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ABSTRAKT

Predlozend diplomova prace se zabyva strategickym rozvojem znacky vybraného
vinafstvi Znovin Znojmo. Prace je rozclenéna do tii ¢asti. Teoretickd ¢ast vymezuje trh,
zakazniky, konkurenci, znacku, identitu znacky a komunika¢ni mix. Druhou ¢asti prace
je analyticka ¢ast, ktera ma za kol zhodnotit stavajici situaci spole¢nosti a ur¢it mozné
kroky Kk rozvoji znacky. Posledni ¢asti diplomové prace je doporuceni na podkladé

ziskanych poznatkl z pfedchozich ¢asti ke strategickému rozvoji znacky.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the strategic development of the brand of the selected
winery Znovin Znojmo. The work is divided into three parts. The theoretical part defines
the market, customers, competitors, brand, brand identity and communication mix. The
second part of the work is the analytical part, which aims to evaluate the current situation
of the company and determine possible steps to develop the brand. The last part of the
diploma thesis is a recommendation based on knowledge gained from the first parts for
the strategic development of the brand.
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Znacka, identita znacky, rozvoj znacky, strategie, zdkaznici, konkurence
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Brand, brand identity, brand development, strategy, customers, competition
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UvVOD

Co si lidé predstavuji pod pojmem vino? Pro nékoho je to zivotni styl, pro jiné kultura,
pro dalsi mozny zplisob podnikani. Vinafstvi jsou spojovana s historii, kulturou
a vSeobecné s pozitkem. Na jedné strané jsou vinaiské spolecnosti, které nabizi
zakazniktim nejlepsi kvalitu, na druhé strané jsou to zékaznici, ktefi nabizenou kvalitu

pfijimaji a hlavné — ji oCekavaji.

Zakaznik je v soucasné dobé stale narocnéjsi a pozaduje de facto od ¢ehokoli a kohokoli
pridanou hodnotu. At se jedna o sluzbu nebo vyrobek, je vzdy ze strany kupujiciho

ocekavano néco navic, néco odlisného a vyjimecného.

Spolec¢nost Znovin Znojmo je vinafstvi nachazejici se na Jizni Morave. Samotny podnik
se fadi mezi velkd vinafstvi, coZ by se mohlo zdat jako velmi vyhodna pozice. OvSem
jako velky podnik musi bedlivé sledovat konkurenci. At je to z divodu zdravého

konkurovani, nebo z diivodu strategické vyhody.

Vinafstvi nabizi velké portfolio vin a pomérné Sirokou $kélu sluzeb. Postupné se nabidka
sluzeb rozsituje. Zvysujici se pocet sluzeb podporuje jistou konkurencni vyhodu a rovnéz
slouZzi k uspokojeni potieb zakaznikil. Jako nova oblast dostupna pro zdkazniky, které se
stala soucasti spolecnosti, je vinice Peklo. Tato vinice poskytuje piileZitost spolecnosti,

jak se vii¢i konkurenci vymezit a jesté vice ji vyzdvihnout.

Diplomova prace je zaméfena na strategicky rozvoj znacky spole¢nosti Znovin Znojmo.
Rozvoj, ktery bude nabizet zdkaznikiim, ptedstavi vic nez jen dobré vino, ale predevsim

kulturu a zazitek z jakékoli nabizené Cinnosti.



VYMEZENi PROBLEMU, CiLE A METODIKY
DIPLOMOVE PRACE

Vymezeni problému

Spole¢nost Znovin Znojmo pusobi na trhu vinafstvi od roku 1992. Uz od tohoto roku celi
neustale silici konkurenci v podob€ malych i vétSich vinafstvi v oblasti Znojma. Jelikoz
spolecnost piisobi napfi¢ republikou, neni pro ni hrozba na Znojemsku markantni. I ptesto
si chee udrzet vedouci pozici. Kromé produkce vin poskytuje sluzby pod svoji znackou.
Patii mezi né podpora kulturnich akci, turistické cesty, rizné prohlidky, prohlidky vinic,

degustace vin.

V nejblizsi dobé chce zptistupnit nové turistické misto na walkingové trase s ndzvem
Peklo. Firma by rada zvolila takovy koncept komunikace, aby pfildkala turisty

a zdkazniky prostfednictvim ,,nové* turistické oblasti.

Spole¢nost méa zatim obecnou piedstavu, jakym smérem se ma oblast ,,zménit*“ a na
jakych podkladech stavét. Uz ted’ ma vytvoreny program pro walkingové traté, kterych

je vinice Peklo soucasti.

Pro tuhle zménu potiebuje spolecnost najit zpiisob, jak zabezpecit rozvoj znacky. Zasadni

je tedy zjistit, jakym zptisobem vyuzit rozvoj znacky.
Cil prace

Hlavnim cilem diplomové préce je na podkladé teoretickych vychodisek a vypracovanych
analyz navrhnout vhodny postup strategického rozvoje znacky s diirazem na komunikaci

znacky podniku.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je formulovat teoreticka vychodiska s pomoci odborné
literatury pro pochopeni vybrané problematiky v oblastech definovani trhu a jeho
prostiedi, definovani znacky, role a funkce znacky, hodnoty znacky a jeji identity,

konkurence, vné&jsi okoli.

Dilé¢im cilem analytické €asti je prostiednictvim ziskanych poznatkll z teoretické Casti

zhodnotit, které externi faktory ovliviiuji fungovani spolec¢nosti, jak ovliviiuji znacku,
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definovat identitu znacky a zhodnotit jeji nastaveni a vnimani z pohledu zakaznika
a spole¢nosti samotné. Dale zhodnotit silu a portfolio vyrobkii a sluzeb. Rovnéz zhodnotit

vyuziti nastrojit komunika¢niho mixu.

Cilem navrhové ¢asti je na podkladé informaci, které vyplynuly, navrhnout ramec
strategického rozvoje znacky. Tento ramec bude zahrnovat vychodiska, vlastni strategii
a doporuceni pro zajisténi implementace. Navrhy jsou formulovany tak, aby na nich bylo

mozné ,,stavét™ konkrétni komunikacni aktivity.
Metody a postupy zpracovani prace

Pro vymezeni konceptu diplomové prace byla vytvorena modifikace myslenkové mapy
na podkladé konceptu BEA 1. Prvné byly definovéany oblasti a otazky, které by mély byt
vV ramci oblasti zodpov€zeny. V navaznosti na feSeny problém byly definovany oblasti

a otazky, byly vybrany analyzy a vhodné metody pro zpracovani. Viz nasledujici tabulka

Tabulka 1 Tabulkové zpracovani BEA1 diplomové prace

Oblasti a otazky Navrhované Diivod zvoleni metody/analyzy.
metody/analyzy
Vnitini prostiredi Je potieba identifikovat jednotlivé
Je stavajici nastaveni firmy faktory.
vhodné pro zamySlenou zménu? Definovat provazanost téchto
7S faktord.

Je potieba vymezit oblasti, které
bude nezbytné zménit pti

zamyslené zmeéne.

Vnéjsi okoli Vycet zakond, které musi
Které faktory ovliviiuji spolecnost sledovat.
spole¢nost z hlediska Zjistit, které nové povinnosti
makrookoli v kontextu nového SLEPTE V ramci zmény znacky plynou
zameéru? z legislativnich aspekta.

Identifikovat faktory, které

ovliviyji spolecnost nejvice.

Prvky znac¢ky prvky dle Kellera  Definovat prvky znacky.

1 Metoda je pfevzata z materidlu k pfedmétu Strategického managementu (dle 70).
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Které prvky jsou v ramei zmény

vhodné pouzit a které vynechat?

Identifikovat, se kterymi prvky dale

pracovat a které zmenit.

Identita znacky

Jak se zméni identita znacky

Definovat identitu znacky a dil¢i

atributy.

Vv souvislosti se zamyslenou Identity dle Zhodnotit identitu znacky.
zménou? KoFloora Zjistit spravnost nastaveni atributt.
Odpovida soucasna identita
znacky zamyslené zméne?
Hodnoceni vnimani znacky Zjistit, jak vnima znacku samotna
z pohledu firmy spolecnost.
Jak vnima soucasnou znacku Zjistit silné atributy znacky.
samotnd spolecnost? Polostrukturovany Definovat budouci ptfedstavu
Jak je vnimana hodnota rozhovor rozvoje spolecnosti.
soucasné znacky?
Jaka je pfedstava budouciho
rozvoje znacky?
Vnimani zna¢ky z pohledu Zjistit vnimani znacky zakazniky.
zakazniki Zjistit hodnoceni nabidky sluzeb a
Které prvky znafky vnimaji produktu.
zakaznici nejvice? Identifikovat které sluzby schazi
Co se zakaznikim vybavi pfi zékaznikim.
pomysleni na znacku? Jak vnimani souc¢asnou nabidku
Které sluzby spoleCnosti si sluzeb a produktt.
zékaznici dokazou spojit se Zjistit pro¢ si zvoli vybranou

Dotaznikové
znackou? spole¢nost.

Setfeni,

Odkud si pamatuji zna¢ku?
Které charakteristiky se
zakaznikiim vybavi v souvislosti
se znackou?

Jaké sluzby a produkty ocenuji?
Kter¢ sluzby a  produkty
zékaznikim schazi?

Co si mysli o znacce ve srovnani

s konkurenci?

Focus group

12



Konkurence Jak je silna konkurence.

Sekundarni L )

Jakou ma spole¢nost konkurenci Zjistit, jak pracuje konkurence se

vyzkum, interni
Vv ramci Jihomoravského kraje a ; svoji identitou.
; ; informace, o )

V ramci Znojemska? Zjistit portfolio konkurence.
konkurenéni

Jaka je identita konkurence? Porovnat konkurenci se spolec¢nosti.
mapy, Brand

Jaké sluzby a produkty nabizi? ) V ¢em spociva sila konkurence.

Prism
Komunikace spole¢nosti Vymezit komunikaéni nastroje

Které prvky komunika¢niho Komunikaéni mix spolecnosti.

mixu vyuziva spole¢nost?

Shrnuti COP? Vymezit oblasti, které jsou zasadni

Které vychodiska analyz jsou pro rozvoj znacky.

stézejni pro strategickou zménu? Identifikace mozného sméru
rozvoje.

7 wr

Metody a pristupy, které jsou v ramci analytické ¢asti vyuzity, jsou nasledujici:

Jednotlivé casti tabulky — zvolené metody, jsou dale vysvétleny a blize specifikovany
z hlediska jejich pouziti a kratkého vysvétleni, nebot’ vyuzité metody nejsou v praci

detailn€ popisovany.

Analyza vnitiniho prostfedi pomoci 7S®analyzy. Cilem je zjistit kritické prvky
uspechu spolecnosti pro realizaci jeji strategie. Prvky mizeme rozdélit na tvrdé a mékke.
Mezi tvrdé prvky se fadi strategie, struktura a systém. K m&kkym faktorim jsou fazeny

styl, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty.

Analyza 7S bude rozloZena na dvé¢ ¢asti, kdy prvni ¢ast bude hodnoceni na podkladé
soucasného stavu a druha ¢ast bude hodnoceni v piipadé zatfazeni volnocasové aktivity
zamétfené na rodiny s détmi. Soucasti analyzy bude 1 srovnani faktor pomoci matice

a zjisténi souladu jednotlivych faktord v piipad¢ zamyslené zmény.

2 Jednd se o souhrnnou analytickou metodu pouZivajici pohled na danou situaci jako na vyzvu, piileZitost
a problém (s.83-84, 72).

3 McKinseyho metoda byla zpracovéna na podkladé konceptu srovnani souc¢asného a nového stavu (dle
65).
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Analyza vné&jsiho okoli bude zkoumana za pomoci SLEPTE?* analyzy. V ramci analyzy
budou definovany faktory, které ovliviiuji spolecnost zjejiho makrookoli. Cilem
politicko-legislativnich faktort je piehled hlavnich zakonu, které musi spole¢nost
dodrzovat, rovnéz bude zminéna danova politika, dotace, Vinafsky fond a kontrola
kvality, které maji nemaly podil na fungovani vinafstvi. V ramci politicko-legislativnich
faktorti budou zminény zékony, které by musely byt sledovany v souladu s volnoc¢asovou
aktivitou zahrnujici rodiny s détmi. Dale budou popsény socidlni, ekonomické,

technologické a ekologické faktory, které maji vliv na spolecnost jako takovou.

Identita zna¢ky podle KoFloora® pro definovani samotné identity a zjisténi, zda
jednotlivé ¢asti identity na sebe navazuji a jsou dobfe nastaveny a vyuzivany v ramci

znacky Znovin Znojmo.

Analyza vnimani znacky z interniho hlediska (z pohledu samotné spolecnosti) bude
provedena na podkladé polostrukturovaného rozhovoru s generalnim feditelem
spole€nosti. Pro zjisténi, jak spole¢nost vnima hodnotu spolecnosti z vlastniho pohledu,

a naopak jak je vnimana samotnd hodnota spolecnosti z pohledu jejich zakaznik.

Analyza vnimani zna¢ky z pohledu zakazniki bude provedena dvojim zpisobem,
a to — dotaznikovym Setfenim, jeZ by mélo pfiblizit, které prvky znacky jsou nejvice

vnimany, jakeé aktivity, produkty a charakteristiky si spojuji se znackou.

Hlubsi vniméni zdkaznikii bude analyzovano za pomoci diskuse v ramci focus group®.
V ramci focus group bude diskuse zaznamenédna a piepsana pro moznost detailniho
zkoumani a rozebrani jednotlivych odpovédi. Detailnéjsi kroky jsou vysvétleny v ¢asti,

ktera se touto problematikou zabyva.

V ramci analyzy okoli bude vymezena konkurence za pomoci internich informaci
apodkladii na webovych strankdch spole¢nosti a vefejné dostupnych informaci.
Konkurence bude vymezena za pomoci konkurenénich map’ a jejich identita bude

hodnocena za pomoci Brand prismé,

4 Analyza byla zpracovana na podkladé Hanzelkové a kol. (s. 50-56, 32).

® Identita znacky dle KoFloora (2).

® Metodika focus group je stavéna na podkladé Hendla (73).

" Metoda konkurenénich map je ptevzata z pfedmétu Strategicky management (73).
8 Je pracovano s Brand prism tak jak jej vysvétluje Kapferer (17).
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Pro zhodnoceni komunikace spole¢nosti bude provedena analyza komunika¢niho
mixu®, jak jej definuje Keller. Analyza bude mit za tikol shrnout, které prvky zna¢ky jsou

spolecnosti vyuzity.

Cela analyticka cast bude shrnuta podle dil¢ich kapitol do kratkého popisu
a sumarizovana dle analyzy COP?°, prostiednictvim které dojde k identifikaci mozného
sméru rozvoje znaCky. Samotna analyza stavi na podklad¢€ vymezeni faktort jednotlivych
oblasti. Tedy na podklad¢ toho, které faktory ptedstavuji pro rozvoj znacky vyzvu,

prilezitost a problém (71).

® Komunikaéni mix je definovan a déle je snim pracovano tak jak jej definuje Keller (4).
10 Analyza COP je aplikovana dle Zicha (71,72).
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole bude dana problematika vysvétlena za pomoci odborné literatury. Budou
vysvétleny predevs§im pojmy spojené se znackou a postupy, které jsou v souladu s cili

prace.

1.1 Trh

Obvykla predstava trhu je fyzické misto, kde dochazi k prodeji a koupi zbozi. Ekonomie
pohlizi na trh z jiného pohledu, a to jako na misto, kde dochazi k uzavieni obchodu mezi

zakaznikem a prodavajicim, jehoz podstatou je vyrobek (5).

Kotler definuje trh jako prostfedi, kde dochazi k interakci mezi prodavajicimi
a kupujicimi za ucelem smény vyrobkt nebo sluzeb z pohledu ekonomického. Z pohledu
marketéra je trh souhrn stalych a novych zékaznikl.. Jedna se tedy o uspokojeni

zakaznickych pozadavki (8, s. 426).

Blazkova (14, s.55) poukazuje na to, Ze nesmime vnimat trh pouze materialné. Pokud by
tomu tak bylo, doSlo by ke znaénému zuZeni trhu, nebo naopak k ptiliSnému rozsireni
definice trhu. Trh je veSkera hodnota vyrobkil a sluzeb, ktera v rdmci trhu uspokojuje

zakaznické potieby.

Trhem je oznacovano misto, kde dochéazi ke stfetnuti poptavky a nabidky urcitého
produktu nebo sluzby. Na trh vstupuji €initelé s urcitym predpokladem a oc¢ekavanim,
které ovliviiuji cenu. Kazdy vyrobek, ktery sméfuje na trh, ma uZitnou a sménnou
hodnotu. UZitn4d hodnota ptedstavuje predispozici k uspokojeni riznych zékaznickych
potifeb. Smeénné hodnota piedstavuje predevSim propojeni mezi naklady a prospéSnosti

zbozi (15).

Ekonomika je postavena na zakladnich 5 trzich, které jsou navzajem propojeny pomoci
vstuptl a vystupl. Propojenost trhii je zndzornéna na obrazku ¢.1. Trh vyrobcti doddva na
trh prostfednikll predevS§im zbozi a sluzby. Prostfednictvim trhu prostfednikli vyrobky
a sluzby doputuji na kone¢ny trh spotiebiteld. Vladni trhy z jednotlivych Ctyt trhi vybiraji
dang, prostfednictvim nichz nakupuje ruzné sluzby a zbozi, které vyuziva k realizaci

vetejnych sluzeb (5).
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zdroje P zdroje
. trh zdrojii - .
penize R penize
dang, sluzby,
zboZi penize
sluzby,
v penize \ 4 dan& .4
trhy vyrobeii vladni trhy spotiebni trhy
dané, zbozi sluzby
7} 7'}
sluzby, dang,
penize zbozi
penize penize
. . Fednikii . g
zboZi a sluzby - EhiBRe et zboZi a sluzby

Obrazek 1 Struktura trhua

(Zdroj: 5, str. 38)
1.1.1 Segmentace trhu

Trh je plny zékaznik, kteti hledaji nabidku jim nejvice vyhovujici — at’ se jedné o cenu,
kvalitu nebo hodnotu. Vzhledem k odlisnostem povahovych ryst zakaznikt, jejich
riznorodému spotiebitelskému chovani ¢i vSeobecné odliSnosti je nutnost rozdélit trh na

dil¢i segmenty (6).

1) Geograficka segmentace — je rozdéleni z geografického hlediska. Tedy trhy
muzeme délit podle svétadilli, podle stath, podle kraji, podle regionti, jazyku nebo

podle nérodu (6).

2) Demograficka segmentace — je rozdé€leni trhu podle demografickych veli¢in jako
je pohlavi, veék, nabozenstvi, statni piislusnost, rasa, vzdélani ¢i ptijmy. VyuZiti
téchto proménnych ma vztah a ndvaznost na dal$i proménné, proto je
demografickd segmentace hojné vyuzivand. Nejcastéji se vyuzivad v rdmci

segmentace d¢leni dle pohlavi a veku (6).

3) Psychograficka segmentace — spociva v segmentaci na podkladé zivotniho stylu

¢i osobnich preferenci (6).
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4)

5)

Behavioralni segmentace — jednd se o segmentaci podle spotiebitelského
chovéni. Obvykle se behaviordlni segmentace déale rozd¢luje podle pfilezitosti
uziti vyrobkd nebo sluzeb. Behaviordlni segmentace je nejvyhodnéjsi pro
obchodniky, nebot” diky tomu mohou dostate¢né piesné predikovat ndkupni

chovani zakazniki (6).

Segmentace podle pFinosu — je déleni na podkladé benefitu pro zdkazniky
z vyuziti ur€itych produktl a sluzeb. Kazdy piinos, ktery plyne z uziti, musi byt

piredem definovan (6).

Pro spolecnosti je dilezité v ramci vymezeni premyslet predevSim ze strategického

pohledu. Proto trhy mtizeme délit na:

1)

2)

3)

Soucasné trhy — jsou trhy, které momentalné€ uspokojuji zdkaznické potieby. Na
tomto trhu je mnoho soupeficich konkurentli a misty je tak masivni, Ze zt¢zuje

vstupu novych firem.

Skryté trhy — jedna se o trhy, které maji své potencialni zakazniky a jejich
potieby, ale na trhu neexistuje zddny produkt nebo sluzba, kterd by piesné
zakazniklim nabidla uspokojeni jejich potieb. Jedna se o variantu trhu, kde je
neexistujici konkurence a spole¢nosti mohou vstupovat na trh, pokud odhali

potieby zakaznikd.

Vznikajici trhy — jsou trhy, kde je vysoka pravdépodobnost jejich vzniku do
budoucna. Casovy horizont vzniku takovych trhii je velmi rozmanity a jejich

atraktivita pro spolecnosti je vysoka (14).

Segmentaci trhu je mozné chapat jako tfi odliSné perspektivy jejiho vnimani. Tedy

segmentaci trhu jako stav, jako strategii a jako proces (11).

1)

Segmentace trhu jako stav. Na tento druh segmentace se nahlizi z trzni
perspektivy a jeji Clenitosti. Segmentace trhu miize byt ptirozenym vysledkem
funkce trhu nebo uméle vytvofenym krokem, ktery méa za tkol co nejvétsi

diferenciace od konkurence.
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2) Segmentace trhu jako strategie. Pro tvorbu strategie podniku je nutna znalost
vSech trhii, na kterych spolecnost plisobi. Jde o komplexni pojeti strategie jako

segmentace trhu.

3) Segmentace jako proces. Je proces, v némz jde o znalost vSech trznich segmentt

a dostupnych informaci o nich. Jde tedy o porozuméni dil¢ich segmenti (11).

1.2 Zakaznici

Zakaznici jsou jednotlivci, ktefi se od sebe vyrazné lisi. Kvili velké variabilité zakaznikt
na trhu a nemoznosti uspokojeni vSech jejich potieb, je trh zdkaznikli rozdélen do

nckolika segment (8).

Segmentace trhu je rozdéleni zdkaznikli do homogennich skupin. Homogenni skupina se

vyznacuje stejnou reakci na podnéty ze strany zdkaznika (9).

Segmentace se tvoii dle nejriznéjSich parametr. Kotler (8) déli zédkazniky do Sesti

nasledujicich trhi

1) Spotiebitelsky trh — jedna se o domacnosti spotiebiteld.

2) Primyslovy trh — je trh, kde jsou zbozi a sluzby kupovany pro dalsi spotiebu
a vyuZiti pro zafazeni do procesniho fetézce.

3) Trh obchodnich mezi¢lankd — kupuje sluzby a zbozi s cilem pteprodat za
ucelem zisku.

4) Institucionalni trhy — jedna se o trhy $kol, nemocnic, socialnich sluzeb aj. za
ucel poskytnuti péce pro zadkazniky.

5) Trhy statnich zakazek — jsou trhy, kde pisobi vladni instituce za ucelem
presunuti zbozi a sluzeb pro potfebné obcany.

6) Mezinarodni trh — jedna se o trh, kde ptisobi proti sobé kupujici a prodavajici
Z jinych zemi (8, s. 133).

1.2.1 Osloveni zakaznika

Prvnim krokem k ziskédni novych zakaznikt je jejich osloveni a komunikace. Zékaznici
maji velké mnozstvi moznosti, jak se informovat o nabidkach a konkurentech. Jejich

vhodné osloveni miize pomoci s ptesvédcenim o koupi (9).
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Piimé osloveni zakazniki poskytuje moznost pifimého kontaktu se zdkaznikem.
Komunikace se zdkaznikem je tak upravena podle jednotlivych potieb. Nevyhodou jsou
vysoké nédklady na jednotlivé osloveni. Mezi pfimé nastroje marketingu se fadi direct

mailing, e-mail, marketing po telefonu, osobni jednani ¢i ak¢éni nabidky (9).

Hromadné osloveni zakaznika ma za nasledek masivni informovanost o zna¢ce. Rychlé
Siteni povédomi pomahd zasdhnout Siroké spektrum zdkaznikii a taktéz hromadné
osloveni podporuje vyse zminéné piimé osloveni zakaznikt. Velka ti¢innost hromadného
osloveni zdkaznikli ma na druhou stranu vysoké naklady, které¢ jsou vynaloZeny i na
oblasti zdkaznikd, ktefi jsou osloveni mylné. Jako nastroj hromadného osloveni se
vyuziva predevsim internet, kde je nepfeberné mnozstvi nastroji pro takové osloveni.

Mezi néstroje hromadného osloveni fadime reklamu, sponzoring, PR a webové stranky

9).

Pokud se blize podivame na moznosti osloveni zékaznikl, zjistime, Zze se jedna

0 marketingovy komunikaéni mix, ktery bude rozebran v dalSich kapitolach.

Spolecnosti, které si chtéji udrzet silnou pozici na trhu, musi mit pfedev§im silnou
skupinu stalych zakaznikl. Stali zdkaznici pfinaSi do spolecnosti velky obnos financi.
Z dlouhodobého hlediska vSak nejde stavét pouze na stalé klientele. Trh se dynamicky

méni a pro uspé$nou pozici na trhu je nutné ziskavat stale nové zakazniky (9).

1.2.2 Typologie zakazniki

Existuje nepfeberné mnoZzstvi typologie zakazniki a jejich segmentace. Podstatou je vZdy
zakazniky rozd¢lit na sourodé skupiny. Kazda skupina se vyznacuje jinymi preferencemi,
zvyklostmi 1 ndkupnim chovanim. Segmentace zdkazniki poméaha pochopit, co zdkaznici
vyzaduji, jaké maji zvyklosti a kdy se rozhodnou ke koupi. Vyzkum od spolecnosti

Incoma Research a Gtk Praha identifikuji sedm nékupnich modeli chovani zdkaznikt
(12, 5.243).

Moderné orientovani nakupujici

1) Ovlivnitelni — je skupina zakaznikd, ktefi jednaji na podklad¢é emoci. Jsou lehce

manipulovatelni na podkladé¢ reklamy ¢i visualniho aspektu vyrobku. Ve skupiné
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2)

3)

jsou zastoupeni vysokosSkolaci a lidé s vys$Simi piijmy. Pravé vyssi piijmy jim
umoznuji neustale zkousSet nové produkty (12, s.244).

Naroc¢ni — je skupina, ktera se vyznacuje vysokou mirou pozadavki na kvalitu,
moderni vzhled produktu a prodejny. Chtéji mit za kazdou cenu dostatecny
komfort pti ndkupu. Typicti naro¢ni zdkaznici jsou vysokoskolsky vzdélani lidé,
nebo 1idé s maturitou, jez maji opét vyssi piijmy (12, s.244).

Mobilni pragmatici — jsou zékaznici, ktefi se snazi najit balanc mezi cenou
a kvalitou. Nakupuji s nizs$i frekvenci, ale za to s vy$Sim objemem nakupu.
Vékova skupina se pohybuje okolo 30-49 let. Rovnéz se jedna o vysokoskolské

zakazniky, ktefi jsou vice platové ohodnoceni (12, s.244).

Tradi¢né orientovani nakupujici

1)

2)

3)

4)

1.2.3

Opatrni Kkonzervativci— jsou lidé, ktefi k ndkupu pfistupuji hospodarné
a stereotypné. Tito zdkaznici nejsou nijak ovlivnéni reklamou a jinymi
medialnimi prostfedky. Cena pro n€ neni hlavnim rozhodnutim o koupi, ale spise
se spoléhaji na vlastni zkuSenosti z ndkupu. Neradi zkouSeji nové produkty
anakupuji jim znamé znacky. Mezi opatrné konzervativce se fadi diichodci
a star$i lideé (12. s.244).

Setiivi — nakupuji ryze hospodarné a jen to, co nutné potiebuji. Jsou silng
ovlivnitelni slevami a akcemi. Jedna se o star$i zdkazniky ¢i dichodce s nizkym
piijmem (12, s.244).

Loajalni hospodyrtiky — jsou ti zakaznici, ktefi pouzivaji ndkup jako socialni
interakci a vazi si mile vystupujicich zaméstnanct. Loajalni hospodynky proto
voli spiSe mensi provozovny, kde je k nim individudlné pfistupovano. Jedna se
0 zakazniky s niz§im stupném vzdélani a niz§im pifijmem (12, s.245).

Nenarocni flegmatici — nemaji 74dné pozadavky na ndkup. NezaleZi jim na

cenach a nakupuji tam, kde je to pro n€ nejméné¢ narocné a nejblize (12, s.245).

Hodnota zakazniku

Zakaznik je velmi cennym prvkem pro kazdou spolecnost. Je to pravé zakaznik, ktery

udava tempo a progres spolecnosti jako takové. Kazda spolecnost by méla byt schopna

diferencovat zdkazniky podle toho, jakou hodnotu pifinaSeji pro spole¢nost. Hodnota
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zakaznika se zakladd na nékolika faktorech. Nejenom na finan¢nich obnosech, které
vynaklada béhem roku, ale i na jeho loajalité, potencialu, v€asnych platbach a mnohém

dal§im (14).

Keller (4, s. 96) zminuje vysledky Blattberga a Deigtona, kteii vidi hodnotu zakaznika
jako balanc mezi tim, co zakaznik utrati, a tim, co stoji naklady na udrzeni onoho
zdkaznika. ZvysSovani hodnoty zdkaznika stoji na n€kolika doporucenych krocich.
Investice do zdkaznikli by mély plynout pfedevsim k zdkaznikiim s nejvys$si hodnotou pro
spolecnost. Spolecnost by se méla soustfedit na zakaznika a pomoci vhodnych postupti
fluktuaci a vérnost zakaznikd v souvislosti s marketingem a v souvislosti se zna¢kou.
V neposledni fadé€ je doporuceno zaméfit se na rizné strategické plany pro ziskavani

a udrzeni zakaznika (4).

1.3 Konkurence

Pravé konkurence na trhu je diivodem, pro¢ nekteré firmy prosperuji a jiné zanikaji.
Konkurence je hybna sila trhu, ktera se neustale dynamicky vyviji a buduje trzni prostiedi

(10).

Jako konkurenci definuje Kotler stavajici a nové nabidky spolecnosti, které poskytuji

stejné produkty nebo jejich substituty (5).
Konkurenéni vyhoda

Spociva v nabidnuti zdkaznikovi hodnoty k vyrobku ¢i sluzbé, kterou nenabizi zadny jiny

konkurent. Konkuren¢ni vyhoda mlize spocivat v nizsi cené ¢i vyS$Sim uZzitku (8).
Analyza konkurence

Analyza konkurence je nezbytna pro kazdou firmu, ktera plisobi na trhu. Jde o analyzu,
ktera hodnoti postaveni konkurence na trhu. Hodnoti silné a slabé stranky, strategii, cile
a vize spolecnosti. Je potieba vymezit konkurenci na tu, ktera neohrozuje, a tu, ktera silné

ovliviiuje spolecnost (8).

22



Za konkurenci lze povazovat vSechny spolecnosti, které usiluji o penize zakaznikl
Vv ramci stejné sluzby. Pro spolecnost je podstatné definovat klicové konkurenty dle
produktové kategorie. Jednd se zejména o ty spolecnosti, které nabizi zakaznikim

obdobny vyrobek ¢i vyrobkovou tiidu (8).

Vymezeni konkurence lze definovat riznym zpisoby v zavislosti na tom, zjaké
perspektivy je na ni nahlizeno. Prvni z nich je vymezeni podle odvétvi. ,,Odveétvi je
skupina firem, které nabizeji produkty nebo produktovou tridu, jez predstavuje blizké
substituty. “(8, str.570) Sirsi pojeti konkurence v ramci trhu je funkéni konkurence. Jedna

se o spolecnosti, které cili na totozné zdkazniky a jejich potieby (8).

Uskali spole¢nosti pii analyze konkurence spo¢iva v rigidnim pohledu na izkou skupinu
konkurentti, ktefi jsou nejblize. V tomto ptipad€ jsou opomijeni ostatni konkurenti, ktefi
mohou mit znaény vliv na firmu. Z tohoto divodu je vhodné doplnit analyzu konkurence

o zékaznicky pohled. (8).

1.3.1 Konkurencni strategie

Spole&nosti, které cili na stejnou skupinu zdkazniki, sleduji podobné strategie. Cim jsou
strategie podobn¢jsi, tim vétsimi jsou si konkurenty. Na podkladé blizkych, nebo stejnych
strategii jsou firmy rozdé€leny do strategickych skupin. V ramci téchto skupin ma firma

nejblizsi konkurenty, kterym €eli za pomoci konkuren¢ni vyhody (8)

V ramci sledovani konkurenc¢ni strategie se musi firmy zamétit na mnohé aspekty. Jedna
se napiiklad o kvalitu produktli, komunikac¢ni kandly, prodejni strategii, reklamy, vyvoj
vyrobkl, finan¢ni strategie a mnohé dal$i. Spolecnost musi mit komplexni piehled
0 minulych, sou€asnych a budoucich krocich konkurentti, aby mohla piizptisobovat své

vlastni kroky (8).

Na trhu neexistuji identické spolecnosti, které by disponovaly stejnymi finan¢nimi
prostiedky a zdroji. Z tohoto diivodu maji firmy rtizna postaveni na trhu. Kotler (8) uvadi

Ctyfi strategie dle Portera, z toho jsou tfi vitézné a jedna strategie porazeného.
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1) Nejnizsi naklady — cilem této strategie je snizit naklady na co nejniz$i moznou
uroven, a tak zajistit niz$i cenu v ramci konkurence a tim zajistit co nejvetsi podil

na trhu.

2) Diferenciace — pii vyuziti této strategie jde o co nejveEtsi rozmanitost produktovych

fad na trhu a tim ziskat co nejvice zédkazniki.

3) Zaméreni — je strategie, ktera cili pouze na vybrané segmenty zakazniki, nikoli

na cely trh.

4) V pili cesty — jedna se o situace, kdy firmy nemaji vyhranény smér, kterym se

chtgji ubirat, coz ptisobi nemalé problémy na trhu s konkurenty (8, str. 579)

Konkurenci dle Bartese (10) délime podle postaveni ve strategickém fizeni na ofenzivni

a defenzivni pojeti konkuren¢niho boje.

Ofenzivni zplisob je aktivni participace na strategii spolecnosti. Tedy samotné firmy
vyviji tlak na trhu a tvoii takové podminky, které jejich vlastni postaveni posiluji

a konkurenc¢ni postaveni oslabuji (10).

Defenzivni je naopak strategie, ktera se z dlouhodobého hlediska nedoporucuje. Firmy
reaguji pasivné az po né&jaké udalosti a nepfedvidaji mozné vystupy, jako je tomu
u ofenzivniho zptisobu. Uskalim defenzivni strategie je moZnost zaseknuti se ve smy&ce,

kdy dochézi pouze k plyvani zdroji a neustalému pokryvani vzniklych ztrat (10).

1.3.2 Déleni konkurence

Tak jako trh, zdkaznici, ma i1 konkurence svoji segmentaci. Hypoteticka segmentace
konkurence podle Kotlera (5) zavisi na trznim podilu. Nejvétsi podil na trhu ma lidr trhu
se 40 % trhu, trzni vyzyvatel ma podil 30 %, trzni nasledovatel ma 20 % podilu na trhu.
Jako posledni ucastnik trhu je vyklenkar, ktery ma trzni podil 10 % a obvykle obsluhuje

tu ¢ast trhu, kterou predesli ti€astnici neobsluhuyji.

Lid¥i trhu jsou, jak jiz z nazvu vyplyva, vedouci uréitého trhu. Celi neustalému tlaku jak
ze strany zakazniki, tak i konkurentl. Musi podnikat dulezité strategické kroky, pokud si

svoji pozici chtéji udrzet. Ochrana jejich ¢innosti miize probihat dvojim zplsobem.
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Prvnim je proaktivni zpisob, kdy dochazi ke strategickému ptedviddni krokl jak
spoleCnosti samotné, tak i konkurence vcetné inova¢nich moznosti. Podstatou je
vytvoieni aktivni nabidky a komunikace se zdkazniky. Druhym moZznym feSenim je

defenzivni zptisob. Defenzivni zplisob spociva v pasivnim odrazeni moznych tutoku (5).

Trzni vyzyvatelé maji tendenci zvySovat své naroky. Vyzyvatelé maji stanoveny cil,
jehoz chtéji dosdhnout, oproti lidru trhu, ktery da se fict ,,jede ve stejnych kolejich®.
Hlavnim tkolem je stanovit, na jakou skupinu se soustfedit a cilit. Vyzyvatelé¢ se mohou
rozhodnout o riskantni, ale vysoce ziskové strategii, Ze jako hlavniho protivnika zvoli
lidra trhu. Dalsi alternativou je zaméfeni se na obdobné spole¢nosti, které mohou
pokulhéavat v nékterych oblastech. Tteti logickou alternativou strategie je zaméteni se na

mensi a slabsi firmy, které 1ze relativné snadno porazit (5).

Trzni nasledovatel nema za hlavni cil prevzit pozici trzniho lidra, ale pomoci sledovani
a kopirovani vyrobktl nebo sluzeb ziskat lepsi pozici na trhu a vyssiho zisku. Coz se zda
logicky pro mnoho firem mnohem vyhodné&j$im krokem nez na trzniho lidra jakkoli
utocit. Vyhodou trznich nésledovatelil jsou nulové nalady na inovaci a stabilni pozice na
trhu s vyrobky. Dilezitym krokem pro nasledovatele je pro zékazniky pfinést néco
nového, ¢im se budou lisit od trzniho lidra a zdroven udrZet nizké naklady a pozadovanou
kvalitu. MoZnymi variantami strategie je napodobovani vyrobki jako pad¢lky, vytvofit
skoro stejny produkt s minimalnimi, ale znatelnymi rozdily. Tteti variantou je imitovat
n&které prvky lidra, ale pozménit obal, cenu, sluZby nebo lokalitu. Ctvrtou a posledni
variantou, kterou mohou uplatiiovat trzni vyzyvatelé, je vylepsit vyrobky lidra. VylepSeni

muze spocivat ve vykonu, vzhledu, funk¢énosti aj (5).

Trzni vyklenkari se soustfedi na mensi trhy, kterym kraluji. Tyto firmy jsou natolik
malé, Ze pro né zminéné strategie nepiipadaji v uvahu. Vyhodou této strategie je opravdu
maly omezeny segment, na kterém mohou nabizet své sluzby ¢i vyrobky za vyssi ceny.
Predpokladem pro Gspésného trzniho vyklenkarte je spravné zvoleni trzniho vyklenku. Na
druhou stranu miize dojit k nenaplnéni potencidlu vyklenku a zhrouceni celé strategie.
Klicovymi kroky, které by méli sledovat, jsou pfedevsim rozSifovani svych vyklenkd,
vytvareni dalSich novych a atraktivnich vyklenkli a samoziejmé ochranovat existujici

vyklenky pfed moznymi hrozbami konkurenti (5).
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1.4 Znacka

Znacka ma v dneSnim svét€ velmi diilezité postaveni nejen ve strategii firmy. Pohled na

definici a vnimani znacky se mtize 1iSit autor od autora (4).

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinace téchto pojmu. Slouzi predevsim k rozeznani vyrobkit a sluzeb

mezi vyrobci a odliseni od konkurentii* (4, str. 33).

Vizudlni soucasti znacky jsou vyuzivany piedevsim u téch znacek, které nemohou byt

vyjadieny slovné. Jako ptiklad jsou uvadény znacky aut, naptiklad Audi (6).

1.4.1 Historie

Pojem brand (znacka) a s nim souvisejici branding je pojem stary nékolik stoleti. Ve
starovekém Egypté ryli lidé symboly na kameny, aby oznacili svoji praci. Ve stitedovéku
byly vypalovany cejchovni znacky na produkty a zbozi. Tyto znacky ujistovaly

zakazniky o kvalité zbozi a zajistovaly prodejciim vstup na exkluzivni trhy (7).

Znacka jako jméno spoleCnosti se poprvé objevila v 16. stoleti, kdy spolecnost
produkujici whisky exportovala produkt v difevénych sudech s vypalenym jménem
a znackou producenta. Lidé tak dokazali ptesné identifikovat producenta vyrobkl

a rovnéz odliSovali zbozi od ,,neznackového* vyrobee (7).

V osmnactém stoleti doSlo ke spojeni znacky jako slova s obrazkem, zvitetem, plivodnim
mistem nebo se zndmou osobnosti. Podstatou bylo posilnéni znacky tak, aby byla Iépe
zapamatovatelna a co nejvice se odliSovala od konkurentii. V devatendctém stoleti doslo
k rozvoji znacky v souvislosti s historii produkti, které znacku posilovaly a dodavaly ji

osobity charakter.

Zpisob oznacovani produktl se od dob vypalovani zménil, ale podstata zlistala stejna.
Podstatné je oznacit a odlisit vyrobek od konkurentii, vniknout do povédomi kupujiciho,

nebo v lepsim piipadé vryt se do paméti zakaznika (4).
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1.4.2 Hodnota znacky

1.4.2.1 Hodnota vnimana spolecnosti

Farquar (7) definuje hodnotu znacky jako piidanou hodnotu, kterou znacka poskytuje
produktu. Na hodnotu znacky pohlizi ze tii perspektiv. Jedna se o perspektivu firmy,

obchodu a spottebitele.

Z pohledu firmy je hodnota znaCky vyjadiena pomoci cash flow. Hodnoti se tedy
predevsim ziskovost znacky. Z pohledu trhu je hodnota znacky déna vlivem znacky na
ostatni produkty na trhu. Spotiebitelska perspektiva nahlizi na hodnotu znacky jako silu

postaveni produktu (7).

Z pohledu Kellera je znacka povazovana za jedno z nejcennéjSich aktiv spolecnosti (5).
Jako hodnotné aktivum povaZuje znacku i De Pelsmacker (6) Podstata hodnoty znacky je
jeji ptidand hodnota pro vyrobky a sluzby. Jedna se tedy o to, jak zékaznici vnimaji

urc¢itou znacku, jak ptemysli o jeji koupi ¢i jeji cené (5).

Aaker definuje hodnotu znacky jako dva protilehlé pojmy, a to aktiva a pasiva, které¢ jsou

jakkoli spojeny se znackou. Jejich spojeni pak posiluje, nebo oslabuje hodnotu znacky

).
Hodnota znacky je pak sloZena z n€kolika kategorii, mezi néZ patii :

1) Znalost jména znacky
2) Vérnost znacce
3) Vnimana kvalita
4) Asociace spojené se znackou (1, str. 8).
Znalost znacky je velmi silny aspekt v hodnoté znacky. Poukazuje na silu znacky dostat

se do mysli jedince (1).

1.4.2.2 Hodnota vnimana zakaznikem

Z pohledu zékaznikli jsou vnimany emocni, funk¢ni aspekty a moznost sebevyjadieni
prostiednictvim znacky. Zminéné pozitky a aspekty urcuji pro spotiebitele hodnotu

znacky (1, str. 82).
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Funkéni pozitky jsou ty, které vnima zédkaznik na podklad€ vlastnosti a znakti vyrobku,
jez vyuziva. Je to spojitost vyrobku s jeho funk¢ni strdnkou. Funkéni pozitky pfimo
urcuji, zda dojde ke koupi zdkaznikem ¢i nikoli. Je to atribut, na podklad¢ kterého,
dochazi k rozhodnuti o pofizeni. U elektronické cteCky se miize jednat o moznost

podsviceni, vydrz baterie, velikost uloziste, velikost displeje atd. (1, str.82).

Emoc¢ni pozitky zvysuji funk¢ni pozitky pro zékaznika. Jedna se o rizné pocity, které se

vazou v Souvislosti s pofizenim a zkuSenosti s produktem nebo sluzbou (1, str. 83).

Pozitek sebevyjadieni prostfednictvim urcité znacky. Dopomaha zédkaznikovi predvést
to, jak se citi, nebo s ¢im se ztotoznuje. Napiiklad pti noseni urcité znacky obleceni se

muzete citit vice sebevédomé a sofistikované (1, str. 85).

Cenovy faktor dopliuje predchozi pozitky. Cena je natolik silnd, Ze mulZe ovlivnit
vnimani pfedchozich pozitki a bud’ jejich vnimani podpofit, nebo zcela znehodnotit.
Vnimani ceny neni stejné u vSech zakazniki a odviji se na podkladé jejich piijmui

a spolecenského statutu (1, str. 88).

1.4.3 Prvky znacky

Zakladnimi dil¢imi ¢astmi znacky jsou jeji prvky. Prvky znacky ji predevS§im definuji
a diferencuji. Proto by mély byt vybrany velmi peclivé. V minulosti tvotily prvky
reklamy pouze nazvy, loga nebo slogany. OvSem dneSni doba nabizi mnohem Sirsi
portfolio moznych prvka. Predevsim diky vhodné zvolenym prvkiim si produkt snaze
zapamatujeme. Na podkladé vhodné zvoleného prvku miZzeme odvodit z ndzvu, o jaky
produkt se jednd. Je to velmi silny ndstroj v rukach nejen marketérti, se kterym je nutné

umét dobte pracovat a vhodné jej vyuzivat (5).

’ Znacka
: y ! . 7 | L Ll " | 7
Nizev Logo a Postavy Reklimnl Slogany Znélky BaIervu a Webové
symboly tvare oznaceni adresy
Graf 1 Prvky znacky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 4)
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Nazev znacky hraje dulezitou roli jako prvek brandu. Jméno znacky je velmi rychle
spotiebiteli vnimano. Kazda nova spolecnost je postavena pted nelehkou situaci v podobé
vybéru nazvu. Nazev by mél byt natolik jednoduchy, jednoznacny a vse tikajici, aby si
ho spotiebitel zapamatoval. Je nutné myslet i na mnozstvi jiz zaregistrovanych znacek,
kterych je nepfeberné mnozstvi (4) Nazev by mél byt vybran podle Sesti dalezitych

kritérii, které jsou zminény nize v textu.

Logo a symboly znacky hraji neméné dilezitou roli. Logo spole¢nosti byva vystizné a jde
ruku v ruce s nazvem spolecnosti. Néktera loga spole¢nosti nemusi korespondovat s jejim
nazvem a zcela popiraji souvislost. Mezi takova loga mlizeme zatadit znacku automobilu
Audi. Znacka je slozend ze Ctyf navzajem propojenych kruhli a nema Zadnou spojitost
s nazvem. Loga rovnéz pomahaji spotiebiteli vytvofit si asociace ke znacce, at’ uz kvili
designu, tak vyznamu loga. Cim vice jsou loga detailngjsi a damysIngjsi, tim vétsi oblibu

si udrzuji u zdkaznik (4).

Postavy ve znacce poméhaji pfetvorit znacku na vice zivou a lidstéjsi. Kazda spolecnost
voli, zda postavy budou animovaného charakteru, ¢i Zivého. Postavy mohou byt barevné,
neobycejné a poutaji pozornost zakazniktl. Postavy, které maji lidské prvky, poutajici vice
pozornosti a posiluji svoje postaveni a buduji vztah spotiebitelti v konkurenc¢ni spleti. Pti
zvoleni postavy ve znacce, musi byt spolecnost opatrnd, aby nedoSlo k potlaceni podstaty
a postava nepfevysila samotnou znacku. Jak Keller uvadi, znacka baterii Duracell a jeji
dlouha vydrz je potlaena riizovym kralikem, ktery utkvi v paméti vice nez samotny
produkt (4).

Reklamni tvare stejné tak jako nckteré postavy piinasi znacce lidskou tvar a lidské
vlastnosti. Pokud ma znacka reklamni tvar, urCitd Cast spotiebitelli se ztotoziiuje se
znackou a maji pocit bliz§iho kontaktu. Pfikladem je Elon Musk ke znacce Tesla, nebo

Mark Zuckerberg pro znacku Facebook (4).

Slogany podporuji znac¢ku obvykle ve formé kratkého slovniho spojeni, které ozvlastiuji
brand. Jejich vyznam muze byt informativni nebo piesvédcovaci. Zalezi, jakou strategii
si spolecnost vybere. Pomahaji vyzdvihnout znac¢ku nad ostatni konkurenty a zatadit

produkty do odpovidajici kategorie (4).
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Znélky byly poprvé vyuzivany v devatenactém stoleti, kde dominovalo radiové vysilani.
Jejich moc tkvi v zaneseni informace do mysli spotiebiteld a leps$i zapamatovatelnosti.
Kwvili svému rytmu a chytlavosti si budou spotiebitelé vybavovat znacku po zaslechnuti

reklamy (4).

Baleni a oznaceni je v pieplnénych regalech jediné, co miize upoutat spotiebitele pii tak
velkém mnozstvi zbozi. Opét zalezi na znacce, jaky piistup zvoli. Zda se bude jednat
0 agresivni postup a vyuziti co nejzativejSich barev, nebo naopak tlumené a klidné barvy,
které navozuji n¢jakou asociaci. Baleni se soucasti marketingového mixu hraje dilezitou

roli v rozvoji a hodnoté znacky (4).

Webové adresy se v mnoha piipadech shoduji s ndzvem znacky. Spolecnosti nejvice
vybiraji domény, které se shoduji s ndzvem znacky. Rovnéz se snazi o co nejjednodussi
nazev domény. Situace je v soucasné dob¢ takova, Ze je internet pichlcen v§emoznymi
kombinacemi nazvi znacek. Proto, kdyz dojde k registraci domény, miize firma narazit

na problém jiz zaregistrované znacky s jejim jménem (4).

Piedchozi prvky je nutné seskupit do smysluplné formy a mély by byt voleny na podkladé

nasledujicich jednotlivych kritérii.

1) Zapamatovatelnost je zadouci piedpoklad pro budovani znacky. Pro lepsi
zapamatovatelnost se voli prvky, které jsou jednoduSe zapamatovatelné, kratké
a vystizné. Na druhou stranu, pokud je vyrobek extravagantni a vizudlné

piitazlivy, je jeho zapamatovatelnost jista.

2) Smysluplnost znacky spociva v logickém napojeni prvki, aby znacka jako celek
davala smysl. Lze si klast otazku, zda obsah znacky odpovidad tomu, co od ngj

oc¢ekavaji zékaznici.

3) Libivost jako esteticka stranka znacky je neméné dilezitym piedpokladem pro
dobte koncipovanou znacku. Asociace vytvorena atraktivitou znacky ma dualezité
postaveni. Jeji postaveni je umocnéno v ptipadé, Ze jen malo asociaci se vztahuje

k vyrobku.
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4) Prenositelnost znacky spodiva v moznosti rozsSifeni vyrobkového portfolia
Vv ramci znacky. Mlize znacka pojmout dal$i vyrobky? Prenositelnost znamena, ze
je mozné vstupovat na jiné trhy a segmenty, nez na kterych znacka ptisobi.

5) Adaptabilita jako podstatny faktor zajist'uje sledovani souc¢asného trendu. Neni
vhodné zlstat v tomto sméru rigidni. Spole¢nost se vyviji a musi tomu tak byt
I u znacky. Aby byla mozna bezproblémova adaptabilita, musi byt prvek znacky
co nejvice ohebny. Mezi flexibilni prvky mizeme zaradit logo, které¢ miize
prochazet mensimi zménami v pribéhu existence znacky.

6) Ochranitelnost znacky z pohledu legislativniho a z pohledu konkurence je pro
dnes$ni dobu nutnosti. Jako spole¢nost s novou znackou na trhu je nutné si znacku
zaregistrovat, aby nedoslo k jejimu zneuziti a ochranit tak vlastnictvi a majetek

spolecnosti (4,5).

1.4.4 Vyznam znacky

Vyznam znacky se postupné ménil s tim, jak se vyvijela spole¢nost a trh. Prvotni vyznam
znacky byla diferenciace produktu od konkurence. Postupné byla znacka spojovana

S image spolecnosti (13).

Vyznam znacky ma v pifipadé sluZzeb ndpomocnou funkci. Sluzba jako takova nemiva
fyzicky charakter a téZko se predstavuje jeji vzezieni. Znacka tak napomahé zakaznikiim
zhmotnit sviij obraz, ktery si pfedstavuji v ramci sluzby. V ptipad¢ drahych sluzeb
zvySuje jejich vérohodnost. Znacka miiZze davat zdkazniklim pocit jistoty o kvalité,

zdrojich a Zivotniho stylu (13).

Dobte formulovana znacka zajisti loajalitu zdkazniki, coz sniZzuje moznost nenadalého
rizika z ubytku zakaznikti. Rovnéz dobfe vytvorena znacka ma silnou pozici na trhu

a nizké marketingové naklady, které nejsou potieba (13).

1.4.5 Mantra znacky

Mantra znacky, nékdy uvadeéna jako esence znacky ¢i zakladni slib, pfedstavuje jadro,
resp. dusi znacky. Jedna se obvykle o kratké poselstvi v tfech az péti slov, které poukazuji

na to, co znacka predstavuje a &im se zabyva. Ukolem mantry je zajistit, aby zamé&stnanci
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ve spolecnosti a marketingové partneti pochopili podstatu znacky a mohli se s ni ztotoznit
a dale znacku prezentovat. Mantra musi se zakazniky dobie komunikace a sdélit co je

a co uz neni znacka (4).

Dobfe vytvofend mantra spliuje tii zakladni kritéria — komunikace, zjednodusSeni
a inspirace. V ramci komunikace je pro znacku dulezité, aby bylo vyjasnéno, pro¢ je
znacka jedine¢na. Mantra by méla byt velmi jednoduse zapamatovatelna, coz klade diraz
na to, aby byla kratky, vystizna a ziva. Kritérium mantry inspirujici zahrnuje predevsim
zaméstnance, skrze kterych dojde k ovlivnéni i spotiebitelii. Mantra nejen inspiruje, ale

i vede znacku spolu s okolim co je soucasti znacky (4).
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1.4.6 Strategie znacky

Prvotnim krokem pfi budovani strategie znacky je rozhodnuti, zdali jsou produkty nové

znacky ¢i nikoli (6).

Tabulka 2 Zakladni strategie znacky

Zdroj: upraveno dle (6, s.64)

Narodni Mezinarodni
Kategorie
Existujici Nova
Rozsifeni Rozsiteni
Existujici fady znacky Globalni znacky
Znacka celé korporace
Jedna
- Nasobné Nové
znacka Nové Mistni znacky
znacky znacky
Dvé ) o
5 Uvedeni Smés znacek Spojené znacky
znacky

Rozsireni rady
Je strategie, kterd vyuziva stejnou znacku pro nové ¢i pozménéné produkty v dané

kategorii (6). Pro nazornost lze uvést naptiklad nové ptichuté tabulkovych ¢okolad.

Rozsiteni fady vyuzivaji spolecnosti, aby nabidly spotiebitelim vétsi portfolio vyrobki
arozsifily jim tak moznosti. Pro rozsifeni fady se uchyluji spolecnosti, které mayji
nevyuzitou kapacitu vyroby, a tak voli strategii dodavat co nejvice fad, aby zaplnily

obchodni regély. Na druhou stranu je velké mnozstvi vyrobkil pro zdkazniky velmi
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frustrujici. V piipadé€, Ze si chce zakaznik vybrat ceredlni tyCinku, ¢eli nepfebernému

mnozstvi variant a nedokaze se rozhodnout, kterou variantu si zvoli (8).
Rozsireni znacky

Tento druh strategie ma silnou schopnost pomoci spole¢nosti snaze vstoupit na novy trh
vyrobkl. Novy produkt je rychle zafazen do pomyslné pozice znacky a je mnohem Iépe
piijat zakazniky (8). Jako piiklad se miize uvést spolecnost Bosch, kterd ma riizné fady
vyrobki, které jsou diky znacce povazovany za velmi kvalitni produkty. Pokud by se
spole¢nost rozhodla rozsitit znaCku o novou vyrobni fadu, bude tato fada velmi kladn¢

pfijata na podkladé zkuSenosti se znackou Bosch.

~rw

Rozsiteni znacky ma jista uskali. Spolecnost, ktera se bude orientovat na vyrazné odlisny
trh, bude mit velmi rychly konec. Pfedstavte si spolecnost, kterd vyrabi téZkou techniku
a rozhodne se, Ze se zaméii na trh s kosmetikou. Takova predstava je nepiedstavitelna
a Silena. Zakaznici majici urCitou ptedstavu o znacce, nebudou schopni svoje asociace

prizptisobit na novou produktovou fadu. Tedy v pfipad¢ rozsifeni znacky je potieba

nasledovat tuto strategii s nutno davkou logiky (8).
Znacka celé korporace

Znacka celé korporace je specificky druh strategie rozSifovani a je vyuzivana pro veskeré
produkty dané spolecnosti. Tento typ strategie je vyuzivan ve sluzbéch. Jako ptiklad bude
uvedena Air Bank, kterd kromé mozZnosti pijcek, nabizi 1 Zivotni pojisténi, hypotéky ¢i
uveéry. Znovu se pii této strategii dbad na dobrou povést spole¢nosti, na které je mozné
dale stavét. Tak jako u rozSifovani fady a znacky, je potfeba dbat na celistvost znacky

a nezabihat na zcela odlisné trhy (6).
Nasobné znacky (multi-branding)

Je strategie, kterd vyuziva hlavni znacku, pod kterou se fadi dil¢i znacky. Kazda dil¢i
znacka ma vlastni osobnost a je schopna ovlivnit uréity segment. Pro nazornost je
uvedena znacka Unilever, ktera spojuje kromé jiného rizné znacky drogerie jako je Dove,

Domestos, Cif a Sunlight (6).
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Nova znacka

Zakaznici, ktefi ptemysli o multi-brandingu tihnou ve zna¢né mife k vytvofeni novych

znacek v ptipadé novych vyrobkt (6).
Globalni zna¢ka

Globalni znacka je takova, kterd se zavadi na zahrani¢ni trh. Je to tedy v ptipad¢, ze
stavajici znaCka nemd globalni charakter a musime znacku pfizptsobit stavajicim

podminkam (6).
Mistni znacka

Pokud ma znacka silné postaveni a historii v lokalnich mistech, je velmi vhodné vyuzit

mistni strategii. Jako piiklad se uvadi Skoda v Evropskych zemich (6).
Dualni znacka

Dualni znac¢ka ma tii charakteristické strategie, které mize nasledovat. Prvni z nich je ta,
ze dominantn&j$i znacka podporuje druhou znacku. Druha strategie je tzv. smés znacek.
Principem je ,,smichani* znafek a vytvofeni tak velmi silné dvojice na trhu. Tyto
spole¢nosti si navzajem pomohou, co se tyce nakladi a posilnéni vici konkurenci. Treti
strategii jsou dvé znacky. Kdy jsou simultanné vedeny dvé znacky, na jejimz vyvoji se
podili jedna a ta sama spolecnost a naklady jsou spolecné. De Pelsmecker uvadi jako

ptiklad Braun a Oral B u elektrickych zubnich kartacka (6).

Kotler a Keller (5) uvadéji, ze mé spole¢nost na vybér ze tii variant pii rozhodovani

0 brandingu nového vyrobku:
1) Novy vyrobek s novymi prvky znacky
2) Moznost vyuziti jiz stavajicich prvka znacky
3) Kombinace novych a existujicich prvki znacky(s.299,5)
Rozsiieni znacky — je v piipadé, ze je uvedeny novy vyrobek pod stavajici znackou.

V ptipadé rozsifeni znacky muize dojit k rozsiteny fady, kdy rodi¢ovska znacka zasttesuje

novy vyrobek v rdmci vyrobkové kategorie. Jako ptiklad se uvadi rizné ptichuté, barvy
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nebo velikosti. Druhou variantou je rozsiteni kategorie, kdy rodicovska znacka napoméha

ve vstupu na trhu do jiné vyrobkové kategorie (5).
Podznacka — jako kombinace nové znacky a existujici znacky (5).
Rodicovska znacka — je ta, kterd pomaha v rozsiteni znacky nebo zrodu podznacky (5).

ZastrieSujici znacka, rodinna znacka — pokud je stavajici rodi¢ovska znacka spojovana

S jiz mnoha existujicimi fadami vyrobk (5).

1.5 ldentita znacky dle Aakera

Aaker povazuje identitu znacky za klicovy a strategicky prvek pfi tvorbé znacky. Na
identitu znacky pohlizi stejné jako na identitu Cloveka. Identita udava smér znacky,

kterym smétuje, definuje ucel a vyznam, ¢i podstatu existence znacky (1).

Identitu definuje jako ,,unikdatni sadou asociaci, které reprezentuji to, co znacka
predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vuci zdakazniku ze stran vyrobce* ldentita
znacky by méla vytvofit vztah mezi zdkaznikem a znackou na podklad¢é hodnot, které

zakaznik vnima v Souvislosti se svoji osobou (1, str.60).
Aaker se zamétuje na identitu znacky, jako na dvanéct vlastnosti v rdmei Ctyt pohledi:

1) Znacka jako produkt — vybér zbozi, vlastnosti vyrobku, kvalita, uziti, zakaznici,
zem¢ puvodu
2) Znacka jako organizace — celosvétovy a mistni rozsah, organizace

3) Znacka jako osoba — charakter znacky, postoj mezi zakaznikem a znackou

4) Znacka jako symbol — odkaz znacky, vizualni provedeni (1, str.60).

1.6 Identita znacky dle Ko Floora

Kazda silna znacka je dle Ko Floora postavena na tfech zdkladnich pilifich. Souc¢asti
téchto pilifa je jasné a odlisné postaveni (brand positioning), vyrazna osobnost (brand

personality) a disledna komunikace znacky (brand communication) (2).
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Odli$né postaveni — jedna se o funkéni a hmatatelné atributy, které jsou nabidnuty

zakaznikovi. Odpovida tedy na otazku ,,CO*. Co je zdkaznikovi nabidnuto.

Vyrazna osobnost — popisuje charakteristiky maloobchodni znacky, odpovida na otazku

L, KDO“. Kdo se nachazi za znackou.

Diisledna komunikace — jednd se o komunikaci, kdy znacka informuje spotiebitele
0 vlastnim pohledu a pocitu ohledné svého postaveni a osobnosti znacky. Z dasledné

komunikace je mozné ziskat odpoveéd’ ,,JAK*. Jak probihd komunikace se zakaznikem.

Komunikace
znacky (JAK)

Osobnost
znacky (KDO)

Obrazek 2 Tti kruhy identity zna¢ky

(Zdroj: 2, str.55)
1.6.1 Positioning

Positioningem je mySlen mix hmatatelnych atributli, které obchodnik mize nabidnout

spotiebitelim. Na zédkaznickou otdzku CO, by mél pravé odpovidat positioning (2).

Kotler definuje positioning znacky jako stfedobod marketingové strategie. Jednd se
0 proces, pii kterém dojde k predstaveni nabidky a image spole¢nosti zdkaznikovi. Tento
proces by mél byt natolik apelujici, aby zlstal v mysli spotiebitele. Jinymi slovy, aby

znacka ziskala misto v mysli a byla pochopena tak, jak byla zamyslena. Positioning by
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mél zminovat postaveni znacky vzhledem ke konkurenci a vysvétlit spottebiteltim, v ¢em

se znacka od ostatnich odlisuje a pro¢ by prave tuto znacku méli zakoupit (4, str.149).

Ko Floor odlisn¢ pohlizi na positioning obchodnika a vyrobce. V ptipadé obchodnika je
mozné vyuzivat obchody k budovani vlastni znacky. A to diky pfimému kontaktu
zakaznika a produktu, coz v pfipadé vyrobce neni mozné. Vyrobce je méné v kontaktu se

zékazniky, a proto je méné zranitelny v tomto ohledu (2, str. 54,55).

Stejné jako Kotler identifikuje Ko Floor, ze identita znacky je potfebna k odliSeni se od

konkurence a k vytvoreni zakaznické loajality (2).

Vhodné uplatnéni positioningu spocivd v zaméfeni se na urcity cilovy trh, ktery bude
rozdelen na dil¢i segmenty ¢i stejnorodé skupiny zédkaznikl. Zakaznici jsou seskupovani
podle podobnosti chovani v rdmci potieb, pfani, zvykl aj. Vhodné je soustiedit se na
specifické podnéty, kterymi se chceme odliSit od konkurence. Podnéty v ramci
positioningu by mély odpovidat hodnotam spotiebitelil a jsou koncipovany jako benefity,
které od znacky ziskavaji. Jednd se o funkéni ¢i emociondlni benefity, diky nimz bude
spotiebitel 1épe pocitovat hodnotu znacky. Ne vzdy je zapotiebi se soustiedit na funkcni
benefity v podob¢ slevovych akci. Mnohdy jsou zékaznici potéSeni skrze emocionalni
zazitky. Benefity, které jsou poskytovany v ramci positioningu, by mély zanechat co

nejsilnéjsi dojem, aby doslo k propojeni téchto pocitti se znackou (2).

Positioning, ktery je odliSny ¢i jedine¢ny, tvoii zéklad uspeéchu maloobchodu. Pokud neni
zaklad dobfe nastaven, mize dojit k zaniku maloobchodu v disledku boje s konkurenci.
Ani silnd osobnost znacky a komunikace nedokdZou utdhnout samotnou znacku
Vv piipad¢, Ze je jeji positioning slaby. Je potieba pfipomenout, ze mnozstvi konkurent,

z nichZ si mohou zékaznici vybirat, je zna¢né pocetné (2).

Pro odliSeni positioningu dochazi ke zvazeni ¢tyt nésledujicich atributl, a to: rozpéti,
cena, pohodli a obchodni zkuSenost. V soucasné dob¢ jsou zakaznici narocni a chtéji
vSechny tyto atributy. Proto je nutné v rdmci konkuren¢niho boje vnimat a rozvijet
vSechny Ctyfi atributy positioningu. Samoziejmosti je najiti vhodného a vyhovujiciho

mixu téchto atributti, nebot’ je nemozné vynikat na trhu v kazdé z nich (2).
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1) Rozpéti

Lakavé zbozi je zakladem kazdé znagky. Usili, které je potfeba vlozit do znacky, je pfimo
umeérné rozsahu zbozi. Spolecnost by méla presné€ a pochopitelné¢ definovat, v ¢em je
rozpéti lepsi nez konkurence. Samoziejmosti je rozliSeni funkcionalni, ale opomijet by se
neméla 1 emociondlni stranka souvisejici s rozpétim zbozi. Zakaznici prostfednictvim
dostate¢ného rozpéti Setii svij ¢as pti nakupu. Rovnéz mohou spolu s ndkupem uréitého

zbozi vyjadrit vlastni identitu (2).
2) Cena

Zakaznici jsou velmi citlivi na cenu. Vhodné stanovena cena je zakladnim pozadavkem
stejné tak jako rozpéti zbozi. Spatné stanovena cena shodi cely positioning i pies to, Ze
ostatni atributy jsou dobie nastaveny. Cena je nastrojem kazdého obchodnika, diky
kterému zaujmou zdkaznika. I cena nabizi jak funkciondlni, tak emocionalni benefity.
Nizka cena dava nakupujicim pocit, Ze vyhodné nakoupili a usettili urcity obnos penéz.
V pohledu obchodnika je mozné nabizet nizkou cenu za predpokladu, ze naklady jsou

rovnéz nizkeé (2).
3) Pohodli

Jak se tfikd — Cas jsou penize. I proto jsou nakupujici spokojené;si, pokud stravi co
nejméng ¢asu nakupovanim. Proto jsou nékdy zdkaznici ochotni pfiplatit za zbozi, které
jim vyrazn€ uleh¢i Zzivot. Pro co nejlep$i positioning je nutné udélat nakup co
nejjednodussi zalezitosti. Mezi vyhodné alternativy, které krati ¢as nakupu, patii online
nakup ¢i drive-in moznost nakupovani. Vyznamnym prvkem je obsluha, ktera by méla
vystupovat co nejpiijemnéji a piredev§im profesionaln€. Zaméstnanci a logistika jsou
Vv piipad€ faktoru pohodli nejvice dulezité. Samotné pohodli se fadi mezi funkcionalni

benefity, ovSem obsluha je emocionalniho charakteru (2).
4) Obchodni zkuSenost

Zakaznik ma obecnou piedstavu o tom, jaké rozpéti zboZi nabizi obchodnik, za jakou
cenu a jaké pohodli miize mit béhem nakupu. Rozhodujici faktor je osobni zkuSenost
Z ndkupu. Osobni zkuSenost je subjektivni ndzor kazdého zakaznika s tim, Ze uZ je

ovlivnén predeslymi atributy po strance funkcionalni a emocionalni. Samotna zkuSenost
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je jakymsi zavrSenim celého positioningu po strance emocionalni. Jako ptiklad uvadi Ko
Floor napiiklad Starbucks. Nejedna se pouze o koupi kavy, je to cely proces a zazitek

vypit si kavu (2).

Vsechny ctyfi atributy jsou navzajem propojeny. Kazdy z atributi musi mit urcité
postaveni a vahu v positioningu znacky, rozumné je nedavat vSem atributiim stejnou
vahu. Neni v moci zadné spolecnosti, aby se dokdzala stejn¢ dobte soustiedit na vSechny

atributy. Je tedy nutné urcit, které budou mit prioritni charakter a které nikoli (2).

Konkurenéni
atribut
Diferenciacni
atribut
Podporujici
atribut

Obrazek 3 DiileZitost atributl v ramci positioningu znacky
(Zdroj: 2, str. 81)
Diferenciacni atribut je nejvic dulezity, jelikoz odlisuje znacku od konkurence. V ocich
zakazniki roste jeho sila v zavislosti rozdilnosti od konkurence. Tento atribut by mél byt
tim, na co se bude soustfedit marketingova strategie. Diferenciacni atributy udavaji

tendenci, jakym smérem se bude vyvijet podnik (2).

Podporujici atributy — jsou takové, které zajisti silnou konkurencni pozici. Pravé
podporujici atribut dodé zdkaznikovi dal§i divod, pro¢ si zrovna ma vybrat uréitou
znacku. Ackoli jsou podporujici atributy z pohledu zdkaznikli minimdlni, v celkovém

positioningu maji nenahraditelnou pozici a dopliuji diferenciaéni atribut (2).

Konkuren¢ni atributy — jsou atributy, které stoji na stejné urovni jako ma konkurence
a casto vysledek znacky bude stejny jako u konkurencnich obchodd pro tento atribut.

Konkurenéni atribut je vice mén¢ nutny pozadavek k uspeéchu (2).
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Kvalifikaé¢ni atributy — jsou takové atributy, které mohou byt horsi nez u konkurence.
Tento atribut neni dilezity pro cilovou skupinu, na kterou je podnik zaméteny, nebo jeho
nedostatek pfevysuje jiny atribut. Cilem je zajistit, aby tento atribut spliioval urcité

minimalni pozadavky zékazniki.

Zminéné Ctyii atributy jsou porovnavany vuci konkurenci. Které atributy jsou rozliSujici
a které podporujici, konkurencni ¢i kvalifikacni je na spolecnosti. Postaveni atributd viici

konkurenci je znazornéno v nasledujici tabulce (2).

Tabulka 3 Implementace jednotlivych atributii vici konkurenci

(Zdroj: 2, str. 82)

Implementace atributt positioningu Positioning vii¢i konkurenci

Diferenciac¢ni Mnohem lepsi nez konkurence
Podporujici O trochu leps$i nez konkurence
Konkurenéni V nécem lepsi nez konkurence
Kvalifikacni Ptijatelny vici konkurenci

1.6.2 Osobnost

Logicky nasledujicim krokem po positioningu je v pfipad¢ tvorby identity osobnost.
Osobnost je postavena na emocionalnich a nehmatatelnych zazitcich, ke kterym dochézi
v ramci kontaktu zakaznika se znackou. Osobnost popisuje lidské vlastnosti obchodu
a hodnoty, které podnik cti. Dava znacce tvar, ktera ma zasadni dilezitost. Jednim
z divodu, pro¢ si zakaznici voli znacku, je jeji osobnost, se kterou citi urcité souznéni

a podporuji jejich image ve spolecnosti (2).

Positioning je vniman jako to, co dostaneme; osobnost je ovSem to, co citime. Pokud ma
zakaznik emocionalné zalozeny vztah ke znacce, je vice ovlivnén k nakupovani vybrané
znacky. Emoce hraji vétsi roli pfi vybéru nez funk¢ni atributy. Osobnost, ktera je stavéna

na emocich, otevird identité znacky nové dimenze (2).
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Pokud je osobnost znacky postavena na nehmatatelnych benefitech, je zcela jasné, Ze
dojde k rychlému zkopirovani jejich taktiky od konkurence. Tyto benefity se jednoduse
pievezmou a daji aplikovat v jinych spolecnostech. Proto je nutné se diferencovat hlavné
Vv emocionalnich urovnich osobnosti. Pokud mé spolecnost stejny positioning, ale 1isi se
osobnosti, ptisobi na zdkazniky jak zcela odlis§né znacky. Stejné jako u positioningu, tak
u osobnosti znacky, se musi spolec¢nost soustiedit vyhradné na uréitou skupinu zakaznik,

nebot’ neni v silach zadné znacky uspokojit potteby vsech (2).

Osobnost znacky je mnohdy opomijeny faktor, na ktery spolecnosti nekladou az tak
veliky diraz. Silna znacka neni jenom materialnim pojmem, ktery je v mysli zakaznikd,
ale je to predevsim pocit, ktery, da se fict, citime v srdci. A pravé znacka, ktera ma silnou
a odliSnou osobnost, ¢eli konkuren¢nimu prostiedi mnohem 1épe nez znacka, jejiz

osobnost je laxné definovana, nebo zcela viibec (2).

Osobnost znacky je slozena z péti zdkladnich dimenzi dle americké studie, které tvoii tzv.
»prstenec okolo positioningového mixu znacky. Kazd4d dimenze obsahuje dil¢i

osobnosti, které jsou charakteristické svymi vlastnostmi (2).

1) Upfimnost

e Nohami na zemi — rodinn¢ orientovany, maloméstsky, konvenéni, pro
vSechny zékazniky

e Upiimny — reédlny, eticky, srdecny, pfemyslivy, starajici se
e UziteCny — originalni, klasicky, staromoddni, autenticky, nestarnouci
e Vesely — sentimentalni, ptatelsky, viely, Stastny

2) VzruSeni
e (Odvazny — mddni, vzrusujici, neobvykly, okédzaly, provokativni
e Energicky — skvély, mladistvy, plny Zivota, vyjimecny, dobrodruzny
e Napadity — unikatni, humorny, piekvapivy, umélecky, zabavny

e Soucasny — nezavisly, sou€asny, inovativni, agresivni
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3) Kompetentnost

e Spolehlivy — tézce pracujici, bezpecny, efektivni, diveéryhodny, starajici

Se
e Inteligentni — technicky, korporacni, vazny
e Uspé&sny — leader, sebevédomy, vlivny
4) Sofistikovanost

vvvvv

e Vys§i tiida — plivabny, dobfe vypadajici, honosny, sofistikovany
e Okouzlujici — zensky, sexy, jemny, ptijemny

5) Drsnost

e Venkovni — muzsky, aktivni, atleticky

e Hruby/odolny — silny, naro¢ny, drsny, zddny nesmysl (2, str. 208)

wewvr

asdilela stejné hodnoty jako oni. Na druhou stranu konkurenéni boj je neuprosny
a nékteré spolecnosti nehraji ,,Cistou hru®. VSechny kroky, které podstupuji, maji jediny
ucel — ziskat a udrzet zdkazniky. Nepravdiva tvrzeni poskodila divéru zakaznik?, ktefi
jsou uz vice opatrni vic¢i jejich slibim a tvrzeni. Proto je dulezit¢é budovat divéru
u zakaznikd, a predevsim si udrzet jejich davéru. V opacném pripad€ zacnou ztracet svoji

pozici na trhu (2).

1.6.3 Komunikace

K dokonceni tii kruhti identity znacky je posledni vnéjsi kruh komunikace. Komunikace
ma za ukol vytesit rozdily mezi pozadovanym positioningem, vnimanym positioningem
a osobnosti. Spotfebitel musi v rdmci komunikace rozeznat sliby, které byly slibeny
v ramci positioningu. Komunikace jako takova odrazi osobnost znacky. Tak jak

komunikuje znacka, napovida o tom, jaké je doopravdy identita znacky.

Komunikace ma za tikol prezentovat positioning a osobnost uvnitf i vn€ spolecnosti. Aby
znacka fungovala navenek je dilezité, aby fungovala v prvni fadé vnitini komunikace.

V piipadé prodeje ma komunikace velky vliv. Na druhou stranu v pfipad¢ koupé muze
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anemusi mit vliv na uskutecnéni koupé. Pokud nedojde ke spojeni positioningu,
osobnosti a komunikace, znacka neni dostate¢né silna, aby se stala strategickou zbrani na

trhu (2).

Castd chyba, kterd je opakovana v ramci komunikace, je soustfedéni se prevazné na
funkciondlni positioning atributi. Pravé proto valna vétSina obchodi mé funkcionalni

vztah se zdkazniky, nikoli emocionalni, ktery je cennéjsi pro znacku a loajalitu k ni (2).

Spolecnost, ktera chce uspét pii budovani identity znacky, musi mit spravné nastaveny
positioning, osobnost a komunikaci, které ji jasn¢ odlisuji od konkurence. Vhodny mix
zminénych aspektii identity ovliviluje zakaznické nakupni chovani. Dokud zkuSenosti se
znackou odpovidaji identité¢ znacky, budou se zdkaznici vracet zpét ke znacce. Coz je

zadouci stav pro spolecnosti (2).
Nastroje komunikace

Komunikaci Ize rozdé€lit na vnéj$i komunikaci znacky a vnitini komunikaci znacky. Mezi
nastroje vnéjs$i komunikace je zafazena reklama, pfimy marketing. Vnitfnimi nastroji

komunikace jsou obchodni design, visualni merchandising a zaméstnanci.

Zékaznik, ktery je vaben do obchodu, vnima prvné vnéjsi néastroje komunikace a sliby
spolecnosti. Az posléze registruje vnitini néstroje komunikace. Pti splynuti téchto
nastroji dojde k rozhodnuti jak z funkcionédlniho, tak emociondlniho hlediska, zda se
zakaznik bude jenom rozhliZet, nebo se z néj stane nakupujici a dale loajalni zdkaznik

(2, str. 217).
1) Nastroje vnéjsi komunikace

Reklama — ktera fesi predevsim produkt, cenu, pohodli, zazitek z nakupovani, kreativitu,
styl
Primy marketing — zabyvajici se ndvrhem pfesné€ na miru zdkazniklim, kreativita

2) Nastroje vnitini komunikace

Design — jako je lokace, umistnéni, velikost a pohodli obchodu, materialy, barvy,

osvétleni
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Visualni merchandising — metody prezentace, pocet zobrazeni, mnozstvi produkti,

reklamni tabule a grafika obchodu, zrak, zvuk, ¢ich, dotek

Zaméstnanci — role zaméstnancti, kontakt se zdkazniky, chovani, zptisobilost, vzhled,

pratelskost, trpélivost (2, str. 221).

1.7 Identita znac¢ky dle Kapferera

Dalsi moznost definovani identity je za pomoci metody dle Jeana Kapferera — Brand
prism (Lze pielozit jako matice znacky. OvSem pojem Se V literatufe vyuziva bez
ptekladu a proto, tak bude vyuzivan i v této praci). Podstatou této metody je definovani
identity na podklad¢ Sesti oblasti, které maji dat odpovéd’ na to, jak chceme, aby byla
znacka vnimana a jak je znacka vniména doopravdy. Jednotlivé oblasti jsou graficky

znazornény jako Sestithelnik (17).

obraz odesilatele

Fyzické aspekty

Osobnost\

externalizace
aoeZIRUISIUI

Sebereflexe \/ """"" Osobni image

obraz prijemce

Obrazek 4 Brand Prism

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 17 str. 183)

1) Fyzické aspekty — jedna se predevsim o fyzickou strankou a vlastnosti. Mohly by
se polozit otazky jako o jaky produkt konkrétné jde, jak produkt funguje a jak
vypada? Radi se sem baleni, barvy, logo a celkovy design reprezentovany
znackou.

2) Osobnost — je charakteristika, na kterou se divame, jako by znacka byla ziva

osoba a popisujeme jeji charakter.
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3) Vztahy — reprezentuji, co spotiebitel citi a co dostane, kdyz si pofidi znacku.
Prostfednictvim vztahi komunikuje znacka se zdkaznikem a buduje jejich
vnimani znacky.

4) Kultura — ptedstavuje hodnoty, na kterych spole¢nost buduje svoji znacku a je da
se fict pohonem firmy.

5) Sebereflexe — je popis typického zakaznika, ktery je odrazem samotné
komunikace znacky.

6) Osobni image — je obraz toho, jak chce byt spotiebitel vniman a vidén okolim

Vv ramci znacky (17).

1.8 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix jsou vyuzivané prosttedky a néstroje, diky nimZ spolecnost
komunikuje se zdkazniky a okolim. Komunika¢ni mix je soucésti tzv. marketingového
mixu, jenz je nastrojem vyuzivanym pro ovliviiovani trzeb spolecnosti. Samotny
marketingovy mix se sklada ze Ctyi oblasti, a to produktu (product), ceny (price),

propagace (promotion), distribuce (place) (8).

Komunikaéni mix je tedy podmnozina marketingového mixu. Konkrétné se jedna

0 ,,promotion‘ (8).
Mezi komunika¢ni mix patfi:
1) Reklama
2) Podpora prodeje
3) Udalosti a zazitky
4) Public relation a publicita
5) Primy marketing
6) Interaktivni marketing

7) Osobni prodej (5).
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1.8.1 Reklama

Jedna se o neosobni formu prezentovani a propagaci produktti, sluzeb a napadii. Presné
definovanym zadavatelem a platcem reklamy prostiednictvim riznych médii jako jsou

napft. tiSténa média, vysilaci média, elektronicka média, nebo displejova média (5).
Cilem reklamy je povzbuzovat jakoukoli pozornost a poptavku po urcité znacce (6).

Vyhodou reklamy je jeji opakovatelnost a moznost mnohokrat apelovat na zakazniky.
Reklama ma velky dosah a umozni oslovit velké mnozstvi zakaznik. Reklamni prvky
jsou systematicky vyuzivany, aby origindlné, nezapomenutelné a vystizné predstavily

produkt nebo sluzbu (8).

Reklama ovSem neptisobi pouze pozitivng, jak se miize mylné zdat. Mezi slabé stranky
reklamy patii jeji neosobni charakter, finan¢ni narocnost a vSeobecny charakter, ktery

muze byt ignorovan (8).
Druhy reklamy

Reklamu lze rozd€lit na dvé skupiny v zavislosti na tom, na co se reklama soustiedi — na
vyrobek nebo na organizaci samotnou. Reklama, ktera se zaobira vyrobkem, je ponékud
neosobni z divodu ptedstaveni produktu. Naopak reklama zaméfujici se na organizaci

(korporatni) pozdvihuje a prezentuje myslenku a filozofii spole¢nosti (16).
Dle prvotnich cili se reklama déli:

1) Informacni reklama — jejiz strategii je informovat zédkaznika o prezentujicim
produktu, sluzbé nebo napadu. Tento druh reklamy je vyuZivan ptedevSim pfi

zavedeni vyrobku na trhu a je potieba ho s potenciondlnimi zakazniky sezndmit.

2) Presvédovaci reklama — jak samotny nazev naznauje, je jejim tkolem
presvédcit zakaznika ke koupi. Vyuziti tohoto druhy reklamy je v piipadé, ze se

vyrobek nachdzi ve fazi riistu a nema jesté rozvinutou zdkaznickou sit’.

3) Pripominkova reklama — jedna se o pokracovani ptredchozich dvou typi
a upeviuje vyrobek, sluzbu nebo znacku v myslich zékazniki. Tento druh reklam

je vyuzivan ve fazi zralosti a poklesu Zivotniho cyklu (16, str. 68,69).
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1.8.2 Podpora prodeje

Zahrnuje nes¢etné mnozstvi riznych podnétl predevsim ke koupi. Podpora prodeje miize
1 jenom nabadat ke zkousce produktu, nikoli jeho koupe. Mezi podporu prodeje se fadi
ruzné slevové akce, kupony, vzorky, darky a soutéze (5). Podpora prodeje je silny nastroj,

ktery ma kratkodoby charakter povzbuzeni zakaznikt (16).

Razné benefity, které jsou zakaznikiim nabizeny, mohou ptisobit jako afrodisiakum,
kterému nelze odolat. Zakaznik mé pocit mnohem vétsi pridané hodnoty, nez je tomu
u bézné koupé€. Slevové akce a soutéze zapticinuji rychlejsi reakce spotiebiteltl z divodu
limitované doby trvani onéch akci a slev. Podpora je velmi G¢inny a rychly nastroj,
bohuzel ma kratkou dobu trvani. Coz se odrazi v jejich efektivnosti u dlouhodobych
zakaznika (8).
Typickymi néstroji podpory prodeje jsou:

e Kupony

e Motivacni programy

e Obchodni znamky

e Prémie na dalsi nakup

e Reklamni a darkoveé predméty

e Slevy

e Soutéze

e Vzorky

e Zbozi za symbolickou cenu

e 7Zbozi zdarma (16, str. 91, 92, 93).

Znatelny nartst podpory prodeje je odiivodnén naristem znacek, nartstem podpory
prodeje, nutnosti odliSeni se a zmény orientace zakaznikti na ceny. S podporou prodeje je

Castg&ji setkavano v pripad¢ silnych konkurentt, ktefi maji Siroky sortiment (16, str. 93).
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1.8.3 Udalosti a zazitky

Jsou akce, které zahrnuji rzné aktivity pro zdkazniky. Jsou vazany na mnohé¢ ptilezitosti.

Pti téchto akcich muze dojit k navazani a rozvoji vztaht se spotiebiteli (5).

1.8.4 Public relations a publicita

Jsou nastroje, diky nimz je budovan vztah s vefejnosti, do niz se fadi zakaznici,
zaméstnanci, vlada aj. Pfedevsim jde o podporu a ochranu urc¢itého nazoru ¢i image na

spole¢nost, ktery je nutno zachovat a udrzet (5).

PR (public relations) je v soucasné dobé¢ siln¢ vyuzivanym prvkem skoro kazdé znacky.
Tyto Cinnosti namifené vuci okoli a vefejnosti jsou vyuzivany pro zajmy organizace.
Principem PR je ptisobit co nejvic pfirozené a tim si ziskat ndklonnost zdkaznikt a piisobit

co nejvice vérohodné (8).

Cilem, kterého se snazi PR dosdhnout, je informovani okoli, ovlivnéni jejich minéni
a podsunout urcité postoje vici spolecnosti nebo znacce. Pelsmacker déli PR do urcitych

oblasti, jejichz cile sleduje (6).

Interni PR — cilem je informovani pfedevSim zaméstnanct. Dulezitym krokem je
komunikovat se zakazniky, aby byli schopni pochopit strategii spolecnost a véd¢li, jak
jejich ¢innost poméha plnit cile spolecnosti. Kromé zaméstnancii je vhodné vénovat

pozornost i jejich rodinam a potadat napiiklad rodinné dny ve firmé (6, str. 307).

Verejné zaleZitosti, vztahy — se soustfedi na spolecenskou a politickou stranku. Dochazi
k zaméfovani zajmt smérem k postoji celé vetfejnosti v navaznosti na rozhodnuti vliady
a vlastnich postoji. Klicovou roli hraji vztahy se stakeholdery, nazory ohledné

spolecnosti a s tim spojena image v ramci vetejného minéni (6).

Finanéni PR — je oblast tykajici se pfipadnych investorti a akcionafi, ktefi piindsi
finan¢ni obnosy a zajist'uji rozmanité moznosti pro spole¢nost. Podstatou finan¢niho PR

je udrzovani jistoty u zminovanych skupin (6).

jsou spojovacim prvkem s veiejnosti. Kli¢ovym je budovat dobry vztah a podpoftit dobré
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jméno firmy v jejich o¢ich. Kladny vztah vetejnosti prostiednictvim médii miize pomoci

podpofit prodej, firemni aktivity a celkoveé posilnit marketingovy zamér (6, str. 309).

Marketingové PR — se vyuziva v souvislosti s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu.

Jedna se o podporu produktu a znacky, ktera vyuziva riznd otevieni a oslavy pii soucasné

pritomnosti novinari, ktefi publikuji kladné informace a dojmy s umyslem posileni

predevsim dodavatelskych a distributorskych vztaht (6).

1.8.5

Piimy marketing

Jedna se o pfimé kontaktovani zédkaznika pomoci komunikac¢nich médii jako je posta,

email, telefon nebo internetové sité. Cilem je ziskani reakce zakaznika (5).

Ptimy marketing je soukroma akce, kdy dochazi k soukromému osloveni zékaznika,

nikoli jeho vefejné osloveni. Je interaktivni a plisobi cilené¢ na zdkazniky a jejich

preference. Pfimy marketing buduje vztahy jednotlivé s kazdym zakaznikem a v tom tkvi

jeho sila (8).

Pfimy marketing je mozné strukturovat na:

1)

2)

3)

4)

Direct mail — spociva v obeslani spotiebitelti s nabidkou nebo upozornénim
vV podobé letakii, dopisit a brozur. Direct mailling umoziuje personalizovat
zakazniky a zasilat jim na miru vytvofené nabidky. Nevyhodou tohoto zptlisobu je

pfemira podnéti z mnoha stran (5).

Katalogy — je zplsob obeznameni spotiebiteli obvykle s celistvou nabidkou

produktd. Stalé oblibenou variantou je u né€kterych spolec¢nosti tisténa varianta (5)

Telemarketing — spociva v telefonnich hovorech zakaznikim nebo jako
pfijimani telefonatu jako call centrum. Telemarketing pomaha k zvySovani trzeb
a snizovani ndkladu spolecnosti. V posledni dobé je tento zptlisob stalé¢ vice
oznacovany jako obtézujici a mize se stat, ze vysledek bude mit opacny charakter,

nez byl prvotné zamysleny (16).

Reklama s pi¥imou odezvou — je koncept vyuzivany predevsim se Spojenych

Statech, jehoz principem je vyvolani zpétné odezvy. Odezva miize spocivat
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V okamzitém zavolani, odeslani kuponu nebo navstéve internetovych stranek.
Zamérem této reklamy je ziskani kontaktnich udajt spotiebiteli a jejich pozdéjsi

komunikace (16, str. 102).

5) On-line marketing — pfimy marketing na internetové platform¢ je dnes
nejsilnéjSim ndastrojem piimého marketingu, kam se fadi webové stranky,

emailing, newslettery a viralni marketing (16, str. 104).

1.8.6 Interaktivni marketing

Podstatou je ,,online* véabeni jak novych, tak i stavajicich zakaznikd, at’ uz k podpote

prodeje nebo ke zvySeni povédomi o znacce (5).

Podstata je stejna jako u ptimého marketingu, jedinou vyjimkou je plisobeni na online

platformé, kde se vyuziva jeho riiznorodé ptizptisobeni a jasné cileni (8).

Webové stranky — by mély byt pro navstévniky atraktivni jak ze strany designu, tak
i obsahu. M¢ly by obsahovat i¢el vzniku spole¢nosti, jeji ptisobeni, vizi, misi a obsahem

odrazet jeji charakter (5, str. 582).

Kontextova reklama — je druh reklamy, které je placené¢ho charakteru jako vyhledavani
nebo proklik (pay-per-click reklama). U placeného vyhledavani se vyuziva princip aukce,
kdy ten, kdo nejvice ptihodi ziskd prioritni umisténi ve vyhledavacich na urcita klicova
slova. Druhym zpisobem je platba za proklik na odkaz. Cena se odviji od mnozstvi

konkurence a zajmu o vybrana kli¢ova slova (5, str. 582).

Bannerova reklama — vyjadiuje druh placené reklamy, kterd ve formé& obdélniku nebo
¢tverce zobrazuje reklamu na postrannich mistech webové stranky. Cena se odviji od
navstévnosti stranky, na kterém se banner nachazi. Typem reklamy muZe byt jak obrazek,
tak 1 video poutajici pozornost. Na vzestupu je typicky druh bannerové reklamy, ktery se

vyskytuje v podcastech jako nékolikasekundovy prispévek (5).

Emaily — musi byt pfesné zacilené na zakazniky a musi obsahovat pro ného relevantni
informace, aby nedo$lo k jeho nespokojenosti. Vhodna je kombinace textu, obrazki

a kratkych videi pro vétsi upoutani pozornosti (5).
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Mobilni marketing — je siln¢ prosperujici ndstroj interaktivniho marketingu. Mobilni
aplikace umoziuji sledovat historii nakupi, navstévy stranek, polohy zakazniki a podle
dostupnych informaci upravuji reklamy pfimo pro zakaznika na podklad¢ jeho

spottebitelského chovani (5).

1.8.7 Osobni prodej

Je vzajemné plisobeni mezi zdkaznikem a prodejcem. Tehdy je moznd vzajemna diskuse

a odpovédi zakazniktim (5).

Jednd se o nejvlivnéj$i néstroj komunika¢niho mixu. Pfi osobnim prodeji dochazi
K interakci a vytvafeni vztahd mezi zéakaznikem a prodejcem. Pti osobnim prodeji si
zakaznik ve vétSiné pripadl necha poradit a vice zvazuje obchodnikovy rady. Osobni

prodej je prvkem jak finan¢né, tak Casoveé narocnym (8).

1.9 Shrnuti teoretickych vychodisek

V teoretické ¢asti byl nejprve vymezen trh a segmentace trhu z pohledu nékolika autorti
a jejich odlisnym pohledem. Pro segementaci trhu bude nadale pracovano s konceptem,
ktery vyuziva Pelsmacker, jehoZ pohled je pro autorku dobfe aplikovany pro vybrany trh
spoleCnosti. Definovani byli zdkaznici na podklad¢ trhti, na kterych se nachazeji
a rozfazeni podle jejich typologie. Jako nejvhodnéjsi varianta pro tcely diplomové prace
budou zvoleny zdkaznické trhy, tak jak jej definuje Kotler. V ramci zdkaznikl byly
definovany moznosti jejich osloveni v ramci pfimého a hromadného osloveni. Zminéna
byla i hodnota zakaznika. Dale byla popsana konkurence a jeji déleni podle Kotlera
a mozné konkurencni strategie dle Portera, Kotlera a Kellera jejichz definice jsou jedny

Z nejznamé;jSich.

Popséna je znacka jako takova a historicky vyvoj znacky. Na hodnotu znacky byl vyuzit
pohled od Farquara a Aakera. Pohled na hodnotu znacky dle Aakera bude vyuzit v ramci
dotaznikového Setfeni znacky. Prvky znacky jsou definovany dle Kellera z divodu mozné
aplikace na vybranou spole¢nost a odpovidajicimu charakteru. Popsdna je 1 mantra

znacky, ktera je jeji nedilnou soucasti. Ze strategii znacky bude aplikovan pohled, ktery
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nabizi Kotler spolu s Pelsmackerem, nebot’ spojenim jejich principt vytvari mnohem vice

komplexni celek, nez je tomu u kazdého z nich.

Jako hlavni metodou pro hodnoceni identity byl popsan pohled Aakera, KoFloora
a Kapferera. Pohled dle KoFloora bude podkladem pro hodnoceni spole¢nosti
Vv analytické Casti a zjiSténi hodnoty znacky. Tento koncept byl vybran na podklad¢ jeho

komplexnosti, ktery dle ndzoru autorky postihuje veskeré dilezité oblasti spolecnosti.

Pro hodnoceni konkurence a jejich identit byla vybrana metoda dle Kapferera — Brand
Prism, na jejimz podklad¢é je mozné zpracovat identitu bez detailnich znalosti vnitini

struktury spolec¢nosti. Tedy pouze na podkladé dostupnych vetejnych informaci.

Jako posledni kapitola teoretické ¢asti je popsan komunikacni mix a jeho dil¢i ¢asti, které
poukazuji na mozné néstroje, prostiednictvim kterych mize spolecnost komunikovat se
svymi zdkazniky. Pro U€ely komunika¢niho mixu bude stavén pfedevsim na tom, jak ho
definuje Kotler s doplnénim od Piikrylové. Zvlasté z toho divodu, aby byly popsany

a poukazany vSechny mozné nastroje, které mize spolecnost vyuzit.
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost Znovin Znojmo a.s. je vinafstvi nachazejici se na jihu Moravy se sidlem
v Satové v blizkosti mésta Znojma. Svoji velikosti je spole¢nost fazena do stfednich
podnikt. Uvadi se, ze denn¢ je prodano 17 000 lahvi znacky Znovin, coz dé€la kolem

3,5 % z celkové spotieby vina v Ceské republice (20).

Samotna spolecnost Znovin Znojmo a.s. je matefskou spoleCnosti. Mezi dcefiné
spole¢nosti patfi Vinice Hustopeée s.r.o. od 19.1.2011 a VINICE ZNOVIN, s.r.o. od
27.5.2011 (21).

Primarnim regionem, kde spole¢nost péstuje vinnou révu je Znojemska podoblast, kde se
pudni podlozi sklada z hornin, sprase a piskt.. Druhym stézejnim regionem pro spolecnost

je Hustopecsko ve Velkopavlovické podoblasti (22).

A ZNOVIN ZNOJMO, a.s.
% / SE SIDLEM V SATOVE

@ b 0 o)
Obrazek 5 Logo spolecnosti se sloganem
(Zdroj: 18)
Diky dlouholetému ptisobeni spole¢nosti na trhu je spole¢nost a jeji znacka vnimana jako
producent kvalitnich vin s Sirokym sortimentem, ktery se neustdle dopliiuje o nové

produkty. Umyslem spoleénosti je uspokojeni potfeb Sirokého spektra zakazniki

a ziskani jejich daveéry vaci znacce (20).

Spolecnost se pySni vid¢i pozici v udavani trendi ve vinaistvi. Filozofie spociva
V propojeni tradi¢ni vyroby s modernimi svétovymi trendy ve vinafstvi. Propojeni tradice
a modernich trendl je odezvou na vyvijejici se trh a ménici se pozadavky zékazniki.

Dochazi k pozdvihovéni jednotlivych vin a jejich autenti¢nosti diky jednotlivym tratim
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tzv. terroir. Spole¢nost byla inovatorem v oblasti fizeného kvasSeni v 90.letech. Tyto
aspekty maji za nasledek mnohd ocenéni na svétovych vinatskych soutézich, které Znovin

Znojmo a.s., pravidelné kazdy rok ziskava (20).

Kromé trendu ve vinaistvi, jako je napiiklad fizené kvaSeni v 90.letech, uvedla spole¢nost
na trh 1 trendy spojujici rzné aktivity s vinem. Mezi oblibené aktivity je zafazeno
Vinafské putovani po vinicich a sklepich, vinafské vystavy, walkingové trasy,
ochutnavkové stanky na vinicich a Siroké spektrum vinatskych turistickych programt.
Spolecnost je rovnéz spolutcastnikem Znojemského vinobrani, Burcakfestu, VOC

festivalu a hudebniho festivalu Znojmo. Kromé téchto aktivit nabizi stalym a aktivnim

zakazniklim vérnostni systém (20).

Tabulka 4 Zakladni idaje o spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 19)

Nazev spole¢nosti:
IC:

Sidlo:

Datum vzniku:
Pravni forma:

Akcie:

Ziakladni kapital:
SloZeni

predstavenstva:

Predmét podnikani:

Predmét ¢innosti:

ZNOVIN ZNOJMO, a.s.

469 00 144

Satov 404, 671 22 Satov

4. kvétna 1992

akciova spole¢nost

45 217 ks akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité
hodnoté 1 000 K¢

45217 000,- K¢

Ing. Pavel Vaj¢ner, pfedseda pfedstavenstva

Ing. Jaroslav Opatfil, mistopfedseda pfedstavenstva

NataSa Sigmundova, ¢lenka piedstavenstva

Hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3
zivnostenského zdkona Cinnost Gdetnich poradcti, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence

Zemédelska vyroba (19)
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2.1.1 Portfolio vyrobki spole¢nosti

Spolecnost nabizi Siroky vybér vin. Mezi zdkladni druhy nabizi i tematické fady.
Vyznamné je i portfolio jakostnich stupnu vin jako je jakostni Sumivé vino, jakostni vino,
jakostni vino ¢ervené, ledové vino, moravské zemské vino, pozdni sbér, slamové vino,

VOC Znojmo, vybér z bobuli, vybér z cibéb, vybér z hroznii a znamkové vino.

Bila vina Cervena vina ‘ RuZova vina
_' brut | —rpolosladké\ = demi sec
—
s N s N )
= demi se = sladké = polosladké
—
———
= polosladké = suché = polosuché
—
——
= polosuché = suché
—
= sladké
= suché

Obrazek 6 Produktové portfolio

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 31)

2.1.2 Nabidka sluzeb

Degustacni vinné predplatné — predplatné obsahuje 72 rtiznych druhi vin, ktera jsou
dorucovana piimo piedplatiteli kazdy mésic v karténech po 6 lahvich riznych druht vin.

Zakaznik si mize zvolit jestli tuto nabidku vyuzije po dobu 1, 3, 6 ¢i 12 mésict (26).

Privatni boxy — je sluba, ktera v Moravském sklipku v Satové umozituje ukladat do
zamcenych privatnich boxt vina. Diky optimalnim podminkam, jako je teplota a vihkost,
je zarucena vhodnd archivace. Vlastnici téchto boxii mohou bezplatné vyuzit pii své

degustaci i prostor s posezenim (26).
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Archiv doprodanych vin — je sluzba, ktera zarucuje zdkazniklim koupi vin, ktera byla

vyfazena z aktualni nabidky (26).

Ocekavana délka prodeje vin — je sluzba zajiStujici informovanost zdkaznikt, zda je

dostupna jimi zadana $aize vin. Dostupnost se odviji od poptavky a zadanosti (26).

Bonusy pro aktivni zadkazniky — za kazdy uskute¢nény nakup dostava zédkaznik 1 bod
za utracenych 100 K¢. Podle mnozstvi bodu si miize zakaznik vybrat darek ze seznamu

bonust (26).

Vino jako propaga¢ni predmét — moznost opatieni ldhvi vina s vlastnim nati§ténym
logem na jiz existujici reklamni etiketu. Jako nabidka podnikiim, které si chtéji vino

v maximalni hodnoté 500 K¢ za kus odecist od zakladu dan¢ (26).
Vlastni etiketa na vino — moznost dotisku a potisku na kartony, firemnich etiket (26).

Pozornost zakaznikim — Pokud zakaznik slavi jubileum 50, 60, 70, 80, 90 a vice let
nebo pokud uzavie snatek ¢i dokonc¢i vysokoskolské studium, dostane od Znovinu jako

darek dv¢ lahve exkluzivniho sektu (26).

2.1.3 Nabidka akci a turistika

Putovani po vinicich a sklepich — Je akce, kterd se obvykle kond dvakrat do roka.
V kvétnu se kona Putovani po vinicich Znojemska a v listopadu se kond Putovani po
archivnich sklepich. Jednd se 0 fizenou degustaci vin na riznych vini¢nich tratich

a sklepich (27).

Individudlni putovani — Jednd se o stejny koncept, jako je putovani po vinicich

a sklepich, ovsem pro mensi skupiny (27).

Podzimni e-Putovani — je obdoba putovani po sklepich, ovsem ve virtudlnim prostredi.
Kdy se spolec¢nost snazila pruzné prizpisobit stavajici nelehké pandemické situaci

a vyuzit potencial této verze (27).

Znovin Walking — jedna se pomérn¢ o novy turisticky trend, kdy Znovin Znojmo a.s.
rozsifil portfolio turistického programu pro zakazniky. Je dostupno 14 tras v jihozépadni

Znojemské vinaiské podoblasti. Tyto trasy nabizi pfirodni pohledy na Nérodni park
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Podyji, histricka mista a tajemné zakouti. Podél trati jsou v sezoné otevieny stanky pro
degustaci. Na vybér je 7 tras pro zacatecniky a 7 tras pro pokrocilé a zdatné¢ walkingové

sportovce (27).

Ochutnavkovy stanek na vinicni trati Staré vinice, Havraniky — je situovan pobliz
cyklostezky uprostted mladych vinic. V ochutnavkovém stanku je mozné zkusit nékolik
vzorkl vin. Kromé stanku se pobliz nachazi poutni misto a Havranické viesoviste, jez je

soucasti Narodni parku Podyji (27).

Vinice Sobes — jednd se o jednu z nejstarSich a nejlepSich vinic v Evropé, ktera se
rozprostira na jiznim svahu a je tak idealnim mistem pro péstovani vina. | na vini¢ni trati

Sobes je firemni stranek, ktery nabizi pro turisty ob&erstveni (27).

Kiizovy sklep Primétice — patii k nejvétSim kiizovym skleplim na svété. Jednd se
0 vyjimec¢né misto, které 14ka svou architekturou a klimatem, které ma idedlni podminky

pro skladovani vin (27).

Moravsky sklipek v Satové — ktery nabizi turistim moznost ochutnavky nékterych

druhi vin (27).

Ochutniavka Prochizka ¢asem — je akce konand predev§im pro majitele privatnich
boxl. Jedna se o ochutnavku vin, které maji zakaznici ulozené ve vlastnich boxech

a chtéji se o nich dozvédét vice informaci (28).

Znovinsky koSt vin — jedna se o ochutnavku ro¢nikovych vin, kterd obdrzela rizna

ocenéni a medaile, a jsou Gspés$na jak v tuzemsku, tak i ve svétovém métitku (29).

Burcakfest — je projekt, ktery vznikl ve spolupraci se spole¢nosti Znovin Znojmo a.s.,
kdy je od roku 2005 generalni partnerem této udalosti. Jedna se o akci, ktera je

doprovazena kulturnimi akcemi jako jsou koncerty a rizny doprovodny program (30).

2.2 Vymezeni strategického zaméru spole¢nosti

Vini¢ni trat’ a vinice Peklo se nachdzi v oblasti, ktera je tvarovana do sedlovitého tvaru,
kde jsou hrozny vystaveny zaru slunce, jako je tomu v pekle, odtud plyne jeji nazev.

Nazev se ovSem neodviji pouze od této podobnosti. Vinice se nachazi v blizkosti
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Sibeni¢niho vrchu, kde byla umisténa Sibenice od roku 1497. Mozna souvislost poprav
a ztracenych dusi proptjcuje zvlastni atmosféru tomuto mistu. Samotnd vinice se nachazi

jiznim smérem od Satova v blizkosti rakouské hranice. (64).

Viniéni trat’ je soudasti Sesté walkingové traté Znovinu — Paradoxy ,,Zelezné opony*.
Jedna se o lehkou trasu, kterda ma asfaltovity a polni charakter. Tato trasa vede podél

rakousko-ceské hranice a nabizi spojeni ptirody a historickych udalosti. (64).

Vinice Peklo byla osdzena odrtidami jako je Neuburské, Tramin Cerveny, Miiller
Thurgau, Modry Janek. Nékteré odrudy byly vybrany, aby kooperovali s nazvem vinice
a navozovaly pocit pekla a ¢ervené barvy, ktera s nim souvisi. Z téchto vinic v ramci
Jarniho putovéni budou nabizena 2 panenska vina, coZ je prvni Groda z hrozni. Vina

pochazejici z této vinice budou opatiena znakem na etiketé v podobé pekelného kotliku.

(64).

Soucasti turistické nabidky v okoli vinice je vojensky bunkr, ktery je provozovan
Technickym muzeem v Brn€. Technické muzeum spolupracuje se spole¢nosti a dodava
mimo jiné exponaty do Louckého klastera a postupné doplituje bunkr o vojenskou
technikou. Bunkr je spjaty s nékolika historickymi udalostmi a osobnostmi. Byl navstiven

A. Hitlerem a v blizkosti rozoraval brazdu samotny K. Gottwald (64).

Prozatimni pfedstava konceptu vinice spociva v instalaci stanku s vinem, ktery by mél
byt ze strategického hlediska rozmontovatelny. A to pro pfipad, Ze by byla zjisténa
potieba stanek premistit. Stdnek by mél fungovat jako jiz néktera degustacni mista, ktera
spole¢nost provozuje. Samoziejmosti je i posezeni pro turisty v blizkosti (64). Spole¢nost
ma uZ nyni pro panenskou sklizeii v oblasti vinice Peklo pfipravenou etiketu s malym
kotlikem poukazujici na pekelny ptivod. Coz by bylo v souladu s historii a celkovym

vnimanim mista (64).

Koncept Vinice Peklo je zalezitosti samotné spole¢nosti, kterd vymezila dalsi turistickou
oblast v ramci jeji strategie a na podkladé informaci ziskanych samotnou spolecnosti.
Znovin Znojmo ma tuto oblast ve své turistické nabidce a da se fict, Ze hleda zptsob, jak

rozvijet znaCku v souvislosti s touto oblasti.
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Mimo to je v planu postavit vyhlidku, ktera by umoziovala vyhled na okoli vinice.
Vzhled vyhlidky je v jednani, mohlo by se jednat o vyhlidku pfimo nad stinkem, nebo

V urovni stiechy. (64).

Moznym budoucim krokem je zaméteni se na rodiny s détmi, kdy by pravé koncept této

vinice m¢l zahrnovat i détské navstévniky

Ze hlediska spokojenosti zakaznikl je dulezit¢ se vyvarovat tomu, ze bude na vinici
postaven degustacni stanek pro rodice a détské hristé, kam by se déti tzv. odlozily.

Vhodnou variantou je zapojeni celé rodiny.

2.3 Spolecnost dle McKinseyho modelu

2.3.1 Hodnoceni dosavadniho stavu spole¢nosti dle 7S
Strategie

Dlouhodobou strategii spolec¢nosti je produkce vysoce kvalitnich a zdravotné
nezavadnych vyrobkid a poskytovani sluzeb. Dale v ruku v ruce s vyvojem trhu uvadét
nové prvotiidni vyrobky na podkladé zdkaznickych pozadavkl. VSechny stavajici
a budouci kroky firmy, by mély byt v souladu s aktivnim ptistupem k ochrané zivotniho
prostiedi a neustalého zlepSovani dosavadni vysledkd. Spolecnost chce strategii celé
spolecnosti uvést v soulad s ptirodou, aby co nejmén¢ zatézovala okolni prostiedi a byla

v harmonii s okolnim svétem (24).

Zamérem spolec¢nosti je udrzet stavajici zakazniky, ktefi tvofi ,,silné jadro®. Na druhou
stranu se snazi cilit i na novou generaci a zaujmout bio vyrobou a inovativnimi ptistupy.
Znovin Znojmo a.s. spolupracoval s Matematicko-fyzikalni fakultou Univerzity Karlovy
v Praze pti vyvoji chutové zakulacenych pinotd, které inspirovalo iracionalni Ludolfovo
Cislo m ~ 3,14. Pravé inovativnimi zptsoby a hravymi nazvy nové fady vin si klade za

ukol zaujmout mladsi generaci (25).

Rovnéz od roku 2019 plati rozumna cenova politika rocnikovych a ptivlastkovych vin.

Tedy kvalita za dostupné ceny (21).
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V ramci strategie spoleCnosti stavi spolecnost své budouci kroky na rozboru

nashromazdénych informaci a podkladi, aby byl zajistén budouci rozvoje firmy (24).
Struktura

Spolec¢nost ma témét 120 zaméstnanctd, z toho je ve vedeni 6 osob. Jako akciova
spole¢nost ma tfi¢lenné predstavenstvo v ¢ele s generalnim feditelem a tficlennou dozor¢i
radu. Spolecnost je rozdélena dle Cinnosti na vyrobné-technické oddéleni, obchodni

odd¢leni, ekonomické oddé€leni a vedouci fizeni jakosti.
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predstavenstva
' sgsm& == sekretariat
| | 1 T 1 |
vyrobns(—jtvelec})mcke ‘ obchodni oddélenf ekonomické oddéleni vedouci fizeni jakosti
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|
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J
sklepni hospodar a
vedouci stfediska prodavacka Horm" ) o
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Graf 2 Struktura podniku

(Zdroj: Vnitini smérnice podniku)
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Styl

Podstatou je spravné pochopeni prace, kterou kazdy jedinec vykondva, zpétnd vazba
avCasné¢ plnéni tvkold. Diulezitd je oboustrannd komunikace mezi zaméstnanci

a nadfizenymi (64).

Styl vedeni spole¢nosti by se dal vymezit jako benevolentni. Ve spolecnosti je udrzovano
pratelské prostiedi. V pfipad¢ rozhodovani je ponechana moznost sdéleni néazora
apodnéti od zaméstnanci, ale zaveérecné slovo ma vrcholové vedeni. Vzajemna
kooperace vrcholového vedeni se zaméstnanci je stézejni zaklad pro fungovani

spole¢nosti.
Systémy

Predstavenstvo vede spoleCnost tak, aby byl zajistén budouci rozvoj spolecnosti
auplatnéni na trhu EU. Na podklad¢ strategie a podnikatelskych zamérG urcuje
spole¢nost cile a snazi se tyto cile dosahovat. RovnéZ neustale sleduje miru plnéni cilt
spole€nosti (64). Ve spolecnosti jsou vyuzivany systémy jak pro administrativni Gseky,

tak i pro vyrobni useky, které fidi vyrobu.
Sdilené hodnoty

Spolecnost dba na to, aby zaméstnanci ctili hodnoty spolec¢nosti. Dle spolecnosti Ize tyto
hodnoty vymezit jako rozvoj spolecnosti, ohleduplnosti vi¢i Zivotnimu prostiedi,
ptislusnost K firmé, rozvoj zaméstnanct. V ramci kolektivu jsou tendence k udrzeni

dobrych vztaht a poklidné atmosféry (64).
Spolupracovnici

Cilem je vytvaret vhodné prostiedi pro pracovniky a motivovat zaméstnance. Podporovat
je v odborném rozvoji a jejich sounalezitost kK firm¢. ZvySovat povédomi o ochrané
zivotniho prostfedi. Jejich pocet je staly afirma se snazi minimalizovat fluktuaci
zaméstnancl riznymi benefity. Valna vétSina z nich jsou dlouholetymi zaméstnanci
spolecnosti. Firma si vazi zaméstnanct a jejich loajalitu odméiuje finanénim bonusem,

ktery se odviji od doby, po kterou pracovnik pracuje ve spolecnosti v ramci kolektivni
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smlouvy. V ramci sezonnich akci, jako je putovani je obvykle piijato okolo 30 brigadnikt
(64).

Schopnosti

Ve firmé probihaji pravidelna Skoleni, jak pro manazerské pozice, tak i pro zaméstnance
ve vyrobé a administrativé. Samoziejmosti jsou pravidelnd Skoleni BOZP a pozarni

ochrany.

Mezi pravidelna Skoleni ¢i zkousky se fadi svarecské zkousky, degustacni zkousky.
Spolecnost je vstiicnd a propléci Skoleni, kterd si naptiklad najdou zaméstnanci sami

z vlastni iniciativy pro rozvoj jejich schopnosti na urcité pozici.

Mezi pravidelné¢ kroky pro rozSifovani znalosti ve vinafstvi je kazdoro¢ni Skoleni
vrcholového managementu o praktikach, postupech a trendech v zemich, které kraluji
vinaiskému trhu. Skoleni jsou lokalizovana pokazdé v jiné zemi, tak aby byl zaji§tén co
nejveétsi rozhled. BohuZel v roce 2020, nebylo Skoleni realizovano z divodu sloZzité

pandemické situace (64).

Generalni feditel md mnohaleté zkuSenosti v oblasti vinafstvi a managementu. UZ od roku

1992 je soucasti spolecnosti, a to ve vedouci pozici.
Souhrn dosavadniho stavu spole¢nosti

Z hlediska stavajici strategie a stavajiciho fungovani je koncept dle McKinseyho nastaven
spravné. Stavajici prvky jsou konzistentni mezi sebou a navzajem se podporuji. Soustiedi
se na vyrobu kvalitniho vina a vSe kolem spojené. Strategie odpovida struktuie
spolecnosti, véetné stylu vedeni. Propojeni strategie je v souladu s pracovniky, jejich

schopnostmi a sdilenymi hodnotami. Soulad vSech faktorti je zndzornén v tabulce €. 5.
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Tabulka 5 Stavajici stav spole¢nosti (7 S)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 51)

Strategie = Struktura Systémy Styl Spolupracovnici Schopnosti  Sdilené

hodnoty

Strategie v v v v v v
Struktura V4 v v v

Systémy v N4 v v v v
Styl V4 v v v v v
Spolupracovnici J V4 J v v v
Schopnosti v v v v v
Sdilené hodnoty V4 v v v v v

2.3.2 Hodnoceni spole¢nosti dle 7S s ohledem na zamér spolecnosti

V ptipadé pfidani nové turistické oblasti do nabidky spolecnosti v¢etné celkové zmény
vnimani spole¢nosti, vnimani nejen jeji oblasti poskytujici vinatrské produkty, ale i sluzby
a nabidky spojené s turismem a pfipadné i zaméteni se na détské turisty, dojde ke zméné

dil¢ich oblasti v ramci modelu 7S.

Tabulka ¢.6 poukazuje na nesoulad mezi jednotlivymi faktory, ktery vyvstane v ptipadé

zatazeni zminéné volnocasové oblasti do nabidky spole¢nosti.
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Tabulka 6 Novy stav spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 65)

Strategie  Struktura Systémy Styl Spolupracovnici Schopnosti Sdilene
hodnoty
Strategie X v v X X X
Struktura X v v v v v
Systémy v v v v v v
Styl v v v v v v
Spolupracovnici X v v v X X
Schopnosti X v v X X
Sdilené hodnoty X v v X X
Strategie

Strategie se bude muset zménit, nebot’ v soucasné dobé€ je zamétena pouze na konecny
produkt spolec¢nosti, coz je vino a vSe s nim spojené. Z autor¢ina pohledu piifazeni
oblasti, kterd m4, da se fict, poeticky nazev, je velmi vyhodnym krokem. Novéa aktivita
lakajici jak dospélé, tak détské navstévniky je vyhodnym strategickym krokem. Je tedy
nad miru jasné, Zze dojde ke zméné strategie spoleCnosti. Zména strategie spociva
Vv zaméfeni se na nabidnuti zazitkli zakazniktim prostiednictvim zbozi a sluzeb. Novy
zamér ovlivni propojeni strategie se strukturou podniku, spolupracovnikii, jejich

schopnosti a sdilenych hodnot.
Struktura

Ve struktuie spolecnosti je potieba udélat zménu spocivajici ve vymezeni pracovnika

pfimo na turistiku a turistické oblasti v pfipadé roz§ifeni stavajiciho ptsobeni spolecnosti.
Styl, Systémy

Zapojeni nové aktivity by se nijak neodrazilo v pfipadé¢ Stylu vedeni spole¢nosti

a Systémi.
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Sdilené hodnoty

Sdilené¢ hodnoty jsou pluvodné zaméfeny na rozvoj spolecnosti, ohleduplnosti vici
zivotnimu prostiedi, pfisluSnost k firm¢, rozvoj zaméstnancii Primarné jsou zaméfeny na
zivotni prostfedi a zaméstnance. OvSem pokud bude zafazovana aktivita, ktera smétuje

i na déti, je potieba sdilené hodnoty doplnit.
Spolupracovnici

V piipadé vytvoreni nové oblasti, kterd bude cilit na rodiny s détmi, je potieba doplnit
existujici mezery v kompetencich. Variantou je povéfit stavajiciho zaméstnance, nebo
vytvorit zcela novou pracovni pozici. V tomto pripadé zdd se byt lepsi inklinovat

k novému zaméstnanci, ktery by mél pon€kud jiny a odli$ny nahled.
Schopnosti

Nova oblast sebou obnasi i potiebu novych dovednosti, které by se specificky zamétovaly
na volny ¢as pro rodiny. Spole¢nost je znama svoji kvalitou vyrobkt, kterou poskytuje
na trh. Je potfeba dosdhnout stejného vnimani i pti poskytovani volnoc¢asovych aktivit.
V soucasnosti nemaji zaméstnanci z autor¢ina pohledu dostate¢né schopnosti, aby mohly
rozvijet volnoCasové aktivity v souladu s potiebami zakazniki v nové oblasti. Proto je

potieba tyto znalosti doplnit.
Souhrn hodnoceni spole¢nosti s ohledem na zamér spole¢nosti

Strategie se uZ nadale nemuZe soustfedit pouze na kvalitni vino a spokojené zakazniky
v souvislosti s vinaifskou oblasti. Zatfazeni nového konceptu volnofasové aktivity
znamena zmeénu ve strategii a strategickém fizeni spolecnosti. Je potfeba se zaméfit i na
jiné aspekty a perspektivy, které budou spolecnost posouvat dal§im smeérem. Musi dojit
ke zmén¢ sdilenych hodnot, které jsou uzce navazany na strategii spole¢nosti. Sdilené
hodnoty se prolinaji do spolupracovniki, kde by bylo vhodné doplnit nového Clena, ktery
bude mit vyhrad¢ tuto oblast na starost a bude mit poZzadované schopnosti. Schopnosti se
vSak netykaji pouze pracovniki, ale spolecnosti jako takové. Silné apelovani na kvalitu,

je vhodné vyuzit i v dalSich oblastech jejiho ptisobeni.
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2.4 Hodnoceni obecného okoli

Pro hodnoceni obecného okoli je vyuzita analyza SLEPTE. Cilem je popsat vybrané

faktory vné&jsiho okoli, které ovliviiuji z autor¢ina pohledu nejvice spolecnost.

2.4.1 Socialni faktory

Mezi sociélni faktory se fadi spotfebni vydaje domacnosti. Na podkladé téchto vydajt lze
usoudit, jaké mnozstvi finan¢nich prostfedkti jsou domacnosti ochotny a predevSim

mohou vynalozit.

Dle udaji Ceského statistického tifadu vyplyva, Ze celkova spotfeba domécnosti roste.
V roce byla spotieba v roce 2017 na jednu osobu 144 196 K¢&. Naproti tomu byla spotieba
v roce 2019 153 193 K¢ na jednu osobu. Rostouci tendenci ma i spotieba alkoholickych
napoju. Roste spotieba vina a piva, naopak spotieba lihovin meziro¢n¢ klesa. Zminéné

udaje jsou zobrazeny v tabulce 6 (33).

Pro spolecnost se tento udaj jevi jako prilezitost. Na jedné strané jsou zvysujici se vydaje
na alkoholické ndpoje u spotiebiteld, na druhé jsou zvySujici se piijmy obchodnikli

s alkoholickymi napoji.

Tabulka 7 Vyvoj vydaji domacnosti na spotiebu v letech 2019-2017
(Zdroj: 33)
Vydaje na osobu za 1 2019 2018 2017
rok
celkové spotfebni vydaje 153 193 K¢ 149 162 K& 144 196 K¢

domacnosti

alkoholické napoje 2996 K¢ 2 949 K¢ 2 866 K¢
lihoviny 772 K& 810 K¢ 779 K&
vino 894 K¢ 890 K¢ 864 K¢
pivo 1 330 K¢ 1248 K¢ 1224 K¢

Pfi bliz§im pohledu na spotiebu vina z grafu 3 je patrné, Ze se jeho spotieba kazdoro¢né
zvysuje, ovSem v roce 2019, jeho vyse klesla o 0,1 litru. Naproti tomu je spotieba piva

markantni. Spotieba piva v roce 2019 byla 146 litrii na osobu (34).
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Spotieba alkoholickych napojti na 1 obyvatele v Ceské

republice
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Graf 3 Spotieba alkoholickych napojii na 1 obyvatele v Ceské republice
(Zdroj: 34)
Jednim z divodu vétsi spotteby piva je pravdépodobné jeho niz$i cena, kterd byla
V druhém tydnu roku 2021 12,88 K¢ za pil litru piva. Pfevedeno na litry se jedna o cenu

25,76 K¢ za litr svétlého lahvového piva (35).

Cena bilého jakostniho lahvovaného vina je 54,30 K¢&/1 a cena jakostniho ¢erveného
lahvovaného vina je 58,80 K¢&/l. V porovnani scenou piva se jednd o vice nez

dvojnasobek. Je tedy zjevné, Ze cena piva se odrazi i v mnozstvi jeho konzumace (36).

Co se tyce trendu spotiebitelti v oblasti piti vin, tak postupem casu piibyva stalé vice
konzumentt vin. Spotiebitelé se nezdrahaji ptiplatit za kvalitu a jsou ochotni uvolnit vyssi

castku (37).

Dle Ministerstva financi Ceské republiky klesla meziro&ni spotieba domacnosti v roce
2020 0 3,9 %. Dvodem bylo sniZeni realného objemu mezd a plati, rovnéz vyssi Gispory,
které byly disledkem nejisté pandemické situace a jejiho vyvoje v roce 2020. Aktualni
predikce na rok 2021 je opétovny riist spotfeby domdacnosti. Coz je pozitivnim vyvojem
1 pro Znovin jako vinafstvi, nebot’ se dd piedpokladat, Ze s vySsi osobni spotiebou

pravdépodobné dojde ke zvyseni spotieby vina oproti roku 2020 (66).
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2.4.2 Politicko-legislativni faktory
Legislativa

Vinaistvi je regulovano legislativnimi opatienimi, které musi sledovat v ramci Ceské
republiky, taktéz jsou nucena dodrzovat pravidla Evropské unie. Legislativni stranku
upravuje zékon ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a o zméné nékterych
souvisejicich zakonl (zdkon o vinohradnictvi a vinaistvi). Cilem zékona je sjednoceni
pozadavkt na Evropské urovni (38). Dalsimi ptredpisy tykajicimi se vina jsou Vyhlaska
¢. 88/2017 Sb., kterou se provadi néktera ustanoveni zakona o vinohradnictvi a vinaistvi,
a Vyhlaska €. 254/2010 Sb., kterou se stanovi seznam vinaiskych podoblasti, vinatrskych

obci a vini¢nich trati (39).
Mezi Evropské ptedpisy se fadi zejména:

e Nafizeni Rady (ES). 1308/2013 (zékladni nafizeni pro celé¢ zemédélstvi 1 pro
vinafstvi). Nahrazujici dfivejsi natizeni 1234/2007.

e Nafizeni Komise (ES) ¢. 606/2009 o druhy vyrobkil z révy vinné, enologické
postupy a omezeni, ktera se na né pouziji.

e Natizeni Komise (ES) €. 607/2009 o chranéné oznaceni ptivodu a zemépisné
oznaceni, tradini vyrazy, ozna¢ovani a obchodni Gpravu nékterych vinatskych
produkta.

e Nafizeni Komise (ES) ¢.436/2009 0 registru vinic, povinna prohlaseni
a shromazd’'ovani udaji pro sledovani trhu, privodni doklady pro pfepravu
vinafskych produkti a evidencni knihy vedené v odvétvi vina.

e Natizeni Komise (EU) €. 203/2012 o provadécich pravidlech pro ekologickou
produkci vina (39).

Vstupem do Evropské unie je uzemi Ceské republiky rozdéleno na dvé péstitelské oblasti.
Vinatskou oblast Morava a vinaiskou oblast Cechy. Kazda z oblasti se dale sklada
Z podoblasti, jeZ tvoii vinarské obce. Na uzemi vinatské obce se rozkladaji vinicni traté.
Morava jako oblast se d€li na mikulovskou podoblast, slovackou podoblast,
velkopavlovickou podoblast a znojemskou podoblast. Toto rozd€leni je mozné vidét na

obrazku 7. Cechy se déli na litoméfickou a mélnickou podoblast viz. obrazek 8 (38).
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Uherské Tikulovska podoblast

2 Hradiité '1 'r-:L{ OVSKa pOGoDiast
3 4 432 ha

4 1 Velké Paviovice ‘~.~-‘.- 2 - slovacka podoblast
Znojmo ) 4188 ha
° Mikulov
2 3 - velkopavlovicka podoblast

o 4741 ha

nskd podoblast

3h

Obrazek 7 Vinarska oblast Morava

(Zdroj: 40)

Praha
€

Obrizek 8 Vinai'ska oblast Cechy
(Zdroj: 41)
Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji vinafské odvétvi, patii danova politika, dotacni
politika, podpora nevladnich organizaci, kontrola jakosti vina, licencni a subvenc¢ni

politika a vinafské pravo (42).
Daiiova politika

Spottebni dail je definovana zakonem ¢. 353/2003 Sb., o spotfebnich danich. V tomto

zakon¢ je d€leni predmétu dané na vina, fermentovaného napoje a meziprodukty uvedené
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pod koédy nomenklatury 2204, 2205, 2206, které obsahuji vice nez 1,2 % objemovych
alkoholu, nejvyse vsak 22 %. V zékon¢ jsou rovnéz vymezeny kategorie vin na ticha vina

a Sumiva (43).

V tabulce 7 je znazornéno, ze v Ceské republice nejsou spotiebni dani zatizena ticha vina,

na rozdil od Sumivych vin a meziprodukti, jejichZ sazba dan¢ je 2 340K ¢/hl.

Tabulka 8 Sazby spotiebni dané

(Zdroj:43)
Druh vina dle zakona Sazba dané
Sumiva vina podle § 93 odst. 2 2 340 K&/hl
Ticha vina podle § 93 odst. 3 0 K¢&/hl
Meziprodukty podle § 93 odst. 4 2 340 K¢/hl
Dotace

Vinafskd a vinohradnicka oblast mlze vyuzit pro svilj rozvoj nékteré dotaze v rdmci

narodnich prostedkd a v rdmci Evropské Unie.

V ramci SOT (Spole¢na organizace trhu s vinem) je mozné v obdobi 2019-2023 dle
nafizeni vlady 147/2018 Sb. pozéadat o podporu v oblasti vinafstvi a vinohradnictvi. A to

zejména pro:

1) Dievény sud nebo uzavienou nadobu na vyrobu vina o objemu nejméné 600 litrt
2) Specialni kvasna nadoba s aktivnim potapénim matolinového klobouku

3) Cross-flow filtr na vino

4) Lis na hrozny (44).

Dalsi moznosti dotace je skrze Statni zemédé€lsky intervencni fond. Dotace je mozné

¢erpat na strojni vybaveni, lisy nebo obnovu vinic. Moznosti dotaci spolecnost vyuziva
(64).

Vinarsky fond

Vinatsky fond vznikl na podklad¢é zdkona o vinohradnictvi a vinafstvi roku 2002 jako

obdoba zahrani¢nich instituci. Primarni naplni vinaiského fondu byla do roku 2004
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vysadba vinic. Od roku 2004, tedy vstupu do Evropské unie, se vinaisky fond zabyva
I marketingem vina, rozvojem vinafské turistiky a informovanosti vetejnosti
0 vinohradnictvi a vinafstvi. KliGovym se stala kampan ,,Vina z Moravy, vina z Cech*.

Dalsi znackou, kterou vinaisky fond rozvinul je ,,Svatomartinské* (45).

Do samotného vinatského fondu plyne 50 haléit za kazdy litr vina, ktery je vyprodukovan
V ramci jednotlivych vinafstvi. Mimo finan¢ni obnos plynouci z produkce ptipadaji do
fondu i1 penézni zdroje zvinohradu. V ptfipad¢, vydafené sklizn¢ pfispiva kraj do
vinafského fondu dvakrat tolik, kolik je celkové vybrano. Z celkové sumy je kazdorocné

pouzito okolo 15 miliont pro marketingové uéely propagace vin z Moravy a Cech (64).
Kontrola kvality

Kontrolu kvalitu provadi na uzemi Ceské republiky Statni zem&dé&lska a potravinaiska
inspekce. Pravni ptfedpisy vyplyvaji napiiklad z nafizeni Komise (EU) 2018/273
a provadéci nafizeni Komise (EU) 2018/274, déle jsou to predpisy Ceské republiky jako
napft. zakon 321/2004 Sb., a zdkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
(39).

Pfedmétem zkoumani Statni zemédé€lské a potravinaiské inspekce u vin je :

e Kontrola bezpe¢nosti vin — piedevSim obsah alergend, konzervantl
a kontaminanti

e Kontrola jakosti — jako je ethanol, nadlimitni kyselina citronova, pietlak v 1ahvi,
obsah kyselin, obsah extraktu, hustota, relativni hustota, obsah cukru, obsah
alkoholu, barva, viing, vzhled a perleni vina

e Kontrola falSovani — dochazi k ovéfeni pfitomnosti syntetickych barviv,
syntetickych aromat, fedéni vodou, botanicky plvod ethanolu, ptidavek
sacharozy ¢i maltozy, geograficky plivod hroznl, exogenni CO2, synteticky
glycerol a ndhradnich sladidel

e Kontrola oznacovani (46).

Pii kontrole bylo v roce 2018 zjiiténo celkem 314 nevyhovujicich $arzi vin v ramci Ceské
republiky. 99 Sarzi nevyhovovalo po strance jakosti, 11 $arzi porusilo bezpecnost a u 34

Sarzi bylo zjisténo falSovani. V ptfipad€ oznaceni Sarzi pochybilo 138. V nékterych
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ptipadech doslo k zakazu prodeje, jindy doslo k vyfazeni vina z obéhu a v neposledni

fad¢ doslo i k likvidaci nevyhovujicich Sarzi (46).
Reklama na alkohol

Ministerstvo zdravotnictvi pripravuje navrh zdkona pro zpfisnéni podminek reklamy na
alkoholické napoje. Takova reklama by se méla vysilat az po 22. hodiné a jeji konec by
mél nastat v 6. hodin rano. Divodem, kvuli kterému je snaha tento zakon prosadit, je
zvysujici se spotieba alkoholickych napoji v Ceské republice a umistnéni mezi prvni
pricky v Evropé. Vytykan je falesné navozeny pocit reklamou, ze je alkohol ptatelsky
(67).

Tento zakon piedstavuje hrozbu pro vinafstvi z ddvodu nemoci propagovat svoje vyrobky
a spolecnost. Krom¢ reklam jednotlivych vinafstvi by doSlo i k omezeni propagace
prostfednictvim Vinatského fondu, ktery stoji za reklamni kampani ,,Vina z Moravy, vina

z Cech®.
Détska hristé

V ramci zatazeni nové volnoCasové aktivity zamétujici se na rodiny s détmi, dojde
k nutnosti dodrzovat dalsi zakon o provozovani détskych htist. Znovin Znojmo se podilel
na vystavbé détskych hiist spolu s méstem Znojmo, ovSem v tomto piipad¢ za

provozovani odpovida mésto (68).

Nové€ by spole¢nost musela dodrZzovat podminky pro provozovani détskych hiist, jez
upravuje Zakon ¢.258/2000Sb., VyhlaSka ¢.238/2011 a souvisejici technické normy
CSN EN 1176. Dale je nutné sledovat i doporu¢eni Statniho zdravotniho tstavu &.j.
CHZP 35-112/07-10 k zajisténi ochrany zdravi a zvyseni bezpeénosti déti a mladeze na
détskych a sportovnich hiistich i v télocviénach a metodickou informaci MSMT &.j. 24
199/2007-50 k zabezpecovani provozu a udrzby ve sportovnich zatizenich, na détskych

hiistich a v télocviénach (69).

2.4.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory siln€¢ ovliviiuji stavajici a budouci fungovani podniku. V rdmci

ekonomickych faktor se hodnoti piedev§im hospodaiské faze domaci a svétové
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ekonomiky, inflace, nezaméstnanost, primérma mzda a dal§i faktory z fiskalni

a monetarni politiky statu (32).
Nezaméstnanost

Data v grafu nize ukazuji vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice. Do roku 2019 byl
trend klesajici, ovSem v roce 2020 doslo k pandemii covid-19, ktery zménil situaci
celosvétové a Ceskou republiku nevyjimaje. Udaje pro rok 2020 a 2021 jsou stanoveny

dle prognozy Ministerstva financi.

Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice

6,00%

51%
5,00%
4,00%

3,00%

2,00%
1,00%

0,00%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Graf 4 Vyvoj nezaméstnanosti v letech 2015-2021

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 50)

Nezaméstnanost zacala markantné stoupat v bfeznu roku 2020, kdy doslo k rozvoji
pandemie nemoci covid-19. Nezaméstnanost v uréitém rozsahu stabilizovaly vladni
programy, které udrzuji tzv. ,,umélou* zaméstnanost. Behem onéch vin pandemie nékteré
podniky propoustély a jiné zase nabiraly nové zaméstnance. Trh neni v pfirozené situaci
a trhy, jako je stavebnictvi ¢i pramysl, pocituji chybéjici pracovni silu. Neskutecnym
zpuisobem narostla e-commerce, kterd nabizi jak zdkaznikim, tak potencidlnim

zaméstnancim prileZitost, coz je fakt, ktery by mohl ekonomice pomoci (48).

I ptes relativni ,,zvladnuti* situace jsou prognozy pro rok 2021 takové, ze s ukoncenim
vladnich podpor dojde k markantnimu ristu nezaméstnanosti. Helena Horska

v rozhovoru uvadi, Ze tento skok miize byt az o dv¢ tfetiny, tedy na hodnotu 200 tisic
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nezameéstnanych (49). Nezaméstnanost se pohybuje na nizsi Girovni, nez by tomu bylo
v soucasné dobé bez pandemické situace pouze vlivem hospodaiského cyklu. Ovsem
zpozdéni ekonomického propadu a omezujici opatfeni by mély zvysit v roce 2021
nezaméstnanost na uroven okolo 3,3 % (66). Pro spole¢nost se nepfizniva pandemicka
situace Vv oblasti personalniho zaji$téni neprojevila. Zaméstnanci byli prevadéni na rizné
pozice. Tendence byly udrzet vSechny zaméstnance a nalézt jim ptechodnou praci, coz se
Vv prub¢hu roku 2020 podatilo. OvSem budouci vyvoj nezaméstnanosti mize negativné

ovlivnit Znovin Znojmo.
Inflace

Inflaci 1ze chapat jako narust cenové hladiny za ur€ity Cas. Statistické vyjadfeni inflace
vyplyvé z indexu spotiebitelskych cen. Cenovy index funguje na principu pométovani
ur¢itétho mnozstvi zbozi ve spotiebnim kosi zbozi a sluzeb ve dvou po sob¢ jdoucich
obdobich. Véha jednotlivych zbozi a sluzeb ve spotfebnim ko$i se odviji od jejich

spotfeby domacnosti (50).

Inflace za roky 2015-2020
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Graf 5 Inflace za rok 2015-2020

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 51)
Na grafu 5 je znazornén vyvoj inflace od roku 2015. V roce 2020 byla inflace 3,20 %. Ve
spotifebnim kosi pro rok 2020 je vino zastoupeno 11,56%o, véha této a ostatnich polozek

ve spotfebnim kosi je konstantni od roku 2018 (50).
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Inflace by méla ve ¢tvrtém ctvrtleti 2021 dosahnout hodnoty 2,2 %. V roce 2022 by se
meéla inflace snizit na hodnotu 2,1 % (52). Jednim z diivodu je stagnace cen energie,
tendence zlevilovani najemného €i zvolnéni narastu poptavky. Tyto divody neumoziuji
a nevytvaii ptilezitosti pro zdrazovani. Dal§im nastrojem, ktery bude brzdit inflaci je
schvaleny danovy balicek, ktery ptedpokladd zvysenou spottebu dodate¢nych piijmi,

které se pravdépodobn¢ budou odsouvat na stranu uspor ob¢anti (49).

rwe

1 redlného produktu. Pro spole¢nost je predikce na tuto dobu piizniva.

2.4.4 Technologické faktory

Moderni technologie jako je digitalizace je samoziejmosti 1 v zeméd¢elské a tim padem
I vinai'ské oblasti. Mezi divody pro zavedeni digitalizace do oblasti zemé&d¢€lstvi patii
legislativa, klimatické zmény a raciondlnost v ndkladech. Klimatické zmény sebou
pfinds$i mnoho zmén, jako jsou zmény pocasi, novi a stavajici Sktdci. I ptes tyto ptirodni
zmeny, je na druhé strané¢ legislativa, kterd si zada urcité postupy, a proto se digitalni

technologie stavaji nedilnou soucéasti zemédeélskych spolecnosti (55).

Moderni technologie vypomahaji kazdé spolecnosti v boji s konkurenci a postaveni na
hospodafit s ndklady a kvalitou. Digitalizace pomaha plnit rostouci zdkaznické podminky

a umoziuje rozvijet podnikani riznymi sméry (56).

Oblast vinafstvi ma sva specifika a postupy, které je potieba dodrzovat. Mezi zminéné
postupy patii sbér informaci o ro¢nicich, ptivodu vinohradu, nazev a stafi vinice, druzich
vinné révy, jakosti sbéru, chutovych vjemech ¢i hodnotach z riznych analyz. Digitalizace

usnadiiuje zaznamenavani téchto informaci a zamezuje chybovosti (56).

Pti samotné vyrobé dopomahaji stroje kontrolovat proces kvaseni a sledovani zasadnich
kritickych hodnot. Pfi procesu za pomoci inteligentnich technologii je usnadnéno
zaneseni parametrd do systému, propojeni veSkerych kontrol, komunikace mezi

pracovniky aj. (56).
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Technologie se posouvaji smérem bezkontaktniho sledovani vinic. Technologie v podobé
robota z vinafstvi Chateau Clerc Milon umoznuje sbér dat o vinicich, postficich nebo
zasttihovani kettl. Spanélsky robot VineScout umoziiuje sbirat informace o ristu rostlin
a analyzovanti jejich stavu. Technologie se v§ak nezaméfuji pouze na produkci a vinaistvi
samotné, ale cili i na zdkazniky. V soucasnosti existuje n¢kolik aplikaci na principu

virtualniho asistenta, které maji pomoci zakaznikovi pfiblizit vino podle jeho etikety (57).

Zalezi pouze na vinafstvi, jestli pljde cestou nejmodernéjSich technologii ve vSech
smérech, nebo vyuziji jejich pomoc v klicovych oblastech. Vse se samoziejmée odviji od
nakladd, které by byly vynalozeny v souvislosti s pofizenim technologie a samoziejmé

I poptavky zakazniki, na které vinatsky trh stoji.

2.4.5 Ekologické faktory

Pojem ekologie je trend, ktery se v poslednich letech dostal do kazdé oblasti trhu jak
v Ceské republice, tak po celé Evropé. Expanze ekologického vinohradnictvi v Ceské
republice je markantni. Jednim z mnoha diivodu jeho oblibenosti je fakt, ze produkty,
které jsou ekologicky vypéstované, se povazuji za zdravéjsi a kvalitngjsi. K rozmachu
dopomohly dotace a moznost Cerpani podpory v piipade ekologického péstovani, dale to
byly technologie ekologického hospodarstvi, které umoznovaly lepSi produkci
a informovanost. Nedochézi tak k ¢astému vyskytu chorob vinic. Moznym uskalim pfi
zavedeni ekologické produkce na ur€itém uzemi, je kompletni pfechod na rezim
ekologického zemédé€lstvi, nebo piechodné obdobi, které nabihd na ekologické
zeméd¢lstvi. Dochazi tak k meziobdobi, kdy vinice funguji v tzv. dvoj reZzimu, dale

vznikd nutnost zavedeni ekologického zeméd€lstvi na celou vyrobu (58).

Produkce Ceské republiky v oblasti vinafstvi se fadi mezi prvni p¥i¢ky v Evropé
Vv ekologickém péstovani a dosahuje kvalit zdpadnich zemi. Ekologické péstovani je
vnimaji ekologickou vyrobu jako dobry zadklad pro kvalitni vina, kdy je mozné bez
postiiku zpracovavat hrozny jinym zplsobem. Ekologické péstovani ma pozitivni vliv
I na pidni podlozi, které neni pravidelné kontaminovano chemickymi postiiky a zvysuje

se jeji urodnost (58).
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Nejvetsi pocet ekologickych vinic se nachazi na uzemi Jihomoravského kraje, kde
ekologickym zptisobem je obhospodafovdno 93 % vinic. Ekologické zeméd¢lstvi je
typické spise u vétsich podnika, které maji plochu vinice nad 5 hektara. Tato bioprodukce
dodava hrozny na zpracovani pouze na Cesky trh. Ke zpracovani dochazi ptimo v misté

péstitele nebo se hrozny dale prodavaji v ramci tuzemskych firem (58).

Samotny proces ekologického zemédélstvi a udéleni certifikace je sledovan striktni
kontrolou. Kontrola se tyka celého procesu, tj. od vstupu produkt do vyrobniho procesu
po jeho opusténi a obchod. Kontrolu ekologické produkce ma na starost nékolik
kontrolnich a certifikacnich organizaci. Kontroly probihaji nejméné jednou ro¢né, dale
jsou aplikovany namatkové kontroly, neohlasené kontroly. Pfi kontroldch dochazi
k prozkoumavani pudy, rostlin a produktt. V ptipad¢€, Ze nedojde k zadnému pochybeni

ze strany vlastnika a producenta, je mu vystaven certifikat o biokvalité produktu (59).

2.4.6 Shrnuti analyzy obecného okoli
Faktory majici obecny vliv na spolec¢nost

SLEPTE analyza poukazuje na neustaly rostouci tlak z oblasti politicko-legislativni.
Znovin musi pec¢livé sledovat veskeré zakony a smérnice vydané jak Ceskou republikou,
tak Evropskou unii. I pfes rozvinuté mnozstvi legislativnich zakoni, které je nutno
sledovat, nema spole¢nost problém v jejich plnéni a prozatim se to nijak neodrazi na jejim

fungovani.

V ramci socialnich faktori je patrné, Ze i1 pfesto, Ze je Ceska republika pivaiskou velmoci,
zvySuje se pocet zdkaznikl, ktefi maji v oblib&é vino. Se zvySujici se spotiebou roste

I spotieba alkoholu jako takového, véetné vina.

Oblast ekonomickych faktorti je nejvice kritickd kvili zasahu pandemické situace
koronaviru. Spolecnosti jsou nuceny omezovat naklady na zaméstnance a zvysuje se tak
nezaméstnanost. Snizovani nezaméstnanosti muze mit dopad na primémé mzdy
a celkove vydaje zakaznikd, coz se odrazi v jejich ndkupnim chovani a sniZeni poptavky
po uréitém zbozi. Prozatimni situace nevedla spolecnost k propousténi zaméstnanci.
Kvili snizeni odbytu a celkovému omezeni doSlo k pfesuniim zaméstnancili, avSak

udrzenti jejich poctu a Znovin tedy nepiisp€l ke zvySeni nezaméstnanosti na Znojemsku.
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Rozmach modernich technologii je soucasti témét kazdého vinatstvi. Spole¢nost vyuziva
urcité moderni technologie v ramci zpracovani vin a kvaSeni. Za uvaZeni stoji i nové
technologie, které hlidaji vinice a jejich kvalitu, pfipadné napadeni Skudci. Je vSak
otazkou, jestli se takova investice z dlouhodobého hlediska vyplati a nakolik je tato

v

technologie ve skute¢nosti spolehlivéjsi nez zkuseny vinat.

Ekologickeé faktory hraji velkou roli jak v tendenci potieb zakazniku trhu, tak i v pfistupu
samotné spolecnosti. Vinafstvi jako obor tihne k ¢im dal vétsi ekologické zodpoveédnosti.
Tento trend podporuje i Znovin, ktery je soucasti ekologicky smyslejicich vinafskych

spole¢nosti a vyuZziva svoji pozici na trhu.
Faktory piisobici na nové zaméreni spole¢nosti

Pomérné velkou hrozbou pro spole¢nost je budouci schvaleni zakona ohledné reklamy na
alkohol, kdy by po schvéleni mélo dojit ke znacné restrikci vysilani a propagovani
alkoholickych vyrobkii. Do budoucna je potieba sledovat novou legislativu tykajici se

détskych hiist’ v ramci rozsifeni nabidky volnocasovych aktivit pro rodiny s détmi.

Kladny vliv mé zvySujici se celkova spotieba domacnosti. Kterd poukazuje na tendenci

zvySujici se spotfeby ve vybranych oblastech.

Tlakem na spole¢nost v budoucim rozvoji je zvySujici se nezaméstnanost, ktera by mohla
mit vliv na nové zaméfeni spolecnosti. Predikce poklesu inflace, ktera v budoucnu muze

zvysit poptavku je rovnéz pro novy zamér diilezity faktor.

2.5 Konkurence

2.5.1 Vymezeni trhu spole¢nosti

Spole¢nost Znovin Znojmo a.s. pusobi na trhu vinafstvi. Z pohledu geografické
segmentace se jedna prevazné o trh Jihomoravského kraje. Spolednost sidli v Satové
Vv blizkosti Znojma. Pusobi tedy primarné na Znojemsku. Nutno zminit, Ze spole€nost
obchoduje i v ramci celé Ceské republiky, pro uéely diplomové prace bude zacileno na

Znojmo a okoli.
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Jeji pisobnost se rozklada na soucasné existujicich trzich v oblasti vinaftstvi, dale se snazi
pronikat na vznikajici trhy, kde by nabizela nové rozmanité sluzby. Segmentaci trhu
vnima spolecnost z autor¢ina pohledu spise jako strategii, kdy se soustiedi prevazné na

oblast jejiho sidla.

Pro trh vinafstvi zac¢ina byt charakteristické to, Ze lokalni firmy pfidavaji celou fadu dalsi
aktivit do svého portfolia a zaroven k jadru svého podnikéni. Dtivod téchto kroki je
zaujeti zadkaznikli at’ uz na lokalni ¢i globalngjsi tirovni. Mezi aktivity se fadi rizné
ochutnavky, spolecenské akce, koncerty, moznost soukromych oslav apod. Aktivity se
1181 na podkladé€ toho o jak velké vinafstvi se jedna a jak velké prostfedky a moZznosti

mohou timto smérem vlozit.

2.5.2 Vymezeni konkurence spole¢nosti

Pocet vinait s kazdym rokem stoupa a jejich pocet zpisobuje nemalou konkurenci na
tomto trhu. Na jedné stran¢ stoji vinafstvi, kterd vnimaji nartstajici pocet podnikli jako
jejich vlastni ohroZeni, na druhé strané vinafstvi vnimaji rostouci tendenci jako ptilezitost

pro sdileni informaci mezi sebou.

Mezi nejvétsi konkurenty se tfadi Vinafstvi Lahofer a Vinice Hnanice v oblasti
Znojemska. Chateau Valtice, Vinné sklepy Valtice, Zamecké Vinaistvi Bzenec jako

jihomoravsti konkurenti (64).

Vsechna zminéna vinafstvi jsou kazdorocné ocenéna za kvalitu svych produktt a da se

fict, ze si kazdoro¢né pfedavaji Stafetu v umisténi na soutézich.

Kazdy zvybranych konkurencnich vinafstvi se z vySe zminénym trendem piidavat
aktivity nad ramec jadra podnikani se vypofadavaji po svém. Jednotlivé aktivity jsou
zminény nize v rdmci kazdého vinafstvi. Pro spole¢nost Znovin Znojmo bude ptidanou

aktivitou nad ramec oblast vinice Peklo.
Lahofer

Vinatstvi Lahofer je vinafstvi sidlicich v Dobsicich u Znojma. Lahofer vyuziva pro svou
produkci hrozny ze svych vinic. MnoZstvi hroznll je natolik dostatecné, Ze Cast své

produkce prodavéd ostatnim vinafstvim. Samotnd spole¢nost mé plochu vinic pies
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430 hektarti. Po koupi dalsich vinohradt v roce 2012 doslo k navySeni produkce na 800
tisic lahvi (60).

Kromé nabidky vin, nabizi zdkaznikim zéazitek v podobé samoobsluzného systému
degustace vin v tzv. Enotéce. Zékazniky 1dkd i na nové postavenou budovu sidla
spolecnosti, kterd zahrnuje krom¢ vyrobnich a administrativnich prostor pro samotnou
firmu také navstévnickou ¢ast LAHOtéku. Architektonicky zajimava budova totiz slouzi
I jako vyhlidkova terasa a hledi$té na kulturni akce, tak i moderni degustacni sklep.

Spole¢nost kazdoroéné porada cyklisticky zavod LahoCup. (60).

Kromé nabidky vin a akci je spolecnost vlastnikem Lahofer Hotelu, ktery nabizi
ubytovani v centru mésta Znojma naptiklad pro turisty nebo cyklisty ze zminéného
zavodu. Pro zékazniky jsou nabizeny moZznosti firemnich a soukromych oslav. K tomu

vyuzivaji mnohé prostory a mista, ktera jsou jejich vlastnictvim.

Lahofer je konkurentem v oblasti sluzeb, které nabizi. Zamé&fuje Se na zazitek pro
zakazniky prostfednictvim nové LAHOtéky a Enotéky, které maji navstévnikiim utkvét

V paméti.
Vinice Hnanice

Vinafstvi vlastni mladé vinice na rozloze 150 hektari a ro¢né vyprodukuje kolem
400 tisic lahvi vina. Kromé& produkce vin se pysni i femeslnym pivovarem plzeiiského
typu s kapacitou okolo 70 tisic litrti ro¢n€. Soucasti spolecnosti je Hotel a penziony pro
150 osob (62). Remeslny rodinny pivovar z roku 2017 nabizi pro zakazniky 700 hektolitrt

piva rocné. Celkem jsou nabizeny 4 druhy lezékd.

Nabidka spole¢nosti zahrnuje restauraci a hotel s wellness sluzbou. Hotel je mozné
pronajmout jako kongresové centrum nebo misto pro uspotfadani oslav a svateb. Hotel
neni jedinou moznosti ubytovani, které spolecnost nabizi. Je moznost vybrat si z n¢kolika
penziont. Siroka $kala sluzeb zahrnuje Fizené degustace, kuzelky v prostorech pivovaru,
pujcovnu kol a gps, venkovni sportovisté¢ a geocaching a putovani po hnanickych

vojenskych bunkrech (62).
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Konkurence je v oblasti sluzeb, které nabizi, a rozmanitého sortimentu, které kromé
vinafstvi obsahuje i moznost ochutnani piv. Dalo by se fici, ze diverzifikaci jejich nabidky

jsou schopni uspokojit vétsi ¢ast riiznorodych zakaznik.
Chateau Valtice — Vinné sklepy Valtice

Chateau Valtice se fadi mez nejvétsi a nejznaméjsi vinaistvi v Ceské republice. Vinaistvi
vlastni vinice o rozloze 1000 hektarti, Z nichz je objem produkce okolo 4 milionti lahvi.

Samotné vinaistvi nabizi velké mnozstvi sortimentu vin a to okolo 170 druhi vin. (61).

Kromé prodeje Sirokého sortimentu vin pofada spole¢nost turistické akce jako Slavnosti
vina, Retro vinobrani nebo Zamecké kosty, kde se navstévnici seznamuji s historii,
chodem vinafstvi a jeho sortimentem. Spole¢nost je natolik velkd, ze si miize dovolit
potadat akce na naldkani turistli i udrzeni zdkaznika ve velkych métitkach. Mezi oblibené
patii Slavnosti vina a jidla, Hudba na vinicich, S vinem p&sky i na kole. Spole¢nost k vinu
nabizi bohaty kulturni program, ktery se zda byt jejim strategickym zadmérem. Mimo
turisticky program jsou samoziejmosti degustace v historickych sklepich ¢i prostorach

vinafstvi, kde nabizi moznost pofadani soukromych firemnich akci nebo oslav (61).

Vlastni etiketa, darkové baleni, archivni boxy, archivni vino nebo prodej sazenic jsou

sluzby, které jsou v ramci fungovani spolecnosti nabizeny zdkaznikim.

Konkurenc¢ni charakter spo¢iva v oblasti typu vyrobki. Kdy stejné jako Znovin Znojmo
tfidi vyrobky na piivlastkova, ro¢nikova a specidlni vina. Historii spolecnost stavi do
popiedi a klade diraz na rodinnou tradici. Kromé& obdobného charakteru ttidéni vin,
konkuruje vinafstvi v dodavkach sortimentu do obchodnich fetézci a restauraci.

Nabidkou aket, které pofada je vinafstvi povazovano jako velmi silny konkurent.
Zamecké Vinarstvi Bzenec

Zamecké Vinaistvi Bzenec disponuje 540 ha vinic s celkovou produkci okolo 5 miliont
lahvi ro¢n€. Vinafstvi nabizi kromé prodeje vin taktéz prohlidku zameckych sklept,
degustace a moznost analytického rozboru vin. Mezi spolecenské akce se fadi Hudba na

vinicich, pehlidka Vina ze zamki a slavnosti jako je Rulando-rynakobrani (63).
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Charakter konkurence spo¢iva v mnozstvi produkce vina a historickém zazemi vinaistvi,
dale je to nabidka doprovodnych akci pro turisty a zdkazniky. Tyto charakteristiky stavi

spolecnost do silného postaveni vici Znovinu Znojmo.

Tabulka 9 Konkurence spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 18,60,61,62,63,64)

Produkce Plocha Poéet

Spolec¢nost Logo spole¢nosti (lahviza vinice odrud
rok) (ha) vin

Znovin T
@ZNOVINZNOJMO, as gmiiony 500 42
Q

Znojmo SE SIDLEM V SATOVE
T I XX
9000
W ,
Lahofer 800 tisic 430 21

LAHOFER

CHATEAU

VALTICE - oo iy o

Vinné sklepy CHATEAU VALTICE 4 miliony 1000 33
Va|tICE Vinné sklepy Valtice, a.s.

Zamecké w

Vinafstvi 5 milionu 540 22
Bzenec
Vinice @ VINICE
400 tisic 150 28
Hnanice J HNANICE

TRADICE OD ROKU 2001
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2.5.3 Konkurenéni mapy

Pro porovnéani konkurence spolu se spolecnosti Znovin Znojmo byly vyuzity konkuren¢ni
mapy. Vzdy jsou stanovena kritéria, ktera se navzajem porovnavaji a tvoii tyto mapy.
Kritéria byla vybrana na podklad¢ toho, ¢eho si zakaznici nejvice vSimaji ohledné
spole¢nosti. Rovnéz byly jednotliva kritéria zvolena tak, aby ukazala jednotlivy charakter
spolecnosti. Umistnéni jednotlivych firem je na podkladé jejich zkratky, které jsou

znazornény v tabulce nize. Mezi zvolena kritéria byla vybrana nasledujici:

e Cena a produkce lahvi za rok
e Rozsah nabizenych vin a rozsah sluzeb

e Distribucni sit’ a charakter spole¢nosti

Tabulka 10 Oznaéeni spole¢nosti

Spolecnost Oznaceni
Znovin Znojmo 7
Lahofer L

Vinice Hnanice VH

Chateau Valtice — Vinné sklepy Valtice CHV

Zamecké Vinarstvi Bzenec Z\/B
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Cena x Produkce lahvi za rok

Vyssi
L, ZVB CHV
(190 K¢ a vice)
Stredni
S VH 77
w (160-189 K¢)
)
Nizsi
(159 K¢ a mén¢)
Mensi VEtsi
PRODUKCE LAHVI ZA ROK

Tato konkurenéni mapa se soustiedi na vztah mezi cenou a produkei lahvi za rok. Cena
je stanovena podle vybrané odriidy vina Tramin Cerveny, vybér z hroznil, rok 2019, ktery
byl k nalezeni u vSech konkurentt. Cena byla stanovena z webovych stranek jednotlivych
spolecnosti. U vSech konkurenti mimo Chateau Valtice se jednalo o polosladké vino,
u zmiflované vyjimky se jednalo o polosuché vino. Cena je rozdélena do tfi pomyslnych
cenovych skupin. Vys$§i cenova kategorie je stanovena od ¢astky 190 K¢ a vice. Stredni
cenova kategorie je stanovena v rozmezi 160-189 K¢. Niz§i cenova kategorie je logicky
159 K¢ a méné. Produkce lahvi je stanovena jako niz8i v rozmezi do 1 milionli lahvi.

Vyssi produkce je stanovena nad 1 milion lahvi, coZ je mozné shlédnout v tabulce ¢. 9.

Mezi vyssi cenovou kategorii se fadi Lahofer a Chateau Valtice a Zameské Vinafstvi
Bzenec. V ptipad¢ Lahoferu a Zameckého Vinatstvi Bzenec je rozsah zboZi nizsi, nez je
to tomu u Chateau Valtice. Znovin Znojmo ma velkou produkci lahvi za stfedni

stanovenou cenu. Vinice Hnanice jde cestou stfedni ceny a mensi produkce lahvi ro¢né.
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Rozsah nabizenych vin x rozsah sluZzeb

Velky
& Y 77, CHV,
> (30 a vice)
T =
< \g
§ &
Maly
© 3 VH, L, ZVB
< (29 a méng)
z
Maly Velky
ROZSAH SLUZEB

Pfi rozsahu nabizenych vin je stanovena pomyslné hranice 30 odrid. Tedy do 30 odrid
nabizenych vin je jeho rozsah povazovan jako maly. Rozsah sluZeb byl stanoven podle
toho, jak velké mnozstvi doprovodnych sluzeb nabizeji vinafstvi. Mezi maly rozsah
sluzeb se tadi zdkladni nabidka prodeje vin, v€etné jejich dopravy a mozna ochutnavka
V ramci spolecnosti. Veskeré dalsi sluzby nad tento rdmec zvySuji rozsah sluZzeb na velky.
Ve vsech ptipadech se vSak jedna o velky rozsah sluzeb od ochutnavek, az po kulturni

akce, které jsou nabizeny zakaznikim.

Druhéd konkuren¢ni mapa zkoumé rozsah nabizenych vin, tedy mnoZzstvi nabizenych
odrld vin ve vinafstvi, a rozsah sluzeb. Vybrana konkurenéni vinafstvi maji stejné jako
Znovin Znojmo velky rozsah sluzeb, které nabizi svym zakaznikim. Co se tyce rozsahu
nabizenych vin, tak velkym rozsahem disponuji Chateau Valtice a Znovin Znojmo. Nizsi
rozsah maji zbyld vinafstvi Lahofer, Vinice Hnanice a Zamecké Vinafstvi Bzenec.
Zamecké vinafstvi Bzenec by se dalo umistit na pomezi mezi velkym a malym rozsahem,
nebot’ byla pomyslnd hranice stanovena na 30 druhti odrd vin. Charakteristické sluzby

pro jednotliva vinafstvi jsou uvedena v kapitole Vymezeni konkurence spolec¢nosti.
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Distribuéni sit’ x charakter spole¢nosti

e

\5 i

— Vlastni zZ

4

L

=)

=4

=

& L, VH, CHV,

o Outsourcovana

= ZVB, 727
Lokalni Celorepublikové

CHARAKTER SPOLECNOSTI

Distribucni sit’ byla stanovena na podklad¢ toho, zda ma spolecnost vlastni distribu¢ni sit’
kamennych prodejen, prostiednictvim kterych nabizi zakaznikim své produkty, nebo
outsourcuje distribuéni sité v podobé¢ riznych vinoték ¢i obchodnich fetézct. Charakter
spolecnosti je stanoven na podkladé toho, zda dodava své vyrobky do celé republiky,

nebo nabizi spise lokalné v oblasti sidla spole¢nosti.

Tteti v poradi konkuren¢ni mapa je zamétena na distribucni sit” a charakter spole¢nosti.
Znovin Znojmo jako jediny oproti konkurentim maé vlastni distribuéni sité,
prostiednictvim kterych je jejich vino nabizeno ve vlastnich prodejnach, nebo
Vv prodejnach zamétujici se pouze na produkty samotného Znovinu Znojmo. Rovnéz se
fadi mezi celorepublikova vinafstvi a dodava své vyrobky do maloobchodu, tak
I velkoobchodu. Vsichni konkurenti nemaji tak rozsahlou distribucni sit’ jako Znovin

a jejich charakter je rovnéz celorepublikovy.
Shrnuti konkuren¢nich map

Konkuren¢ni mapy poukézaly na silné postaveni rivalitnich vinafstvi. Mezi vybranymi
konkurenty jsou vinafstvi, kterd maji niz$i produkci lahvi za rok, kterou si ziejmé
kompenzuji prezentujici vyssi kvalitou. Mezi tato vinafstvi patii Lahofer. Vyssi ceny

zastava Zamecké Vinafstvi Bzenec a Chateau Valtice. Co se ty¢e vSech vinafstvi, maji
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tendenci dopliiovat produkci vin SirSim portfoliem sluzeb. Diivodem Sirokého rozmezi
sluzeb je mozné posileni spolecnosti na trhu. Co se tyce distribucnich siti, z vybranych
konkurentl nema zadny z nich vlastni sit’ jako je tomu u Znovinu, ale vyuzivaji

outsourcing. OvSem vSechny spole¢nosti puisobi celorepublikové.

Celkové je mozné shrnout, Ze se konkurence chova takovym zptisobem, aby si udrzela
zakazniky primarné diky vinu a dale diky rozmanitosti sluzeb s nimi spojenych a pro

zakazniky lakavych.

2.5.4 ldentity konkurence

Samotna identita konkurence bude feSena pomoci Brand prism. Hodnoceni bude na
podkladé Sesti aspekti jako je osobnost, kultura, osobni image, sebereflexe, vztah
a fyzicky aspekt. Hodnoceni identity se zakladd podle subjektivniho vnimani
vychazejiciho z dostupnych informaci a podkladech o spole¢nostech. Nékteré oblasti
nemusi byt exaktné definovany a budou popsany uvahou vychdzejici z ptistupnych

zdrojt.

V ramci jednotlivych identit nebude zminéna kvalita vin, vina jako takové a degustace,
kterou nabizi kazdd zmin€nd spolecnost. V ramci aspektu vztahy Brand prism budou

popsany aktivity, které vinafstvi nabizi nad ramec zékladni nabidky.

LAHOFER
obraz odesilatele

Fyzické aspekty | Osobnost

Cervena barva loga, Cerné lahve, logo, inovativni, snazici se zalibit, moderni

7nacka

Vztahy: veselost, nevSedni E—

@ y ’, , .......'. Kultura: %
E zazitek, roz§ifeni obzoru, misto k| LY Y4 silna vinarska tradice, é
E odpo¢inku sobéstacnost, inovativni, I
5 @
L AHOFER -

Sebereflexe Osobni image:

spotrebitel, ktery rad zkousi nové véci a m vinaisky odbornik, uzivajici si Zivot

zalibu ve viné a socialni statu

obraz piijemce
Obrazek 9 Brand prism spolecnosti Lahofer

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 60)
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Spolecnost Lahofer ma nastavené fyzické aspekty, kam patfi logo, styl pisma, které ma
¢isté moderni linie, a charakteristicky zabarvené 1dhve. Spolecnost si je védoma, kdo je
jeji cilovy zakaznik a jak chtéji, aby byl spotiebitel vniman v souvislosti se znackou.
Aspekty jsou dobfe nastaveny uz z toho diivodu, Ze zakaznici vidi spolecnost tak, jak by
chtéla byt vidét. Identitu znacky dopomohlo dobudovat nové reprezentativni silo firmy

ve vinici U Hgjku, které vyzdvihuje moderni charakter znacky.

VINICE HNANICE

— obraz odesilatele
Fyzické aspekty Osobnost

Cervena barva loga, logo $titu s vinem a

ptirodni, v§estranny, starajici se

pismenem H, znacka

VINICE Kultura:
H N A N I C E progresivni a dynamicky styl,

$pickova technologie,

Vztahy: zazitek, vice neZ jen

piti vina, spojeni s pfirodou

a0BZI[RUIAUI

TRADICE OD ROKU 2001

externalizace

Sebereflexe Osobni image:

1

1

I3 e r e 1
Zakaznici, které spojuje ' Sofistikovany a na irovni, hledajic

vino s okolni pfirodni scenérii . néco vic nez jenom kvalitni vina,
obraz prijemce

Obrazek 10 Brand prism spolecnosti Vinice Hnanice

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 62)

Vinice Hnanice mé nastavené fyzické aspekty logo a charakteristickd barva. Samotné
logo ma rGzné variace pro jeji dal$i znacky v ramci spole¢nosti. OvSem pii bliz§im
pohledu je jisty nesoulad mezi tim, jak se prezentuje firma, a tim, jak ji vnima zakaznik.
Spolecnost je v ramci Znojemského regionu zndma a dobfe vnimand, ovSsem muzZe nastat
problém v konzistentnosti cilové skupiny. Identita znacky ma jist¢ mezery v propojeni

jednotlivych aspekta.
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CHATEAU VALTICE

. obraz odesilatele
Fyzické aspekty Osobnost

logo, ¢erna barva znacky, znacka $armantni, historicky, vzdélany

Kultura:

A_.
AD. BNy 1430
) T

kvalita podlozena historii,

CHATEAU V ALTICE hluboké moravské kofeny, stoleta

spojeni, starostlivost, misto )
tradice, moderni postupy, rodinné

Vinné sklepy Valtice, a.s.

9dezljeulaul

k odpocinku, vice nez jen vino

externalizace

vinafstvi,

Osobni image:

Reflexe:

zraly ¢lovek, ktery se vyzna ve vinu a je uspésny, hrdy, svétaznaly, hledajici

ochotny si pfiplatit za kvalitu : rozmanitost a spolecenské akce
obraz pfijemce
Obriazek 11 Brand prism spole¢nosti Chateau Valtice

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 61)

Identita spole¢nosti Chateau Valtice se nezaklada jenom na piti vina. Odrazem je toho
I vztah, ktery maji zakaznici vzhledem ke znaéce. Logo znacky poukazuje na spojeni
s mistem, kde sidli. I pfes historicky charakter znacky ptisobi logo modernim zptsobem.
Spole¢nost mé urcitou predstavu, jaky je jeji typicky zakaznik, coz se ¢aste¢né prolina do
typického zdkaznika. Znacka se prezentuje jako historické rodinné vinafstvi a historie je
promitnuta 1 do vztahll se znackou. Da se tvrdit, Ze je v tomto pfipadé identita znacky

nastavena dobre.

ZAMECKE VINARSTVI BZENEC

obraz odesilatele

Fyzické aspekty Osobnost

1
logo, zlata a Cervena barva, znacka i noblesni, tradiéni, ekologicky, citlivy
1
1

Kultura:

Vztahy:
. . citlivé a efektivni
kvalita, starostlivost,

. obhospodareni vinic, bohata
sounalezitost

a0BZI[RUIdUI

historie, vitéz Salonu vin

externalizace

Osobni image:

Reflexe: zraly zakaznik, hledajic

spolu s kvalitnim vinem i kulturni akce, &lovek hledajici kvalitu, oblibenec

rozmanitost chuti vin spolu s hudebnimi akcemi

obraz piijemce
Obriazek 12 Brand prism spolec¢nosti Zamecké Vinaistvi Bzenec

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 63)
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V ptipadé¢ Zameckého Vinaistvi Bzenec jsou nastaveny fyzické aspekty jako je logo
v ¢erveno zlaté barvé, evokujici zdmecky styl. Zékaznik vnima pfesné to, co je mu
nabizeno, tedy historii, kvalitu a spoleCenské akce. Stejné¢ tak se prolind osobni image
a sebereflexe. Jednotlivé prvky jsou navzajem propojené a vytvaii dobie nastavenou

identitu znacky jako vinafstvi, které nabizi i kulturni akce spolu s vinatskou kulturou.

Shrnuti identit konkurence

Identity konkurence jsou nastaveny pievazné dobte, ve vSech piipadech je nastaven
fyzicky aspekt, ktery néjakym zptisobem odliSuje znacku a jejich identitu od ostatnich.
Ve vsech pripadech se jedna o vinafstvi, a tak je to i hodnoceno. Kazdy konkurent ma

ovsem urcitou charakteristiku, ktera ho odliSuje od ostatnich.

V ptipad¢ Lahoferu je to moderni charakter. Vinice Hnanice je spojena s pfirodni
scenérii, diky umistnéni spole¢nosti v oblasti Narodniho parku. Chateau Valtice
a Zamecké Vinafstvi Bzenec jsou vnimany jako historickd vinafstvi obzvlaste proto, ze
jejich nazev odkazuje na historii. V pfipadé Zameckého Vinafstvi Bzenec dopoméha
propojeni hudby, ktera je soucasti nabidky, a historie v podobé bzeneckého zamku
budovat tomuto vinafstvi odliSnou identitu od ostatnich. Stejn€ tak i osobnosti se
navzajem odliSuji a vytvaii specifické predstaveni kazdé spolecnosti, coz je v ramci kazdé

znacky velmi vyhodné.
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2.6 Analyza prvki znacky Znovin Znojmo

Tabulka 11 Prvky zna¢ky Znovin Znojmo

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 35, 37)

Nézev ZNOVIN ZNOJMO, a.s.

Q00
QO
@)

ZNOVIN ZNOJMO, a.s.

SE SIDLEM V SATOVE
Logo a symboly

A ZNOVIN ZNOJMO, a.s.
% / SE SIDLEM V SATOVE

Postavy -
Reklamni tvare -
Slogany Vina hrda na sviij pivod
Znélky -
Baleni a oznaceni Charakteristické baleni pro znacku, dale pro rizné fady produkta.
Webové adresy WWW.ZNOoVin.cz
Nazev

Nazev spolecnosti je volen velmi vystizn€. Slovo Znovin vzniklo spojenim slov vino
a Znojmo. Poukazuje tak na fakt, ze spole¢nost sidli na Znojemsku a s ni i ¢ast jejich
vinic. Odlisnost nazvu od ostatnich vinafstvi se jevi v absenci onoho slova ,, vinarstvi “,
avSsak z mého pohledu je to pravé to, co odliSuje tuto spolecnost v zaplaveé riznych

vinafstvi. Nazev je nezaménitelny, jednoduchy, zapamatovatelny a vSetikajici.
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Logo a symboly

Logo je zvoleno v zelené barvé, ktera jednak pisobi uklidiujicim dojmem, jednak
poukazuje na spojeni s prirodou. Logo je sestaveno ze symbolu a textu. Symbol vyjadiuje
vinny hrozen se stopkou, ktera prechazi v pismeno Z v ndvaznosti na jméno spolecnosti
1 mésta Znojma. Symbol neni mozné zaménit s jinym zaméeienim spolecnosti, nez je
vinafstvi. Nazev spole¢nosti ve Znovinu je harmonicky k symbolu. Existuji dvé varianty,

ve kterych se logo spolecnosti vyskytuje. Jeden véetné sloganu, druhy bez né;.
Postavy a reklamni tvare

Charakteristické postavy nebo reklamni tvafe spolecnosti nebyly zvoleny. Neni to
zamérem spolecnosti davat né¢jakou postavu do ¢ela spolecnosti. Spolecnost vynika svym

poslanim a tvrdou praci ve vinafstvi.

Na druhou stranu by bylo dobré zminiti fakt, Ze mnoho zakaznikti Znovinu Znojmo vnima
jako postavu ¢i tvar znacky prave jejiho generdlniho feditele Ing. Pavla Vajénera, ktery

je ve spolecnosti od roku 1992 a je uzce spjat se spolecnosti.
Slogany

Slogan spole¢nosti je ,, Vina hrda na sviij puvod . Poukazuje na fakt, ze proces, ktery
zacina vysadbou vinice, pies sbér hroznl aZz po zpracovani a dodani zakaznikovi, je
odkazem kvality, znalosti postupt a lidského Usili. Vina se opravdu mohou pysnit jak

svym puvodem, tak i zpracovanim.
Baleni a oznaceni

Co se ty€e oznaceni lahvi, jedna se o specificky design, ktery je typicky pro znacku.
KaZzda ldhev nese nazev spolecnosti Znovin Znojmo a dalsi specifické charakteristiky pro

ruzné fady.

Vina ptivlastkova, vina z Terroir clubu a Sobeska vina maji rovnéz smetanovou etiketu,
ovSem na lahvi je néalepka, kterd oznacuje Terroir club. V ptipadé piivlastkovych vin je

na etiketé obrazek vinice a vini¢ni traté, ze které vino pochazi.
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Vina pfivlastkova s ozna¢enim JesStérka zelend, Lednéacek ficni a Rosnicka zelend jsou
charakteristické s nalepkou zminovanych zvitat. Jestérka zelena poukazuje na ekologicky
Cistou krajinu, Lednacek ficni je pifedstavitelem zplsobu vyroby tzv. cryomacerace.

Rosnicka zelena poukazuje na vyrazny vliv pocasi na vinohrad.

Déle je mozné jmenovat nespocet druhii a oznaceni. Jisté je to, Zze vina jsou dobie
oznacena a maji systematické baleni, které dokaze na prvni pohled zédkaznikovi fict,

0 jaky druh vina a fadu se jedna. Rovnéz designem etiket je znacka nezaménitelna.
Webova adresa

Nazev domény je vhodné zvolen, kdy se jedna jenom o nazev znacky, bez dalSich slov
nebo ptipon. Struktura webové stranky je logicky a intuitivné sestavena. Ve je prehledné

véetné online obchodu.
Shrnuti analyzy prvkii znacky

Z autor¢ina pohledu jsou prvky znacky nastaveny spravné. Jednotlivé prvky na sebe
navazuji a pusobi harmonicky jako celek. Absence nékterych prvku dle literatury by se
rozhodné nezatazovalo do stavajici znacky, nebot’ koncept, ktery si vybrala firma velmi

dobie funguje.

Mozna zména sméfuje k logu znacky, ktery je "ZNOVIN ZNOJMO, a.s. SE SIDLEM
V SATOVE". Toto logo je pro dne$ni dobu piili§ dlouhé. Sou¢asné tendence spéji
K vyuzivani jednoduchych symboli a log, struénych a viefikajicich ndzvi. Satov jako
sidlo spole¢nosti miize byt pro zikaznika zavadéjici. Zakaznici si nemusi Satov, ktery
lezi piiblizné 10 km daleko, spojovat pravé se Znovinem. Umisténi Satova je pro turisty

spiSe neznamé.
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2.7 ldentita znac¢ky Znovin Znojmo

V ramci hodnoceni identity znacky byl vyuzit koncept KoFloora. Metoda se zamétuje na

tfi faktory, a to positioning znacky, osobnost znacky a komunikace znacky.

2.7.1 Positioning

Tabulka 12 Atributy positioningu zna¢ky Znovin Znojmo

Implementace atributi positioningu | Atributy positioningu

Diferenciacni Rozsah

Podporujici Pohodli

Konkurenéni Cena

Kvalifikaéni Uzivatelsky zazitek
Rozsah

V ramci positioningu se jedna o diferencia¢ni atribut. Jedna se tedy o atribut, ktery je

mnohem lepsi, nez ma konkurence.

Rozpéti sortimentu je atribut, ktery hraje diileZitou roli, a spole¢nost mu vénuje naleZitou
pozornost. V ramci portfolia nabizi spolecnost 104 druhti vin. Jedna se o velmi Sirokou
nabidku a oproti konkurenci jde o markantni rozdil. Celkova produkce spolecnosti je
vV ramci Znojemského regionu nepiekonatelna ostatnimi firmami. Stejné tak i nabidka

sluZeb je velmi pestra a misty jedinecna.
Cena

Od roku 2019 je rozumna cenova politika rocnikovych a ptivlastkovych vin. Tedy kvalita
za dostupné ceny. V oblasti Znojemska nedochazi k takovém tlaku na cenu, jako je tomu

napiiklad v ramci republiky, kde je cena silnym faktorem konkurence.

Cena je konkuren¢nim atributem, ktery pomaha spole¢nosti na uz tak rozsahlém trhu

konkurentu.
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Pohodli

Pohodli v rdmci spolecnosti je chapéano jako dostupnost zbozi, rychlost dodani, moznost
zaslani pomoci dorucovaci sluzby, piehlednost zbozi, dostupnost zbozi a moznost

nakoupeni v prodejnach.

Dostupnost zbozi je aktualizovana na e-shopu spole¢nosti. Pfipadné je mozné telefonicky
vykomunikovat jejich dostupnost. Ohledné piehledu sortimentu vychazi pravidelné
katalogy, kde je uvedena kompletni nabidka vin. Kazdé vino je jak na etiket¢, tak i na
e-shopu detailné popsano. Zakaznik ma Siroké spektrum informaci dostupnych ihned pfi

nakupu.

Spolecnost jako prvni zavedla zasilkovou sluzbu, prostiednictvim které distribuuje své
zbozi. Jedna se o sluzbu Messenger. Pro zékaznika je to pohodlnd metoda, jak si objednat
oblibené vino pifimo domi. Doba dodani jsou 4 pracovni dny po objednani. Dalsi
moznosti doruceni je rozvazkova sluzba do domu nebo do firmy v ptipadé, Ze hodnota
nakupu piesahne 5 000 K¢&. Tieti moznosti je vyuziti zasilkové sluzby Ceské posty, kdy
doba doruceni je do 14 dnl ode dne piijeti objednavky. Mimo doruceni vin
prostfednictvim zasilkovych sluzeb je mozné vyuzit i vydejni mista po celé republice.

Moznost vyzvednuti je do 14 dnti od pfijeti objednavky.

Proto je pohodli klasifikovano jako podporujici atribut, ktery je o néco lepSi nez

u konkurence.
UZzivatelsky zaZitek (obchodni zkuSenost)

Uzivatelsky zazitek, ktery zakaznici zazivaji, je vramci elektronického obchodu

a prodejnich mist.

Online obchod je ptehledny a jednoduchy pfimo na strance samotné spole€nosti. Koncept
online nakupu je velmi zdkaznicky ptivétivy. Produkty lze vyfiltrovat podle rtiznych
atributii. Nabizeny produkt je detailné popsan od mista sbéru hroznt, ro¢niku, vini¢ni

trati, moznost archivace az po vhodnost k podavani.
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Prodejni mista samotné spolecnosti jsou dvé a nachdzi se ve mést¢ Znojmo. Po celé
republice se nachazi 27 vydejnich mist, kde je moznost si vyzvednout veskery sortiment

nabizeny online.

K zazitktim, které spolecnost poskytuje, se fadi i sluzby, které nabizi. Uzivatelsky zazitek
se fadi jako kvalifikacni atribut. Jista pozornost je zamétfena na piehledny e-shop, ovSem

na dostupnost prodejnich mist neni az tak kladen diiraz.

2.7.2 Osobnost

Ze zakladnich 5 dimenzi, které Ko Floor zminuje, vykazuje dosavadni znacka predevsim
upifimnost, kompetentnost s naznakem sofistikovanosti. Z dimenze upiimnosti je to
pfedevSim upfimnost a uZzitecnost, tedy srdecny starajici se, klasicky, autenticky
anestarnouci. V dimenzi kompetentnost se predstavuje znaCka ptredevS§im jako

spolehliva.

Znacka budi emocionalni odezvy zakazniki prostiednictvim dlouhodobého plisobeni na
trhu, nabidkou ur¢itych sluzeb a povahou sortimentu, ktery uspokoji jak pozadavky

tradi¢niho, tak i moderniho charakteru.

Znacka de facto cili na plnoleté zdkazniky, od kterych se odraZzi jeji osobnost. Osobnost
by méla co nejvice odrazet cilovou skupinu, rysy a vlastnosti jednotlivych zakaznikd.
Znacka ma svoji cilovou skupinu jako tzv. ,,fanklub®, coz jsou zdkaznici starsi 40 let.

Stiidmy design je toho odrazem.

Spolecnost je velmi dobfe hodnocena na socidlnich sitich a internetu jako takovém. Snad
jen existuje jeden negativni ohlas na vydejni misto v ramci republiky, kde je negativné
hodnocen $patné informovany persondl a umisténi vydejniho mista. Jednou z moznych
pfi¢in je patrné personal, ktery ma svoji pozici jako pfivydélek a nedokaze se ztotoZznit

s koncepci spole€nosti.

97



2.7.3 Komunikace

Mezi vnéjsi nastroje se fadi reklama a piimy marketing, Vnitinimi néstroji je obchodni
design, visualni merchandising a zaméstnanci. NiZze budou tyto néstroje detailnéji

rozebrény.

Design prodejnich mist je pfizptisoben vzhledu vinného sklepu. Vina jsou vizualné
a logicky roztazena do regali, které jsou ze dieva a navozuji piirodni atmosféru. Prodejny
neobsahuji vyrazné prvky. Pfi vstupu do prodejny je vzdy umisténo logo a nazev
spole¢nosti. Design prodejen by se dal popsat jako velmi minimalisticky. V ptipadé
elektronického obchodu je design volen v barvach bilé a zelené, které navozuji splynuti
S ptirodou a piisobi velmi harmonicky. Celkovy design spolecnosti a spojeni s pfirodou
Vv ramci internetové komunikace je podporfeno fotografiemi ptirodnich oblasti, kde se

nachdzi vinice spole¢nosti.

V prodejnach jsou produkty roziazeny podle odrid, rocnikii nebo zbytkového cukru.
Umisténi se neméni, kviili zvyklostem zékaznikd. Na online obchodu jsou produkty
prehledné prezentovany pomoci obrazkli kazdého produktu vcetné detailniho popisu
a doporuceni. Visualni merchandising je spiSe propracovany na webové strance nez
Vv prodejnach. Design prodejen je od roku 2002 neménny. Byl navrZen architektem
Kubou, ktery koncipoval jednoduchy design v dievénych kéjich. Velikost jednolitych
koji je navrzena, aby bylo praktické umistit jak lahev samotnou, tak i cely karton, jedna

se tedy rovnéZ i o prakticky aspekt.

Zaméstnanci jsou dilezitym stavebnim prvkem celé spolecnosti. Prave pfi prodeji jsou
zdkaznici odkazani na jejich znalosti a schopnost poradit. Zaméstnanci nosi
charakteristicky odév opatfeny logem spole¢nosti. Pravidelné¢ dochazi ke Skoleni
zaméstnancl. Prodavaci a obchodnici nabizejici vino podstupuji Skoleni tak, aby bylo

mozné zodpoveédet otdzky zakaznikil a co nejlépe poradit s vyberem.

Piimy marketing se tykéa pfedevsim aktivnich zakaznikl. Znovin informuje zakazniky
dvakrat ro¢né prostfednictvim Katalogu vin, ktery je zasilan stdlym zakaznikiim dvakrat
rocné. Katalog obsahuje prehled vSech vin, ktera spolecnost vyrabi a distribuuje,
informace o produktech, novinkach, sluzbach a nadchazejicich udalostech vcetné

turistického programu a mozného ubytovani v okoli Znojma.
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Reklama bude blize popsana v kapitole Komunika¢ni mix spole¢nosti.

2.7.4 Shrnuti identity znacky

Vysledky analyzy identity poukazuji, Ze si je spolecnost védoma toho, jaky positioning
zaujima vuci zékaznikiim a konkurentim. Primarné cili na rozsah sluzeb a dopliuje jej
pfiznivou cenovou politikou. Je definovand cilova skupina zékazniki, ktefi vnimaji
osobnost spole¢nosti tak, jak je z jeji strany zddouci. Tedy upfimna, srdecna a starajici se,
klasicka, autentickd a nestarnouci. Je rovnéz duveéryhodna svoji kvalitou, kterou nabizi.
Komunikace, ktera je misty slabsi, je v souladu s pfedeslymi aspekty. Identita znacky je
nastavena jako velmi silnd a svoji silu vyuziva v rdmci svého postaveni na trhu, predev§im

Vv oblasti Znojemska. Mistem pro rozvoj identity znacky je rozhodné¢ jeji komunikace.

2.8 Vnimani znacky z interniho hlediska

Vnimani znacky z interniho hlediska bylo zjiSténo na podkladé rozhovoru s vedenim
spole€nosti v rdmci polostrukturovaného rozhovoru a nestrukturovanych otazek

V pritbéhu rozhovoru.

Znacka je nastavend tak, aby byla jednoznaéné spojovana s produkci a nabidkou vina.
Tomu nasvédcuje 1 logo spoleCnosti. Zelenad barva loga evokuje spojitost se zelenymi
hrozny a ptirodou. V ramci znacky doslo ke zméné sloganu, ktery v minulosti obsahoval
spojeni ,,Jahodny zlaty mok, po cely rok*. Tento slogan v§ak neplnil svoji funkci a nesedél
do konceptu znacky, proto byl nahrazen sloganem ,,Vina hrda na sviij ptivod®. Tento krok
pomohl zlepSeni vniméni znacky jako takové. Slogan poukazuje nejen na kvalitu vin
z produkce, ale i lidsky faktor, ktery je v ramci spolecnosti, potazmo znacky velmi

dilezity a nezbytny (64).

Hodnota znacky je v rdmci spole¢nosti vniména jako solidnost znacky vici zékaznikim.
Nabidnout jim zaru€enou kvalitu pti koupi vyrobkil. Zakaznici si mohou koupit jakykoliv
produkt a vzdy budou veédeét, Ze se jednd o kvalitni vyrobek. Hodnotou znacky se rozumi
taktéZz veérnost zdkaznik, ktefi tvoti v pfipadé¢ Znovinu pevné jadro. DalSim prvkem je
dobré slovo a doporuceni ze strany zékaznikli, nebot’ dobré slovo je pro spolecnost

mnohdy vice nez kdejak4 marketingova kampan (64).
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Budouci pohled na znacku je filozofie ,neusnout na vaviinech™. I pfesto, ze ma
V soucasnosti spolecnost dobré postaveni, je vzdy co zlepSovat a nutn€ neustale vymyslet
nové koncepty, kterymi lze zaujmout zakaznika. Moznym zadrhelem v ramci budouciho
fungovani je generacni problém. Dochazi ke zmén¢ preferenci chuti a jakasi substituce

spotieby vin jinymi napoji, které jsou v souladu s modernim zivotnim stylem (64).

Do budoucna je potfeba se zaméfit na tzv. green marketing, tedy aktivity, jez souvisi
s uspokojovanim zakaznickych potieb v souladu s Zivotnim prostiedim a minimalnim
dopadem na Zivotni prostiedi. Spole¢nost nema zajem se poustét do produkce oranzovych
vin, at’ uz z divodu velkého mnozstvi vlastniho produktového portfolia, nebo z divodu
produkce téchto vin v ramci regionu a netlacit tak na mensi vinafstvi. Nebot’ i v ramci

konkurence a rivali je dobré si udrzovat pratelské a zdravé konkurenéni vztahy (64).

Dil¢i strategii, ktera je v ramci znacky a spole¢nosti uplatiiovana, je snaha propojit znacku
nejenom s pitim vina, ale i s kulturnim zazitkem. VSe by mélo byt nastavené tak, aby
konzumace dostavala jiny rozmér. Strategie znacky spociva i V maximalnim mnoZstvi
zajisténi produkce a zpracovani produktl vlastni cestou. Aby bylo mozné kontrolovat

kvalitu vyrobki a sluzeb. Doplnénim konceptu strategie je kvalita za rozumnou cenu (64).

2.9 Vnimani znacky z pohledu zakazniki

2.9.1 Dotaznikové Setieni

Prvni ¢ast analyzy vnimani znacky z pohledu zakaznikl byla zpracovéna diky metodé
dotaznikového Setfeni. Tyto dotazniky byly distribuovany jako elektronicky odkaz
pomoci portalu Survio.com. Setéeni bylo provadéno po dobu 14 dni od 25.1.2021 az do
8.2. 2021. Kvuli nestandartni koronavirové situaci nebylo mozné distribuovat dotaznik
pfimo zakaznikim v rdmci n€které akce samotné spole¢nosti, jak bylo zamySleno

puvodné.

Limity vyzkumu jsou dany nyné&jsi situaci ovlivnénou pandemii Covid-19. DalSim
limitem je mnozstvi odpovédi, které je nizké oproti poctu stalych zdkazniki. Vyzkum je
ovlivnén 1 metodou, jiz byl Sifen, tedy metodou pavouci sité, kdy se dotaznik §ifil na

podkladé rozeslani pomoci emaild a socialni sité.
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Dotaznik obsahoval 7 otdzek se zamétfenim na znacku Znovin a 4 otazky demografické
a socioekonomické, které umoznily rozdé¢lit respondenty do piipadnych skupin.
V dotazniku byly pouzity otazky uzaviené, otdzky polouzaviené, moznost multiple
choice i Likertova 8kala. Casova naro&nost se pohybovala nejéastéji v rozmezi 2-5 minut.
Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 223 respondentli. Z divodu ziskani
relevantnich odpovédi ohledné¢ Znovinu byli vybrani pouze respondenti
z Jihomoravského kraje. Tedy zcelkového poctu 200 respondenti, ktefi pochazeji

z Jihomoravského kraje, bylo 97 zen a 103 muzu.

Vékové slozeni respondentu je 18 let a vice. V odpovédich pievazovala nejvice vékova
skupina 31-40, kdy byl celkovy pocet respondentti 58. Dale se jednalo to skupinu 41-50
let s celkovym pocétem 57. Tieti nejpocetnéjsi skupinou respondentt je v rozmezi 18-30

let s poctem 45.

Pti odpovédich bylo nejvétsi zastoupeni respondentt, kteti byli zaméstnani (64,5 %).
Druhou nejpoéetnéjsi skupinou byli respondenti jako OSVC (16,5 %). Studenti bylo dle
odpovédi 12 %.

Respondenti byli vybrani na podkladé¢ jejich znalosti znacky Znovin, v opaéném piipadé
dotaznik nevyplnovali. Dalsi kritérium bylo vymezeni v rdmci kraje, které se zuZzilo na

kraj Jihomoravsky.

Struktura dotazniku je uvedena v Ptiloze |. Veskeré vysledky jednotlivych otazek je

mozné shlédnout v Piiloze Il.
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2.9.2 Vysledky dotaznikového Setfeni
Odkud znaji zdkaznici zna¢ku Znovin

Prvni otazka v dotazniku se zaobirala tim, odkud znaji respondenti znacku Znovin.

osobni zkusenost I 91,5%
reference znamych [N 54,0%
zvinoték [N 26,5%
z tistku [N 13,0%
webové stranky [ 12,5%
socialni sit¢ [ 10,0%
jiné WM 4,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Graf 6 Vysledky dotaznikového Seti‘eni na otazku 1

Z grafu €. 5 je patrné, Ze 91,5 % (183) zékaznikid zna znacku z vlastni zkuSenosti. Vice
nez polovina zakaznikll zna znacku diky referencim znamych. Mezi jiné oblasti, odkud

jsou zakaznici obeznameni se znackou, patii restaurace, prace a region Znojemsko.
Které prvky si zakaznici vybavi

Druh4d otazka se zabyvala tim, které prvky si vybavi zdkaznici v souvislosti se znackou
Znovin. Se znackou Znovin si prekvapivé nazev vybavi 94 % (188) respondentt, byt byl
nazev uveden v otazce. Logo spole¢nosti si vybavi 60 % (120) a baleni 48,5 % (97)
respondentii. Zajimavym faktem je, vybaveni si reklamni tvafe spolecnosti, kdy tuto
skutecnost si vybavilo 6 % (12) respondenti. Reklamni tvaf spoleCnosti je spjata
s generalnim feditelem spolecnosti Ing. Vajénerem, ktery neoficidlné supluje reklamni
tvar v ocich spottebiteld. Toto tvrzeni je podpotfeno i odpovédmi z nésledujici Ctvrté

otazky.
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Graf 7 Vysledky dotaznikového Setfeni na otazku ¢&. 2

Co se vybavi respondentiim pod znackou Znovin

Ctvrta otazka fesila to, co se zakaznikiim vybavi, pokud se zmini Znovin. Nejvétsimu
poétu se vybavi predev§im vino (73,5 %). V souvislosti svinem byly zminéné
charakteristiky jako chutné, kvalitni, tradi¢ni a velky vybér. Velmi Casto se objevovalo
putovani (51 %). Znovin je spojovan s Louckym klasterem, vinici Sobes, vinohrady,
sklepy, kvalitou a rozmanitosti. Osobou, ktera je spojovana se znackou, je jeji generalni
feditel, ktery byl zminén v 15 % ptipadi. Mimo pojmy, které maji pfimou souvislost se
znackou, se objevovaly i pojmy jako emoce a pojmy v souvislosti s pocity a zazitky. Jako
ptiklad lze uvést: pohoda, odpocinek, klidna atmosféra, pratelstvi. Tedy pozitivni prvky,

které jsou spojovany s prozitky zakaznikd.

Z odpovédi je mozné sledovat nejsilngjsi aspekty, kterymi znacka disponuje. Vysledky
poukazuji na vybrané silné sluzby, které jsou nejvice vnimany zakazniky. Lze tedy
konstatovat, Ze je znacka jednoznacné€ spojovana s vinem a kvalitou, coz je de facto cilem
spoleCnosti. Mezi vyrazné sluzby, které se tési oblibé a kladnym referencim patii
Putovani po vinicich nebo po sklepich. Jedna se o tak silnou sluzbu, kterd zastifiuje dalsi
nabizené sluzby pro zékazniky. Plynouci vysledek je pro spolecnost velmi dilezity,

vzhledem k ostatni nabidce.
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S ¢im je znacka spojovana

Patd otdzka v poradi se zamétfovala na to, jak moc jsou pojmy spojovany pravé se
znackou. Respondentiim bylo nabidnuto 16 pojmu, kterym méli ptifadit, jak moc souhlasi
pojem se znackou Znovin Znojmo. Jednotlivé odpovédi jsou uvedeny v piiloze

2 Vv tabulce ¢. 14 a 15.

Z celkového poctu 96 % zakaznikil at’ uz zcela, nebo spiSe souhlasi s pfimétenou cenou.
Kvalitu vnimé 96,5 %, 97 % zakaznikl kladn€ hodnoti pomér ceny a kvality, coz kopiruje
piedchozi odpovédi na jednotlivé pojmy. S 96 % souhlasné ptistupuji zakaznici k chuti
vyrobkd. Je tedy zjevné, Ze jsou tyto parametry v ramci spolecnosti velmi dobie

nastaveny a dobfe vnimany zakazniky.

Turistické aktivity si nespojuje se znackou, nebo nemize posoudit celkové 27 %
respondentll. Diivodem miiZze byt mald informovanost o moznostech turistické nabidky,
nebo nechut’ vyuzit nabizené moznosti v této oblasti. Takové odpovédi se daji povazovat

jako slabé misto, na kterém by bylo dobré z pohledu spole¢nosti zapracovat.

Vinatské boxy nemtze posoudit 39 % zucastnénych. Moznou odpovédi na tak vysoké
¢islo je spiSe obliba této sluzby u zdkaznikd pochézejicich mimo Jihomoravsky kraj.
Mnozstvi sporadickych zakazniki, ktefi si chtéji ulozit vina v boxech je minimum a tuto

sluzbu spiSe vyuZzivaji vérni zakaznici s velkymi odbéry.

Za zminku stoji walkingové trasy. Pouze 27,5 % odpovédi bylo souhlasnych vzhledem
ke spojeni se znackou. 33 % nemuze walkingové trasy posoudit viibec a celkem 39,5 %
ma spiSe nesouhlasné stanovisko. Zde je patrné, ze né€kde doslo k chybé z hlediska

komunikace spole¢nosti a zdkazniki.
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Piednost znacky a jeji doporuceni

Tabulka 13 Vysledky odpovédi na 6. a 7.otazku
Doporuceni znacky
Ano Spise Nevim SpiSe ne Ne Celkovy
ano soucet
Ano 265% 25% 00% 0,0% 00% 29,0%
SpiSeano 325% 165% 05% 0,0% 00% 495%
Nevim 10% 6,0% 05% 0,0% 00% 7,5%
Spisene 20% 70% 05% 15% 00% 110%
Ne 10% 15% 00% 05% 00% 3,0%

Piednost znacky

Celkovy 63,0% 33,5% 15% 20% 0,0% 100,0 %

soucet

Tabulka 12 poukazuje souhrn odpovédi na Sestou a sedmou otdzku v dotaznikovém
Setfeni. Celych 63 % respondentl odpovida, Ze by znacku zcela doporucilo. Dale 33,5 %
respondentli odpovédélo, Ze by znacku spise doporucilo. 49,5 % spise voli znacku pred
konkurenci a 29 % dava prednost znaéce. Procento odpovédi, kdy by respondenti dali
pfednost znacce a zaroven by ji doporucili je 26,5 %. I kdyZ nedavaji zakaznici zcela

prednost znac¢ce Znovin, zcela urcité by ji doporucili znamym.

Vysledky poukazuji, Ze je znacka natolik silnd, Ze ji zakaznici davaji pfednost a stejné tak

1 doporucuji zndmym.

Pokud budeme pohlizet na to, zda je znacka upfednostnéna pred konkurenci z pohledu
pohlavi, jsou vysledky takové, ze 20,4 % zen (z celkového poctu 93) spiSe nebude volit

Znovin Znojmo, u muzl je to mnohem méné a to 2,8 % (z celkového poctu 107).

2.9.3 Focus group

Pro vyzkum zadkaznik byl vyuzit i kvalitativni vyzkum, pfedevSim pro pftiblizeni
subjektivnich nazord zdkazniki. Kvalitativni vyzkum byl proveden formou focus group.

V tomto piipad¢ se jednalo o skupinovou moderovanou diskusi o Sesti ucastnicich.
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Rozhovor se odehraval pomoci komunikaéni platformy Skype dne 9.2.2021. Diskuse
trvala okolo hodiny a pil a byla nahrdvana pro zachyceni veskerych informaci pro
pozdé&jsi zpracovani. Pro diskusi byly pfedem piipravené otazky, které se v priabchu
prohluboval, jednalo se tedy o ¢aste¢né strukturovany rozhovor. Z diskuse byly pro ucely
diplomové prace sumarizované poznatky participantii jako kratkého shrnuti jednotlivych

otazek.

Focus group byl sloZen z participantd, kteii byli zamé&stnani nebo OSVC a osoby na
mateiské. Vekové rozmezi participantt bylo 23-53 let a jednalo o tfi muze a tii Zeny.

Z diivodu citlivosti jejich dat jsou dale uvedeny pouze pohlavi, vék a pracovni statut.
Osoba 1 — Zena, 23 let, studentka,

Osoba 2 — Zena, 35 let, zamé&stnana

Osoba 3 — muz, 43 let, OSVC

Osoba 4 — Zena, 30 let, na matefské

Osoba 5 — muz, 53 let, zam¢&stnany

Osoba 6 — muz 31 let, zaméstnany

VSichni participanti rozhovoru znaji spole¢nost Znovin, maji pfedstavu o jejich
vyrobcich, aktivitdch a nakupuji jejich produkty nebo vyuzivaji jejich sluzeb. Nejedna se
vsak o jejich stalé zakazniky, ktetfi by mohli mit zkreslené vnimani ohledné spole¢nosti.
Béhem diskuse se vSichni participanti aktivné zapojovali a navzéjem se dopliiovali, nebo

sdelovali stejny ¢i odlisny pohled.

Otazky, které byly mnou polozeny, byly zodpovézeny v ramci hromadné diskuse. Jednalo
se o 11 otazek, jejichz cilem bylo ziskani hlubSich subjektivnich nézort a vniméni

participant ohledné znacky, kvality, produktii, sluzeb a konkurence.

1) Jak Casto nakupujete produkty Znovinu?
2) Jak hodnotite kvalitu produktd Znovinu?
3) Existuje néco, co se Vam nelibi na produktech?

4) Jaké jsou podle Vas ceny v porovnani s konkurenci?
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5) Jak vnimate kvalitu vin v porovnani s konkurenci?

6) Jak jste spokojeni s nabidkou sluzeb?

7) Vnimate rozdil mezi nabidkou sluzeb v porovnani s konkurenci?
8) Mate dostate¢né informace o poskytovanych sluzbach?

9) Chybi vam nékteré sluzby? / Uvitali byste nové sluzby?

10) Vite, ze spole¢nost nabizi fadu walkingovych tras?

11) Jste obeznameni s viniéni trati Peklo?

Ad 1) V ramci otazky doslo ke konsensu v8em piitomnych, Ze si produkty v podobé vina
kupuji spiSe narazové a nepravidelng. Casto jsou obdarovani vinem jako darkem v ramci

ruznych ptilezitosti. Ale za pravidelné nakupujici se nepovazuji.

Ad 2) Kvalita produktl je hodnocena kladné. Pro odpovidajici se jedna o kvalitu za
pifiméfenou cenu. Doposud byly zkuSenosti takové, Ze at’ se jednalo 0 jakoukoli volbu

vina, nikdy nebyli zakaznici zklamani chuti vina.

Ad 3) Co se nekterym participantiim nelibi je produkce biovin. Z jejich pohledu se jedna
o velmi silny marketing, ktery se snazi zpropagovat tzv. bio produkci, ktera v posledni
dobé& nabira u zédkazniki na sile. Biovina jsou zafazena spiSe pro urc¢itou skupinu, kterd
ma své chutové preference. S urCitosti se nejedna o vina, kterd by méla Siroky zabér

zakaznikt. Padlo dokonce oznadeni biovin za ur€ité zakaznické snobstvi.

Mnoho vin je nastaveno na chuté muza, které se zna¢né€ lisi od zenskych chuti. Portfolio
vyrobkii je Siroké, ale chut'ové preference urcitého ¢loveéka zuzuji nabidku, ze které si l1ze
vybrat. V ramci rozhovoru vyplynulo, Ze jsou zeny toho nazoru, Ze jsou vina spise

personalizovana pro muze.

Dalsi vytka sméfuje k sortimentu ¢ervenych vin, které neni pfili§ Siroké, jako je tomu

U jinych vinafstvi.

Ad 4) V porovnani s konkurenci v oblasti Znojemska jsou ceny srovnatelné a nepatrné
levnéjsi. Participanti reflektuji strategii vina za rozumnou cenu bez toho, aniz by ji znali.
Ceny jsou vnimany i z jinych vinafskych oblasti, kde je konkurence natolik silna, Ze si
muze dovolit stanovit vyssi ceny. Strategie vysSich cen u nékterych zdkaznikid navozuje

pocit luxusu, vyssi kvality a vyjimecnosti. Pokud si vinafstvi zaklada na své tradici, miize
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si dovolit nastavit vyssi cenu, kterd odrazi historii a postupy, jez se ,,prenesly* do

soucasnosti.

Ad 5) Kvalita vin u konkurence je dle participantli na stejné urovni. Vinai'sky segment se
v kvalité vyrovnava. Ze by byla odlisna kvalita u riiznych vinait, se neda z jejich slov
fici. Riizna vinafstvi se soustiedi na jimi vybrané odrady, které jiné spolecnosti
neprodukuji. Pokud je néjaka odruda, kterou participanti preferuji, nezalezi, od jakého
vyrobce pochdzi. Zakaznici z Jihomoravského kraje maji urcité preference. D4 se fici, Ze
zakaznici ,,Ctou* vino. Je to mysleno tak, ze si dokazi podle etikety precist charakteristiku
vina a na podklad¢ informaci se rozhodnout o koupi. Participanti rozhovoru, potazmo
zakaznici nebudou kupovat vina pouze od jednoho vyrobce na podkladé znalosti kvality.
Zakaznici chtéji vina objevovat a zkoumat, a proto si budou kupovat vina od riznych

spolecnosti.

Celkoveé se da tici, ze doslo ke konsensu, ze participanti nedokazi odlisit kvalitu vyrobcti

na tolik, aby ur¢ili, ze je kvalita vyrobkll vyssi u jednoho vyrobce.

Ad 6) Ve skupiné vladla spokojenost ohledné nabidky sluzeb. Kladné bylo hodnoceno
putovani po vinicich a sklepich, ukladani vin do archivu za minimalni ceny, moZnost
komfortniho doruceni vybranych lahvi. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o vinafskou

spolecnost, je vnimana nabidka sluzeb jako nadstandartni.

Putovani je velmi kladné hodnocena akce, ktera je spojovana pravé se znackou Znovin,
ovSem je nabizeno pouze pro stalé zdkazniky. Pravé nabidka putovani pro

nezaregistrované turisty je to, co chybi.

Ad 7) Mnozstvi sluzeb, které nabizi spole€nost, je dle rozhovoru markantni na rozdil od
konkurence. MozZnost velkého portfolia sluzeb nahrava i velikost spolecnosti. Spole¢nost
Znovin cCerpa silu znaCky zmeésta, se kterym je spojena. SpoleCnost je zndma

celorepublikové a ma dlouholetou historii, na které stavi svoji silu.

Konkurenéni sluzby, které se mohou vyrovnat Znovinu, nabizi Vinice Hnanice. Vyhodou
sluZeb, kterou nabizi tato vinice je moznost objednani balicku, ze kterého jsou Cerpany

sluzby, o které je zajem. Je to v souvislosti s ubytovanim v hotel Vinice Hnanice.
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Ad 8) Informace jsou dostacujici, je ovS§em na zékaznikovi, jestli ty informace hleda.
Samotna spolecnost ma velmi dobfe udélané webové stranky, které jsou piehledné
a intuitivni. Veskeré informace jsou prehledné rozttidény, a pokud se zdkaznik opravdu
zajimd o moznosti, které jsou poskytovany, najde veskeré informace pravé na webové

strance.

Dalsi informace jsou nabizeny v ramci turistického centra v centru Znojma a prodejné

Vv Louckém klastere.

Ad 9) To, co participantim chybi, je moznost n¢jakych sluzeb nebo doprovodné akce pro
déti. Vinice a turistické trasy nabizi plejadu vyhledt a pohledi na Podyji a okolni pfirodu.
Ovsem pro rodiny s détmi, které chtéji tato mista navstivit, chybi néjaky program pro déti

a to, co by je mohlo zabavit v ramci tras.

Poptavka je po samotném putovani, které by nebylo podminéno ro¢nim odbérem vin
V hodnoté 6 000 K¢. Zajem o moznost zaplaceni vstupenky na samotné putovani bez

odbéru byl veliky.

Chybgéjici sluzbou je moznost nabidky nealkoholické varianty napoji v ramci ochutnavek
ve sklepich, kdy navstévnici obvykle maji ve svych fadach fidie. V rdmci akce je dobré
nabidnout né&jaky nealkoholicky sortiment, ktery by byl vyrdbén pod znackou Znovin
a doslo by tak rozsifeni nabidky produkti.

Ad 10) Walkingové trasy byly participanty Upln€ upozadény a vybavily se jim aZ po
polozZeni otazky ohledné tras. Walkingové trasy jako takové byly propagovany diive
mnohem vice, avSak nyni je jejich propagace spiSe v utlumu. N¢ekteti si nejsou védomi
walkingovych tras viibec a ostatni tuto aktivitu uplné upozadily. SpiSe nez walking jsou

navstévovany trasy.

MozZnym diivodem, pro¢ nejsou walkingové trasy aktivné vnimany, je zfejmé fakt, ze je
oblast spiSe spjata s cyklistikou. Rovnéz Cesi jako nérod nejsou spojovani s aktivni chiizi,

tento trend spise nalezi finskému narodu a zvyklosti se v Ceské republice méni pomalu.

Pro participanty je velmi stéZejni komunikace. Protoze i1 kdyz si zakaznik sam informace

aktivné nevyhleddva, je dobré komunikovat a informovat o moZnostech.
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Uptednostiiované jsou rovnéz ,,nendsilné moznosti komunikace, které¢ nebudou dotérné

a vlezlé pro samotné zékazniky.

Ad 11) O vinici Peklo nebylo zadné povédomi. Participanti neméli tuseni, kde se nachazi,

proc€ se tak jmenuje a jaké udalosti se s ni poji.

2.10 Komunika¢ni mix spole¢nosti
1) Reklama

Reklamu v pravém slova smyslu, jako je reklama v televizi, radiich ¢i casopisech,
nevyuziva spolecnost v soucasné dob¢ vibec. Za reklamu povazuje své dobré jméno
a spokojen¢ zakazniky. Prave stali zakaznici jsou pro spole¢nost kli¢ovi. Dobré reference

a kladné recenze jsou mnohdy vice nez nespocetné mnozstvi reklam.

Jako reklamu je mozné chapat i charakteristické etikety. Lahev vina je posuzovana kromé
odrtdy, znacky, sbéru 1 podle etikety. Etikety jsou pro zékazniky kli€¢ové, nebot’ informuji
blize o charakteristice vina. Samotny Znovin dba na estetiku a etikety jsou tak jednoduché
a nezaménitelné od konkurence. Jako charakteristicky prvek etikety je logo spole€nosti,

které se objevuje mimo jiné na reklamnich predmétech nabizenych spolec¢nosti.

Mezi reklamu se v piipadé spolecnosti fadi i socialni sité jako je Facebook a Instagram.
Obé platformy jsou informaéniho charakteru pro zdkazniky a déle jako pfibliZzeni do
spole¢nosti samotné. Socialni sit’ Instagram zalozila spole¢nost v kvétnu roku 2020. Od
té doby se charakter ptispévka pon¢kud zménil. Z ptivodné informativniho charakteru je

dnes$ni charakter vice komunikativni smérem k zakaznikum.

2) Podpora prodeje

Spolecnost cili pfedevsim na stalé zakazniky. Strategie spoc¢iva v nevyuzivani slev, které
by mohly byt mylné interpretovany. Slevové akce u vinafskych produkti evokuji pocit,
ze jde o Spatnou Sarzi a je nutné ji co nejrychleji doprodat, ¢ehoz se chce firma vyvarovat.
Rovnéz si nepieje delit zakazniky na ty, kteti maji slevu, a na zakazniky beze slevy. Tento

nerovny vztah k zadkaznikiim by se mohl negativné odrazit na jejich vztahu.
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Soutéze jako soucast podpory prodeje jsou spise velkou vyjimkou, doposud byla jednou

Vv ramci Instagramového profilu, kde byla vyhrou lahev vina.

Znovin nabizi motivacni program v podob¢ vérnostniho programu pro registrované
zakazniky. Za kazdou utrZzenou sto korunu je pfidélen jeden bod. Za nasbirané body je
mozné si vybrat bonus v podob¢ vin a vinafskych doplitki. Vinatfské doplnky jsou
opatieny logem jako urcitd forma reklamy. Krom¢& motivacniho systému je pro stalé
zakazniky, ktefi prozivaji vyznamné Zivotni jubileum nebo udélost, nabidnuta pozornost

V podobé¢ dvou lahvi sektu Znovin Classic Sekt.
3) Udalosti a zazitky

Nejvyznamngj$i udalosti pro spolecnost jsou ochutnavky, které mimo jiné slouzi
souCasn¢ jako podpora prodeje. Dvakrat roéné¢ dochdzi k putovani po vinicich
a archivnich sklepich. Odbeératelé, jejichz ro¢ni odbér je v hodnoté alesponn 6 000 K¢,
dostanou pozvanku na putovani. V ramci putovani maji zdkaznici moznost ochutnat vina
s odbornym vykladem someliérii. Zakaznik tak maze vidét, kde jsou hrozny péstovany
a jak jsou zpracovany. VSechny aspekty, které vnima v ramci ochutnavky, mu mohou

pomoci se rozhodnout o koupi vina.
4) Public relation a publicita

Znovin dba 1 na vielé vztahy se zamé&stnanci. V ramci jejich vztahil je jim umoznén
bezplatny prondjem vinaiského sklepa po predchozi domluvé. Zaméstnanci tak mohou

vyuzit sklep k riznym oslavam ¢i akcim.

Burcékfest, neboli slavnosti vina a bur¢aku, je kazdoro¢ni zalezitosti od roku 2005, kde
vystupuje spolecnost jako generdlni partner, ktery poskytuje pro slavnost vina a burcak.

Slavnost je doprovdzena bohatym kulturnim programem a kazdoro¢né se t&si velké

oblibé.

Vinaiska 50 Author Znovin Cup je cyklisticky zdvod o délce 50 km. Jeho trasa zacina
v Satové a tdhne se pres Podyji, Rakousko a konéi opét v Satové, kde je rovnéz sidlo
spolecnosti. Kazdy soutézici je na konci zdvodu odménén pozornosti od Znovinu. I tato

akce ma sviij doprovodny program.
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Znovin Walking je akce, kterd mé charakter sportovni vychdzky se sportovnimi holemi
a moznosti ochutnavky osmi vzorkt.. Tato akce mé za cil propojit efektni sportovani,

piirodni scenérie Znojemska pii soucasné ochutnavce vin.

Spolecnost vystupuje jako partner hokejového tymu Aqotec Orli Znojmo a Znojemského

vinobrani, které kazdoro¢n¢ navstivi nespocet turistt.
5) Primy marketing

Katalog vin, ktery je vydavan dvakrat ro¢né v tisténé a elektronické podobé¢, obsahuje

informace ohledné portfolia produktd, sluzeb a zajimavych akci.

Newslettery nejsou vyuzivany z divodu mozného vnimani zakaznikl jako obtéZovani.

Zvlaste v dobé¢, kdy je tento zptisob vniman jako zna¢n¢ negativni.
6) Interaktivni marketing

Weboveé stranky — jsou piehledné a graficky jednoduché. Maji informativni charakter pro
zakazniky a nabizi e-shop. Béhem jara 2020 doslo k jejich vylepseni, obzvlast’ zkvalitnéni

e-shopu.

Emaily — emaily nejsou vyuzivany ze stejného dtivodu jako newslettery, tedy z moznosti
negativniho vnimani téchto emaill. Vyjimkou bylo rozeslani emaill zdkazniktim ohledné

moznosti putovani, které se kvili pandemii pfesunulo do online prostfedi.

2.11 Shrnuti analytické casti

V rdmci analytické Casti byly definovany klicové zavéry jednotlivych analyz, které
uréitym zplisobem ovliviiuji fungovani spolecnosti. S né€kterymi zavery se vSak nadale
nebude pracovat, av§ak budou shrnuty, aby nedoslo k jejich opomenuti. Zavéry, které
jsou kli¢ové pro rozvoj znacky, budou shrnuty v analyze COP a dale budou vybrany ty,

které maji vliv na rozvoj znacky z pohledu autorky.
Nasledujici zavéry jsou klicové z hlediska celkového plisobeni spole¢nosti.

Model McKinsey je pro dosavadni pusobeni spolecnosti dobie nastaveny. OvSem

spolecnost ma v planu zatadit volnoCasovou aktivitu a je pro tyto ucely potieba zménit
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model 7S tak, aby jednotlivé prvky odpovidaly novému konceptu. Pro zménu je nutné
zaméfit se na strukturu, spolupracovniky, schopnosti a sdilené hodnoty, které bude

potfeba zménit.

Z PESTE analyzy se objevily hrozby, co se ty¢e nové legislativy, ohledné reklamy na
alkohol. Hrozbou by se mohla stat zvysujici se nezaméstnanost. Zna¢nou pftilezitosti je
pro spole¢nost vyvoj spotieby alkoholu, jehoz spotifeba se bude pravdépodobné zvysovat
V ndvaznosti na nékteré ekonomické faktory a celkovou oblibu vina. Soucasné je vyzvou
1 celkové ekologické pestovani, které kromé mozné poptavky bude mit za nasledek
i zlepSeni pudniho podlozi. Dale je nutné pro spole¢nost sledovat legislativu plynouci pfi

mozném provozovani détskych htist’ v rdmci svych vinic.

Pfi vymezeni konkurence byly stanoveny 2 spolecnosti vrdmci Znojemska
a 2 spole¢nosti v ramci Jihomoravského kraje. Konkurenéni charakter spoc¢iva v nabidce
a sortimentu jak vin, tak i sluzeb a doprovodného programu. Ze zasadniho zjisténi
z vymezeni konkurence vyplyva, Ze zvolena vinaistvi maji dobfe nastavenou identitu
znacky, kterou se castecné odliSuji od konkurence. V rdmci svého piisobeni nabizi
zdkazniklim pfidanou hodnotu k vinim v podobé sluzeb, které jsou pravé tou
konkurenc¢ni silou, se kterou konkuruji ostatnim spole¢nostem. Vinafstvi pusobici na
Znojemsku — Lahofer a Vinice Hnanice — jsou vice motivované k rozvoji sluzeb pro
zdkazniky nez je tomu u ostatnich dvou vinafstvich. Z konkurenéni mapy plyne
podobnost vybranych vinafstvi. Mezi konkurenty jsou spolecnosti jak s vyssi, tak nizsi
cenou produktii. VSechny spole¢nosti maji velky rozsah sluzeb a celorepublikovy

charakter, coZ z nich ¢ini silna vinafstvi na trhu.

Prvky fesené spolecnosti jsou nastaveny pocinaje logem a konc¢e webovou adresou velmi
dobfe, ¢ehoz je mozné vyuzit vramci budouciho rozvoje znacky a prace s prvky

samotnymi.

Identita spole€nosti Znovin Znojmo je opé&t pro soucasnou situaci vyhovujici, ovSem pro
budouci rozvoj znacky je nutné piistoupit k jeji zméné. Rozvoj identity vniman autorkou

jako vyzvu, ktera by do budoucna dopomohla jak spolecnosti, tak 1 zdkazniktim.

V ramci dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze je znacka dobfe vnimana piedevSim skrze

osobni zkuSenosti a reference znamych. Hlavnim prvkem, ktery je vniman, je nazev
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spolecnosti a jeji logo. Nejvice odpoveédi na to, co se zakazniklim v souvislosti S nazvem
spoleCnosti vybavi, je predevSim vino a sluzba Putovani se Znovinem. Znacka je
spojovana s pfiméfenou cenou, kvalitou, chuti a tradici. Jako nedostatek spole¢nosti,
ktery vyplynul z dotaznikového Setfeni, je opomijeni nékterych turistickych aktivit, které
jsou zarazeny pod znackou Znovin Znojmo. Pfedevsim se jednd o walkingové trasy.

Moznym problémem je uptfednostnéni konkurencnich firem u Zen.

Focus group poukdzala na mozny problém co se tyce preference jednotlivych vin
zakazniky. Jako dalsi problém vyplynul fakt, Zze se zdkaznik mnohdy pii ndkupu nefidi
znackou, ale odriidou vina a je mu jedno, o kterého vyrobce se jedna. Ptilezitosti by bylo
zptistupnéni putovani pro zakazniky, kteti nejsou pravidelnymi odbérateli a nemaji ro¢ni
odbér vin vurCit¢é hodnoté. Vyzvou je zaméfeni pozornosti spole¢nosti smérem
K rodindm s détmi a jejich zazitek z ptirody. Problémem je horsi komunikace ohledné

nabidky sluzeb jako jsou naptiklad walkingové trasy.

Spatn& vnimana komunikace se zakazniky ohledné turistickych nabidek se objevila jak
Vv dotaznikovém Setfeni, tak i v ramci focus group. Zakaznici vnimaji spiSe vino
a nejmarkantnéj$i sluzbu Putovani, ostatni turistické nabidky jsou silné opomijeny silnou

znackou predstavujici vino jako napoj.

Marketingovy mix poukdzal na pfileZitost spocivajici v socidlnich sitich, kde je prostor
rozvijet jejich potencidl. RovnéZz je zde prostor pro reklamu jako propagacni ndstroj
a komunikaci se zakazniky. Zakaznici jako takovi potfebuji komunikaci se znackou
a spolecnosti, nebot komunikace upeviiuje vztah se zakazniky a podporuje jejich

informovanost.

Pro strategicky rozvoj znacky je kliCovy i samotny ptistup spolec¢nosti, ktera si je védoma
dynamického vyvoje okoli a nechce ,,usnout na vaviinech®. Proto chce dale vyvijet
mozné strategické kroky a nové koncepty, které spole¢nost posunou dopiedu a upevni jeji

pozici na trhu. Budoucim moZznym krokem je green marketing.

Znacka Znovin Znojmo je natolik silna diky hlavnimu produktu — vinu. Vinafstvi chce
ovSem nabizet nejen vino, ale 1 kulturu, coz je, zda se, pii soucasné situaci znacky velmi
komplikované, nebot’ je soucasna znacka zaméfené hlavné na vino a potlacuje tak ostatni

portfolio sluzeb, coz je pro znacku v konkurencnim prostiedi velkou ztratou.
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COP analyza

COP analyza slouzi k identifikaci mozné varianty rozvoje znacky. Samotna analyza stavi
na podkladé vymezeni faktort jednotlivych oblasti. Tedy na podkladé toho, které faktory
predstavuji pro rozvoj znacky vyzvu, piilezitost a problém (71). Na obrazku €. 13 jsou
vypsany faktory, které jsou zminény v souhrnu analytické ¢asti a né¢jakym zplisobem
ovliviiuji znacku jako takovou. Logika COP analyzy Vv této praci je takova, ze jsou
vymezené prilezitosti, vyzvy a problémy, které poukazuji na mozné zmény znacky.
Z vymezenych faktort budou autorkou vybrany prave ty, které budou vyuzivany v rdmci

strategického rozvoje znacky z pohledu autorky.

PrileZitost:

Vyvoj spotreby alkoholu
Obdobny charakter konkurentt
Nabidka sluzeb bez omezeni
Potfeba komunikace se zakazniky

Problém:
Vyzva: Legislativa tykajici se reklamy
Existujici poptévka po sluzbach pro rodiny s Legislativa plynouci z provozovéni détskych
détmi hiist
Obliba kulturnich oblasti Spatna komunikace turistickych oblasti
Ekologické péstovani Interni faktory spole¢nosti
Naro¢ny zakaznik Silna konkurence v oblasti sluzeb
Uprednostnéni konkurence u Zen
Zvysujici se nezaméstnanost

: A\

Obriazek 13 COP analyza

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 71,72)

Budouci zména, resp. rozvoj znacky bude stavén pouze na podkladé¢ vybranych faktord,

které povazuje autorka za hlavni v rdmci zmény. Zména by méla stavét na piilezitostech
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spoCivajicich v nabidce sluzeb bez omezeni, obdobny charakter konkurentli a pottebé
komunikace se zdkazniky. V ramci vyzev bude stavéno na existujici poptavce smérem
k rodinam s détmi a oblibé kulturnich oblasti. Jako problém je definovana legislativa
tykajici se reklamy, legislativa plynouci z provozovani détskych hiist’, horsi komunikace
turistickych oblasti, potfeba zmény internich faktorti spolecnosti, silnd konkurence

V oblasti sluzeb a uptednostnéni konkurence u Zen.

Pokud dojde k propojeni téchto aspektii, je potfeba predev§im odstranit plynouci
problémy z pohledu komunikace a konkurence. Zameéteni se na rodiny s détmi je velmi
velkou vyzvou, nebot’ je velmi netradicni pro vinafstvi jako takové, aby svoji pozornost
upinalo na celou rodinu. Obvykle je cileno na plnoleté zdkazniky. Proto autorka povazuje
tento krok pro spole¢nost za velmi zajimavy. Kvuli zvySujicim se pozadavkim zakaznikt
se ma na pozoru i konkurence a nabizi rizné doprovodné akce pro své zdkazniky. Z téchto
davodu plyne potfeba zmény, jak zakomponovat potieby zakaznikl, posilit postaveni

vuci konkurenci a sledovat trendy a okolni vlivy na spolec¢nost.

Resenim se zdaji byt dvé varianty. Prvni z nich je rozsifeni stavajici znacky o zaméfeni
se na déti a souvisejici zmény v ramci rozsifeni. Druhou variantou je zcela nova znacka,
kterd kromé zaméfeni se na rodiny s détmi bude dle logiky autorky zastitovat vSechny

turistické oblasti a nabidky spolec¢nosti.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

3.1 Vychodiska navrhové ¢asti

Rozvoj ,,Vinice Peklo® je strategickym zamérem rozvoje spole¢nosti. Do zna¢né miry jej
lze vnimat jako rozSifeni stavajici podnikatelské oblasti, tedy jako diversifikaci, kdy
Peklo 1ze vnimat jako novou strategickou obchodni jednotku. Z hlediska znacky je
otazkou, jak nadale rozvijet a pracovat se znackou Znovin Znojmo, jinak fec¢eno — firma

musi fesit otdzku mozné architektury znacky. Navrh rozvoje znacky se opira o:

e Jasn¢ identifikovanou poptavku a odpovidajici potencial rozvoje. Ptidané aktivity
k hlavnimu jadru podnikani je zékazniky velmi pozitivné vnimano, proto vznika
koncept Vinice Peklo.

e Zékaznici dle dotaznikového Setfeni tak 1 focus group vykazuji potiebu po oblasti,
ktera bude brat v potaz i déti.

e Konkurence vramci svého podnikani ptidava fadu aktivit, které jsou pro
zakazniky, da se fici, lakadlem mimo nabidku vin. V ramci svych zakaznikt vSak
cili na plnoleté zdkazniky, nikoli na rodiny s détmi. Proto je zacileni na rodiny
s détmi pro Znovin Znojmo vyhodou oproti konkurenci.

e Vyvoj prosttedi poukazuje na zvySujici se vydaje domacnosti. Pro rodiny s détmi
to vSak miZe znamenat 1 vydaje na kulturni aktivity a zazitky. ZvySujici se mira
spotieby vina mize dopomoct v tom, ze pti primarnim umyslu koup¢ a nasledné
spoteby vina muze dojit k osloveni zdkaznikli pravé smérem turistiky a oblasti

uréené pro rodiny.
Do navrhu jsou zahrnuty nésledujici oblasti:

e Pro zikladni rozhodnuti bude popsédno spolecné vymezeni pro ob€ varianty
(rozsifend znacka, nova znacka) :
o Vymezeni trhu a zadkaznikl
o Zékladni vymezeni variant a posouzeni jejich realnosti na zéklad¢ prvki

znacky a Ko Floorova ramce identit.
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Na podkladé¢ téchto informaci bude rozhodnuto, jak4 varianta se zda byt vhodnéjsi pro

samotny rozvoj znacky. A déale bude vybrana varianta rozpracovana nasledovné:

e Strategické cile

e Identita znacky

e Prvky znacky

e Hodnota pro zakazniky
e Interni faktory

e Komunikaéni prostiedky

e Implementace navrhu rozvoje znacky

Mozné néklady implementace znacky

3.2 Vymezeni trhu a zakazniki

Trh, na kterém bude spole¢nost ptisobit v budoucnu, bude vice rozsifeny, nez tomu bylo
doposud. Jedna se konkrétné o trh vinafstvi a trh sluzeb, tedy spotiebni trh. Nova oblast
posouva spole¢nost na trh sméfujici na rodiny s détmi. Z geografického hlediska je trh
zaméfen na Ceskou republiku. Oviem svoji plisobnost méa v Jihomoravském kraji,

ptesnéji na Znojemsku.

Z demografického hlediska by doSlo k rozSifeni o détské navstévniky vcetné rodin.
Moznym zamétfenim na rodiny s détmi by mohlo dojit k rozsifeni vékové kategorie, na
které spolecnost pusobi. Tedy ze stézejniho ,,fanklubu“ by mohlo dojit k osloveni
prostfednictvim rozvoje znacky na mladsi zékazniky s rodinou. Vékova kategorie by tedy

mohla vskutku cilit na 18 a vice let u zékazniki pozivajicich alkohol.

Dle psychografické a behaviordlni segmentace trhu by se jednalo o ty, ktefi preferuji
hlavné vinatskou kulturu, zdravy zivotni styl, turistiku a radi travi ¢as s rodinou. Tedy
taci zakaznici, kteti kromé& vin ocenuji doprovodny program s nimi spojeny a hlavné
pfirodni oblasti, kterych je na Znojemsku opravdu velké mnozstvi. Chovani se zaklada
na podkladé momentalniho rozhodnuti navstivit pfirodni scenérie s jistou davkou kulturni

vloZky.

Zakaznici se fadi ve spotiebitelském trhu a jejich vymezeni na ovlivnitelné, tedy ty, ktefi

jednaji na zakladé emoci. Dalsi skupinou by byli naro¢ni zakaznici, ktefi maji vysokou
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miru pozadavkl na kvalitu produkttl, tak i sluzeb a zaroven chtéji mit komfort pti nakupu

a pfijatelnou cenu.

Novou sluzbou dojde k cileni na segment, ktery je v rdmci diplomové prace nazyvan
,rodiny s détmi®. Tento segment je vymezen ptibliznym vékem rodict okolo 25 let a vice
a jejich déti ve veku 4 let a vice. Jedna se o aktivni rodinu, ktera rada podnika vylety do
pfirody a rodice, kteii si obCas zpestii vychazku ochutnavkou. V ramci vyletu se radi do
aktivit zapojuji s détmi a nabadaji déti k poznani okolni pfirody. Soucasné chtéji pro své
ratolesti zajistit program, ktery je nadchne a mozna i unavi. Nebo kdokoli, kdo mé rad
pfirodu spolu s kulturou. Taktéz by to mohl byt zakaznik, ktery potfebuje urcitou

motivaci jit navstivit oblasti, které jesté neprobadal.

Pro spolecnost a jeji znacku je dulezitd hodnota zédkaznika. Jeho hodnotu mize vnimat
jako jeho loajalitu a kladné reference o znacce, rovnéz 1 pravidelny odbér produkti.
Uspokojeni je rdzu jak emociondlniho, tak materialniho. Nové zaméfeni dopomiize
zakaznikovi zvysit jeho zazitek, coz ho utvrdi v tom, Ze je znacka opravdu dobra ve vSech

smérech jeji plisobnosti.

3.3 Vymezeni variant a posouzeni realnosti variant

Jak vyplyva z analyzy COP, je rozvoj znacky mozny sméfovat dvéma variantami. Prvni
Znich je varianta rozSifené znacky, kterd bude rozSifovat pivodni znacku Znovin
Znojmo. Otazkou je, zda v piipadé extenze stavajici znacky bude tento rozvoj stacit na
pokryti Sirokého portfolia. Druha varianta je zalozeni zcela nové znacky za soucasné

existence dvou znacek.

Tyto varianty budou porovnany z hlediska identit a prvka znacky, na jejichz podklade

dojde k rozhodnuti, ktera z variant se zda byt vhodnéjsi a realn¢;jsi pro rozvoj znacky.

wrv

Identita rozsirené znacky

V ptipad€ volby rozsifeni znacky by doslo ke kompletni zméné jeji identity. Prevazné
v oblasti positioningu. Znacka v tomto piipadé nemuize stavét na rozsahu a cené, jak tomu
bylo doposud. Nova aktivita, ktera mimo jiné zahrnuje rodiny s détmi, povznese do

popiedi uzivatelsky zazitek a pohodli. Zazitek spociva v objevovani a navstévovani
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turistickych oblasti s aktivitami, které by byly s nimi spojené. Pohodli je definované jako

dostupnost téchto aktivit a moznost jejich navstévy.

Ve srovnani s tim, co zékaznici od znacky v soucasné dobé ocekdvaji a jak ji vnimaji,
dojde k zcela markantni zméné jeji identity. Zakaznici doposud vnimaji totozn¢ to, jak
chce spole¢nost predat znaku zakaznikim. V piipadé zmény identity dojde K upozadéni

souznéni zakazniki a spole¢nosti a moznému negativnimu vnimani znacky.
Identita nové znacky

Nova znacka ma tu vyhodu, ze se mize vytvoftit dle poZzadavkl segmentu, bez jakéhokoli
omezeni ze strany ptvodni znacky. Stavét bude na uzivatelském zazitku a pohodli, jez

nebude nijak ovlivilovat znac¢ku ptivodni.
Prvky rozsifené znacky

Rozsifend znacka musi obsahovat prvky, které kromé vina poukazuji i na turistické

oblasti, potazmo rodiny s détmi.

Otéazkou je, jestli takovy krok nepovede k negativnimu vnimani znacky a nevyvstanou
otazky ohledné zmény loga spolecnosti. Mlize dojit k negativni zméné z divodu zmeény,
coz miiZze evokovat snahu néco zahladit a dé se fict ,,nasiln€* zménit. Sila spolec¢nosti tkvi
V jeho jadru, tzv. ,fanklubu®, ktery je znafce oddany. Zména loga by mohla snizit

pozitivni vnimani jadra zakazniki.

Stejny problém vyvstava i1 se sloganem znacky. Mantra znacky je ,,Vina hrda na svij
puvod®, je to silna znacka, ktera poukazuje na kvalitu vin. Nelze jen tak zménit jadro celé
znacky a zménit slogan ve prospéch nové rozsifené znacky. Slogan by musel poskryvat
jak déti, tak 1 konzumaci vina, coz uz samo o sob¢ vzbuzuje problém. I pfesto, Ze by se
opomenulo toto nevhodné spojeni, varianta dodate¢ného sloganu zcela rozrusi jadro

znacky.
Prvky nové znacky

Pro novou znacky plynou vyhody i Vv oblasti prvkili znacky, kdy miize zcela bez ovlivnéni

puvodni znacky vybrat prvky tak, aby doslo k vymezeni nové oblasti.
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3.3.1 Shrnuti

Varianta spocivajici v rozsifeni sortimentu mize mit uskali v podobé zmény celkového
charakteru stavajici znacky. Dotaznikové Setieni i focus group poukazal na fakt, Ze je
znacka velmi dobfe vnimana svymi zakazniky. Jedna se pfedevsim o vinafstvi a prave to
je zakazniky dobte vnimano. Tedy sebeprezentace spolecnosti je vniména ptesné tak, jak
je vysilana smérem k zadkaznikiim. Proto je mozné, ze jakakoli zména, byt s dobrym
umyslem, mize byt velmi negativné pfijata. Jadro znacky neboli jeji esence by pii zméné
zcela zanikla. DalSim moznym zadrhelem by bylo propojeni znacky, kterd je
producentem alkoholu, s rodinami s détmi. Propojeni s alkoholem je velmi nestastné.
Dalo by se tvrdit, ze n€kdo bude tuto zménu vnimat jako podsouvani alkoholickych
napoji malym détem a nabadani k jeho konzumaci. Varianta rozsifeni znacky zcela
zmeénila identitu znacky a postaveni atributii v ramci positioningu. Kviili vySe zminénym
faktlim se jedna o natolik rizikovou variantu, Ze ze strategického hlediska vnimani znacky

se nadale nebude s touto variantou v ramci diplomové prace pracovat.

Varianta dvou znacek se této riskantni situaci — propojeni alkoholu a malych
déti — vyhyba. Doslo by k oddéleni turistické oblasti od vinaiské a spolecnost by 1épe
komunikovala dle potfeby v jednotlivych znackach. Co se ty€e identity druhé znacky,
positioning znacky by se zaméfoval na uZzivatelsky zaZitek, osobnost by byla
prezentovana jako prtatelskd, nohama na zemi, srdeCnd, starajici se, plnd Zivota
a energicka. Tyto vlastnosti by byly podpotfeny komunikaci. Hlavnim krokem je zajiSténi
uzivatelského zazitku u zakaznika a nabidnout mu néco navic. Slo by tak o to, aby byl
zakaznik spokojeny s ¢imkoliv, co v ramci znacky zazivd. Komunikace v rdmci dvou
znacek je nutno vybudovat, pfinosem je mozné vyuziti sily znacky samotného Znovinu.
Komunikace bude vSak kli¢ovou oblasti, kterd bude mit za kol zaujmout a udrzet

pozornost zakaznikd.

V ramci dalSich nadvrhti bude zpracovana varianta dvou znacek, ktera se zda byt mnohem
vhodnéjsi z hlediska strategického rozvoje a komunikace znacky jako takové. Tato
varianta nabizi mnohem vice prostoru, jak rozvijet znacku nejen v nejblizsi dob¢, ale i do
budoucna v ramci dalSich moznych strategickych zamérd. Proto bude dale rozpracovana

prave tato varianta.
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3.4 Strategicky rozvoj nové znacky

3.4.1 Strategické cile nové znacky

Nova znacka by existovala vedle stavajici znaCky Znovin Znojmo. Jeji existence je
podporovana mimo jiné proto, ze by se nabidka turistickych oblasti a sluzeb s nimi
spojenych odd¢lila od oblasti produkce a prodeje vina. Doslo by k vymezeni oblasti, na
které se spole¢nost bude v budoucnu soustiedit, a tou je turistika, potazmo rodiny s détmi.
Nedochazelo by tak k velkému zasahu do soucasné znacky. Zaroven by se nova znacka

mohla odkazovat na znacku Znovin Znojmo.

Nova znacka by méla piebrat urcité charakteristické prvky znacky ptvodni. Prvnim
divodem je vyuziti stavajiciho silného charakteru spolecnosti a jeji znacky. Druhym
divodem je propojeni nové znacky a jejiho zaméfeni se spolecnosti, aby bylo jasné, ze se
jedna o spole¢nost Znovin Znojmo. Zamezilo by se tak mozné mylné interpretaci, kdy by
pti zcela odliSnému designu znacky mohlo dojit k zdméné s jinou spolecnosti, nebo

zatazeni znacky mezi zcela nezndmé.

Znacka by m¢la odrazet jeji hlavni podstatu, coz je v tomto piipad¢ turistika a zaméteni

se na rodiny s détmi. Rovnéz by méla mit navaznost na Znovin Znojmo.

3.4.2 ldentita nové znacky
Positioning

Positioning je v ramci nové znacky stézejni Casti jeji identity. Nejveétsi diraz je potieba
klast na uzivatelsky zazitek, ktery bude budit pozitivni emoce. Emoce budou nabidnuty
skrze turistické oblasti a sluzby s nimi spojenymi. Emoce vyvolaji okolni scenérie a trasy,
po kterych se budou turisté vydavat. Pii zaméteni na déti by to mohla byt détska hiisté

a jiné aktivity zamétené na malé navstévniky.

Ptinosem postaveni znacky na uzivatelském zazitku je propojeni emoci se znackou, coz
je velmi silné spojeni, kterého se dozaduje kazda spoleCnost a umoznuje budovat

zakaznickou loajalitu.

122



Rozsah jako prvek by mél byt postaven na uroven konkuren¢niho atributu, ktery zajisti
silngjsi konkurencni pozici. Rozsahem sluzeb a turistické nabidky je spolecnost mezi
prvnimi p¥i¢kami v oblasti Znojma. Zadné konkurenéni vinafstvi se nesoustiedi na rodiny
s détmi. V dneSni dobé¢ roste obliba turistickych oblasti, ale ne vzdy jsou tyto oblasti
pfizpisobeny pravé détskym ndvstévnikim. Pokud se spolecnost ¢astecné v rdmcei nové
znacky zaméii na rodiny, bude se t&Sit vétsi oblibé, kdy bude mozné spojit aktivity
a ochutnavky s ryze détskymi aktivitami. Cisté turistické trasy nejsou vzdy pro déti to, co

podnécuje jejich zajem.

Cena je v ramci identity nerelevantni atribut, nebot’ doposud jsou veskeré turistické trasy
pristupné zdarma. Poplatek je zaplacen v ptipad¢ propijceni walkingovych holi. Proto by
i nadale byla strategie stejna. Pokud by se mé¢l vymezit v ramci konkurence, jednalo by

se o kvalifika¢ni atribut.

Pohodli jako atribut, ktery byl v ramci spolec¢nosti definovan jako dostupnost a moznost
navstévy pro rodiny s détmi. Mezi pohodi by se zatadila i pfehlednost informaci ohledné
oblasti. V ramci pohodli by se na webovych strankach ve zv1asté vymezené zalozce mohl
objevit prehled turistickych oblasti a zakomponovat tak souhrn, které oblasti jsou
zamétfené na rodiny s détmi a které aktivity je mozné v ramci jejich navstév vyzkousSet.

V positioningu by zaujimal tento atribut podporujici charakter.
Osobnost

Osobnosti, kterou by méla spolecnost v ramci této znacky predstavit, je pfatelsky, rodinny
charakter. RovnéZ by méla plsobit jako znacka, ktera se stard o zdkaznika a jeho rodinu
tim, Ze jim nabidne turismus vhodny pro celou rodinu, at’ se jedna o rodinu s détmi, ¢i

nikoli.

Dle zékladnich dimenzi osobnosti by znatka méla vykazovat upiimnost, vzruSeni
a kompetentnost. V ramci dimenzi by méla znacka dbat na to, aby byla nohama na zemi,
konvenc¢ni pro vSechny zakazniky, srdeCna, starajici se, pratelskd, Stastna, plna Zivota
a soucasnd. Energi¢nost a dynamika znacky by podpofila mozny sportovni charakter

¢innosti.
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Osobnost by méla vytvofit pouto mezi znackou a zakaznikem zvlasté za pomoci zazitku.
Hlavnim cilem by tedy mélo byt prohloubeni hodnot pro zdkaznika skrze zazitek, ktery

by mél naplnit alespoii z¢asti jejich ocekavani.

Komunikace

......

zakazniktim pfiblizit jeji koncept vCetné positioningu a osobnosti. Pro zacatek existence
znacky je vhodné vyuzit co nejvice moznych komunikacnich platforem, aby doslo

k dostate¢nému seznameni stavajicich a potencialnich zakazniku.

Pro komunikaci nové znacky by méla spolecnost vyuzit socialni sité jako je Facebook
a Instagram, na kterych aktivné ptisobi a kterych v soucasné dobé stale vice vyuziva. Dale
by méla pro komunikaci rozhodné vyuzit své webové stranky a taktéz Katalog vin, ktery

kromé nabidky vin prezentuje i novinky spolecnosti.
V ramci zavedeni nové znacky je Zadouci udé€lat zavddéci kampan a seznamit jak

stavajici, tak 1 nové zakazniky.

3.4.3 Prvky znacky

Pro ucely diplomové prace byly navrzeny prvky znacky, které jsou stanoveny na
podkladé uvazeni a zakladni myslenky autorky. Rovnéz se nejedna se o konecnou verzi
nové znac¢ky. Jedna se o jakysi vizualni navrh, jak by mohla znacka vypadat a od ¢eho je

mozn¢é se odrazit pro budouci rozvoj.
Nazev

Nézev znacky by mél vyjadiovat o jaké aktivity se jednd. Pro tuto diplomovou praci byl
zvolen nazev ,,Jdeme ven“. Samotny nazev evokuje pohybové aktivity a pobyt venku,
rovnéz miize byt chapan i jako kulturni zazitek, ktery vybizi opu$téni domovl. Spojeni

jdeme ven se €asto vyuziva u déti, coZ je rovnéz pozitivni aspekt.
Logo znacky

Nové logo by mélo obsahovat samotny nazev ,Jdeme ven“. Pro propojenost se

spolecnosti Znovin Znojmo je zvolena stejnd zelena barva, obdobné pismo. Pro lepsi

124



komunikaci loga by bylo mozné doplnit piktogram v podob¢ ¢loveéka v pohybu, nebo
postavu, kterd bude znacku znazornovat. Logo by mélo mit rovnéz zelenou barvu, ktera

evokuje ptirodu.

JDEME VEN

Obrazek 14 Navrh moZného loga nové znacky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Postavy

V ptipadé vymezeni oblasti pro rodiny s détmi, by bylo vhodné zvolit postavu, ktera by
znazoriovala novou znacku. Nabizi se maskot, ktery bude mit blize k détem ¢i ptirod¢.
Pro ucely diplomové prace mu bude navrzen pracovni ndzev pro postavu ,,Znovinek®.
Pokud by onen maskot nabyl uréité podoby (kreslené znazornéni vinného hroznu
s obli¢ejem), bylo by mozné promitnout jeho vzhled do loga nové znacky. Onen

»Znovinek* by prevazné komunikoval s détmi.

Pokud by mél byt charakter pouze turistického razu, byla by doporucena aplikace
stejného navrhu, jaky jiz spolecnost vyuziva v ramci zvifecich predstavitelti u nékterych
lahvi vin. Pfikladem je JeStérka zelena, jez je spojovana s biokvalitou, Lediacek ti¢ni,
ktery poukazuje na kryomaceraci, ¢i Rosnicka zelend — vyzdvihujici ojediné€ly vliv pocasi
na Urodu. Vhodnym adeptem by mohl byt motyl Otakéarek fenyklovy, vyskytujici se
Vv Podyji, ktery by poukazoval na €isty charakter pfirody a volnost pohybu.

Dalsi variantou, jak by mohla vypadat postava nové znacky, je ponechani vizualizace na
détskych zakaznicich. V ramci uspotfadané akce by déti navrhovali podobu postavy. Na
podkladé navrhti by se mohl vybrat favorit. Timto by doslo uz k prvotni komunikaci se
zakazniky a vytvareni vztah s nimi. Postava jako prvek znacky by méla za tkol

predevsim komunikovat s malymi navstévniky.
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Obrazek 15 Navrh mozného zobrazeni Znovinku

(Zdroj: vlastni zpracovéni'?)
Slogan

Jako nova znacka, by méla mit 1 sviij slogan, ktery by vyzdvihoval zaméfeni na turismus,
a rodinny charakter. Moznym navrhem by mohlo byt , Mista hrda na svoji krdsu*.
Jednalo by se o obménu stavajiciho sloganu, coz by mohlo v zdkaznicich evokovat
zadouci blizky charakter ke Znovinu Znojmo. Jednoznaéné by slogan odkazoval na
turistické oblasti jako mista a povzbuzoval by hrdost, kterou uvadi spolecnost v ramci
znacky hlavni. Slogan by vSak v tomto pfipad€ neoslovoval malé zdkazniky, tento tikol

by ptevzala postava znacky, jak jiz bylo zminéno vyse.
%&o Jdde

Obriazek 16 Slogan nové znacky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

11 Pro zpracovani loga byla vyuzita stranka canva.com
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3.4.4 Hodnota pro zikaznika

Hodnota znacky vyplyva piedevSim z positioningu znacky. Je to uzivatelsky zazitek,
ktery znacky pfindsi svym zakaznikiim a pohodli, které spociva v nabidce a dostupnosti

aktivit sméfujici pro rodiny s détmi.

Hodnotu znacky pro zdkaznika je zobrazena v ramci Brand prism, kde jsou hodnoty

vizualné 1épe zobrazeny, nez je tomu v textu zabyvajicim se identitou nové znacky.

obraz odesilatele
! Osobnost

Fyzické aspekty

zelené logo, zelena barva, . . .
& aktivni, starostlivy, rodinny, pratelsky

Znovinek,

Vztahy Kultura

sk, s, JDEME VEN | swokojenostvssch vkonsch

odpodinek, zabava skupiny, zazitek, pohodli pro

aoeZIjeulauI

zéakazniky

externalizace

1 re
Sebereflexe ! Osobni image

! . r : ror re
Mlad4 rodina s détmi hledajici ! aktivni rodina, majici zdjem o

zazitek. ptirodu, zazitek a okolni oblasti

obraz prijemce
Obrazek 17 Brand prism nové znacky

Zdroj: vlastni zpracovani
3.4.5 Interni faktory

Zmény se tykaji predevsim struktury, kterd se rozsifi o dalSiho pracovnika, ktery bude
mit tuto oblast na starost v ptipad¢, Ze by nedoSlo k vymezeni nové¢ strategické jednotky
V ramci stavajici spole¢nosti. Pfijmuti nového pracovnika, ktery ma zkusenosti v oblasti
cestovniho ruchu a dokaze pochopit jednotlivé tendence chovani zdkazniki v turistickych
oblastech, se zda byt spravnym krokem. Bude potfeba osvojit si nové schopnosti, které
se vazou knové oblasti. Mezi schopnosti se bude fadit predevSim kreativita
a komunikace. Schopnosti by se m¢li tykat jak komunikace, tak i kreativity jak udrzovat
pozornost a zajem zdkaznikl v jednotlivych oblastech a jak pfizpisobovat jednotlivé
oblasti jejich pfanim. V oblasti spolupracovniki by mélo dojit k jejich kompetentnosti ¢i

nabéru novych pracovnikd, jak jiz bylo zminéno v ramci struktury.
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Poslednim prvkem, na ktery je potfeba se zaméfit, jsou sdilené hodnoty. Moznym
navrhem je zapojit zaméstnance do budovani spole¢nych hodnot a tvofit tak celkovy
koncept jako tym, ¢imz dojde k pochopeni a ztotoznéni s hodnotami. Sdilené hodnoty by

mohly byt takové, ze co spolecnost d¢la, déla se zajmem a vasni.

3.4.6 Komunikaéni prostredky nové znacky
Socialni sité

Pro komunikaci pocatec¢ni znacky by byla stézejni socidlni sit’. Ktera by obdobné jako je
tomu u rozsifené znacky, publikovala informace o turistickych oblastech a pfiblizovala
tak zdkazniklim, tedy sledujicim, mista vhodnd pro jednotlivy druh turistiky.
Prostfednictvim socidlnich siti by mohla nabadat malé navstévniky, aby se zapojily do
nejriznéjsich aktivit v ramci nové znacky. Jednalo by se naptiklad o hledani postavy
znacky Znovinka. Tato postava by mohla na vybranych turistickych oblastech mit vlastni
tabuli s hrou jako je pexeso nebo se zadanim ukolu. Cilem by bylo pfiblizit turistim

a jejich ratolestem oblasti Znojemska a samotnych vinic Znovinu Znojmo.

Pro znacku stanovenou postavu Znovinek je dalezitd komunikace a cileni na rodiny
s détmi. Tato postava by byla pfitomna na veSkerych oblastech, které by byly zatazeny
mezi oblasti vhodné pro rodiny s détmi. Postava by komunikovala prostiednictvim
socialnich siti, ale hlavni charakter komunikace by byl prostfednictvim turistickych tras,

kde by se béhem nich objevovala jako naptiklad dfevéna postavicka.

Znacka ,Jdeme ven“ by me¢la mit vlastni profil na socidlnich sitich, na ktery by
odkazovaly samotné profily spole¢nosti Znovin Znojmo. Ptispévky by byly informaéniho
charakteru a poukazovaly by na moZné trasy. Pro pfilakani zakaznikli by byly mozné
akce, kdy by napftiklad spolecnost v rdmci urcité vinice ¢i trasy schovala poukaz ¢i jiny
pfedmét. Darek pro déti by mohl byt v podobé drobného odznacku se Znovinkem
a ukolem zakaznik a turist by spocival v nalezeni téchto ,,pokladi* za pomoci indicii,

které by byly postupné publikovany na socialnich sitich.

V ramci jednotlivych tras by se zvolily urcité hashtagy, které by zakaznici a navstévnici

mohli vyuzivat a zvySovat tak povédomi o jednotlivych oblastech.
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Webové stranky

Stejné tak 1 webové stranky Znovinu Znojmo by obsahovaly odkaz, ktery by se vénoval

ryze nové znacce ,,Jdeme ven®.
Propagacni predméty

Soucésti propagace a komunikace znacky ,,Jdeme ven* by byly reklamni predméty, které
by si mohli turisté zakoupit. Za vhodna by se dala povazovat tricka, kterd by mimo nazvu
nové znaCky obsahovala i nazev s obrazkem urcité turistické oblasti. Pro déti by byla

alternativa tri¢ek se Znovinkem.

Pro zékazniky je vhodné pfipravit tiStény katalog, ktery v budoucnu mize byt zptistupnén
na webovych strankach. V soucasné dobé pravidelné¢ vychazi katalog vin, sluzeb
a informaci. Dale je vytvofen katalog Znovin walking jako soubor map a informaci.
Obdobou muzZe byt novy katalog, ktery bude obsahovat rovnéZ mapy tras a k tomu

informace o okolni ptirod¢ ¢i historickych monumentech.

Katalog by se mohl rozeslat stadlym zakaznikiim a bylo by moZné jej ziskat v prodejnach

Znovinu Znojmo.
Podpora prodeje

Pro podporu prodeje by se mohl vyuzit navrh v podobé cestovniho pasu. Jednalo by se
o urcitou formu cestovniho deniku, do kterého by navstévnici sbirali razitka v rdmci
navstiveni urcitych turistickych oblasti. Do tohoto pasu by se zaznamenévaly 1 navstévy
akci potfaddanych spole¢nosti Znovin jako je naptiklad Putovani. Pfi dosaZeni urcit¢ho
poctu razitek by opet mohl byt zdkaznik vybranou formou odménén. Tato interaktivni
forma by podpofila zazZitek v ramci identity zna¢ky a mohla by vytvofit emocionalni

vztah k znadce.

Nejvhodnéjsi se zdd byt ozndmeni na vlastnich platforméch, pomoci kterych komunikuje
spole€nost Znovin se zdkazniky a rovnéz by se mohly vyuZit lokalni noviny. Diky tomu,
ze by se jednalo o jakousi novinku v ramci regionu, je mozné, ze by se tisk zajimal sam

a spole¢nost by nemusela vynakladat zddné finan¢ni prostfedky.
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Dals8i moznosti podpory prodeje je zavedeni stopovaci hry uréené pro celou rodinu. Tento
zpusob komunikace navnadi jak zdkazniky, tak i turisty, aby se zapojili do hledani.
Jednalo by se o ur¢itou formu geocachingu. Jako nalezenou vyhru by byl volen poukaz.
Pro déti by byl nachystan dfevény odznacek bud’ s logem znacky nebo posty. DéEti by
byly motivovany ke sbirani téchto odznacku a jejich charakter by se mohl v budoucnu
meénit v ndvaznosti na rtizném obdobi. Interaktivni komunikace se zdkazniky vzbudi

jejich veétsi zdjem a mize je zavést do jinak pro n€ neznamych oblasti.
Spoluprace

Samotna znacka ,, Jdeme ven“ by se mohla zapojit do spoluprace s méstem Znojmem
a vybizet tak obcCany k pohybové aktivité a zaroven nabadat i nejmensi obCany. V rdmci
této spoluprace by doSlo naptiklad k obnové povédomi walkingovych tras. JelikoZ je
znacka Znovin Znojmo partnerem mesta Znojma, byl by tento krok ze strategického

hlediska velmi doporuc¢ovany.

3.5 Implementace navrhu rozvoje nové zna¢ky

Varianta dvou znacek pracuje se stavajici znackou Znovin Znojmo a novou znackou
Jdeme ven. Logo, jak jiz bylo zminéno, by mé&lo stejnou barvu a stejny font pisma, ktery
by vizualné novou znacku propojil se Znovinem Znojmo a bylo by vice jasné, ze znacky

maji jistou souvislost.

Navrh implementace je koncipovan jako ramcovy plan, ktery slouZi jako jakysi navrh,
podle kterého miize vedeni spolec¢nosti pokracovat v dalsi krocich samotného rozvoje

spole€nosti a znacky.

3.5.1 Kroky a milniky realizace navrhované casti

Za predpokladu, Ze se vedeni rozhodne k realizaci navrhové casti a dojde k jejich
konsensu, jsou pro tento pfipad vymezené nasledujici kroky a milniky pro realizaci
navrhil. Nize budou milniky podrobnéji popsany. Casové vymezeni je zaloZzeno na velmi
optimistickém odhadu. Tento odhad se zakladd na tom, Ze spolecnost pii skutecné

realizaci vyuzije tuto diplomovou praci jako mozny podklad.
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1) Milnik — ekonomicko-organiza¢ni zabezpeceni
o Vymezeni finan¢ni ¢astky.
o Vymezeni brand managera pro rozvoj znacky a fizeni znacky.
2) Milnik — vizualizace znacky
o Vizualizace znacky a jeji schvaleni a dotvofeni, aby se dala predstavit.
o Zpracovani akéniho planu znacky.
3) Milnik — zaloZeni profilu na socialnich sitich
o Ztizeni profilu na socialnich sitich jako je Instagram a Facebook.
4) Milnik - Fizeni po¢ate¢ni kampané znacky
o Ptedstaveni znacky zakaznikim.
o Primarni komunikace znacky.
o Realizace akce pro bliz§i komunikaci se zadkazniky.
o Vyhodnoceni dosavadnich vysledki.
5) Milnik — Fizeni rozvoje komunikace
o Komunikace znacky s cilem upevnit vztahy se zakazniky.
o Pribézna komunikace znacky.

o Dalsi vyhodnoceni dosavadniho plisobeni.

Prvni milnik je stanoven po vzajemném konsensu spolecnosti ohledné potieby nové
znacky. V tomto kroku je diilezita vzdjemna komunikace ohledné finan¢ni castky, ktera
bude uvolnéna pro ucely nové znaCky. VySe finan¢ni Castky se odviji na samotné
spole€nosti a jeji predstavy, jak komplexné chce realizaci pojmout. Soucasti prvniho
milniku je vybér zaméstnance, ktery bude mit novou znacku na starost. Novy
zaméstnanec bude vybran bud’ zftad stavajicich zaméstnancl, nebo na podkladé
vybérového fizeni (naplni prace nového zaméstnance je piiprava nové kampané znacky,
fizeni komunikace znacky, zajisténi propagacni predméta v souvislosti s novou znackou).
Casovy horizont prvniho milniku by byl do piilky dervence (15.7.2021). S tim, Ze by do
konce ¢ervna doslo k finanénimu vymezeni ze strany vedeni i pro dals$i navazani druhého

milniku.

Druhy milnik spoc¢iva v samotné vizualizaci nové znacky. Pro mozZnost feSeni vizualni
stranky je najmuti spole¢nosti, ktera se touto problematikou zabyva. Znacka by méla zacit

fungovat idealné co nejdiive. Pro finalni realizaci znacky je stanoven mésic srpen, coz se
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muze pro n¢koho zdat jako kratka doba na to, aby doslo k efektivni komunikaci
spolecnosti s firmou, kterd bude mit na starost vizudlni podobu znacky. Piedpokladem
autorky je vyuziti stejné spolecnosti, kterda méla na starost vizudlni podobu soucasné
znac¢ky (Znovin Znojmo), ¢imz by se realizace mohla urychlit. V opa¢ném piipadé je
variantou odloZeni tohoto konceptu. Casovy horizont druhého milniku je do konce

cervence (31.7.2021) s tim, Ze by se pouzil koncept nazvu znacky Jdeme ven.

Variantou, jak uspisit vizualizaci znacky, resp. jeji Casti, je zadat firmé pouze vizualizaci
loga. Samotnou postavu, jak bylo zminéno dfive, koncipovat jako udalost pro déti, kdy
se bude jednat o jakousi soutéz zhmotnéni postavy ¢i maskota znacky. Predpokladem
tohoto postupu je tedy shoda o mozné podob¢ znacky, na podklad€ navrhu této diplomové
=

prace. Piinos druhého milniku je kone¢na podoba znacky, pifipadné jeji ,,neoficialn

komunikace se zédkazniky Vv prib¢hu détské vizualizace maskota.

Soucasti druhého milniku je rovnéz priprava akéniho planu, ktery je mozné koncipovat
na doporucenich autorky prace. Akéni plan by m¢l mit na starosti zaméstnanec, ktery
bude zodpovédny za novou znacku. Akeni plén, ktery je navrzen v této praci, mize byt

podkladem pro skute¢nou realizaci povéfenym zaméstnancem.

Treti milnik predstavuje zaloZeni G¢tu na socidlnich sitich jako je Instagram a Facebook.
Tyto platformy jsou v soucasnosti provozovany spole¢nosti Znovin Znojmo a obdobnym
zptusobem by tedy doslo k realizaci v ramci nové znacky. Socidlni sité jsou vyuzity
i Z toho diivodu, Ze je v soucasnosti jejich velka popularita a obliba v riznych vékovych
kategoriich. V ramci vymezeni zédkaznikli nové znacky se zda byt socidlni sit’ spravnou
volbou. Tento milnik by byl realizovan po vizualizaci znacky, tedy konec Cervence.
(31.7.2021)

Ctvrty milnik by byl postaven jako polate¢ni fizeni kampané znalky. Doslo by
k predstaveni nové znacky zakaznikiim prostfednictvim socialnich siti, vlastni webové
stranky, letdkli ¢i moZnym zvefejnénim v novinach, véetné pocatecni marketingové
komunikace. Krom¢ ,,neosobni* komunikace je dilezité pro spolecnost zajistit blizsi
osobni kontakt v podob¢ potadané akce. Z hlediska propagace je tento milnik nejvétSim
ptinosem. Komunikace je sté¢zejnim prvkem jak oslovit zakazniky a predstavit jim novou

znacku. Jelikoz se jedna o znacku zcela neznamou, je nutné promyslet dil¢i kroky v jeji
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propagaci. Soucasti ¢tvrtého milniku je vyhodnoceni dosavadnich vysledkt. Zptsob
kontroly je mnohem jednodussi u socidlnich siti a webovych stranek, kde lze zobrazit
statistiky navstévnosti a reakce k prispévkiim. Dosah na socidlnich sitich 1ze méfit za
pomoci oznaceni hashtagti profilu. Stejné tak sledovani u¢innosti marketingové kampané
je mozné na podkladé navstévnosti jednotlivych oblasti, pfipadné navstévou jednotlivych
stank. Na podkladé vysledkl je mozné stanovit, jaky pfinos maji jednotlivd socialni
média a jak jsou u¢innd. Realizace tohoto milniku by mohla zacit ihned po skonceni
tietiho milniku, tedy pocatek srpna (1.8.2021). Vyhodnoceni G¢innosti jednotlivych ¢asti
by bylo stanoveno na konec fijna (tj. 31.10.2021).

Patym milnikem, kter¢ho je potieba dosdhnout, je pribézna komunikace se zdkazniky.
Ta nasleduje po celkovém zavedeni znacky. Je jakousi formou udrzeni vztaht
a prizpisobeni se nékterym pozadavkiim ze strany navstévnikil. Pfedpokladem je
zavedend novéa znatka. Casovy horizont tohoto milniku neni pevné vymezen a jeho
realizace bude provadéna po dobu existence znacky. Soucasti je rovnéz stanoveni
pevnych bodd, v ramci kterych bude dochézet k pravidelné kontrole vysledkd fungovani

znacky.
Casovy horizont

Vymezeni €asového horizontu zacatku komunikace nové znacky je piedbézné od
1.8.2021., kdy obdobi léta vybizi k turistice. Doba trvani pocatecni komunikace nové
znacky by bylo do mésice fijna vcetné, jelikoz v listopadu uz teplotni podminky
neumoziuji takovy komfort vradmci turistiky. V fijnu lze zhodnotit navstévnost
jednotlivych oblasti a naptiklad 1 prodané¢ho zbozi s tématikou této znacky. Nadale by
komunikace probihala jako forma udrzeni vztahli. Zahajeni celého procesu 15.7.2021

(prvni milnik) je podminéno tim, Ze by byla do té doby schvalena vizualni podoba znacky.

V ptipadé, Ze by doSlo k oddéleni prvniho milniku, je samoziejmosti, ze by doslo
K posunu celé realizace. Terminy, které byly navrzeny vyse, se daji oznacit za velmi
optimistické. Divodem optimistického odhadu je piedpoklad autorky spocivajici ve
vyuziti potencidlu zacinajiciho 1éta a vhodného pocasi, které bude nahravat turismu

V ramci znacky. Samoziejmosti je stavéni konceptu na podkladé prace.
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Cile a prinosy realizace

Cilem znacky je do dvou let a od jejiho zavedeni vybudovat divéru u zdkaznika, prilakat
turisty a primarn¢ podpofit jejim fungovani znacku Znovin Znojmo. Dil¢im cilem pro
firmu je generovat piijem v souvislosti s novou znackou a mozné zvySeni zajmu o prvotni
znacku. Cilem, ktery se tyka zakazniki, je nabizet dalsi aktivity, které mohou v rdmci
spole¢nosti a v budoucnu jiz dvou znacek vyuzivat co nejvétsi nabidku sluzeb a zbozi.
Cilem vuci konkurenci je posilnéni pozice na trhu prostiednictvim rtiznorodé nabidky

a pokojenych zakaznikd.

Dil¢im cilem je sezndmeni zakaznikd s novou znackou, informovani a nasledné udrzeni
jejich pozornosti. Taktéz je to srozumitelna komunikace ohledné vymezeni nabidky
sluZzeb a propojeni se znackou Znovin Znojmo. Prostfednictvim nové znacky zajistit
povédomi o vSech nabizenych sluzbach a moznostech v ramci znacky. Rovnéz

prostiednictvim znacky Jdeme ven podpofit fungovani stavajici znacky Znovin Znojmo.

Dalsim cilem by mohla byt podpora sportovnich aktivit obyvatel Znojemska a jejich

poveédomi o okolnich oblastech.

Ptfinosem nové znacky je pfedevSim strategicky rozvoj spoleCnosti a jeji znacky vcéetné
vytvofeni emocionalni odezvy. Emoce, které vzniknou v souvislosti s oblastmi nejen Ze
podpofti znacku Jdeme ven, ale posilni vnimani znacky Znovin Znojmo. Pravé emoce
u zakaznika podporuji jejich loajalnost a spokojenost. Proto by kromé komunikace mél
byt velmi dobfe a netradi¢né nastaven koncept, ktery bude samotnd znacka vyuzivat
v ramci své nabidky. V ptipadé rodin se jedna o jeji celkové zapojeni a otisku emoci jak

u dospélych, tak i déti.

3.5.2 Navrh komunikace na socialnich sitich

Strategii socialnich siti je pravidelna komunikace jak s dospélymi, tak i malymi
zakazniky. Pro socialni sit’ je potfeba vytvorit profil znacky Jdeme ven na platformé
Instagram a Facebook. Ke komunikaci je vhodné vkladat pfispévky ve formé fotek
oblasti, seznameni s postavou znacky a interaktivni pfispévky. Novy profil znacky by byl
propojen s webovou strankou spole¢nosti Znovin a s Facebookovym profilem nové

znacky.
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Nize je vytvofen zdkladni rdmec pro komunikaci spolecnosti a jeji nové znacky na
socidlnich sitich. Jako klicové socidlni sité jsou zvoleny Instagram a Facebook. Jejich
vyuziti je podpofeno soucasnym rozmachem téchto platforem a vSeobecnou oblibou.
Socialni sit€¢ mohou zacilit na Siroké spektrum zakaznika, coz je velkym benefitem jejich
uzivani. NiZe je znadzornén mozny harmonogram pro prvni mésic komunikace znacky

Jdeme ven.
PiedbéZny harmonogram prispévkii znacky Jdeme ven

1. tyden: vlozeni ptfispévku na instagramovy profil spole¢nosti Znovin Znojmo, ktery
bude informovat o vzniku nové znacky, zastit'ujici turistické oblasti a aktivity. Soucasné

zaloZeni nového profilu znacky a ptedstaveni se znacky na vlastnim profilu.

2. tyden: predstaveni vinice Peklo vcetné historického zazemi, informovani o novém
hashtagu #jdemeven ¢i #jedemevenznovin a motivovani zakaznikii mens$i vyhrou,

Vv pripad¢ navstévy této oblasti a publikaci fotografie oznacené prave timto hashtagem.

3. tyden: Pfidani dalSich ptispévkl tykajicich se turistickych oblasti Znovinu Znojmo
a vytvoteni kvizu na podkladé informaci o vinici Peklo. Uéelem je nabudit zikazniky

ohledné samotné znacky a aktivity, které jsou v ramci ni nabizeny.

4. tyden: Piedstaveni akce, ktera bude mit za kol blizsi kontakt zdkaznika s novou

znackou.

Pro dnesni dobu je velmi charakteristickd komunikace prostfednictvim socidlnich siti. Je
vhodné tohoto potencidlu dnesni doby vyuzit a propojit ho s ,,0osobnim* kontaktem
spolecnosti a znacky jako takové. To, jaky je dosah socidlnich siti, je mozné kontrolovat
oznacenimi za pomoci hashtagii. Rovnéz je mozné sledovat pocet sledujicich na profilu

a oznaceni ptispévki jako ,,to se mi libi*.

Finalni podoba tpravy a dokonceni harmonogramu bude V pfipad€ realizace ukolem
ptijatého zaméstnance, které bude mit na starosti celkovy chod znacky. Tento navrh je
jakousi mozZnou predstavou, jak je mozné postupovat a celkove inspiraci pro budouci

kroky.

135



3.5.3 MozZné naklady implementace nové znacky

Cilem diplomové prace nebylo stanoveni finan¢niho rozpoc¢tu v ramci realizace zmény
znacky. OvSem pokud by spolecnost zvolila navrhovanou variantu strategického rozvoje
spocivajici ve vytvotreni nové znaCky, musi pocitat s nize vymezenymi naklady. Naklady

varianty nové znacky se budou objevovat v téchto oblastech:

e Naklady spojené s vizualizaci znacky (logo, slogan, postava)
e Naklady spojené s registraci znacky

e Néklady spojené se zamé&stnanim nového zaméstnance

e Naklady na brozury a katalogy

e Naklady na firemni tiskoviny a pfedméty

e Naklady na propagaci

e Néklady na nového zamé&stnance

e Néklady na Gipravu webovych stranek

e Néklady spojené s potfadanim tivodni akce znacky

Samoziejmosti jsou naklady, které¢ budou realizovany nad ramec zminénych z divodu
vlastniho pohledu a potieb spolecnosti. Nekteré naklady budou koncipovany jako
jednorazové, jiné jako opakujici se; toto rozhodnuti bude vSak ponechdno na samotné

spole¢nosti.

Paklize se spole¢nost rozhodne jit touto variantou, bude nasledovat podrobny rozpocet

dil¢ich krokii spojenych se zménou.

3.6 Shrnuti navrhové c¢asti

Ukolem navrhové &asti bylo na podkladé informaci, které vyplynuly, navrhnout mozny
ramec strategického rozvoje znacky. Jehoz jednim ze zdméra je posileni spolecnosti viici

silici konkurenci ¢i zvySujici se pozadavky ze strany zakaznikd.

Na podkladé analytické ¢asti vyplynuly dvé varianty, jakym smérem se mohla znacka
Znovin Znojmo v ramci jejiho strategického rozvoje rozvijet. Na podkladé posouzeni
realnosti variant pomoci prvkd znacky a identity znacky doSlo k zavrhnuti varianty

roz$ifeni znacky, kterd by méla neblahy vliv na stavajici znacku a jeji zdkazniky.
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Nevhodnost konceptu spocivala v propojeni znacky zabyvajici se alkoholickymi vyrobky
s détmi, rovnéz opomenuti mantry znacky a jeji doplnéni je povazovéno za znacné

nevhodné.

Varianta v podobé nové znacky byla dale podrobnéji rozpracovana z hlediska jeji
identity, prvkti znacky, komunikace, hodnoté pro zadkaznika, internich faktori
a naslednym névrhem jeji samotné implementace. Navrzen byl koncept komunikace
prostfednictvim socialnich siti, které mize slouzit jako podklad pro skutecnou realizaci.
Soucasti je vymezeni oblasti, které se projevi v nakladech spolecnosti v ptipad¢ realizace

samotné zmény.
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ZAVER

Znovin Znojmo a.s. sidlici ve Znojm¢ je silna vinafska spolecnost, ktera ptsobi na trhu
od roku 1992. Za svoji ptisobnost se rozrostla na velké vinafstvi a ziskala oblibu u svych
zakaznikli a vybudovala si dobré jméno. Svym zdkazniktim nabizi kromé& vin rovnéz fadu
sluzeb a doprovodnych akci. Riznorodou nabidkou se snazi uspokojit zakazniky a Celit
nemalé konkurenci. Pro vétsi spokojenost zdkaznikli a siln€j$i pozici na trhu miize

pomoci strategicky rozvoj znacky, ktery byl cilem této diplomové prace.

Teoreticka ¢ast mela za ukol vymezit teoreticky ramec pro celkové definovani trhu,
zakazniki, konkurence, znacky, prvkd znacky, vyznam znacky, strategie znacky.
K vymezeni identity znacky byly popsany dva pfistupy. Zaprvé je to vymezeni dle
Ko Floora a za druhé Brand prism. Kazdy z téchto pfistupt pohlizi na identitu znacky
odlisnym zplsobem, c¢ehoz bylo v praci vyuzito. V neposledni fadé byl vymezen

komunikaéni mix.

V analytické ¢asti byla zprvu predstavena spole¢nost a byly o ni vymezeny zakladni
udaje, véetné nabidky vyrobki, sluzeb, turistické nabidky a kulturnich akci. Nasledné byl
pfedstaven predbéZny strategicky zamér spolecnosti. Nasledovalo zhodnoceni
spolecnosti dle modelu McKinseyho 7S. Tato analyza byla zhodnocena dle dosavadniho
pusobeni spolecnosti a nasledné zhodnocena s budouci vizi rozvoje spolecnosti. Pro
analyzu vngjSiho okoli byla zvolena SLEPTE analyza. Konkurence byla vymezena podle
mista ptisobnosti a nabidky sluzeb. Pro zhodnoceni jednotlivych konkurentii byly pouzity
konkuren¢ni mapy. Identity konkurence byly zpracovany dle Brand prism z divodu
nemoznosti ziskani detailngjSich informaci o konkurentech. U samotné spolecnosti
Znovin Znojmo doslo k zhodnocenti jejich prvkl znacky, identity dle KoFloora. Dale bylo
shrnuto vnimani znacky z interniho hlediska, které se zakladalo na polostrukturovaném
rozhovoru a vnimani znacky z pohledi zakazniki za pomoci dotaznikového Setfeni
a focus group. Predposledni Cast analytické Casti se zabyvala komunikacnim mixem
spolecnosti. Posledni ¢ast se zabyvala shrnutim analytické casti a uplatnénim COP

analyzy.

Finalni ndvrhova Cast se zabyvala dvéma variantami strategického rozvoje znacky, které

byly posouzeny z hlediska realnosti a proveditelnosti. Pro ob& varianty byl vymezen
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stejny trh a trh zdkaznikl. Prvni byla strategie rozsifeni znacky. Druhd varianta pracovala
se strategii nové znacky, za soucasné existence dvou znacek (ptivodni a nové). Na
podklad¢ vychodisek dle identity a prvkl znacky byla jedna varianta zamitnuta a dale se
pracovalo jen s vybranou variantou — nové znacky. Pro novou znacku byly vymezeny
strategické cile, jeji identita, kterd se zakladala prevazné na uzivatelském zazitku
a pohodli. Dale se jednalo o prvky znacky, které byly vytvofeny jako mozny, nikoli
konec¢ny koncept znacky. Pro vizudlni podobu hodnoty znacky bylo vyuzito Brand prism.
Navrhova ¢ast se zabyvala i komunika¢nimi prostiedky nové vzniklé znacky a mozny

ramec pro implementaci nové znacky.

Strategie spocivajici v nové znacce by umoznila lepsi komunikaci spole¢nosti. Navrzena
nova znacka ¢erpa ze znacky Znovin Znojmo. Celkovy koncept byl nastaven tak, aby se
co nejvice prolinal s prvni znackou spole¢nosti. At uz se jedné o barvu loga, pisma ¢i
sloganu. Hlavnim prvkem identity, na kterém byla znacka postavena, je uzivatelsky
zazitek pro rodiny s détmi. [ z dvodu zacileni na skupinu rodin byla zvolena animovana
postava, s cilem zaujmout mensi navstévniky. Jako nejvhodnéjsi komunikaéni kanaly

byly zvoleny sociélni sité a samotné webové stranky spolecnosti.

Hlavni cil prace a dil¢i cile jsou povazovany autorkou za splnéné. Strategicky rozvoj
znacky muze dopomoci K lepsi komunikaci nékterych sluzeb a nabidek, které spole¢nost
poskytuje. RovnéZ mize ¢astecné zménit vnimani jak stalych, tak i novych zdkaznikl
a tim jeste vice posilit svoji pozici na trhu. Je vSak pouze na samotné spolecnosti, jakou

cestou se vyda a jaké navrhy zvoli jako soucast svého strategického rozvoje.
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Piiloha I Otazky dotaznikového Setieni
Dotaznik k diplomové praci

Dobry den, jmenuiji se Irina Kopecka a jsem studentkou magisterského studia na
VUT v Brné&, obor Rizeni a ekonomika podniku. Rada bych Vas touto formou
poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka zakaznikl spolecnosti Znovin
Znojmo a.s. Tento dotaznik je anonymni a bude vyuZit pfi zpracovani diplomové

prace. Dotaznik zabere 2-5 minut.

Dékuji Vam za Vas Cas a ochotu pfi vyplnéni dotazniku
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1. Odkud znate znacku Znovin Znojmo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

D OsobnizkuéenostE] Reference znémy’chE] Sociélm’sitéD Webové strénkyD Z tisku E] Z vinoték

[ viné | |

2. Které nasledujici prvky si vybavite v souvislosti se znackou Znovin
Znojmo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Nazev |:| Logo [:l RekIamnitvéFE] Slogan E] Baleni |:| Webove stranky

3. Které charakteristiky se Vam poji v souvislosti se znackou Znovin
Znojmo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] Kvalitni [_] Tradiéni [ ] Modemi [_] Populami [_] Stylovy [ | Dostupny [ Pratelsky

[ ] zabavny

[ vine.} ]

4. Napiste prosim, co se Vam vybavi, kdyZ se fekne znacka Znovin
Znojmo?
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5. S &im si spojujete znacku Znovin Znojmo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd' v kazdém radku

Zcela souhlasi Spise souhlasi  Nemohu posoudit ~ SpiSe nesouhlasi  Zcela nesouhlasi

Akce (putovani, ochutnavky)
Dostupnost

kvalita

Loucky klaster
Ocenéni, medaile
Pomeér cenalkvalita
Pozitek (chut)
Pfijemna obsluha
Priméfena cena
Siroky sortiment
Sobes

Turistické aktivity
Vinarské boxy

Vinice

QlOIQ|Q|O0|0|0|0|Q|C(Q|O|O]| OO
OlO0|0|0|0|0|0|O0|O0|O|O|O|0O|0I0
OlO|O0|0|0|0|0|O0|O0|O|O|O|0O|0I0

Vinobrani

O[O0 O0|O0|0|0|O0|O0|O0|O|O|O|0O|0O
O[O|O|O|O0|0|0|0|0|0]|O0|0O|O|O|OIO

@)
@)
O

Walkingové trasy

6. Date prednost zna¢ce Znovin pred konkurenci?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne O Nevim
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7. Doporucil/a byste znaCku Znovin Vasemu znamému?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne O Nevim

8. Jakeé je VaSe pohlavi?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

O Muz O Zena

9. Kolik je Vam let?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

O 1830 O 3140 O s1:50 O 5180 O 61avice

10. Jste?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu nebo vice odpovédi

D Student D ZaméstnanyD osve D Na matefské[:] V dichodu D Nezaméstnany

11. Z jakého kraje pochazite?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

O Hlavni mésto PrahaO JihoCesky kraj O Jihomoravsky kraj O Karlovarsky kraO Kraj Vysocina

O Kralovéhradecky kraO Liberecky kraj O Moravskoslezsky krao Olomoucky krajO Pardubicky kraj

O Pizerisky kraj QO stredocesky krafQ) Ustecky kraj O Zlinsky kraj

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.
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Priloha II Vysledky dotaznikového Setfeni

1) Odkud znate znacku Znovin Znojmo?

Tabulka 14 Vysledky odpovédi na otazku ¢. 1

Odpovéd’ Cetnost Procento

osobni zkuSenost 183 91,5%
reference znamych 108 54,0 %
z vinoték 53 26,5 %
z tisku 26 13,0 %
webové stranky 25 12,5%
socialni sité 20 10,0 %
jiné 8 4,0 %

osobni zkusenost I 91,5%
reference znamych [N 54,0%
z vinoték NG 26,5%
ztistku [N 13,0%
webové stranky I 12,5%
socialni sit¢ [ 10,0%
jiné WH 4,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Graf 8 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1
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2) Které nasledujici prvKky si vybavite v souvislosti se zna¢kou Znovin Znojmo?

Tabulka 15 Vysledky odpovédi na otazku &. 2

Odpovéd’ Cetnost Procento
nazev 188 94,0 %
logo 120 60,0 %
baleni 97 48,5 %
slogan 27 13,5%
webové stranky 15 75 %
reklamni tvar 12 6,0 %

nazev [ 94,00
logo [ 60,0%
baleni [N 48,5%
slogan [ 135%
webové stranky [l 7.5%
reklamni tvai [l 6.0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Graf 9 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2
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3) Které charakteristiky se Vam poji v souvislosti se znackou Znovin Znojmo?

Tabulka 16 Vysledky odpovédi na otazku ¢&. 3

Odpovéd’ Cetnost Procento
kvalitni 160 80,0 %
tradi¢ni 142 71,0 %
dostupny 134 67,0 %
popularni 82 41,0 %
pratelsky 54 27,0 %
stylovy 46 23,0%
zabavny 12 6,0 %
moderni 12 6,0 %
jiné 6 3,0%

kvalitni I 80,0%
tradicni I 71,0%
dostupny I 67,0%
popularni [N 41,0%
piatelsky IS 27,0%
stylovy [N 23,0%
moderni I 6,0%
zabavny [ 6,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Graf 10 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 3

4) Napiste prosim, co se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne znacka Znovin Znojmo?
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5) S ¢im si spojujete znacku Znovin?

Tabulka 17 Vysledky odpovédi na otazku ¢. 5. (absolutni vyjadi‘eni)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledku vyzkumu)

Odpovéd’

Akce (putovani,
ochutnavky)
Dostupnost
Kvalita
Loucky klaster
Ocenéni,
medaile

Pom¢ér
cena/kvalita
Pozitek (chut)
Piijemna
obsluha
Pfimétena cena
Siroky sortiment
Sobes
Turistické
aktivity
Vinaiské boxy
Vinice
Vinobrani
Walkingové

trasy

Zcela Spise Nemohu Spise
souhlasi souhlasi posoudit  nesouhlasi
103 76 17 2
131 65 4 0
128 65 3 4
97 78 14 11
68 87 33 10
96 98 6 0
88 104 5 3
68 84 45 3
86 104 7 3
136 58 4
104 74 14 7
53 93 31 20
30 67 78 20
83 96 17 4
56 86 17 38
20 35 66 47
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Tabulka 18 Vysledky odpovédi na otazku &. 5. (relativni vyjadieni)

Odpovéd

Akce (putovani,
ochutnavky)
Dostupnost
Kvalita
Loucky klaster
Ocenéni,
medaile

Pom¢ér
cena/kvalita
Pozitek (chut)
Piijemna
obsluha
Ptfimétena cena
Siroky sortiment
Sobes
Turistické
aktivity
Vinarské boxy
Vinice
Vinobrani
Walkingové

trasy

Zcela

souhlasi

51,5%

65,5 %
64,0 %
48,5 %

34,0 %

48,0 %

44,0 %

34,0 %

43,0 %
68,0 %
52,0%

26,5 %

15,0 %
41,5 %
28,0 %

10 %

Spise

souhlasi
38,0 %

32,5%
32,5%
39,0 %

43,5 %

49,0 %
52,0 %
42,0 %

52,0 %
29,0 %
37,0 %

46,5 %

335%
48,0 %
43,0 %

17,5%

160

Nemohu

posoudit
8,5 %

2,0%
15%
7,0 %

16,5 %

3,0 %
2,5%
225 %

3,5%
2,0%
7,0 %

15,5 %

39,0 %
8,5%
8,5 %

33,0 %

Spise

nesouhlasi

1%

2%
5,5%

5,0%

1,5%
1,5%

1,5%
1%
35%

10 %

10 %
2%
19 %

235%

Zcela

nesouhlasi

1%

1,0%

0,5%

15%

2,5%

15%

16,0 %



6) Date prednost znacce Znovin Znojmo pi'ed konkurenci?

Tabulka 19 Vysledky odpovédi na otazku ¢&. 6

Odpovéd’ Cetnost Procento
ano 58 29,0 %
spiSe ano 99 49,5 %
spise ne 22 11,0 %
ne 6 3,0%
nevim 15 7,5 %

7,5%; 15

3,0%; 6_\

_29,0%; 58
11,0%; 227

49,5%; 99

=ano =spiSe ano =spiSene =ne =nevim

Graf 11 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 6
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7) Doporucil/a byste zna¢ku Znovin Znojmo Vasemu znimému?

Tabulka 20 Vysledky odpovédi na otazku ¢&. 7

Odpovéd’ Cetnost Procento
ano 126 63,0 %
spiSe ano 67 33,5%
spise ne 4 2,0%
ne 0 0
nevim 3 1,5%

2,0%; 4 00%i0 ___15%:3

33,5%; 67
0,67

63,0%; 126

|

=ano =spiSe ano =spiSene =ne =nevim

Graf 12 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7
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8) Jaké je VasSe pohlavi?

Tabulka 21 Vysledky odpovédi na otazku ¢. 8

Odpovéd’ Cetnost Procento
muz 107 54 %
zena 93 47 %

= muZ ®zena

Graf 13 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 8
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9) Kolik je Vam let?

Tabulka 22 Vysledky odpovédi na otazku ¢&. 9

Odpovéd’ Cetnost Procento
18-30 45 22,5 %
31-40 58 29,0 %
41-50 57 28,5 %
51-60 29 145 %

61 a vice 11 55%
5,59%; 11

14,5%;29

=18-30 =31-40 =41-50 =51-60 =61 avice

.\225%; 45

7 29,0%; 58

Graf 14 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 9
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10) Jste?

Tabulka 23 Vysledky odpovédi na otiazku ¢&. 10

Odpovéd’ Cetnost Procento
Student 24 12,0 %
Zamgéstnany 129 64,5 %
osvC 33 16,5 %
Na mateiské 10 5,0 %

V duchodu 11 55 %
Nezameéstnany 3 15%
5,0% ' i ~120%

~
16,5% \

= Student = Zamé&stnany = OSVC = Namateiské =V diichodu = Nezaméstnany

\__64,5%

Graf 15 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&. 10
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11) Z jakého kraje pochazite?

Tabulka 24 Vysledky odpovédi na otazku ¢. 11

Moznost odpovédi  Responzi Podil
Hlavni mésto Praha 15 6,1 %
JihoCesky kraj 6 2,4 %
Jihomoravsky kraj 200 81,0 %
Karlovarsky kraj 0 0,0 %
Kraj Vysocina 10 4,0 %
Kralovéhradecky kraj 0 0,0 %
Liberecky kraj 0 0,0 %
Moravskoslezsky kraj 4 1,6 %
Olomoucky kraj 2 0,8 %
Pardubicky kraj 2 0,8 %
Plzensky kraj 2 0,8 %
Stiedocesky kraj 5 2,0%
Ustecky kraj 0 0,0%
Zlinsky kraj 1 0,4 %
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