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1.

Uvod

Ve své préaci bych chit analyzovat moznosti vyuZziti metod socialni pedspkyp

v oblasti marketingu, a to zejména s ohledem na@adprodeje vyrobk z produkce

mensiho rodinného vitistvi — Vinastvi Cerny Valtice s.r.o.

Socialni pedagogika je hr&ni védou mezi socialnimi&dami a pedagogikou a

jeji poznatky a metody jsourgnositelné zejména do oblasti zkoumani vlivu geakt/

resp. vychovy na nakupni chovani a preference nikaz

Sociélni prosedi, ve kterém se zakaznik pohybuje, je s ohledemtyp

produktu, kterym je vino, vysoceildzité z hlediska ovlirovani nahledu ®ma

zékaznika na vSech 5 ,marketingovych P*:

Na samotny produkt — zda zakaznikbec pije vino a jakému druhu vina
dava preferenci.

Na cenu (price) — jak vysokou hodnotu konzumacadéakaznik pklada a
jakou roli u &j hraje napiklad kvalita, za kterou je ochoten zaplatit vySsi
cenu.

Propagace (promotion) — na jaky styl komunikaceazakk slysi.

Misto nakupu (place) — kde zakaznik vino nakupspe¢ialni obchody /
vinotéky, @imo u vyrobce nap nafiizené degustaci, supermarkety nebo
nagiklad pouze fileZitostre v restauracich).

Positioning, marketingové aktivity (umési produktu na trhu) — jak je
konkrétni dané vino umigto na trhu — zda je prodavano jako exklugjsh
znaka kombinujici nafiklad prémiovou kvalitu s vysSi cenou nebo jako
béZny masovy produkt s fmérnou ¢i nizSi kvalitou uéeny pro masovou

spotebu.

VSechny tyto faktory jsouifmo ovlivrény socialnim prosedim obklopujicim

zékaznika a jeho poznani je&lVé pro nalezeni souladu mezi produktem (vinem) na

jedné straé a cilovymi zakaznickymi segmenty na strainuhé.

Analyzou €£chto poznatik a jejich dopady na ifpravu usp3né a cilené

marketingové strategie se budu zabyvat ve svémipl@ praci.



Cilem diplomové prace bude zanalyzovat &fibw praxi, jak l1ze poznatky a
metody ze socialni pedagogiky vyuZit v oblasti neéirigu i vytvaireni marketingoveé
strategie.

Jak tyto metody vyuZzit zejména s ohledem na éxjiSzakonitosti, ficin a
nasledk chovéani jednotlivych segmentakaznik. Tyto poznatky jsouifptom klicovée
pro zajiSéni podnikatelské uggnosti provozu, jako je malé rodinné isizi. Rozunit
chovani svého zakaznika je ddin pro to, aby zakaznik opako¥aa dlouhodob

kupoval nase vyrobky.

Na zaklad cile prace vyslovuji a chci kit tyto hypotézy:

Hypotéza 1: Redpokladdam, Ze existujgimy vztah mezi socialnim prdgstlim,
ve kterém se nachazeji zakaznici a jejich zakagmoghovanim coby spiwbitel vina
produkovaném mensim rodinnym viggvim.

Hypotéza 2: VyuZziti metod socialni pedagogikyza Fispét k lepSimu zacileni
marketingovych cinnosti na cilové skupiny zakazihika tim k vysSi efektivit
podnikatelské a marketingo¢@énosti mensi rodinné firmy.

Tyto vySe uvedené skuteosti budu zkoumat jak v rownteoretické, tak i
prakticke.

Charakteristika metod zpracovani empirickésti prace se bude realizovat na
zékladt dotaznikové metody — kvantitativni analyza a mgtpdhovofi — kvalitativni
analyza.

V koneiném disledku se pokusim navrhnout doptemi ke zlepSenitpdevsim
s ohledem naifpravu marketingové strategie rodinné firmy merdikosti s dirazem
na rozvoj potencialu stavajicich a ziskani novyakazniki.

Radu informaci i podklad ke zpracovani diplomové prace jséerpal ze své
vlastni zkuSenosti a z poznatkiskanych v rodinné firthVinaistvi Cerny Valtice s.r.o.

a také v ramci f@dchoziho studia na Mendkozentdelské a lesnické univerziBrno.



1.1. Socialni pedagogika a socialni prastdi

O spoléenskych souvislostech vychovygdéli lidé jiz v davné minulosti. Ve
starém Recku filozofové zdraziovali myslenku, Ze vychova musi zohiedat a
akceptovat zajmy spaiaosti. Redstaviteli &chto proud jsou z hlediska ne§tSiho
vyznamu hlava Aristoteles a Platon.

Uvahy, Ze stat neiize zakony a zjsobem vlady zlepsit moralku a Ze jelia
podat pomocnou rukmose’nikovi najdeme az eimského filozofa Seneky.

Filozoficka vychodiska socialni pedagogiky Ize ldegedevSim v osvicenstvi.

Zakladem byla idea dobra, spravedlnosti a snah&ramits nedostatky, z#mit
mravy a politiku ve spotaosti 18. stoleti, k roz&ini doSlo pedevsim ve Francii a také
v Némecku, kde existovaly dalSi proudy jako:

+ filantropismus - napkni podstaty lidskosti, lidumilstvi a vychova Emu,
e pietismus - duchovni obnova skrzgigmou moralku, zboZznost a pomoc
bliznimu, chudému, Wazenému ze spaieosti.*

Teoretickou i praktickou z&kladnou pro gasnou socialni pedagogikuize byt
prace J. H. Pestalozziho, ktery polozil zaklady guedjiky socialni pg&. Mnozi ho
povazuji za imého zakladatele socialni pedagogiky. Avsak pgemalni pedagogika
poprvé pouZil A. Diesterweg ve svém dile Ruktbvzaslani pro gmecké witele.?

Za prikopnika socialni pedagogiky jako takové lze také&agovat zejména
osobnost Paula Natorpa, ktery nastedavazuje na Diesterwega a jeZ se odvolava na
Platona, jehoZ ozwiaje za fivodce Uvah o socialni funkci vychovy. K dobrémudino
idealniho statu je zapebi dobré uUstavy a ohnskych ctnosti a to lze w§gtovat
vychovou.?

Socialni pedagogika je pammé mlada disciplina, ktera se&them svého vyvoje
potykala a potyka sadou problém, predevSim v oblasti samotného vymezeni mezi
ostatnimi disciplinami v terminologii, obsahu iggnttu zkoumani. Dalo by séci, Zze
je tento vyvoj stale aktivni proces. A to nejen iwvatdu mladosti oboru, ale také
v kontextu oblasti fisobeni socialni pedagogiky, ktera reaguje na akityabieby

spole&nosti. V nazvu ,Socialni pedagogika® se prolinagpojuji dva vyznamy slov, a

! KRAUS, B.zéaklady socialni pedagogikg. vydani. Praha: Portal, 2008.
2 NEMEC, J. a kolKapitoly ze sociélni pedagogiky a pedagogiky voin&su Brno: Paido, 2002.
¥ KRAUS, B.Zéaklady socialni pedagogik§. vydani. Praha: Portal, 2008.



to pedagogika a socialni. Nelze se proto pokusiiddd pedagogiku vymezit bez
piredchoziho definovanéthto dvou kitovych pojmi.

Nejprve si definujme pojem pedagogika.

Toto obecné ozrani je natolik Siroké, Ze zahrnuje veSkeré vychoené
vzklavaci procesy ve spdalaosti, které se tykaji vSectekovych skupin. Jedna se o
vychovu v lidské spolmosti, interakci mezi zaky aciteli, jevy v procesu &eni,
vzaslavaci systémy af.

Pedagogiku Ize vymezit jako ¢du a vyzkum zabyvajici se widdvanim a
vychovou v nejiizrgjsich sférach Zivota spaieosti.”

Neni tedy vazana pouze na w&vani ve Skolskych institucich a na populaci
déti a mladeze". Mnozstvi pedagogickych disciplirfi S8becného ozri@ni jen
potvrzuje: Obecna pedagogika, pedagogicka psyclglagdlavaci politika, obecna
didaktika, andragogika, pedagogicka diagnostikasdifie vychovy, teorie vychovy,
srovhavaci pedagogika, sociologie vychovy, spetigaagogika a v neposlediaic i
socialni pedagogiké.

Humanisticky pistup ke zkoumani v socialni pedagogice se projaa
filantropismem tak i pietismem. Preferuje kvalivati analyzu, je blizky hermeneutické
pedagogice. Podstatou hermeneutiky je por@mimPorozumini vstupuje i do
védeckého poznani, které nezbyuaina porozumdinim kladené otazce.

Takovy gistup umo#uje popis Vv picinnych souvislostech, v souvislosti
s vrejSim kontextem a dkdy i moznymi disledky, porozumni slouZi jako instrument
poznani ¢lovek téZko pochopi, co sam neprozil, nejsme s to vZitesdahé situace, je
to velmi obtizné).

V procesu poznavani a zkoumani madesto utité bariéry a za dkteré
horizonty nedohlédneme. & bychom se vSak dit chapat je v socialnich

souvislostech.

Porozundni Ize vnimat v #kolika dimenzich:
» gnozeologicky = problém poznani a pravdy,
e vindividualre psychologickém slova smyslu = problém #gita soucini,

* z pohledu kulturologického = porozeni kulturnim odliSnostem,

* PRUCHA, J. Prehled pedagogiky2. vydani. Praha: Portal, 2006.
> PRUCHA, J., WALTEROVA, E., MARES, JPedagogicky slovnjls. vydani. Praha: Portal 2008.
® PRUCHA, J. Prehled pedagogiky2. vydani. Praha: Portal, 2006.



lingvisticky = porozumni textim,
* jako interpersonalni komunikaci = vzajemné poro&uim

» jako hledani pedpoklad porozungni = porozumini vztahuclovéka ke s¥tu.

V zavislosti na nositeli porozuni je mozné rozlisit:

e particip&ni porozundni — z pozice divaka se snazim posoudit jak lids ewi,
interpretuji a naslednjednaji,

* interakéni porozungni — vzajemna interpreta@nnosti dvouci vice partnek -
moznost ¥tSi hloubky poznani,

* metaporozurni — zmsob a obsah interpretace porozuins deckym cilem,

je realizovanoreti osobou (fedpoklada vstup odbornika).

Dulezita je orientace na zkoumani socialiiah podminek v celé jejich
slozitosti. Je nutné vid cely fettzec gicinnych faktod, jediné tak se Ize dopracovat
k za&wram a doporgenim, kterd mohouimést efekt v psobeni socialni pedagogiky
Vv praxi.

Objektem zkoumani neni jetlovék coby jedinec, socialni vyzkum chapeme
jako zkoumani spotenskych uskupeni, celé sp@testi. Socialni vyzkum také
odhaluje socialni problémy. Takovy vyzkum je speki a je charakterizovan &itymi
specifiky.

Velmi obtizre se stanovuje standardni jednotkazZe nastat zatizeni vitovou
chybou, nevyhneme se subjektivnimu pohledu na enoéiliku, dale je zde odborny
jazyk a preference &itych vyzkumnych metod a techniky.

Zasadnim diskutabilnim problémem je snaha po kiikati fakton.

V souvislosti s moznostmi kvantifikace jewyvstava otazka vztahu mezi vyzkumy

kvantitativnim a kvalitativnim. Nejpodstajgi znaky charakterizujici obaiptupy:

e Kvantitativni
Ziskadvana data maji numerickou povahu
Presné popisy metodickych postupri pouziti metod

Deskripce izolovanych faktér

o O O o

Statisticka sumarizace vysladk moznost vyuZziti statistickych metod

" KRAUS, B.Zé&klady socialni pedagogik{. vydani. Praha: Portal, 2008.



» Kvalitativni
o Udaje maji povahu slov, obrazkpod.
0 Zakladem je osobni kontakt vyzkumnika s respondemtytast ve
zkoumané situaci
o Orientace na jedird@ost gipadu

o Hledani $irsiho spatenského, historického, dobového kontéktu

Samotna podstata kvantitativniho vyzkumu &$pé ve zkoumani vztahu mezi
proménnymi. Realita se zachycuje pomoci pgomych, jejich hodnoty se zji§ji
meienim a primarnim cilem je najit, jak jsou prmeé rozlozeny a jaky jsou mezi nimi
vztahy.

Kvalitativni Seteni, v kterych jsou obvykle pokladdany otené otazky,
neprodukuji kvantitativni nebo numericka data. Loidpovidaji na oteené otazky
celymi wtami a vyzkumnicicasto pistupuji k analyze ¢échto Wt, aniz by je
transformovali daisel.®

Socidlni realita je natolik sloZit4, Ze se neobejedez kvalitativniho hodnoceni
problému 1°

Pokud jde o vymezenii@dnétu zajmu socialni pedagogiky, je twdziovana
piredevsim otazka Zivotni pomoci. Obé&dme fici, Zze gednttem socialni pedagogiky
jsou socialni aspekty vychovy a vyvoje osobnostiezMaktualni ukoly sociélni
pedagogiky pat:

* Popis a analyza prdstli — spoléensko-kulturni i pirodni, jez¢loveka
obklopuje, zachycovat jeho prenivost a vlivy nacloveka.

« Zkoumani, jak poskytovat pomoc — adaptace na s@enéSi zZivotni
podminky gedevsSimdm. Ktei se projevuji rizikovym chovanim.

 Reflexe na globalni problémy spét®sti — generi, etnické,
multikultularni, ekologické, problémy technizaceodp

* Prispivani k utvéeni zdravého Zivotniho stylu —ichz na zajmovou
orientaci, nabidka hodnotného vyuzivani volnétasu, programy

zamétené na prevenci, rozvoj spravné komunikace a @aent

8 KRAUS, B.Socialni pedagogika, . vydani. Brno: IMS Brno, 2007.
® PUNCH, F. KZéaklady kvantitativniho &&ni 1. vydani. Praha: Portal, 2008.
19 KRAUS, B.Zaklady socialni pedagogikg. vydani. Praha: Portal, 2008.
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v mezilidskych vztazich, zvladani nédnych Zivotnich situaci a podpora
socialni kreativity.
* Rozpracovat formy a specifické metody sodialgchovnécinnosti.

 Vyvijeni maximalni snahy o uplatni poznatk v praxi.**

Socialni pedagogika ma charakter transdisciplinavsdy a je vyraz#
integrujici. Z pohledu zivotni praxe sotgsiuje a dale rozviji teoretické poznatky

pedagogickych, spatenskych, ale i dal$ichssinich disciplin?

Obr.¢. 1: Socialni pedagogika — transdisciplinareda
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Zdroj: KRAUS, BlahoslavZaklady socialni pedagogikg. vydani. Praha: Portal, 2008.

Nalezitosti, které #aji védni obor ¥dnim, Ize shrnout vysti#ndalSi definici
socialni pedagogiky, kde ji ideme oznét jako ,soubor teoretickych princip teorii,
obsahovych Ukdl, specifickych metod, forem, prostka, instituci, jejichz

1 HREBICEK, L. Védni a aplikani tvé* socialni pedagogikyn Socialni pedagogika jak@tlecka a
spole‘ensky uzita disciplindBrno: Institut mezioborovych studii Brno, 2000.
2 KRAUS, B.Zaklady socialni pedagogikg. vydani. Praha: Portal, 2008.
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prostednictvim se podporuje u jednotlivd celych vrstev lidi kompetentnost pro
uspokojivou realizaci jejich Zivotnich trajektoviiduchu individualnich i@dpoklad a
zajm i v duchu objektivnich spatenskych moznosti, respektive sg@eskych roli“.
13

Clovék je na celoZivotni cestu geneticky vybaven. Mé& tdibpozici, ktera se
v socialnim prosedi rozviji v sociabilitu, tedy schopnost navazokantakty, vztahy
s jinymi lidmi, prebirat fizné role, napodobovatizné vzory, osvojovat sitzné
poznatky, tedy schopnost se soatalit.

VSeobec znamym a uzivanym pojmem je pojgmostedi Objevuje se ve
védach spoleenskych i pirodnich. Vzdy jde o i@dméty, jevy existujici kolem nas,
nezavisle na naSen¢domi, tedy o ufity prostor, o objektivni realitu.

Prostedi ¢lovéka vedle hmotnych fednetat nezbytné vztahy, tedy vedle
materialniho systému i systém duchovni, tj. pna&oj wda, ungni, moralka apod.

Podstatné ovSem je, Ze ptesti jako jisty vymezeny prostor obsahuje pign
nezbytné pro rozvoj osobnosti.

Otazka, do jaké miry ovliwje prostedi zZivot jedince a rozvoj jeho osobnosti,
byla gednttem diskuzi, Gvah aiznych nazai celé staleti. Odp@d’ neni jednoducha.
Nekdy prostedi na pohled Spatné nemusi ve skubsti pisobit nepiznivé — a naopak.

Je Zejmé, Ze jde o zalezitost ame individualni.

Vlivy prostredi mohou jednardoveka:

» Podpdit, nebo byt pekazkou.
* P¥imo formovat.

* Motivovat, mit signalni funkci.

Nezastupitelnou, nenahraditelnou a nepostradatahmsiituci coby pirozenym
prostedim je rodina™*

Rodina je nejmensi socialni skupina, spojovaléinek mezi jednotlivci a
spole&nosti. Socialni pedagogika je pozitivni pedagogika poskytnuti pomoci

prostednictvim vychovy, kterou pisbuje v pibéhu svého vyvoje kazdyglovek.

13 HREBICEK, L. Védni a aplikani tv&* socialni pedagogikyn Socialni pedagogika jak@gtecka a
spole‘ensky uzita disciplinaBrno: Institut mezioborovych studii Brno, 2000.
14 KRAUS, B.Socialni pedagogika, 2. vydani. Brno: IMS Brno, 2007.
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Cilem je tedy hledani optimalnich forem a kompehzaedostati, které smniruji
k integraci a stabilit osobnosti progednictvim vychovnéhoisobeni®

Jednou z nejilezitéjSich oblasti, na kterou se socialni pedagogikantuje, je
profylaxe (neutralizace vlivohrozujici vychovny proces) a kompenzace (@am na
situace ovlivujici vyvoj jedince a odborna intervence). Z tohwatu se skdy dava
socialni pedagogika do souvislosti se socialtii.pé

V procesu socializace se kazajyoveék dostava do mnozstvi néprgjSich
socialnich kontakt, v ttchto kontaktech probiha socialni interakce. Inteeakse
odehravé progednictvim komunikace. Komunikace je proces,rgmz si v fimém i
negimém sociélnim kontaktu &dijeme informace vyznamy.

Komunikace je nezbytnotasti socializace. Komunikace (interakcé&dgstavuje
hlavi aspekty mezilidsky vztahové slozky sgelesko-kulturniho systému.

Proces komunikace nepochybrsouvisi s charakterem socialniho piedi.
Mezi spoléenskym progedim a jednotlivcem se uskaigije socialni styk.

Kazdé sdleni ma nejen obsah, ale méa také formu.

Kde se vyuziva hromadnych &ovacich prosedki, hovaime o komunikaci
hromadné. V dab globalizace, coz je skuteost, ktera se socialni pedagogikou Uzce
souvisi, zvla8 na p@&atku 21. stoleti, sdovaci prostedky zasahuji Siroké spektrum
obyvatel a hoviime o masové komunikaci. Obsakéleti v masmédiich fipdstavuje
velmi Sirokou mozaiku informaci négnéjSiho zangieni a velmi odliSné povahy.

Prvym prostedkem masové komunikace se stal tisk, nasledovarijlasem,
televize a dnes stéle vice se prosazujici méditenniet.

Masmeédia se jevi jako velmi vyznamny a dnes jizosedatelny prostdek
vzklavani a vychovy. Masova média ovSem také ohrqigioje a chovaniipdevsim
nejmladSi generace. Niapreklama se stava nastrojem masové manipulacé&o@el
vyznam a pinos masmédii pro Zivétoveka vyvolava polemikut’

V postmodernim s4¢ se ztrdceji hranice mezi¢ckem ditstvi, mladi a
dosglosti, nebyvale se prolinaji.

Dynamika naseho ZivotatipaSi nejen &né Zivotni, socialni situace, situace

narané, ale gkdy situace fimo krizové. Krizovou situaci Ize charakterizovakg

15 BAKOSOVA, Z.Socialna pedagogikaBratislava: Slovenské pedagogické nakladatel$065.
% PRADKA, M a kolektiv. Kapitoly ze socialni pedagogikgrno: MUNI, 2004.
I KRAUS, B.Socialni pedagogika, 2. vydani. Brno: IMS Brno, 2007.
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v kradtkém ¢ase vyosenou situaci, jiz neni jedinec sdm schopen zviddndel to
vétSinou disledek spolk&enskych a osobnostnich &m

Je teba vzit v ivahu polohu utkgni zdraveho Zivotniho stylu. Zéfit se na
potlateni konzumniho Zisobu Zivota, tolik typického pro nasSe 21. stokefpreferovat -
v sowasné dob odchézejici do pozadi - i zpisob Zivota. Ovliviovat vychovu

smsrem ke zdravému Zivotnimu styft.

1.2. Definice marketingu v podmink&dch mensiho provau

Marketing je zaloZen na vztazich se zékazniky wieg kterakoliv jina oblast
v podnikani. Zaklad moderniho marketingového myslewi ve vytvdeni hodnoty pro
zékaznika a uspokojeni jeho fadt a pani. V podstat je marketing uspokojeni peb
zékaznika na strénjedné a tvorba zisku na steardruhé. Cilem marketingu je
vyhledavat nové zakaznikyiplibem ziskani vyjiméné hodnoty a udrZet si stavajici
zékazniky uspokojenim jejich eb, a sotasre vytvéiet zisk.

Marketing je spoléensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj
to, co potebuji a pozaduji, pragdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych
vyrobki s ostatnimi*®

Vubec jako jednu z nejstarSich koncepci lze uvazovkbncepci vyrobni. Je
Zadouci zohlednit zajmy zakaznika a firmy. Na tjgme v ramci rodinného vinstvi
v situaci, kdy poptavkaipvySuje nabidku. Lzdici, Zze vyroba se co do mnozstvi
stabilizovala a investice nyni probihafedevsim do novych modejgich technologii.

Zakaznici Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. ugji zhodnotit kvalitu produktu. Je ale
velice dilezité se zdkaznikzeptat, co wbec ch¥ji na trhu mit. Je vhodné vyrétb co
mohu prodat a ne prodat, co vyrabim. Saifejoa® firma musi o zakazniky stéle terd
bojovat. Zakaznik je totiz evidertmeustale také ovlilovan marketingovymi a trznimi
zasahy konkuregmich spolénosti. D& se alefici, Ze samotny prodej neni
nejvyznamgjSim bodem marketingu. K efektivnimu prodeji lzejiipres &inné
marketingové mechanismy jako jsou odhadygimizakaznika, tvorba ceny, logistika a

distribuce, fgsobiva a dinna propagace.

18 KRAUS, B.zaklady socialni pedagogikg. vydani. Praha: Portal, 2008.
9 KOTLER, P.Marketing management. vydani. Praha: Grada Publishing, 1991.
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Do pogedi zajmu podniku se dostava zakaznik a dominamaliou se stava
Tato koncepce vychazi Zgsre definovaného trhu, soust’uje se na zakaznika a take
dosahuje zisku pragdnictvim spokojenosti zakaznika.

Existence a prosazovani firemni strategie se vymgmomita do celkovych
vysledlka a ristového potencialu kazdé firmy. Mocnym prvkem &sy@ strategie je
odliSnost. Vyrobek musi byt jediti®y, poutavy, lakavy. Jédba velmi dote rozungt
tém, komu jsou produkty deny.

Kazda organizace komunikuje. VSe, co podrilddvysila utité zpravy do jeho
okoli.

Diky vztahu zakaznika ke kont@im snaham podnikje dnes zakaznik nagim
skepsi, cynismem, nédsrou. Divéra se &zko ziskava a je$nesnaddi se udrzuje

V dnesdni dob je zcela zdsadnim tématem PR - Public relatinjesifoduseh—
vztahy s véejnosti). Je nutné ziskavat jeji souhlas, dosahmbiznivého pijeti
produkfi. To vyZzaduje optimalni oboustrannou komunikaci nfemou a veejnosti,
prace s viejnosti a vytvéeni dobrych vztain

Jednim z kifovych aspekt je vybudovani image firmy. Image je jednim
z hlavnich pojmi psychologie public relations a propagace. Nezpootginou roli
piedevsim v reputaci resp. g subjektu vytvéeji dobré vztahy s wejnosti.

Obecrk mazeme sdlit, Ze na jedné str&dokaze PR iinést hospod&ky rozvoj
tam, kde dosud vladla bida nebo nedostatekc&mt vS8ak PR umi na jiném mést
zpasobit ztrdtu pracovnich fipezitosti a vytveit prostedi pro vyvolani konfliki
piipadré rovnou krize. Ot se te’ timto dostavame k vyrazu globalizacéleiité to
slovo dnesni doby.

Musi se sladit vlastni zajmy firmy se z4jmemiejrosti. Veéejnosti je feba
naslouchat. Vyznamnym modeleraspbeni PR je soci&psychologicky model PR.

Prvni stupg PR pyramidy — Hledani mozZnosti pro komunikaci — je
zprostedkovani informaci afizovani komunikanich kanai, aby bylo mozné navazat
dialog.

Druhy stup& PR pyramidy — Pochopeni situace — slouZi k poahiopguace
toho druhéhoCelime stetim, naslouchame protiargumént a formulujeme fesré

2> CERNY, A, st.Ustni podani, osobni rozhovdrinatstvi Cerny Valtice s.r.o. Valtice, 2011.
L HORAKOVA, I. a kolektiv.Strategie firemni komunikacBraha: Management Press, 2000.
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naSe argumenty. Dialog se nesmi ukbn Procesem radikalnich dialogovych
piedpoklad nesmi dojit ke zhrouceni komunikace.

Treti stup& pyramidy PR — Porozuni — partné (verejnost) jsou ve stadiu,
kdy jsou schopni chapat feby organizace. Organizace se musi sama nachazet
v situaci, kdy je fipravena chépat starosti a fediy druhé strany.

Ctvrty stupeé PR pyramidy — Bvéra — ol¢ strany dochéazeji ke vzajemné skod
k vyrovnani svych zajin Nesmi dojit k takovému chapani situace, dpet PR je
doreden. Proces spoluprace nesmi nikdy &kospoluprace fetrvava.*

Rada vyrobé si klade otézku, jestli propagace a reklama skiterodava
jejich vyrobky. Jeieba byt vidt na a udrzovat jméno firmy ¥&nosti na éich a to
pomaha ziskavat distribuci. Reklama v piagk poskytujeci méla by poskytovat
informace o vyrobku nebo slugbo jeho funkci, vlastnostech, o jeho vyznamu pro
spotebitele. Dobra reklama je ta, ktera upoutd naSiopuwt, o které budeme
piemyslet. Samotny vyraz reklama byvékdy nahrazovan terminem marketingova
komunikace. Neni to vSak totéz. Reklama sicdi paimarketingové komunikaci, ale
neni jedinym nastrojem v této oblasti. Vyiitadobrou reklamu, ktera oslovitginu a
dila to navic s vtipem, je tedy skite ungni. %

Psychologicky rozdil mezi vnimanim placené reklamgublicity ve véejnosti
spaiva vtom, Ze publicitu umi&ou prostednictvim nap zpravodajstvi povazuje
verejnost za dopokieni teti nezavislé strany. Pozitivni zpravu o vyrobkuebesejnost
takovou zpravu jako informaci coby dopdemi.?*

Reklama obsahuje nigberné mnozZstvi #igohi pouZziti a neustale se vyviji.
Proto je velmi &zké ji uchopit tak, aby #ta maximalni dinek na pijemce. Reklama
obsahuje tyto vlastnosti:

* Vefejna prezentace reklamou se uejné prezentuje produkt i spaleost.
Reklama se dostava kznym lidem fiznymi zpisoby. VSeobeense uznava, ze
publicita vede ke zvySeni zajmu o #Zka produktu a tim ngfmo ke zvySeni
zajmu 0 zn&ku spolénosti.

« Uginnost- je jednou z nejsikjSich zbrani reklamy. Umdhje zakaznikovi se
n¢kolikrat vratit, pisobit na & po ukitou dobu nebo {sobit rekolikrat za

22 SVOBODA, V.Public relations moderha (¢inne, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006.
% OGILVY, D. O reklan#. Praha: Management Press, 1996.
24 SVOBODA, V.Public relations modemha (inn¢, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006.
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sebou. O &innosti reklamy ¥tSinou rozhoduji prodejnfisla, nebo jestli je o
vyrobek zajem, nebo neni.

e Znasobena {sobnost — reklama umidje kreativni vyjageni a prezentaci
spolenosti prostednictvim barev, zvuku a tisku.

» Neosobni charakter reklan® vétSinou byva vytykany neosobni charakter, ale
kdyz je reklama daile zacilena, iive potencionalniho zakaznik&epwdcit jako

pii osobnim prodeji*

Public relations ovSem nelze ztoho¥at s reklamou. #@siadu stgnych bod je
treba rozliSovat nasledujici. Reklama oslovujerejst jednosirné, oznamuje,
informuje, ziskdva ke konkrétnimu nakupu. Metodyblmu relations vychazeji
z dlouhodobé koncepce, nesledujinpy prodej, ale vytvi&ni pozitivnich vztaln mezi
vefejnosti a firmou. Reklama se realizuje piredhictvim kampani, public relations
prostednictvim dlouhodobé a cileédomé prace s vejnosti. Reklama se ma pohybovat
v rdmci public relations, PR hodnoti reklamu z fdke upeviovani image firmy?°

Marketingové planovani udava pouziti marketingovyatroji pro dosazeni
marketingovych cil. Je uzivdno pro nalezeni trzni segmentace ¢rjidtzni pozice,
velikosti trhu a planovani trzniho podilu v ramegment.

Proces marketingového planovani zahrnuje:
= marketingovy vyzkum

= konkurerni analyzu

= urcovani velikosti trhu a podilu na trhu

= ekonomické modelovani a prognézovani
= predpowd prodeje a planovani

= vyrobkovy a zn&kovy management

= projektovani vyvojovych praci

= planovani marketingové komunikace

= sledovani a analyza vykonno$ti

% OGILVY, D. O reklan#. Praha: Management Press, 1996.
% KOHOUT, J.Ve'ejné mieni, image a metody public relatiorRtaha: Management Press, 1999.
2’ COOPER, J.; LANE, PMMarketingové planovani — praktick#pucka manazeraPraha: Grada, 1999.

17



1.3. Definice specifik podnikatelské¢innosti mensi rodinné vinaské

firmy

Podnikatelskacinnost firmy vychézi z podnikatelského z&m za @elem
vyroby a prodeje osobitych kvalitnichtidastkovych neboli predikatnich vin pro

Vinarstvi Cerny vzniklo v roce 1992 jako firma, ktera se zagvedevsim
vyrobou perlivych vin a vyrobou a prodejem hrbanvysadbou okolo 0,5 hektaru vinic.

Stoupajici zajem o kvalitni lahvova vina vSak sfodst na pelomu milénia
piimél, aby ty nejkvalitgjSi hrozny z vlastnich vinic zpracovali pod svouasthi
znakou a v dnesSni dabjiz zpracovava vesSkeré v§gtované hrozny pro vyrobu
vlastnich tichych vin.

Zakladem rodinného vitistvi Cernych jsou dlouholeté zku3enosti sklepmistra
AleSe Cerného starsiho, spojené s vyuzitim novych vinatickgch a vinaskych
technologii pi vyrobg.

Z&kladni myslenkou, jiZ se u rodinné firfigi cely proces vyroby vina, a ktery
z&ind jiz @i fezu je& v mrazivych zimnich w&sicich, je Setrny a ohleduplnyigtup.
Hospodai se na necelych 30ti hektarech vlastnich vinieréise nachazeji ve viisé
obci Valtice, na nejvyznangsich vininich tratich (Pod Rajsnou, Culisty - Dluhe,
Horni ¢tvrtg, Terasy u Kizového sklepa a dalSi). Tim je z&no, Ze vyrobend vina
maji pavod ve Valticich. Nutnostgstovani vlastnich hrodne dana tim, Ze firma chce
mit cely proces tvorby kvality svych vin pod komtno, nebd — jakfika stara pravda -
co se ve vinici neutla, ve sklep se jiz nedozene.

SnaZzi se o co nejvyssi podiknich praci i obhospod#ovani vinic (réni ez,
ruéni zelené prace, "zelend" skligeruéni skeér hrozrni atd.), aby maximalni zatizeni
kere bylo 1,2 — 1,6 kg hrodima ké. DodrZovani této filosofie je velmi nadkladné, pde
to jeden ze zakladnich kamekvality vyrakenych vin.

Veskeré vinice Vinsstvi Cerny Valtice s.r.o. jsou razeny do
agroenviromentalniho opgani (ohleduplné Kk Zivotnimu préetli, ekologicky
zametené), které zatwije, Ze hrozny byly §stovany v podminkéch, jeZz jsou Setrné
k Zivotnimu progiedi a pedevsSim hroziom samotnym.

Tak jako prace ve vinici i zpracovani hrdza vyroba vina je vedena dle

firemnich tezi zastavajicich Setrny a osobitistop. VeSkeré hrozny, vyptované a
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sesbirané ve svych vinicich, jsou zpracovany vetnien hospod&tvi za pisnych
podminek technologiemi, jejichz zakladem je ziskatsklizenych hroZnmaximum
chuti a wini.

Principem &chto postup je zpracovani sklizenych hrazrtak, aby nedosSlo
k degradaci nebo ztivzacnych chtovych a aromatickych latek.

Mezi moderni vyuzivané technologie figbiijmové zd&izeni od firmy Wottle
(nasypky, mlynek, rmutovéerpadla, pneumaticky lis).

DalSi postupy zahrnuji graviiai odkaleni, zakvasistou kulturou kvasinek a
pomaly a kontrolovany proces kvaSenii t8mto procesu jeitba dbét, aby vyrobena
vina byla pedevsim odrdova a harmonicka.

Pri dalSim Skoleni mladych vin se sp#ilest snazi, aby vina ziskala
nezangnitelny charakter, ktery mu poskytuje terroir Valé rukopis vinge.

Pripravky pouzivanéipskoleni vin jsou jenifrodniho givodu a pouzivany jen
v nejmensi nutné rd. Veskery dalSi postup seébplrzi myslenky, Ze se k viim musi
pristupovat tak, aby byla pro zdkazniky jedin& nejen svymijvodem, ale pedevSim
dojmem.

Vina Vinasstvi Cerny Valtice s.r.o. si od #atku buduji svou klientelu
piedevSim mezi zékazniky kvalitnich vinoték, v gasbraii a mezi dalSimi fjznivci
Spikkovych moravskych vin. Celkovadi produkce kolisa v dnesni dolmezi 80 —
100 tisici lahvemi.

Cilem firmy Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. je, aby vilstvi patilo mezi malé,
ale uznavané virtatvi, jehoz vina budou ozdobou kaZd#éezitosti, [¥i které se objevi.
Proto v kazdé vinotéce, nebo restauraci, kde jsolédana vina Viriatvi Cerny Valtice
s.r.o., firma peéada r@n¢ 1-2 prezentace svych vin pro zakazniky.

Také @imo v prostorach (ndp prezentani sklep, pipadré ptimo ve vinici)
Vinaistvi Cerny Valtice s.r.o. Ize realizovat n&. Rané navstiviiizené degustace
ve Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. fiblizné 700 — 800 osob.

Co do velikosti firmy v ohledu ptu zangstnand@ pati vinarstvi do kategorie
spole&nosti do deseti zatatnand. Stabilré se podili n&innosti firmy 7 zamstnang,
v obdobi sklize apod. je tento p@t navySen na 15 — 25 osob.

Organiz&ni struktura podniku je jednoducha a firma uflgg pro vSechny své
obchodniinnosti a produkty jedno jméno a jednu &a

Da sefici, Ze jednou z nejdezit¢jSich sodasti jsou zarstnanci firmy, protoze

i oni komunikuji a jednaji se zdkazniky. Proto f@lsprace se za¥stnanci jedna

19



z vyznamnych skutemosti, kterou p&itdme do specifik podnikatelsk€innosti

spolenosti Vinastvi Cerny Valtice s.r.0®®

1.4. Definice vazeb mezi marketingem a socialni padogikou

Kli¢ovym prostedim pro firmu ve vztahu marketingu a socialni gedgky
jako prostedi je prostor, kde se spebitel pohybuje a tak kde dochazi keest
zékaznika s vyrobcem/producentem, a firma hledad giikezitosti a potencialni
ohrozeni. Mikroprosedi firmy se sklada z akierv bezprosednim prosedi firmy,
které ovliviiuji schopnost firmy obsluhovat své trhy. Makroptedt firmy tvai Sest
hlavnich sil — demografické, ekonomickéirpdni, technologické, politické a kulturni.

Vztahem firmy k prosedi a vztahem firmy k samotné jednotce trhu —
zékaznikovi — je napéma idea, Ze socialni présti je hlavni silou ovliujici
marketingovéinnosti.?

Socialni marketing Ize definovat jako marketing teggk, které pnaseji uzitek
nejen jednotlivém, ale i spolenosti jako celku®

Socialni marketing se od ostatnich oblasti margetiiSi pouze s ohledem na
cile marketér a organizaci. Jeho cilem neni u&ada trh produkt nebo sluzbu, ale
ovlivnit socialni chovani. Jeho podporovatelé singduSe feji zmenit spol&nost
k lep&imu a ne pouze zisk pro sebe nebo svou aagnt

Hlavni podstatou socialniho marketingu je 2&ni se na zgmu chovani. Na
tlohu socialniho marketingu setipeme podivat z pohledu Skoly. Socialni marketing
predpoklada, Zze Skoly budou ve svych marketingovygtivitkach brat v Gvahu
rovnovahutt dalezitych faktofi:

- cila Skoly,
- uspokojeni pdatb a pani zakaznik a
- vefejny zajem>?

Marketing se stal silnym nastrojem k dosazeni magony v chovani lidi.

2 CERNY, V. Ustni podani, osobni rozhoyadrinaistvi Cerny Valtice s.r.o. Valtice, 2011.

2 KOTLER, P.; KELLER, KMarketing management. vydani Praha: Grada Publishing, 2007.
30 JANECKOVA, L; VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha: Grada, 2000.

31 KOTLER, P.; ANDREASEN, RStrategic marketingUpper Saddle River: Prentice-Hall, 2003.
32 SVETLIK, J. Marketingovéizeni kolyPraha : ASPI, 2006.
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Marketing nmiZze pouzivat vz&lani nebo propagandy, tak i dalSim cilem je
ovliviiovani chovani. Marketing fde usilovat o ovlisiovani socialniho chovani ne ve

prosgich obchodnika, ale ve prasih pisludné skupiny zakazrila celé spoknosti.

S ohledem na zatteni socialni pedagogiky (vliv pra@etini na vychovu jedirig
vychovnacinnost zamdfena na problematické jedince, ohrozedig @épod.) je zajimavé
se v oblasti marketingu podivat na vazby mezi margem rodinného viratvi a
pusobenim v oblasti zodp&dné konzumace alkoholu érdzem na aspekty, jako je
spravna konzumace vina, kvalita vina, piti vinaja&zitkova konzumace apod. Toto je
zantieni, které je zcela v souladu s podnikatelskymibahodnimi cili rodinného

vinatstvi, které si buduje jméno na vyhlagené kealina.®*
Vazby mezi marketingem a socialni pedagogikou

» Zamefeni marketingu na zodp&inou konzumaci vina podporujici z&t@ni na
kvalitu, spoléensky spravnou konzumaci a ostatni nalezitosti tkahae

konzumace vina.

» Daraz marketingovych aktivit na spoknsky status spravné konzumace vina

odpovidajici vysglym Zivotnim trendm zapadni Evropy.

 Daraz marketingu na vyzdviZzeni gmodnich aspekt konzumace vina
podporujici jeho zodp@&dnou a kultivovanou konzumaci: Wb vina,
stolovani, zfisob podavani vina, propojeni konzumace vinlisyari typy

jidla apod.

Pristupy socialni pedagogiky se tak mohou projevimarketingovych
aktivitach, které budou v oblasti konzumace vingnéea o edukaci sp@bitele ke

spravnému zjsobu piti vina®

Rizeni vztali se zakazniky (CRM - Customer Relationship Managgmse

stava v sotasnosti nejvyznandjsi zmenou v marketingove praxi firem.

33 SEWCIKOVA, L. Vyuziti novych trentlv marketingové komunikaci verepém sektoru(Disertani
prace) Zlin: Fakulta managementu a ekonomiky UTI®2

3 MATOUSEK, P.Ustni podani, osobni rozhovd@@EP-marketing s.r.o. Praha, 2011.

% ONDREJ, A.Ustni podani, osobni rozhoyokgent marketing, a.s. Ostrava, 2011.
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Vlivem postupujici globalizace roste konkurencekpe&y na vSech trzich.
Firmy se snazi vyvijet takové kombinacéspbeni na potenciélni zakazniky, aby je
preswdcily o svych gednostech aipnély nakupovat pra¥ jejich zbozi. Jednim z
moznych zjgsohi je vyuZziti systémdizeni vztald se zakazniky.

Cilem CRM je vytvéet se zakazniky takové vztahy, které jsou prds@ pro
ob¢ strany, firmu i zékaznika.i&@mi hlavnimi sotsastmi CRM jsou procesy, lidé a
technologie, které musi byt ve vzajemném souladRM®y tedy nenslo byt chapano
pouze jako software. Informiai technologie jsou pouze nastrojem pro aplikaenfini
kultury, jejimz cilem je zvySeni spokojenosti zakika, kter4d bude zakladem pro
vytvaieni trvalych a hodnotnych vztahmezi firmou a zakaznikem. Dlouhodobé
hodnotné vztahy ve svémigsledku pinesou také zvySeni ziskovosti firmy, o které jde
veétsing firem predevsim.

Jedna z definic CRM jej popisuje jakmnost, jejimz progednictvim se firma
snazi identifikovat, kvalifikovat, ziskat, rozvinowa udrzovat stdle stab#j§i a
vzajemrg vyhodrejSi vztahy se zakazniky nabidkou odpovidajicichdpkéi nebo
sluzeb vhodnému segmentu zaka#anike vhodnou dobu za odpovidajici cenu. CRM
integruje prodej, marketing, servis, planovani pkaowych zdrofi, fizeni dodavek
prostednictvim automatizovanych podnikovych pragesechnologickychreSeni a
informacnich zdroji, které vedou k maximatrkvalitnimu styku s kazdym jednotlivym
zakaznikem.

Procesy CRM umaiilji existenci efektivnich vztdh mezi firmou, jejimi
zékazniky, partnery, dodavateli a zmtmanci. CRM informéni systém sluje jiz
existujici podnikové aplikace back-office a novéikaee front-office. Mezi back-office
aplikace paf logistické (skladové hospoitdvi, doprava, nakup), ekonomické
(Ucetnictvi, fakturace, objednavky), personalistickéikace, aplikace pro rozhodovani,
vyrobu a mnoho dalSich. Front-office aplikace padfidkomunikaci. Sem zahrnujeme
aplikace pro call-centra, elektronicky obchod, buzakaznikm a gimy kontakt se
zékazniky. Integraceithto aplikaci napomaha vyuziti vice komurikizh kanal pri
komunikaci se zakaznikem tak, aby komunikace padailr jednotném stylu, daném
firemni kulturou.

Nutnou podminkou pro uggpnou implementaci CRM je teni strategie. Ze
zkuSenosti dodavatelpodnikovych informanich systémi a no¢ i dodavatei CRM
systént vyplyva fakt, Ze mnohdy firmy vyberou inforra systém bez jasné strategie a

oc¢ekavaji, Zze jim tento systéntipese uzitek. Jaké vlastnosti a funkce byl tento
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systém obsahovat, jiz firmyigsre newdi. Ve firmg obvykle padne rozhodnuti, Ze
zavede tjaky systém CRM, a tim si zabezperiliv zakazniki. Navaze a upevni s nimi
vztahy a tak zvySi svou ziskovost. OvSem cile CRMtsgie musi byt definovany co
nejpresreji, jeste pred vykErem konkrétniho systému.

Pri fizeni vztali se zakazniky nelze obsluhovat cely trh. Spudsti musi mit
dostatén¢ jasno v tom, na jaké zakaznické vztahy se hodléstemlit. Na Urovni
zékaznickeé zakladny je hlavnim cilgimeni rozhodnout, zda bude zakaznicka zakladna
rozklena do tiznych skupin a zda pra&maji byt vytvdeny odliSné strategie vztalse
zékazniky. K tomu slouZzi proces segmentace. S posti@tegii vztath se zakazniky je
tieba zajistit co nejvyssi nést hodnoty zakaznické zakladny.

Zakladni hodnotova segmentace zakazngomize identifikovat d¢ zcela
odliSné kategorie zakazrikz nichz kazda vyzaduje specifické techniky précps ni.
Prvni skupinou jsou MVC (Most Valuable Customejsnéjhodnotijsi zakaznici). U
téchto zakaznik je vysoce efektivni se zaiiit na vysokou retenci. Druhou skupinou
jsou BZC (Below Zero Customers, ztratovi zakazni@jrategii pro praci s touto
skupinou je bd konverze &chto zakaznik na ziskové nebo vytvéni takovych
podminek, aby se stali ztratovymi zakazniky vaSikkwence. Abychom mohli se
zékaznickymi skupinami pracovat, musime znat sjreteu hodnotu zakaznik

Zakazniky je mozné hodnotit podle mnoha kritérapgn primérna marze na
obchodni pipad, r@ni obrat v pe&nich nebo rrnych jednotkach apod. Z hlediska
vyjadieni skuténé hodnoty zakaznika pro firmy se v &asnosti jevi jako nejlépe
vypovidajici tzv. strategickd hodnota zakaznikardDpsowasné hodnet zakaznika,
ktera nam poskytuje komplexni hodnoceni zakaznik&kratkodobém horizontu
(vétSinou 1 roku), vyjatlje strategickd hodnota zakaznikovu atraktivitu fimmu po
celou dobu jeho vztahu s firmou. V anglické ternhdgd je ozna&ovana jako ,customer
lifetime value“ (CLTV). Strategicka hodnota zakdwani (CLTV nebo LTV) je
definovana jako saiasna hodnota vSech budoucich ptofidaného zékaznika:.

Vztahy se zakaznikyfpdstavuji dlezitou sodast jmeéni spol€nosti. Lze mluvit
o bohatstvi, které pro spéleost Fedstavuje, a o jeho rozvofiim vice vztah mize
spoleg&nost rozvinout, tim &Si je jeji bohatstvi, které ma k dispozici. Cilgmeni
vztahi je zvySovat jejich hodnotu. Abychom mohli vztahyabyzovat z nejizr¢jSich
pohledi a vytv&et strategie pro jejich rozvoj, jgéeba, abychom pochopili dimenze
fizeni vztalh. V tizeni vztalhi se zakazniky existujitit dimenze: vyngna zdroj,

struktura vztahu, faze vztahu.
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Fazemi vztahu se rozumi navazani vztahu, rozvogjheeta jeho ukareni.
Nejprve je teba vztah s potencialnimi zakazniky navazatem?z iniciativa térst vzdy
vychazi ze strany podniku. Pokud byl kontakt namadéchazi k jeho dalSimu rozvoji a
konsolidaci. Nema-li vztah pro jednu ze stran po¥adou hodnotu, dochazi k jeho
Upadku a ukoteni.

Vymeénou zdrofi se rozumi vyréna prvki, ovliviwujicich vztahy se zakazniky,
tedy emoci, informaci a jednani. V saaném konkurgmim prostedi nesouZi
spole&nosti mezi sebou pouze priEdnictvim produktu, ale fpdevsSim svymi
schopnosti rozvinout vSechny prvky vziaBe zakazniky. Pokud spofest znovu
piehodnoti strategickou hodnotu zakaznika,igdd znovu definovat vSechny prvky,
ovliviwujici vztahy se zékazniky.

Strukturu vztahu tvid vSechny epizody kontakta setkani se zakaznikem, v
jejichZz ramci dochazi kiznym ¢innostem. Z&kaznicka zakladna spolesti vyZzaduje
rizné vztahy se zé&kazniky z hlediska jejich struktifgtahy se zakazniky jeeba
rozvijet na fiznych udrovnich: na arovni zakaznika, na drovni egpiz na arovni
operaci. Mnoho probléfn vznikajicich v ramci vztah se zakazniky, je Zgobeno
neschopnosti vztahyesré analyzovat a jednorzavadt opateni na éiznych Urovnich
vztahu.

Rizeni vztalh se zékazniky umadkije podnikim ziskat co nejvy3si podil na
zakazniko¥ perézence pomoci maximalniho vyuziti ziskanych inforirmaem a jeho
strategické hodnéta to nejen v obdobi konjunktury, ale icase recese. Je v3ak
nezbytné nezanedbat Zadny z vySe popsanych, ljejichZz problematika je mnohem
slozitjSi a kazdy z nich by vydal na samostatignek. Samotna technologie bez gasn
stanovené strategie, popsanych praasnotivovanych pracovnik ktefi tuto strategii
piijmou za vlastni a naslediji naphiuji, je pedem ztracena investic&.

Systémy CRM se pouzivaji pro specifick@nosti jiz delSi dobu, ale zidodu
napiklad deregulace trhu, novych obchodnich mbdehternetu, ¢i elektronické
komunikace, se kompletnméni pohled na tuto oblast. CRM se stavacddpu
zéalezitosti pro organizace vSech velikosti.

V dnesni dob marketingovi odbornictim dal vice hovii o tom, Ze jeteba
zmenit orientaci z produkit na zakazniky. Koneckofige to pra¥ zakaznik, kdo fnasi

penize.

% ZEMENE, P Rizeni vztah se zakazniky CRNWarketing a komunikace [on-line], 2005.
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Klicovym terminem marketingu prvni poloviny minuléhmlsti bylo ,4P*:
product (vyrobek), price (cena), place (umm$t a promotion (propagace). Firmy
zanestnavaly tymy prodejc kteri se snazili produkt prottét na trh, & uz byl zajem
trhu o rEj jakykoliv.

V okamZziku, kdy se objevily prvni marketingovéipkumy, vyrobci a prodejci
se zdinaji spiSe orientovat na to, co si trh Zada a \8firgodle toho takové produkty,
které zakaznici pouzivaji proto, Ze jimiregi své problémy nebo jinfipesou zjevny
uzitek.

Modernim terminem je tedy spiSe ,,4C": customerltotst (naklady), customer
value (hodnota), convenience (komfort) a commurooatkomunikace).

Kazda spolénost se zabyva&mito problémy:

UdrzZeni stavajicich zakazriik

Porozungni zakaznikim

Schopnost jim naslouchat

Identifikace klEovych proces

ZvysSovani spokojenosti zakaziikgii zlepSovani kifovych proces

S T o

Tvorba marketingové strategie k udrZzeni stavajickdkaznik a ziskani
zékaznik novych

7. Schopnost oslovit nové zakaznfKy

Kazda firma Zije z &rnych a spokojenych zakazfikz toho vyplyva, Ze tyto
zékazniky je nezbytnéullladre znat a dsledr® o n¢ petovat. Prodejni sortiment je
nezbytné segmentovat a jednotlivym cilovym skupinéamutno ¥novat individualni
postupy komunikace. Vybrand homogenni cilova skupskyta moznost vyrazné
odezvy v ramci nasledného hromadného osloveni.kldi$pozici dostatek informaci o
detailnich odliSnostech v¢ekavani jednotlivych osob jiz definované ciloveé sk,
neni zadny problém vyuzitdhto znalosti nagklad k dalSi diferenciaci hromadného
osloveni nebo k diferenciactifpZzenych podklad. Proto je nezbytné soustavabirat,
tiéidit a ukladat veSkeré informace o zakaznicichoTigformace slouzi jako zaklad

ucinné firemni trzni diferenciace.

37 ANONYM 1. Rizeni vztah se zakaznikywikipedia [on-line], 2011.
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Historicky vyvoj oblasti CRM a#&bec nutnosti vzniku této oblasti je v souladu s
logikou celého obchodovani. Nejprve je nutné mitadek ve vlastnim podniku, mit
jasné vize a strategii a jim pigdit procesy. Poté nastupuje jejich efektivni "zhngai"
zavedenim systaimERP (devadesata léta) a p&egropojenim obchodnich prodega
hranici podniku - vznikaji systémyzeni a komunikace s dodavateli a éditeli a také
dochazi ke konsolidaci relatitnnovych systérin fizeni vztah se zakazniky. i#P
zpracovani pozadauk CRM v rovirg informatiky se vSak setkavame se zcela
unikatnimi parametry, které v pitacové branzi neily obdobu. Jmenujme n#glad
poZzadavky na shromdbvani objemnych vzotkdat, na jejich analyzu, na vyteni
piredpovdnich model a neméa dilezité prvky typu propojeni s existujicimi systémy.
38

V souvislosti se socialni pedagogikouizeme zminit analyzu SLEPT, zejména

jeji faktor S — socialni.

Obecné okoli fedstavuje rozbor ramce zakladnich vzajéensouvisejicich
faktoni, které ovliauji podnik. Za nejtllezitéjSi povazujeme politické, ekonomicke,
socialni a technologické faktorgasto viak byvaji doptmy jest o legislativni ¢i
ekologické trendy. Analyzovaninddhto trend vznikd SLEPT analyza. T&ld trendy

do peti zakladnich oblasti.

* S — socialni (social) faktory — Tyto faktory ouli nejen kupni chovani
spotebiteli, ale i samotnou nabidku. Jsou dany demografickaumakteristikou
spoleg&nosti (velikost populace, ékova struktura, etnické rozlozeni), socialni
skladbou, sociaktkulturnimi aspekty (poputai politika, vyvoj zZivotniho stylu
a zivotni urovi). Do oblasti socialni faktérlze z&adit i zvyklosti obyvatelstva
¢i jejich postoje, hodnotovy systém apod. Pod soci@ktory mizeme zahrnout
i makroekonomické charakteristiky trhu prace,napzcleni gijmau.

* L — legislativni (legislative) faktory — existeneefunkinost zakonnych norem,
pravni normy upravujici podnikani obé&ca specificky danou oblast podnikani.
Pati sem daové zakony, obchodni zakonik, dereguniaopateni, zakony o
ochrare zivotniho prostdi, gipadré chykgjici legislativa. Do této oblasti Ize

zaradit i funikenost soud ¢i vymahatelnost prava.

3 ANONYM 2. Rizeni vztah se zakaznikyon-line], 2011.
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* E - ekonomické (economic) faktory — podnik je oméin ekonomickou situaci a
hospodéskou politikou. Mezi makroekonomické ukazateler&tbezprosedre
ovliviuji cile podnikufadime tempoistu ekonomiky, urokové sazby, e
podminky, vyvoj iinového kurzu a miru inflace.d®zity vyznam ma fedrg
vyvoj HDP, nebd indikuje rozsah trznichiflezitosti nebo hrozeb. Mezi dalSi
ekonomické faktory rmzeme z#adit miru nezawstnanosti, pefZni zasobu
apod.

« P — politické (political) faktory — ovlituji podnikatelskou poziciRadime sem
politickou stabilitu (stabilita vlady, kibvych orgai a Gadi, politicka strana u
moci), politicko-ekonomické faktory (postoj k int&$m), hodnoceni externich
vztahi nebo politickych vliv zajmovych skupin. Zadit bychom zde mohli i
socialni politiku nebo davou politiku, apod.

» T - technologické (technological/technical) fakterynovace, zvlastv oblasti
MSP hraji vyznamnou roli. Zémy v této oblasti mohou vyznamrovlivnit
okoli podniku. Rispivaji k vytv&eni konkuretinich vyhod a tim se tak stavaji
klicovym faktorem Gsgchu spolénosti. Radime sem trendy v oblasti vyzkumu
a vyvoje, rychlost technologickych Zm nové vynalezy a objevy, podpora
vlady a vladni vydaje vtéto oblasti, mira zastardavtechnologie, obecna
technologick& uroveapod.

Pti SLEPT analyze zkouma podnik pouze takové vliwgrd jsou podstatné pro
jeho ¢innost. Obecté miZzemefici, Ze vyznam této analyzy stoupading s velikosti a
ambici podniku, nehlibdalekosahlejsi zémy nag. v demografické strukie maji na &

vétsi dopad®

%9 COOPER, J.; LANE, PVlarketingové planovani — praktick&picka manazeraPraha: Grada, 1999.
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2. Marketingoveé cile a segmentace cilovych skupitkaznika

2.1. Definice zasad marketingové strategie rodinnéhinaistvi

Kli¢cem pro ziskani stalych zakazhije poznat jejich péeby a kupni chovani
lépe, neZ to dokaze konkurent®.

Pro rodinné vingstvi coby malou firmu do deseti zastnand je daleko
vyhodrgjsi soustedit se na vybrany trzni segment nebo dokonce mnaty vyklenek
(niku), a zde nabidnout zakazfik pridanou hodnotu -tajiz se jedna o doprovodné
sluzby, kvalitu nebo unikatni produkt, za které ujsaadkaznici ochotni zaplatit
primérenou cenu.

Takovato strategie by &a byt zohleddna v marketingovém mixu a rodinné

vinarstvi se proto zadiuje zejména na nasledujici zalezitosti:

e Produkt: jakou hodnotu poskytuje zékaznikovi, vyhoda pkaduyproti
konkurerni nabidce. Vysoka jakost produktu i esteticka loban
produktu. Stka nabizenych produkt— 3iroka 3kéla odd. Osobitost
vyrobku s identifikovatelnou zikou a s odliSnosti ipdstavujici

konkurergni vyhodu.

 Cena nabidka kvality a sluzby za vySSi ceny. Cena pimskanych
produkti sluzeb je sestavena na zaklathkladi na produkt a ziskove
marzi a zarov cenu stanovit tak, aby bylo dost&aie vyjadiena prestiz
produktu. Vzdy je porovnavana s cenou konkurenterakse vydala
stejnou filosofii. Jelikoz cena je jednim z négFitéjSich faktod pro
vybér produktu pip. sluzby, spoknost pro penetraci trhu nabizi nmirn
niz8i cenu nez konkurence. Vistvi Cerny Valtice s.r.o. poskytuje slevy
a mnozstevni rabaty zakazaf a odiratelim, zakladajicich se na

velkoodlErovych zalezitostech, dlouhodobé@nostni spolupraci.

0 KOTLER, P.; KELLER, K Marketing management. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
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Misto, distribuce: zpisob prodeje a distribuce. Aktivity pro podporu
prodeje. Prodejni teritorium. Doprava a disttibupokryti a si. Podnik
se profiluje jako rodinné virtatvi, které pstuje a vyrabi fivlastkova
vina vysoké kvality a vytbenych chuti na firodni bézi z vlastnich
hrozni. Vino by n&lo byt vnimano jako exkluzivni. Z tohotaigbdu se
vino nikdy neobjevi ve velkych ani malych obchotinfettzcich, aby

nebylo degradovano jeho vnimani konzumentem.

Positioning, marketingove aktivity: zviditelréni firmy, nabidka mezi
zakazniky, rozptet na realizaci marketingovych aktivit. Hlavnim
prostedkem marketingovych aktivit je internet a zejmésabni setkani
se zakaznikem a podporou vinoték a restauraci,skdyplatuje efekt
srehové koulea reference se maspgiii mezi stalymi a potencialnimi
zékazniky.

Zakladem je vytvieni modernich aiphlednych internetovych stranek
nejen se zakladnimi informacemi. Stranky také oiygafotogalerii.
Nadstavbou nad zakladni stranky je moznost SEQnafitiace stranek
pro zlepSeni pozice umésii v internetovych vyhleda¢&ch. DalSi
stuprém jsou geklady internetovych stranek do cizich jazyk reméina

a angletina.

Propagace zpiasob komunikace s cilovou skupinou zaka#ni®naha
spol&nosti provadt veSkerou svowinnost s odrazem na co nejlepSi
kvalitu a vytvaet dobry vztah se zakazniky s maximalnim respekiova
jejich pozadavik. Kazda firma v dnesni débmusi komunikovat pro
zajiseni svého peziti. Komunik&ni mix spol€nosti je rozloZzen do
oblasti reklamy, osobniho prodeje a public relaiotKomunikace
spol&nosti neni zagiena na Sirokou ¥ejnost, ale je cilena jen na
zakazniky, ktd vyhledavaji vysoce kvalitni zbozi. Ve svém
komunik&nim mixu spolénost zdiraziuje svou rychlost, flexibilitu a
spolehlivost. Zakladem celého komunikého mixu je vytvéeni
jednotné image spalmosti (nazev, logo, barvy, slogan, inforna a

propagéni materialy, tiskopisy ...).
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Obr.¢. 2: Logo firmy Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. (ochrann& znamka)
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Zdroj: archiv autora se svolenim Visavi Cerny Valtice s.r.o.

Marketingova strategie by ¢ta - alespé ve svych zakladnich rysech — mit
viceletou platnost. To znamena, zéspb, jakym pracujete se zakazniky a prezentujete
se na trhu, by nekh byt kazdor@éné vyrazre ménén. Na zakazniky nebudeigobit
dohe, jestlize se bude firma jeden rok prezentovakymiz cenami a nabidkou pro
luxusniho zboZzi pro vybranou klientelueBstavu, jak bude firma vypadat, bystélim
mit jasnou na &kolik let dogedu, a vyrazné zény podnikatelskych strategii prowid
pouze v pipac nutnosti, nap pokud se podminky na trhu m velmi vyrazg.
Kvalitni a ucelena viceleta strategie, kterargghodporuje pléni cili, pomaha mimoto
vyrazre vytvéaet jasny obraz firmy na vejnosti.**

Pro dosaZeni usphu marketingova strategie, je nutné se &@nma vybrané
cilové trhy. Spoléenost musi na tyto cilové trhyapobit gihodre vybranymi
marketingovymi nastroji. Optimatnvybrana marketingova strategigedstavuje, které
marketingové nastroje ma spé&test vyuzit na konkrétnich trzich.riPsamotném
rozpracovani marketingové strategie je nezbytné zsertit na tzv. ,4P“
marketingového mixu (pdfpac ,5P“). Jako 4P jsou ozkavany ctyii druhy
marketingovych nastrdj spol&€nosti: vyrobkovaci produktova politika (product),

cenova politika (price), distrildni politika (place) a komunikai politika (promotion).

“1 CERNY, V. Ustni podani, osobni rozhoyadrinaistvi Cerny Valtice s.r.o. Valtice, 2011.
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Zvolena marketingova strategie se promitne do KaZdé marketingovych nastioj
mixu a kazdy z nastrojpbude mit vlastni roli v celkové stratedf.

Podnik musi ¥dét, co se die kolem rj a jaké faktory jej ovliviuji, jaky je
souwasny trend a jaky je budouci vyvoj pro spravné &agvani svych aktivit. Firma
musi mit v redlnéniase k dispozici informace o vyvoji uvhi vre podniku. Musi byt
schopné okamaittyto informace efektivé zpracovat a zareagovat n& wsouladu se
svym poslanim. Bez kvalitnich, okamzitych a reléa&h informaci a jejich
vyhodnoceni se firma stava nekonkurenceschopnou.

Z&kladem marketingového planu je analyza marketi@gsituace (situmi
analyza) - analyza SWOT a analyza souvislosti. ya@abodasné situace by ¢ta stat
na @isre kvantifikovatelném charakteru.

Analyza souvislosti se sklada zvice druanalyz. Pro Sé&ni prostedi
obklopujici podnik vyuzivame externi analyzy:

= mikroanalyza
» makroanalyza

SWOT analyza tvid vychodisko marketingového planu. Na ni zavisiégsg
zhodnoceni situace a nasledné rozhodovani. SWOIyzanaodava celkovy souhrn
vysledki dilcich analyz.

Mikroanalyza se také nazyva analyza mikrogesit nebo také analyza
sektorového progtdi dané firmy. Belem je nalezenéiniteld majici vliv na situaci
podniku v od¥tvi. Poskytuje informace o pozici podniku a takéovs@ni
s konkureginimi podniky.

Jednotlivé slozky mikroanalyzy jsou :
= analyza trhu
= analyza odutvi
» analyza konkurence
» analyza zakaznitk

= analyza vysledk podniku

Ukolem makroanalyzy je identifikaceif@Zitosti a rizik vijsino prostedi. Setti
podminky, které podnik sam neovlivni, ale které m pasobi. Casto se nazyvéa

makroanalyza PEST analyzou, cofegiavuje analyzipolitickych, ekonomickych,

*2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing.vydani. Praha: Grada, 2003.
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socialnich atechnologickych faktdr prostedi. Jinou obmgnou je analyza SLEPT, kdy
piibyvaji i faktorylegalni = pravni.

Metoda pro nalezeni souhrnu strategické situacenipod Nazev SWOT je
odvozen od prvnich pismen anglickych ngzv sice:

S - strenghts (silné stranky)
- weakness (slabé stranky)
- opportunities (filezitosti)
- threats (hrozby, rizikdy

=1 O =

Na zaklad dat ziskanych analyzou &giho a vnitniho prostedi jsem sestavil

SWOT analyzu podniku.iBhled je zpracovan v nasleduijici tabulce.

Tabulkac. 1: Analyza SWOT

Silné stranky Slabé stranky
« Kvalita produkfi » Potebacast&né cizich finargnich
* Moderni technologie zdroji  krealizaci  investinich
» Vlastni produkce vinné révy zanmerd
« Image, rodinny fistup * Tlak lacinych a mén kvalitnich
e Ziskavani dovozi predevsim ze statEU

informaci o spaebiteli
* Motivace podnikatele

+ Sirsi spektrum odd

Prilezitosti Hrozby
e ZvySujici se spakba vina » Konkurence
» Priklon spotebitele ke kvali » Klimatické podminky
» Cestovni ruch, cykloturistika » Ekonomicka situace

* Spojeni konzumace vina se <« Existence substitit

zébavou e Zdrazeni energii
* internetové stranky, e-shop
e Dotani podpora

* Propagace institucemi v obory

Zdroj: Zpracovano autorem

3 BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada, 2007.
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Cilem strategie je rozvijet a podporovat silnérdtya zakladni vychozi bod je
kvalita produkti. Sowasreé dochazi k utlumovani slabych stranek.

Toho Ize dosahnout za vydatnéhtispni marketingu a propagace. Podnik
nesmi polevit v marketingové kampani a nadale mopat a tim také profilovat své

vyrobky.

2.2. Marketingové cile

Marketingova strategie je vyjéehi zakladnich za#ni, které chce firma
dosahnout v dlouhéntasovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pcmo
marketingovych ¢innosti naplnila nagzené strategické obchodni cile a dosahla
konkurergni vyhody.**

Vyraznou souasti strategického marketingovéhaizeni je strategicke
marketingové rozhodovani a strategické marketingpl@ovani. Tytocinnosti by
spol&né meély vést k implementaci marketingové koncepce dox@ra diky ni k
dosazeni marketingovych tila prostednictvim nich k dosazeni strategickych
podnikovych cii. °

Strategické marketingové planovani je &&sii strategického planovani podniku.
Kazda organizace musi hledat moZnosti a cesty lmikdourozvoje v podminkéch
dynamicky se rozvijejiciho a dniciho prostedi. Strategické cile Uzce souvisi
s marketingovymi cili a plany. Plany hledaji moznogsk dosahnout vytienych cit
v souladu s deklarovanou marketingovou politikotm§i. Planovani je pro kazdou
organizaci velmi prosfné, vede management k tomu, aby systematicky mgale
budoucnost a zdokonaloval vztahy mezi jednotliviipkonnymi sloZzkami podniku.
Strategicky marketing lze chapat jako proces sajigis s vypracovanim analyz
vnitinich a vrjSich podminek podniku a konkurgrich faktofi, s formulovanim
podnikovych strategii a ¢il se stanovenim marketingovych tucila s tvorbou
marketingovych strategii, vypracovanim a realizaarketingovych pléin Strategicky

marketing je spojovan s hledanim konkuirgich vyhod. Definovani konkuréni

a4 HANZ'ELKO'VA, A. a kol. Strategicky marketing, Teorie pro prairaha: C.H. Beck, 2009.
%5 HORAKOVA, H. Strategicky marketin@.vydani. Praha: Grada, 2003.
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vyhody a vysledky marketingovych analyz ivo zéklad i formulovani
marketingovych strategif®

Strategickétizeni Ize oznét za kontinualni proces sloZzeny fady ¢innosti
(planovani, organizovani, vlastni rozhodovani, koikavani, motivovani a kontrola

atd.), ktery mé za cil dosazeni vyhod preghictvim:

 Zamefeni na cilovy trh, na kterém jsou vyrobky vyaé podnikem
realizovany, za ¢elem vybudovani nejefekti¢jiho vztahu s danym trhem a
postupnym dosazenim optimalizace fiéwich ukazate.

e Tvorbou a podporou vitadlniho a zivotaschopného tpras prostednictvim

formulaci vhodnych strategii ve shiosl marketingovymi a podnikovymi cily.

Jednd se komplexni aktivitu zaloZenou ifeeni jednotlivych¢innosti, jejich
koordinaci sotinnosti dikich opateni do jednotného systému, ktery vede k dosazeni
marketingovych cil, a odpo¥dnost za to, Ze vynaloZzené marketingové Usili ma za
nasledek dosazeni podnikovychucil za implementaci marketingové koncepce do

praxe.*’
Obr.¢. 3: Vztah strategickéhiddiciho a marketingového procesu

Strategicky ridici proces
Poslani podniku Cile podniku a . .
—p zildadni strates. | | PiileZitosti podniku
Strategicky marketingovy proces
Planovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa
1. marketingova 1. vlastni sestaveni 1. méfeni
situacni analyza planu dosazenych
2. stanoveni cili a 2. vytvofeni vysledkt a
formulace strategii marketingové I P porovnani s planem
3. sestavend orgamzace 2. hodnoceni.
marketingového korigovani a vyuziti
planu odchylek
Zpémé vazby a korekce

Zdroj: HORAKOVA, H. Strategicky marketing@.vydani. Praha: Grada, 2003.

*® VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivia moderd, 1. vydani. Praha: Grada, 2008
*” HORAKOVA, H. Strategicky marketin@.vydani. Praha: Grada, 2003.
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Vzhledem k rostouci dynamice, komplexnosti a tughalm okolniho prosedi
a c&ni v okoli podniku, vaistd poteba systematického planovani v podnicich. Proto je
potreba tvorba flexibilnich koncepci, umagicich rychlou reakci na okolni zZmy na
Ukor strnulych a automatizovanych planovacich pincéMarketingové planovani
znamena systematické a racionalni analyzovanictizaipodnikovych skuteosti za
U¢elem odvozenifidici snérnice pro jednani v oblasti marketingf.
Lze fici, Ze v podnicich konkrétnvznika a je uplaovan marketing pomoci
nékolika na sebe navazujicich kiiok
Koncepce marketingové strategie
» firma se snazi porozutntrhu, svym zakazntkm, jejich potebam apod.
Marketingovy mix
* jedna se o nalezeni spravného pammezi jednotlivymi prvky;
* nejzaklad®jSi z nich jsou produkt, cena, distribuce a propaga
Marketingovy planovaci proces
* samotné ufeni cili, strategii k jejich dosazeni, podrobnych glatd.
Marketingové nastroje
* jsou jednotlivé techniky a metody, které pomah#jsprategickém planovani a
rozhodovani;

« jde nap. o marketingovy vyzkum, konkurami analyzu, pedpowdi apod.*®

Marketingové cile spotmosti Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. se realizuji v duchu
budovani dobrého jména spatesti, jedinéného postaveni na trhu, zvySeni gaomi
o produktu a zvySeni ptu konzument vina.

Naplréni  marketingovych a strategickych tcil je hlavnim delem
marketingoveho planu (ktery také obsahuje kapifola Definice zasad marketingove
strategie rodinného vibstvi —pozn. autory zejména marketingovy mix v souvislosti
se vztahem jednotlivych segménthu k ,5P*.

Marketingovou strategii @Zeme chapat jako &itou logiku organizace, se
kterou chce dosahnout svychicil

Strategickym cilem firmy je samiim¢ posileni a upewmi pozice na trhu.

*8 TOMEK, G.; VAVROVA, V. Marketing Management.vydani. PrahaCVUT, 1999.

%9 COOPER, J.; LANE, PVlarketingové planovani — praktick&ipicka manazeraPraha: Grada, 1999.
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Marketingové cile jsou s@dasti marketingového planu, v jehoz ramci jsou
stanoveny. Prodglné sestaveni tohoto planu jeietta znat konkrétni adreséaty tohoto
planu tj.: znat a za#tit se na zakazniky na cilovém trhu, fktee skuténosti gredukuji
a definuji marketingové cile. Volime cileny marketijez se nesnazi oslovovat vSechny
zékazniky, ale sleduje a z&faje se na jednotlivé segmenty zakaznila zaklad jejich
charakteristik a poeb.>°

2.3.  Cilové skupiny

Na trzich ve vysoce konkuré&mim prostedi jsou znatelné tendence Kk
nahrazovanéi kombinaci givodni koncepce ,4P” s koncepci ,4S”. Pod tlakerbya
neustalych zrn je teba k zakaznikoviijstupovat s pdi¢nou péi a zajimat se o jeho
spokojenost i uzitky. Off jde tedy o koncepci z pohledu zakaznikaird2 klade
koncepce ,4S" na osloveni pratwch zakaznik, které spolénost potebuje, na uzitky

zékaznik, dodatény servis, spravnyifstup a zajem o zakaznikovi peby. ,4S” jsou

nasledujici:

* segmentace zakaznik —jejich presna definice a ziskani spravné cilové skupiny
zakaznik,

» stanoveni uZitku —pro kazdy vyrobek nebo sluzbucitrkonkrétni uzitek pro
zékaznika ¥etre aplikace vyhod,

» soustavna pée o zdkaznika poskytovani dodateych sluzeb

e spokojenost zakaznika -zpétna vazba, stalé sledovani zakaznikovychgimt
oteweny @istup k zakaznikovi a soustavné zvysovani i&geho spokojenosti.

51

DalSi vyznamnou souvisejici roli hraje nasledujozcleni:

* Fyzické rozdily (nag. vlastnosti, vykon, fizpisobitelnost, trvanlivost,

spolehlivost, design, styling, baleni).

%> CERNY, A., st.Ustni podani, osobni rozhoyarinaistvi Cerny Valtice s.r.o. Valtice, 2011.
*1 ONDREJ, A.Ustni podani, osobni rozhoyokgent marketing, a.s. Ostrava, 2011.
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Rozdily v dostupnosti(nag. zbozi, které je dostupné v prodejnach, a zbozi,
které Ize objednat telefonicky, poStou, fax@mies internet).

Rozdily v servisu (nag. v dodavce, instalaci, zaskoleni, konztdiah
sluzbach, udrzba opravéach).

Cenoveé rozdily (nag. zavratna cena, vysoka cendaedteé vysoka cena, nizka
cena, velice nizka cena).

Rozdily image(nagk. symboly, atmosféra, padané akce, médiay:

Prostednictvim komunik&niho mixu firma komunikuje s cilovymi skupinami,

aby podpdéila vyrobky nebo image firmy jako takové. Zakazrpohybujici se v ramci

trhu celé Ceské republiky jsou specifickou skupinou, pro kterjsou produkty

spolenosti Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. domacimi produkty, ke kterym jima

o

vytvoreny vztah a se kterymi se dokaZi identifikovat.

2.3.1. Segmentace cilovych skupin

e

NejrazngjSi literatura doportuje spolénostem orientovat se na zakaznika.

Casto se v praxi ogdéuje ne prodej co nejobjensii skupiré potenciélnich zakaznik

a snaha pokryt cely trh, ale naopak lepSi vyslegisto @inasi volba jedné anebo vice

skupin jednotlivych zakaznikneboli segmeiitéi cilovych skupin.

Geograficka segmentaceregion, velikost mista, hustota osidleni, podnebi.
Demografickd segmentacevek, pohlavi stav, fijem, vzdlani, zandstnani.
Psychologicka segmentaceotieby - motivace, osobnost, vnimanéeni se -
angazZovanost, postoje.

Psychograficka segmentacezpisob Zivota (Zivotni styl).

Spolatensko-kulturni segmentacekultury, ndboZenstvi, vedlejsi kultury (rasa

/ etnikum), spoléenskaitida, cyklus rodinného Zivota.

2 KOTLER, P.Marketing podle Kotlera — jak vytit a ovladnout nové trh000.

3 CERNY, V. Ustni podani, osobni rozhovdrinatstvi Cerny Valtice s.r.o. Valtice, 2011.

37



» Segmentace spojena s uzivaninietnost tivani, stav informovanosti, loajalita
ke zndce.

* Segmentace spojena s okolnostmi uzivarias, cil, misto, osoba.

* PFinosova segmentacespojena s uzitkem.

« Hybridni segmentace:demograficko/psychograficka, geodemograficka.

Segmentace vychazi z poznani, zZe trh se sklaiZngeh spatebiteli, ktei maji
odlisné pateby a pani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i nakupniykdesti a
preference. Podnik se tedy nigfte zangiit na cely trh, ale musi se z&fit na ty ¢asti
trhu (segmenty), na kterych méedpoklady a Sance u&p Segmentovat trh znamena
rozélenit trh na homogenni podmnoziny Smhiteli (zakaznik), na které je mozné
pasobit vybranymi marketingovymi nastrojr.

Pti volb¢ cilovych segmelitje tteba vychézet z titych pravidel. Segment musi
byt nmefitelny, aby bylo mozno shromazdovat data podle seganich kriterii, musi
byt dostaten¢ velky, aby bylo efektivni na & pasobit zvolenou marketingovou
kampani, musi byt dostét® stejnorody, aby speciain koncipovana nabidka
vyhovovala vSem zakaznikn v daném segmentu a musi byt dostupny a akcesghopn
vzhledem k cilm, tj. firma musi mit redlnou moznost dany segmeslovit a
vypracovat pro & nabidku za pméirenych nakladl. Jednotlivé segmenty se vSak od

sebe musi dostates odliSovat svymi trznimi projevy?®

Proces trzni segmentace lezdenit do rekolika kroki:

 Segmentace - vy vhodnych kritérii pro segmentaci trhu denéni do
jednotlivych segmeidt Trhy je mozné rozdit do dvou skupin, a to na trh
spotebnich vyrobk (trh jednotlivych spdtbiteli a domacnosti, které nakupuiji
vyrobky a sluzby pro osobni spebu, vystupuje naégm velky paet zakaznik)
a trh organizaci (podniky a dalSi instituce, kteskupuji vyrobky pro dalSi
vyrobu, distribuci¢i spotebu, vystupuje na &m mérg, ale zato velkych
zakaznik). Kriteria pro segmentaci trhu je mozné rélitdpodle charakteristik
trhu (geograficka, demograficka, socioekonomickasgchograficka) a podle

* SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L.:N&kupni chovani2004.
* MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing®raha: Grada Publishing, 2006.
* DE PELSMACKER, P. a koMarketingova komunikac®raha: Grada Publishing, 2003.
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chovani spdtbiteii.Pro gesné zacileni na zvoleny segment je nezbytné
segmenteéni kriteria kombinovat, aby byla za®na jejich Uplnost.

o Cileni - vykr cilového trhu (targeting).Volbu cilového segmeftargeting)
ovliviwuji zejménaii faktory: velikost segmentugistovy potencial a atraktivnost
segmentu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostatevelky, aby bylo pro podnik

rentabilni na & pusobit vybranymi marketingovymi nastroji.

* Umisgni - volba segmentai strategie. Zakladem kazdé segmeémitastrategie

je rozhodnuti o pau trznich segmefit na které se firma hodla zafit. °’

Vinarstvi Cerny Valtice s.r.o. je za#teno na jeden segment — je vybran jeden
produkt pro jeden trh a progjnje zvolen jeden marketingovy mix. Virsvi Cerny
Valtice s.r.o. je tedy orientovano na skupiny zditky, kteri piji a preferuji klasicka
ticha givlastkova vina fevazr sucha a polosucha malého \stai rodinného formatu.

Mezi hlavni odbratele pat vinotéky v siti celéCeské republiky, lepsi
restaurace a privatni klientela, ktera jererm i zakazniky vinoték a restauraci.

V¢étSinu svych marketingovych aktivit siiujeme na segment spebitel, kteri
vyhledavaji vyhrad&kvalitni produkty.

O konenych zakaznicich, na které se firma zZ&me, nizeme jisté odliSeni
vysledovat dle geografickych segmigndle segmeiit Zivotni Urovré vySSi spoléenské
vrstvy a stedni tidy Zijici v manzelstvi gistym mesicnim grijmem vySSim, nez je
pramér v CR. Zmirgna data vyplynula z vysledkprizkumu, kterému je &novana
obsahlejstast s vysledky a z&w v nasledujicich kapitolach®

Tichym vinem se rozumi vyrobky, které nejsou Sumivyinem (893 odst. 2
zékonaé¢. 353/2003 Sh., o spetnich danich) a které jsou uvedené pod nasledhijici
kédy nomenklatury:

a) 2204 a 2205, jejichz skudtey obsah alkoholuifesahuje 1,2 % objemovych, ale
nepesahuje 15 % objemovych, je-li alkohol, ktery jesabeny v hotovém vyrobku,
pIné kvasného fivodu bez pidavku lihu,

" KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh.vydani. Praha: Grada Publishing, 2006.

% CERNY, A., st.Ustni podani, osobni rozhovdrinatstvi Cerny Valtice s.r.o. Valtice, 2011.

39



b) 2204 a 2205, jejichZ skut®y obsah alkoholuipsahuje 15 % objemovych, ale
negresahuje 18 % objemovych, pokud byly vyrobeny b&ghakoliv obohacovani
a je-li alkohol, ktery je obsazeny v hotovém vyroblplné kvasného fivodu bez
pridavku lihu,

c) 2204 a 2205 a nejsou uvedeny v pismenu a) ngke déle vyrobky, které jsou
uvedeny pod kddem nomenklatury 2206, pokud nepagllétani z piva, jejichz
skute&ny obsah alkoholu fpsahuje 1,2 % objemovych, ale regahuje 10 %
objemovych, nebo

d) 2206, pokud nepodléhaji dani z piva, jejichztekuy obsah alkoholufesahuje
10 % objemovych, ale n#gsahuje 15 % objemovych, je-li alkohol, ktery je

obsaZeny v hotovém vyrobku, plkvasného fivodu bez gidavku lihu.>

2.3.2. Vztah jednotlivych segmerit cilovych skupin k ,5P*

Marketingovy mix niizeme také obeén charakterizovat jako soubor
marketingovych nastrdjpouzivanych k dosazeni marketingovycli ci& cilovém trhu.
Tvorba marketingového mixu byva zpravidla odtivana aktualni situaci na trhu,
charakterem vyrobku a cilovym segmentem zakaz itk

V produktovém portfoliu Vingstvi Cerny Valtice s.r.o. jsou zastoupena ticha
vina bila, tizova,cervena s pestrou aitfovou skladbou. Vina jsou nabizena vyhgadn
ve sklernych obalech o objemu max. 750 fl.

Produkt: v produktovém portfoliu spodaosti je zastoupeno spektrum tichych
privlastkovych vin. Nejvice je preferovano vino hilésledovan@erveny a iizovym.
Firma pati pies deset let k tuzemskym vyrdine poctivych a nedélych produkt dle
poZadavk a poptavce nejnatagjSich segmeiitzakaznik stredni a vySSi vrstvy.

Zakaznici maji znné powdomi o firme Vinarstvi Cerny Valtice s.r.o. a jejich
vyrobcich.

Cena ceny produki spol€&nosti nejsou vzdy stejné, firma se snaziouat
doporienou cenu. Prodejni cena byva zpravidla vy3Sitaebpordena cena. Cenova

* ANONYM 3. Zakon, o spaebnich daniclion-line], 2011.
€0 MATOUSEK, P.Ustni podani, osobni rozhovdsEP-marketing s.r.o. Praha, 2011.
. CERNY, A., st.Ustni podani, osobni rozhovdrinaistvi Cerny Valtice s.r.0. Valtice, 2011.
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strategie je nabizet Epiové vyrobky za ceny négvysujici konkurenci, to kvituji
vSechny segmenty zakazfigodniku, ktéi prikladaji vysokou hodnotu konzumaci vina
a hraje pro &roli vysoka kvalita, za kterou jsou ochotni zaplayssi cenu.

Misto, distribuce: produkty spolénosti jsou distribuovany dvouurdevou
distribwini cestou pes odWBratele do vinoték a lepSich restauraci a pak dale k
zékaznikovi. Druhou arovni je obslouZzen z&kazniknp v podniku v ramci privatni
klientely. Stavajici systém distribuce je velmi wyhjicim potebam spolkénosti a
spotebitel, diky vysoce kvalitnim vztaim s odWrateli i samotnymi jednotlivymi
zakazniky nebo jednotlivymi segmenty zakaanik

Positioning, marketingové aktivity. hlavnim progedkem marketingovych
aktivit je internet a zejména osobni setkani seazdikem a podporou vinoték a
restauraci, kdy se uptatje jiz zmiovany efektsrehové koulea reference se masov
Siti mezi stalymi a potencidlnimi zakazniky. Vino getrhu umisino a prodavano jako
exkluzivrejsSi zna&ka kombinujici prémiovou kvalitu. Vidstvi distribuuje svoje
produkty do ¥tSich nést, kde je pedpoklad koncentrace obyvatelstva s vysSi kupni
silou. Demograficky se pak bude jedna o zacilenimge a Zeny starSich 18. let.
Zameieni na gedni tidu se jevi idedlni, pokud je vzata do Gvahy jefigtnost, kupni
sila a cena produikt

Propagace komunik&ni strategie je stanovena na 2 roky a zvolené ajastr
komunika&niho mixu jsou nefnné po dobu jednoho roku. Komunikace spodesti
neni zamifena na Sirokou ¥ejnost, ale je cilena jen na zakazniky,iikig/hledavaji
vysoce kvalitni zbozi.

Do podpory prodeje je moznéiadit vSechny aktivity, které stimuluji zakaznika
v mis€ prodeje. NejutSi a nejpopular)Si jsou tfizené degustace, které se staly
oblibenym nastrojem vSech segmientrhu a dale prezentace ve vinotékach a

restauracich.

2.4. Vztah cilovych skupin zakaznil a sociélniho prostedi

S ohledem na socialni présdli, ze kterého zakaznik pochazi, é¢eme ukéazat,
jak se formuje poptavka ve smyslu vztahu socialnfinostedi a cilovych skupin
zékaznik. Musime také definovat zakazniky dle predf, ve kterém Ziji a jaky z toho
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vyplyva dopad na jejich poptavku vychazejici z dédkanych u kvantitativniho a

zejména kvalitativniho vyzkumu.

VysokosSkolsky a sedoskolsky vzélana skupina zakaznik- |épe situovany a
movitéjSi segment zdkaznikpochazejici z &st zpravidla nad 20 tisic obyvatel,
ktery si svelkym z4mem necha podat informace jtgkase vindstvi a
vinohradnictvi nejen obe¢n Ke konzumaci vina se nestavi pouze jako
k béZnému napiti, ale se zodpoinym @istupem k ¥ci. Cena produktu neni
rozhodujicim faktorem, naopak inklinuje ktomu sa xysSi cenu pdit

v v s

prémiovou kvalitu. P&t mezi vyssi fijmové skupiny nad 20tis korundgsicné.

Skupina zakaznik s wnovskym nebo zakladnim v&énim — ke konzumaci a
podavani vina zaujima postoj spiSe jakosknig spaths. OvSem i takového
spotebitele I1ze vést ke zodpé&iné spateb: alkoholu, kdy se dozvi vice o vinu

a jeho spravné konzumaci.

Zakaznik s ohledem na priedi, ve kterém Zije v otazcedsto versus venkov —
zde se poptavka liSi zpravidla v odkazu pedghozi d¥ odrazky. Mizemetici,
Ze v mnozstvi koupeného nebo zkonzumovaného vingrakticky tento
kontrast neliSi, ale segmenty 2sta jsou ochotny nakupovatasgji a
nakladrjSi produkty, kdeZto segmenty z phesti venkova nept vétSinou
mezi movitjSi zdkazniky. Co se tyka nawgy tizené degustace, je zde
vyrovnany pondr, kazda skupina velmi radda znang@ akce navstivi a ¥ebava

informace o vin#stvi a vinohradnictvi.

Zakaznik 2ZCR vs. zakaznik ze zahr&hi- zahranini skupina zakaznikjako
takova je zanedbatelna, je nutné alg@menout, Ze zahrami navstvnici
Vinarstvi Cerny Valtice s.r.o. ze zemi EU jsou wahgjsi ve vSech ohledech
tykajicich se vina, ale tento rozdil se za ccael@atolik zmenSil, Ze jiz nezbyvéa
mnoho cesty k dosaZeni odpdnosti a vzdlanosti zapadnich trefd®

%2 Na z&klad prizkumu zpracovano autorem.

42



3. Marketingovy priazkum

3.1. Forma pnizkumu, vybérovy soubor

Bylo by vhodné zminit rozdil mezi marketingovym kymem a pizkumem
trhu.

Na rozdil od pizkumu trhu, ktery chapemeigaevsim jako jednordzovou
zélezitost, zjigujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situata trhu a
poskytujici zadavatéin predevSim zakladni popis této situace, je marketifigov
vyzkum dlouhodoSi praci, kombinujici hned ékolik vyzkumnych postuip,
uplatiujici nar@ngjSi postupy statistického zpracovani, porovnavajiciyhodnocujici
vysledky ziskané ziznych zdroj a dochazejici k hlubSim poznétk a souvislostem.
63

Pro owieni stanovené hypotézy a pro ziskani primarnichpdanavrhovanou
marketingovou strategiti jeji zménu, se autor rozhodl realizovat marketingovy
vyzkum.

Marketingovy vyzkum je cilesdomy proces ziskavani konkrétnich informaci,
systematické wovani, skr, analyza, vyhodnocovani informaci a &divodpovidajicich

-64

uréité marketingové situaciied kterou spokost stoji.
Cely proces marketingového vyzkumu se sestavaledjiich kroki:

1. definovani marketingového problému a eiyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shroméazéhi informaci,

4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledkvéetre praktickych doporéeni.

V prvni fazi marketingového vyzkumu je formulovarametingovy problém.

Jedna se o jeho n@&j@zitejSi, nejkomplikovagjSi a ¢aso¥ nejnar@ngjSi ¢ast. Jeho

piesné a exaktni vymezeni snizuje riziko, Ze naklaayealizaci vyzkumuipsahnou

% FORET, M.; STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazRilaha: Grada, 2003.
% KOTLER, P.Marketing managemerif. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1991.
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hodnotu jeho finosu a umozni dalSi postup pro ziskanitgdmiych informaci. Po

definovani problému je stanoven cil nebo cile vyaku Ty se |iSi podle zadani a na

jeho zaklad vybirame #izné typy vyzkumnychistupi s odliSnymi cily jako naf:

vyzkumy explorativni — cilem je zj&i predkéznych udaj pro poznani povahy
zkoumaného problému a formulace hypotézy,
vyzkumy deskriptivni — cilem je popis charaktekigti

vyzkumy kauzalni - cilem je zkoumani vztalpiicin a disledk.

DalSim krokem je sestaveni marketingového planerykbbsahuje specifikaci

potrebnych dat, zjsob jejich sbru a zpracovani, formu hodnoceni a interpretackeé t

rozpaset vyzkumu.

V treti etag probiha shromafovani informaci. Pro shromazdovani primarnich

dat jsou vyuzivanyizné metody a techniky#sto i ve spolupraci s odborniky z jinych

veédnich disciplin).

Mezi z&kladniit metody pat:

Pozorovani — sledovany objekt se ak&ivmeltastni pozorovani a neni
ovlivihiovan pozorovatelem. r@dpoklada se také objektivita a nezavislost
pozorovatele, ktery sbird eviden Gdaje. Tato metoda je pouzivatasto v
kombinaci s jinymi metodami, ngjstji s metodou osobniho dotazovani. Jejim
vystupem jsou Udaje o chovani zakaanik vztahu k vyrobkm.

Experiment — provadi se sledovani chovariitéino objektu v zavislosti na
zmené urcitych paramett. Zmeny paramett, které Ize oznat jako testované
prvky (nezavislé proknné) zgisobuji znény v chovanici procesech (zavislé
proménné), které jsou sledovany &ieny. Jsou provaay terénnii laboratorni

experimenty.

Dotazovani — jedna se o metodu, kdy jsdznymi formami zadavany otazky,
které jsou zpracovanyisinou formou dotazniku vybrané skupiresponderii
Pro dotazovani jsou pouzivanyzné formy, které zavisi na planu a cilech

vyzkumu, finagni a ¢asové narénosti, na kvanté a obsahu pozadovanych

44



informaci, na cilové skupén responderit atd. Je provasho bul’ osobni,
pisemné, telefonické nebo elektronické dotazovw#iastji je vSak pouzivana
jejich  kombinace. B osobnim dotazovani dochazi kiimppému styku
dotazovatele s respondentem. Jeho vyhodou je fléxila moznost interakce
mezi tazatelem a respondentem, kdy tazatel e rFizpasobit respondentovi,
muze ho motivovat k dalSim odpalim ¢i vyswétlit pripadné nesrovnalosti v
otazkach atd. Nevyhodou gasova i finadni nar@nost a jsou kladeny vysoké
naroky na kvalitu tazatél Pisemné dotazovani je velmi rde$iou metodu
dotazovéni. Probiha formou pisemnych dotagnikteré jsou dorteny
respondentovi zpravidla poStou (mohou byt i&msti vyrobkuci mohou byt
dorweny osobi) a po vyplgni jsou vraceny stejnou cestouézpHlavni
vyhodou této metody je jeji fin&ni nenarénost a moznost oslovit Siroké
spektrum respondeihtNaopak hlavni nevyhodou je nizk& navratnost dokéz
Telefonické dotazovéani probih& ph@stnictvim osloveni respondenta pomoci
telefonni sié. Tato forma je velmi roz&na. Jeji hlavni vyhodou je niz&asova
a finartni nenaronost. DalSi vyhodou, zejména pro respondenty,jiehjgsta
anonymita a pohodli. Nevyhodou f@sova omezenost dotazovani a naroky
kladené na kvalifikovanost tazaiel
Posledni (pod)metodou je elektronické dotazovamito Tmetoda vyuziva k
dotazovani internet (e-mail a web stranky) a s jedgvojem a listem paétu
uzivateli je stale oblibeSi. Hlavni vyhodou je nejmensi nakladnost ze vSech
metod, dale pak nizkdasova narénost a moznost oslovit velké mnozstvi
responderit a moznost zacilit na &ité skupiny (podle typu web stranek).
Nevyhodou je omezené spektrum respontlentdivodu wkoveé struktury
uzivateh internetu a omezenostriptupu na 8. Nevyhodu je, steghjako u
pisemného dotazovani, nizk& navratnost dotéziilk 1ze z ¢asti odstranit
motivasnimi prostedky — soutze, slevy atd.)?®

Dotaznik je wen vyzkumnymi otdazkami a slouzi ke éab dat. Jestlize
vyzkumné otazky vyhovuji empirickému kritériu, uk@iznam, jaka data pibujeme
pro provedeni Sgtni.

% KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh.vydani. Praha: Grada Publishing, 2006.
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Hlavnim problémem je rozhodnuti, zda vyzkumnik wgvipro dany vyzkum
dotaznik zcela samostédtnnebo pouzije &aky z existujicich dotaznik Kdyz je to
mozné, je dobré datg@dnost ped vlastnim navrhem existujicim nastiroj bul’ celym,
nebo jejichéastem.Casto je roviiz nutné upravit zini otazek pro lokalni podminky.
Uspesné Saeni dospje mnohdy k dotaznikm, které jsou sisi existujicich nastrdj
mozna modifikovanych, &sti, které si vyzkumnik navrhl sam.

Prvky kvantitativniho Séeni — existuje sedm prikkterym je nutné seémnovat.

+ Cile

* Vyzkumné otazky
» Dotaznik

* Vzorek

» Strategie séru dat
e Strategie analyzy dat
e Zprava

66

RozliSujeme kvantitativni a kvalitativni jmkum. Nefas€jSi metodou u
kvantitativniho piizkumu je dotazovani, u kvalitativniho se jednaaxifs group“ nebo
tzv. projekni metody (kdy vyzkumnik nejprve navodic¢ibou situaci a poté sleduje
nazory a postoje respondenta k jejitageni)’

Marketingovy ptizkum — cilem marketingovéhotakumu rodinného viratvi
je zjistit, jak sprava propojit marketingové aktivity, zattrené na podporu zodpé&dné
konzumace vina realizované jménem rodinného istaa vici jednotlivym cilovym
skupindm zakaznik Jak vazba k prosdi, z kterého pochazeji, owuivje jejich
preference a poptavku po konzumaci vina a jaknito aspekty pracovat®

Logika Seteni zaloZenych na dotaznicich wglanych respondenty sfiva
v tom, Ze se shromdiji informace od ufité skupiny lidi neboli vzorku (vzorek je
spiSe pojmem technickym, proto uzivame také vyrgbérny, aby bylo mozné
zodpowdét vyzkumné otazky?®

Vybérovy soubor — zéakaznici, Kiepiijedou do Vinastvi Cerny Valtice s.r.o.
z raznych lokalit celé&eské republiky.

% PUNCH, F. KZ&klady kvantitativniho &ni, 1. vydani. Praha: Portal, 2008.
7 SINDLER, P.Event marketing: jak vyuZivat emoce v marketingmwéunikaci Praha: Grada, 2003

% MATOUSEK, P.Ustni podani, osobni rozhoydBEP-marketing s.r.o. Praha, 2011.
% PUNCH, F. KZ&klady kvantitativniho &ni, 1. vydani. Praha: Portal, 2008.
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3.1.1. Formulace dotazniku pro kvantitativni vyzkum

Dotaznik (viz. Filoha 1) k marketingovému vyzkumu.

Vyzkum byl realizovan formou dotazniku se v obdotliz&i 2010 do prosince
2010. Pro ziskani informaci byla zvolena metodabo#wm rozhovoru podloZzena
dotaznikem a pisemné dotazovani.

Dotazovéani bylo provedeno na cilovém vzorku. Redpaty tvdili lidé ve véku
od 18 do 65 (a vy3e) let. $eni prokthlo ve Vindstvi Cerny Valtice s.r.o. i) navstve
responderit ve spolénosti a zdastnilo se ho 312 respondérde 100% navratnosti
dotaznik. Vyzkum byl veden anonyngn”

Vyzkumné otazky vychazeji z obecnéhocami cili a petvaeji je do
specifct¢jSich a konkrétgjSi podoby. Zainaji proces propojovani abstraktnich
koncepti, pouzitych v ukeni cili, s empirickym s¥tem specifickych a konkrétnich dat
a datovych indikatdr, které budou ve vyzkumu skdt€ vyuzity. Vyjasrni
vyzkumnych otazek je stejmiileZité jako vyjasani cili. ™

Vysledky marketingového vyzkumu.
Dotaznik zodpo¥délo 312 respondefitve wkovém rozmezi od 18 let vySe;

zeny tvdily 38,5% respondent(1200s.) a muzi tvdi 61,5% (1920s.) respondént

Graf ¢. 1 — 312 responderit — Zenyx muzZi

AL - 38,5%

0" Zpracovano autorem.
I PUNCH, F. KZéaklady kvantitativniho &&ni 1. vydani. Praha: Portal, 2008.
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Z&Kkladni udaje pro identifikaci respondentii - V&S &k je mezi:
1. 8,7% ve ¥ku od 18 do 26 let,

21,2% ve ¥ku 27 az 35 let,

30,5% ve ¥ku 36 az 44 let,

16,7% ve ¥ku 45 az 53 let,

14,4% ve ¥ku 54 az 62 let,

8,7% ve ¥ku starSi nez 62 let.

o g bk w N

Graf €. 2 — \Ekové rozlozeni respondent

mvice nez 62 let O 18 - 26 let

W54 -62 let
m27 - 35 let

045 - 53 let

036 - 44 let

Zakladni udaje pro identifikaci respondenti - NejvySSi dosazené vZthni:

1. UpIné vysokoskolské — 43%

2. vySSi odborné nebo bak&éé — 6,4%

3. vyuéen s maturitou, stdoSkolské s maturitou — 39,4%
4. vyucen bez maturity — 7,7%

5. zé&kladni — 3,5%

Graf ¢. 3 — Dosazené vadani

O Vyuéen bez

. | Zakladni
maturity

@ Upiné VS

O Stredoskolské s
maturirou

m VysSi odborné
nebo
bakaléa Fské
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Z&akladni Udaje pro identifikaci respondenti - Pozice v zamistnani:

1. vedouci pracovnik — 19,2%

zamestnanec — 38,1%

soukromy podnikatel (bez z&stnand) — 7,4%
soukromy podnikatel (mam zastnance) — 22,7%
student — 2,6%

duchodce — 8,1%

nezangstnany — 1,9%

N o g s~ D

Graf €. 4 — Pozice v zagstnani

m Nezaméstnany

@ Dachodce

B Student @ Vedouci pracovnik

O Soukromy
podnikatel se
zaméstnanci

W Zaméstnanec

O Soukromy
podnikatel bez
zaméstnanc G

Zakladni udaje pro identifikaci respondenti - Cisty mésiéni piijem &ini:
1. do 15000 K — 6,4%

15 001 — 20 000 &- 10,0%

20 001 — 30 000 K- 51,3%

30 001 — 40 000 K- 22,1%

vice nez 40 000 K- 10,2%

a kb 0N

Graf & 5 —Cisty mésiéni pifjem

m vice nez 40.000 @ Do 15.000 Ké&
Ké

@ 15.001 - 20.000
Ké

0 30.001 - 40.000
Ké

020.001 - 30.000
Ké
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Zakladni Gidaje pro identifikaci respondenti - Zijete ve mésté s pastem obyvatel:

1. Do 5000 obyvatel — 10,6%

2. 5-20 tisic obyvatel — 20,5%

3. 20 - 50 tisic obyvatel — 26,3%
4. 50 - 100 tisic obyvatel — 15,0%
5. Nad 100 tisic obyvatel — 27,6%

Graf ¢. 6 — BydliS€ — pafet obyvatel

@ Do 5.000
obyvatel

m Nad 100.000
obyvatel

m5 - 20.000
obyvatel

050 - 100.000
obyvatel 020 - 50.000

obyvatel

Prvni setkani nebo zkuSenost s produkty Vinistvi Cerny Valtice s.r.o.
1. Média ¢asopis, internet, tv...) — 25%
2. Vinotéka — 43%
3. Doporweni nap. od znameho — 27%
4

. Formou darku — 5%

Jak ¢asto konzumujete vino?
1. Vino nepiji vibec (tito respondenti uz dale nepaiuj®) — 0%
2. Denre —47,8%
3. 1xzal-2tydny — 38,1%
4. 1x za ngsic —12,2%

5. Prilezitostre — nagiiklad @i oslavach nebo spalenskych akcich — 1,9%
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Pri jaké prileZitosti konzumujete vino (moznost vice odp@di)?

1
2
3.
4

. Rodinné oslavy, setkani $gpeli, slavnostniiflezitosti — 66%

. Jako doplsk jidla — napiklad vetere / okéda — 50%

Zabava, abych se dostal do nalady — 30%

. P¥i spole&enskych akcich, néiklad pri ndvstve sklepa ndizené degustaci nebo

na veirku — 75%

Jiné gilezitosti — 45%

Co je pro Vas rozhodujici @i vybéru vina (obodujte vSechny polozky podle

s

dilezitosti body 1-6 s tim, Ze 6 znamend& najteZitéjSi a 1 nejméré dilezite)

1.

o g &M w N

Cena —88,1%

Chuw - 71,1%

Jidlo, spolén¢ se kterym vino konzumuiji — 49,6%
Znacka vina — 89,7%

Misto pivodu — 91,2%

Doporweni znamych aiatel — 80,1%

Kdyz pijete vino, kolik ho obvykle zkonzumujete @i dané prilezitosti?

1.

2
3.
4

2dcl — 0,51 — 75%

. 0,51-11-20%

1-151-3%

. Vicenez15|-2%

Jakému nakupu vina davate pednost?

1.

2
3
4.
5

Ve specializovanych obchodech, vinotéce — 42%

.V klasické obchodni siti — n&lad supermarkety — 8%

. Ve vinném sklep pfimo od vyrobce — 40%

Vino kupuiji a piji v restauraci nebo obdobnych peérh — 10%

. Vino nekupuiji, piji pouze, kdyZz ho podavaji midggiad na spoléenské akci — 0%
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Jaké dalSi aspekty konzumace vina Vas zajimaji (moést vice odpo¥di)?
1. PrileZitost, ke které se jaké vino hodi — 60%
. Jak se jednotliva vina od sebe liSi — 80%

. Jak spravavina ochutnavat — 95%

2

3

4. Jak spravavino podavat — 95%

5. V jakém progtedi se vino podavditena degustac&imo ve vindstvi) — 70%
6

. Nezajima mi to — 0%

3.1.2. Formulace metodologického dokumentu pro vede

kvalitativniho pr azkumu

Kvalitativni vyzkum hleda odpa@di na otazkyProc? Jak?
Zjistuje divody a fFiciny chovani lidi. Klade traz na podrobné prozkoumani

nazon vybranych pedstavitel cilové skupiny a na zkoumany problém, nebo jev.

« zkoumd nazory a postoje ke 2na

« hleda motivace zakaznik

« ZjiStuje reakce P zavadni novych medialnich strategii
« ZjiStuje nadzory na vyvoj novych produkt

« ZzjiStuje o co je v satasné dob nejwtsi zajem

- testuje kvalitu obdl, ndzvi a koncepci

Kvalitativni vyzkum pouziva tyto metody a techniky:

« Individualni hloubkové rozhovory - odhaluji hluboceakdergné g@iciny
urgitych nézot nebo uéitého chovani, které si dotazovany séasto wvibec
neuwdomuje. Rozhovor probiha tak, Ze se ¥adnotewere diskutuje o iznych

tématech. Poskytované informace nejsou samy ¢ sdbdilezité, dilezite]Si

jsou jeho reakce. Ugph zavisi na uvokném a sympatickém vztahu mezi
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tazatelem a dotazovanym, na schopnosti éamsovat diskusi k zkoumanému
nanttu.

« Skupinové rozhovory - jéizeny rozhovor skupiny vybranych osob (obvykle 5-
9), ve kterém dochazi ke konfrontatznych nazat a jejich modifikacim. Jde o
sledovani procesu spoknského pisobeni na individuélni rozhodovani, na
formovani individualnich nazor Kazdy &astnik je vystaven nazion ostatnich
¢lent skupiny a své nazorygdklada jejich pozornosti.

- Brainstorming — ,bote mozk“ skupinova diskuze sipsre¢ danymi pravidly.
Cilem je vyprodukovat co nejvice originalnich my&k, nansta a napad.

- Projekni techniky projektivni testy+ tato metoda se pouZziva vipadech, kdy
respondent neni ochoteti,schopen, reagovat n&imé otazky. Dotazovanému
se gedklada mnohoziay podrét, ktery ma pouze okomentovat. Rahezi ré
napiklad test dokoriovani t, test dokoriovani pibehi, test doptovani
obrazl, techniky pirazovani bareyhrani roli, ... "2

Kvalitativni prizkum byl veden srespondenty o jednotlivych asmkte
konzumace vina a co je pro respondentyezité v souvislosti s konzumaci vina,
vysledky a z&gry jsou v nasledujicich kapitolach.

Jako osnovu jsem zvolil z mixu otazek pouzityéhkvantitativnim vyzkumu z

dotazniku.”®

2 ANONYM 4. Marketingovy vyzkum trhjon-line], 2011.
'3 Zpracovéno autorem.
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3.2.  Deskriptivni zprava z vysledki prazkumu

Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze sledovany segment ggoiteli nejvice
preferuje ndkup vina ve vinotékachidnmo u vyrobce néizenych degustacich — 82%.

Tito spotebitelé jsou neépstji vysokosSkolsky (43%) a sdoSkolsky (39,4%)
vzklani s gijmy 20 — 30 tisic (51,3%), péipact 30 — 40 tisic a vice (32,3%)agobici
ve vedoucich pozicich (19,1%) a jako zammanci (38,1%) nebo jako soukromi
(22,7%) podnikatelé (se z&stnanci) pochazejici zdst 5-20 tisic obyvatel — 20,5%,
20 — 50 tisic obyvatel — 26,3% a nad 50 tisic 6%,

NejvétSim stimulem fi rozhodovani o vytru vina je podle vyzkumu misto
puvodu 91,2%, nasleduje zka — 89,7% a cena — 88,1%. Doptmmi je nactvrté
pozici s 80,1%.

Odpowdi na otazky tykajici se ifezitosti konzumace vina dosahly
nasledujicich vysledk— v nej\tSi ¢etnosti se prezentovaly spéémské akce (75%)
nasledované rodinnymi oslavami nebo oslavaniagep (66%) a jako dopbk jidla je
vino uzivano 50% respondént

Drtivad wtSina zé&kaznik pije vino dend nebo tydeg — 70%, dale 1x za 1-2
tydny — 20%.

Objem konzumace se pohybuje v hodnotach 2dcl —07%% a 0,5 — 11 — 20%.

VyrovnargjSi skore se projevilo v dalSich aspektech v sdosiss konzumaci
vina, kdy se respondentiiklangji nejvice k poznani, jak spra¥wina ochutnavat a jak
spravre vino podavat (95%) a jak se jednotliva vina odesé®i (80%) a v jakém
prostedi jsou podavana (70%). VSichni se o tyto nalsfitelmi zajimaiji.

Jako prvnim setkani svinem malého rodinného istaa uvedla ¥tSina
responderit jako prvni setkani s vinem Virsavi Cerny Valtice s.r.o. ve vinotéce (43%)
nasledovany dopotenim (27%) a internetem (25%).
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Tabulka €. 2 — Vyhodnoceni dotazniku

Otazka Absolutni Procentualni Otazka Absolutni Procentualni
Cislo cetnost cetnost Cislo cetnost cetnost
1 192 61,5 a 0 0
" p 120 38,5 b 218 70
8 C 63 20
a 27 8,7 d 22 7
b 66 21,2 e 9
c 95 30,5
2. d 52 16,7 a 206 66
e 45 14,4 b 156 50
f 27 8,7 9 | 94 30
d 234 75
a 134 43 e 141 45
b 20 6,4
3 c 123 39,4 a 275 88,1
d 24 7,7 b 222 71,1
e 11 3,5 10. |c 155 49,6
d 280 89,7
a 60 19,2 e 287 91,2
b 119 38,1 f 250 80,1
d 71 22,7
4. e 8 2,6 a 234 75
f 25 8,1 11 |b 63 20
9 6 1,9 c 9 3
d 6 2
a 20 6,4
b 31 10 a 131 42
5 c 160 51,3 b 25 8
d 69 22,1 12. | . 125 40
e 32 10,2 d 31 10
e 0 0
a 33 10,6
b 64 20,5 a 187 60
= c 82 26,3 b 250 80
d 47 15 13, |c 296 95
e 86 27,6 d 296 95
e 218 70
a 78 25 f 0 0
b 134 43
£ c 84 27
d 16 5
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3.2.1. Zaw¥ry popisujici chovani spotebitele na zaklad& vlivu
socialniho prostedi

Zawry popisujici chovani spidbitele na zaklad vlivu socialniho prosedi
definujeme z dat ziskanych u kvantitativniho a Zgjenkvalitativniho vyzkumu.

S ohledem na socialni préstli, ze kterého zakaznik pochazi, §¢eme ukazat,
jak se formuje chovani sgebitele na zaklagvlivu socialniho prosedi, ve kterem Ziji.

VysokoSkolsky a sedoskolsky vzélana skupina zakaznik- Iépe situovany a
zajmem nechd podat informace tykajici se #8ha a vinohradnictvi nejen obecrKe
konzumaci vina se nestavi pouze jak@kn@mu napiti, ale se zodgmnym g@istupem
k véci. Cena produktu neni rozhodujicim faktorem, n&dp&linuje k tomu si za vysSi
cenu paidit prémiovou kvalitu. Pat mezi vySSi gijmoveé skupiny.

Skupina zakaznik s wnovskym nebo zakladnim v&énim — ke konzumaci a
podavani vina zaujima postoj spiSe jakockigé spathke. OvSem i takového
spotebitele I1ze bez potizi vést ke zodpdré spaieb: alkoholu, kdy se dozvi vice o
vinu a jeho spravné konzumaci.

Clovék se zakladnim vzdénim, ktery Zije na venkeyvziidkakdy mjde do
vinotéky, ale rad fijede do vinastvi natizenou degustaci a bude prej rzazitek
dozwdét se zakladni rozdeni druhi vina, aby se mohl napprezentovat ifed gateli.
Stejre tak je pro ®j dilezité, kdyz si je ¥dom toho, Ze kdyZifjede do vin#stvi a
koupi vino nafiklad na rodinnou oslavu, tak m4 jistotu, Ze todksalitni produkt a
vybere spravéy i kdyZ vinu nerozumi. A jeStk tomu bude schopen pousveé hosty,
jak sprave vino pit, podavat apod.

V ramci venkova se vysokoSkolsky nebdedbskolsky vz&lany spotebitel
naopak nevaha pro kvalitni vino vypravitflo vzdalesjSiho mista, ke specializované
prodejré nebo gimo k vyrobci.
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4. Marketingova strategie

Autor neshledal nedostatky, nebo dokonce absenckatiagové strategie u
spoleénosti Vinastvi Cerny Valtice s.r.o0. V nasleduijici kapitolggadré kapitolach se
nejednd o celkovy navrh marketingové strategieSespd dopldini v souvislosti
s tématem socialni pedagogiky.

Marketingova strategie je v dnesni dafedilnou sotésti strategickéhdizeni
podniku. Tvorba a realizace marketingoveé stratggislozity podnikovy proces, ktery
probiha v ®kolika fazich a podili se na&m majitelé podniku iFadovi zanistnanci.
Nelze vSakici, Ze se jedna o standardizovamgnad unifikovany proces. Jde o vysoce
kreativni¢innost, ktera je podloZena sice konkrétnimi datgré jsou zpracovavany a
analyzovany uiitymi postupy, ale vysledky, které z provedenychlgn ziskame, nam
davaji jen indicie, jak by #ha marketingova strategie vypadat. Pro jeji tvgebpoteba
kreativniho a inovativniho mysleni, které nam zkanych indicii slozfeSeni otazky,

jakym snérem ma podnik v budoucnu orientovat své marketiggaktivity.

4.1. Formulace marketingové strategie na zakladvysledki prizkumu

Na zaklad vysledki prizkumu se v ramci marketingové strategie sgrodsti

bude marketing vyvijet nasledujicim &mam:

Produkt — doménou podniku jsou ticha bil&zova,cervena vina fgvazri ve
variantach jako sucha a polosucha vina dénpspatebiteli. Lze fici, Zze pro velkou
skupinu zakazniku jsou vyrobky virstvi produkty denni peégby. Faktory, které
nejvice na zakaznikaipobi, jsou dle vyzkumu mistaiypodu a zn&ka. Velmi vysoce
byl hodnocen P kvalitativni analyze design etikety, ktery vytvé&itelnou a vybora
rozpoznatelnou zi&u firmy ve srovnani s ostatnimi produkty jinychdpdka, coz se
jevi jako vynikajici marketingovy tah.

Dale bylo velmi Uspsre prijato, Ze se Vingstvi Cerny Valtice s.r.o. orientuje
prevazre vyrobu na suchych a polosuchych predikatnich vin.

Zangteni vyroby se tedy bude vyvijet v duchu &msné strategie.
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Cena — nastaveny trend &jiové kvality za odpovidajici cenu rrepysSujici
konkurerni ceny srovnatelnych spdleosti Zistane zachovan v ramci udrZeni hladiny
vnimani prestize vina Vitstvi Cerny Valtice s.r.o. Zaroveje cilem peswdcit

N 1

zékaznika o kvakiproduktu, a tudiz i jeho vySSi acen

Misto, distribuce — stale se bude posilovat distribuce do seri6zminbték a
restauraci. Udrzovani p& o velmi vyhledavanyifmy prodej zakaznikovi je jednim

z primarnich cil rodinného vingstvi.

Positioning, marketingové aktivity — osobni setkavani se zakaznikem bude
jednou z hlavnich aktivit podobrjako podpora vinoték a restauraci. Velkou vyzvou

zastava internet, kde se do budoucna jevi dalSi telidni pomoci nap socialnich siti.

Propagace— vyznamny ukol trvalého razu — vytea dobry vztah se zakazniky
s maximalnim respektovanim jejich pozadavk/Sechny aktivity, které stimuluji
zékaznika v mistprodeje. Nejpopulagjsim stimulem jsouizené degustace, které se
staly oblibenym néstrojem vSech segnietthu a dale prezentace ve vinotékdch a

restauracich. Jako dopd@ani Ize pojmout otazku vylepSeni designu autoparku.

Hlavni zangfeni v ramci marketingové strategie tak bude nadaleskupinu
spotebiteli s vysokoSkolskym a igdoSkolskym vz&lanim s pijmy 20 — 40 tisic a
vice. Z aglomeraci 5-20 tisic obyvatel a nad 2@ tibyvatel.

Neustala snaha vedouci ke zvySovani¢gomi o znéce je samazjmosti.
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5.1. Smysl propojeni metod socialni pedagogiky a mieetingu s vyuzitim

pro podnikatelskou ¢innost mensiho rodinného podniku

Marketing a ¢innosti s tim souvisejici jsou v praxi daleko slgsi a
provazagjsSi, nez jak nazrije odborna literatura. Zaklad, ktery je dan odbarn
literaturou, je nutno modifikovat do konkrétniclusici, ve kterych se firma nachéazi. vV
dusledku toho nelze teoreticky zpracovany marketiogagovat za vSeobe&mplatny.
Souasre rizné kombinace marketingovych nasiropresr® definované v odborné

literatufe, nelze v praxi jednoztiaé pouZit, ale musi dochazet k jejich modifikaci.

Hypotéza 1: Pedpokladam, Ze existujgimy vztah mezi socialnim preesdim,
ve kterém se nachazeji zakaznici a jejich zakagmiadhovanim coby spebitel: vina
produkovaném mensSim rodinnym vistaim.

Z vysledki vyzkumu niizeme poznamenat, Ze existuje. Zakaznici, na keré s
firma zan®fuje, mizeme jisté odliSeni vysledovat dle geografickyclgnsenti, dle
segment Zivotni arovré vysSi spoléenské vrstvy a sedni tidy Zijici v manzelstvi
sdistym mesiénim pijmem vy3sim, neZ je pmér v CR. Zmirgna data vyplynula
z vysledki prizkumu.

S ohledem na socialni préstli, ze kterého zakaznik pochazi se formuje
poptavka ve smyslu vztahu socialniho pfedt a cilovych skupin zakaziiilka z toho
vyplyvd dopad na jejich poptavku vychazejici z d&kanych u kvantitativnino a
zejména kvalitativniho vyzkumu. VysokoSkolsky &edbSkolsky vz&lana skupina
zékaznik — lépe situovany a mo¥ji segment zékaznikpochézejici z ¥st zpravidla
nad 20 tisic obyvatel, ktery si s velkym zajmem h#&epodat informace tykajici se
vinarstvi a vinohradnictvi nejen obecnKe konzumaci vina se nestavi pouze jako
k béZnému napiti, ale se zodpoinym gistupem k ¥ci. Cena produktu potom neni
rozhodujicim faktorem. Piatmezi vySSi fijmové skupiny nad @mérnym vydlkem
v CR.
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Skupina zakaznik s wnovskym nebo zakladnim v&énim — ke konzumaci a
podavani vina zaujima postoj spiSe jakoékigé spathke. OvSem i takového
spotebitele Ize vést ke zodp&dné spatebs alkoholu, kdy se dozvi vice o vinu a jeho
spravné konzumaciiesto, Zze zpravidla se pohybuje v jiném socialniwsgedi nez
uvedenda vysokoSkolsky astioSkolsky vz&8lana skupina zakaznik

MuzZemetici, Ze v mnozstvi koupeného nebo zkonzumovanéte seé prakticky
neliSi nesto versus venkov, ale segmenty &ta jsou ochotny nakupovaastji a
nakladrjSi produkty, kdezto segmenty z pi@sti venkova nepdt vétSinou mezi
movitéjSi zakazniky. Co se tykd nad¥dy rizené degustace, je zde vyrovnany pom
kazda skupina velmi rdda zngfré akce navstivi a ¥ebava informace o vitstvi a

vinohradnictvi.

Hypotéza 2: VyuZziti metod sociélni pedagogikdZengispet k lepSimu zacileni
marketingovych cinnosti na cilové skupiny zakazhika tim kvySSi efektivit
podnikatelské a marketingovi@nosti mensi rodinné firmy.

S ohledem na vysledky marketingového kvantitatignil kvalitativniho
vyzkumu a zar¥eni socialni pedagogiky (vliv prdgstini na vychovu jediric
vychovnacinnost zamdiena na problematické jedince, ohrozeré, dpod.) je smysl
propojeni marketingu a socialni pedagogiky v rarodinného vingstvi v pisobeni na
cilové segmenty zakazrikk zodpo¥dné konzumaci alkoholu sichzem na aspekty,
jako je spravna konzumace vina, kvalita vina,\pita jako zazitkova konzumace apod.
Tato vize je zcela v souladu s podnikatelskymi aholonimi cili rodinného viratvi,
které si buduje jméno na vyhlasené kvaliina.

Pristupy socialni pedagogiky se tak mohou projevimarketingovych
aktivitach, které povedou v oblasti konzumace dapnéna k edukaci sgebitele ke
spravnému zjsobu piti vina.

Osobni kontakt se zakaznikemigakem marketingu na vyzdviZzeniagodnich
aspekt konzumace vina podporujici jeho zodgdwou a kultivovanou konzumaci:
spravny vykr vina, zmgisob stolovani v gastronomii v kombinaci s vinemusnb
podavani vina, propojeni konzumace vinatgymi typy jidla apod.

Lze fici, Ze vazby mezi marketingem a socialni pedagagiknaji smysl
v piimém pisobeni na zakaznika, kdy dochazi k jehoél&dni v ramci zodpadné
konzumace vina podporujici zafeni na kvalitu, spote&nsky spravnou konzumaci a

ostatni nalezitosti z&Zitkové konzumace vina pranéz marketingovymi aktivitami na
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s sy

spol&ensky status spravné konzumace vina odpovidajggeyyn Zivotnim trendm
zapadni Evropy.

Spoteba moravsky vin v oblasti zakaziik CR neustale stoupa a zéjem o
vzklavani se fimo ve vindstvi se zvysuje. Dle vyzkumu jéggmé, Ze tatoikvka bude
narastat s¢im dal rychlejSim starnutim dnesni populace.

Mohu konstatovat, Ze metody sociélni pedagogiky ooobast&né prispét
k lepSimu zacileni marketingovy@&mnosti na cilové skupiny zakazhila tim k vysSi
efektivit¢ podnikatelské a marketingo¢énosti mensi rodinné firmy.

Cil diplomové prace zanalyzovat a&div v praxi, jak I1ze poznatky a metody ze
socialni pedagogiky vyuzit v oblasti marketingti ypytvareni marketingové strategie.
Jak tyto metody vyuZzit zejména s ohledem naégiStakonitosti, ficin a nasledk
chovani jednotlivych segmentzakaznik byl analyzou a asfenim v praxi splén. Ale
je zapotebi gipomenout, Ze metody na zp&f zakonitosti, ficin a nasledk chovani
jednotlivych segmeiitzakaznik ieSi obrovské mnozstvi marketingové literatury.

Vyzkumem bylo zjistno, Ze neni@vod pro navrh nové marketingové strategie.
Za velky @inos diplomové prace povazuji revizi $asné marketingové strategie a
realizaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkurra spojeni efektu a fenoménu spojeni
socialni pedagogiky a marketingu malé rodinné firfkynikajici zjiS€ni jest, Ze z
vyzkumu také vyplynulo, Ze spdleost ma ve svém portfoliu zastoupen produkt
preferovany sledovanym segmentem.

Metody sociélni pedagogiky se tak @z zanérné nebo nadhodhstaly a stavaji
souwdsti marketingového mixu, aniz by si tohétSina populace vSimla, ovSem
literatura pojednavajici o uzkych nebo péastjakych vztazich a vazbach marketingu a
socialni pedagogiky na trhu s n&si prav@podobnosti neexistuje.

Na druhou stranu je socialni pedagogika mohyiropojena s oblasti public
relations, kde s velkym vyuzitim socialni pedagggikize dochazet mj. k vysledin
optimalni oboustranné komunikaci ve vztahu vyrobspotebitel.

S rozstenim globalizace nasta role socialni pedagogiky v relattvmladém
odwtvi marketingu — CRM (Customer Relationship Manageth—tizeni vztali se
zékazniky. Umysl tkvi ve schopnosti vyfe&ise zakazniky takové vztahy, které jsou
pros@sné pro ob strany, firmu i zdkaznika.
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6. Resumé

Predmeétem této prace je analyzovat moznosti vyuziti metocialni pedagogiky
v oblasti marketingu, a to zejména s ohledem na@adprodeje vyrobk z produkce
mensiho rodinného vitistvi — Vinastvi Cerny Valtice s.r.o. a jak lze poznatky a
metody ze socialni pedagogiky vyuZzit v oblasti neifgu i vytvareni marketingové

strategie.

The subject of this work is the analysis of podsies to use methods of social
education science in the sphere of marketing, éslhewith respect to selling products
from small family winery — Vingstvi Cerny Valtice s.r.o. and how knowledge and
methods of social education science can be domsddn the sphere of marketing in

the process of creating the marketing strategy.

Kli ¢ova slova:
Socialni pedagogika, marketing, komunikace, vyzkurprizkum, segment,

vinarstvi, vino.

Keywords:
Social educational science, marketing, communioafioexploration, reasearch,

segment, winery, wine.
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9. Seznam piloh

P¥iloha &. 1 - Dotaznik

Dobry den,

rad bych V&s pozédal o vygini tohoto dotazniku proc¢ély mé diplomové prace.
Cilem dotazniku je zjistit moznosti uplain socialni pedagogiky v marketingu na trhu
s vinem VCR v souvislosti ginnosti malého rodinného virsvi.Vyplréni dotazniku je
anonymni a ziskané vysledky budou pouzity vyhéadro ely diplomové prace.
Vybrané odpowdi prosim zakrouzkujte (u vybranych otazek je moza&rouzkovat

vice odpoxdi).

Dékuji Vam za ochotu a za V&Ss.

Ing. AlesCerny

Vinaistvi Cerny Valtice s.r.o.

1. Zakladni adaje pro identifikaci respondenti, jste?
a) Muz

b) Zena

2. Vas vk je mezi:

a) 18 — 26 lety
b) 27 — 35 lety
c) 36 —44lety
d) 45-53 lety
e) 54— 62 lety

f) starSi nez 62 let
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3. Vase nejvysSi dosazené védni:
a) uplné vysokoSkolské
b) vyssi odborné nebo bakdéé
c) vyuéen s maturitou, tdoskolské s maturitou
d) vyuéen bez maturity

e) zakladni

4. VaSe pozice v zastnani:
a) vedouci pracovnik
b) zanestnanec
c) soukromy podnikatel (bez z&stnand)
d) soukromy podnikatel (mam za&stnance)
e) student
f) dachodce

g) nezandstnany

5. VAaSisty mésiéni prijem ¢ini:
a) do 15 000 K
b) 15001 — 20 000 K
c) 20001 —30 000 K
d) 30001 —40 000 K
e) vice nez 40 000 K

6. Zijete v obci & mésté s patem obyvatel
a) Do 5000 obyvatel
b) 5-20 tisic obyvatel
c) 20 - 50 tisic obyvatel
d) 50 - 100 tisic obyvatel
e) Nad 100 tisic obyvatel
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7. Prvni setkani nebo zkuenost s produktem Vinstvi Cerny Valtice s.r.o.
a) Média ¢asopis, internet, tv...)
b) Vinotéka
c) Doporuweni nap. od znaAmeho

d) Formou darku

8. Jak ¢asto konzumujete vino?
a) Vino nepiji vibec (tito respondenti uz dale nepakijd)
b) Denrg
c) 1xzal-2tydny
d) 1x za mEsic

e) Prilezitostre — nagiklad @i oslavach nebo spalenskych akcich

9. P¥i jaké prilezitosti konzumujete vino (moZnost vice odp@di)?
a) Rodinné oslavy, setkani gateli, slavnostniiplezitosti
b) Jako doplik jidla — napiklad vetere / olgda
c) Zabava, proto, abych se dostal do nalady

d) Pri spol&enskych akcich, néiklad pi ndvsevé sklepa naizené degustaci
nebo na veirku

e) Jiné pilezitosti

10.Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru vina (obodujte vSechny polozky podle

dilezitosti body 1-6 s tim, Ze 6 znamena najtezitéjSi a 1 nejméré dilezité)
a) Cena

b) Chw

c) Jidlo, spolén¢ se kterym vino konzumuiji

d) Znatka vina

e) Misto pivodu

f) Doporueni znamych aiatel
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11.Kdyz pijete vino, kolik ho obvykle zkonzumujete i dané prilezZitosti?

a) 2dcl - 0,5l
b) 051-11
c) 1-15I

d) Vicenez 1,51

12.Jakému nakupu vina davate pednost?
a) Ve specializovanych obchodech, vinotéce
b) V klasické obchodni siti — n&jlad supermarkety
c) Ve vinném sklep pitimo od vyrobce
d) Vino kupuiji a piji zasadhv restauraci nebo obdobnych podnicich

e) Vino nekupuiji, piji ho pouze, kdyZz ho podavaji Hifad na spolé&enské
akci

13.Jaké dalSi aspekty konzumace vina Vas zajimaji (moast vice odpo¥di)?
a) Prilezitost, ke které se jaké vino hodi
b) Jak se jednotliva vina od sebe liSi
c) Jak spravévina ochutnavat
d) Jak spravévino podavat
e) V jakém prostedi se vino podavdizena degustacgimo ve vindstvi)

f) Nezajima mto

Dékuji mnohokréate za Va&s!

Zpracovano autorem.
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