





ABSTRAKT

Abstrakt

Tématem mé prace je provedeni marketingovéliakpmu vlivu importu vin po vstupu
CR do Evropské unie na chovani zakaznika ve vztamoravskym viam a firms Znovin

Znojmo, a. s.

V teoreticke ¢asti zpracovavam problematiku marketingovéhazkumu, kterd souvisi
s praci, dale specifikuji marketing viisévi. Teoretickowast doplnim o aktualni Gdaje

tykajici se obchodu s vinem.

V praktické ¢asti @iblizim spol€nost Znovin Znojmo, a. s., jeji historii a gasnost.
Provedu marketingovy pekum mezi spdtbiteli vina tykajici se jejich preferenci,

prizkum vyhodnotim a vyslovim dopamni pro spolénost Znovin.

Abstract

The bachelor thesis discusses realization of Marksearch of the influence of wine
import after entering the European Union on theabar of customers in the Czech

Republic in relation to Moravian wine and to thengany Znovin Znojmo, Inc.

In theoretical part of my Bachelor’s work | dealtwisuues of the marketing research
which is also a theme of my work. Furthermore Ispecify marketing of wine industry. |

used up-to-date information concerning the winddra

In the practical part | describe the company Zndmwjmo, Inc. Its history and present.
Il make a marketing research among the wine cmess, focusing on their preferences.

Collected informations will be analyzed and I'ly tto express my recommendations.
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UvoD

Jestlize chce firma na trhu @Spe prosperovat, musi mit k dispozici neustale akfualn
informace o trhu. Znamena to mit naeteli predevsSim zrény v pozadavcich zakazriik
sledovat vyvoj konkurence, cenovou politiku, hledavé zgisoby distribuce, nové prvky

propagaéni cinnosti a dalSi prvky, které jsou nensétilezité.

Vinaistvi je jednou z oblasti zewflstvi, kter4 v uplynulych letech proSla mnohymi
zmenami. Hlavnim dvodem &chto znen byl vstup Ceské republiky do Evropské unie,
neba’ snahou bylo co nejvice sjednotit Azpusobit podminky v nasi zemi s podminkami
v ostatnich¢lenskych zemich. Zfsnéni podminek v tomto oboru o dopad nejen na
samotné vyrobce a distributory vin, ale také naazaky a spdebitele, ktéi se mohou
teéSit z rostouci kvality vin. Zakon o vinohradnictd vindastvi zphlediuje také

kvalifikaci vina, coz zakaznikn usnaduje vyber.

Se vstupem do Evropské unie se vSakialemtrh s vinem, coz fize rekterym vyrobém
zpasobit nemalé problémy. Trh se stava vice nasycenghy pro zahranini vyrobce vin
se naskytla obrovskaripezitost vstupu nacesky trh, ktery je pro & perspektivni.
Perspektivita naseho trhu je dana nejen &rddionzumaci vina, ale také nerovrisnym
pokrytim domaciho trhu tuzemskymi vyrobci. Se znigecel a sjednocenim podminek
pro vSechnyleny se na&eském trhu z&la objevovat ve &tSi mie levna zahratini vina,
ktera mohou byt zajimavou alternativou pr@éitmu skupinu zakaznik Sowasny trh je
tedy charakteristicky tvrdou konkurenci, setitelé i obchodniateli tlaku velkého pé&tu
vyrobai, u kterych vyhledavaji co nejlepSi p&mkvality a ceny. Firmy si musi

zakaznici chyji, jaké maji pani a poZzadavky a take to, jak jsou vnimany jgpchledem.

Cilem mé bakal&ké prace je provést marketingovyizkum vlivu importu vin po vstupu
do Evropské unie na chovani zakaznika. Ma pracedy analyzovat nazory a preference
konzumeni vina na dovaZena levna vina a jejich dopad nartsiz@ trh a vyrobce a také
ukazat, zda se spebitelské preference zmily nebo Zstaly timto dovozem neovli¢ny.
Poznatky a vysledky pekumu bych chd pouzit na vysloveni dopotani pro firmu
Znovin Znojmo, a. s. se sidlem v Satoktera by tyto z&try mohla pouzit k upewmi své

trZzni pozice.
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1  MARKETING A MARKETINGOVY PR UZKUM

1.1 Pojem marketing

Znalost trhu a jeho zakonitosti nezéuje Zadnému podniku U&fnost jeho podnikani.
vyrobit, ale dilezitjSi je unet svi vyrobek prodat. Velmi usgnou formou podnik
k zajiS€ni asgchu na trhu je marketing. Slovo ,marketing” pochédi slova ,market”
neboli trh. Z toho jashvyplyva, Ze marketing je spojen s trhem. Jehoallotaje v dnesni
doke ve wtSin¢ podnika klicovou roli. Dobrd marketingova strategie je totileditym
nastrojem konkurenceschopnosti podniku. Marketiagrizuje celodadu ditich aktivit a

postupi. Morrison marketing definuje takto:

.Marketing je plynuly proces, probihajici v &ith krocich, prosednictvim ghoz
management planuje, zkouma, napé, kontroluje a vyhodnocujé€innosti navrzené
k zajistni jak zakaznikovych ptab a skrytych fani, tak i cii své vlastni organizace.
K dosaZeni nejtSi (innosti vyZaduje marketing Usili kazdého jednotivcjeho Ginnost

se dale mize zvysitci snizitcinnosti dalSich komplementarnich organizaci [5]."

1.2 Marketingovy prizkum jako nastroj marketingu

1.2.1 Marketingovy prizkum

Marketingovy pfizkum mé vysadni Glohu mezi metodami marketingu. nédilnou
souwasti marketingového informiaiho systému, ktery jeiedpokladem usgnéhotizeni
marketingovycktinnosti firmy. Marketingovy pizkum je definovan stefnjako marketing

samotny gkolika zpisoby. Mezi nejznajSi pati:

Marketingovy prizkum je definovan jako systematické ¢awani, shromafovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicusatého problému, fed kterym firma
stoji [4].

Marketingovy ptizkum spdéiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci
informaci, které umaiuji porozungt trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat
identifikovat problémy s podnikanim na tomto trhidantifikovat gilezitosti, které se na
ném pro podnikani vyskytuji, nebo mohou vyskytnout;niulovat smiry marketingové

¢innosti a hodnotit jeji vysledky [6].
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Primarnim cilem je tedy poznavani zakaangnaha odhalit jejichiani, poteby, motivaci
a spokojenost. Marketingovy jmkum lze klasifikovat podletznych hledisek, ndp na
prazkum primarni a sekundarni na ptizkum zakladni¢i aplikovanynebo podle zvolené
metody ptizkumu na pizkum deskriptivni, diagnostickya prognosticky. Primarni
praizkum v terénu séleni nakvantitativnia kvalitativni. Kvantitativni ptizkumy zkoumaji
rozsahlé soubory respondéntkdezto cilem kvalitativnich pzkumi je zjistit hlubsi

priciny a souvislosti na Uzkém vzorku respondg2it

1.2.2 Proces marketingového pirzkumu

Aby byl prizkum efektivni, musi zahrnovatkolik po sok jdoucich krok.Vyznamnou
tlohu hraje piprava marketingového jmkumu. Pokud ji ¥nujeme dostat@mou péi,
projevi se to pozitivélv samotném pgizkumu. Kazdy pizkum je jedinény, obecg v3ak

jeho proces rizeme shrnout do nasledujicich kitak
1. definovani pizkumného problému a cile

2. specifikace poebnych informaci

3. identifikace zdrdj informaci

4. stanoveni metod &tu informaci

5. vypracovani projektu prkumu

6. shromazehi informaci

7. zpracovani a analyza informaci

8. interpretace vysledikprizkumu [6].

1.2.3 Metody marketingoveho pizkumu

Vybér metod sbru informaci marketingového jmkumu zavisi na celéade fakton,
v prvéiadt na &elu a cili ptizkumu, jestli jde o Werpavajici informace, nebo chce spiSe
odhalit hlubSi souvislosti, zavisi na podstat charakteru zkoumanych skértesti, na

dostupnosti informaci, na zdrojich atd.
Obecre Ize vymezit nasledujici metodyé&h informaci:
» metody pozorovani

» metody Setni (dotazovani)
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» metody experimentalni
» metody kvalitativni

Kazda z uvedenych metod ma svoje vyhody i nevyleoggpuZziva se viznych situacich a
pro rmizné typy péizkumu. Vzhledem ktomu, Ze jsem ve své praci potethniku

dotazovani (osobni dotazovani), zdim se pedevsim na ni [6].

1.3 Dotazovani

1.3.1 Techniky dotazovani

Seteni dotazovanim se uskuieje v podstat tiemi hlavnimi typy technik:
» pisemnym dotazovanim, tj. pomoci dotazniku zadflamp®Sstou
e 0sobnim (Gstnim) dotazovanim, tj. rozhovorem tdeateespondeiit
» telefonickym dotazovanim

Pripadré kombinaci vySe uvedenych [6].

a) Pisemné dotazovani
Vyhody:
e mozny soubor o Sirokém Uzemnim rozlozeni
* dostateléasu, divérnéjSi otazky
* relativre leve
Nevyhody:
* nizk& a zpozZgha navratnost
» vyZaduje seznam adres (anonymni neni validni)
» otazky jednoduché, snadno zodpdielné
b) Osobni dotazovani:
Vyhody:

» rychlé, moznost klast sloZjEi otazky
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* mére otazek podleimdchozich odpadi

* sledovani reakci
Nevyhody:

» tazatel nize ovlivnit odpo¥di respondenta

e 0sobni zabrany poskytovat informace

* relativrg ndkladné

* naroky na tazatele

c) Telefonické dotazovani:

Vyhody:

» kontaktovani rozptyleného vitu

* rychlé, dobr& dostupnost jednotlivc
Nevyhody:

* pouze pro majitele telefonni linky

* neosobni, relativhdrahé [6]

1.3.2 Dotaznik

Pfi aplikace vSech technik $ehi se pouZzivad dotaznik. Dotaznik je fornhulérceny
k pokud mozno fesnému a uplnému zaznamenavanitayianych informaci. Dobry

dotaznik je mnohem vice neZ jenom soubor otazdigtnesnernuje proces dotazovani.
Diive, nez zéne byt dotaznik formovan, je nezbytné:

1. znat del a cile phizkumu

2. vypracovat seznam informaci, které musi byt&)is

3. mit koncept planu analyzy

ProtoZze je v mé bakakké praci pouzito osobni dotazovani, 26m se na dotaznik pro

osobni dotazovani.

U Seteni provadného tazatelem jefpptipraw dotaznikuiteba anticipovat nejen geby

responderit, ale i tazatél. Obsah dotazniku je &¢&n olEma stranam. Instrukce pro
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tazatele by rfly byt vytiS€ny kontrasts, aby je tazatel omylem nigggetl respondentovi.

PouZivaji-li se v dotazniku Skaly nebo polyfonickéazky, je vhodné, aby byly

respondentovi ukazovany na kartach [6].

Druhy otazek v dotazniku

» otewené otdzky — nenabizeji Za&dnou variantu odgdi; dotazovany vola

odpovida, obtizgi se zpracovavaji

* uzawrené otazky —nabizeji varianty odpadi, dotazovany witou z nich vybere,
nara:na je ghiprava odpovdi, mely by pokryt celou Skalu moznosti, vzdy bylan
byt nabidnuta alternativa ,nevim“, oo jiného“ apod. Tento typ otadzek se da
roz&lit dale nap. na dichotomické otazky, trichotomické otazky, ypoimické
otazky, Skaly.

* primy dotaz —otazka se tykd podstatgai, nema skryty vyznam, je typicka pro

kvantitativni pfizkum

* nepiimy dotaz —pté se jakoby na&eso jiného, svou formulaci zastira vlastni smysl
dotazu, pouziva se \ipads, kde by pimy dotaz mohl narazit na bariéry prestize
atd.[1]

Vyhody dotaznika:

>

>

>

vSeobecné uplaéni

narozdil od jinych metod vyZaduje relatdvmalo ¢asu na provedeni a maly ded

spolupracovnik

vzhledem ke standardizaci otazek je moznézlkum rekolikrat opakovat, coz
umoziuje vysledky porovnavat, kontrolovat a po del€amsovéem odstupu zaznamenat

zmeny a vyvojoveé trendy

respondent ma moznost rozmyslet si své odgov

Nevyhody dotazniki:

>

>
>
>

nizka navratnost dotazriik
nestejné ochota zastnit se pizkumu
raizné pochopeni a nasledné vyfin

béhem piizkumu nelze dotaznik it a tedy nelze prugreagovat[1],[6]
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2  MARKETING VIN

2.1  Vyvojova stadia marketingu

Z historického hlediska se rozliSuji nasledujtyii vyvojova stadia marketingu.
Produkéni stadium (do r. 1920)

Vyrobci byli orientovani na vyrobu — poptavka zpdia vzdy gevySovala nabidku. V této
ére doSlo k pechodu od manufakturni k masoveé tovarni vgrob souvislosti s tim musel
vyrobce nabizet své produkty daleko SirSimutpozakaznikk a doSlo k rozgeni

zprostedkovatel, velkoobchodnii.
Prodejni stadium (cca 1920-1950)

Postupk doslo k pevaze nabidky nad poptavkou, coZlonza disledek, Ze prodej 2al
spotebitelr a ukolem prodejc bylo preswdcit zakazniky, aby si vyrobené zbozi koupili.
S tim souvisel rozvoj technik masového prodejepagace, feswdéovani a agresivni

reklamy.
Marketingové stadium (cca 1950-1970)

Vyrobci si udomili, Ze je pro B nezbytné znat poZadavky zakaznikeagovat nada
ziskat tak vyhodufjed konkurenci. Rozvinuly se metody objektivnihtziumu trhu, aby
se zjistily potencialni poZzadavky spebiteli. Vyroba pak dodavala to, co zakazniciétiht

a ne to, co bylo vyhodné pro podnik z hlediska fajpnibo programu.
Stadium totalniho marketingu (po 1970)

Marketing se stal &dou, ktera komplexh vyuziva poznatk ekonomie, sociologie,
psychologie, opermi analyzy a daldich obior Usmdny podnik je zaloZzen na
marketingove filozofii, kterdika, ze veSkeréinnost podniku musi byt motivovana snahou

maximalré uspokojit poteby zakaznika.

Vinohradnictvi a vingstvi, steji jako zenddélstvi viilbec, je historicky zvyklé starat se
piedevS§im o produkci. Proto se&zko pizpusobuje marketingu. V zetdélstvi je
obvyklym trendem zvySovat produkci a snizovat ndklaa jednotku produkce. Ve &
je ale obrovsky fetlak vina! Jeitba se oprostit od hospddiéého mySleni a souetlit se

na marketing, preciznost ve vygina kvalitu a pedevsim na zakaznika.
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Uloha pracovnil marketingu ve vingkych firmach je $tSinou chapana velmi omezea
mnohdy se zuZuje pouze na né&vyt zakaznik a provadni ochutnavek a prezentaci.
Proto se také odteni styku se zakazniky v naSich Jisigych firmach stale nazyva
,0dbyt* misto ,marketing“, nebo jeStlépe ,sluzby zakaznikm“. Hlavnimi uUkoly

marketingoveho Useku byéto byt:

Hledani a vyhodnocovani novych trznidtilgritosti.

Mapovani spdtbitelskych nazdr, preferenci, poZzadaik

Sledovéani konkurence, co s€dycen a sluzeb.

Zajistovani wasného a spravnéhoiigovani objednavek zakazriik
Poskytovani dodataych sluzeb zakaznikn, jakou jsou Skoleni a poradenstvi.

Shroma#@’ovani podstia zakaznik na zlepSeni vyrolika sluzeb.

YV VvV VYV V¥V VY V V

Provadni promyslené propagace a podpory prodeje [7].

2.2 Marketingovy mix pro vinarstvi

Jde o vSechny faktory, které mohogjakym zpisobem ovlivnit poptavku po &itém
vyrobku a které rozhoduji o jeho komdefm Gsgchu. Casem byly tyto faktory rozdeny
do ¢ty skupin. PouzZiva se proé¢nsymbol ,4P“(Product, Price, Place, Promotion).
Uprosted vSeho je zakaznik, ktery je négkit¢jSi osobou. Neni zavisly na firmach, ale
firmy jsou zavislé na#&m. Je smyslem obchodu. Neni Zadigo — je toclovék z masa a

kosti.Clovék s granimi a starostmi. Ukolem je spinit jehi@pi [7].

2.2.1 Vyrobek (Product)

Vyrobek je kombinaci zboZi a sluzeb, kterou podrakizi na cilovém trhu. U vina to neni
jen vlastni kvalita v lahvi, ale také kvalita balemejména etiketa. iezitou roli hraje

znaka a sluzby. Dlezité je také mit dale a smysluplé vytvoren cely sortiment podniku.

2.2.2 Cena (Price)

Zakaznik nevnima jen vlastni cenu, ale i dalSibatyi ceny — slevy, rabaty, skonta,
platebni podminky, dodaci podminky, zaruku atd.oWge ma firozere zajem na co

nejvyssi ced Nemize ale zvySovat cenu, pokud nepodava lepSi vykamylasti produktu
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a servisu. Kazdy rok je novydoik vina — niZze argumentovat lepSim ¢gasim, zlepSenim

technologie atd. S@asré musi zlepSovat balik sluzeb.

2.2.3 Misto, prodej, logistika (Place)

Pati sem prodejni mista, jejich vybaveni,igpby @Fepravy vina, distribtni kandly,

dodaci smlouvy a smlouvy o agtin zbozi. Odbytové kanaly vina se v z&sadi na:
privatni zédkazniky
gastronomii

vinotéky

>

>

>

» supermarkety
» velkoobchody
>

export.

Pro kazdy distribéni kanal je nutno mit zvlastni cenovou politikuEisob komunikace,
po. i sortimentni politiku. Satasnou tendenci v oblasti logistiky je poZzadavek
odkerateli na co nejkratSi dodacidty, aby mohli drzet co nejmenSi operativni skladové
zasoby. Spolehlivé acasné dodani zbozi je samemnosti. Vyho¥ni tomuto pozadavku
maze byt rozhodujici vyhodoui@d konkurenci. Stanovit sprdvnou strategii v oblast
distribuce neni jednoduché. Vinapravidla nemze sam obsluhovat vSechny potencialni
zékazniky a musi vyuZzivat sluzeb obchodniMiZe se pokusit sdm dodavat do prodejen,
vinoték, restauraci, vyuzivat sluzeb velkoobdhamit vlastni regionalni zastupce, pop
kombinovat uvedené #poby. Dle zkuSenosti odborriikje zakladem fungovani
distribwtniho systému spragnzvolena cenova a slevova politika, aby vSechnyksio

distribienihofetézce byly dostatené motivovany.

2.2.4 Propagace, marketingova komunikace (Promotign

Propagace ma za ukol informovat zakazniky o uzZiinytastnostech a tpdnostech
vyrobku a peswdcit jej, aby si vyrobek koupili. Propagace pouzivané prostedky:
reklamu, vystavy a veletrhy, podporu prodeje (oohuky, slevové akce, vzorky atd.),
osobni prodej, My marketing, ,events udalosti (vinobrani a podélakce pro vejnost

nebo hosty). Propagace je powast SirSiho pojmu, kterym je komunikace.
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2.2.5 Role spoléného designu

Pro dobrou vizualni komunikaci je geba vyvinout pravidla vzhledu jako je Zka, typ
pisma, barva, motiv. Toto se pouzivé imterni a externi komunikaci, na formiikéh,
dopisnich papirech, baleni, kartonech.

Jmeéno —je nejdilezite¢jSi vizitka firmy. Vina si své jméno vybrat neiae (mize si jej jen
zkazit). U obchodnich spaleosti mize byt dobra volba jména jednim z faktarsgchu.

Jméno by rlo byt originalni, aby jej neSlo zamit a spoléné¢ s grafikou je to jeden

Mriiviw s

Logo —by melo byt originalni a vychazet z filozofie firmy. lewini vinarska firma, nebo
instituce, by mila mit v logu vice, nez jen stylizovany hrozen. &ket je komunikace
doporiovana v nasledujicim padi (odshora dé): jméno— logo — sdleni. KdyZ chce
podnikatel zmanit vizi a identitu firmy, tak zrna loga niZze byt jednim z viditelnych
projevi. Znmgna je vSak velkym zdsahem do identity firmy &lanby byt provadn jen

vyjime¢n¢ a po zralé Gvaze!

Pripominkou ke klasické definici marketingového mipeuto, Ze jde o pohled z hlediska
prodejce, nikoliv zakaznika. Protockteri autdi doporwuji pred definovanim ,4P*

nejdive ukit mix ,4C" — pohled z hlediska zakaznika. Rato rgj:
» Customer value = hodnota pro zakaznika namistdokyro

» Customer costs = zdkaznické naklady namisto ceny.

» Convenience = pohodli namisto mista.

» Communication = komunikace namisto propagace [7].

2.3 Politika sortimentu

2.3.1 Sortiment

SlouZi k optimalnimu formovani nabidky vyrdbk sluZzeb. Pro virfakou firmu nejsou
sortimentem jen lahve vina, ale vSe, ctzeposkytnout ve fortndopkku a sluzeb. R

formulovani politiky sortimentu ja¢ba brat #etel na nasledujici otazky:
» jaky sortiment

» kolik vyrobki
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» jak dlouho se maji vyrobky nabizet.

Sirka sortimentu udava, kolik vyroblexistuje, u vingstvi je to nap paset odfid, kterymi

se podnik zabyva.

Hloubka sortimentu udéava, kolik existuje variantrolykii (stejné odidy). Cim je
sortiment hlubsi, tim vy3si je stupeliferenciace.Cim $irsi je sortiment, tim je mensi
specializace a tim menSi gl na jedinény, unikétni vyrobek. Ve spra¥rvytvoreném

sortimentu rozeznavame:

Jadro —to, co &la vina obzvla¥ dolre, véem je vyborny a jedinmy a ma konkurefmi
vyhodu. V¢eskych podminkach to mohou byt bila vina z vyboinngoloh a odid, které
se do &chto poloh velmi doke hodi. Do jadra se mohou diat klidné jen 1-2 odidy.
Vina z gchto poloh dosahuji kazdanw vynikajici kvality a viné je znam pedevSim diky

t&mto vinim.

Okrajovy sortiment — nachazi se kolem jadra. Firma jej vyrabi takénmvelobre, ale
v tomto sortimentu je zagnitelna. Jsou to vinagt8iny odid typickych pro dany region,
ale z poloh, které nejsou tak unikatni, popina z kupovanych hro#n Je nutno mit
nabidku v této oblasti cen®dwa kvalitativie srovnatelnou s konkurenci. Kdyz zakaznik

piijede kwili ,jadru®, pro¢ by si nekoupil zarovei dalSi vina z této sortimentni oblasti?

Dopliikovy sortiment —je to zboZi stejného druhu, jako je vyrobni 2&ni podniku, ale
doplikovy sortiment mize vingd nakupovat — jsou to napsekty, perliva vina, likéry,
zajimava vina z dovozu u t@sti sortimentu, kterou vinadostaténé nepokryva svymi
vyrobky.

Dopliiky — tricka, ¢epice, vyvrtky atd. — ty ma vihar nabidce, aby z&kazniky co nejlépe

uspokojil [8].

2.3.2 Vyrobkova pyramida ve vind@stvi

Sortiment musi bytiighledr uspdadan do tzv. vyrobkové pyramidy:
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Vysoka cena, nizky objem prod

Horni
segment

Stredni segment

Nizka cene vysoky objem prode
/ Spodni segment \

Obr. 1.Vyrobkova pyramida ve vifsvi. [8]

Spodni segment sortimentu

s s

dostaténé kryti naklad. V tomto segmentu jsou napitrové lahve se zakladnimi Gdaji o
ving; dvoulitrové lahve, pap sudoveé vino. Zde tdeme udlat Gplre nejspodsjSi cast,
kde prodavame vino s nizkou ziskovou marzi. Dl&s€hatzela v Bmecku nelze jit pod
2,5 Euro za litrovou lahev. Mnoho podiikle dlouhodob prodava vino pod tuto hranici.
Nevynakladaji prosedky na reklamu s argumentem, Ze nejgSinvino je nejlepsi
to ale chyba —iptak nizké ce& nizkého segmentu si zakaznici mysli, Ze mohaiit tali
také ceny sedniho a vysSiho segmentu. Krotoho potom tyto podniky prodavaji ve
sortimentniho segmentu jieba myslet na to, aby mé vyrobky byly lepSi a za$i nez

u konkurence.
Stiedni segment sortimentu

U vinaiské firmy jsou v tomto segmentu lahve 0,75 | vécehruba 3-6 Euro (v naSich
podminkach 60-150 &. Jedna se o vina jakostni, s uvedenim polohkivdaptkova vina

z vlastnich poloh i kupovanych hraznSt#edni segment se musi vyr&zadliSovat od
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spodniho segmentu — jak vizu&lahvi a adjustaci), tak senzoricky (kvalitou Virea

cenou.
Horni segment sortimentu

Privlastkova vina z poloh, které vihalastni a které jsou velmi dobré (zde se ujpipt
JLerroir’) a také vina sé&akou zvlastnosti, napv technologii. Cenova hladina je vyssi.
Cena nemusi nuwreatinat vySe, nez je nejvysSi cena u nizsiho sortimddochazi k tzv.

piekryvani cen.
Segment premium, superpremium, ikony

Vina v této kategorii jsou nositeli podnikové fildie. V této kategorii jsou selekce —
vybéry. Vybérem se zde nemysli jen kategorie vina, ale gvymlohy, pracovni techniky
pii péstovani a zpracovani. V tomto segmentu jsétdimou vyjime&na sucha, océna na
prestizni sou¥i, vina barikova, vylry, sladké vybry atd. Tato vina byvaji také
mnoZstevl omezenagimz se stupuje jejich exkluzivita. Cenové ro#p této kategorie je
cca 7-15 Euro (u nas 200cka vysSe). Ve vysSi cénje zapgitan také vySSi servis, nap
specialni pistup @i prodeji, darkova kralbka v cer’ vina. Tento nejvySSi segment je
velmi dilezity pro celkovy ,image“ podniku a obetnpomaha v prodeji nizSim

segmenim [8].

2.4 Identifikace cilovych skupin, segmentace trhu

Kazdy zékaznicky trh Ize rozlit do relativie homogennich skupin zakazjkkteri maji
podobné pdkby. Tento proces se nazyva segmentace trhu nemtifikace cilovych
skupin. Kazdy segment trhuieba oslovit ufitym marketingovym mixem.
V marketingovém pizkumu se segmentyleni bul’ podle charakteristik zakaznikia
(geografické, demografické a psychografické rysgoeialni tida, Zivotni styl a cile,
piijem, osobnost), nebo podteakci zakazniki na ugity vyrobek, jako vidné uZitky,

piilezitosti uziti, zndku a \&rnost, obecny postoj k vintetnost konzumace vina atd. [9].
Schatzel pouZziva u procesu lokalizace cilovych skupvina d¥ hlavni kritéria:
» kritérium tradice—~ moderna

» kritérium levné (,obgejné”) vino«— drahé (,kultovni“) vino
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Pra¢ se ma vina zamyslet nad roztenim zakaznik do skupin a zkoumat spadleé
potreby a chovani jednotlivych skupin? JednoduSe prbéo,zpravidla neiize dolie
obsluhovat cely trh — vSechny cilové skupiny. Kdgzansii pouze na ty skupiny, které je
schopen obsluhovat nejlépe, tak je schopen zdeitvyug silné stranky a stat se nejlepSim
v daném segmentu. ToripasSi \¥tSi spokojenost zakazrika moZznost realizovat své

vyrobky za vysSi cenu.

Na druhé strah neni dobré sousdit se jen na jeden jediny segment, protoZze pak je
vyrobce vice vystaven hrozbami gméné chovani a podminek tohoto segmentu aan
mody, hospod&ké situace atd.). Vedle trédé definovanych trznich segmdénexistu;ji
jese tzv. ,trzni niky" — malé skupiny zakaznilse specifickymi pgebami. Pokud vyrobce
tyto poteby pochopi a umi je dokonale uspokojit, tak Se&emstat Sgkou v ugitém
segmentu trhu. Existuje ndklad jisty paet firem, které davaji vino jako darky svym
obchodnim partném. Pokud vin& dokaze pruz& nabidnout dobra vina za&imérenou
cenu a navic je schopen vytisknout malé sérigt\dardarkovych kraldek s logy, tak ize

mit na tomto trhu slusny profit [9]. Na Obr. 2ysonazorsiny mozné cilové skupiny.

horni segment
A

dobrodruh

moderna

3]
B ey pro zabavu

pro po&seni

1
1
1
v
spodni segment

Obr. 2. Identifikace cilovych skupin konzungariha. [9]

2.5 10 sclidki k uspéchu vinarskeé firmy

Pokud chce byt firma na trhu t§ma, ndla by dodrZzovat a postuprdopkiovat zakladni
pravidla, ktera plati na trhu. Ne&tapouze vyrabt kvalitni vina. Kvalitni vino je

standardem. Pro spokojenost zakaznikailezity Sptkovy servis.
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8.

9.

Je teba mit uskutmitelnou vizi.

Radost z inovace — ot@nost ¥i¢i novému a neznamému.

Spokojenost zakaznile standard — je nutno poskytovat nadstandardabsyl
Nevazat se sléma tradini usgsSné koncepty.

Stale ¥dét vSe o konkurenci it se od nejlepSich.

Denr maly krok ke zlepSeni kvality — konec jecatek nového kroku.

Nadchsite spolupracovniky a spolumyslitele ve vlastnimrpkual pro koncept kvality.
Vazba zakaznika na podnik — je nutno neustalgoneat na fani zakaznik.

Propagovat agtht reklamu konceptu zaruky jakosti.

10. kit se divat 6ima zakaznika a vycitit neigena gani [10].
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3 VINARSTVI PO VSTUPU CESKE REPUBLIKY DO EVROPSKE
UNIE

3.1 Fripravy a zmény spojené se vstupem do EU

V minulém roce prokhlaiada vyznamnych zén. Tou nejpodstatijSi byl vstup nasi zetn
do Evropské unie, ktery poznamenal nasi veSkeémmost, nejenom viratvi. Vyraznych
zmen tim doznalo i naSe zakonodarstvi. Vznikd@a novych zéakan které se dotykaji i
vinara. Pro ¥tSinu vinau byly tyto zmény nahlé a ne vzdy pinocekavané. R pripraw

vinaistvi na vstupCR do EU byla zvolena taktika dvoufazovych &m Po zrudeni
socialismu trvalo tést Sest let, nez byl v roce 1995 zavederapek vinaskym zakonem.
Ale v doks jeho gripravy CR jest jasre nedeklarovala oficialni zajem denstvi v EU, a
tak byl vytvden podle naSich tradic vychazejicich z prvni rejybla zkuSenosti
z Rakouska a &mecka. Po §i letech, v roce 2000, prébla novelizace tohoto vitiského

zakona v ramci prvni fazeipravy na vstup do EU.

Druhd faze fipravy na vstup, formou nového vis&eho zédkona, bylaipodné planovana
na rok 2003, aby byl jeden rok na ,datad. VSe se ale protahlo a novy zakon nabyl
acinnosti az 28. kétna 2004, tedy téd cely nesic po naSem vstupu do EU. Spio
nebylo v prvnich tydnech po vstupu ani pravo kabdébtana mit moznost se seznamit
s platnymi pravnimi fedpisy ve svém jazyce. Nikde totiz nebyly publikey&oficialni
pieklady vSech fedpisi ES sektoru vina a pracovrieflady nejsou prawnzavazné, tudiz

se na i nelze odvolavat [11].

3.2 Import vina po vstupu do EU

Po vstupuCR do EU 1. kétna 2004 se z#mil i obchod s vinem. V ramci EU se nevybira
clo a pro teti zeng, které chiji s touto komoditou obchodovat na naSem trhu mebhi
sazebnik Evropské unie. Objem dovozu za prviifog se mirg zvysil, u &tSiny
dovazeného vina nedosSlo k vyraznym cenovynmeEr@m pro konéného spdebitele.
Zactala se vSak dovazet i vyrazdevrgjSi vina. Riblizné 90 % dovozu pochazi ze

¢lenskych zemi EU, jedna se tedy spiSéevpz vina v ramci EU [11].
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Z celkového mnozstvi 680 tis. hl dovezeného viwéltyvino sudové asi 3/4 objemu, vino
lahvové jako konény produkt jen 1/4 objemu. #nérna dovozni cena sudového vina
¢inila 13 K&/l a u lahvového 35 l. U vina sudového, jak vyplyva i z jehodpmérné
ceny, se jednaloipvazr o stolni vino, které se @R produkuje miniméal& Celkem bylo
béhem prvniho pl roku dovezeno vino v hodrotl,4 miliardy K. Z hlediska ze#
pavodu pochazely vice nez 2/3 dovezeného vina ze zeBpagiska, Rakouska, Itélie
(Tab. 1.,0br. 3, Obr. 4)

Tab. 1.Dovoz vina d6R za kvten acerven 2004.[12]

Dovoz v tis| Dovoz v |Pramérna cena v| Podil na dovozu
hi mil. K¢ Kél/l vina v %
Rakousko 66,7 82 12,30 29
Spar¥lsko 64,6 85 13,20 28
Italie 33,2 54 16,30 14

V mezirainim srovnani se zvysSil objem dovozu vina o &&m8 % a ve finatnim
vyjadieni o 84 %, coz znamena, Ze se zvysilargrna cena dovazeného vinailmec¢ni
obdobi je ale $liS kratka doba na zéwy o trendech. NiZe jit o plréni mezisklad, ale i o
vySSi spatbu dovazeného vina, kde se ovSefizenprojevovat také kratkodoby zajem
spotebitele o novy vyrobek. V kazdén¥ipad nalezi asi 90 % dovazeného vina do
kategorie stolniho vina a vina beZazeni. Dovazené vinagustavuje vice nez polovinu
roéni spoteby vina VCR [12]. Udaje tykajici se dovozu vina jsou uvedenyilohdch
Priloha P | a Elloha P VI.

Z globalniho pohledu na situaci ohléddovozu vin je feba poznamenat, Ze naprostou
vétSinu dovazeného vinalem prvnich résiai po vstupu do EU tudo stolni vino a vino
pro dalSi zpracovani, tzn. vyrobky, které u nasavineprodukuji a ani do budoucna se
timto nejlevjSim produktem nechji profilovat. Nelze tedy hovit o piiméem
konkurergnim vztahu wu¢i tuzemskému vinu vigmé rovirg. Jde pouze o dopini
sortimentu vina na nasem trhu v oblasti levnych &ieré sami produkovat nechceme.
Tuzemsti vyrobci s&zi na to, Ze jejich vino margmiou kvalitu, kdeZto &sSina

dovezeného vina se pohybujg pealném srovnani upinnékde jinde. Samaejmeé pak
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nelze srovnavat ani cenu. Dovazi se i kvalitni viale na celkovém dovozu net¥o
z hlediska objemu ani 1/4. TakZe neni ani taletité ze které ze#&vino je, ale jaka je

jeho kvalita. Na t@asem pijde i konzument [11].

Podil dovozu vinado CR dle jednotlivych zemi za obdobi
kvéten az zafi 2004 z dovezenych 680 tis. hl

ostatni
14% Rakousko

22%

Chile
4%
Slovensko
4%

Madarsko
9%

Spanélsko
25%

ltalie
22%

Obr. 3. Podil dovozu vina ddR za kvten-z&i 2004. [11]
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7 wrs

Podil dovozu lahvového vinav kv étnu az zari 2004 z
dovezenych 200 tis. hl

ostatni
20%

Slovensko < Y
50 Spanélsko
47%
Bulharsko
6%

Francie
10%

ltalie
12%

Obr. 4. Podil dovozu lahvového vina zaten-zai 2004. [11]

3.3 Export vina

Co se tyka exportu vina, naSi vintuto oblast ¥tSinou ignoruji a sladce spi na vanech
uspsSného domaciho prodeje. Proniknuti na zalirarirh stoji mnoho usilicasu i petz a
nakonec vzdy se do republiky vice, jak 50 % zkonzumovaného dioazi a moravske a
ceské vino se bez problérproda doma, tak neni gieba se snazit. Export vina je obtizny,
ne vSak nemozny, to dokazuje sousedni Rakousk@® &igort vina v poslednich 5 letech

znékolikanasobilo.

Existuje hned &kolik davodi, prat se snazit exportovat. Séasna situace na nasem trhu,
kdy se tuzemské vincstsinou bez probléinproda, nebude trvagime. Proto je lepsi mit
vice odbytovych kanal Krize nebo utlum v jednom z nich nepolozi celomi. DalSim

velice dilezitym divodem je také to, Ze &y export psobi dobe na ,image"“ firmy a



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 29

podporuje jeji po¥st. Dnes, kdyZz se stirajikteré rozdily mezi konkurenty, ie byt

praw ,image"“ rozhodujicim faktorem volby [13].

Kroky k isgsSnému exportu vina

1. Piizkum trhu a zji&ini poteb zahrariniho zakaznika
2. Hiprava nabidky produktu a cenové nabidky

3. Akvizice — vyhledani zahrafriiho partnera

3.3.1 Export véislech

Nas export vina je stejnzanedbatelny jako ipd vstupemCR do Evropské unie.
Z celkového mnozstvi 16 tis. hl za 69 milioK¢ tvorilo lahvové vino 13 tis. hl za 60
miliona K¢ a ténéf celé mnoZstvi bylo vyvezeno na Slovenskoinkna cena
vyvezeného lahvového virgnila 46 Ke/l. V roce 2003 bylo ve stejném obdobi vyvezeno
11 tis. hl za 59 mil. K, ztoho na Slovensko 9 tis. hl za 39 mit. KNarist exportu

mezira:né ¢inil v objemovém vyjatkeni 45 %, v hodnotovém vyjéehi jen 17 % [11].

3.4  Obchodni bilanceCR

Obchodni bilanc€R v komodit vino se za prvnitprok po vstupu do EU zhorsila. Objem
dovaZeného i vyvazeného vina narodtiblgné stejnym podilem, ale ve fin&amim
vyjadreni narostl pedevsim podil dovozu. Vzhledem k tomu,CR vyvazi rico pres 2 %
dovozu, vyraz#é posilil vliv dovozu. U dovozu jde tpdevSim o vino stolni a vino
k dalSimu zpracovani. Tato kategorie vina netiinpu konkurenci nasSeho vina. Navic
mimo to stoupa spieba vina, novi konzumenti zpravidlagji u nizSich jakostnictiid.
Pro stanoveni dlouhod®Biho trendu a budouciho vyvoje sfmity, dovozu atd. je
zapotebi jeSt vyckat [11]. V Riloha P II, Riloha P lll, Riloha P 1V, Riloha P V jsou

uvedeny zakladni Gdaje tykajici se produkce arspgtvina.
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY ZNOVIN ZNOJMO, A. S. SE
SIDLEM V SATOV E

Spole&nost je pokréovatelem tradini vyroby vina z vinné révy,éstované po staletich na
arodnych vinicich jihovychodniho Znojemska. Akciospol&nost Znovin, zalozena 4.
kvétna 1992, je v saiasné dob vyznamnymceskym vyrobcem vina a z#@stnava teré
100 pracovnik. Objemem vyroby zhruba 4,5 milidditra vina r@&né pati mezi stedni
vinaiské producenty, coz umiizie maximalg se sousedit na kvalitu produkce a uv&d
na trh vedle tradnich znamkovych a otidovych vin v klasickém baleni také zajimavé a

nove vyrobky Spikoveé ¥idy.

Firma jako prvni v republice zavedla zésilkovowblu vin a od roku 1997 nabizi uceleny
Vinarsky turisticky program. Znovin je prvnim potraviséym podnikem R bez
zahranéni majetkové dasti a wibec prvni vin&kou spolénosti na s#té, kterd zavedla
Environmentalni manazersky systém (EMS)a ziskala¢haertifikat podle mezinarodni
normy ISO 14001. Vlastnictvi certifikatu je v s@sné dob daleZitou podminkou pro

aspech na zahragnich trzich [15].

4.1  ZA&kladni udaje o spolénosti

Nazev spolénosti: ZNOVIN ZNOJMO, a. s.
ICO: 469 00 144

Sidlo: Sato¥. p. 404

Vznik: 4. ketna 1992

Pravni forma: akciova spdleost
Doména: WWW.ZNOVIN.cz

4.2 Historie spolé€nosti

Historie spolénosti saha az do roku 1752, kdy bedd@n Mossmer zalozil firmu
Méssmer v Retzu vyréfici vino a jiné vyrobky. Objekt v Satdvbyl postaven jako
sestersky podnik. DalSim vyraznym meznikem serstal1945, kdy byl majetek firmy

zkonfiskovan a fidélen Vinasko-ovocnéskému druzstvu ve ZnognV roce 1953 bylo
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druzstvo slotieno sCesko-moravskymi vingkymi zavody ve Znoj# které byly sotasti
Jihomoravskych vingkych zavod. Béhem dalSich let prosSla spolost jest nékolika
reorganizacemi, kdy spadala pod Mwske zavody Praha, Viiteké zavody-oborovy
podnik Bratislava a poz{l se stala je$t sowasti Moravskych vinakych zavod, n. p.
Mikulov (1968). Jeji novodoba historie ¢ada v roce 1990 po rozpadu Moravskych
vinaiskych zavod, kdy se osamostatnila a dalé@spbila coby samostatny statni podnik
Znovin Satov. 4. kitna 1992 byl tento podnik transformovan na akciospol&nost

Znovin Znojmo, a. s. se sidlem v Satostoprocent# viastrénou statem.

4.3 Sowasnost

Od svého vzniku se sp@leost nachazi v trvalémistu. Zan¢rem spolénosti je neustale
zlepSovat kvalitu svych vyrolik reagovat na ptgby zakaznik a také zdokonalovat
souwasné a nabizet nové sluzby, které si Zzada trh.n@bjevyroby pat sice mezi sedni

vinarské podniky, ale kvalitou a nabidkou mezic&pina tuzemském trhu.

Spolgnost Znovin Znojmo se sklada z# stedisek. V Satoy, ktery je nejétsim
strediskem, sidlireditelstvi, administrativa, expedice a lahvovnatomto stedisku se
zpracovavaji hrozny z oblasti j&od Znojma. Druhym #tdiskem je sklepni hospadévi
v Priméticich s kapacitou 2 000 tun hrazroéné. V tomto stedisku jsou vina vyr&na ve
velkém Kiizovém sklep, ktery je historickou raritou. Ve své dobyl nejwtSim vinnym
sklepem ve sedni Evrog. Poslednim sklepnim hospdgvim jsou Jaroslavice, kde je
instalovano z&zeni na zpracovani modrych hrdzrRaritou je zejména tamni archivni
sklep, kde jsou uloZeny nejstarsi¢miky vin vCeské republice od roku 1945. Ve
vlastnictvi spolénosti se nachazi jeStnékolik sklepi, ve kterych jsou archivovana
zna&kova vina. Za zminku stoji i pronajem Louckého tdé& ve Znojm, v jehoz
sklepnich prostorach je usklagnvice nez milion lahvi z vynikajicich doika 1999 a
2000. Firma také vlastni jednu z nejlepsich dnifth trati vCeské republice, vinici Sobes

viY s

péstovani vina v Evra
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43.1 Vybrané dosazena mezinarodni océni na sougzich

Spol&nost Znovin Znojmo se imde za posledni roky pysnit mnoha mezinarodnimi

ocerénimi, ktera dokazuji kvalitu a oblibenost vyrablMezi nejvyznamgsi pati:

2004 zlatd medaile, mezinarodni vystava MUSCATSNDXONDE, Chaintré, Francie
2004 zlatd medaile, mezinarodni vystava CIDADE OERFO 2004, Porto, Portugalsko
2003 zlatd medaile, mezinarodni vystava VINOFESO3RBratislava, Slovensko

2003 zlatd medaile, mezinarodni vystava VINOVITAgreb, Chorvatsko

2002 bronzova medaile, mezinarodni vystava VINITA2002, Verona, Italie

2001 zlatd medaile, mezinarodni vystava VINO LJUBNA 2001, Lublai, Slovinsko

2001 stibrnd medaile, mezinarodni vystava VINALIES INTERN®NALES 2001,

Paiz, Francie — vino Zazeno mezi 1000 nejlepSich viresv
2000 stibrnad medaile, mezinarodni vystava VINOFORUM, Kthkorvatsko

a dalSi. Vedle&chto prestiznich mezinarodnich oéehdosahla spotmost také vynikajici

soutzni vysledky na domacich senich a pehlidkach [15].

4.3.2 Hospodéské vysledky spol&nosti v bilanci 10 let od vzniku

Hospodaské vysledky spolaosti v bilanci 10 let od vzniku vykazuji neustétestouci
tendenci. Na tomto pozitivnim jevu se podilela welkmérou stanovena dlouhodoba
strategie zakiena na kvalitu a @éo klientelu. Zakaznici si oblibili kvalitu a zalga je |
osobitost firmy, ktera svymi turistickymi, kultumi a jinymi programy dokéazala, Ze neni
zantiena prvéad na co nejrychlejsi tvorbu zisku, ale na to, abkazaici odchazeli

spokojeni.

Z grafu (Obr. 5) je patrné, ze celkové trzby (simgou v rocel995) vykazuji neustale
rostouci trend. V @méru se trzby roné zvySuji za sledované obdobi o 18,4 %.
V poslednich 3 letech je mezém naist trzeb nejtSi. V roce 2001 (304 145 tis.cK
byly trzby vice nez 4x&tSi jak v dol vzniku spolénosti v roce 1992 (69 502 tis¢K
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Trzby za prodej vlastnich vyrobk 1 a sluzeb

304 145

267 481

210 816

150 864 163 174

127 468

92 282 99581 96919
[[] H H H H

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

v tis. K&

Obr. 5. Trzby spolnosti Znovin Znojmo, a. s. v letech 1992-2001] [15

Znovin Znojmo zaznamenal také v uplynulém deseétigtazny pokrok v produktivit
prace a fidané hodnat piipadajici na jednoho pracovnika. Nebere-li se \nivak 1992,
kdy firma z&inala a hodnota byla zaporna, tak v ostatnich heteosedla velice dade.
V praméru se pidana hodnota na jednoho pracovnika zvySovala mgiténei o 10 %.
NejvyrazrejSi zmeny jsou ogt viditelné v poslednich 3 letech sledovaného ohdélvoce
1999 ¢inila tato hodnota 434 tis. & o dva roky pozgi, tedy v roce 2001, byla tato
hodnota jiz 648 tis. K Z grafu (Obr. 6) je vyvoj patrny [15].
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v tis. K €

Pfidana hodnota na pracovnika

1 I I I I I I I I I

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Obr. 6. Fidana hodnota na pracovnika v letech 1992-2001] [15
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5 PRUZKUM VLIVU IMPORTU ZAHRANI CNICH VIN NA
CHOVANI ZAKAZNIKA A JEHO DOPAD NATRHVY CRA
FIRMU ZNOVIN ZNOJMO

5.1  Vymezeni problému a cile

Se vstupem do Evropské unie se zalér@m vyrobd@m a distributoiim vin otewvely dvee
do Ceské republiky. Veskera omezeni, ktera jitivel stZovala distribuci daCR, byla
zruSena. Pro tuzemské vyrobce tak nastala dobatatgji kdy musi podniknout kroky,
které ji zardi, Ze si udrzi své z&kaznikyfipadré ziska nové. Konkurence se tak ¢est
mnohem vice zvySila a kazdé rozhodnuti firem, kieyto diive povazovano za mén
vyznamne, se stava &tivym. S otevenim hranic a odstranim bariér obchodovéani pro
¢leny EU vyvstala otdzka, zda nebude nas wdsycovan levnym zahramim vinem a
pifpadreé jak dokaze ovlivnit tuzemského zékaznika. Ukoleréhm pfizkumu mezi
konzumenty vina je tedy zjistit, jak je ovlivnil tup do EU, zda se jejich preference
zmenily a pokud ano, tak jak. Zaroge prizkum zangien tak, aby poodhalil, jaky vliv

budou mit tyto preference na firmu Znovin Znojmaeatrh.

Hlavni cil:  Provést pizkum mezi kupujicimi a spabiteli vina a zjistit jejich
preference  nadkupu vin. Ukit, jak se zminily po vstupu do EU sifbyvajici konkurenci

na trhu a s filivem levnych dovozovych vin.
Diléi cile: Urcit, v jaké cenové hladindotazovani népstji vino nakupuiji.
Zjistit, zda je levna vina ze zahréinmotivuji k nakupu.

Zprostedkovat nazor dotazovanych na to, jestli zakrénryrobci ohrozuji

cesky trh.

Jak zakaznici vnimaji spa@leost Znovin Znojmo, a. s.
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5.2 Hypotéza

Preference spiabiteli a konzumerit vina se po vstupu do EU nijak vyr&znezngnily,
levha zahrarni vina nakupuji, ale pouze ojedi@ — jejich spateba je mala. Nejvice

spotebitel preferuje kvalitni vina zafatelnou cenu.

5.3 Plan prizkumu

5.3.1 Typy a zdroje dat

Pro pfizkum budou pouZzita primarni data ziskana v teré&hkupujicich a spéebitel
vina. Piizkum bude proveden v obchodnich domech a superieatkekde je zaveden
koutek s nabidkou vin a ve specializovanych praugjns vinem. Konkré#nve méstech
Znojmo a Zlin, kterd byla vybrana po domiug firmou. DosaZzené vysledky budou
komplexré zpracovany a vifipact vyznamné odliSnosti v oboudstech budou porovnany,
aby byly ukazany rozdily mezi preferencemi gebiteli v typow rozdilnych oblastech.
Znojemsko je znamééptovanim vinné révy a produkci vina, kdezto Zlingblasti, pro
niz je typick& konzumace spiSe kvasnych destilogsanyyrobki. Jedna se tedy o &v
rozdilné skupiny zakaznik Prizkum je zamten gedevSim na &kovou kategorii 20-30
let, kterA ma vysoky nakupni potencial do budoudt@a.domlu¥ s firmou je ptzkum

v ostatnich ¥kovych kategoriich proveden u menSih@tpadotazanych. Je vSakildzity
pro komplexni pohled na vysledky. Skupiny wkw od 30 do 40 let a od 40 do 50 let
budou zastoupeny také ve vySSimétponez ostatni, neldigsou ekonomiky vice aktivni
nez zbylé d¥ skupiny. Skupinu dotazovanych do 20 letifveétSinou studenti, kié
hospodé s omezenymi finamimi prostedky a vina nakupuiji dle odliSnych kritérii, proto

je zastoupena nejméa slouzi spiSe k uceleni vyslédk

5.3.2 Techniky sléru dat

Jako techniku sivu dat jsem zvolil dotaznik, ktery ma spoustu vyhgdspornou vyhodou
je rychlost, dostupnostiehlednost a moznost kvalitniho zpracovani datab je kladen
na strgnost jednotlivych otazek a srozumitelnost tak, ai®dochazelo ke zdrzovani
dotazovanych a byla udrZena jejich pozornost. Zysdim 21 otazek, které jsou stné a

vystizné. Vice otazek by jizigobilo ob&zujicim dojmem.
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5.3.3 Metody analyzy dat

Dotazniky budou zkontrolovany, zda obsahuji veSketéje patebné pro vyhodnoceni.
Data budou naslednpievedena na osobni gta¢ do tabulkového programu Microsoft

Excel a pomoci jeho nastfog grafického zobrazeni je vyhodnotim.

5.3.4 Velikost vylErového souboru

Jako velikost souboru dotazovanych jsem po deétoéirmou zvolil 120 osob v kazdém
meéste. Jednak proto, aby byly vysledky dostakevérohodné a také zigodu snadgsiho
a prehledrjSiho zpracovani vysledkprizkumu. Osloveny budou osoby, které projevi

zajem o Bktery z vingskych produki v prodeji, kde bude pizkum probihat.

5.3.5 Pribéh zjiStovani dat

Pripraveny dotaznik, ktery obsahuje 21 otazeedmpzim oslovenym osobam k vypin,
kterého se buducastnit. Otazky jsou koncipovany v navaznosti naeselsou kratké a
lehce pochopitelné. NacétSinu otdzek jsou fpdvoleny striné odpo¥di (uzawené
otazky), ze kterych respondent vyberu odfabbliZici se jeho nazoru. LEkterych otdzek
je ponechan prostor dotazovanémurésmé odpoddi nebo vyjadeni jeho preferenci
(otewené nebo polootégné otazky). Posledni 3 otazky jsou identifikia Jsou ureny ke
zjisteni wveku, pohlavi a dosazeného ¥&hi respondenta. Doba pebna k vyplgni je
stanovena nafiiblizn¢ 4 minuty. Osloveny budou pouze osoby, které piogjem o
néktery z vindgskych vyrobki. Pokud odmitne vyplnit nebo vyplni dotaznik pouze
casténe, tak bude viazen. Otazky, kde lze zvolit vice mozZnych odfbvjsou

v dotazniku ozngeny poznamkou.

5.4 Rozpdet

V Tab. 2 je uvedenijblizny rozpaet na provedeni marketingovéhaigkumu. VSechny

naklady jsou stanoveny k 31. 1. 2005.
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Tab. 2. Rozptet prizkumu [zdroj: vlastni zprac.]

Potreba ks cca K/kus| Celkem
Papiry 250 0,30 75
Kopirovani 240 1,50 360
Tuzky 3 15,00 45

Mzda 1 500
Celkem 1 980

5.5  Casovy harmonogram

¢ prosinec 2004

Vymezeni problému a stanoveniigirniizkumu.

¢ leden 2005

Vypracovani planu gizkumu.

¢ Unor 2005

Sestaveni, korekce a vytigi dotazniki.
¢ Dbiezen 2005

Sbirani udaj od respondefit

¢ duben 2005

Zpracovani a analyza udafHodnoceni vysledkprizkumu.
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5.6 Skr informaci

VSechny informace tykajici setmkumu mezi kupujicimi a sp@tbiteli vina budou sbirany
v bfeznu 2005. Si5 informaci bude proveden pomoci dotazniku, kteredfmzim

oslovenym osobam k vypini (u vyphovani budu fitomen). Viz. Dotaznik vifiloze.
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6 ANALYZA ZJIST ENYCH UDAJU

Z celkového pétu 240 dotaznik (v kazdém rast 120 ks) jsem musel 8 ks #adit, neb@
nebyly zcela nebo serioZryplnény. Samotna analyza byla provedena z 232 ks dddazni

Ochota lidi vyplnit dotazniky byla dostéte.

6.1 Struktura respondenti

V prodejnach byli osloveni kupuijici, Kieprojevili zajem o aktery z vingskych vyrobki.
Dotazani byli ve #tSin¢ pripadi ochotni dotaznik vyplnit. V prodejnach, kde bylizkum
provadgn jsem se setkal s pozitivnimiigtupem jak zagstnand, tak dotazovanych.

Struktura respondeinty obou sledovanych ¢stech byla obdobna.

6.1.1 Struktura pohlavi

Z celkového pétu 232 dotazovanych bylo 128 niua 104 Zen. Tato struktura vystihuje

situaci v prodejnach, v nichz muzi projevovali&a wtSi zdjem o koupi vina.

Pohlavi respondent

zeny
45% muz
55%

Obr. 7. Pohlavi dotazovanych respondeffitdroj: vlastni zpracovani]

6.1.2 \Ekova struktura

Veékova struktura dotazovanych se odvijela od poZadafrkmy. Dotazovani byl
piedevSim respondenti peti do wkové kategorie 20-30 let. Tato kategorie se do
budoucna jevi jako vysoce ekonomiky aktivni. DosgtBinou nema svého oblibeného

vyrobce. Pokud ji vyrobce bude ttroslovit, miZe si ji ziskat na svoji stranuiiBlizné
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stejny pd@et dotdazanych pakiijpadal na kategorie 30-40 let, 40-50 let, kteréujso
ekonomicky dostate¢ aktivni. Kategorie do 20 let a nad 60 letku slouzi spise

k doplréni vysledk.

Vékova struktura respondent
5% 5%

11%

20

m 20-30
38% 130-40
140-50
m 50-60
m 60+

21%

20%

Obr. 8. \kkova struktura respondeaht[zdroj: vlastni zpracovani]

6.1.3 Dosazené vatani

Prvnim zajimavym zjighim v provadném pizkumu bylo dosazené v&dni
dotazovanych. fevladalo totiz spiSe vysSi dosaZzenédlendi. Nej\wtSi podil gedstavovalo
stredni (60 % dotadzanych), na druhém misylo vysokoSkolské vzdani (21 %). Ve
Zling, ktery je univerzitnim gstem, to neni az tak zvlastni, ale ve Znbjogla struktura

obdobna. Vygenych tvdgilo 16 % a dotazovanych se zakladnimdladim pouze 3 %.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Dosazené vzd élani dotazovanych
zakladni
vyucen 3%
16%

vysokoSkolsk
21%

maturita
60%

Obr. 9. Dosazené vakni respondenit [zdroj: vlastni zpracovani]

6.2  Vyhodnoceni dotaznik
Otazka¢. 1: Pijete vino?

Tato otadzka slouzila k nal&di dotazovaného k tématu a takélanvyrazovaci vyznam.
Dotycny, ktery by odpo¥dél na tuto otdzku ,NE“, by nebyl ¥azen do vyhodnoceni, aby
nedoSlo ke zkresleni celéhaipkumu. Nebyl by schopny pravdia wrohodré odpovdét
na vSechny otazky. Na otazku vSichni dotazovanidlivedpowd ,ANO" a mohli

pokraiovat dale vy vyplovani.
Otézka ¢. 2: Davate rednost bilému nebaervenému vinu?

Tato otazka mda za kol spolu s dalSimi 8wma otazkami uiit, jaké jsou preference
dotazovanych v konzumaci vina. SlouZi jaki@hped o oblibenosti bilych &rvenych
odrid vin. Spatebitelé preferuji fedevsim bila vina. Volbu bila ozfil@ celkem 47 %
oslovenychCervena vina preferuje 32 % dotazanych. Volbu ,jetarjedno pak vybralo
piiblizné 21 % osob. Z vysledkza jednotliva nista je zajimavé, Ze ve Znajnpreferuje
bila vina 52 % dotazanyctervena 26 % a nevyhrémych konzumerit je @iblizné 22 %.
Na Zlinsku neni rozdil v preferencich mezi bilyeavenym vinem tak vyrazny. Graficky
piehled v Riloha P VII.

Otazka ¢. 3: Preferujete uréitou odriadu? Jakou?
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Témet 60 % dotazanych zakaziikivedlo, Ze nepreferuji Zadnou adu, @i vybéru se
spiSe rozhoduji podle jinych paranie{nag. vyrobce, vzhledu lahve, etikety, ceny atd.)
nebo dle aktualni pt#by. Vyker odridy je také ovliviovan filezitosti, ke které je vino
nakupovano. Ostatnich 40 % dotazanych preferug@tour odiidu. Nekupuji ji vSak

vyhradreé. Uprednosiiovani jednotlivych odrd je uvedeno v Tab. 3.

Tab. 3. Preference oddy vina u

dotdzanych. [zdroj: vlastni zprac.]

nepreferuje Zzadnou 60%
Cabernet Sauvignon 4%
Frankovka 4%
Svatovavinecké 3%
Modry Portugal 4%
Muskat moravsky 3%
Rulandské bilé 5%
Ryzlink vlaSsky 4%
Veltlinské zelené 9%
ostatni 5%
SUMA 100%

Otazka ¢. 4: Preferujete uréitého vyrobce?

Na otadzce preference vyrabese ukazaly velké odliSnosti v jednotlivych sledoueh

oblastech. s 60 % nakupujicich v obowstech nedavaipdnost Zadnému konkrétnimu
vyrobci vina. Co se tykd konkrétnich velkych \#lgch podnik, tak je situace v obou
regionech velmi odliSna. Na Znojemsku zhruba 31d¥azhnych preferovalo mistni firmu
Znovin Znojmo. Ostatni vyrobci byli uvédi pouze vyjimeéneé. Dvé procenta dotdzanych

ve Znojme uvedlo, Ze preferuji vina vyrobena ve sklipciabbdch vind.

Dotazani na Zlinsku, kte preferovali uéitého vyrobce, uvadi piedevSim vyrobce
z Velkych Pavlovic, Valtic a Méhic. VEtSi paiet dotazanych (10 %) uvedl|, Ze dava

prednost viim od drobnych vina. Hodnoty jsou uvedeny v Tab. 4.
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Tab. 4. Preferovani vybranych vyrebe jednotlivych oblastech. [zdroj: vlastni]

Znojmo Zlin
nepreferuj 62% nepreferuj 67%
domaci vyrobu 2% domaci vyrobu 10%
Ravis Rakvice, s. r. 0. 1% | [Vino Valtice, s.r. 0. 5%
Vinatstvi Hort 2% muténické vino 5%
Vinné sklepy Lechovice 2% Vinium, a. s. Velké Pavlovice 5%
Znovin Znojmo, a. s. 31%| |ostatni 10%
SUMA 100% SUMA 100%

Otazka ¢. 5: Podleé¢eho nakupujete vino?

Cilem této otazky bylo zjistit, které faktory nejei ovliviuji kupujici @i koupi vina.
Respondenti #i na vybér nékolik preddefinovanych moznosti, mezimpatil vyrobce,
cena, odida, vzhled lahve a etiketa, oblastvpdu, ¢i pripadré dalSi volba. Ozngno

mohlo byt i rekolik odpowdi.

Dotazovani uvedli v nejvicefipadech, Ze hlavnim faktorem (nebo jednimékotika
rozhodujicich faktar) je odifida vina, pipadrée kombinace odrdy a dalSich faktdr. Na
druhém mist se umistil faktor vyrobce (43 %). Nen¥édilezita je pro ¥ oblast @vodu,
ktera jim zarduje kvalitu surovin na vyrobu vina a také tradi@kaiSenosti s vyrobou. Az
nactvrtém mist byla uvadna cena vina (22 % dotazanych). Toto &jigmize mit velky
vliv na hlavni cil pizkumu. Pokud neni cena na&egnich mistech idezitosti mezi
spotebiteli, tak dovoz levnych vin ze zahréninemusi zpsobit vyraznou zrnu

v orientaci na viniské vyrobky.

"\ s

Tab. 5. NejdlezitgjSi faktory @i vyberu vina.

[zdroj: vlastni zpracovani]

Nejdilezité|Si faktory p¥i ndkupu vina
odnide 57%
vyrobce 43%
oblast 36%
cena 31%
vzhled lahve a etikety 13%
doporweni 4%
chuw 3%
top zelbicek v tisku 1%
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Otazka ¢. 6: Jak je pro Vas dilezita cena?

ProtoZe se tento marketingovytipkum zéasti tyka ceny vina, nebse zabyva dopadem
levnych zahramnich vin na na$ trh, byla zvolena jako dalSi otédidazitost ceny pro
spotebitele. Jeji zodp@zeni naznéuje postaveni dotazovanych vzhledem k cenam vin.
Ukolem respondeftbylo vybrat z nasledujicich moznostiena nerozhoduje, cena je
velmi dalezita, cena musi byt pimérena kvalité. Vysledky z obou dvou #&st, kde byl
prizkum proveden jsou té&fhtotozné. Nejvice dotazovanych posuzuje cenu podiéty
vina — 84 %. Jako velmi utezity faktor ji povazuje 5 % a jako nevyznamny

(nerozhoduijici) faktor ji povaZzuje 11 % dotazanych.
Grafické znazorgni — Riloha P VIII
Otazka¢. 7: V jaké cenové relaci najastji nakupujete vino (0,7 1)?

Dotazovani v obou dvou&stech shodhuvedli v nejvice fipadech, Ze n&pstji nakupuji
vino v cenoveé relaci mezi 50 a 10@.KI¢sne za touto relaci uvat hodnoty mezi 100 a
150 Kg. Vycislenim ptimérné hodnoty vydané za vino na jednu osobu se v obou
aglomeracich dostavame naime&rnou hodnotu 102 K za jednu lahev. Ve Zléinbyla
pramérna cena K 100,70 a ve Znojgjen mirré vysSi K 102,50. Pimérna hodnota tedy
spada do intervalu mezi 100 — 15@& Kydanymi za jednu lahev. VySSidpnér byl

zpiasoben respondenty, kfaivadli hodnotu g béZzném nakupu nad 15K

Grafické znazorgni — Riloha P 1X

Otéazka ¢. 8: Kolik jste ochotni vydat za lahev vina (0,7

Na tuto otazku respondenti odpovidali maximatdistku, kterou jsou schopniiip
vyjimecné udalosti zaplatit za lahev vina. Odpdivse znané liSily podle wkové skupiny.
Obecr¢ starsi lidé (do 60 let) byli schopni vydat vicengge Mladi do 20 let a atané starSi
60 let spiSe mé&n V praméru je ¢esky spatebitel ochoten b vyjimecné udalosti utratit
okolo 350 K za lahev kvalitniho vina. Udaje vyjage Tab. 6.:
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Tab. 6. Vydaje respondénha lahev vina v porovnani

v obou nastech (0,71). [zdroj: vlastni zpracovani]

Znojmo Zlin
minimum 70,0 K| minimum 45,0 K
maximum | 2 000,0 & maximum 1 500,0 K
pramer 366,5 K| pramer 3345 K

Otazka ¢. 9: Davéte prednost tuzemskym viam pied viny dovezenymi ze zahragi?

Otézka ¢.10: Pokud ma dovozové vino fiblizné stejnou cenu a obdobnou kvalitu,

kteremu date prednost?

V odpowdich na tyto otazky se objevil patriotismus. Lid&aji ve velké #tSin¢ prednost
vinaim pochazejicim z domaciho trhu aregnostiuji tuzemské zrigkky. Odpowdi na tyto
otazky castén¢ vyjadiuji postoj dotazovanych kdovazenému vinu, avSak ne
bezpodminéné. V kombinaci &échto otazek s otazkandi 6 ac¢. 7 (tykajicich se cen) jiz Ize

tvorit zawry, jak by mohlo levné vino ze zahranovlivnit ceského spaebitele.

Preference v obou ¢atech byly obdobné, proto uvedu pouze celkatghled. Lidé davaji
piiblizné v 60 % gednost domaci produkci, 23 % dotazanych uvedloadgi preferuje
zahrangni vyrobce a 19 % lidi je jedno, odkud vino poch&dkud ma tuzemské vino a
zahranti priblizné stejnou kvalitu, spoebitelé si v 64 % ragi koupi ceské vino.

Zahranéni by preferovalo pouze 9 % spebiteli. Grafické znazorni v Filoha P X

Otazka ¢. 11: Frirad’te prosim pdradi uvedenym vyrob&m podle obliby od

nejoblibergjSiho po nejméré oblibeného.

Z této uzavené otazky i dotazovani pitadit pdadi vyrobam, ktai byl
pieddefinovani, a to podle obliby a jejich sympa¥iybrano bylo celkem 5 vyroli¢
véetrg spol€nosti Znovin Znojmo, pro kterou je mkum zandfen. Jedna se o¢p
spolenosti z Moravy, které pit mezi nej¢tsi a nejvyznamyjsi vyrobce vin vCR.
Spole&nosti byly také vybirany tak, aby byly zastoupengvhi oblasti, kde seéptuje
vino. Na tuto otazku nebyliékteri respondenti schopni odp@lét, neba nekterého
z vyrobdi neznali (12 osob). Tito byli tedy z hodnoceni tétazky vyazeni, aby nedoslo

ke zkresleni udé&j Vyhodnoceny byly pouze Upiné odgol.
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Odpowdi v obou ndstech se zrme liSily. Projevila se vzdalenost jednotlivych viskych
spol&nosti, které byly uvedeny, od mista, kde bylzgum provadn. Uritou roli hraly
mensi znalosti jednotlivych spdleosti. Dotazovani spiSe uwdidooradi spolénosti podle
toho, jak je znaji. Vysledky jsou tedy spiSe oréni. Ve Znojn¢ s velkou pevahou
vybrali na prvni misto spaleost Znovin Znojmo (v 85 %), nejmensi oklie zde &Si
Ravis vinné sklepy Rakvice. To jetgmbeno mensim péstomim o této spotmosti. Ve
Zling se nej¥étSi oblike t¢Si vina z Mikulova, Valtic a Velkych Pavlovic, cg& dano

nevelkou vzdalenosti a také vSeobecnymsdomim o vinech zZthto oblasti.
Grafické znazorgni - FilohaP Xl

Otazka €. 12: Co si fFedstavite pod pojmem Znovin?

Otazka¢. 13: Jak byste charakterizovali jeho vyrobky?

Ok¢ otazky byly z#azeny do pizkumu, aby zjistili, jak vnimaji lidé spafeost Znovin
Znojmo a jaké maji mimi o jeho vyrobcich. Ve Znojgnentli lidé s €mito otdzkami
témet Zzadneé problémy, dokazali rychle vyfddsvoje pocity a charakterizovat vyrobky. Ve
Zling méli s témito otdzkami &ktefi respondenti problémy. Nedokazali si vybavit pod

timto pojmem nic, proto neodpovidali ani na otazki3.

Ve Znojme vétSinou dotazované napadlo: vyrobce, dobré vino reatita. Pouze 16 %
oslovenych nenapadlo nic. Ostatni uy@s moznosti byly ojediié. Zaregistrovany byly
odpowdi jako vitz soutzi, tradice, ochutndvky nebo turisticky program. ¥Bné
zaznamenaly stejny pet odpo¥di - vyrobce ze Znojma a nic se nevybavi, a to W@5
Pi vysloveni slova Znovin se 18 % dotazanych vylmvilno a 6 % uvedlo, Ze se jim
vybavi okurky. Téns 63 % vSech dotazanych uvedlo, Ze vino od Znovimyjrdo je bu’
Spickové kvality nebo vyhovujici. Grafické znazeénh — viz. Riloha P XII a Riloha P
X1l

Otézka ¢. 14: Kupujete vina od Znovinu Znojmo, a. s.?

Osloveni respondentidii na vyker z nasledujicich moznosti:

ano, vyhrada

ano, &tsinou

ano, oldas

* ne
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Smyslem bylo zjistit, jestli dotdzani kupuji vind spol€nosti Znovin, pipadré jak ¢asto.
Vysledky z obou sledovanychést se znéng liSi, coz se daloiedpokladat. V Tab. 7 jsou
uvedeny hodnoty za ékaglomerace. Ve Znojénprevliada ¥tSinou nebo ofas, kdezto ve

Zling spiSe obas nebo Ze nenakupuiji.

Tab. 7. Ugednostovani vin od Znovinu/

nakupu. [zdroj: vlastni zpracovani]

Znojmo Zlin

ano, vyhradaé| 14% | |ano, vyhradffy 0%

ano, ¥tSinou| 44% | | ano, ¥tSinou| 5%

ano, oldas 33% ano, dlas | 52%

ne 9% ne 43%

100% 100%

Otazka ¢. 15: Zménily se VasSe preference v oblasti ndkupu vin po vugbu do EU?

Na otézku tykajici se z¥n preferenci do vstupGR do Evropské unie 75 % dotazanych
shodré uvedlo, Ze se jejich preference&itk neznenily, Ze davaji pednost stale stejnym
oswdéenym vyrobkm. Téngk 20 % respondefituvedlo, Ze si nejsou zadné &my

védomi. Pouze 7 %ifpustilo ugitou zmenu. Grafické znazoemi - Riloha P XIV.
Otazka ¢. 16: Pokud se zrdnily preference, tak specifikujte jak?

Otéazka byla ufena pouze pro ty, kdo odpiiél na predchéazejici otdzku ANO. Zdhto (7
% vSech dotdzanych) uvedli tegtji, Ze se jejich preference zZmly v tom, Ze nakupuji

¢astji zahrantni vina a maji 3i moznost vyéru.
Otazka ¢. 17: Dokézi Vas oslovit i nefilis kvalitni vina, ale za nizkou cenu?

Prevazna wtSina vSech dotdzanych odmitla, Ze by se nechklvibsevnymi viny, které
nedosahuji pozadované kvalityastavaji radji vérni oswdcenym virim, se kterymi maji
dobré zkuSenosti. Pouze 3 % oslovenych uvedloe Zeeshaji oslovit i&mito viny. Téngi
¢tvrtina pripustila, Ze obas levna vina zakoupi, avSak nec¢kre konzumaci, ale spiSe

k vyzkouSeni nebo n&pna vyrobu svigeného vina, kde neni geba vysoce kvalitnich vin.
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Z této otazky lze tedy vyvodit, Ze levna vina, &tese k nam zala po vstupu do EU

dovaZzet si nenaSla mezi sfadiiteli wtSi obliby.

Vliv levnych dovozovych vin na
preference spot rebitel U

ob¢as
24%

ano
3%

73%

Obr. 10. Vliv levnych vin na preference gpbitel:.

[zdroj: vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 18: Kde nefastji kupujete vino?

ProtoZe byl pizkum provadn i ve specializovanych prodejnach, anécast spatebitelr
uvackla praw tyto prodejny. Vysledky v obou sledovanych oblaktgsou obdobné a neni
proto divod je srovnavat. Té#h 45 % spatebiteli nakupuje nejasegji vina ve
specializovanych prodejnach, nasledu;ji super(hympeiety s 37% oblibou u sgebitel.
Ostatni uva&ha mista jsou menSiho vyznamu. Oblibené je nakupowdna u
soukromnik péstujicich vino v malém mnozstvi.¢ékeri spotebitelé konzumuji vina

vétSinou v restaukaich a klubovych zZdzenich. Grafické znazagni - Riloha P XV.

Tato a nasledujici otazky jiz byly vyhodnocovangeikového pohledu, tedy bez rozdil
mezi zkoumanymi oblastmi, neboje dilezity celkovy pohled vSech spebiteli bez
rozdilz bydlise.

Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze zahranini vina ohroZuji ¢esky trh?
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Celkem 60 % dotadzanych si mysli, Ze zahmanvina nijak vyrazé cesky trh s vinem
neohrozuji. Maji svoje oblibené vyrobce neboudgra WtSinou spiSe davajiiednost
tuzemskym vidim. Zbylych 40 % dotazanych si mysli, Ze zahtahvina ohroZuji nas trh,
a to gevazrt cenou, kvalitou a také tim, Ze zapl trh a stZuji vyber zakaznikm.

Z odpovdi (Tab. 8) na tuto otdzku vyplyva, Z&Sina respondefitpovaZzujeceska vina

za kvalitni a vysoce konkurenceschopna.

Tab. 8. Ohrozeni doméaciho trhu

zahraninimi viny. [zdroj: vlastni]

Ne 60%
Ano, bez udaniiodu 5%

Ano, cenou 25%
Ano, kvalitou 6%
Ano, zaphuiji trh 4%
SUMA 100%

Otazka €. 20: Myslite si, Zeéeska vina snesou srovnani s produkci vyhlaSenych

zahrani¢nich vyrobca?

Pouze nepatrnéast oslovenych si mysli (5 %), Zeska vina se nemohou rovnatrn
znamych zahratnich vyrobdé. Zbylych 95 % tvrdi, Ze srovnéni snesou, nebgpate
urciti vyrobci se kvalitou blizi nejlepSim vyrolm na s¥té. Podle reakci spigbiteli je
patrné, Ze majteska vina radi a jsou u nich oblibena. V Tab. Qyedeno, zda si

spotebitel mysli, Ze tuzemska a zahkanmivina jsou srovnatelna.

Tab. 9. Srovnani vin.

[zdroj:vlastni]

Ano 44 %
Ano,cenové 11 %
SpiSe ne 5%
ZéaleZi na vyrobci 40 %

Otazka ¢. 21: Vino pijete?
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Zhodnoceni této otazky slouzi spiSe jakehted o trhu a&etnosti konzumace vina mezi
dotazanymi spaebiteli. Vyjaduje tak vztah oslovenych k vinu a jeho konzumaodiP
skupin jednotlivych konzumeit je celkem vyrovnany. NefSi cast respondett
konzumuje vino zhruba jedenkrat t¢df88 %), pouze jednou dodsice konzumuje vino
21 % zwastrenych. Odpoed’ denre vybrala gesré c¢tvrtina ze vSech. Z uvedeného
vyplyva, Zecetnost konzumace vina je zcela odliSna.chis§jSimi konzumenty vina jsou
spiSe starSi @ané. Vzhledem k tomu, Zet@kum byl zandfen na vybranou dkovou
skupinu, nelze tyto vysledky brat jako rozhodupod cely segment, ale spiSe jako obraz

sledovanych &kovych skupin.

Cetnost konzumace vina spot  Febitel @

vyjimecné
16% denrg
25%

tydng
38%

meésicné
21%

Obr. 11.Cetnost konzumace vina u dotazanych/gmtel:. [zdroj: viastni zprac.]

6.3  Zhodnoceni pizkumu

Marketingovy ptizkum, ktery jsem provedl na z&vstruiné zhodnotim. H interpretaci
vysledki jsem se snazil byt objektivni. Upiné objektivnosiiak nikdy nejde dosahnout,
neba’ vysledky jsou vzdy ovlivény postojem dotazovanych k odpovidani na otazkg a d
jisté miry i jejich subjektivnim nazorem. Pouzeyshedki tohoto pfizkumu @i dalSim
rozhodovani nelze vychazet, avSak odrazi nazorgzdetnych, z nichz mohou byt

vyvozeny disledky acast&nda opaiteni v politice spolénosti Znovin Znojmo. Je pi@ba si
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uvédomit, ze piizkum byl provadn se zarrenim na ¥kovou kategorii od 20-30 let a od
zkoumanych oblastech, ktery se vSak tyka&kdevsSim otazek preferenci vyrdbc
Spotebitelé ve Znoja davaji gednost Znovinskému vinu, které debznaji. Naopak
spotebitelé na Zlinsku preferuji spiSe jim blizSi vygelz Mikulova, Valtic atd. V hlavni
problematice mého pzkumu, kterd se tykala vlivu importu zahrarich vin na chovani
kupujicich, vSak v obou &tech odpogdéla vzdy vice jak polovina dotazanych, Ze tlak
dovozu na na$ trh neciti, neboregnostiuji spiSe domaci produkty. Spebitel je tak
s tuzemskou produkci spokojen a ve velk&iwe neneni svoje preference. Tlak dovozu
nepoct'uje a mysli si, Ze domaci vina jsou konkurencestholNejdilezitejSi pii vybéru je
oblast @ivodu, odiida a cena. Bmérna cena lahve, kterou si dotazany sglotel koupi se
blizi K¢ 100,- Spolénost Znovin se nemusi tlaku levnych zahtaith vin zcela obavat.
Marketingova komunikace Znovinu mimo oblast Znojemdy se milla na zaklad

prizkumu zlepsit.
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7 DOPORUCENI FIRM E ZNOVIN ZNOJMO TYKAJICI SE
KONKURENCESCHOPNOSTI

Strategie spolaosti vychazi z mota ,Kvalitni vino pro kvalitni kazniky”. Zakladni a
uspokojit poteby a pozadavky vSech zakaznik kdyZz se sledovana problematika, ktera
byla predmétem mého marketingového tmkumu netykd pouze spdleosti Znovin, ale
celého vin#ského segmentu, z&him se prav na dopordgeni pro tuto firmu. Spot@most
pusobi na trhu jiz od roku 1992 a sveijnnosti se dostala do pgdomi mnoha odirateli

a spotebiteli. Z vysledki provedeného marketingovehaipkumu vsak je patrné, Ze tato
obliba a znamost se vSak tykéeg@evSim oblasti z nejblizSiho okoli Znojma, kdeéijaost
spole&nosti nejvyssSi. S rostouci vzdalenosti vSakédomi o znéce klesa a zkuSenosti
s vyrobky jsou mensi. Konkrétnpokud porovname preference oslovenychigiteh ve
Zling a Znojn¢ z hlediska obliby ufitého vyrobce, je jashpatrné, Ze oblibenost (i
znamost) spolmosti je na Zlinsku mnohem nizsi. Dle mého nazod firma Znovin
Znojmo zpracovana fy marketingovy program velmi déb, ale s drobnym nedostatkem.
V¢étSina jejich aktivit je zagtena pra¥ piimo na Znojmo a Znojemsko. Svymi akcemi a
¢innosti dokaze oslovit args\wdcit fadu konzumetit Namatkou uvedu napTuristicky
vlacek po Znojm¢ a okoli, Spolénost fatel dobrych vin, Putovani po archivnich sklepich
Znovinu, Putovani po vinicich Znojemska, Znovindlogt vin, Slavnosti mladého vina
atd. Vedle &chto a jinych prograin porada pravidel&é ochutnavky a vydava propaga
material o produktech a nabizenych sluzbach. V3edhio ¢innosti jsou vSak vazany
mistem. Probihaji préwe Znojn& nebo blizkém okoli. Zakaznik tedy mustkijip sdm".
Pokud vSak chce uspi v jinych oblastech a na jinych trzich, musidestat do posdomi
zékaznik i tam zvySenou aktivitou. Firma jiz pada pravidelné ochutnavky v Praze a
Ostra® a zastiuje se #tznych veletri a soutzi. Aby vSak oslovila &ného

konzumenta, musi mu nabidnogta vic.

Navrhuji, aby se firma vice zaila v marketingové propagaci na oblasti, kde planuj
zvySit svoje prodeje. Vhodnou formou je distribusmspekt a katalog a pdadani
ochutnavek i vdchto oblastech. Zakaznik, ktery se setka s aktiygtistupem spoknosti

a zarové ochutnd kvalitni vina, je Iépe ovlivnitelny a zaséiny. Na druhou stranu vSak
nesmi upustit ze svého programu v domovském regi@wlivnit spotebitele je dnes

v obrovskeé konkurenci velicézké a pokud by ho ztratila¢zko jej ziskava z na svoji
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stranu. Doporéuji tedy nepolevit ve sluzbach a nabidkach zakdanikam, kde je jiz
zavedena. Pokud se bude spotest snazit komunikovat se zakazniky a nabidne jim

pozadovaneé sluzby, dokaze tak zabrafipggdnému tlaku zahramiich vin.

7.1 Informaéni letak, brozura

Spole&nost Znovin jiz ke své propagaci nabizimou propagai literaturu. Navrhuji vSak
tvorbu zcela jiné podoby a sloZeni. Vhodnou formal,se dostat do pédomi zakaznik

a zvysit znamost zily je tvorba a distribuce informiai literatury, ktera je schopna
zakladnimi Gdaji o spodmosti, s nabidkou produktvin a sluzeb a také s pozvankou na
nejriznéjSi akce a programy padané spolmosti vytiSéné na jednom letaku (broi&),
aby se zjednodusSila komunikace mezi spobdsti a spdebitelem. Spdebitel si tak bude
schopen uéglat komplexni pedstavu o této spalrosti. Tato literatura by &a byt tvadena
pro zakaznika, ktery neni rozhodnut o svych prefddh. Mela by tedy byt veicna a co

nejvice strina, aby dokazalarpakat a udrzet pozornost.

7.2 Diraz na webové stranky

Neustale se rychleji rozvijeji sluzby po interneKazdor@né vzrista pdet lidi, ktei

s nim pracuji a pouzivaji ho nejen k praci. Navrpuopto, aby spoknost vice vyuZivala
tohoto média k osloveni zadkazfikWebové stranky, které v stasné dob nabizi jsou
ponerné kvalitni (i s moznosti objednavek vin), proto by né spol&nost mohla vice
upozornit. Jednou z moznosti je usatdwebovych strdnek naguni strag informasnich
materialu s drazem na velikost textu tak, aby si gdpebitele jeho provedeni upoutalo.
Obdobré zvySovat vyuzivani komunikace se zakaznikgspe-mail. Pokud se spebitel
nawi navsévovat webové stranky spaleosti, usnadni se tak komunikace meztroa
subjekty. Zakaznik tak bude moci vyuzivat vyho@r&tmu tato komunikace nabizi (hap

objednéavky vina).

7.3 Propagd&ni film

Propagani informani materialy mohou iiiblizit realitu a aktualni situaci. Nedokazi ji
vSak fresré zachytit a popsat. Je to otdzka psychologie, ki@ Ze kazdylovék mé

jinak vyvinutou pedstavivost. Prav pro nar@ngjSi zakazniky by slouzil kratky
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propagani film, ktery by jej proved! hlavnimi a neajtzitéjSimi informacemi a misty ve
spolg&nosti. Propagmi film by se stal ptvodcem po spolmosti. Zachytil by to
nejpodstatysSi. Byl by doprovazen poutavym komeis#dn, ktery by informoval nejen o
vSech udalostech a chystanych akcich, ale i o nabgpolénosti pro véejnost. Pro
snizeni naklail sjeho tvorbou a distribuci bych dop&ituumisg€ni na webovych
strankach, kde si zdkaznik samiza podlecasu a chuti vybrat, zda jej shlédne nebo

nikoliv.

7.4  Sledovani vyvoje

Za dilezité faktory zvySovani konkurenceschopnosti spulsti také povazuji sledovani
vyvojovych trend v odwtvi a zavadni novych poznatk do vyroby a marketingu.
Dulezitym prvkem pro usfné zvladnutitizeni chodu spotmosti je i koncepni
zanestnanecka a personalni politika, ktefélddré zabezpéuje kvalifikaéni predpoklady
vSech zargstnand. Ty jsou nutné nejen pro vykon jejich prace, aleétpro dodrzovani
zasad ochrany zdravi a begpesti prace. Vyznamnou roli hraje také komunikaaezim
zantstnanci. Co se tyka konkurence, jefpbt vzdy ¥dét, jaké kroky podnikla a ush na

né véas zareagovat.
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8 NAKLADOVA ARIZIKOVA ANALYZA

8.1 Nakladova analyza

Doporweni, ktera jsem navrhl nyni podrobim néakladoveé yaealV gipad letaku, ktery
je uken k osloveni zdkaznikv oblastech, kde chce spét®st zvySit svoji prodejnost se
jedna o néklady vyplivajici z jeho tvorby, tiskwiatribuce. Obdobfi u brozury, ktera je
uréena pro vyznamijSi zakazniky. Letak jefpstavajicim pétu udaji v ném obsazenych
tvoren 4 stranami. BroZzura ma 10 stran. Vyerd navrhu letaku stojifplizné 2 000 K,
broZzury zhruba 4 000 K Tyto naklady se vSakfiprozpaiitani mezi celkovy piet
distribuovanych kus snizi na minimum. V Tab. 10. jsou uvedeny nakladyl 000 ks
letaki a 500 ks brozur.

Tab. 10. Naklady na letéky a broZury ¥. Rzdroj: vlastni zpracovani]

Nazev Leték (1 000 ks- 4 str.) Brozura (500 ksstt()
Vytvoieni navrhu 2 000 4 000

Tisk 8 20

Néklady na distribuci 1 000 3 000
Celkem 11 000 17 000

Naklady na webové stranky jsou kigmac spol&nosti Znovin Znojmo minimalni, nebo
jiz tuto stranku ma a vyuziva ji. Naklady jsou takieny gedevsim jejich aktualizaci a
dophovanim informaci, coz jefiplizné 1 000 K za nésic. Zalezi samdejmé¢ podle
poZzadavk a narok na zngny. V pripact celé zndny designu stranek se jedn&a@stku

okolo 10 000 K podle rozsahu stran.

Naklady na propagai film o pfiblizné délce 10 minut, kterd je optimalni i@vddu
upoutani pozornosti zjerino shlédnuti, se pohybuji podle naiiaka kvalitu a narénost
snimku (nap letecké pohledy na spdleost, komenté& znamych osobnosti atd.). Naklady
na snimek, ktery jsem navrhnul umistit na webowtthnkdch spotaosti se pohybuiji v
rozmezi 40 000 — 50 000 ¢K Snimek by zachycoval prostory spwiesti, ukazky

z vyroby, ochutnavky a zéty z turistickych prograiy informoval by o nabizené
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produkci a sluzbach a zval by posluthaa navévu spol€nosti Znovin, Znojma a jeho

krdsného okoli.

8.2 Rizikova analyza

VeSkeré kroky, které spdileost pro posileni své pozice na trhu podnikne yEakehaji
riziku. Toto riziko se odviji od konkrétnihteSeni. V pipact letdku a brozury jsou

nejvétsim rizikem:

a) Hijeti letaku a brozury spisbitelem. Pokud jsou vytveny sebelépe, nikdy nelze
zcela odhadnout reakci zakaznika na moto riziko vSak Ize minimalizovat

zjistovanim gani, poteb a optimalni distribuci.

b) Reakci konkurence. Pokud konkufenfirma zjisti, Ze se snaZi jina spatest
oslovit jejich zakazniky, musi na tuto vzniklouusiti reagovat a nabidnoutao

lepSiho, aby si zakaznika ziskala na svoji stranu.

Riziko v piipad webové stranky sgova v jeji aktualizaci a dopbvani udaj. Pokud je
tato ¢innost zanedb&na, ma negativni dopad na zékaziig, by tuto sluzbu rad vyuZzil.
Jestlize se zobrazuji udalosti a informace, kteo@ jdelSi dobu staré, zakaznik si titvo
Spatné mi#éni o firmg. Nagr. Pokud se firma nestard o svoje webové stranigtare se ani
0 zakaznika a nemusi byt seriozni.Nppd komunikace fes e-mail spatji riziko v tom,
Ze se spolmost utitym zpisobem vzdaluje od zakaznika. Uz mezi nimi nenipiémy

kontakt ,z @&i do ai“. Toto negativum vSakipvysi Finosy.

S 4

Propagani film o spol€nosti @inasi také riziko, které spiva ve Spatném podani
zakaznikovi nebo v tom, Ze ho nedokaze oslovitoxto gipad by se naklady na jeho
tvorbu minuly &inkem. Ri tvorb¢ a distribuci je pdeba na & upozornit, Ze existuje a ze

muze byt @i informovani a rozhodovaniimosny.

V oblasti sledovani vyvoje v odivi a konkuretinich firem speéiva riziko v pomalé
reakci, nebo pokud firma zareaguje pomalu nehibec, jeji jednani se vetsine pripadi

miji u¢inkem. Pouze nejrychlejSi se prosazuji WSk mie. Ostatnim jiz zbyva maly

prostor pro svoje zany.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

ZAVER
Bakald&skou préaci jsem realizoval pro spéest Znovin Znojmo, a. s. se sidlem v Satov

ktera je pokr&ovatelem tradini vyroby vina z vinné révy.

Cilem mé bakak&ké prace bylo pomoci marketingovéhaizieumu zjistit vliv importu
zahrantnich vin (zejména levnych) na kupni chovani zakdzai dopad na spalaost
Znovin Znojmo, a. s. Na zakladvysledki pak doportit spolenosti, jak byt vice

konkurenceschopna.

Pri vypracovani své prace jsem pouzil informace zigkaejen ve firemnim prasdi, jeho
materialech, vnihich gedpisech a s#énnicich, ale také data poskytovana piredhictvim

internetu a odborné literatury.

V teoretickécasti jsem se snazil rozebrat zakladni nastroje etiaudu, které je péebné
pouzivat ke komunikaci se zakaznikengktére z nich jsem aplikoval v tét@sti gimo na
vinarstvi. V oblasti podnikani s vinem jéldzita politika sortimentu, ktera d&uje na koho
se vyrobce zagiuje. Proto ji uvadim jako jednu ze zakladni¢mnosti kazdého
vinairského podniku. V zavu tétocasti se rozebiram aktualni situaci ¥stai a dovozu a

vyvozu vina po vstupu do Evropské unie.

V analyticke ¢asti jsem nejprve charakterizoval spwmlest Znovin Znojmo, a. s., jeji
souwasnost, budoucnost, gy na mezinarodnim poli a hospesiée vysledky v pibéhu
10 let od vzniku spotmosti. Hlavnim pedmétem mé prace bylo provedeni
marketingového gizkumu o vlivu importu zahraémich vin na chovani zakaziik dopad
na firmu Znovin. Zjigoval jsem, jaké jsou preference ggbiteli v oblasti vyrobce,
odrady, zna&ky a jak moc je ovlivnil vstup do EUtpnakupu vina. Zji%né udaje jsem

zpracoval pomoci nastfoMicrosoft Excel a vyhodnotil.

Z vyhodnocenych udajvyplyvd, Ze tuzemského spebitele vstup do EU tésh neovlivnil
nebo si neni zem védom. Uwdomuje si vSak, Ze vzrostla konkurence domacimbgimm

v paitu piimych konkurent a také vroz$éni nabizeného sortimentu na trhu. Ze
zZjisténych adaj jsem vyvodil doporteni spolénosti v oblasti zvySeni své

konkurenceschopnosti na trhu a v osloveni novy&azdék.

Moje bakaléska prace je pro firmu Znovin Znojmo, a. Enpsna a doufam, Ze ji pae

K upevreni jeji pozice na trhu.
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SUMMARY

| collected all informations which | used in my bator’s degree in Znovin Znojmo, Inc

with its headquaters in Satov.

The main goal of my work was to find out throughthg marketing research the influence
of import of wine from foreign countries (specyathe cheap ones). And | also analyzed
the purchase behavior of the consumers. | recometksdme actions to the company

based on the results. This actions should makedimpany more competitive.

In theoretical part | tried to analyze all the nmetikg’s tools which are needed for good
communication with customers. | also analyzed tresgnt situation in a wine industry,

import and export after entering European Union.

As | said before there is a brief info about thenpany in practical part, concerning the
international achievements and its income in a p@stears. The main theme of my work
is Market research of the influence of wine impafter entering the European Union on
the behavior of customers in the Czech Republieiation to Moravian wine and to the
company Znovin Znojmo, Inc. . I'll make a marketnegearch among the vine consumers,
focusing on their preferences. Most used questiwee: What kind of wine do you
prefer? What brand is your favourite? Did the enteof our country to the EU influenced

your consumption? and so on.

There has been no dramatic changes which wouldenfie domestic consumers after the
entering EU as you can see from the results. @rother hand the company realize that

there is more products on the market. | draw upesaations which should be taken.

I hope that my work will bring some benefits to tbempany and will be helpful to

become more competitive.
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Souhrn @dnich a klimatickych podminek charakteristicky pdany

vinohrad, které dohromady owviiuji chu’ a jakost vina.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

SEZNAM OBRAZK U

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1.Vyrobkova pyramida Ve VIFEVI. [8].......uuuuriiiiiiiiiiiiiieeeeiiiisss e e 21
2. ldentifikace cilovych skupin konzumértna. [9] ......ccceeeeeieiiiiiiiiiee e, 23
3. Podil dovozu vina déR za kwten-z&i 2004. [11]....cccoveveeieeeeeeeeeee e 27
4. Podil dovozu lahvoveho vina za&ten-z&i 2004. [11]...ccccooveveiieeiiiieieeeeeiiinnns 28
5. Trzby spokosti Znovin Znojmo, a. s. v letech 1992-2001].[15................... 34
6. Ridana hodnota na pracovnika v letech 1992-200]1..[15..........ccciiiiiiiieeennnnn. 35
7. Pohlavi dotazovanych respondefedroj: vliastni zpracovani]...............cceeeeee. 41
8. \kkova struktura respondeénfzdroj: vlastni zpracovani]..........cccccceeeeeeeeennnn. 42
9. Dosazené vitani respondeiit [zdroj: vlastni zpracovani] ..........ccceevvceen. 43
10. Vliv levnych vin na preference smtiiteli. [zdroj: vlastni zpracovani] ............. 50
11.Cetnost konzumace vina u dotazanych igimteli. [zdroj: vlastni zprac.] ......... 52



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1.Dovoz vina d@R za kwten agerven 2004.[12] ......c.coveeeeeeeeerreeeeemme e eeeenees 26
2. Rozpeet prtizkumu [zdroj: vIastni ZPrac.]........cuueveevccccreeeeeeeeeiiicesne e 39
3. Preference adly vina u dotazanych. [zdroj: vlastni zprac.] ceeeeeceeeeeeeeeeneennnn. 44

4. Preferovani vybranych vyrdbe jednotlivych oblastech. [zdroj: vlastni]........ 45
5. NejdlezitejSi faktory @i vybéru vina. [zdroj: vlastni zpracovani]..........u...... 45

6. Vydaje respondeénnha lahev vina v porovnani v obowstech (0,71). [zdroj:

VIAStNT ZPraCOVANT] ....ccoo i e e e e e 47
7. Upednosiiovani vin od Znovinuipnakupu. [zdroj: vlastni zpracovani] .......... 9.4
8. Ohrozeni doméciho trhu zah&aimi viny. [zdroj: vlastni] ..........ccccceeeeiiiiinnes 51
9. Srovnani vin. [Zdroj:VIastNni] ..o 51

10. Naklady na letéky a brozury ¥.Kzdroj: vlastni zpracovani].................ceeee.. 57



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 66

SEZNAM PRILOH

Priloha P I: Rehled o dovozu vina doR.

Priloha P II: Vyvoj r@&ni spoteby stolnich hrozin (kg/osobu) a vina (1l/osobu)
v CR.

Ptiloha P IlI: Nejvyznamgsi swtovi producenti hrozin(v milionech tun).

Ptiloha P IV: NejetSi swtovi producenti vina (v milionech hektotijt

Ptiloha P V: Staty s ne§Si spotebou vina na ¢ (v milionech hektolitd).

Priloha P VI: Zend s nej¢tSim objemem dovozu vina @R v roce 2004 (do 30. 9.).

Priloha P VII: Preference vin.

Ptiloha P VIII: Dilezitost ceny fi nakupu vin.

Ptiloha P IX: Cenova relace pro tagtjSi nakup vina (0,7 1).

Prtiloha P X: Ugednosiiovani vin.

PrilohaP XI: Preference vyrobw/in na Zlinsku a Znojemsku.

Ptiloha P XII: Co napada respondentyyysloveni pojmu Znovin.

Ptiloha P XIII: Charakteristika vina od Znovinu Zngjma. s.

Priloha P XIV: Znena preferenci v oblasti nakupu vin po vstupu do EU.

Priloha P XV: Mista n&jastjSiho nakupu vina.

Priloha P XVI: Srovnani tuzemskych vin s produkcitaglenych zahr. vyroliic

Ptiloha P XVII: Dotaznik.



PRILOHA P |: P REHLED O DOVOZU VINADO CR.

Dovoz
Rok Nazev celkem zEU ze SR
hl tis. K¢ hi tis. K& hi tis. K&
2002 | Sumivé vino 7282 48899 3052 33128 4093 1513f
Perlivé vino 65p 2 4964 655 24964 0 0
Vino do 2| 317 679 715 79% 225906 438 391 29 254 96 854
z toho bilé vino 144 7%5 262 700 103 438 156 386 9 89Q 32 452
Vino nad 2| 696 346 710 762 436 190 376 112 83 019 127 22
z toho bilé vino 291 8%2 268 090 178 173 135672 59672 80 424
Vinny most ( 0 0 0 0 0
Celkem 1021 91P1 477 952 665 80% 850 127 116 36% 239 224
Vermuty 29492 117 494 22 644 107 989 8 46
2003 | Sumivé vino 10705 61548 5290 39063 5246 21 264
Perlivé vino 1737 6334 1729 6277 0 0
Vino do 2| 267 673 758 851 188 138 465094 33713 97 27(
z toho bilé vino 106 013 244 706 81 974 154 607 12 247 32 804
Vino nad 2| 748 355 791 274 483881 45871 77556 112 721
z toho bilé vino 363 373 347 132 277 511 235536 52445 70 67(
Vinny most ( 10 0 10 0 0
Celkem 1028 47[L1618 016 679 039 986 322 116 518 231 25]
Vermuty 26 602 97 646 20696 88 44( 0 0
1.1. -30. 4|Sumivé vino 1583 17 48§ 120 7487 439 1866
2004
Perlivé vino 54p 2 02¢ 549 2019 0 0
Vino do 2| 65413 220354 17223 46801 3089 10 864
z toho bilé vino 23150 67231 15149 27933 3089 10 864
Vino nad 2| 203 061 227 664 98 369 102 176 13895 25 211
z toho bilé vino 71132 87077 47498 46990 13895 25211
Vinny most ( 0 0 0 0 0
Celkem 270 608 467 526 139 577 228 780 28 469 69 097
Vermuty 3010 10508 270Q 9 35¢ 0 0




1.5. -30. 9|Sumivé vino 10774 52273 10613 50444 243 1401
2004
Perlivé vino 1695 8154 1693 81393 0 0
Vino do 2| 177 76 603 650 150 088 466 038 8 704 36 173
z toho bilé vino 72500 199374 66 726 164 882 3357 13 32§
Vino nad 2| 218084 472 859 218 084 433 858 19 319 35 27¢
z toho bilé vino 227 365 247 78% 226 64% 246 047 12 352 20 353
Vinny most 548 1 481 548 1481 0 0
Celkem 408 868 1 138 420 381 028 959 950 28 269 72 854
Vermuty 16161 50603 15581 49 787 0 0

PRILOHA P II: VYVOJ RO CNi SPOTREBY STOLNICH HROZN U
(KG/OSOBU) A VINA (1L/OSOBU) V CR.

Produkt 1995 | 1996| 1997 1998 1999 2000 2001 2002 32p0

Stolni hrozny 1,9 2,0 2,1 2,2 2,6 2, 29 3,1 3,3

Vina celkem 15,4 158 1599 160 16,1 16,1 1p,2 1616,3




PRILOHA P 1ll: NEJVYZNAMN EJSIi SVETOVI PRODUCENTI
HROZNU (V MILIONECH TUN).
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PRILOHA P IV: NEJV ETSi SVETOVI PRODUCENTI VINA

MILIONECH HEKTOLITR ).
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PRILOHA P V: STATY S NEJV ETSi SPOTREBOU VINA NA SVETE
(V MILIONECH HEKTOLITR 1).
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PRILOHA P VI: ZEM E S NEJVETSIM OBJEMEM DOVOZU VINA

DO CR V ROCE 2004 (DO 30. 9.).

Hodnota (tis

Druh vina Zem Mnozstvi (hl
K&)

Vino celkem 679 466 1 605 946

Z toho:

Sumivé vino Belgie 6 665 8 398
Francie 1391 33919
Rakousko 1172 4 262

Vino do 2| Spasisko 119 303 176 147
Italie 28 829 138 335
Francie 21 801 160 782

Vino nad 2| Rakousko 194 437 213 25]
Italie 218 084 147 448
Sparslsko 69 956 63 376

Vermuty celkem 19171 61111
Némecko 5352 13 160
Sparlsko 4931 7 202
Italie 4 676 13 160




PRILOHA P VII:

PREFERENCE VIN

.. Preference vin
zadné
nepreferuiji
21%

éervené
32%

bilé
47%

Preference vin - Znojmo

jedno
22%

cervené
26%

bilému
52%




PRILOHA P VIII: D ULEZITOST CENY P RI NAKUPU VIN

Dulezitost ceny

velmi dileZita nerozhoduje
5% 11%

ptiméiené
kvalite

84%

PRILOHA P IX: CENOVA RELACE PRO NEJ CASTEJSI NAKUP
VINA (0,7 L)

Cenové relace pro nej €astéjSinakupvK €
12%
49%
31%
[ 100-150
| 150-200
050-100
1% 7% Odo 50
W nad 200




Cenova relace pro nej ¢astéjSinakupvK ¢€ -

Znojmo
53%
2%

@do 50

W 100-150
00150-200
050-100

11%

Cenovéarelace pro nej €astéjSinakupvK ¢€ -
Zlin

19%

[‘5% mdo 50
W nad 200

D [J100-150
24% [J150-200

14% W 50-100




PRILOHA P X: UP REDNOSTNOVANI VIN

Upfednost novani tuzemskych vin p fed
dovozovymi

nerozliSuiji
19% 23%

58%

Prednost vin am p¥i stené kvalit é

zahrarénimu
9%

tuzemském
64%

nepreferuiji
27%




PRILOHAP XI: PREFERENCE VYROBC U VIN NA ZLINSKU A
ZNOJEMSKU
Zlin

1. misto| 2. misto| 3. misto| 4. misto| 5.misto | SUMA
Vino Mikulov 47% 21% 16% 16% 0% 100%6
Vinium, a. s. Velké Pavlovice 26% 32% 26% 0% 16%| 1009
Vino Valtice, s. r. 0. 21% 37% 26% 5% 11%  100%
Znovin Znojmo, a. s. 5% 11% 5% 53% 26%  100%
Ravis, vinné sklepy Rakvice 0% 0% 26% 26% 47% 140%

Znojmo

1. Misto| 2. Misto| 3. Misto| 4. Misto| 5.misto | SUMA
Vino Mikulov 4% 35% 26% 9% 26% 100%0
Vinium, a. s. Velké Pavlovice 7% 13% 26% 52% 2% 100%6
Vino Valtice 2% 33% 39% 24% 2% 100po
Znovin Znojmo 85% 11% 2% 0% 2% 100%
Ravis vinné sklepy Rakvice 2% 119 7% 13% 67%  100%




PRILOHA P Xll: CO NAPADA RESPONDENTY P Rl VYSLOVENI
POJMU ZNOVIN

Co si p fedstavite pod pojmem Znovin - Znojmo

11%

4%

36% @ dobré vino
B vyrobce ze Znojma
O kvalita

O nic

M turisticky program
@ ostatni

=

18%

15%

Co si p redstavite pod pojmem Znovin - Zlin

6%
6%

35% @ nic

M vino
O vyrobce ze Znojma
O okurky
W ostatni

35%

18%




PRILOHA P XllI: CHARAKTERISTIKA VINA OD ZNOVINU
ZNOJMO, A. S.

Charakteristika vina od Znovinu Znojmo, a. s.

20%

UXX
—_

@ dobré, ale znam lep

1% W nevyhowujici
/ O nemohu posoudit
O Sptka na trhu

16% L
B vyhowujici

19%

PRILOHA P XIV: ZM ENA PREFERENCI V OBLASTI NAKUPU VIN
PO VSTUPU DO EU

Zména preferenci p fi nakupu vin po vstupu do EU

nejsem ¢
védom
19%

74%




PRILOHA P XV: MISTANEJ CASTEJSIHO NAKUPU ViNA

304 Mista nej €astéjSiho nakupu vin

@ specialzovana

prodejna
B supermarket

44% O velkosklad
0 maloobchod

M sklep

O restaurace,

vinotéky, kluby
W soukromnik

PRILOHA P XVI: SROVNANI TUZEMSKYCH VIN S PRODUKCI
VYHLASENYCH ZAHRANI CNIiCH VYROBC U

Kvalita vin v porovnani se zahrani  éni produkci

40%, @ ano
0,
44% B ano,ceno¥

O spiSe ne
j ‘ [ zaleZi na wrobg

XN 110




PRILOHA P XVII: DOTAZNIK

DOTAZNIK NA ZJISTENI VLIVU IMPORTU VIN NA KUPNi CHOVANI

ZAKAZNIKA VE VZTAHU K MORAVSKYM VIN UM a FIRME ZNOVIN ZNOJMO, A.
S.

Dostava se Vam do rukou dotaznik, ktery ma za ajsiit zménu v chovani spétbitel
po vstupu do Evropské unie. Dotaznik je sestavdn ahy ukazal, zda se zmili
preference sp#biteli pfi nakupu vin a fipadré ¢im byly zpisobeny. Bkuji Vam za
pomoc i vyplnéni dotazniku.

1. Pijete vino? Pokud NE, dale nepokréujte.

[ Jano [ ]ne

2. Davate grednost bilému nebaervenému vinu?

[ ] bilému[_] ¢ervenémul_] je mi to jedno

3. Preferujete ur¢itou odriadu? Jakou?

[ ] Zadnou nepreferufi | davam pednost OtIOE .............cccveeeeeeeieee e eeeee e,
4. Preferujete urtitého vyrobce?

[ ] za4dného neprefer{iji] dAvAM Pednost VIBM 0d ...........cccoeviievieeevieeeeeee e s,
5. Podleé¢eho nakupujete vino? (i vice odpaidi)

[ 1znatka [ ]cena [ ]odmda [ ]vzhled lahve, etikety[ ] oblasti @ivodu

[ ]jina volba, jaka .........cccccveverrenne.

6. Jak je pro Vas dilezita cena?

[ ] cena nerozhodujé | je velmi dilezita [ | musi byt pimétena kvalit

7. V jaké cenové relaci najastéji nakupujete vino (0,71)?

[ Jdo50 K [ ]50-100 k¢ [ ]100-150 K [ ]150-200 k [ ] nad 200 K



9. Davate grednost tuzemskym viiam pied viny dovezenymi ze zahradi?
[ 1ano []ne []nerozliduji je

10. Pokud ma tuzemské a dovozové vindiplizné stejnou cenu a obdobnou kvalitu,

kterému date prednost?
[ ] tuzemskémii | zahrarinimu [_] nepreferuiji

11. Firad’te prosim paadi uvedenym vyrob@m, a to podle obliby od

nejoblibengjSiho po nejméré oblibeného.

[ ] Znovin Znojmo,a. s. [ ] Vinium, a. s. Velké Pavlovice [ ] Vino Mikulov

[ ] Vino Valtice, s.r.0. [ ] Ravis vinné sklepy Rakvice, s. . 0.

12. Co si Fedstavite pod pojmem Znovin? (pokud nevite, pokfaujte otazkou ¢. 14)

13. Jak byste charakterizovali jeho vyrobky?

[ ] 8picka na trhu [_] vyhovuji mi [_] dobré, ale znam lep$i | nevyhovuijici
14. Kupujete vina od Znovinu Znojmo?

[]ano, vyhradi [ ] ano, ¥tsinou [ ] ano, obas [ | ne

15. Zménily se VaSe preference v oblasti nakupu vin po ugbu do EU?

[ Jano [] ne [ ] nejsem si&dom(a)

17. Dokazi Vas oslovit i nefilis kvalitni vina, ale za nizkou cenu?
[ Jne [ ] ano[ ] obzas
18. Kde nefastéji kupujete vino?

[ ] ve specializované proden] v super(hyper)marketech | ve velkoskladech [ ]
maloobchod [ ]jinde, uvelte Kde ........c..ccovevveveevennnee,



19. Myslite si, Ze zahranini vina ohroZuji ¢esky trh?
[ ] ano [ ]ne PoKUd N0, UWER JAK?.........ecveeeeeeeeeeiee e

20. Myslite si, Zec¢eska vina snesou srovnani s produkci vyhlasenychhaaniénich

vyrobcia?
[ ] ano [] ano, pedevsim cenay | zaleZi na vyrobcil ] spise ne [ ] ne
21. Vino pijete?
[denre [ Jixtydrs [ ]1xnmesiéng [ ] vyjimesng, pii slavnostnich udalostech
22.Pohlavi [ |Jmuz [ ]Zena
23.V&k [ ]do 20 lef ]20-30lef ] 30-40 let[ ] 40-50 let[ ] 50-60 lef | nad 60 let
24. Dosazené vadani

[ ]zakladni [ ]vyuten [ ] maturita ] vysokoSkolské



