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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je segmentace klicovych zdkaznikii a efektivita
marketingové komunikace spolecnosti. Teoretickd Cast je veénovana popisu segmentu
vinafstvi, marketingové komunikaci, marketingovému vyzkumu a pfistupu k marketingové
komunikaci na trhu v USA. V Gvodu praktické ¢asti je obecné popsana spolecnost a dostupné
interni informace. Je proveden vyzkum na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat, ze kterého
je definovan klicovy segment zakaznikid. Na vysledky z analyzy sekundéarnich dat navazuje
primarni kvantitativni vyzkum zaméteny na klicového zakaznika Vinatstvi XY. Na zaklad¢
vysledki vyzkumu jsou sepsany charakteristiky klicového segmentu zékaznikli a doporuceni

pro zlepseni marketingové komunikace Vinarstvi XY.

Klicova slova: vinafstvi, znaCka, marketingovy vyzkum, marketingovd komunikace,

direct marketing, segmentace, zékaznik, cilova skupina, targeting

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is a segmentation of key customers and a marketing
communication efficiency of a specific company. In the theoretical part there is a description
of the winery segment, marketing communication, marketing research and an attitude to
marketing communication in the US market. At the beginning of a practical part there is
a description of a company in general and an accessible internal information. Based on the
secondary data analysis the research had been done from which a segmentation of key
customers was defined. To the results of a secondary data analysis there is a primary
quantitative research aimed on a key customer of Winery XY. Based on the results of
a research there are characteristics of a key segment of customers and recommendation for

improvement in marketing communication of Winery XY.

Keywords: winery, brand, marketing research, marketing communication, direct marketing,

segmentation, customer, target group, targeting
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UVOD

Dobry den, mam pro vas plaSténku za bezva cenu 59 korun. Je vyrobena z recyklovanych
materialQ, je kvalitni a vSichni ji doporucuji. Asi jsem vas touto zpravou moc nezaujal,
ale predstavte si, ze jste na hudebnim festivalu pii parném 1été. Podle vCerejsi predpoveédi
mélo byt cely den krasné, ale ztoho se objevil ¢erny mrak. Aktudlni pfedpovéd hlasi
prehaiky celé odpoledne a vy se nemate kde schovat. Vétim, Ze v ten moment bude jedno

kolik plasténka stoji, z Ceho je vyrobena a jak vypada. Hlavné, Ze budete v suchu.

Timto kratkym piibéhem jsem se pokusil demonstrovat, o ¢em tato prace je. Ne, nebude se
vénovat plasténkdm. V této praci se snazim upozornit na velmi Casty problém, ktery zazivam
v praxi. Klienti neznaji svou cilovou skupinu. Pfipadné feknou: ,,NaSe cilova skupina jsou
vSichni.® A to je téméf to samé jako nikdo. Na redlném piikladu Vinafstvi XY je v této praci
popsano, kde se d& hledat nas§ zakaznik a jak z néj vybrat ty kli¢ové. A aby je bylo mozné
jesté 1épe poznat, byl proveden vyzkum, ve kterém bylo snahou zjistit jejich vztah k vinu,
nakupni chovani a mnohé dalsi charakteristiky. Ze zjisténych informaci, byly vyvozeny
zavéry, zodpovézeny vyzkumné otazky a sepsano doporuceni pro zefektivnéni marketingové

komunikace.

Pied praktickou ¢asti, je Gast teoreticka, ve které je popsano, jak vypada vinaisky trh v Ceské
republice a kdo jsou konzumenti vina. Dale je popsana marketingova komunikace a z jakych
strategickych ¢asti marketingu vychézi. PtibliZzena je i teorie marketingového vyzkumu,
ktery je vtéto praci velmi dilezity. Pro lepSi pfedstavu je uveden i pfiklad,
jak k marketingové komunikaci vinafstvi pfistupuji v USA. Na konci teoretické Casti jsou

sepsany cile, metodika a postup préce.

V Uplném zévéru préce je zhodnoceno, jakych zjisténi bylo dosazeno.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI SEGMENTU VINARSTVI

Vinafstvi je v ¢eské republice spojené zejména z jizni Moravou, kde se nachazi prevazna
vétSina vinic. Historie vinafstvi sahd az do obdobi Velké Moravy. Obliba vina mezi
spotiebiteli v Ceské republice dlouhodobé stoupa, ale i presto je primérna spotieba na osobu

niz&i nez v jinych evropskych statech. Vétsina vina se do CR dovazi (Cesko v datech, 2018).

Mezi nejznaméj§i znatky vin v CR patii Bohemia Sekt, Znovin Znojmo, Vinium
Velké Pavlovice, Habanské Sklepy, Templaiské sklepy Cejkovice a Zamecké vinaistvi

Bzenec (Aust, 2019).

1.1 Historie

Na zakladé archeologickych nélez pochézeji prvni diikazy o vysadbé révy vinné na naSem
uzemi z obdobi Velké Moravy. I piesto je mozné, Ze prvni vinice byly na Moravé zasazeny
uz diive fimskymi legionéii, coz by potvrzoval nélez vinatského noze pod Palavskymi
vrchy. Nejvétsi produkce vina byla v obdobi 17.—18. stoleti, kdy se réva vinna péstovala
priblizn¢€ na 21,5 tis. hektarech, coz v souvislosti s nizSim poc¢tem obyvatel, nez je tomu
v soucasnosti, zpiisobovalo nadprodukci. Timto se snizovala rentabilita, ktera vedla k tomu,

7e se vinice méné udrzovaly a klesala celkova produkce (Cesko v datech, 2018).

Obdobi 19. a 20. stoleti bylo velmi ovlivnéno vale¢nymi udalostmi, coZ mélo za nasledek
ubytek obyvatelstva a celkové nizsi zajem o vinafstvi. Obhospodatovani vinic se v tomto
obdobi vénovali zejména venkované, kterym produkce vina poskytovala dodate¢né piijmy.
Upadek vina byl zpiisoben i vétsim konzumovanim kotalky a piva. Navic bylo levné vino
dovazeno z Uherska, coz jesté vice komplikovalo prosazeni vina na trhu. Az od roku 1995,
kdy probéhla siroka privatizace, kterd ovlivnila nejen vinohradnictvi, ale i produkci vin,
doslo k celkovému velkému rozvoji celého oboru. Investice do modernich technologii mély
za nasledek zkvalitnéni vin, coz zvysilo jejich oblibu v populaci. S rostouci oblibou vin byly
postupné opét rozsifovany vinice, které se rozrostly z 12 tisic na 19 tisic hektarii, vysazenych
zejména na Moraveé. Kromé zvétseni plochy se rozrostlo i mnozstvi odrad, které se péstuji

(Kraus a kol., 1999, cit. podle Vinatsky fond, ©2021).

Z pohledu spotieby je zaznamenan narust od roku 1989, kdy byla spotieba vina 11,3 litrii
na osobu, v roce 2016 pak 16,9 litrti na osobu (Cesko v datech, 2018). Diky trendu, ktery lze
pozorovat na grafu 1, je pravdépodobné, Ze spotieba dal poroste stejn¢ jako cena za jeden litr

bilého jakostniho vina. Ta byla v roce 2014 na hodnoté 71 K¢ za litr.
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Graf 1 — Spotieba a cena vina v letech 1989—2016 (Zdroj: Cesko v datech, 2021)

1.2 Zakladni statistické udaje

Ptevazna vétsina az 90 % vinic, se nachazi v Jihomoravském kraji a nejvice v okrese Bieclav
(Cesko v datech, 2018). Vinice v Ceské republice maji rozlohu pres 18,2 tis. hektart
a produkéni potencial Ceské republiky je téméF 18,7 tis. hektarti, podle idajii z roku 2019.
Nejcastéji péstovanymi odriidami v roce 2019 byly Veltlinské zelené, Ryzlink vlaSsky,
Ryzlink rynsky a Miiller Thurgau u bilych odriid a Svatovaviinecké, Zweigeltrebe
a Rulandské modré u odrtid ¢ervenych. Produkce vina v Ceské republice se v priibdhu
poslednich tfi let pohybuje okolo 603 tis. hl za rok. Dv¢ tfetiny z celkové produkce jsou vina
bil4 a jednu tietinu tvoii vina &ervend. S ohledem na dovoz a vyvoz bylo z Ceské republiky
vyvezeno 83 tis. hl a ze zahrani¢i dovezeno 1 379 tis. hl vinatskych produktt (Bublikova,

2020).

Cesko patii ve spotfebé& alkoholu podle mezinarodni Organizace pro hospodaiskou
spolupréci a rozvoj (OECD) mezi nejvétsi spotiebitele. Podle udaji OECD byla v roce 2018
primérné spotieba Cistého alkoholu na obyvatele star§iho patnacti let pfiblizné 11,8 litru.
Kazdy Cech v roce 2018 podle Ceského statistického titadu (CSU) vypil pramérné 20 litra
vina. Nejvice se v Cesku vypije piva, v praiméru 145 litrti na osobu (Cesko v datech, 2020).

V Evropé ptesahuje prumeér spotieby vina na osobu za rok 30 litrG (Novak, 2019).

V Ceské republice je celkem 384 vinaiskych obci. Vino v CR zpracovavé piiblizng 700
registrovanych vinafstvi od velkych spole¢nosti az po rodinné vinafstvi a tisice drobnych

malych vinati (Novék, 2019).
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1.3 Dovoz vina

Vzhledem k tomu, 7e Ceska republika svou produkci neni schopna zajistit celkovou
spotiebu, je velké mnozstvi vina do Ceské republiky dovaZeno. I presto se ¢ast Geského
a moravského vina vyvazi do zahraniCi, zejména na Slovensko, do Polska, Rumunska,
Némecka a Mad’arska. V porovnani s importem je ovSem export opravdu maly. Primérna
produkce vina v poslednich letech se pohybuje okolo 600 tis. hl za rok. Na opa¢né strané
spotieba se pohybuje nad 2,1 mil. hl. Z toho vyplyva, Ze tii étvrtiny vina, které Cesi vypiji,

je vino dovozové (Cesko v datech, 2018).

V roce 2020 byl objem dovezeného vina do CR 1,48 mil. hl a vyvoz 62 tis. hl. V obdobi
2014-2018 ptevladal dovoz nebaleného vina, ale v poslednich dvou letech ptevazuje dovoz
baleného vina. Za balené vino je pocitano vino v obalech do dvou litrii. Az 83 % dovezeného
vina do CR je z ¢lenskych zemi Evropské unie. Primérné jednotkova cena dovozového vina
je 38 K¢ za litr. Ze zemi mimo EU se vino dovézi zejména z Moldavska, Chile a Argentiny

(Sedlo, 2021).

Dovoz vina do €R v roce 2020 celkem

(1,48 mil. hi)
Rakousko
. 9% Bulharsko  getatni
Chile 2% 4% tlie
25 /‘ 19%
Molda\'ﬁkﬂ-\

6%

Mémecko
10% Slovensko
10%
Argentina -
6%
Madarsko
Francie 2 3%
6%  Spanélsko
10%

Graf 2 — Dovoz vina do CR v roce 2020 (Zdroj: Sedlo, 2021)
1.4 Cesti konzumenti vina

Tti ¢tvrtiny dospélé populace v CR alespont nékdy pije vino. Podil konzumenti vina

je dlouhodobé stabilni a od roku 2012 se vyrazné¢ nezmenil. Tato informace je trochu
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v rozporu s rostoucim trendem primérné spotieby na osobu, ale bylo zjisténo, ze podil
konzumenti je sice stejny, ale zvysila se frekvence piti vina. Pouze tfetina konzument
je blize obeznamena s vinem a jen 1% konzumentl by se oznacilo jako znalec vina.
Nejcastéjsim divodem, pro¢ konzumenti vino piji, je jednoduse to, ze jim chutnd. Dale
uvadi, Ze jim pomaha uvolnit se a navodit dobrou naladu. Né&kteti jej pouzivaji pro navozeni
spravné atmosféry v partnerském vztahu. Nejcastéji konzumenti piji vino ve spole¢nosti vice
lidi, ¢asto na oslavach nebo pfi navstévé pratel, rodiny a kamaradi. Typickym mistem
konzumace vina je domaci prostfedi. Krom¢ doméaciho prostiedi se také pije hodné vino
na navstévach, v restauracich, barech nebo vinarnéch. Piti vina neni pro ¢eské konzumenty
sezOnni zalezitosti a vétSina jej konzumuje v prubéhu celého roku. Na zdklad¢é vyzkumu
provedené¢ho vroce 2016 déavaji CeSti konzumenti ptednost zejména ceské produkei.
Tti pétiny preferovaly vina tuzemska pred zahrani¢nimi. Dlivodem byla zejména vyhovujici
chut’, podpora ¢eské produkce a kvalita tuzemskych vin. Naprostd vétSina konzumentt se
o problematiku vina aktivné nezajima a pokud hledaji informace, ziskavaji je z etiket lahvi,
od pratel, rodiny a ptipadné prodejce, ktery vino nabizi. Podle dat se ukazuje, ze preferovani
urcité odrady pifi vybéru cerveného nebo bilého vina souvisi zejména se vztahem
konzumenta k vinu a zavisi na frekvenci piti. Nejvice pii vybéru konzumenti uplatiiuji
pfedchozi zkuSenost svinem a vétSinoveé nakupuji ovéfené znacky, piipadné daji
na doporuceni znamych, rodiny nebo prodejce. Konzumenti jsou ochotni si za kvalitni vino
zaplatit, ale pro béznou konzumaci voli vina levngjsi. Velkd cast konzumentl
je presvédcena, Ze i levna vina mohou byt kvalitni. Nejcastéjsim divodem ndkupu je, kdyz
doma dojdou zasoby, je o¢ekavana navstéva, planuje se oslava, potiebuji darek nebo je vino
v cenova akci za vyhodnou cenu. Hlavnim mistem, kde konzumenti nakupuji vino
je supermarket nebo hypermarket az 60 %. Dale je vino kupovéano prevazné ve vinotékach,

samoobsluhach, pfipadné od vinafe (Vino a cesky spotiebitel, 2017).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu oznaovaného jako 4 P
(Product, Price, Place a Promotion), ktery je nékdy dopliiovan o paté P (People). Zaroven by
marketingovy mix mél vzdy vychédzet ze strategickych rozhodnuti jako je definovani
cilového segmentu a positioning znacky (Karlicek a kol., 2018, s. 151). Zakladem tspésné
marketingové komunikace neni, aby se komunika¢ni kampan libila marketérim, dilezité
zejména je, aby hlavni sdéleni oslovilo cilovou skupinu, kterd ho pochopi a motivuje ji

k pozadované akci (Karli¢ek a kol., 2016, s. 23).

2.1 Segmentace, targeting a positioning

Jak uz bylo zminéno vySe, segmentace, targeting ani positioning nespadaji do marketingové
komunikace, ale do marketingové strategie cileného marketingu, ze které marketingova
komunikace vychazi pii tvorbé taktickych rozhodnuti, proto je dobré tyto pojmy v uvodu

definovat.

2.2 Segmentace

Vzhledem k tomu, Ze trh je pomérné velky ocedn, kde neni mozné uspokojit poptavku vsech,
rozdéluji spolecnosti tuto velkou skupinu spotiebiteld na mensi ¢asti neboli segmenty,
kde kazdy segment ma své vlastni specifika. Strategickym cilem kazdé spole¢nosti by mélo
byt vybrat si urcity segment nebo segmenty, které si ur¢i podle riznych segmentacnich
kritérii a zaméfit se uzce na problémy a specifika konkrétniho segmentu. Segmenty je mozné
rozdélit podle riznych kritérii jako napftiklad pohlavi, v€kové skupiny, velikosti mésta,

na zaklad¢ psychografie a spousty dalSich (Kotler a Keller, 2013, s. 251-267).

Zcela rozdilny pohled na segmentaci ma Neumeier (2016, s. 43—44) ve sv¢é knize ,,The Brand
Flip*“ vznasi otazku: ,Jak segmentovat zakazniky v trhu, ktery zatim neexistuje nebo
je hodné proménlivy? Pfipadné v segmentu, kde kazdy zakaznik chce byt sdm sebou?*.
Moznost je zcela pfetoil vnimani segmentace, jak byla popsdna vySe a zacit

od co nejmensiho trhu a ten postupné zvétSovat za vyuziti socialnich siti.

2.3 Targeting

V moment¢, kdy mé spolecnost rozdéleny trh do nékolika segmentii podle zvolenych kritérii,
pfichazi na fadu targeting. Targeting je proces, kdy se vybere jeden nebo vice cilovych

segmentl, z pravidla ty nejatraktivnéjsi, na které se cili marketingové aktivity. Z pohledu
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marketingu jako celku je to jedno z kli¢ovych rozhodnuti. Z hlediska vybéru segmentu se
hodnoti zejména trzby, ziskovost a odhaduje se budouci rast. Dllezity je i monitoring

konkurencéniho prostiedi (Karlicek a kol., 2018, s.124).

2.4 Positioning

Pojem positioning oznacuje misto (pozici) v myslich cilovych zakaznikd, které ma zaujmout
konkrétni znacka a vymezit se od znacek konkuren¢nich. Skute¢na pozice, kterou znacka
v myslich zdkaznikl zaujme se oznacuje ,,image®. V idedlnim ptipad¢ by marketéti méli nad
positioningem premyslet tak, aby se vymezili od ostatnich znacek, které uz v myslich
zakaznikill své misto maji. Zaroven musi zvolené pozice rezonovat s potiebami cilového
segmentu. Pfistupi k tvorb& positioningu je nékolik. Jednim z nejcastéji vyuZzivanych
je dimenze ,kvalita—cena®. Piikladem muze byt prémiova znacka, ktera piedstavuje
v myslich zdkaznik vysokou kvalitu a zaroven vysokou cenu. Opakem mitize byt levna

znacka, ktera slibuje za nizkou cenu pfijatelnou kvalitu (Karli¢ek a kol., 2018, s.138).

2.5 Komunikacni proces

,Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zakladni podstaté predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizace mezi

zdrojem a piijemcem sdéleni.“ (Svétlik, 2018, s. 138).

Samotny komunikacni proces se skladd z osmi ¢asti, kterymi jsou: zdroj, zakodovani,
zprava, prenos, dekodovani, ptfijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy. Dulezité je si
uvédomit, ze komunikacni Sumy plsobi v prubéhu celého komunikacniho procesu a mohou
vyznamné ovlivnit pfenos sdéleni. Pro lepsi pfedstavu je schéma komunikacniho procesu na
obrazku 1. Zdrojem komunikace muze byt jakdkoliv osoba nebo spolecnost, kterd vytvari
sd¢€leni, které chce predat pfijemci. Spolecnost nebo jednotlivec tuto zpravu pieda reklamni
agentufe, kterd ji zakoduje do reklamni podoby. Na zaklad¢ ptipraveného medialniho mixu
je zprava zobrazovana piijemci. Pfijjemcem nemusi byt pouze cilova skupina, ale vSichni
stakeholdefti, ktefi maji ke spolecnosti vztah. Pfijemce reklamu dekdduje a v piipadé, Ze ji

porozumi a zaujme jej, vytvaii zpétnou vazbu v podobé¢ akce (Svétlik, 2018, s. 139-142).
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Komunikétor Sdéleni Zakédovani Prenos Dekoédovani quunika'm
ZDROJ REKLAMY (agentura) (medidlni mix) (z&kaznik) ZAKAZNIK
Reklamni cile: Vnimani
Informovat . ZPRACOVAN Porozuméni
Povedommi OSTATNI v Pocity

Znalost KONKURENCE VEREJNE MINEN Obiiba

Obliba Nélada
i MARKET. STRATEGIE POTREBY A PRANI aj.

Nakup aj. NAZORY

Zpétna vazba / zvySeni obratu, povédomi, obliba znacky atd.

Obrazek 1 — Schéma komunikacniho procesu (Zdroj: Svétlik, 2018)
2.6 Nastroje marketingové komunikace

Svétlik (2018, s. 139) popisuje, ze v marketingu existuje pét zékladnich forem komunikace,
které jsou nazyvany komunikani mix. Spadd sem reklama, podpora prodeje, pifimy

marketing, public relations a osobni prode;.

Dtlezit¢ je si také uvédomit, Zze kompletni marketingovd komunikace navazuje
na kontinualni dlouhodobé budovani image v o€ich zédkaznikii. Celkové spravné nastaveni
marketingové komunikace je pro znatku zakladem k jejimu uspéchu na trhu (Starchot,
Jutikova a kol., 2015, s. 37). Proto by mély byt i jednotlivé néstroje marketingové
komunikace provézany pii zpracovani komunikacnich kampani. Co je ovSem dulezité
podotknout je, Ze marketingovd komunikace nefunguje sama o sob&. Pokud je problém
u produktu, ceny nebo distribuce, bude i klidn€ skvéla marketingova komunikace k ni¢emu

nebo naopak ku skod¢ (Karlicek a kol., 2016, s. 11).

2.6.1 Reklama

Reklama je definovéana jako placend forma neosobni, masové komunikace, kterd
je pfenaSena riznymi typy médii s cilem oslovit Siroky okruh potencialnich zdkazniku
a ovlivnit jejich ndkupni chovani (Svétlik, 2018, s. 146). Vysekalova a Mikes (2018, s. 14)

ve strucnosti tvrdi, Ze v ptipad¢ reklamy ,,jde o formu komunikace s obchodnim zamérem®.

Samotnd reklama zahrnuje velké mnozstvi zplsobii, jak mulze byt zpracovdna
a prezentovana. Reklama je vyznamnou moznosti, jak mtize znacka zvySovat svou image.
Kromé samotného komercniho sdéleni miize mit i vedlejsi efekt jako faleSnou popularitu,
kdy oslovené publikum vnimé produkty v reklamé jako popularni. Kromé pozitiv jsou tu

1 stinné stranky, kterymi je naptiklad zahlcenost prostoru reklamou, coz vyvolava reklamni
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slepotu. Jednou z nevyhod je i obtiznd méfitelnost, to i diky tomu, Ze na reklamu navazuje

spousta dalsich aktivit, které mohou vysledky ovlivnit (Karlicek a kol., 2016, s. 49-52).

Pro prezentaci reklamy je vzdy nutné zvolit i sprdvné médium nebo média. Je nutné myslet
na zvyklosti cilového segmentu a taky na to, co chceme komunikovat. V ptipadé, ze bude
nutné produkt vizudlné odprezentovat nebude nejspiS vhodné vyuzit pro reklamu radio.
Z médii, které se vétSinou pro reklamu pouzivaji jsou tisk, televize, rozhlas, venkovni
reklama nebo internet. Kazdé médium ma své vyhody i nevyhodu, a jak uz bylo zminéno
vySe je potieba pii tvorbé medidlntho mixu tyto parametry skloubit stcelem

komunikovaného sdéleni (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 40-47).

2.6.2 Direct Marketing

Marketingové technika vyuzivajici znalosti konkrétni pfesn¢ definované cilové skupiny.
Vyuziva se jedno i vice médii, aby bylo zajisténo méfitelné vyhodnoceni efektivity
komunikacni kampané (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 16). Svétlik (2018, s. 147) popisuje
direct marketing, jako pfimé, adresné oslovovani zakazniku predevSim pomoci posty,
e-mailu, telefonu, novin nebo rozhlasovym a televiznim vysilanim s cilem prodat produkt
nebo sluzbu a vyvolat méfitelnou odezvu. Dilezitd je vtomto ndstroji marketingové

komunikace existence pfimé vazby mezi prodavajicim a kupujicim.

Pro spravné fungovani direct marketingu je dtilezita co nejvétsi znalost zdkazniki, aby mohli
dostat nabidku pfipravenou na miru. Proto se v ptfipad¢ marketingu pracuje s databazemi
co nejvice personalizovana nabidka. Charakteristické je segmentovani zakaznik do malych
skupin (mikro segmenty). Timto se direct marketing odliSuje od bézné reklamy, kterd cili

vétSinou plosné (Karlicek, 2016, s.73-76).

2.6.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou aktivity, které¢ stimuluji ndkupni chovani zdkaznika a motivuji ho
k uskutecnéni nakupu. Typickymi pobidkami, které stimuluji ndkupni chovani jsou slevové
akce, kupony, vyhodna baleni a rabaty, pfipadn¢ i komunikace v misté prodeje ve forme
POS/POP komunikace. Mezi podporu prodeje se ovSem tadi i rizné soutéze, darkové
produkty nebo vérnostni programy. Podpory prodeje se vyuziva zejména v ptipade, kdy jsou
mezi sebou konkuren¢ni produkty hodné podobné a je potieba k produktu pridat néco navic.

Charakteristikou, kterou se od ostatnich nastrojti marketingové komunikace podpora prodeje
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lisi je, ze dokdze v ptipadé dostatecné stimulujici pobidky pro cilovou skupinu okamzité
podpoftit nakupni reakci. Tento ucinek je snadno viditelny a da se i dobfe vyhodnocovat.
Nevyhodou podpory prodeje je, Ze je Casto spojend s vyssimi néklady, navic ma spis jen

docasny efekt (Karlicek a kol., 2016, s. 95-97).

2.6.4 Public relations

Public relations je soubor aktivit, ktery zajistuji udrzeni dobrého vztahu firmy s vefejnosti.
Cilem je zamérné a planované Gsili o vzédjemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. Mezi
nastroje, které vyuziva PR patii zejména tiskové zpravy, tiskové konference, eventy,
sponzoringové akce, firemni noviny nebo c¢asopis, ale i blog, diskusni forum a dalsi

(Juréskova, Hornak a kol., 2012).

,Prostiednictvim PR firma ¢i jina instituce cilen¢ a dlouhodobé prezentuje své zaméry,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se ptispivat k dobrému jménu organizace.*

(Karlicek, 2016, s. 119)

Godin (2020, s. 163) o PR tikd, Ze by se zamérné¢ melo distancovat od nucené publicity
a mélo by spise pasobit jako uméni vypravét nas pribéh spravnym lidem a ve spravny cas.

Jedin¢ tak je mozné mit opravdovy vztah s vetejnosti.

2.6.5 Osobni prodej

Nejstarsim nastrojem, ktery patii do komunika¢niho mixu je osobni prode;. I ptes popularitu
modernich technologii a ostatnich néstroji marketingové komunikace, méa osobni prodej
potad své misto. Jeho nejvétsi uplatnéni je zejména na B2B trhu, kde je cCasto dulezity
dlouhodoby osobni vztah mezi zdkaznikem a obchodnikem. I pfesto, Ze se jedna o velmi
efektivni ndstroj, mé i své nevyhody, kterymi je zejména maly pocet oslovenych zakaznika
a s tim souvisejici vysoké jednotkové ndklady. Aby se osobni prodej vyplatil, musi byt
nabizeny produkt pomérné drahy. Naopak nesmirnou vyhodou je pfimy kontakt se
zakaznikem, okamzita zpétnd vazba, individualizovand komunikace a v neposledni fadé

vvvvvv

a kol., 2016, s. 159-163).
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3 ZAKAZNIK

Nedostatecnou znalost cilové skupiny zdkaznikli a nespravnou segmentaci trhu oznacuje
Kotler (2005, s. 23-45) jako dva z deseti smrtelnych marketingovych hticht. Kazda
spole¢nost by méla mit spravné a dostatecné uzce vybrané segmenty zdkaznikl, kde kazdy
ma svého manazera. O kazdém segmentu by méla spolecnost mit k dispozici data, ktera
ziskava pravidelnym vyzkumem. Opakovany vyzkum je nutny ztoho divodu, jelikoz
nakupni zvyklosti zdkaznikli se v prubéhu ¢asu mohou ménit a byt ovlivnény trendy

ve spolecnosti.

Jak lze provadét segmentaci, bylo popsanu v kapitole o marketingové komunikaci.
V ptipad¢ vinafstvi, jak popisuje Gosch (2005, s. 57) je mozné zakazniky rozdélit naptiklad

timto zptisobem:

Milovnik a znalec vina
Tento segment se vyznacuje tim, Ze nema problém zaplatit za vino vétsi ¢astky. Orientuje se
v oboru vinafstvi a vinim rozumi. Vi, co znamenaji jednotlivé udaje na etiketé a vyzna se

v rtiznych znackach vin.

Radoby znalec
Orientuje se zejména podle znalcl vin mezi pfateli. Zajima se o problematiku vina, cte

odborné Casopisy a postupné se vyviji ve znalce vin.

Konzument vina
Tento typ zdkaznikii konzumuje pfevazné levna stolni a jakostni vina. Nezajima
je problematika vina a orientuji se zejména podle vlastni chuti. Maji oblibené znacky, které

opakovan¢ kupuji.

Vinafsky turista

Nepije vino prili§ ¢asto. Nema jasnou preferenci vin a pije vina jednoducha i kvalitni.
Celkovy dalsi zajem ve vzdélavani se v ramci vin je spiSe mensi.

Stejné tak jde i tyto specifické segmenty rozd¢lit na dalsi segmenty a mikro segmenty, podle

potieby marketingové strategie a nasledné taktiky v komunikaéni kampani.

Neumeier (2016, s. 32-33) popisuje, Ze v novém zakaznicky orientovaném trznim prostiedi
je misto definovani si ve firm¢ ,,Kdo jsme?*“ mnohem dulezit&jsi fict si ,,Kdo jsou oni?*.

Stejné tak otocit mysleni o firemni identit¢ na zadkaznickou identitu. Dostatecné neni zjistit,
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kdo jsou vasi zakaznici. Za spolecnost je potfeba pomoct jim stat se lidmi, kterymi by chtéli

byt.

3.1 Kli¢ovy segment zakaznikii

V ramci spravného cileni, je dilezité vybrat si segment zdkaznikl, ktery je co nejvice
ziskovy. Jednou z velkych chyb v marketingu je zaméfeni se na segment zakaznikl, u n¢hoz
je vynalozeno obrovské mnozstvi nakladi, abychom jej vitbec piesvéd¢ili k nakupni akei.
Takovi zdkaznici mohou ¢asto byt i ztratovi a spolecnosti by se nemély bat tento segment

ztratovych zakazniki ignorovat (Karlicek, 2018, s. 125).

Podobny pfistup strategického zacileni na ziskové zakazniky je pomoci metody
Profitbooster. V tomto pfipad¢ je nutné dobie znat svého cilového zakaznika a definovat si,
kteti z téchto zakaznikd tvofi nejvetsi marzi. Tito zakaznici jsou oznaceni jako strategicti
klienti. Vychdazi se z ptedpokladu, Ze cilovi zakaznici spolecnosti se Casto prekryvaji z velké
Casti se zdkazniky primérnymi a tvofi tak jen primérnou marzi. V metod¢ Profitbooster se
naopak zamétuje na zdkaznika, ktery generuje vysoce nadprimérnou marzi (Pistélak, 2018,

5. 32-48).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dalo by se fict, Ze existuji dva tabory lidi. Jednim z nich jsou ti, co marketingovy vyzkum
vilbec neprovadi, neuznavaji jej nebo jej jednoduse ignoruji. Casto se jednd o kreativce,
kterym muze vysledek marketingového vyzkumu vyrazné zneptijemnit tvorbu. A na druhé
stran¢ jsou ti, ktefi provadi vyzkum zcela bézné. Kotler a Keller (2013, s. 131) uvadi,
ze dobti marketéfi se neobejdou bez podkladi, které by jim umoznovaly 1épe interpretovat
stavajici vykon a planovat budouci aktivity. Pokud by byl vyzkum definovan jako kladeni
otazek, na které chceme znat odpovédi, abychom lepé poznali druhou stranu, potom jej
1 v minimalni podobé& provadi kazdy. Péknou definici pro marketingovy vyzkum formuloval
(ESOMAR, 1989, cit. Podle Tahal a kol., 2017, str. 14) takto: ,,Marketingovy vyzkum
je o naslouchani spotiebitelim®. V této formulaci je citit jista elegance a pokorny pfistup
k pochopeni principti, na kterych stoji firma orientovana na spottebitele (Tahal a kol., 2017,

s. 14).

,Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu
predpoveédét chovani a jedndni zakaznikd a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje specifické,
ovetitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména zakaznikii, véetné
jejich reakce na jednotlivé Casti marketingového mixu.“ uvadi Svétlik (2018, s. 32).
Marketingovy vyzkum je dilezity, protoze je diky nému mozné lépe porozumét trhu
a spotiebitelim. Vysledky marketingovych vyzkumi inspiruji k inovaci, tvorbé novych
produktii a sluzeb, zaroven podporuji manazery v klicovych rozhodnutich a v neposledni
fad¢ je diky marketingovému vyzkumu mozné naslouchat zédkaznikiim, coz je potiebné
pro kazdou organizaci, ktera chce uspét v neustale se meénicim prostiedi (Tahal a kol., 2017,

s. 15).

Marketingovy vyzkum stal za celou fadou novych inovativnich feseni. Napiiklad damska
holitka Venus od spole¢nosti Gillette jsou vysledkem intenzivniho vyzkumu a pozorovani
zakaznik. Diky tomu, Ze bylo vypozorovano nékolik pozic a zpiisobll uchopeni,
jak zdkaznice s holitky pracuji, navrhli v Gillette zcela jiné provedeni. Nakonec se Gillette
na globalnim trhu, diky tomuto inovativnimu kroku zalozeném na vyzkumu, stal velmi

silnym hracem s podilem 50 % (Kotler a Keller, 2013, s. 132).

Vysledky marketingového vyzkumu zdaleka neznamenaji automatické vitézstvi a neni dobré
se na né¢ vzdy spoléhat. Vezméme si napiiklad sv€toznamy napoj Bailey, ktery rozhodné

nepochazi z Irska, i kdyZ ma na etiketé napsany Original Irish Cream. Vznikl v hotelu Dorset
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uprostied Manhattanu, kde jej s jednim barmanem a dvéma kolegy Davidem Gluckmanem
a Hughem Seymourem Daviesem vynalezl Tom Jago, odbornik na vyvoj novych produkta.
Novy napoj byl podroben spotiebitelském prizkumu, ktery dopadl tak, Ze to lidem absolutné
nechutnalo, nevétili, Ze je to irské nebo dokonce skutecné. 1 presto byl napoj uveden na trh
a je jednim z 20 nejznaméjsich znackovych népojl, ktery je napodobovan nebo dokonce

kopirovan jinymi znackami po celém svété (Olins, 2009, s. 128).

Marty Neumeier (2015) se ve své knizce The Brand Gap zmifuje i na zdkladé svych
vlastnich zkuSenosti, ze nékdy neni nutné délat velké mezinarodni vyzkumy, ale staci si

nckteré informace ovéftit na mensim vyzkumu, ktery je mnohem levnéjsi a rychlejsi.

U marketingového vyzkumu, podobné jako u jinych expertiz velmi zdlezi na tom, jak se
s vyzkumem pracuje, jak se jeho vysledky interpretuji a na kolik jsou ve finale vysledky
dilezité pro konecné rozhodnuti. Nelze tvrdit, Ze by se na zaklad¢ vyzkumu méla délat

jednoznacna rozhodnuti, ale mél by slouzit minimalné¢ k podpote spravnych argumentt.

4.1 Prubéh marketingového vyzkumu

Pti zpracovani marketingového vyzkumu se pracuje zejména s nejriznéjSimi druhy dat
a informaci. Data jsou reprezentovana Cisly, slovy, zaznamy zvukii nebo obrazu. VSechna
data jsou nc¢kde uchovana, at’ uz v elektronické podobé nebo ve formé vyplnénych
papirovych formulaid. Na rozdil od toho jsou informace vysledkem analyzovanych dat. Data
mohou byt ziskana od zékaznika, od spolecnosti nebo vetfejn¢ dostupnd. Néktera data uz
vznikla v minulosti a n¢ktera je nutné teprve ziskat. U nékterych dat nemusime tusit,
Ze je vibec mame, ale pfitom mohou byt velmi uzite¢na. Typickym piikladem takovych dat
jsou firemni databdze (Tahal a kol., 2017, str. 26). Typy dat, kterd mohou byt sbirana, jsou
data primarni a sekundéarni. Sekundérni data jsou takova, ktera byla ziskdna v minulosti
a za jinym ucel. Naopak primarni data jsou shromédzdéna za konkrétnim ucelem v rdmci

vyzkumu (Kotler a Keller, 2013, s. 134).

4.1.1 Faze marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je né€cim specificky, protoze se fesi rizné problémy, které
mohou byt pro danou situaci jedine¢né. V marketingovém vyzkumu se pfistupuje
k procesnimu fizeni, které¢ se sklada z péti krokii: definovani problému a cili vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu, ziskani dat, zpracovani ziskanych dat a analyza, zpracovani

zaveéra a doporuceni (Foret, 2012, str. 23).
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ZAVERY

Definovani Plan Shér
problému vyzkumu informaci

Analyza
Udaju

A DOPORUCENI

Obrazek 2 — Faze marketingového vyzkumu (Zdroj: Svétlik, 2018)
4.1.1.1 Definovani problému

Jednim ze zakladnich kamenii vyzkumu je definovani problému. V této ¢asti se specifikuje
problém, ktery chceme pomoci vyzkumu vyftesit. Déle je nutné urcit, co vSe k tomu bude
potieba. Osobam zodpovédnym za vyzkum je umoznéno v této fazi vybrat takové postupy,
aby bylo mozné potfebné informace ziskat (Svétlik, 2018, s. 33). Krom¢ definovani
problému Foret (2012, str. 24) uvadi, ze je potieba stanovit cil nebo dokonce cile, které

by mély co nejlépe vystihovat, co mé byt vyzkumem zjisténo.

4.1.1.2 Plan vyzkumu

Naslednym krokem po definovéani problému a stanoveni cild, je pfiprava planu vyzkumu.
V planu jsou piesnéji specifikovany potiebné informace a postup, jakym budou tyto
informace ziskdvany a navazujici kroky pro zpracovani, vyhodnoceni a interpretaci
vysledkt. Diky planu je umoZznéno kontrolovat celkovy pribéh vyzkumu. Soucasti kazdého
planu by mé¢la byt formulace definovaného problému a jeho teoretické uchopeni. Dale
by mélo byt stanoveno ocekéavani a predbézné predstavy rozdilné od dosavadnich znalosti.
Me¢lo by byt jasné odkud budou cerpana potiebna data pro sekundarni vyzkum. Soucasti
je i vymezeni zékladniho souboru a vybérového souboru (vzorku). Néasleduje popsani
zvolené techniky vyzkumu a vhodnych nastroji pro jeji zpracovani. Mélo by byt jasné,
jak budou kontaktovani respondenti a ziskédna primarni data. V planu je definovano, jak bude
probihat ptfedvyzkum, na kterém se ovéii postup sbéru informaci na malém vzorku
respondentl. Nasleduje popis vlastniho vyzkumu a sbér dat v terénu. Po sbéru dat nasleduje
statistické zpracovani informaci, které jsou nésledné interpretovany formou prezentace
vysledkt a praktickych doporuceni. V planu by mél byt cely casovy harmonogram
s uvedenymi odpovédnymi pracovniky za jednotlivé Casti. V neposledni fad¢ je soucdsti

planu rozpocet ndkladl na vyzkum (Foret, 2012, str. 24).
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4.1.1.3 Sbér informaci

Kotler a Keller (2013, str. 145) uvadi, ze v ptipad¢ sbéru dat se jednd o nejnékladné;si
a na chybu nejvice nachylnou ¢ast vyzkumu. S tvrzenim, Ze se jedna o nejnékladnéjsi Cast
vyzkumu Ize ovSem polemizovat. Diky modernim technologiim automatického sbéru dat,
online dotazovani i nasledného vyhodnocovéani pomoci sofistikovanych nastroji, mtize byt

tato Cast u ne¢kterych typl vyzkumu relativné levna a rychla.

Zpusobu, kterymi lze provadéet sbér informaci je mnoho a vzdy zalezi na metod¢ vyzkumu,
jakym zpiisobem bude sbér proveden. Casto se miiZe stét, Ze na zpiisob sbéru dat maji vliv
irizné kulturni odliSnosti, kde naptiklad néktery typ kultury muize upifednostiiovat
a otevienéji odpovidat v dotaznikové neosobni formé na druhé strané€ jina kulturu bude

sdilngjsi v osobnim kontaktu s vyzkumnikem (Kotler a Keller, 2013, str. 145).

4.1.1.4 Analyza udajit a zavéry

Poslednim krokem v marketingovém vyzkumu je zpracovani a analyza sesbiranych dat.
Vyzkumnici se zaméfuji zejména na popsané cile vyzkumu a analyza je vzdy pfizptisobena
konkrétnimu typu vyzkumu. Celkova uspéSnost vyzkumu ovsem zavisi i na upln¢ poslednim
kroku, kterym je interpretace vysledkli. Chybnd interpretace vysledkii nepfesnych nebo

zmatenych informaci mlize mit za nasledek nespravna rozhodnuti (Svétlik, 2018, s. 39).

4.2 Kvantitativni vyzkum

Ke sbéru dat Ize pfistoupit dvéma zpisoby, kterymi je kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum se zejména pouziva v ptipadech, kdy chceme znat odpovéd’ na otazku
hodnoty, které jsou preneseny do tabulek a vizualizovany v grafech. V praxi se nejcastéji
pro kvantitativni vyzkum pouzivd metoda sbéru dat formou dotazovanim. Lze ovSem vyuzit
1 jiné metody jako pozorovani nebo experiment. Kvantitativni vyzkum je mozné pouzit
1 pro testovani hypotéz, kdy se pomoci statistické analyzy zjiStuje, zda mnozina dvou nebo
vice dat vykazuje mezi sebou statisticky vyznamné rozdily, diky ¢emuz je mozné hypotézu
potvrdit nebo vyvratit (Tahal a kol.,2017, str. 46). Pro kvantitativni vyzkum lze vyuzit i data,
ktera uz existuji, napt. ve formé¢ firemnich databazi nebo transakénich udaju (Tahal a kol.,

2017, str. 31).

Jednou z hlavnich vyhod kvantitativniho vyzkumu je, Ze v pfipad¢ dostatecného mnoZzstvi

dat je mozné vysledky zohlednit na celou populaci. Zaroven poskytuje presnd numericka
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data, jejichz ziskdni muze byt pomérné rychlé. Nemalou vyhodou je i moznost snadného

zpracovani velkého mnozstvi dat pomoci statistickych programi (Svétlik, 2018, s. 35).

4.3 Kvalitativni vyzkum

Typickym cilem kvalitativniho vyzkumu je odpovédét na otdzku ,Proc?. Oproti
kvantitativnimu vyzkumu je oslovena mnohem mensi skupina respondentti nebo dokonce

jednotlivea (Tahal a kol., 2017, s. 31).

Snahou kvalitativniho vyzkumu je porozumét zptsobu, jakym se zakaznik rozhoduje
a rozkryt myslenkové pochody, které toto chovani zpiisobuji. Zkoumaji se motivy, bariéry,
pozitivni i negativni asociace, které ovliviiuji rozhodnuti, zda si ¢lovek vybere produkt nas
nebo radé¢ji upfednostni konkurenci. V kvalitativnim vyzkumu se statisticky nezpracovavaji
Ciselnd data, ale zamé&fuje se na obsahovou analyzu. Kvalitativni vyzkum nej€astéji probiha
ve form¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem a jednotlivcem nebo mensi
skupinou specificky vybranych respondentt. Velikost vzorku respondentt je vétSinou v fadu

desitek (Tahal a kol., 2017, s. 42).

Zakladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové rozhovory, hloubkové
rozhovory, projektivni techniky ve formé vizualnich nebo slovnich asociaci, obsahova

analyza textli, dokumentt, audio a video zaznamu (Svétlik, 2018, s. 36).

Jednou ze zajimavych metod kvalitativniho vyzkumu je etnografie. Jedna se o metodu
pozorovani, kdy se vyuzivd ndstroji antropologie a spoleCenskych véd. Snahou
je proniknout do bézného zivota spotiebitell a zjistit, jak se chovaji v domacim prostiedi,
jakeé jsou jejich navyky a nevédomé touhy, o kterych by nebylo mozné se dozveédét z jinych

vyzkumt (Kotler a Keller, 2013, s. 135).

4.4 Net Promoter Score

Jednou z metod, jak pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistit postoje zékaznikli ke znacce,
je vyuziti metriky Net Promoter Score® ve zkratce NPS. Tato metrika byla pfimo vytvofena
pro ucely analyzy podobnych dat. O jeji vznik se postaral byznysovy stratég Fred Reichheld.
Obrovskou vyhodou této metody je snadnost jejiho pouziti. Je tak jednoducha, ze se da
vyhodnocovat priibézné a jeji uplatnéni miize byt velmi vyhodné pro zpétnou vazbu
zakaznikl naptiklad u e-shopti. NPS funguje na principu, kdy osloveni respondenti hodnoti
sluzbu nebo produkt na stupnici od 1 do 10, kdy 1 je nejhorsi a 10 nejlepsi. Typickou otdzkou

je: .S jakou pravdépodobnosti byste doporucili nd§ produkt vasim zndmym?* Na zékladé
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odpovédi respondentll jsou tyto hodnoty rozdéleny do tfi skupin: kritici (0-6),
pasivni/neutralni (7-8), promotéti/propagatoii (9—10). Vysledek NPS je reprezentovan
Cislem v rozmezi -100 az 100. Vypocet tohoto Cisla je zaloZen na odecteni procentudlniho
zastoupeni kritiki od procentudlniho zastoupeni promotérti. Procento neutralnich
respondentl se do vypoctu nezahrnuje, protoze se predpoklada, ze tito respondenti znacce
ani neSkodi ani ji nepomadhaji. Z pohledu vysledkti je NPS skoré povazovano jako dobré
v rozmezi 050, skvelé v rozmezi 50-70 a prvotiidni s hodnotou nad 70 (Netquest.cz,

©2021).
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5 VINARSTVIiAVYZKUM YV USA

Na webovém serveru Harvard Businnes Review vysel v kvétnu 2019 ¢lanek ,,What the wine
industry Understands About Connecting with Consumers* od autorti Gregory S. Carpenter
a Ashlee Humphreys. V ¢lanku autofi popisuji, jak v USA studovali vinafsky pramysl
z pohledu marketingu. Popisuji, ze vinafstvi se jako obor stary 7 000 let do zna¢né miry
nezménilo, ale trh s vinem v USA vzrostl. O 50 % se zvétsil i pocet vinatstvi. V roce 2019
mél trh v USA velikost 60 miliard USD a je nejvétsim na svété. Autoii také piSou o tom,
jak spole€nosti utraci obrovské sumy viaddech milionu dolar zartzné prizkumy,
porozuméni fokus grupam a sofistikované analyzy, aby mnohem Iépe porozuméli
spottebitelim. Pfitom cCasto vétSina lidi vibec nevi, co chtéji, a proto jsou tyto metody
ztratou Casu a plytvanim zdrojui. Uvadi, ze naopak pfistup vinait je Gplné jiny. Misto toho,
aby se snazili zjistit, co zdkaznik hledd, snazi se ovlivnit jeho vkus. Jeden s americkych
vinaii uvedl, ze spotiebitelé ,,nerespektuji produkt...nerozumi vinu a nezajima je to* a dalsi
poznamenal ,,Nebudu se ptat trhu, co chce, protoze nevédi, co chtéji, dokud jim to neukazu.*
I kdyz mohou piisobit americti vinaii pon¢kud arogantné s nezajmem o spotiebitele, ceni si
naopak vlivnych médii a kritikd, ktefi maji skutecny vliv na koncového spotiebitele.
Je béznou praxi, ze existuji weby, kde jsou hodnocena vina. I presto, ze jsou tyto recenze
brany kriticky, v ptipad¢ testu na zdkaznicich se prokéazalo, Ze si vino s vyobrazenym lepsim
hodnocenim vybralo vice zakazniki. Proto vinaii v USA spi$ nez zaméteni se na spokojenost
koncového spotiebitele, vénuji pozornost svym kritikim a novindim, kteti ve skutecnosti

ovlivituji ndkupni chovéni (Carpenter a Humphreys, 2019).

Ptistup k marketingové komunikaci v USA je velmi inspirativni, ale otazkou je, jestli by byl

podobny ptistup aplikovatelny také na ceském trhu.
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6 CIiL, POSTUP A METODIKA
Tato kapitola popisuje cil prace a jak bude postupovéano k jeho dosaZeni.

V tivodni ¢asti bylo nejprve nutné definovat problém, ktery Vinatstvi XY mé v ramci svych
marketingovych aktivit. Na zaklad¢ konzultaci se zéastupci Vinafstvi XY bylo zjiSténo,
ze nedokaze presnéji charakterizovat své zakazniky a o svych zékaznicich nemaji témét
zadné informace. Kotler (2005, s. 24) v knize 10 smrtelnych marketingovych hiicht
poukazuje na chyby, kterych se dopousti i fada zavedenych firem. Jednim z popsanych
hiichi je 1 neporozuméni svym cilovym zakaznikiim. Pokud je psano o zakaznicich, je vzdy
v této praci myslen konecny spotiebitel. Pokud neméme informace o cilovych zakaznicich,
nedokazeme vychdzet vstiic jejich pozadavklim, pfesné cilit propagacni sdéleni a veSkera
pfiprava marketingové komunikace mize byt velmi ndhodnd a nemusi oslovovat spravné
publikum. Diky témto faktim je pravdépodobné, Ze spousta vynaloZenych prostiedkil
na propagaci produktl bude pouzita velmi neefektivné. Na zdkladé definovanych problémii
vzniké cil prace, kterym je zjistit vice informaci o zdkaznicich. Ze zjisténych informaci

zhodnotit efektivitu vyuziti marketingovych nastroji a navrhnout moznosti pro zlepSeni.

Uvod praktické ¢asti popisuje zakladni informace o Vinafstvi XY. Jakou ma spole¢nost
historii, jaké vyrabi produkty a kdo je jejich zdkaznik. Aktudlni informace o marketingovych
aktivitach a znacce byly ziskdny od obchodniho odd¢leni spolecnosti. Soucasti dostupnych
dat je 1 seznam zakaznikt, kteti se v letech 2020-2021 zapojili do spotiebitelské soutéze.
Podminkou tcasti v soutézi bylo zakoupeni jakéhokoliv vina od Vinafstvi XY a registrace

na webu. Ze ziskanych informaci od spole¢nosti byla provedena analyza sekundarnich dat.

Aby bylo mozné 1épe charakterizovat zakazniky Vinafstvi XY a definovat klicovy segment,
byl zpracovan kvantitativni vyzkum pomoci online dotaznikového Setteni, ktery probihal
v bfeznu 2021. Dotaznik byl zaslan formou e-mailu na seznam zdékaznikl, ktefi se
registrovali do spotiebitelské soutéze. Celkove bylo odeslano 16 929 e-maili s o¢ekavanym
cilem navratnosti odpovédi 10 %. Zéakaznici byli dotazovani na 36 otdzek, které¢ byly
rozdéleny do 4 sekci podle typu zkoumanych informaci. Pro vétsi motivaci zdkaznikii
vyplnit dotaznik a ziskani vice respondentti, byla moznost dobrovolné se zapojit do slosovani
o vino. Aby bylo mozné kontaktovat vyherce, bylo nutné zadat kontaktni e-mail. Ze vSech
respondentd, ktefi se chtéli zapojit do slosovani, bylo ndhodné vybrano 5, kteti ziskali karton

ptivlastkovych vin. Pocet Gspésné vyplnénych dotaznikl od zédkaznikli bylo celkem 3 906,
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coz odpovida navratnosti 23 %. To je mnohem vic nez ocekdvany pocet odpovedi. Ziskana

data byla analyzovana a jejich interpretace je v praktické ¢asti prace.

Na zédkladé vysledkli ze sekundarniho a primarniho vyzkumu bylo snahou odpovédét

na vyzkumné otazky:
,,Kdo jsou klicovi spottebitelé spolecnosti?*

,,Jaka je charakteristika klicového segmentu zdkaznikii spole¢nosti?*

6.1 Analytické nastroje

K analyze dostupnych a ziskanych dat bylo vyuzito nastroji Excel a Power BI od spole¢nosti
Microsoft. Power BI je nastroj, ktery umoziiuje sjednotit a propojit data z riznych zdroji
a vizualizovat je do interaktivnich panelll. Nejvétsi vyhodou nastroje je snadnost propojeni
tabulek na zaklad¢ spolecnych identifikator, coz umoznuje rozsifit zdkladni seznam
zakaznikli do obsahlé databaze. Mohou se tak vyuzit i voln¢ dostupna data, kterd napft.

pravidelné zvetejiiuje Cesky statisticky ufad.

Vyuziti ve zkoumaném problému je kombinace dat ze sekundarniho vyzkumu, rozsifeného
o vefejn¢ dostupné udaje a nasledné propojeni s daty zprimdrniho vyzkumu. Timto
zptisobem bude umoznéno mnohem detailngji nahlédnout do charakteristik vybranych

segmentl zékaznik.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Vzhledem k pfani zéastupcti spolecnosti, aby byla zachovadna anonymita s ohledem
na zpracovani internich daji, je popis spolecnosti velmi zékladni a obecny. V textu se
pracuje s ndzvem spolecnosti oznaceném jako Vinaistvi XY. Zaroveil neni mozné v této

¢asti odkazovat na zdroje, ze kterych by bylo mozné odvodit identitu znacky.

7.1 Historie

Historie Vinafstvi XY sahd az do pocatku 20. stoleti, ve kterém né€kolik menSich vinati
zacalo spole¢né spolupracovat v jednom ze znamych vinafskych mést. Délali to z ditvodu,
aby posilili svou pozici na trhu. V obdobi kupénové privatizace se stalo Vinarstvi XY
akciovou spole¢nosti, podobné jako spousta jinych podnikd. Toto obdobi je charakteristické

v ramci vinafstvi jako celku velkymi investicemi do technologii vyroby vina.

7.2 Soucasnost

V soucasné dobé je Vinafstvi XY jednou zoblibenych znacek v ocich spotiebiteld.
Vinafstvi XY ma své vlastni vinice a rocni produkce vin je v fadech n¢kolika desitek tisic
hektolitrti. Zamétuji se zejména na vina tichd. Kromé doméci produkce prodava Vinatstvi

XY i vina dovozova. V ramci distribuce jsou vina Vinaistvi XY dostupna po celé CR.

7.3 Produkt

Vinafstvi XY vyrabi vino, které je nabizeno v nékolika produktovych fadach. Rady vin jsou
rozdeleny podle kvality a typu distribuce, kde kazda ma specifickou etiketu. Zékaznik tak
dokdze snadno odlisit jednotlivé fady. Kromé riznych fad jsou vina nabizena i v rznych
balenich. Nejsou nabizeny jen klasické lahve, ale je mozné zakoupit i objemové vétsi baleni

bag-in-box. Stejné jako lahve, jsou vina v baleni bag-in-box nabizena v riznych tadach.

Nejprodavanéjsim produktem jsou vina v fadé Alfa. Jsou to polosucha dovozova vina. Vina
jsou typicky odridova a pro zékaznika cenové dostupnd. Typicky odridova znamena,
zZe jsou to vina zndmych odrtd jako Sauvignon, Chardonnay apod. a svym charakterem chuti

témto odriiddm odpovidaji. Nejvétsim odbératelem téchto vin je fetézec Penny Market.

7.4 Misto prodeje

Vinafstvi XY se zamétuje primarné na maloobchodni prodej vina koncovym zakaznikim

skrz hypermarkety, supermarkety, samoobsluhy a vecerky. V portfoliu produkti jsou i vina
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uréend do gastro segmentu. Mezi nejvetsi odbératele mezi fetézcei patii Penny Market (20 %),

Kaufland (22,5 %) a Ahold (18 %). Tyto informace jsou aktualni k roku 2020.

7.5 Zakaznik

I pfesto, ze neni k dispozici blizsi charakteristika zédkaznika, byl jako klicovy zdkaznik
Vinafstvim XY stanoven muz 30 % a Zena 70 %, ve v€ku 30-70 let s niz§im primérnym

platem a stfednim maximalnim dosazenym vzdélanim.

7.6 Marketingova komunikace spole¢nosti

Vinafstvi XY se snazi aktivné vyuZzivat vétSinu néstroji komunika¢niho mixu. Z pohledu
nakladt do vyuziti médii v ramci marketingové komunikace je nejvice investovano do radia
(67 %). Nasleduje propagace na internetu (20 %), kdy je nejvice vyuzita PPC reklama
a placené vyhledavani. 7 % nakladi na propagaci je pouZito na propagaci v tisku a 6 %
na socialnich sitich. Pro propagaci je vyuzito radio Impuls a v tisku speciadlni magaziny

Mlad¢ Fronty s tématy jako grilovani nebo lokalni a lifestylové tituly od nakladatelstvi A11.

Na dotaz, na koho je cileno v rdmci online komunikace, bylo odpovédi muzi a zeny ve véku
18-60 let se z4jmy o jidlo a vino, nakupy a zivotni styl. Takto je cileno celoplo$né v rdmci

celé Ceské republiky.

7.7 Positioning znacky

Positioning znacky udava, jak se chce znacka umistit z pohledu kvality a ceny na trhu
v myslich zékaznikli. Z pohledu spolecnosti je to spiSe bézna cena a trochu vyssi kvalita.

Pozice spolecnosti je vyobrazena na obrazku 3.

VYSSi CENA
POSITIONING
VINARSTVi XY
NIZSi KVALITA VYS$Si KVALITA
NIZSi CENA

Obrazek 3 — Positioning Vinafstvi XY z pohledu cena—kvalita (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Kromé zékladnich dat, ktera byla poskytnuta od obchodniho oddéleni spolecnosti,
je k dispozici seznam zakaznikd, kteti se registrovali do soutéze probihajici v roce 2020.
O téchto datech vime, ze se jednd skute¢né o zdkazniky, protoze podminkou registrace bylo

zaznamenani kodu z Gctenky, ktery bylo nutné prokéazat v pripade vyhry.

Informace o soutézi nasli zékaznici na lahvi, na které byl papirovy kréek, ktery kromé cile
upoutat pozornost nesl informace, jak se do soutéze zapojit. Dale vime, Ze vinafstvi
na zaklad¢ piedchozich zkuSenosti zpodobné soutéze umistila vice oznacenych
,soutéznich® lahvi do fetézce Penny Market. Je diilezité podotknout, Ze se zadkaznik mohl

registrovat do soutéze po zakoupeni jakékoliv lahve od vinafstvi.

Pro Gspésné registrovani do soutéze musel zdkaznik vyplnit na webu vinafstvi registracni

formulaf, ktery obsahoval nize uvedena pole.

e Misto nakupu vina (Penny Market, Billa, Makro, Globus, Albert, Kaufland, COOP,
Lidl, E-shopy a ostatni)

e Jméno a piijmeni

e Kontaktni udaje — e-mail a telefon
e Adresu — ulice, mé&sto a PSC

¢ Rok narozeni

e Souhlas s pravidly soutéze

Na zaklad¢ udajii o mist¢ ndkupu vime, v jakém fetézci zdkaznik nakoupil a tato data
muizeme porovnat s obchodnimi informacemi od vinafstvi. Jméno a piijmeni nebude tolik
dilezité, ale lze jej ptipadné vyuzit k odvozeni pohlavi zékaznikt, které je pro segmentaci
mnohem zajimav¢jsi. Z kontaktnich tdaji byl vyuzit e-mail, diky kterému jsme mohli
zékazniky oslovit pro primarni vyzkum. Postovni smérovaci ¢&islo ,,PSC* bylo vyuzito jako
unikatni identifikator, diky kterému je mozné propojit ziskané udaje s verejné dostupnou
databézi o obcich od Ceského statistického ttadu (CSU). I kdyZ je od zakaznika k dispozici
mésto a ulice, tak se bohuzel jedna o pole, ve kterych dochazi s vétsi pravdépodobnosti
k prekleptim neZ v ptipadé PSC. Aby bylo mozné data od CSU propojit, je nutné nejdfive
k datiim pfifadit spravné PSC to pomoci kédu obce. Databaze, ktera obsahuje ob& potiebné

informace, je dostupna na webu Ceské Posty v sekci zakaznickych vystupi. Tim
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je umoznéno k datlim pfifadit spravny nazev obce, nazev kraje a pocty obyvatel jednotlivych
obci. Informaci, které se daji doplnit je mnohem vice, ale pro pouzitou analyzu staci uvedené

parametry. Schéma propojeni jednotlivych databazi a doplnéni tidajh viz obrazek 4.

Tabulka 1 Tabulka 2 Tabulka 3 5
registrace do soutéze Pocet obyv. a obce Seznam adresnich mist PSC
Jméno | Kod obce e PSC
Pfijment Nazev obce \\‘ Kod obce |
Rok narozeni Pocet obyvatel .
Mésto Kraj

Misto nakupu

PSC }\

RN

\1 +PSC

+ Kraj
+ Pocet obyvatel
+ Nazev obce

Vinafstvi XY CsuU Ceska posta

Obrazek 4 — Schéma propojeni tabulek od riznych zdrojii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Diky této upravé je mozné data segmentovat do kategorii podle velikosti obce na zakladé¢
poctu obyvatel. Od roku narozeni Ize odvodit pomérné piesné vék a na zakladé véku

je mozné zakazniky opét segmentovat do vékovych kategorii.

Celkem je v analyzovaném vzorku 12 398 unikatnich registraci, ze kterych vychazi i nize
uvedené udaje. Piivodni soubor byl mnohem vétsi, celkem 17 000, ale po procisténi dat,
napojeni na statistické tabulky o poctu obyvatel a seznam obci, se diky chybam
pfi vypliovani registracniho formuléfe a vzniklé nekonzistenci tdajii soubor zmensil. I pres
zmenSeni plvodniho souboru, je dostate¢né velky a nemély by se vysledky v analyze

vyznamné odliSovat od ptivodniho.

8.1 Misto nakupu

Z 0daji dostupnych na zéklad¢ registraci do soutéze jsme zjistili, Ze nejvice registraci bylo
vytvofeno po nakupu v fetézci Penny Market (50 %). Je to vyrazné vice pred nasledujicim

fetézcem Lidl (15 %). Pocet registraci je nejspiS ovlivnén i vétSim zasobenim lahvi,
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na kterych bylo upozornéni na probihajici soutéz. Zaroveit vime, na zdkladé obchodnich
udajii, Ze praveé na fetézci Penny Market se nejvice prodava nejprodavanéjsi fada produktii.
Tato informace bude vyuZita pti charakteristice a definovani kli¢ového segmentu zédkaznikd.
Na grafu 3 je patrny vyrazny rozdil mezi procentualnim rozlozenim tii nejvétsich odbératela
a poCtem registraci do soutéze. Lze usuzovat, Ze pro zdkazniky Penny Market byla soutéz
nejvice atraktivni. Ze zjisténych dat zaroven nemizeme konstatovat, zZe se jedna o typického
zakaznika Penny Market, jelikoz se jednalo o jeden nakup. Takovy nakup mohl byt ovlivnén

i nékterou z cenovych akci.

60%

50%
50%

40%

30%

23%
20%

20% 18%
0,
) . I

12%

Ahold (Albert) Penny Market Kaufland

M Odbératelé  m SoutéZ —registrace

Graf 3 — Porovnani nejvétsich odbératelil s poctem registrovanych soutézicich (Zdroj:
vlastni; Vinatstvi XY)

Pod 1 % registraci bylo zaznamenano na zékladé¢ nakupu v prodejnach Tesco, Makro
a na e-shopech s potravinami nebo alkoholem. Je evidentni, Ze zdkaznici téchto prodejct

nemaji vyrazny zajem ucastnit se podobnych soutézi.
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Registrace podle mista nakupu

Penny Market |7
tia! - | 15
Kaufland _ 12%
jiné [N s
Albert - 6%
gila [ 2%
Globus - 3%
coor |l 1%
Tesco I 1%
e-shop (Rohlik, Kosik..) | 0%
Makro I 0%

0% 20% 40%

M Registrace do soutéze

Graf 4 — Procentudlni vyjadfeni poctu registraci do soutéze na zékladé nakupu v konkrétni

prodejné (Zdroj: vlastni)

8.2 Geografické rozlozeni

Z analyzovaného souboru bylo nejvice registraci zaslano ze Sttedoceského kraje v celkovém

poctu 1 630, coz je 13 % z celkového poctu. Témér stejny pocet zdkaznikl se zaregistroval

v Moravskoslezském kraji v poctu 1 573 registraci (13 %). Ttetim nejvyznamnéjSim krajem

je Jihomoravsky kraj s poctem 1 272 registraci (10 %). Nejméné registraci bylo zaslano

z kraje Karlovarského 331 registraci, coz jsou pouze 3 % z celkového poctu. Piehledné

je pocet registraci vizualizovan v kartogramu na obrazku 5. Nejtmavsi oblasti zndzornuji

kraje s nejvétsim poctem registraci.
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data

I 1630

331

547

sl

821

Pouzivé technologii Bing.
© GeoNames, Microsoft

Obrazek 5 — Kartogram znazorfiujici pocet registraci v jednotlivych krajich (Zdroj: vlastni)

Kromé rozlozeni krajii je zajimavé sledovat i1 informace, z jak velkych obci podle poctu
obyvatel jednotlivi zdkaznici pochazeji. Aby bylo mozné tato data zpracovat, byla vyuzita
databaze volné dostupnych dat o obyvatelstvu od Ceského statistického ufadu, aktualni
k 31. 12.2020. Po propojeni z dat vyplynulo, Ze nejvice registrovanych do soutéze pochazi
z mé&st s poctem obyvatel 10 000 a vice (54 %). Druhou nejvice zastoupenou kategorii byly
obce o velikosti do 1 999 obyvatel. Nejméné byly zastoupeny obce o velikosti 5 000—9 999
obyvatel. Aby tato data byla spravné interpretovana, byla porovnana s podilem obyvatelstva
v obcich podle poétu obyvatel v ramci celé CR viz graf 5. Je patrné, Ze zaregistrovanych
do soutéZe je v porovnani s pramémym podilem obyvatelstva v obcich v ramci celé Ceské
republiky vice z mensich mést a obci o poctu obyvatel 2 000-9 999. Mén¢ atraktivni proto
bylo zapojeni do soutéze pro zakazniky z vétSich mést nad 10 000 obyvatel a malych obci
do 1999 obyvatel. Je pravdépodobné, Ze tento jev ovliviiuje nejvetsi zapojeni zakaznikil
Penny Market, jejichz prodejny se oproti jinym fetézcim nachdzi i v mensich méstech.

Celkovy poéet prodejen Penny Market v ramci CR je 383 (Cesko v datech, 2020).
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60% 54%
50% 46%
40%
26%
30% T
20% 16% 16%
11% 9%
o ]
do 1999 2000-4999 5000-9999 10000 a vice

m Podil obyvatelstva v obcich CR, 2001 M Registrace do soutéze

Graf 5 — Porovnani procentudlniho zastoupeni registraci a podilu obyvatelstva v obcich
podle poctu obyvatel (Zdroj: vlastni; CSU, 2001)

Na grafu 6 miizeme pozorovat rozdil v poctu registraci oproti celému souboru, v ptipadé
zvyraznéni dat zalozenych na ndkupu v Penny Market. U vétSich mést je patrny pokles,
naopak u mensich mést a zejména v kategorii 5 000-9 999 obyvatel narust oproti celkovému

souboru.

Registrace podle velikosti obce

1000049999 obyv. _ 23%
do 1999 ooy [ -
50000 a vice obyv. _ 14%
5000-9999 obyv. [ :::
2000-4999 obyv. _ 18%

0% 10% 20% 30%

B Registrace do soutéze — Penny Market Registrace do soutéze

Graf 6 — Rozdil v poctu registraci na zdklad¢é nakupu v Penny Market v zavislosti
na velikosti obce oproti celkovému souboru. (Zdroj: vlastni)
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8.3 Vékova struktura

Jak uz bylo zminéno vySe, diky informaci o roku narozeni registrovanych zakazniku,
muzeme snadno odvodit jejich veék. Na zaklade veéku je vytvoireno 5 kategorii, podle kterych
muzeme segmentovat zakazniky. Kategorie jsou v rozmezi 18-25 let, 2635 let, 3649 let,
50-65 let a 66 a vice let. Po rozdéleni zédkaznikli do skupin nésledoval krok, kdy byla
porovnana zjisténa data s vékovou strukturou obyvatelstva Ceské republiky starsi 18 let.
Podil registraci podle vékové skupiny se podoba vékové struktufe obyvatelstva Ceské
republiky viz graf 7. Vétsi podil zdkaznikii registrovanych do soutéze oproti vékové
struktufe obyvatelstva CR je v kategorii 36—49 let (rozdil 8 %) a v kategorii 5065 let (rozdil
3 %). Kategorie seniorn¢jSich zdkaznikd ve véku 66 a vice let je naopak o 11 % méne
zastoupena oproti vékové struktuie obyvatelstva. U starSich zdkaznikli ve véku 66 a vice let
je pravdépodobné blokem moznost registrace do soutéze pouze skrz webové stranky
vinafstvi. S touto formou mohou mit starS$i zdkaznici evidentné problém. Lze tedy

predpokladat, ze skute¢nych zakaznikl v kategorii 66 a vice let bude vice.

40%

35%
35%

30%

27%

24%

23%

27%
12%

25%
20% .
roo 1%
15%
10% 9% 9%
5%
0%

18-25 let 26-35 let 36-49 let 50-65 let 66 a vice let

mCRod 18 et 12/2019  m Souté? — registrace

Graf 7 — Porovnani zastoupeni po¢tu registraci ve vékovych kategoriich s vékovou
strukturou obyvatelstva v roce 2019 (Zdroj: vlastni; CSU, 2020)
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8.4 Insighty sekundarnich dat

Na zéklad¢ prizkumu sekundarnich dat, které pochdzi z registraci zakaznikl vinafstvi
do spotiebitelské soutéze, bylo zaznamenano nékolik vyznamnéjSich odchylek oproti
ostatnim datim. V pfipad¢ mista ndkupu je to vyrazné pievysujici registrace na zaklade¢
nakupu v fetézci Penny Market (50 % z celkovych dat). U geografického rozlozeni je vice
registraci zobci a malych mést v kategoriich podle poctu obyvatel 2 000—4 999
a 5000-9 999 obyvatel.

KdyZ se zaméfime na registrace pochdzejici na zaklad¢ ndkupu v fetézci Penny Market,
tak v ptipad¢ geografického rozlozeni, jak bylo popsédno vyse, je vice registraci z obci
a menSich mést. Podobné porovnéni bylo provedeno v ramci vékové skupiny obyvatelstva
viz graf 8. VéEtsi popularita ndkupt v Penny Market je u starSich zédkaznik ve vékovych
skupinach 50-65 let a 66 a vice let. U zakaznikl v kategorii 66 a vice let je podil registraci
na zékladé nakupu v fetézci Penny Market 65 %, coz je jesté o 15 % vice oproti celkovému

souboru.

40%
35%
33%

35%
30% 27% 27% 28%
25% 24% 23%
(] (o]
20% 17%
16% :
° o 14% 16%
15% 12%
w00 % % 8%
0%

18-25 let 26-35 let 36-49 let 50-65 let 66 a vice let

m CR od 18 let 12/2019
M Registrace do soutéze

M Registrace do soutéZe na zakladé nakupu v Penny Market

Graf 8 — Porovnani podilu registraci na zaklad€ nékupu v Penny Market s vékovou
strukturou. (Zdroj: vlastni; CSU, 2020)

Zajimavy pohled je na segment e-shopt. I piesto, ze se jedna o malé zastoupeni v poctu

registraci, o to vétsi jsou zde rozdily ve sledovanych statistikach. VétSina e-shopovych
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zakaznikd, ktefi se registrovali do soutéze je z velkych mést (50 %) a z vekovych kategorii

26-35 a 3649 let. Udaje o zvyraznéném segmentu zékaznik?l z e-shopu je na obrazku 6.

Registrace podle velikosti obce
Registrace podle mista ndkupu

Penny Market 6150 10000-49999 obyv. [N 1%
Lidl 1826
Kaufland 1513 do 1999 obyv. [ NNEGEEEE 15%
Jine 965
Albert 697 50000 a vice obyv. [ RN 1o
Billa 510
Globus 393 5000-9999 obyv. [ 8%
coop [ 184
Tesco § 99 20004999 obyv. [N 13%
e-shop (Rohlik, Kosik...) | 48
Makro | 13
0% 20% 40%
0 tis. 2 tis. 4 tis 6 tis.
Pocet registraci podle kraje Registrace podle vékové skupiny
30 27%
23%
21% 2
3
9
6%
4% 4%
z% I 2% 2% 2%
[ " mom
) ] & ) o ] el ) el ) x° )
Lo & o & <& & ¢ S R & o
e 9\2 o@ ?ﬁ & w ¢ & & & W & o o
W R N’ \A\w\ 18-25 let 26-35 let 3649 let 50-65 let 66 a vice let
Vékova skupina
. Registrace do soutéze — Penny Market Registrace do soutéze

Obrazek 6 — Vybrané statistiky o segmentu e-shopovych zékaznikl registrovanych
do soutéze (Zdroj: vlastni)

8.5 Zavér ze sekundarnich dat

Na zékladé obchodnich informaci vime, Ze nejprodavané;si produktova fada Alfa je nejvice
odebirana na fetézci Penny Market. Tomu, Ze fetézec Penny Market je vyznamny, odpovida
1 vyrazné pievysujici pocet registraci do soutéze. Pfedpokladem je, Ze jeden z klicovych
zakaznikii bude pravé segment, ktery nakupuje v tomto fetézci. Na zakladé dostupnych
udajii z registraci bylo zjisténo, ze se jedna zejména o zakazniky z obci a mést o poctu
obyvatel do 10 000. Ve vétsich méstech je nejspis i diky snazsi dostupnosti vice druhti
fetézch podil registraci vyrovnangjsi. Ale i pfesto stale dominuje Penny Market se 40 %.
Dale bylo zjisténo, ze kromé nejvice zastoupené vékové skupiny 36—49 let, v tomto fetézci

vino nakupuji mnohem vice zakaznici ve véku 50 a vice let.

Abychom ziskali mnohem bliz$i charakteristiku klicového segmentu zékaznik, je nutné tato
data jesté doplnit o dalsi informace jako je ndkupni chovani, vztah zédkaznika ke znacce
a k vinu a dalsi. Na zékladé¢ chybé&jicich udajt byl sestaven primarni vyzkum, ktery je popsan

v dalsi kapitole.
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9 PRIMARNI VYZKUM

Predchozi kapitola byla vénovana analyze sekundéarnich dat, kterd byla k dispozici
od Vinafstvi XY. Jednalo se zejména o data o zakaznicich, ktefi se registrovali
do spotiebitelské soutéze. Jednim z cill prace je charakterizovat kli¢ovy segment zakaznikd.
Ze sekundarniho vyzkumu jsme zjistili, Ze se jednd zejména o zakazniky, kteti nakupuji
v fetézci Penny Market, z mést o poctu obyvatel do 10 000 a nejcastéji jsou ve vékoveé
kategorii 36 a vice let s vyraznéjSim zastoupenim seniornich zakaznik. Aby bylo mozné
zakaznika mnohem lépe charakterizovat, je potieba zjistit vice informaci o jeho postojich,

nazorech a chovéanich.

Vzhledem k tomu, Ze ze sekundarnich dat je k dispozici kontaktni e-mail existujicich
zakazniki, byla vyuZita tato cesta k ziskani blizSich informaci pomoci online dotazniku.
Zakaznici byli osloveni formou newsletteru, kde byli seznameni s informacemi o vyzkumu,
kterého se mohli dobrovolné zucastnit. Soucasti e-mailu byl odkaz na online dotaznik, ktery
byl vytvorfen nastroji MS Forms od spole¢nosti Microsoft. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o kvantitativni vyzkum, bylo cilem ziskat co nejvétsi mnozstvi odpovédi. Aby byl zékaznik
vice motivovan k vyplnéni, mohl se po vyplnéni dotazniku pfihlasit do slosovani o karton
vin. Stacilo zadat pouze kontaktni e-mail pro osloveni v pfipad¢ vyhry. E-mail je zaroveii
mozné vyuzit pro spojeni sdaty ze sekundarniho vyzkumu a ziskat tak ucelenou

marketingovou databazi.

9.1 Sledovany vzorek

Definovani zékladniho souboru je jednim z dulezitych parametri vyzkumu. V tivodu byl
zamér zamétit se primarn€é na segment klicovych zdkaznikii, ktery vysSel z analyzy
sekundarnich dat. Z toho vyplyva, ze by byl dotaznik zasldn pouze zdkaznikiim, kteti se
zaregistrovali na zédklad¢é nakupu v Penny Market. Ve fazi ptiprav dotazniku bylo v pre-testu
online dotazniku na nejméné vyznamném segmentu e-shopovych zakaznikl zjisténo,
ze u 100 % vyplnénych dotaznikli byl zadan i kontaktni e-mail. Vzhledem k tom, ze byli
zakaznici ochotni zaddvat i e-mail, diky kterému je mozné propojit sekundarni data
s primarnimi, byli osloveni vSichni zékaznici, na které je dostupny e-mailovy kontakt,
aby byl ziskan pohled i na ostatni segmenty zédkaznikd a mohly byt pozorovatelné rozdily.
I pfes zaveéry ze sekundarni analyzy dat nelze tvrdit, Ze zdkaznik, ktery se registroval
na zakladé¢ nakupu v Penny Marketu, je typickym zakaznikem tohoto fetézce. Tato

informace lze ovéfit dotazem na fetézec, ve kterém zdkaznik nejrad€ji nakupuje. Pokud
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mame urceny jako kliCovy segment zdkaznik nakupujici v Penny Market, je snadné

na zaklad¢ propojeni dat v nastroji Power BI tyto informace filtrovat.

Celkem bylo pomoci e-mailu osloveno 16 929 zakazniki v obdobi bfezen 2021. Pocet
uspésné vyplnénych dotaznikl je 3 906 a tvoii zékladni soubor primarniho vyzkumu. Diky
propojeni dat ze sekundarni analyzy vime, ze 1480 vyplnénych dotaznikli pochazi
od zékazniku, ktefi se zaregistrovali do soutéZe po nadkupu vina v Penny Market. Kompletni

vysledky vyzkumu na zédkladnim souboru respondenti jsou soucasti ptilohy této prace.

9.2 ZjiStované charakteristiky

Otazky v dotazniku byly uzplisobeny tak, aby na zaklad¢ jejich zodpovézeni byly ziskany
rizné charakteristiky a bylo mozné zdkazniky dale segmentovat. Otazky byly pfevazné
formou uzavienych otazek, u nckterych bylo mozné vybrat vice moznosti. Dvé otazky
v dotazniku byly oteviené a dobrovolné, diky kterym byly ziskany blizsi informace. Aby
bylo mozné tyto otazky kvantitativné vyhodnotit byl pouzit nastroj WordCloud, ktery
vytvoii ,,mrak nejCastéji zadanych slov a spojeni. Dotazy smétujici na postoje, nazory

a vztah zakaznika k vinu a ke znacce byla vyuzita Likertova Skéala a Net Prometer Score®.

Celkem bylo vytvofeno 36 otazek, rozdélenych podle sledovanych charakteristik
do péti skupin. Pocet otazek a slozitost dotazniku byla koncipovana tak, aby primérna doba
vyplnéni nebyla del§i nez 15 min, jelikoz doba, po niZ je respondent schopen udrZet
pozornost, se pohybuje v rozmezi 10—15 minut (Tahal a kol., 2017, s. 55). Vyhodou nastroje
MS Forms je, Zze dokaze dopiedu odhadnout délku vyplilovani dotazniku. Po ukonceni
vyzkumu byla primérna doba vypliiovani 14,26 minut a tim se podafilo tento pfedpoklad
naplnit a je mozné konstatovat, Ze se respondenti na vyplnéni dotazniky mohli naplno

soustfedit.
9.2.1 Seznam otazek

9.2.1.1 Vztah k vinu a misto spotieby

Cilem souboru téchto otdzek bylo zjistit, jak se zédkaznik stavi k vinu, jako produktu. Jaka

vina vybira, které informace jsou pro ngj diilezité a k jakym pftileZitostem vina konzumuje.

1. Vino nakupuji za ucelem (vareni; jako darek; oslava, grilovani, posezeni s rodinou;

bézné konzumace; romantika; do archivu; jiné)
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Vino nejcastéji konzumuji (doma; u pratel, na oslavé; v restauraci, baru nebo

diskotéce; na koncerté, festivalu nebo divadle; ve vinotéce; jinde)

Postoje pifi vybéru vina pomoci pétistupiiové Likertovy Skaly (etiketa; predchozi
zkuSenost; odrida; ptivod vina; znacka vinafstvi; cen; informace na etiketé vina;

ro¢nik; cenova akce)

Jaka vina mate nejradéji? (sladka, polosladké; polosuchd; suchd)

Jakou preferujete barvu vina? (bilé; rizové; Cervené)

Jaky preferujete uzavér vina? (korkovy Spunt; Sroubovaci uzavér; je mi to jedno)
Odkud preferujete vina? (z Ceské republiky; ze zahraniéi; je mi to jedno)

Jak casto pfiblizné pijete vino? (1 za tyden; nckolikrat za tyden; 1 za mésic;

nékolikrat za mésic; jednou za rok nebo viibec)

9.2.1.2 Nakupni chovani

Na zaklad€ nize uvedenych otazek bylo zkoumano, jaké je nakupni chovani zakaznika.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina pro béznou konzumaci? (50-99 K¢; 100-

150 K¢; 150-199 K¢; 200-249 K¢; 250 K¢ a vice)

Kde nakupujete vino? (supermarket, hypermarket; vecerka, samoobsluha; benzinka;

vinotéka; od vinate; na e-shopu)

Ve kterém ftetézci nejradéji nakupujete? (Tesco; Penny; Billa; Globus; Albert;

COOP; Kaufland; Lidl; v z&dném z uvedenych)
Pfi vybéru vina uptfednostiiujete zlevnéné zbozi? (ano; ne; pouze nékdy; nevim)
Nakupujete vino na zaklad€ informace z ak¢éniho letdku? (ano; ne; nevim)

Jakou uptednostiiujete platbu v obchodé? (bezkontaktné; hotove)

9.2.1.3 Vztah zakaznika ke znacce

Podle tfi nize uvedenych otdzek bylo snahou zjistit, jaky je postoj zdkaznika ke znacce

Vinafstvi XY.

15.

16.

Doporucili byste vina Vinafstvi XY svym znamym? (Net Promoter Score)

Jak byste ohodnotili vino, které jste od nds naposledy méli? (Net Promoter Score)
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17.

18.

Jak vnimate cenu a kvalitu vin Vinafstvi XY? (sedmistupfiova Likertova Skala

na postoje k cen¢ a kvalit¢)

Zaznamenali jste reklamu na Vinafstvi XY v nékterém z vybranych typt médii?

(reklama na internetu; v radiu; v tisku; venku; televize; nevim)

9.2.1.4 Sledovand média a volnocasové aktivity

Abychom mohli 1épe charakterizovat vybrané segmenty zékaznikii, oslovovat

je na spravném mist€ a s nabidkou, se kterou se dokézou ztotoznit, bylo zjistovano, jaké jsou

jejich zaliby a co délaji ve volném Case. Kromée volnoc¢asovych aktivit, byly otazky zameéteny

1 na sledovana média.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Jaka vina kupujete? (Mam oblibenou odriidu, ale kupuji od riznych znacek; pouze
od Vinafstvi XY; rizn¢ — rozhoduji se az pti nakupu)

Kupujete si ¢asopis nebo noviny? (Pravidelné kazdy den; jednou za mésic; nékolikrat
za rok; nekupuji)

Jak Casto poslouchate radio? (Pravidelné kazdy den; n€kolikrat za mésic; jednou
za mésic; neposlouchdm) — v ptipadé, ze respondent odpovédél, ze neposloucha
radio navazujici otazky 21 a 22 se mu nezobrazily.

Jaky hudebni zadnr mate radi? (Rock, Punk, Indie; Metal; Pop; HipHop, Rap, RnB;
Jazz; Dechovka; Klasicka hudba; Country, Folk; Elektronicka hudba; jiné)

Vase oblibené radio je: (volna odpoved)
Sledujete televizi? (kazdy den; parkrat za mésic; nepravidelné; nesleduji)

Jaké typy poradii nejrad¢ji sledujete? (krimi, thriller; sport; dokumentérni;
romantika/telenovely; komedie, sitcom; sci-fi, fantasy; drama; reality show a bulvar;
o vareni; kutilstvi a zahradniCeni; soutéze; jiné)

Na jakém zatizeni nejradéji brouzdate po internetu? (mobil; notebook/pocitac; tablet;

nevim)

Jaké socidlni sité pouzivate? (Facebook; Instagram; Youtube; TikTok; Twitter;
Pinterest; jiné; zadné)

Co délate ve volném Case bez ohledu na soucasnou situaci zptisobenou onemocnénim

Covid-19? (travim cCas na internetu; sledovani televize; poslech hudby; sportovni

aktivity; automobilismus; prochazky, pobyt v pfirodé; nakupovéni, pobyt
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v ndkupnich centrech; zahradniCeni a chatateni; zdbava; vzdélavani; vareni; kulturni

akce; Cetba; nic z uvedeného)

9.2.1.5 Geografickd, demografickd a socioekonomickd kritéria

Pro zékladni segmentaci byla posledni série otdzek vénovana demografickym,

socioekonomickym a geografickym tdajim.
29. Jaké je Vase pohlavi? (Zena; muz)
30. Jaky je Vas vek? (18-25 let; 26-35 let; 3649 let; 50-65 let; 66 a vice let)

31. Vase dosazené vzdélani (zékladni; stfedni bez maturity; stfedni s maturitou; vyssi

odborné; vysokoskolské)

32. V soutasné dobé jste (zaméstnany; podnikatel/OSVC; student; nezaméstnany/a;

na mateiské dovolené; dichodce — nepracujici)

33. Vjakém kraji bydlite? (Hlavni mésto Praha; StfedoCesky kraj; JihoCesky kraj;
Plzenisky kraj; Karlovarsky kraj; Ustecky kraj; Liberecky kraj; Kralovehradecky
kraj; Pardubicky kraj; Kraj Vysocina; Jihomoravsky kraj; Olomoucky kraj; Zlinsky
kraj; Moravskoslezsky kraj; nebydlim v CR)

34. Pocet ¢lentl Vasi domacnosti (1; 2; 3; 4 a vice)

35.Jaky je pfiblizn€ cisty piijem doméacnosti (do 20 000 K¢&; do 28 000 K¢;
do 36 000 K¢; do 50 000 K¢; nad 50 000 K<)

9.3 Vysledky pruzkumu

Abychom se zaméfili pouze na zkoumany cilovy segment zdkaznikii, bylo nutné nejprve
vybrat ze zkoumanych dat opravdové pravidelné zakazniky Penny Market. Ze zakladniho
souboru 3 906 respondentti tvoti 1 274 (33 %) ti, ktefi podle dat ze sekundarniho vyzkumu
nakoupili vino v fetézci Penny Market. V primarnim vyzkumu na zéklad¢ otazky ¢.11
,» Ve kterém fetézci nejradéji nakupujete?* ovsem potvrdilo z 1 274 respondentli vybér Penny

Marketu jako oblibené prodejny pouze 347 (27 %) viz graf 9.
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Graf 9 — Oblibenost fetézcl zakazniky, ktefi zakoupili vino Vinafstvi XY v Penny Market
(Zdroj: vlastni)

Proto soubor, ktery bude primarné analyzovan, odpovida respondentiim, kteti na zaklade
analyzy sekundarnich dat nakoupili v fetézci Penny Market a zdroven v primarnim
prizkumu oznacili jako fetézec, ve kterém nejradéji nakupuji Penny Market. Tento vzorek
347 respondentil, ktery by mél reprezentovat klicovy segment zdkaznikii, bude porovnavan
se zakladnim souborem 3 906 respondentd. Klicovy segment je v grafech oznacen tmavsi

barvou a vazi se k nému popisované udaje.

9.3.1 Charakteristika respondenti

Zakladni demografické, socioekonomické a geografické charakteristiky respondenti byly
zkouméany pomoci sedmi otdzek, kde bylo zjistovano pohlavi, veék, dosazené vzdélani,

zameéstnanost, kraj, pocet ¢lenli v domécnosti a €isty pfijem domacnosti.

Na otézku pohlavi zodpovédelo 55 % respondentli jako Zena a 45 % muZz. V klicovém
segmentu mirné prevazuji Zeny a zaroven se zastoupeni jednotlivého pohlavi téméf rovna
zakladnimu souboru. Zajimavé je, Ze téméf identické zastoupeni pohlavi vyslo i ve vyzkumu,
ktery probihal v Némecku, kde zastoupeni pohlavi u konzumentd vina bylo 56 % zZeny
a 44 % muzi (Szolnoki, 2019, s. 28). U otazky rozdeleni do vékovych kategorii uz jsou
patrné rozdily oproti zdkladnimu souboru. Patrné je zejména véEtsi zastoupeni v kategorii
zakaznikl 66 a vice let, naopak mensi zastoupeni u zédkaznikii 26-35 let. Potvrdily se tak

zjisténé zavery z analyzy sekundarnich dat, ze cilovy segment je vice tvofen star$imi lidmi.
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Graf 10 — Pohlavi a vék respondentii (Zdroj: vlastni)

Vzhledem k vétSimu zastoupeni seniornich zakazniku, lze ptedpokladat, Zze i v ramci
spoleCenského zatazeni by mélo byt vice respondentd v kategorii diichodcti. Tento
predpoklad se potvrdil, coz je patrné na grafu 11. Celkovy pocet nepracujicich dichodct
je 32 %. 52 % respondentil uvedlo, ze jsou zaméstnani. Nepatrné vice je v klicovém
segmentu studentl, kterych 4 %, coz je o 1 % vice oproti zakladnimu souboru. Nejméné

respondentli uvedlo, Ze jsou nezaméstnani (2 %).

Spolecensky status

zaméstnany/a | 52
dachodce (nepracujicl) [ NG 329
podnikatel / OSVC | 7%
na matefské dovolené - 3%

student [ 4%

nezaméstnany/a [l 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Vzorek — klicovy segment zakazniki Zakladni soubor

Graf 11 — Spolecenské zatazeni respondentli (Zdroj: vlastni)

U otézky 31 bylo zkoumano nejvyssi dosazené vzdélani. 44 % respondentli uvedlo jako
nejvyssi vzdélani stfedni s maturitou. Tento udaj je identicky se zdkladnim souborem. V ¢em
se ovSem klicovy segment lisi oproti zékladnimu souboru, je podil vysokoskolsky
vzdélanych a vzdélani stfednim bez maturity. Zastoupeni vysokoSkolsky vzdélanych

jetémét o 12 % nizsi nez u zdkladniho souboru. Naopak o 10 % vyssi je zastoupeni
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respondentll se vzdélanim stfednim bez maturity. Lze si povSimnou, Ze i u nejnizsiho
zakladniho vzdélani je vyrazny rozdil. V ptipadé celku je to jen pfiblizné 1,5 %, ale v rdmci
kategorie zékladniho vzdélani se jednd o rozdil téméf dvojndsobny. Na zéklad¢ ziskanych
udajii o vzdelani lze vyvodit, ze klicovy segment zdkaznikli dosahuje oproti zakladnimu

souboru mnohem nizsiho vzdélani.
Nejvyssi dosazené vzdélani

stiednf s maturitou
vysokoskoiske [ 20%
stredni bez maturity ([ R -7
vy$si odborné _ 6%
zakladni [N 3%

0% 10% 20% 30% 40%

B vzorek - klicovy segment zakaznikl Zakladni soubor

Graf 12 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil (Zdroj: vlastni)

Citliva otazka, které se vaze k socioekonomickému statutu a na kterou respondenti cCasto
odpovidaji zkreslen¢, je ohledné vyse platu. Ve vyzkumu byla tato otdzka rozlozena na celou
domacnost a zné¢la ,Jaky je pfiblizné Cisty pfijem domadacnosti?“. Jak lze predpokladat
i na zdklad€¢ Grovné vzdélani, kterd byla popsana vyse, lze pozorovat vyznamné rozdily
oproti zadkladnimu souboru. Mnohem vétsi podil je u nizkoptijmovych domacnosti. Témét
40 % respondentti ma Cisty piijem domécnosti do 28 000 K¢&. Velmi vyznamny rozdil
je patrny i na obracené strané spektra. Cisty pifjem domacnosti nad 50 000 K& uvedlo pouze
9 % respondentil. V ptipadé zdkladniho souboru bylo procentudlni zastoupeni u nejvyssiho
Cistého ptijmu nad 50 000 K¢ (21 %) respondentt. S velkou pravdépodobnosti ma vliv
na odpovédi respondentll v otdzce vzdélani a velikosti Cistého pifijmu domdacnosti vétsi

zastoupeni seniornich zékaznikti v diichodu.
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Graf 13 — Cisty pifjem domacnosti respondentii (Zdroj: vlastni)

Pro lepsi orientaci v geografickém rozlozeni zakaznikd, byli respondenti dotadzani, z jakého
kraje pochézi. Z analyzy sekundéarnich dat vyplynulo, ze nejvice registrovanych zédkazniki
bylo ze Stfedoc¢eského a Moravskoslezského kraje. Naopak nejméné bylo zikazniki
z Karlovarského kraje a hlavniho mésta Prahy. Podobné udaje vzesli i z odpovédi
respondentli v primarnim vyzkumu. Opét byl v odpovédich respondentli nejvice zastoupeny
Moravskoslezsky a Stfedocesky kraj. Vyrazny rozdil je u Prahy, kde je klicovy segment
zakaznikil druhy nejnizsi a podoba se vysledkiim analyzy sekundéarnich dat, ale v zdkladnim
souboru je naopak Praha u respondentil tfeti nejvice zastoupeny kraj. U klicového segmentu
zakazniku lze jeSté pozorovat vétsi pocet respondentl oproti zakladnimu souboru zejména

v kraji Kralovehradeckém, Pardubickém a Vysocina.
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Graf 14 — Geografické rozlozeni respondentt podle kraje (Zdroj: vlastni)
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Posledni otazkou, kterd spadala do souboru otdzek zékladnich charakteristik byla: ,,Jaky
je pocet clenit domacnosti?“ Cilem této otazky bylo zjistit, jestli jsou respondenti spiSe
z rodinného prostiedi, kde se piredpoklada pocet osob 3 a vice nebo naopak ziji v paru,
pfipadné sami. Nejvice respondentd odpovédélo, Ze ziji v domdacnosti v poctu dvou osob
(43 %). Druhou nejvice zastoupenou skupinou je 4 a vice osob v zastoupeni odpovédi 28 %.
12 % respondentti odpovédélo, Ze ziji v domacnosti sami. Odpovédi respondentt klicového
segmentu zdkaznikili se u této otdzky vyznamné nelisi od odpoveédi zaznamenanych

u zakladniho souboru.

Pocet élent domacnosti

43%

40%

28%

20% 17%
12%
0% .
1 2 3 4 a vice
B vzorek - klicovy segment zakaznikl Zakladni soubor

Graf 15 — Pocet ¢lent v domécnosti respondentt (Zdroj: vlastni)

9.3.2 Postoje a vztah respondentii k vinu

Kromé zakladnich charakteristik, byly u respondentti zkoumany postoje a vztah k vinu.
U jedné z otdzek bylo zkouméno, za jakym ucelem respondenti vino nakupuji. Nejveétsi
pocet respondentit (31 %) oznacil jako tcel oslavu, grilovani a posezeni s rodinou nebo
prateli. Tuto moznost oznacilo nepatrné vice respondenti z kli¢ového segmentu oproti
zakladnimu souboru. Druhou nejcastéji ozna¢ovanou moznosti byla bézna konzumace
(28 %) a nasledné nakup vina jako darek (24 %). Priblizné desetina respondentli nakupuje

vino za ucelem romantiky a pouze 5 % respondentl pouziva vino k vateni.
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Za jakym tcelem vino kupujete?
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Graf 16 — Ugel, za kterym respondenti kupuji vino (Zdroj: vlastni)

V navaznosti na otdzku ucelu byli respondenti dotdzani: ,,Kde nejcastéji konzumuji vino?*
Podobné jako v ptedchozi otdzce byly nejvice zastoupeny odpovédi v mistech: doma
v podilu 42 % a u pratel nebo na oslavé 36 %. V restauraci, baru nebo na diskotéce

konzumuje vino 11 % respondentd.
Kde vino nejcastéji konzumujete?

doma [ -2
uptatel, naosiave [ ;o
v restauraci, baru nebo diskoté... _ 1%
ve vinotéce _ 6%

na koncerté, festivalu nebo div... - 39

jinde Il 1%
0% 10% 20% 30% 40%
B vzorek - klicovy segment zakaznik( Zakladni soubor

Graf 17 — Misto, kde nejcastéji respondenti konzumuji vino (Zdroj: vlastni)
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Graf 18 — Postoje respondentil k vybranym parametriim pii vybéru vina (Zdroj: vlastni)

Pomoci Likertovy $kaly byly zkoumany postoje respondentl k diilezitosti vybranych
parametr pfi vybéru vina. U této otazky je nutné brat v potaz, ze jednotlivé parametry
respondent vnima subjektivné z pohodli domova. V redlném prostfedi mista prodeje,
kde bude ovlivnén spoustou rusivych faktori, véetné cilené propagace, mohou byt skutecné
vysledky trochu jiné. Oproti zédkladnimu souboru, jehoz vysledky jsou na grafu 18,
nevykazovali respondenti klicového segmentu vyraznéjsi odchylky. Mirné vice dilezité
pro kli¢ovy segment zdkazniki byl parametr ceny, cenové akce a odriidy, na druhou stranu
jako méné dilezitou oproti zdkladnimu souboru vnimali etiketu, ro¢nik a plivod vina.
zaveéru doSel 1 vyzkum z roku 2016 ,,Vino a Cesky spotiebitel, ktery realizoval Vinatsky
fond CR (Vino a &esky spotiebitel, 2017). Dalsimi ddlezitymi parametry jsou odriida,
informace na etiketé vina a ptivod vina. Jako nejméné dtlezity z vybranych parametrti volili
respondenti ro¢nik, cenovou akci a etiketu. Ve zminéném vyzkumu ,,Vino a cesky
spotiebitel“ od Vinaiského fondu CR byl naopak vyzdvihnut parametr pékného obalu,
kdy vétSina respondentli souhlasila. Na druhou stranu ovlivnéni reklamou pfipoustéla jen
pétina dotazanych.

Chut'ové nejvice respondentli upfednostiiuje vina suchd a polosuché. U kli¢ového segmentu

v

zakaznikili mirn¢ ptevazuje preference vin polosuchych a o trochu populérnéjsi jsou i vina
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sladkd a polosladkd. Z pohledu barvy preferuji respondenti vyrazné vino bilé¢ (73 %).
Je zajimavé, ze respondenti o tolik vice preferuji bilé vino a nejsou vysledky vice vyrovnané.
Konzumenti vina v sousednim Némecku tolik striktni pti vybéru barvy nejsou a pomér mezi
volbou cerveného a bilého vina je vyvazeny. Mnohem vice je i populdrni vino rizové
(Szolnoki, 2019, s. 38). Na rozdil od chuti, nelze u preference barvy vina klicovym
segmentem zékaznikl pozorovat vyrazn€jsi odchylky od zakladniho souboru. Pouze 6 %

zakaznikl upfednostiiuje vino rizové.

Jakou preferujete barvu vina? Jaka vina mate nejradeji?

o0 3% 45%

. 40%

60% 34%

40% 21%
20%

21%
20%
0% - 0%
bile cervené ruZove
sucha polosucha sladka,
polosladka
B Vzorek - kligovy segment zakazniku Zakladni soubor

Graf 19 — Preference chuti a barvy vina u respondentli (Zdroj: vlastni)

U respondentii nas také zajimalo, jaky preferuji uzaveér na viné. Z pohledu pouzitelnosti
je vice prakticky uzavér Sroubovaci. Ocenti to i starsi zdkaznici, pro které muze byt otevirani
za pomoci vyvrtky narocné. Na druhou stranu mohou byt Sroubovaci uzavéry spojovany
s nizsi kvalitou vina, protoze klasicky korkovy uzavér plisobi vice archaicky a elegantné.
Cilem této otazky bylo zjistit, kolik respondentt preferuje, jaky uzavér. Pfiblizn€ u poloviny
respondentl prevlada preference korkového uzavéru. Velké Casti respondentt je to jedno
a pouze neceld desetina upiednostiiuje uzaveér sroubovaci. U zdkladniho souboru byla patrna

jesté o néco vetsi nadklonost k uzaveérim korkovym.
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Jaky preferujete uzavér vina?
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Graf 20 — Preference uzavéru vina u respondentt (Zdroj: vlastni)

Na otazku zjistujici frekvenci piti vina nejvice respondentil uvedla odpovéd’ nekolikrat
za tyden (35 %). V ptipad¢ sledovaného segmentu klicovych zdkazniki je to o néco méné,
nez uvedli respondenti ze zakladniho souboru, kde je podil frekvence piti n€kolikrat za tyden
(43 %). Respondenti klicového segmentu vice oznacovali frekvenci nékolikrat za mésic

a 1 za mésic.
Jak casto priblizné pijete vino?

nekolikrat 22 tyden | - ::
nékolikrat za mésic _ 19%
1za masic [ 3%
jednou za rok nebo viibec I 0%

0% 10% 20% 30% 40%
B vzorek - klicovy segment zakaznik( Zakladni soubor

Graf 21 — Frekvence piti vina u respondentli (Zdroj: vlastni)

Velmi zajimavou otdzkou poloZenou respondentim byla otazka, odkud preferuji vina.

Otazka je zajimava, protoze vime, ze nejprodadvanéjsi produkt Vinatstvi XY je fada Alfa
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s dovozovymi viny. Zarovei se tato fada nejvice prodava na tetézci Penny Market, proto
je zajimavé pozorovat vysledek odpovédi respondentli. Prevazna vétSina respondentl
preferuje vina z Ceské republiky, preference je jesté o néco vétsi oproti zakladnimu souboru,
u respondentit  z kliCového segmentu zdkaznikd (83 %). Pouze 1 % respondentii
upfednostiiuje vina zahrani¢ni a 16 % je to jedno. Tyto vysledky byly porovnény jesté
s dal§imi dvéma priizkumy viz graf 23. Jednim prizkumem je uz vyse uvedeny ,,Vino
a Cesky spotiebitel” (Vino a esky spotiebitel, 2017) a druhy ,,KPI Zna¢ky Vina z Moravy,
vina z Cech® (KPI znaky Vina z Moravy, vina z Cech, 2015), oboji od Vinaiského
fondu CR.

Odkud preferujete vina?

ze zahranicl I 1%

% 20% 40% 60% 80%

B Vvzorek — klicovy segment zakaznik Zakladni soubor

Graf 22 — Preference vina respondenty na zaklad¢ ptivodu (Zdroj: vlastni)
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Graf 23 — Preference vina z CR podle riiznych vyzkumii (Zdroj: vlastni)
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I pfes evidentni preferenci zdkaznikli po ¢eskych vinech se zhruba tii tvrtiny vypitého vina
dovazeji ze zahrani¢i (Cesko v datech, 2018). M to i sviij diivod, protoZe dovozova vina
jsou levngjsi a zaroven by neslo pokryt poptavku na trhu pouze viny z ¢eské produkce. Stejné
tak neznamena, Ze vina dovozova nejsou kvalitni. Je mozné, Ze spis nez eska vina, preferu;ji
zakaznici ¢eské znacky a neuvédomuji si, Ze velkd ¢ast produkce vina, ktera je prezentovana
pod ceskymi znackami, je ve skuteCnosti ze zahrani¢i. Informace, ze je vino dovezené
ze zahranici, je vzdy uvedeno na zadni etiketé. Zakaznik si této informace bud’ nevSimne,
nebo ji ignoruje. Pfitom v otdzce postoju k diilezitosti ptivodu vina a informaci na etiketé

byly tyto parametry hodnoceny respondenty jako velmi dilezité viz graf 18.

9.3.3 Nakupni chovani respondenti

Dalsi cast otazek, které pomahaji 1épe charakterizovat zakaznika, jsou otazky vztahujici se
k ndkupnimu chovani. Bylo zji§tovéano, kolik jsou ochotni respondenti zaplatit za lahev
bézného vina, kde vino nakupuji, jestli uptednostituji vina v akci nebo jaky typ platby maji
nejradéji.

V jedné z otazek jsme se ptali respondentii, kde nakupuji vino. Oproti zadkladnimu souboru,
klicovy segment zdkazniki mnohem vice oznacil odpovéd supermarket, hypermarket
(47 %) a zaroven o néco vice nakupuje i ve veCerkach a samoobsluhich. Podle vyzkumu
(Vino a &esky spottebitel, 2017) od Vinai'ského fondu CR nakupuje Seska populace prevazné
vino pravé supermarketech a hypermarketech. Pro dvé pétiny zékaznikli je to nejCastéjsi
misto ndkupu vina. Je mozné konstatovat, ze vysledky provedeného vyzkumu odpovidaji
vyzkumu, ktery provedl Vinaisky fond v roce 2016. Vyraznéji méné nakupuje klicovy
segment piimo od vinail. Zajimavosti je, Ze i ptes specificky vybér klicového segmentu,
ktery nakoupil v Penny Market, ve kterém zaroven nakupuje nejradéji, je polovina nakupti
vina podle odpovédi respondentli zjiného typu prodejen. Téméi vibec nejsou mezi

dotazovanymi respondenty k nakupu vina vyuzivany benzinové pumpy.
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Kde nakupujete vino?
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Graf 24 — Mista nakupu vina respondentli (Zdroj: vlastni)

Pro lepsi pfedstavu, kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit za lahev vina ur¢eného pro béznou
konzumaci, byla podobné formulovana otazka, polozena respondentiim v dotazniku. Diky
této otazce je mozné také zjistit cenovou citlivost zakaznika. Jak je patrné v grafu 25, klicovy
segment zdkaznikd je mnohem vice cenové citlivy oproti zdkladnimu souboru. Podobné
charakteristiky uz byly patrné v otdzce postoji respondentti. Pro polovinu klicového
segmentu zékazniku je bézna cena za vino 100-150 K¢. 34 % respondentll ma predstavu
o ceng vina pro béznou konzumaci v nejniz§im rozmezi 50-99 K¢. Ani jeden z respondentt
by nebyl ochotny za lahev vina pro béznou konzumaci zaplatit 250 a vice K¢. Na zaklad¢
odpovédi respondentl by bylo vhodné drzet cenu vina v rozmezi 100-199 K¢ a v pripade
slevovych akci pod 100 K¢. Zaplatit za lahev vina 200 K¢ a vice by bylo ochotno minimum

respondentt.

Kolik jste ochotni zaplatit za lahev vina pro béznou konzumaci?

100-150 k¢ | -0
150190 k¢ [ 1:%
099 cc R ;.
200-249 ke [ 2%
250 K¢ a vice I 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
M vzorek - klicovy segment zakaznik( Zakladni soubor

Graf 25 — Cena, za kterou jsou respondenti ochotni koupit lahev vina pro béznou
konzumaci (Zdroj: vlastni)
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Respondenti byli dale dotazovani, jak vnimaji slevové akce. U klicového segmentu
zakaznik bylo uz v pfedchozich otdzkdch moZné pozorovat vétsi citlivost na cenu.
V ptipad¢ slevovych akci je to velmi podobné a tato charakteristika se opét potvrzuje.
I ptesto vétSina respondentl (67 %) uptednostni zlevnéné zbozi pouze nékdy, coz byla
unikovéa odpovéd, ktera mize znalit, ze zlevnéné zbozi ¢asto miize ovlivnit vybér vina.
Cileny nakup vina na zaklad¢ informace z ak¢niho letdku vyuziva 31 % respondentt.

Tti pétiny respondentti uvedli, ze akéni nabidku z letdku nevyuzivaji.

P¥i vybéru vina upfednostiiujete zlevnéné zbozi? Nakupujete vino na zakladé informace z akéniho letaku?
80%
. 61%
D 60%
60%
40%
40% 31%
25%
20% 20%
7% 8%
-
0% L 0%
Pouze Ano Ne Nevim Ano Ne Nevim
nékdy
B Vzorek — kliovy segment zakazniku Zakladni soubor

Graf 26 — Vyuzivani slevovych akci respondenty (Zdroj: vlastni)

Na otézku vztahujici se ke zptisobu platby v obchodé, ¢tyti pétiny respondenti odpoveédeli,

ze uptednostiiuji platbu bezkontaktni pfed hotovosti.

9.3.4 Vztah respondentii ke znacce Vinarstvi XY

U c¢éasti otazek bylo snahou zjistit, jaky maji vztah respondenti k Vinafstvi XY jako znacce.
U dvou otézek bylo vyuzito metriky Net Promoter Score (NPS), kterd byla presné vytvoiena
pro analyzy podobnych dat. Respondenti jsou na zékladé odpovéedi rozdéleni do tii skupin:
kritici, pasivni a promotéfi. Blize je tato metrika popséna v teoretické Casti prace viz kapitola

marketingovy vyzkum. Pro vizualizaci dat byl vyuZzit online néstroj NPS Calculator.

U prvni otazky byli respondenti dotazovani, zda by doporucili vina Vinafstvi XY svym
znamym. Na zéklad¢é NPS skore vysla hodnota indexu u zakladniho souboru 47 au klic¢ového
segmentu zakaznikd 59. U klicového segmentu lze hodnotit vysledek velmi pozitivné
s vyrazné prevladajicimi propagatory znacky nad kritiky. U zakladniho souboru je vysledek
stale dobry, ale urcité¢ by bylo vhodné na pozitivnim vztahu zdkaznika ke znacce jesté

zapracovat.
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Graf 27 — NPS respondentti pro dotaz ,,Doporucili byste vina Vinafstvi XY svym
znamym?* (Zdroj: vlastni)

Podobné byla formulovana i druha otazka, kde byli respondenti dotazovani na posledni
zkuSenost s produktem Vinaistvi XY a vysledky dopadly velmi podobné. Byly jen v fadu
jednotek o néco nizs$i. U zakladniho souboru se jednalo o hodnotu indexu NPS 45
a u kli¢ového segmentu zdkazniki o hodnotu indexu NPS 55. Posledni zkuSenost byla
jednim z faktorti, ktery respondenti hodnotili jako velmi dilezity a lze tedy predpokladat,

ze 1 na zaklad¢ posledni zkusenosti s produktem, mtize byt ovlivnén jejich postoj ke znacce.

U otazky ,,Jak vnimate cenu a kvalitu vin Vinafstvi XY?* bylo snahou zjistit, jak se
v myslich zédkazniku znacka pozicuje s ohledem na cenu a kvalitu. Cenu hodnotila vétSina
respondentti (74 %) jako béznou. Naopak kvalitu oznacilo velké mnozstvi respondentti jako
vyssi (46 %) az vysokou (27 %). Odpovédi klicového segmentu se téméi neliSily
od odpovédi zakladniho souboru. Z vysledki Ize vyvodit, ze vétSina respondentll vnima vina

Vinafstvi XY, jako kvalitni a cenové dostupna.

W velmi nizka nizka nizsi béZna vyssl  Mvysoka  Ewvelmivysoka

Cena I

100% 0% 100%

Graf 28 — Vnimani kvality a ceny vin Vinafstvi XY v myslich respondentli (Zdroj: vlastni)
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Obrazek 7 — Positioning Vinafstvi XY a vnimand image v myslich respondentt
(Zdroj: vlastni)

V posledni otazce, kterd se vazala ke znac¢ce Vinaistvi XY, bylo u respondentti zjistovéno,
zda zaznamenali u vybranych typt médii jakoukoliv reklamu na Vinaistvi XY. Respondenti
klicového segmentu zakazniku odpovidali velmi podobné jako zdkladni soubor. 42 %
respondentll uvedlo, Ze nevi, jestli jakoukoliv reklamu Vinaistvi XY zaznamenali. Jedna
pétina respondentll zaznamenala reklamu na internetu a jedna pétina v tisku. Nejméné
respondentl uvedlo, Ze zaznamenalo reklamu v radiu. Paradoxem je, Ze nejvice investic
(67 %) do propagace znacky je pravé v radiu. Vzhledem k tomu o jak velkou ¢ast nékladii
jde, méla by se tato skuteCnost projevit i v provedeném vyzkumu. Jednou z moznosti je,
ze zékaznici reklamu v radiu nevnimaji, ptipadné neni reklama dostatecné zapamatovatelna,
nebo jsou vyuzita radia, kterd respondenti neposlouchaji. V kazdém ptipad¢ se jedna o velmi
vyrazny bod v rdmci propagace, na ktery by bylo dobré se zaméfit a zhodnotit skute¢nou
efektivitu vyuziti radia jako primdrniho média pro propagaci, ptipadné zpracovani reklamy

v ném prezentovane.
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Zaznamenali jste reklamu na vinarstvi X v nékterém z vybranych typa médii?
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Graf 29 — Zaznamenani reklamy Vinafstvi XY v médiich podle respondentii
(Zdroj: vlastni)

9.3.5 Sledovana média a volnocasové aktivity respondentii

Aby bylo mozné spravné cilit marketingové aktivity na zadkazniky, je dobré védét, jaka
konzumuji média. Nejzakladné&jsimi typy médii je tisk, radio, televize a internet. Krom¢e
osloveni zékaznikl na spravném misté a ve spravny cCas je dilezité také nabidnou obsah,
ktery je zajima. Proto byli respondenti dotazovani i na hudebni styly a filmové Zanry, které

maji radi a také, co délaji ve volném case.

Kupujete ¢asopis nebo noviny?

nekupy;i | 2c%
pravidelné (kazdy tyden) |G o9
jednou za mésic _ 14%
nékolikrat za rok _ 12%
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Graf 30 — Jak casto respondenti kupuji noviny (Zdroj: vlastni)

Na otazku, zda respondenti kupuji ¢asopis nebo noviny, 46 % odpovédelo, ze nekupuje
tiskoviny viibec. 30 % respondentti, coz je o 4 % vice nez odpovédi zakladniho souboru,
odpovédélo, ze kupuje ¢asopis nebo noviny pravidelné. U 26 % respondentti je ndkup novin
nebo ¢asopisu nepravidelny.

Vzhledem k tomu, kolik investic putuje do propagace v radiu, byly respondenti dotazovani,

jak casto radio poslouchaji. Vysledné odpovédi klicového segmentu byly velmi podobné

jako odpovédi zakladniho souboru. Pravidelné kazdy den radio poslouchd 61 % respondentd.
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29 % respondentd poslouchd raddio méné pravidelné a pouze desetina respondentil
neposloucha radio viibec. Vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast respondentti poslouché pravidelné
radio a zaroven pfi poslechu nezaznamenala reklamu Vinaistvi XY, klade to jeste vétsi dliraz

zamétit se v budoucnu na tento problém a zhodnotit efektivitu probéhlé propagace v radiu.

Jak casto poslouchate radio?

pravidelné kazdy den | 1>
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Graf 31 — Jak casto respondenti poslouchaji radio (Zdroj: vlastni)

Vsichni respondenti, kteti odpovédéli, ze minimalné jednou za mésic poslouchaji radio, byli
déle dotazani na oblibeny hudebni Zanr. U této charakteristiky uz lze u kli¢ového segmentu
respondentli pozorovat vyraznéjsi odchylku oproti zakladnimu souboru. Zejména u zanru
country/folk, dechovka a ¢aste¢né¢ i metal. Lze predpokladat, ze vétsi obliba dechovky bude
v souvislosti s vét§im zastoupenim senior. Celkové nejpopularnéjsi je mezi respondenty
pop (24 %) a u klic¢ového segmentu nasleduje country/folk (20 %). Jako nejméné oblibeny
hudebni zanr je u respondentd hip hop, rap, RnB a elektronicka hudba. Tyto hudebni zanry

jsou mnohem vice populdrni u mladsich lidi ve vékové kategorii 18-25 let.

Jaky hudebni zanr mate radi?
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Graf 32 — Popularita hudebnich stylti mezi respondenty (Zdroj: vlastni)
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Respondenti jesté mohli v dotazniku vyplnit nejoblibenéjsi radio. Aby bylo mozné odpovédi
kvantitativné vyhodnotit, byly odpovédi respondentli vyhodnoceny pomoci nastroje
WordCloud Generator od spolecnosti MonkeyLearn. Z odpovédi respondentd se pocitaji
nejCastéji pouzita slova, kterd jsou nasledné v zavislosti na poctu pouziti prevedeny
do vizualni podoby, kdy nejvétsi slova reprezentuji nejvetsi zastoupeni. Celkove byl vybér
omezen na 40 slov a vystup z odpovéedi je na obrazku 8. Nejvice zminovand byla radia

Impuls, Blanik, Radiozurnal, Evropa 2, Country radio a Frekvence 1.

fajn radio  radio blanik

. rozhlas
vysocina rad|02u rnél brno

dvojka ™"
evropa2 e

hitrédio orion

beat it blanik

radio impuls hora

I'OCk max radio city

radio e rock radio

hradec kralové

Obrazek 8 — Nejcastéji pouzitd slova respondentil na otdzku oblibeného radia
(Zdroj: vlastni)

DalS$im vyznamnym médiem v ramci marketingové komunikace je televize, proto byli
respondenti dotazovani, jak cCasto televizi sleduji a jaké typy pofadii maji nejradéji.
Vyznamnost televize se v odpovédich respondentl potvrdila. VétSina respondentd (83 %)
sleduje televizi pravidelné kazdy den. V odpovédich nejsou patrné vyznamné odliSnosti

oproti zakladnimu souboru.
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Sledujete televizi?

100%
83%
50%
7% 5% 5%
0% I — —
kazdy den parkrat za mésic nepravidelné (Napf. nesleduji
na navstévé)
B vzorek - klicovy segment zakaznik( Zakladni soubor

Graf 33 — Frekvence sledovani televize respondenty (Zdroj: vlastni)

Respondenti byli podobné¢ jako v pripadé¢ zZanru radia dotdzani na typy poradii, které nejradéji
sleduji. Mezi nejoblibengj$i potady oznacené respondenty jsou dokumenty (15 %),
krimi/thrillery (14 %) a komedie/sitkomy (15 %). U klicového segmentu respondenti jsou
oproti zdkladnimu souboru vice popularni komedie/sitkomy, romantické potady/telenovely,
soutéZe a potady o kutilstvi a zahradniceni. Celkové nejméné popularnim typem potadi mezi
respondenty jsou reality show a bulvar. Oblibenost dokumentarnich typi potfadi muze
znacit, ze respondenti maji zajem o informativni podobu potadu, ¢ehoz by se dalo vyuzit
napiiklad pfi tvorbé videoobsahu, ktery zdkazniky informuje o oboru vinafstvi a celkové

zakaznikGm pfiblizi, jak vino vznika a co vSe tato ¢innost obnasi.

Jaké typy porad( nejradéji sledujete?

dolcumentarmi | 1595
Kerirmi, e | 142,
komedie, sitcom I 15
sport e 9%
kutilstvi a zahradniceni I 0%/,
soutéZe I O
o vafen/ I 7%,
drama I 5/,
sci-fi. fantasy [ %,
romantika / telenovely I G0
jiné —— 37,
reality show a bulvar I 1%
0% 5% 10% 15%

B Vzorek — klicovy segment zakazniki Zakladni soubor

Graf 34 — Oblibenost typti pofadi mezi respondenty (Zdroj: vlastni)
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V soucasné dobé, i diky snadné dostupnosti, je samoziejmosti, ze se znaCky prezentu;ji
na internetu a vyuzivaji potencial tohoto moderniho média k propagaci spolecnosti, svych
produktli a sluzeb. Z tohoto diivodu respondenti odpovidali na otazky, na jakém zafizeni
nejrade€ji brouzdaji na internetu a jaké socialni sité vyuzivaji.

Jako nejoblibengjsi zatizeni pro prohliZzeni internetu respondenti oznacili notebook nebo
pocitac. V ptipadé klicového segmentu to bylo 60 % respondentl, coz je o 7 % vice nez
respondenti ze zakladniho souboru. Vice nez tfetina respondentl nejradéji prochazi internet
na chytrém telefonu. Nejméné oblibené zafizeni pro prochazeni internetu je mezi

respondenty tablet (4 %).

Na jakém zafizeni nejradéji brozdate na internetu?

tablet - 4%

nevim | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B vzorek - klicovy segment zakaznikl Zakladni soubor

Graf 35 — Preference zafizeni pro prochédzeni internetu respondenty (Zdroj: vlastni)

Nejvice vyuzivanou socialni siti mezi respondenty je Facebook, ktery pouziva 35 %
respondentll a druhou nejvice vyuzivanou je YouTube (23 %). Na rozdil od zékladniho
souboru ptevazuje v klicovém segmentu vice respondenttl, kteti nepouzivaji Zadnou socidlni
sit’ (15 %). Tento fakt opét souvisi s vétSim zastoupenim seniornéjsi vékové kategorie
66 a vice let. Pokud se zamétime pouze na odpoveédi od vékové skupiny 66 a vice let,
zjistime, Ze zadnou socidlni sit’ nevyuziva 28 % respondentli. Na druhé¢ stran¢ u nejmladsi
vekové skupiny 18-25 let, zadny zrespondentli neoznacil moznost ,,zadné“. Ze vsech
uvedenych socialnich siti, je nejméné pouzivanou mezi respondenty socidlni sit’ TikTok

(1 %) a Twitter (2 %).
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Jaké socialni sité pouzivate?

Facebook | 35%
Youtube | — 23%
Instagram | 129
Zadne | 15%
Pinterest NG 79,
jiné N o
Twitter [ 2%

TikTok W 1%
0% 10% 20% 30% 40%
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Graf 36 — Pouzivani socialnich siti mezi respondenty (Zdroj: vlastni)

Posledni charakteristika, kterd byla zkoumdna u respondentli, bylo vybrat z moznosti,
co délaji ve volném case. Respondenti byli upozornéni, Ze maji vybirat ze vSech moznosti
aneohlizet se na omezeni, ktera byla ve zkoumaném obdobi aktudlni v souvislosti
s onemocnénim Covid-19. I presto 1ze ocekavat, ze ¢asteéné budou odpovédi touto situaci
ovlivnény a bylo by dobré je s odstupem casu, stejné jako vSechny pfedchozi otazky,

v budoucnu ovéfit.

Zajimavosti je, ze klicovy segment zakaznikl se ptili$ nelisi ve volnocasovych aktivitach
od zakladniho souboru. Lze pozorovat maly pokles u sportovnich aktivit, a naopak nérust
zahradniceni a chatafeni se sledovanim televize. Tyto odchylky jsou opét zplsobeny vétSim
zastoupenim seniornéjSich zakaznik v klicovém segmentu. Jako nejvice oblibenou
aktivitou jsou mezi respondenty prochazky a pobyt v pfirodé¢ (18 %) nésledované uzce
souvisejici aktivitou zahradni¢eni a chatatfeni (12 %). Naopak mezi nejméné oblibené
aktivity respondenti zafadili nakupovéani a pobyt v obchodnim centru a aktivity spojené
s automobily. V pfipadé¢ zaméteni se na stars$i vékové skupiny 50—65 let a 66 a vice let,
zjistime, ze respondenti z téchto skupin nemaji ptili§ zdjem o zabavu ve formé kina, plesu,
navstévy baru nebo diskotéky. V jedné z otdzek byli respondenti dotazovani na preferenci
poradu, které maji radi a nejvice oznacovanou moznosti byly dokumentarni porady, které
jsou svych charakterem spiSe informativni a naucné. Ale v pfipadé volnoCasové aktivity
ve formé vzdélani, oznacilo tuto moznost pouze 4 % respondenttl. Je mozné, Ze respondenti
v pripad¢ dokumentarnich poradii neodpovédeli tplné presné a stylizovali se do jiné podoby

nebo nevnimaji sledovani dokumentarnich filma jako vzdélavani. U sportovnich aktivit
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(8 %) a sportovnich typli potadd (9 %) uz byly odpovédi respondentii vice vyrovnané,
1ze tedy usuzovat, Ze respondenti, ktefi takhle odpovédéli, s velkou pravdépodobnosti kromé

sledovani sportu v televizi i sport aktivné provozuji.

Co délate ve volnem case?

prochézky, pobyt v piirodé | 13%
zahradniceni a chatafen/ I 2%
sportovni aktivity I 29
cetba I 10%
sledovan( televize EGEGEG_G_———— 1 1%
travim ¢as na internetu I 0,
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vafen/ N 62,
zabava (kino, ples, bar, diskoté... IEEEEG—EN 57
vzdélavani I 1
nakupovéni, pobyt v nékupnich... R 1%
automobilismus [ 2%
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Graf 37 — Volnocasové aktivity respondentil (Zdroj: vlastni)

9.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

9.4.1 Kdo jsou klicovy spotiebitelé spole¢nosti?

Jako klicovi spotiebitelé spolecnosti byli oznaCeni zakaznici, ktefi nakupuji zejména
v fetézci Penny Market. Tito zakaznici byli vybrani z divodu toho, ze fetézec Penny Market
patfi k nejvétsim odbératelim Vinaistvi XY a zaroven se zde nejvice prodava

nejprodavangjsi fada produkt Vinarstvi XY.

Aby byl tento kli¢ovy zakaznik, co nejpiesnéji oznacen a bylo mozné jej sledovat v ramci
vyzkumu, byli zde zatazeni pouze ti, ktefi se v rdmci analyzy sekundarnich dat zaregistrovali
do spotiebitelské soutéZe na zaklad¢é ndkupu v Penny Market a zaroven oznacili v primarnim

vyzkumu jako fetézec, ve kterém nejradéji nakupuji pravé Penny Market.

9.4.2 Jaka je charakteristika klicového segmentu zakazniki spole¢nosti?

V ramci zakladnich charakteristik se jedna zejména o Zeny (55 %) a muze (45 %) ve véku
36 avice let. Oproti jinym segmentiim je kliCovy segment charakteristicky vétSim

zastoupenim seniornich osob ve véku 66 a vice let. Pfevazuji zaméstnani a nepracujici
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diichodci. Nejvyssim dosazenym vzdélanim je nejcastéji stfedni s maturitou a bez maturity.
Vétsina sdili domacnost s vice osobami, hlavné s partnerem, piipadné jesté s détmi. V ramci
geografického rozlozeni je vyraznéjsi zastoupeni klicového segmentu z mensich mést a obci.
Oproti jinym segmentiim se jedna o zékazniky s niz§im ¢istym piijmem domdacnosti, na coz
navazuje 1 vetsi citlivost na cenu. Klicovy zakaznik kupuje vina prevazné za ticelem beézné
konzumace, posezeni srodinou a ptateli, oslavy nebo grilovani. Vino konzumuje
ve spolecnosti vice lidi. Téméf Ctvrtina klicovych zakaznikG kupuje vino jako darek.
Pro klicového zakaznika je dulezitd zejména piedchozi zkuSenost a odriida, ale v§ima si
i vice cenové akce. Preferuje bila polosucha vina, ale je tolerantnéjsi i k vintiim sladSim.
Zaldhev vina pro béznou konzumaci je klicovy zdkaznik ochoten zaplatit maximalné
200 K¢&. Nejcastéji nakupuje vino v supermarketu nebo hypermarketu a konzumuje jej
jednou nebo nékolikrat za tyden. Obcas navstivi i1 vinotéku. Klicovy zakaznik ma pozitivni
vztah ke znacce Vinafstvi XY a jejich vina vnimd jako kvalitni za rozumnou cenu.
Pravidelné poslouchd radio a sleduje televizi, ale noviny nebo ¢asopis si moc nekupuje.
Pokud poslouchd hudbu, jeho oblibenym Zanrem je pop nebo rock a u starSich zédkaznikl
country a dechovka. V televizi sleduje zejména dokumentérni filmy, kriminalky a komedie.
Pokud brouzdé na internetu, tak radéji na notebooku nebo pocitaci. Mladsi skupina naopak
uptednostni mobil. Nejpouzivanéjsi socidlni siti je Facebook a YouTube. Ve volném case
nejradéji travi Cas venku, na zahradé nebo chaté a nema rad nakupovani a pobyt v ndkupnich
centrech. Pokud neni pékné a nemuze byt venku, Cte si, sleduje televizi nebo travi cas

na internetu.

9.5 Zavér z primarniho vyzkumu

Na zakladé odpovédi respondentii v dotazniku bylo patrné u zékladnich charakteristik
nékolik rozdilti oproti zédkladnimu souboru. Cilovy segment zdkaznikli je tvofen zejména
star§imi osobami a jsou zde vyraznéji zastoupeni dichodci. Pfevladajicim pohlavim jsou

vvvvvv

pfijem domdacnosti. Cilovy segment je mnohem mén¢ zastoupen v hlavnim mésté Praha.

U postoji a vztahu k vinu nebyly zaznamendny u kli¢ového segmentu zakaznikl vyraznéjsi
odchylky vzhledem k zékladnimu souboru. Celkové lze konstatovat, ze respondenti
nejcastéji konzumuji vino doma nebo u svych blizkych. Pétina respondentii kupuje vino jako

vvvvvv

vina a informace na etiketé. Jako nejméné dulezitou vnimaji ro¢nik, cenovou akci a etiketu.
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Z pohledu chuti preferuji respondenti vina polosucha a suchd. U barvy vétSinové preferu;ji
vina bila. Respondenti nemaji vyraznéjsi preferenci uzavéru. Dalo by se konstatovat, ze bud’
chtéji korkovy uzavér nebo jim to je jedno. U frekvence piti vina nejvice respondentil
oznacilo moznost né¢kolikrat a jednou za tyden. Vyraznd vétSina oslovenych respondentti
preferuje vina ztuzemska, i kdyz vime, Ze kliCovy segment nejcastéji nakupuje vina

dovozova.

Nékupni chovani respondentii klicového segmentu zakaznikli se vyrazné neodliSuje
od zékladniho souboru. Nejvice respondenti nakupuje vino v supermarketech
a hypermarketech. Upfednostiiovani supermarketii a hypermarketd bylo zjisténo
i ve vyzkumu Vinaiského fondu zroku 2016. Pro ndkup vina respondenti téméf viibec
nevyuzivaji benzinové pumpy, které nejspis budou slouzit spiSe k nouzovému feseni nakupu
v pfipadé potfeby. Cenové jsou respondenti kliCového segmentu zakaznikd o néco vice
senzitivni nez zdkladni soubor. I piesto celkové uvadi vétsina respondentti, Ze cenové akce

vyuziva pouze n¢kdy a na zéklad¢ informaci z letdku nakupuje jen ve tietiné piipadi.

Podle odpovédi respondentli lze povazovat vztah zdkaznikii ke znacce jako pozitivni
a hodnoceni pomoci metriky Net Promoter Score ukazalo, ze pfevazuji propagatoii nad
kritiky. I ptfesto je zde prostor pro zlepSeni celkového vnimani znacky Vinatstvi XY
zakazniky a ziskdni vétSiho poctu propagatort. U otazky zjiStujici, zda respondenti
zaznamenali reklamu na Vinafstvi XY v nékterém z médii oznacilo nejméné respondentii
radio, coz stoji za povSimnuti, jelikoz do propagace v radiu investuje Vinafstvi XY nejvice

prostiedki.

Nejméné sledovanym médiem mezi zédkazniky je tisk. Naopak popularni je pravidelny
poslech rédia a sledovani televize. Mezi hudebnimi zanry a typy potada jsou patrné drobné
odli$nosti klicového segmentu zdkaznikli od zadkladniho souboru. Respondenti uvedli,
ze nejradé€ji prochazi internet na pocitaci nebo notebooku. Tato charakteristika je ovSem
platnd zejména pro respondenty od 50 let. MladSi respondenti nejrad€ji brouzdaji
na internetu na mobilnich zatfizenich. Nejvice pouZivanou sociélni siti je Facebook. Naopak
nejméné TikTok. U starSich zdkazniku je mnohem vice respondentd, ktefi nepouzivaji zadné
socialni sité. Volny ¢as respondenti nejvice travi prochdzkami a pobytem v ptirodé, ptipadné
zahradni¢enim a chatafenim. Nejméné¢ oznaCovanou aktivitou respondenty byl
automobilismus a nakupovani/pobyt v ndkupnich centrech. U mladsi kategorie respondentt

byl vyrazné mensi zajem o jinak popularni zahradniCeni a chatateni.
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10 DOPORUCENI PRO ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

V ptedchozich kapitoldch vénovanych analyze sekundarnich dat a nédslednému vyzkumu
zakaznikl Vinaistvi XY se podafilo vydefinovat kli¢ovy segment zadkaznikl a popsat jejich
charakteristiku. Krom¢ charakteristiky klicového segmentu zakaznikd, kterd je uzce
zaméfend na zdkaznika Penny Market, lze ziskand data vyuzit k dalSim analyzam
a segmentovani podle aktudlni potfeby. Napfiiklad je mozné zdkazniky rozdélit podle
vékovych skupin a sledovat, jak se li§i rizné charakteristiky. Béhem vyhodnoceni vyzkumu
bylo patrné, ze se Casto objevuji vyrazné&jsi rozdily v chovani mezi vékovou skupinou
18-25 let a skupinou seniornich zakaznikl 66 a vice let. Stejné tak budou urcité rozdily mezi
chovanim muzl a zen. Vzdy je nutné pfizpisobit se konkrétnimu segmentu a oslovovat jej
vhodnym zptisobem. Vhodné by bylo na zéklad¢ segmentace podle zakladnich charakteristik
véku a pohlavi vytvofit persony, které by reprezentovaly zvoleny segment. Kazda persona

by méla mit vlastni ptib¢h vychazejici ze ziskanych charakteristik chovani spottebitelil.

V ramci aktudlni marketingové komunikace by bylo vhodné vyhodnotit efektivitu investic
do radia, kde i pfes to, ze respondenti uvedli, Ze radio poslouchaji pravidelné, nezaznamenali
skoro viibec reklamu na znacku Vinarstvi XY. Nemusi to byt vylozené chyba volby média,
ale naptiklad cileni v ramci zanru hudby. I pfesto, ze radio Impuls by mé¢la byt vhodna volba,
mozné by nebylo Spatné vyzkouSet i mensi radia, kterd hraji Zanr country a dechovku.
Kde by sice byl zasah mensi, zaroveil by se snizily naklady na reklamu a efekt by mohl byt
mnohem lepsi. V odpovédich respondentl byla uvadéna i jina radia, kterd by mohla byt

zajimava v ramci propagace.

V ramci propagace na internetu bylo uvedeno, Ze je cileno na zakazniky 18—60 let se zdjmem
o nakupy, zivotni styl a vateni. Na zaklad¢ odpovédi respondentl vime, ze nakupovani bylo
zejména i u kli¢ového segmentu vybirdno nejméné jako volnocasova aktivita a vareni také
patfilo do méné vyznamnych aktivit. Na zaklad¢ internich udaji z Google Analytics
Vinafstvi XY vime, Ze vétSina placené propagace je cilena na mobilni telefony. Tento zplisob
by mohl byt efektivni v ptipad¢, Ze by bylo cileno zdmérné na mladé publiku. Z odpovédi
respondenttl ale vime, Ze se jedna spise o publikum 36 a vice let, kteti preferuji pro brouzdani
na internetu spiSe notebook a pocita¢. Doporuc¢enim je zaméfit se v ramci zdjmu na jiné
kategorie a vychéazet z volnocasovych aktivit respondentt. V piipad¢€ cileni na zatizeni se

zaméfit vice na pocitace a redukovat cileni na mobilni telefony.
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V ramci socialnich siti je doporu¢eno vyuZit nejvice pouzivané socidlni sit€ mezi

respondenty, kterymi jsou Facebook a YouTube.

VSsechna doporuceni jsou sméfovana zejména na soucasné zdkazniky a cilovy segment
klicovych zakaznikl. Pokud by bylo naptiklad v rdmci uvedeni nového produktu nebo fady
produktii na trh, ktery ma byt zejména pro mladé¢, bylo by nutné pfizpisobit marketingovou

komunikaci podle stejnych principt této cilové skupiné zakazniki.
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ZAVER

Teoreticka Cast prace byla v uvodu vénovana piedstaveni segmentu vinaistvi v rdmci
Ceského trhu a definovani ceského konzumenta vina podle vyzkumu, ktery si nechal
zpracovat Vinafsky fond CR vroce 2016. V dalsich kapitolich byly blize rozepsany
teoretické zaklady marketingové komunikace a ¢aste¢né i pohled do ¢asti marketingové
strategie, ze které komunikace vychdzi. Predstaven byl pristup ke stanoveni klicového
segmentu zakazniku a popsany teoretické zdklady marketingového vyzkumu. Soucésti
teoretické Casti je 1 ukazka ptistupu k marketingové komunikaci ve vinafstvi na americkém
trhu. V Gplném zévéru prace byla sepsana metodika a postup pro zpracovani praktické ¢asti
prace. Nedilnou soucasti bylo i stanoveni cild, kterych méla prace dosahnout a definovani

vyzkumnych otdzek, na které mela odpovédet.

Prakticka ¢ast byla v uvodu vénovéana stru¢né charakteristice Vinaistvi XY a sepsani
dostupnych internich informaci. Nasledovala analyza sekundéarnich dat, ze kterych byl
definovan klicovy segment zakaznikd. Klicovy segment zdkaznikii byl popsan jako typicky
zakaznik Penny Market, ktery kupuje vino Vinafstvi XY. Nasledné byl zpracovan primarni
vyzkum, jehoz cilem bylo ziskat charakteristiku klicového segmentu zakazniki. Mezi
dostupnymi daty ze sekundarniho a primarniho vyzkumu byl rozklicovan klicovy segment
jako respondenti, kteti se zaregistrovali do spotfebitelské soutéze na zakladé nakupu v Penny
Market a v dotazniku, ve kterém byli osloveni uvedli jako prodejnu, ve které nejradéji
nakupuji opét Penny Market. Pfi vyhodnoceni primarniho vyzkumu, ktery byl zaslan viem
zakaznikm, ktefi se zaregistrovali do spotiebitelské soutéze na zdklad¢é nakupu na jakékoliv
prodejné, byl segment klicovych zakaznikd v poctu 347 porovnévan s celkovym souborem
odpoveédi respondentli v poctu 3 906. Zjisténé tudaje byli popsdny v ramci zavéru

k jednotlivym typlim otazek.

Na zakladé¢ vyhodnoceni primarniho vyzkumu, byla sestavena detailni charakteristika
klicového segmentu zdkaznikli a byly tak zodpovézeny vyzkumné otazky. Pomoci
charakteristiky klicového segmentu zakaznikd byla sepsdna doporuceni pro zefektivnéni

marketingové komunikace Vinatstvi XY.

Kromeé cile, kterym bylo definovat a ziskat charakteristiku klicového segmentu zakaznikd,
bylo velkym pifinosem vytvofeni rozsdhl¢ databdze zadkaznikl, ktera obsahuje rtzné
charakteristiky, podle kterych je mozné v budoucnu pracovat pii segmentovani, cileni

a hledani insightt pro tvorbu kampani.
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