

produktt, prodej pfimo v misté vyroby, webovd prezentace a tvorba public relations.

Vzhledem k tomu, Ze firma nemd marketingové vzdélaného a na marketing povéreného
pracovnika bude nutné najit takovou osobu, kterd by systematicky zajiStovala veSkerou

marketingovou ¢innost.

Marketing musi pracovat s ménici se povahou trhii, nikoliv proti ni a jeho spravné vyuZi-
vani miiZe vést k posileni pozice firmy v trznim prostiedi, kde neni dulezité zucastnit se,

ale vyhrat!
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PRILOHA PI: NAVRH PLAKATU PRO ZNACKU VINNE SKLEPY
POLESOVICE

Vina malé zemé, svétové Ryality.




PRILOHA PII: NAVRH WEBOVYCH STRANEK ZNACKY VINNE
SKLEPY POLESOVICE

VINNE SKLEPY
POLESOVICE “®*
O NAS
OBLAST
PRODUKTY

KONTAKT

ACH VINNYCH

SKLEFU POLESOVICE

HISTORIE VINA

Vite, ktera rostlina provazi
tloveka nejdéle?

Podie nélezil fosiii, = nichE jsou
nékteré staré vice ned 40 miliond
let, se domnivame, Ze z kefld
zeverni  polokoule je to prave
WINNE Feva,

wice o higtorii

Habidka vin na nagem trhu je
giroka a cenové relace velmi
odlisne.

Starsl vino automaticky nezna-

mend kvaltu.Jak se tedy v tomto
welkem wybery wyznat?

vice o podawani




PRILOHA P III: TITULNI STRANKA WEBOVE PREZENTACE
ZNACKY SLUNNY VINOHRAD

odradova

Kontakty

Slunny vinohrad je moderni kolekee odridevych jakostnich a Veikera odridova jakestni vina pechazi z vinafské oblasti
Kolekee stolnich vin, Kvalitni stolni vina jsou balena pomaoci Morava. Odridovi vina jsou plnéna do nevratmych lihvi o

Irndovoch jmodernéjiich technologii pnych v souéasné dobé v objemu 0,75 a 1 L. Ucelend kolekee Slunny vinohrad je
SUELCSONYE napojafském primyslu, jake jsou napiikiad PET lihve, sklo, zajimava kvalitou, Sirokym sertimentem, atraktivnim designem
a stolnich TetraPak, sklenéné a plastové soudky atd. a v neposledni fadé zajimavou cenou.

vin

G0omoza



Produkty

Stolni vina

Ja ni vina

odridova

Kontakty

- . Skup.ohal ks paleta
“
L

8504012741232 Stolni vino bilé PET soudek folie/2ks 160/80

8504012741980 Stolni vino bilé 3L PET soudek folie/2ks 160/80
8504012742482 Stolni vino bilé 2T PET lihev folie/Zks 288/48
o 8504012742475 Stolni vino bilé 15L PET lahev fotie/Gks 378/63
3 7 8504012741324 Stolni vino bilé 1L sklo nevramné folie/Gls 378/63

odrudovych ~ — ) )
- 8504070881031 Stolni vino bilé iL TetraPak  karton/12 ks 720/60

a stolmich

LaiE 8504012741249 Stolni vino ervens ST PET soudek fotie/2ks 160/80
8504012741997 Stolni vino Eervens 3L PET soudek folie/ ks 160/80
8504012742505 Stolni vino ervens 2L PET lahev folie/2ks 288/48
8504012742499 Stolni vino Servens 15L PET lihev fotie/Glks 378/63
8504012741331 Stolni vino Cervene I3 & sklo nevratné folie/6ks 378/63

720/60

karton/12 ks

8504070881048 Tetra Pak

Stolni vino Eervené



odridova

Kontakty

Kolekce
odrudovych
a stolnich
vin

8594012742000
8584012742017
8504012741713
8594012742055
8504012741706
8594012742003
8304012741041
8584012741065
8504012741096
8584012741119
8504012741133
8594012741652
8504012742307
8594012742314
8504012741737
8594012742277
8304012741744
8584012741751
8504012741171
8594012741225

Muller Thurgau
Muller Thurgau
Veltlinske zelené
Veltlinske zelené
Ryzlink viassky
Ryzlink vlassky
Rulandské Sedé
Rulandské fedé
Rulandské bilé
Chardonnay
Sauvignon
Tramin
Frankovka
Frankovka
Svatovaviinecke
Svatovaviinecke
Modry Portugal
Modry Portugal
Cabernet Sauvignon
Merlot

ELE

751
ELE
75T
EL
751
ELE
75T
0.75L
751
0.75L
75T
EL
751
ELE
75T
EL
751
0.75L
751

S obal ks paleta
ks sk paleta

sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné
sklo nevratné

folie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks
fiolie/Gks
folie/Gks

378/63
432772
378/63
432772
378/63
432772
378/63
432772
432/72
432772
432/72
432772
378/63
432772
378/63
432772
378/63
432772
432/72
432772



1i vina

odridova

Kontakty

odrudovych
a stolnich
vin

KONTAKTY

SOMOZA a.s.

Sidlo spoletnosti:
Ke Krci 759/26
147 00 Praha 4
Tel /Fax: 00420 257 21 47 82

Obchodni oddéleni:
Leose Janacka 180
686 01 Uherské Hradisé
Tel/Fax: 00420 572 50 36 80, 00420 572 50 36 81
Mobil: 00420 728 34 11 11
E-mail: info@somoza.cz



W

2

DOTAZNIK PRO SPOTREBITELE

2

PRILOHA P IV

W

Pa wyplnéni toboto dotazniky vas zafadime do slosovani o ldhey kvalitniho marawskeé vina.
Po slosovani budeme wyhence kontaktovat formou SWS nebo emailu kiery prosim uvedte na

Vyhrajete lahev kvalitniho moravského vina !

konci dotazniku

1)

2)

3)

4

5)

6)

Pohlavi:

MUz Zena

Vas wik:

18-25 2635 36—45 46 —135

56— 65 66 avice

Jak casto pijete vino ?

a)  pravideing kaidy den

by nekolikrat tydné

) nékolikrat Za mésic

o) jen wyiimedng

&) nepiji vino

Kde nakupujete vino ? (vice moZmych odpovédi)

a)  supermarkety a maloobchodni prodejmy

by winctéky
cl Qn_amn_ vinarstvi s wx___n__c__.
o) jiné . e

Co vas jako prwni zaugme pii Koupi vina?

a)l cena

k) etiketa

c)  lahey nebo baleni
o) zrnacka

) odrlids

) a_ﬂ_u v :mmm_c

o) jiné.. .

Co je pro Vas rozhodujici pfi koupi vina

a)l cena

b)  etiketa

o) lahey nebo baleni

o) znatka

&) doporudeni od znémych nebo odbornikd
o jiné... .

T

8)

9)

10)

1)

12)

Emai:

Davate prednost

a1 moravakym a Seskym vindm

Iy zahraniznim

o) nerozlizuji plvod

Kde nejtastéji pijete vino (mozno vice odpovedi)

#)  doma

bl restawace a hospldky

) {.w.u;x{ azpoledenske ko

) jiné...

Z jakého diivodu kupujete vino (mozno vice odpovedi)

a) jentak

I jako darek

o) jeko souddst stolovani
di jing .

Ovliviiuje Vas reklama na vino?
AR ME

Byl/a byste ochotenina si pro své oblibené vino dojet i ____.mﬁ. _____unm_m_..n_ma
pokud by nebylo jinde k dostani a bylo byto spojeno s piijemnym _u_u_m_mu&...m._..
a programem?

AN ME

Co se Vam jakko pruni wybavi, kdyZ se rekne ,,vino® ?

Taleftn:

K zafazeni do shhsovini nmsi oprvnéty 0fastailk ﬂ.___ﬂ__ﬂ.w a1mést poFadorané nformace ﬂuﬁmwhz.ﬂ.:
dotamnilm. Zafamenim do slosovand soahlasite s tim, & Vade kot alkdni 0daje, které jste wedli, ponsie
spolefrnost Samoza as. (nebo pji mstapel) k provedeni slosovani a k mofrénm zasilind

market mzowich mibamasd a rovmel .



PRILOHA PV : DOTAZNIK PRO RIZENY ROZHOVOR VE FIRME

a) Firma obecné
1.1 Jaké jsou Vase firemni cile?
1.2 Jaké jsou vaSe dlouhodobé obchodni / marketingové cile?
1.3 Jaké byly Vase obchodni / marketingové cile v roce 20067
1.4 Jakych obchodnich / marketingovych cilti chcete dosdhnout v roce 20077

1.5 Jakym zpilisobem je resp. bude tvofen marketingovy rozpocet? ( pevnd ¢ast-

ka, procento z obratu...atd)
b) Produkt

2.1 Kolik produktii ( produktovych tfad ) zdkaznikiim nabizite, soucasné i bu-

douci zdméry?

2.2 Jaké ptinosy poskytuji zakazniktim Vase produkty a sluzby?

2.3 Ktery produkt ( produkty) jsou nebo by mély byt pro Vas nejdilezitejsi —
nejvyznamnéji se podili na obratu a zisku?

2.5 Planujete ptidat do nabidky novy produkt?

2.6 Urceni pozice produktu vzhledem ke konkurenénim znackdm (jakost, cena,

image...atd.)
2.7V ¢em predci Vase produkty konkurenci?
¢) Cena
3.1 Garantuje Vami stanovend cena pfiméfeny zisk?
3.2 Odpovidé cena ndkupnim zvyklostem segmentu se kterym pracujete?
3.3 Je vaSe cena konkuren¢ni?

3.4 Respektuje cena Vasi doposud zvolenou strategii?



d) Propagace

4.1 Jaké zplsoby propagace jste realizovali nebo se chystite realizovat

z hlediska reklamy?

4.2 Jaké zplsoby propagace jste realizovali nebo se chystite realizovat

z hlediska podpory prodeje?

4.3 Jaké zpusoby propagace jste realizovali nebo se chystite realizovat

z hlediska osobniho prodeje?

4.4 Jaké zpusoby propagace jste realizovali nebo se chystite realizovat

z hlediska public relations?

4.5 Jaké ndklady si vyzadaly jednotlivé vySe uvedené aktivity a jaky mély pro

Vis piinos?

4.6 Podporuji Vase propagacni aktivity plnéni VasSich marketingovych cili

( trzby, obrat, zisk, podil na trhu )
4.7 Jsou aktivity dobfe zacileny?
4.8 Zvolili jste vhodné komunikacni prostredky, ndstroje a média?

4.9 Existuji alternativni aktivity, které zajisti stejn¢ dobie nebo Iépe splnéni Va-

Sich cila? Kolik by vés staly?
e) Distribuce
5.1 Jakym zptisobem motivujete distributory, aby prodédvali vase vyrobky?
5.2 Vyuzivéa firma obchodnich zastupcti?
5.3 Jsou né&jaké prostiedky pro praci obchodnich zastupcti?
f) Zakaznici
6.1 Které zadkaznické segmenty jsou pro Vas nejvyznamné;jsi?

6.2 Jakou hlavni konkuren¢ni vyhodu jednotlivym zdkaznikim nabidnete?

voev s

V ¢em jste pro zdkazniky zajimavéj$i nez konkurenti?
6.3 Jaka je v jednotlivych segmentech konkurence?

6.4 Jak se odliSujete od konkurence?



6.5 Odpovida Vase marketingové ptisobeni na zdkazniky firemnim ciltim?
6.6 Mate dostate¢né zdroje na realizaci MKT aktivit?.
g) Dalsi dotazy na MKT mix, strategii... atd.
7.1 Ma kazd4 aktivita uréen marketingovy cil?
7.2 Jsou cile postaveny tak, aby bylo mozZno je po realizaci aktivity vyhodnotit,
zm¢éfit?
7.3 Jak ptispivé kazda aktivita ke splnéni Vasich marketingovych cili?
7.4 Na kterou zakaznickou skupinu je aktivita zacilena?
7.5 Jsou vSechny aktivity efektivni?
7.6 Casovy plan realizovanych aktivit?
7.7 Odezvy na rizné formy propagace. Uspéchy a nedspéchy?
7.8 Realizované prizkumy a jejich vysledky?
7.9 Stanovili jste marketingovy plan na rok 20077
h) Konkurence
8.1 Hlavni konkurenti?
8.2 Trzni podil?
8.3 Silné a slabé stranky konkurence?
8.4 Image a reputace firmy mezi zdkazniky a vefejnosti?

8.5 Potencialni narust konkurence?



