VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

VYUZITi NASTROJU ONLINE MARKETINGU PRO
POSILENi KONKURENCESCHOPNOSTI PODNIKU

APPLICATION OF ONLINE MARKETING TOOLS FOR THE STRENGTHENING OF COMPANY
COMPETITIVENESS

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Sarka Keprdova
AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. Robert Zich, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2017



Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Studentka: Bc. Sarka Keprdova
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikové finance a obchod
Vedouci prace: doc. Ing. Robert Zich, Ph.D.
Akademicky rok: 2016/17

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych &kolach ve znéni pozdéjsich
pfedpist a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Vyuziti nastroju online marketingu pro posileni konkurenceschopnosti
podniku

Charakteristika problematiky tkolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza sou€asného stavu

Vlastni navrhy feseni

Zaveér

Seznam pouZité literatury

PFilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni konkurenéni pozice vinafského podniku Bzenia a.s.
v oblasti online prodeje v ramci Ceské republiky. Tento cil ma za (el posileni znacky,
konkurenceschopnosti, zvySeni prodeje pfes e-commerce a rozsifeni stavajiciho portfolia zakazniku.
Zakladni dilCi cile prace:

+ vymezeni teoretickych vychodisek definujicich ramec rozvoje konkurenceschopnosti s dirazem na
online marketingové nastroje,

* zhodnoceni konkurencni pozice firmy s dirazem na vyuZivani online marketingovych nastrojt,

* navrh konkrétnich opatfeni v oblasti online marketingu pro posileni konkurenceschopnosti firmy,
véetné vymezeni zplsobu realizace a vyhodnoceni dopad( navrhu.

Zakladni literarni prameny:

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2006,4 /612 00 / Brno



FLOOR, Ko. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing marketplace. 2. print.
Amsterdam: BIS, 2006. ISBN 90-636-9122-X.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: pfilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Vyd. 2. Brno:
Computer Press, 2014. ISBN 9788025143117.

KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management.. 14.vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademickeho roku 2016/17.

V Brné, dne 28. 2. 2017

1§~ ST =/
(4 ,"’ N, \\
J \\
S
doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fekuita podnikatzicka Vysoha udeni technicke v Brné / Kolgini 2906/4 /612 90 7/ Brio



ABSTRAKT

Diplomova priace je zaméfena na posileni konkurenceschopnosti spolecnosti
prostifednictvim vyuziti nastroji online marketingu. Na zdklad¢é teoretickych znalosti
z odborné literatury a provedenych analyz soucasného stavu spolecnosti jsou
vypracovany ndvrhy opatteni ptispivajici k podpote rozvoje znacky pomoci vybranych

online marketingovych nastrojii (SEO, PPC, socialni sitg).

KLIiCOVA SLOVA

Konkurenceschopnost, znacka, hodnota znacky, positioning znacky, osobnost znacky,

online komunikace.

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on strengthening the company’s competitiveness through the
use of online marketing tools. On the basis of theoretical knowledge from specialized
literature and analysis of the company’s current state, proposals contributing to the
brand’s promotion with the help of selected online marketing tools (SEO, PPC, social

networks) are developed.

KEY WORDS

Competitiveness, brand, brand value, brand positioning, brand personality, online

communication.
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p
UVOD

Péstovani vinné révy a konzumace vina ma na nasem uzemi tisiciletou tradici.
Prvni zminky o vysadb¢ na izemi jizni Moravy pochazeji jiz z tietiho staleti po Kristu. [1]

Vinafstvi a vinohradnictvi zaziva v poslednich letech na izemi Ceské republiky
znacny rozvoj. Celkova obhospodafovana plocha vinic je nyni téméef 20 tisic hektart.
Trendem soucasné doby je spojeni tradicnich ekologickych postupii v kombinaci
s nejnovej$i moderni technologii. Majitelé vinohradt si uvédomuji, ze zakladem
vynikajicich vin jsou kvalitni hrozny. Stejné tak technologie zpracovani hroznil se
neustale vyviji. Zasluhou toho se miiZze moravské vino srovnavat i s nejvyspélejSimi
vinafskymi staty na svété, jako napiiklad Francie, Italie, Spanélsko anebo Portugalsko. [2]

Vino je nerozluéné spojeno s Ceskou republikou a stile vice roste mnoZstvi
spotiebiteld, ktefi se dobfe orientuji v nabizeném sortimentu vina a mnohdy
uptfednostiiuji tuzemska vina pied viny z tradi¢nich vinatrskych zemi.

NejveétSim trendem soucasné doby je rozvoj internetu a vSeho co s nim souvisi.
Zivot se neustéle zrychluje a u mnohych z nas se stava volny ¢as stéle vzacné&jsi, proto se
snazime nékteré véci uspisit tak, abychom si uzili volné chvile s rodinou a ptateli. Tomu
internet v mnohych smérech napoméha, naptiklad uZ nemusime chodit nakupovat do
obchodli osobné. Vse potfidime z pohodli domova ¢i pomoci mobilnich zafizeni ve
volnych chvilkach kdekoliv na svété. RozSifeni internetového pokryti a online
nakupovani, napomaha k tomu, Ze cely proces nakupovani spo¢ivad ve vybrani zbozi,
online zaplaceni a diky logistickym firmdm jsou ndm vyrobky dovezeny az domt,
popiipadé kamkoli jinam.

Prodej a propagace v online prostfedi nabizi velmi zajimavou a v dneS$ni dob¢
z4ddanou moznost, jak podpofit konkurenceschopnost podniku, proto téma mé diplomové
prace zni: VyuZiti nastroji online marketingu pro posileni konkurenceschopnosti podniku.
Tato prace je vypracovana pro malé rodinné vinatstvi, které vzniklo v roce 2003, nicméné
navazuje na letitou rodinnou tradici. Vinafstvi obhospodafuje 10 ha vinic s produkci
50 000 lahvi rocné se zamétfenim na Spickova piivlastkova vina.

Vzhledem k situaci na trhu se jevi proces posileni konkurenceschopnosti pomoci

online nastroju jako velmi aktudlni.
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V zévérecné Casti této prace je sestaven ndvrh konkrétnich opatfeni v oblasti
online marketingu tak, aby jeho realizace posilila konkurenceschopnost vybrané

spolecnosti na ¢eském trhu.
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CILE PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni konkurenéni pozice vinaiského
podniku Bzenia a. s. v oblasti online prodeje v ramci Ceské republiky. Tento cil mé za
ucel posilit znacku, konkurenceschopnost, zvysit prodej pfes e-commerce kanal a rozsifit
stavajici portfolio zakaznik.

Dil¢im cilem teoretické Casti je vymezeni teoretickych vychodisek, které definuji
rdmec rozvoje konkurenceschopnosti podniku s dirazem na online marketingové nastroje.

Dilé¢im cilem analytické ¢asti je zhodnoceni konkuren¢ni pozice firmy s diirazem
na vyuzivani online marketingovych nastroji.

Cilem zavérecné ¢asti je navrh konkrétnich opatteni v oblasti online marketingu

pro posileni konkurenceschopnosti firmy, vcetné vymezeni jejiho zplsobu realizace

a vyhodnoceni dopada navrhu.

Metodika

Préce je rozdélena do tii oblasti: teoretické, analytické a navrhové. Teoreticka ¢ast
vychdzi z informaci ziskanych v odborné literatuie. Jedna se o informace o konkurenci,
konkurenceschopnosti, konkurenéni vyhodég, rozvoji znacky a online marketingovych
nastrojich.

Analyticka Cast se vénuje zhodnoceni konkurenéni pozice podniku. V prvni fadé
je predstavena zkoumana spole€nost a jeji vymezeni na trhu, ve které je pouzita metoda
strukturovaného rozhovoru s majiteli spolecnosti Bzenia. Nasledné¢ je provedeno
zhodnoceni znaCky pomoci metodiky podle Ko Floora pro hodnoceni znacky.
Komunikace spolecnosti je vramci této prace zaméfend na online prostredi, proto je
v této Casti zhodnocena pouzitelnost webovych stranek, kde je vyuzito metody fizen¢ho
rozhovoru s potencionalnimi zakazniky.

Dale je provedena analyza interniho prostfedi pomoci hodnotového fetézce, coz
je néstroj pro zkoumani veskerych podnikovych ¢innosti a jejich vzajemného vlivu. Tento
nastroj se vyuziva pro identifikaci primarnich a podpirnych ¢innosti, diky nimzZ je pak
tvotfena hodnota pro zdkaznika.

Na to navazuje analyza oborového prostiedi, v naSem piipad¢ piijde o:
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e Analyzu dodavatelti, kde jsou identifikovani dodavatelé spolecnosti
a jejich vliv na spole¢nost 1 na kone¢ny vyrobek.

e Analyzu konkurence, pro kterou je zde pouzito metody srovnani v oblasti
znacky a online chovéani.

e Analyzu zikaznikli, kterd se soustfeduje na zmapovani novych
potencionalnich zakaznikl a jejich nakupniho chovani. U této analyzy je
pouzita metoda dotazniku.

Soucasti analytické ¢asti je také Porteriiv model péti konkurencnich sil, kde jsou shrnuty
veSkeré analyzy oborového prostiedi a slouZi k nalezeni ptilezitosti a hrozeb jednotlivych
dynamickych konkuren¢nich faktoru.

Jednotlivé analyzy uvedené v druhé ¢asti této prace jsou nasledovany souhrnnou
SWOT analyzou, ktera identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Na tuto
metodu je nahlizeno z pohledu rozvoje konkurenceschopnosti.

Na analytickou cast navazuje ¢ast navrhova, jejimz vystupem je doporuceni
nastroji z oblasti online marketingu pro rozvoj konkurenceschopnosti a posileni pozice
spole¢nosti na ¢eském na trhu.

V zé&véru je shrnut feSeny problém a nejdilezitéjsi fakta, kterd plynou z této prace.

V souladu s tim je zhodnoceno také splnéni cilii a pfinos pro praxi.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Konkurenceschopnost

Slovnik definuje konkurenci jako: ,, soupereni, soutézeni, pripadné hospodarskou

vvoie

soutéz . [3] Z uvedeného vyse miizeme vyvodit, ze pod pojmem konkurence se skryva
mnoho Uhli pohledu, jak je moZno na konkurenci nahlizet, naptiklad: ekonomicky,
socidlni, eticky, kulturni, politicky a podobn¢. V podnikani je nutné nezanedbavat zadné
z téchto hledisek, nicméné v analyze konkurenceschopnosti nas bude nejvice zajimat
praveé ekonomické hledisko.

O konkurenci mluvime v ptipad€é, ze jsou ve vztahu alespont dva subjekty
(konkurenti). Abychom mohli o subjektu hovofit jako o konkurentovi, musi spliovat
nasledujici dvé kritéria:

e Byt ,konkurenéni®, coz znamena, Ze musi mit néjaky konkurencni
potencial (= mit konkurenceschopnost).

e Mit ,konkurencni zajem* — coz predstavuje zdjem samotné firmy o to, ze
chce vstoupit do konkurence neboli disponovat specifickym potencidlem

— podnikavosti (pfi konkurenci v podnikani).

Rozdil mezi konkurenci a konkurenceschopnosti je vtom, Ze konkurence zobrazuje
vysledek (produkt) aktivity firmy a konkurenceschopnost je potencidl firmy. Potencial

pak pfedstavuje souhrn schopnosti firmy a celkovad moznost néco udélat. [3]

1.1.1 Konkurenc¢ni vyhoda

,, Konkurencni vyhoda vyriista ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen
Vytvorit pro své kupujici a ktera prevysuje naklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota je
pak to, co je kupujici ochoten zaplatit. “ [4]

Na konkuren¢ni vyhodu se musi nahlizet jako na jednotlivé ¢innosti podniku. Tyto
¢innosti, jako navrhy, vyroba, uvadéni na trh, dodani ¢i kazda dalsi podpora vyrobku,
ovliviiuji postaveni podniku na trhu. Postaveni podniku urcuje, jestli jeho vynosnost bude
nad nebo pod odvétvovym primérem. Dobré postaveni podniku potom dokdze piinést

vysokou miru zisku 1 za nizké vynosnosti odvétvi. Aby podnik mohl generovat
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dlouhodob¢ nadprimérné vykony, musi se snazit o dlouhodob¢ udrzitelnou konkuren¢ni
vyhodu.

Podle Portera se konkuren¢ni vyhoda déli na dva zékladni typy: nizké ndklady
a diferenciaci. Kdyz k témto dvéma zékladnim typlim pfidame jeSté¢ rozsah ¢innosti,
dostaneme tii generické strategie, které napomahaji dosahnout nadprimérné vykonnosti
v daném odvétvi. Jedna se o viid¢i postaveni v nizkych ndkladech, diferenciaci a fokusu'.
Fokalni strategie se dale pak dé€li na soustiedéni pozornosti na naklady a soustiedéni
pozornosti na diferenciaci. Tyto tfi strategie se nazyvaji generické a jsou uvedeny pro

piehled v Tabulka 1. [4]

Tabulka 1: Tri generické strategie (Zdroj: viastni zpracovani, prevzato z Konkurencni vyhoda [4])

Konkuren¢ni vyhoda
Nizsi naklady Diferenciace
. 1. Vadci postaveni 2. Diferenciace
Siroky cil
v nizkych nakladech
Konkurenéni
3A. Soustfedéni 3B. Sousttedéni
rozsah , _ '
Uzky cil pozornosti na nizké pozornosti na
naklady diferenciaci

Hlavni mySlenkou generickych strategii je, ze kazda firemni strategie musi byt zaloZena
na konkurenc¢ni vyhodé. Pro dosazeni konkurencni vyhody si musi podnik vybrat urcity
typ konkuren¢ni vyhody, kterou se bude snaZzit dosahnout, a rozsah, ve kterém se bude
snazit ziskat vybrané konkuren¢ni vyhody. V podnikéani nelze naplnit o¢ekavani v§im pro
vSechny, tato snaha miize vést jen k podprimérné vykonnosti, nebo to mize signalizovat,

ze podnik vlastné zddnou strategii nema. [4]

Viddi postaveni v nizkych nakladech

Prvni z generickych strategii je vid¢i postaveni v nizkych ndkladech. Tato
strategie pojedndva o tom, ze podnik si voli moznost stat se ve svém odvétvi vSeobecné
znamym vyrobcem s nizkymi naklady. Tato strategie se hodi pro podnik, ktery ma Siroky

rozsah ¢innosti a pusobi ve vétSim mnoZstvim trznich segmentl, n€kdy 1 v ptibuznych

! Fokus = ohnisko, stfed z4jmu, pozornosti apod.
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odvétvich. O vid¢im postaveni v nizkych ndkladech mizeme hovofit, pokud podnik
dosahne nizsich celkovych ndkladi na vykon v jeho hodnototvornych ¢innosti oproti
konkurentiim. Nadpriimérného vykonu mize spole¢nost dosdhnout, kdyz bude schopna
prodavat své vyrobky Ci sluzby za ceny primérné nebo lehce podprimérné oproti
konkurenci v odvétvi. To musi byt podpofeno i dostatecné velkym odbytem, ¢ehoz
spolecnost dosahne srovnatelnosti €1 pfijatelnosti vyrobkll pro zakazniky.

Jednou z dalSich podminek dosahovani nadpriimérného vykonu je ziskani parity
nebo proximity v zdkladni diferenciaci. Parita piedstavuje nabidku vyrobku se stejnymi
vlastnostmi, jakou ma i konkurence, nebo nabidku s odliSnymi vlastnostmi vyrobku, které
v8ak maji kupujici radi na podobné trovni. Diky nizkym nakladiim a parité¢ v zédkladni
diferenciaci podnik ziskavd mnohem vySsi zisky. Proximita v zdkladni diferenciaci
predstavuje takové sniZzeni ceny, aby podnik mohl ziskat piijatelny trzni podil a zaroven

Myslenka strategie viid¢iho postaveni podniku v nizkych ndkladech vyzaduje, aby
tato firma byla skutecné jedinou v odvétvi. Pokud by jich bylo vice a vzajemné se
piredhanély, mohou byt disledky pro vykonnost podniku i strukturu odvétvi az

katastrofalni. [4]

Diferenciace

Strategie diferenciace je snaha podniku o to, aby byl ve svém odvétvi jedineény
v aspektech, které kupujici dokdzi ocenit. Princip spociva v tom, ze si podnik vybere
jednu nebo vice vlastnosti vyrobku ¢i sluzeb, které jsou dulezité pro dané zakazniky
v odvétvi. Pomoci vybranych vlastnosti se pak snazi vybudovat jedine¢né postaveni,
které je odménéno vyssi cenou vyrobku ¢i sluzeb.

Spole¢nost, které se podaii dosahnout diferenciace a dlouhodobé si ji udrzet, mize
dosahovat velmi vysoké zisky za podminky, zZe naklady na ni vynalozené, budou nizsi
nez jejich nadsazena cena.

Myslenka diferenciacni strategie je v tom, Ze si podnik vybere odliSné atributy od
konkurence, diky cemuz muze byt podnik vniman jako jedine¢ny. Vyhodou této strategie
je, ze na rozdil od vidc¢iho postaveni v nizkych nakladech, je zde moznost, Ze v odvétvi
bude vice téchto strategii. Nicmén¢ zde musi platit podminka zaméieni se spole¢nostmi

na rozdilné atributy, které zdkaznici oceni. [4]
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Fokus

Fokus je tfeti generickou strategii, ktera je kompletné odli$né od pfedchozich dvou.
Fokalni strategie je zaloZena na vybéru tizkého rozsahu konkurence uvnitt daného odvétvi.
Spolecnost, ktera chee aplikovat tuto strategii, zaméti svou strategii na vybrany segment
nebo mensi skupinu segmentli v daném odvétvi. Diky tomuto zacileni podnik ziskava
konkurencni vyhodu praveé v téchto segmentech.

Fokalni strategie se dale déli na dva typy. Prvni z nich je nakladové fokalni
a vyuziva toho, ze v kazdém segmentu se mohou néklady chovat rozdiln¢. Druhou z nich
je diferencia¢ni fokalni strategie, pii které se podnik snaZzi o odliSeni. Zde podnik vyuziva
specidlnich potieb urCitych segmentli. Pro ob¢ plati, Ze pokud nenajdou konkuren¢ni
vyhodu v odvétvi, snazi se ji najit ve své cilové skuping.

Vyhoda fokalni strategie je v tom, ze pro konkuren¢ni podniky v celém odvétvi je
nehospodarné prizptsobit svoji vyrobu specifickému pozadavku zdkaznika tak, jak je
tomu u fokéaln¢ zaméfenych spole¢nosti, nebo by toho ani nebyly schopni. Na druhou
stranu problém této strategie miize byt skryty v tom, ze si podnik zvoli segment, ktery
neni dostate¢né odliSny od ostatnich segmenti.

Dlouhodob4 udrZitelnost strategie fokusu je odvozena od udrZeni své vyhody viici
konkurentiim. Je zde riziko napodobeni od konkurence, pfetazeni kupujicich do jin¢ho

segmentu a celkové riziko viici Siroce zamérenym konkurentim. [4]

Rizika generickych strategii

Hrozbou generickych strategii se nachazi v tom, Ze podniky, které zkusi kazdou
z téchto strategii, ale Zadnou nejsou schopni realizovat, mohou ,,uvaznout v nesndzich®.
Z této situace se pak podnik velmi Spatné dostava, protoze jejich konkurence je tak silna,
ze 1 kdyz ma firma uspéSny vyrobek ¢i nalezne vyznamné kupujici, konkurenéni vyhoda
téch ostatnich tyto vydobytky velmi rychle odstrani.

K dal§imu riziku patfi trvala udrzitelnost nadprimérnych vykonti. Aby si podnik
udrzel dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu oproti konkurentim, musi neustale zlepSovat
své postaveni inovaci svych vyrobki a procest. Musi vytvofit takové piekdzky, které by
napodobenti jeho strategie ostatnimi podniky co nejvice ztizily. [4]

Kazda z generickych strategii ma své vlastni specifické rizika:
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1) Rizika viad¢iho postaveni v nizkych nakladech
Rizikem vadciho postaveni v nizkych nakladech je neudrzeni si viidcovstvi, které
mize byt zapfi¢inéno napodobovadnim od konkurence, zménénim technologie nebo

rozpadu jiného zakladu pro viid¢i postaveni. [4]

2) Rizika diferenciace
Toto riziko spociva v tom, Ze si spole¢nost neudrzi svou odliSnost od ostatnich.
Nachéazi se zde velka pravdépodobnost, Ze konkurenti se budou snazit napodobit
konkurencni vyhodu uspé$ného podniku. Proto spole¢nosti musi pifichazet neustale
s né€im inovativnim. DalSim Castym jevem je, Ze si zakaznik na neustaly pfisun novych
véci zvykne a ¢asem je zacne vyzadovat.
Mezi dalsi rizika diferenciace patii:

e kupujici ztrati zajem o diferencované vyrobky

e jedineCnost, ktera nevytvaii hodnotu (nesnizuje ndklady kupujiciho ani
jeho vykonnost)

e pfiliS mnoho diferenciace (napt. Urovenn vyrobkl je vyssi, nez zdkaznik
potiebuje)

e priliS vysoka cenova piirazka

e neznalost nadkladi diferenciace (nadprimérného vykonu lze dosahnout
pouze za nizSich ndkladl vynaloZenych na diferenciaci)

e soustfedéni pozornosti na vyrobek, misto na cely hodnotovy fetézec
(hodnotovy fetézec Casto poskytuje dlouhodobé udrzitelné zaklady pro
diferenciaci)

e nerozpoznani segmentu kupujicich (ndsledné neuspokojeni potteby

zakazniki) [4]

3) Rizika fokalni strategie
Ve fokalni strategii se vyskytuji tfi hlavni typy rizik. Hlavnim rizikem je napodobeni
strategie konkurenci. Druhym rizikem je to, Ze cilovy segment se stane strukturalné
neptitazlivy, mize se rozpadnout jeho struktura nebo zmizet jeho poptavka. Tretim
rizikem je moZnost zaplaveni segmentu Siroce zaméfenymi konkurenty, coZ ma za

nasledek zmenseni odliSnosti segmentu nebo rozsiteni vyhod Sirokého segmentu. [4]

19



Zdroje konkurencni vyhody
Nalezeni a rozvinuti hlavnich konkuren¢nich vyhod souvisi s identifikaci zdroji,
které ma firma volné€ k pouziti. Princip spociva v nalezeni jednoho zdroje nebo jejich
vhodné kombinace.
Tato prace je zaméfena na posileni konkurenceschopnosti a piimo se zabyva
1 znackou a moZznosti jejiho posileni.
Zdroje konkuren¢ni vyhody lze rozdélit do ¢tyt hlavnich skupin:
e Hmotné — vlastni prostredky, lokalita, stroje, formalni prvky fizeni atd.
e Nehmotné — patenty, technické zkuSenosti, povést firmy, znacka atd.
e Lidské zdroje — znalosti pracovniki, specifické dovednosti, kvalifikace atd.

e Schopnosti — pouzivané metody a piistupy [4]

1.1.2 Hodnotovy fFetézec a konkurencni vyhoda

Na konkuren¢ni vyhodu se musi nahliZet jako na soubor jednotlivych €innosti
konané podnikem — od ndvrhli az po vSechny podptirné ¢innosti spojené s vyrobkem. Pro
analyzovani zdroji konkuren¢ni vyhody je nutné analyzovat vSechny ¢innosti podniku
a zjistit, jak na sebe vzajemné piisobi. Zakladnim nastrojem pro tuto analyzu je hodnotovy
fetézec, ktery rozc€lenuje podnik do jeho strategicky vyznamnych ¢innosti. Diky tomuto
rozdéleni 1ze pak lépe porozumét chovani nakladl a rozpoznat existujici 1 dal$i mozné
zdroje diferenciace. Konkurencni vyhody lze poté dosdhnout tim, Ze se podnik soustiedi
na strategicky dulezité ¢innosti, které se pak bude snazit délat 1épe a levnéji nez ostatni
hraci na trhu.

Dulezité je nesestavovat hodnotovy fetézec na Grovni celého odvétvi ¢i sektoru,
jelikoz by jeho §itka mohla zastinit nékteré z dalezitych zdroji konkuren¢ni vyhody. [4]

Hodnototvorny  fetézec zobrazuje celkovou hodnotu a sklada se
z hodnototvornych ¢innosti a marZe. Hodnototvorné ¢innosti jsou cCinnosti, kterymi
spolecnost vytvari vyrobek majici pro zakazniky hodnotu. Ta pak pfedstavuje cenu,
kterou jsou ochotni zaplatit. Marze ptedstavuje rozdil mezi celkovou hodnotou a vSemi
naklady na provedeni pottebnych hodnototvornych ¢innosti.

Kazda ¢innost hodnototvorného fetézce je jednim prvkem konkurencni vyhody
a rozhoduje o tom, zda dokéze mit podnik nizsi ndklady nez jeho konkurence. Zpisob,

jakym jsou jednotlivé ¢innosti provadény rozhoduji o uzitku pro zakazniky. [4]
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Hodnototvorné ¢innosti se déli na dva typy ¢innosti: primarni a podpiirné.

Primarni ¢innosti

Primarni C¢innosti se zaméfuji na fyzickou tvorbu vyrobku, jeho prodejem

a dodanim kupujicimu s naslednym servisem. V ramci kazdého podniku lze primérni

¢innosti rozdelit do péti generickych kategorii:

Rizeni vstupnich operaci — jsou ¢innosti tykajici se piejimani, skladovani
a rozdélovanim vstupi na vyrobek

Vyroba a provoz — jsou c¢innosti tykajici se zpracovani vstupt do
zaverecné podoby vyrobku

Rizeni vystupnich operaci — jsou &innosti tykajici se odvozu, skladovani
a distribuce

Marketing a odbyt — jsou Cinnosti, propaguji vyrobek a zabezpecujici
moznost jeho koupé

Servisni sluzby — jsou €innosti tykajici se poskytovanim sluzeb k zvySeni

¢1 udrzeni hodnoty vyrobku [4]

Podpiirné ¢innosti

Podptlirné ¢innosti jsou napomocné primarnim cinnostem 1 sobé navzajem.

Zajistuji koupené vstupy, technologii, lidské zdroje a infrastrukturu podniku, kterd

napomaha celému fetézci. Podptrné ¢innosti se déli do Etyt generickych kategorii:

Obstaravatelska ¢innost — predstavuje ¢innosti spojené s nakupem vstupl
pouzitych v hodnotovém fetézci (nikoli vstupy samotné). Naklady na
obstaravatelskou Cinnost pifedstavuji casto az zanedbatelnou cast
celkovych nakladd. Avsak ndkupni metody a zpisoby mohou vyznamné
ovlivnit celkové naklady, jelikoz jsou v piimé souvislosti s Cinnostmi pod
vlivem téchto vstupt.

Technologicky rozvoj — predstavuji ¢innosti zkvalitfiujici vyrobek nebo
snahy o zlepSeni vyrobniho postupu. Technologicky rozvoj je dilezity ve
vSech odvétvich, v nékterych az zasadni, nebot’ bez né¢ho by podnik ztratil
svoji konkuren¢ni vyhodu.

Rizeni pracovnich sil — pfedstavuji Ginnosti vztahujici se k naboru,

najimani, vycviku, dal$iho rozvoje a plati zaméstnancii. Rizeni lidskych
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zdrojii pomahd jednak primarnim a podplrnym ¢innostem, ale 1 celému
hodnototvornému fetézci. V nckterych odvétvich mlze byt ftizeni
pracovnich sil velmi vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

e Infrastruktura podniku — pfedstavuje ¢innosti, které se poji s planovanim,
financemi, ucetnictvim. Dale se tykaji pravniho oddéleni, spravnich
zalezitosti a fizenim jakosti. Infrastruktura napomahd celému fetézci

a v n¢kterych odvétvich mize byt silnym zdrojem konkurencni vyhody.

INFRASTRUETURA PODNIEU

; . RIZENI PRACOVNICH SIL
PODPURNE

CINNOSTI

TECHNOLOGICKY ROZVOI]

OBSTARAVATELSKEA CINNOST

RIZENI ) HiZEN .
VSTUPNICH VYROBA & _ _ MARKETING SERVISNI
"STUPNICH o
; FROVOZ v ) A ODBYT SLUZBY
OPERAC OPERAC
N \'

PRIMARNI CINNOSTI

Obrazek 1: Porteruv genericky hodnotovy retézec [4]

1.1.3 Porterova teorie konkurenc¢nich sil

,, Teorie M.E. Portera vysvétluje konkurencni chovani prostiednictvim trznich
okolnosti. “ [4] Tato teorie uvadi, ze uUroven konkurence v odvétvi zalezi na péti
zakladnich konkurencnich silach, viz Obrazek 2. Dale se pak tyto sily li§i dle odvétvi,
a to, jak pasobi dohromady, ovliviiuje kone¢ny zisk v odvétvi.

Podnik se snazi pomoci konkuren¢ni strategie najit v odvétvi postaveni tak, aby
byl schopen co nejlépe cCelit konkurenénim silam ¢i jejich plisobeni obratit ve svoji

vyhodu. Obrazek nize zobrazuje grafické znazornéni konkurencnich sil v odvétvi. [4]
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Potencidl nové vstupuyjici firmy

Hrozba nové vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv zakaznikt Vyjednavaci vliv zakaznikt

Dodavatelé | wep | KOnKurenti(firmy) vodvetvi | g | Zakaznici

Soupereni mezi existujicimi firmami

T Hrozba substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb

Substituty

Obrazek 2: Hybné sily konkurence v odvetvi (Zdroj: viastni zpracovani, prevzato z Jak zvysit konkurenceschopnost
podniku [3])

Na Obrazek 2 jsou konkuren¢ni sily, které znazoriuji fakt, Ze konkurence v odvétvi
piekracuje bézné chapané hranice konkurencniho pole. ,, Podstatou metody Analyzy 5 sil
je prognozovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé odhadu
mozného chovani nasledujicich subjektii a objektu pusobicich na daném trhu a rizika
hroziciho podniku z jejich strany. “ [6] V tomto obecnéjSim pojeti mize byt konkurence
chéapana jako rozSifené soupefeni.
Jednotlivé sily lze popsat jako:

Nové vstupujici firmy — objevuji se zejména, pokud je lehké vstoupit do dané oblasti,
dale jsou ovlivnéni tim, jak velkych a jak snadno 1ze dosdhnout vynost.
Nebezpecdi substitucnich vyrobkit — vzdy ohrozuji stavajici vyrobce a nebezpe¢i se
zvySuje pi1 vEétsi pruznosti zédkaznika, coZ znamena, Ze kvalita a cena substitutu se
zlepSuje v poméru k naSemu vyrobku nebo, Ze zdkaznici mohou jednoduse pfechazet od
naSeho vyrobku k jeho substitutu.
Vyjednavaci sila zdakaznikii — zavisi na nasledujicich faktorech:

e Pocet zdkazniki — ¢im méné, tim vétsi vliv. Pokud se spoji, snadnéji dosdhnou

svych zajmu.
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Stupent koncentrace zakaznika — maly pocCet zdkaznikl, ktefi nakupuji vetsi
mnozstvi, zlepSuje jejich vyjednavaci pozici.

Nebezpeci zpétné integrace — ,,integrace” dodavateli — mize kni dojit ve
vyrobnim nebo obchodnim fetézci a zpisobuje ji tlak zdkaznikd. Vysledkem je,
ze cena a ziskovost vyrobce polotovaru vzdaleného od kone¢ného zakaznika klesa.
Stupen diferenciace produktu — lisi se dle mnozstvi vyrobceii, od kterych odbératel
nakupuje. Jeden vyrobce piedstavuje malou vyjednavaci silu a naopak.

Citlivost na kvalitu produktu — zdkaznik preferujici kvalitu, voli toho dodavatele,

ktery mu ji nabidne vysSi.

Vyjednavaci sila dodavatelit — plati zde stejné faktory jako u vyjedndvaciho vlivu

odbératelll s tim, Ze dodavatelé maji oproti zdkaznikiim vétsi silu ur€ovat podminky.

Dodavatelé maji tyto vyjednavaci sily:

Zvyseni svého stupné konkurence.

Zjednoduseni a harmonizace zpétné integrace.

Dodavky jedine¢nych produkti.

Dodavky polotovart, které maji zdsadni vyznam pro kvalitu kone¢ného produktu.

Opatieni, pti kterych musi zdkaznik investovat pro zménu dodavatele.

Konkurence v odvétvi — soutéz firem podnikajici ve stejném odvétvi. Je zde Sest faktora

ovliviiyjicich rozsah konkuren¢niho boje:

Stupen koncentrace — tzn. kolik vyrobcil nebo znacek je na trhu a jaky maji podil.
Cim je koncentrace vys§i, tim je vyssi i konkurence.

Diferenciace vyrobkl — konkurence roste s mensi diferenciaci produktu.

Zmeéna velikosti trhu — rlst trhu ma za nésledek oslabeni konkurence.

Struktura ndkladd — mezi dodavateli s vyS§imi fixnimi ndklady je snaha
konkurovat si vice cenou pii smr§tujicim se trhu. Pak dochézi k situaci, Ze cena
kompenzujici variabilni ndklady a zvySuje fixni ndklady.

Rostouci vyrobni kapacita — pokud je nartst trhu menSi nez narast vyrobnich
kapacit, vznika ostra konkurence.

Bariéra vstupu — pokud je pro dodavatele obtizné odstoupit ze smrstujiciho se

trhu, tak se konkurence zvysuje. [3]
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1.1.4 Konkurenceschopnost v sou¢asnosti

V sou€asné¢ dobé je pojem konkurenceschopnost brana jako konkurencni

potencial podniku a podnikavost €ili zajem podniku vstoupit do konkurence.

Dnesni konkurenceschopny podnik musi brat v Givahu realné skutecnosti nejen

z pohledu ekonomického a obchodniho, ale i1 dalSich stanek, které pomahaji tvofit

konkurencni potencial. Zakladem konkurenceschopnosti soucasn¢ho podniku je

nasledujicich pét prvkii:

Vize — neboli podnikatelska idea, je pocatecni prvek rozvijejici
konkurenceschopnost, dilezita je 1 dalsi spojitost s nadchazejicimi ¢tyfmi
prvky.

Ptiroda — umoznuje zivotaschopnost vize, jelikoz ta je ovlivnéna
soucasnym prostiedim zivota lidi (napt. vliv klimatu, nedostatek surovin).
Spole¢nost — konkurenceschopnost podniku je ovlivnéna také rlznymi
spolecenskymi faktory — socidlni, politické, legislativni a tak dale.
Prostor — vliv ,,nového* socialniho prostiedi — socialni sité.

Cas — tim, jak je svét stale vice globalizovany a propojeny internetem, je

¢as vyznamnym prvkem konkurenceschopnosti podniku. [7]

Z vyse vyty€ené zaklady pak vyplyvaji €tyf1 konkurencni potencialy:

Strukturovany potencial — definuje jak lidsky potencidl, tak soubor
internich potencidlti podniku tvofeny materialnimi i nematerialnimi prvky.
Lidsky potencial — kliCovy potencial tvofeny vlastniky, managementem,
ostatnimi pracovniky, experty i externisty. Tito vSichni tvoii fyzicke,
znalostni, emocionalni, inovacni 1 dalsi pfedpoklady existence podniku.

Finan¢ni potencial — sloZen z internich 1 externich finan¢nich prostfedkd,
soucasti jsou 1 relevantni bankovni a ostatni finan¢ni instituce a partnefi.

Zajmovy potencial — souhrn potenciali vnéjSich subjekti generujici
komer¢ni 1 nekomer¢ni prostiedi podniku (odbératelé, dodavatelé, obce,
instituce). Zahrnuje potencidl vSeho externiho, co neni soucasti vySe

zminénych potenciall. [7]
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Prvky ,,nové generace* konkurenc¢niho potencialu stanovujici konkurencni strategii:

e Identita — podstata existence podniku, jeji redlné ,ja*. Je také urcitym
projevem mise podniku.

e Integrita — potencidl celistvosti podniku a jeho konkurenceschopnosti,
spojuje jednotlivé subsystémy podniku.

e Suverenita — moznost nebo schopnost podniku tvofit vyvojové zdméry
apoté je realizovat. Je to také zavislost mezi potencidly podniku,
konkurenty a ostatnim prostfedim.

e Mobilita— moznost a schopnost reakce na zmény, tedy predpoklad aktivné

vstoupit do redlného konkuren¢niho stietu. [7]

Soucasnéd strategie podniku ma odivodnéni jen, pokud je brana jako konkurencni

strategie preziti a dalSiho vyvoje podniku. [7]

1.2 Problematika rozvoje znacky

Hodnota =znacky piedstavuje jedno =z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv
spole¢nosti. Usilim kazdé znacky je stat se silnou, tedy takovou, aby piinasela vérnost

zékazniktl. Ta je vétSinou podminéna 1 skvélym jadrem vyrobku ¢i sluzby. [8]

1.2.1 Znacka

American Marketing Association definuje znacku jako: , ndzev, vyraz, znak,
symbol nebo design ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcu a odlisit je od konkurencnich®. 8]
Znackovy vyrobek nebo sluzba ma specifické vlastnosti, které¢ je €ini odliSnymi od
ostatnich vyrobkli nebo sluZzeb dalSich znacek schopnych naplnit stejné nebo podobné
potieby. Tyto rozdily mohou byt funkcni, racionilni nebo hmatatelné¢ souvisejici
s produktovym vykonem znacky. Ale mohou byt také vice symbolické, emotivni nebo
nehmotné souvisejici s tim, co znacka reprezentuje, nebo co znamend v abstraktnéjSim

smyslu.
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Budovani znacky existuje uz po staleti jako prostiedek k odliSeni vyrobkti jednoho
vyrobce od vyrobkil druhého. Dnes znacky hraji celou fadu dulezitych roli, které zlepSuji

zivot spottebitelll a zvySuji finan¢ni hodnotu firem. [§]

1.2.2 Branding

Podstatou brandingu je vytvaieni rozdili mezi vyrobky. Ukolem specialist na
marketing je informovat spotiebitele, jaké vyrobky se pod znaCkou skryvaji, co umi
a pro¢ by méli volit pravé vyrobek této znacky. Branding ma za kol pfinaSet hodnotu
firmé&, tedy dostat se do povédomi spotiebiteli, aby v obchodech sahli pravé po dané

znacce. [8]

1.2.3 Role znacky

Hlavni role znacky je to, Ze identifikuje ptivod €1 vyrobce produkta. Diky snadné
identifikaci znacky mohou spotiebitelé 1épe rozliSovat kvalitu ¢i piivod a védét, kdo je za
ni zodpovédny. Spotiebitelé poznavaji znacky prostiednictvim svych zkuSenosti
s vyrobkem nebo dle marketingovych programt, a tak zjistuji, které znacky mohou
uspokojit jejich potieby a které ne.

To, co znacky predstavuji pro firmy, lze shrnout do nésledujicich tti bodii:

e Poskytuje pravni ochranu jedinecnych vlastnosti a aspektti vyrobku.

e Usnadiuji manipulaci s vyrobky — lepsi sledovani vyrobku, tfidéni zdsob
a ucetnich zaznamt.

e [ze jichranit pomoci registrace ochranné znamky, vyrobni proces pomoci
patentu, forma baleni uzitnym vzorem nebo autorskymi pravy — a tak si

zajistit stabilitu budoucich piijma. [8]

Vérohodna znacka signalizuje urCitou Uroven kvality, proto ji spokojeni zdkaznici radi
kupuji znovu. Dlvéra ve znacCku poskytuje 1 pfedvidatelnost poptavky a zaroven vytvari
bariéry pro nov¢ vstupujici produkty konkurent na trh. Vérnost zna¢ky znamena, ze
Castokrat zakaznikim nevadi platit vySSi cenu ¢i délat opakovany ndkup. Z tohoto
pohledu lze fici, Ze branding 1ze povazovat 1 za konkurenéni vyhodu, nebot’” je nemozZné
nahradit zkuSenosti a pocity, které si ke znacce vypéestovali jeji zdkaznici a dobu jeji

existence. [8]
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1.2.4 Definice hodnoty znacky

V knize Marketing Management je definovana hodnota znacky jako: ,, hodnota,
kterou zmnacka pridava vyrobkim a sluzbam. Miize spocivat ve zpusobu, jakym
spotrebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v cenach, trznim podilu
a ziskovosti, které znacka prinasi. “ [8]

Hodnotu obchodni znacky definuje 1 David A. Aaker jako: ,,sadu aktiv a pasiv
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje nebo snizuje hodnotu, kterou
hodnoty patii:

e Znalost znacky — predstavuje silu pritomnosti konkrétni znacky v mysli
spottebitele. Tuto silu lze rozdé&lit do ¢tyt skupin: identifikace znacky (zda
uz znacku nékdy vidéli), vzpominka na znacku (kterou znacku si ¢lovék
vybavi v dané tfid¢ vyrobkt), prvni vzpominka (prvni znacka, na kterou si
¢lovék vzpomene) a dominance (jedina znacka, na kterou si vzpomeneme).
Je dokazano, Ze identifikace a vzpominka je cennéjsi neZ pouze to, ze si
spotiebitel znaCku pamatuje.

e Vérnost znace — tim, Ze je tvofena u zadkaznikl, je posilovana hodnota
znacky, dale ji miizeme vnimat 1 jako posilovani aktiv obchodni znacky,
kterd v kone¢ném disledku také zptisobuje riist hodnoty znacky.

e Vnimana kvalita — je velmi Gzce spojena se znackou. To, jak zakaznik
vnima kvalitu, ma pfimy dopad na rlst ekonomickych vykonil spole¢nosti.

e Asociace spojené se znackou — jsou spojitosti, které si zakaznik vybavi
spolu se znackou. Za tyto asociace lze povazovat vlastnosti vyrobku,
reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol. Za témito
asociacemi stoji identita znacky neboli to, co by méla znacka ptedstavovat

v mysli zakaznika. [9]

Identitou znacky lze nazyvat zptsob, jakym se firma prezentuje pied zékazniky, na trhu
¢1v ocich verejnosti. Jedna se o zakladni nastroj, pomoci né¢hoz Ize znacku fidit a miizeme
si ji pfedstavit jako soubor vSech pouzivanych prostfedki, kterymi je znacka dotvafena.

[10]
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Identita znacky musi byt zaloZena na propojeném positioningu (pojem je
vysvétlen niZe), osobnosti znacky a emocionalnich vlastnostech a vyhodéch. Tyto vyhody
by pak mély odpovidat hodnotam cilové skupiny.

Celé identita znacky je vlastné vice méné jen automaticky vysledek toho, jak

znacka mysli a jak se firma chova. [11]

1.2.5 Budovani znacky

Diky rostoucimu tempu zmén je ¢asto 1 v maloobchodnim prostredi dilezité, aby
spolecnosti budovaly svou vlastni znacku a tim se odlisily od konkurence. Zatim se stale
jesté maloobchodnici ptiblizuji spotiebiteli racionalni cestou, avsak emociondlni odliSeni
zékaznici oblibili, a praveé toto se stava stale vice slozit¢jSi. Spottebitelé maji ¢im dal
méné¢ Casu na nakupy a ncktefi znich nechtéi nakupovat vibec. Proto musi
maloobchodni firmy délat vice nez jen spliovat zakaznikovy pozadavky, musi tyto
pozadavky pievySovat. Mély by prekracovat ramec uspokojeni a nabidnout zdkaznikiim
jednodussi a zabavngj§i verzi nakupovani. Zivoty dnesnich zakaznik® jsou uspdchané az
hektické, proto vyhledavaji snadné€jsi a piijemnéjsi cesty, jak nakupovat.

Kazda silna znacka je postavena na tech pilitich: jasném a odliSném positioningu,
vyrazné osobnosti a jednotné komunikaci. Pozice znacky piedstavuje ,, what — co “, které
musi znacka spotiebiteli nabidnout. Osobnost charakterizuje znacku, jedna se
0 ,,who — kdo * a je velmi emocionalni, tedy ptsobici na city. To, jak znacka komunikuje
informuje spotiebitele o pozici a osobnosti znacky, jedna se o ,, how — jak“. Dohromady
tyto tfi aspekty tvoii Kruh retailové znacky?. Pouze pokud je celek propojeny a pevny,
muzeme hovofit o silné znacce. [11]

Uspésny piiklad brandingu uvadi i Kotler s Kellerem v své knize Marketing
Management. Jednd se o americkou leteckou spolecnost Virgin America, ktera se po
n&kolika malo letech provozu stala cenami ocefiovanou leteckou spole¢nosti. Uspdchu
dosahla diky tomu, Ze se stala zdkaznicky privetive)si leteckou spole¢nosti a snazi se
zptijemnit let uz jen od jednoduchosti webovych stranek pres pohodli na palubé az po

vyuzivani WiFi v prabéhu letu. Jejich aktivity vyplyvaji pfevdzné z naslouchéni

2 Prelozeno autorkou z originalu: The retail brand circle (z knihy Branding a store [11])
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zékaznickych potieb a navazovani vztaha s nimi, nebot’ to podle této spole¢nosti vytvari

vérnost zakaznikt. [8]

Positioning

znacky

Osobnost
znacky

Komunikace

znacky

Obrazek 3: Kruh retailové znacky (Zdroj: vlastni zpracovani, prevzato z Branding a store [11])

Positioning znacky

Positioning je zédkladnim prvkem p¥i budovani znagky. Ukolem positioningu je
vymezeni se vii¢i konkurenci a vytvofeni si své jedine¢né a origindlni image. Kotler
a Keller ve své knize Marketing a Management definuji positioning takto: ,, Positioning
je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly
vyznamné misto. “ [8]

Positioning musi najit sviij protéjSek tak, aby se stretla poptavka s nabidkou.
Z tohoto divodu je dulezité mit jasné vytyCenou cilovou skupinu. Neexistuje zadna
spolecnost, ktera by méla vSechno pro vSechny. Jakmile spolecnost vi, kam chce cilit,
musi si zvolit atributy kterymi se chce odliSit od konkurentt. Tyto atributy at’ uz funkéni
¢1 hmatatelné musi odpovidat hodnotam spotiebitelii, jediné tak je mtize spotiebitel
vnimat jako benefit pro ného samotného. Tyto vyhody mizou byt funkéni nebo
emociondlni a diky nim se miZe stat zakaznikim Zivot jednodussi, levnéjsi
a prijemné;jsi. [11]
Vysledkem positioningu by mélo byt vytvoreni padného ditvodu, ktery presvedci

cilovy trh o koupi dané¢ho vyrobku. [§]
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Vlastnosti positioningu

Kdyz se spole¢nosti snazi urcit svilj positioning, ¢asto se divaji ke konkurenci,
jaky ho ma ona. Pak se snazi délat véci l1€pe nez konkurence, a tim si vytvoftit silnéjsi
pozici na trhu. Toto vSak mlZe mit za nasledek nedostatek rozdilli mezi jednotlivymi
znackami. Pro maloobchodni znacku je mnohem lepSi odliSit se tim, Ze nabidne
zékazniktim unikatni vyhody.

VSichni zakaznici, kdyZ nakupuji, maji funk&ni i emocionalni potteby. Chtéji najit
produkt, chtéji ho mit rychle, jednoduSe a hospodarné¢ a zéarovenn byt celou dobu
v piijemném prosttedi. Nekteti spotiebitelé chtéji dokonce nakupovat v uréitém obchodg,
jelikoz to ptispiva k budovani jejich vlastni identity. VSechny tyto potieby hrajiroli v tom,
kdyz se zdkaznik rozhoduje, kam ptijde nakoupit.

Rozdilnost v maloobchod¢ 1ze rozliSovat zaméfenim na riizné umisténi atributd.
Znacky, které nemaji jasn¢ urc¢enou pozici a snazi se nabizet od vSeho trochu, nedavaji
svym zdkazniklim jasnou nabidku. Atributy positioningu jsou: rozsah znacky, cena

znacky, pohodli poskytujici znackou a zkusSenosti znacek. [11]

1) Positioning rozsahu®

Atraktivni zbozi je zdkladem kazdé maloobchodni znacky, ale znacky, které se
vyznacuji positioningem rozsahu, museji jit hloubé&ji. Museji nabidnou $kalu zbozi, které
jsou jasné lepsi nez konkurence. Zabezpeceni funk¢nich potieb je zde diky uSetfenému
Casu, protoze si mohou koupit vSe, co potiebuji, v jednom obchod€. Emoc¢ni potieba je
zde ptedstavovana naptiklad ziskanim vyhody lepSiho zivota, protoze spotiebitelé zde
mohou nakoupit vyrobky, které jsou ve vztahu k ostatnim.

e . SmiSené zboZi“ znac¢ky nabizejici skalu vyrobka, kterd se neda sehnat nikde
jinde.

e Vybérové znacky, ktera jsou odlisné samy o sobé bud’ neobvykle Sirokym
spektrem produktovych kategorii, nebo tzkym, ale hlubokym vramci jedné
kategorie.

e ,Znackovy mix“ znacky poskytujici spotfebitelim unikatni kombinaci

privatnich a/nebo manufakturnich znacek.

3 Nasledujici pojmy v uvozovkach pielozeny autorem prace z anglictiny
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e ,,Produktovy mix“ znacky — ptekvapivym zplisobem kombinujici celou fadu
zcela odliSnych kategorii produktt.

e ,,Cilova skupina® zna¢ky — rozdilné od konkurence, pti¢emz maji zaméteny cely
svij sortiment na jednu specifickou cilovou skupinu.

¢ ,,Rychlé znacky* — jsou ty, které jsou rychlejsi nez ostatni maloobchodni znacky
v piizptisobovani své §kaly ménicimu se zakaznickému chovani.

o Ideologické znacky* — vedou predevsim své socialni ideologie. [11]

2) Positioning ceny

Dobra cena je pfinejmensim minimalni pozadavek pro kazdou maloobchodni
znacku, stejn€ jako dobry sortiment. Bez spravné stanovené ceny nepiezije maloobchodni
znacka, bez ohledu na to, jak dobré jsou ostatni atributy umisténi.

Stejn¢ jako rozsah, cena mize také nabidnout funkéni 1 emocni vyhody.
Spotiebitel, ktery nema hodné penéz na ndkup, navstivi prodejnu s nizkou cenou, aby
splnil své pozadavky. Naopak spottebitelé s vy$Simi piijmy nakupuji na stejném misté,
aby dali sobé€ 1 ostatnim pocit, Ze jsou chytii zdkaznici. Lidé s nizkymi pfijmy potiebu;ji
nizké ceny, zatimco bohati lidé miluji nizké ceny.

¢ Nizko-cenové znacky — se snazi mit vzdy nejnizsi cenu;

¢ Vysoko cenové znac¢ky — jejich cena neni nezbytné¢ nejnizsi. Nabizeji nizké ceny,
avSak v kombinaci s pfidanou hodnotou, jako tieba Sirokéd skala nebo piijemné
nakupni prostiedi;

e ,Jedno cenové* znacky — nabizeji heterogenni zbozi a jejich cenovy mix zalezi
na tom, zda je mozné néco prodat na zvolené cenové hlading;

e Prémiové znacky — jsou pritazlivé z divodu jejich vysoké ceny a jejich vysoké

exkluzivite. [11]

Positioning pohodli

Spotiebitelé maji stale méné¢ Casu nakupovat. To je divod, pro¢ jsou nekdy
piipraveni zaplatit trochu vic za kazdodenni potteby, pokud to usnadni zivot. Diky tomu
miize byt jednodussi a rychlejsi nakup zikladem usp&$ného umisténi. Uspora &asu je
funkéni potteba. Pohodli miize byt také zalozeno na vynikajicim servisu. Snadné

a prijemné nakupovani v obchodé s dokonalym servisem zajistuje emoc¢ni uZitek.
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Dostupnost znacky — nabizi maximalni dostupnost kamenného obchodu,
webovych stranek a/nebo call centrum.

Efektivni znacky — optimalizuji rychlost a snadnost celkového nakupu.
wdervisni“ znacky — dé¢laji nakupovani jednodusi tim, ze nabizeji zakaznikovi

perfektni servis. [11]

7 we

4) Positioning zaloZeny na zkuSenostech, na zaZzitcich

Oproti rozsahu, cené¢ a pohodli, které nabizeji funkéni 1 emocni vyhody,

positioning zaloZeny na zazitku je zalozen obvykle jen na funkénim pfinosu. Posuzovani

zazitka je subjektivni zaleZitosti, protoze kazdy zdkaznik vnima ,,po svém‘ vSechny

atributy znacky.

wZabavné“ znacky — vdeci za svoji konkurenéni vyhodu jedine¢né kombinaci
zabavného zboZi, inspirujiciho vizudlniho merchandisingu a zaméstnanctim.
Odborné znacky — piisobi na zdkazniky intelektudlné — zakaznici ziskévaji nové
poznatky a mySlenky pokazdé, kdyz navstivi obchod.

Designové znaCky — zbozi stejné jako architektura obchodu a vizualni
merchandising maji silnou designovou povahu.

»Hedonismus* znac¢ky — nabizeji pfijemny pocit a stimulaci v§ech smysli, jsou
hodné€ konzumné orientované.

,Lifestylové“ zna¢ky — zaméiuji se na skute¢ny nebo pozadovany styl zakazniki
a nabizeji vSe pro tento konkrétni zivotni styl.

»Smlouvajici“ zna¢ky — nenabizeji nejnizsi cenu, ale prostor pro vyjednani si

nejlepsiho obchodu. [11]
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Obrazek 4: Maloobchodni atributy positioningu a vyhody spotiebitele’ (Zdroj: viastni zpracovani, prevzato z Branding
a store [11])

DiileZitost atributii pro positioning

Spole¢nosti by se mély pokusit ve svém positioningu propojit funkéni vlastnosti
s funkénimi vyhodami, ale i s vyhodami emocionalnimi. Vlastnosti positioningu jako
rozsah, cena, pohodli a zéazitek budou mit vahu jen tehdy, pokud bude nabidnut
zékazniktim 1 funk¢éni nebo emocionalni benefit zlepSujici zivot zakaznika. Kazda znacka
by si méla vybrat jeden atribut, kterému se bude vé€novat naplno, a tak poskytnout
zakaznikiim jasnou ptfedstavu o nabidce. Jelikoz je ale zakaznik velmi narocny, musime
se vénovat 1 ostatnim, avSak ne tak jako tomu hlavnimu. Rozsah, v jakém se
maloobchodni spole¢nosti podafi zvolit spravny mix téchto Ctyf propojenych atributa
positioningu, a jejich transformace do vyhod spotiebitele, urcuje jeho uspéch. Ne vSechny
atributy mohou byt stejné dulezité a ne vSechny atributy maji pro cilovou skupinu stejné
vyznamné vyhody. V ramci kombinace atributi musi byt jasné rozhodnuti o dualeZitosti

kazdého z nich. RozliSuji se ¢tyfi trovné:

4 Popisek pielozen z angliGtiny autorem préce
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1) Diferenciace
Maloobchodni znacka mtize byt uspesna pouze tehdy, pokud v ocich spotiebitele stoupne
nad konkurenci v jednom z atributli urcujici polohu. Spole¢nost si urci atribut, ktery bude
pro ni ten odliSujici. Atribut diferenciace fidi celou organizaci a podnikovou kulturu. Je
to dulezity a relevantni atribut pro cilovou skupinu. Vysoké skére tohoto atributu by pak
mélo mit za nasledek, Ze spotiebitelé¢ budou ochotni jet 1 vétsi dalku, aby obchod navstivili.

2) Podporujici atribut
Dosazeni skute¢né silného konkurencniho postaveni musi byt podpoieno i dalSimi
atributy. Podporujici atribut, ktery je nejdalezitéjSim doplitkovym atributem, dava
spotfebiteli dalsi diivod, pro¢ zvolit danou znacku.

3) Konkurencni atribut
S konkurenénim atributem se znatka dostava do vztahu se svou konkurenci. Casto se
stavd, ze maloobchodni znacky maji tento atribut velmi podobny jako ostatni. AvSak
konkurenc¢ni atribut je vice méné minimalnim pozadavkem pro dosazeni uspéchu.

4) Kbvalifikaéni atribut
V nékterych piipadech si maloobchodni znacka mizZe dovolit dosdhnout méné nez
konkurence. To je v pofadku, pokud je dany atribut méné relevantni pro cilovou skupinu,
nebo je nizké skore tohoto atributu kompenzovano vyssim skorem jinych atribut. AvSak
maloobchodni znacka se musi ujistit, Ze s ohledem na tento atribut jsou splnény urcité
minimalni pozadavky. Minimalni pozadavky se pak odviji od toho, jak tento atribut

nabizeji ostatni znacky.

Atribut diferenciace je pro umisténi maloobchodni znacky nejdilezitéjsi. Koneckonct,
tento atribut odliSuje nasi znacku nejvice od konkurence. Podporujici atribut polohu
znacky dale posiluje. Konkurenéni a kvalifikacni atributy nejsou bezvyznamné, ale
k umisténi znacky nepftispivaji nebo jen z malé ¢asti. Jsou to spiSe minimalni pozadavky.
To, jak mize byt ilustrovan relativni vyznam raznych atributi pro umisténi, je na

Obrazek 5. [11]
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Obrazek 5: DilezZitost atributii pro positioning (Zdroj: vliasmi zpracovani, prevzato z Branding a store [11])

Osobnost znacky

Positioning je to, co dostaneme a osobnost je to, co citime. Po urceni positioningu
je nutné, aby se vytyCila osobnost znacky. Osobnost znacky je vzdy zalozena na
emocionalnich, nehmotnych vlastnostech a vyhodach, které spotiebitelé¢ ocekavaji a které
by mély odpovidat jejich hodnoté. Pokud ma firma silnou a odliSnou osobnost znacky,
muizeme ocekavat, ze se vyvine i emocionalni pouto. Pouto, které je zaloZzeno na
prijemnych pocitech, ma podstatné vétsi vliv na nakupni chovani, nez které mohou mit

funk¢ni atributy. Diky tomu miize osobnost znacky ziskat mnohem vétsi rozmér. [11]

Osobnostni typy znac¢ky

Podle amerického vyzkumu se osobnost znacky sklada z péti dimenzi: uprimnost, vzruseni, kompetence, sofistikovanost
a drsnost. Ty dohromady tvori kruh okolo mixu positioningu (

Obrazek o).
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Obrazek 6: Kruh okolo mixu positioningu znacky (Zdroj: vlastni zpracovani, prevzato z Branding a store [11])

Kazda dimenze se sklada z dalsich faktort, které dohromady tvoti Skalu osobnosti znacky.
Ad 1) Upfimnost

e Prakticka — orientované na rodinu, ¢asto v malém mésté, konvenéni

o Cestna — upfimn4, skutecna, eticka, promyslena, pedovatelska

e Blahodéarna — ptivodni, originalni, nestarnouci, klasicka, staromodni

e Veseld — sentimentalni, pratelskd, srdecnd, stastna

Ad 2) VzruSeni
e (Odvazna — trendy, vzruSujici, nekonvencni, honosnd, provokativni
e Energicka — ,,cool”, mlad4, temperamentni, dobrodruzna
e Napadita — jedinecnd, vtipnd, piekvapujici, umélecka, legracni

e Moderni — nezavisla, inovativni, agresivni

Ad 3) Kompetence
e Spolehliva — pracovita, bezpec¢nd, diveéryhodnd, opatrna
e Inteligentni — technickd, korporatni, vazna

e UspeSna — vadci, sebejistd, vlivna
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Ad 4) Sofistikovanost
e Horni tfida — okouzlujici, dobfe vypadajici, domysliva, sofistikovana

e Okouzlujici — Zenska, sexy, jemna

Ad 5) Drsnost
e Outdoorova — muzska, ¢inna, atleticka

e Neustupna — robustni, silnd, ma smysl

Tyto dimenze a faktory jsou dobrym vychozim bodem pro formulovani pozadované

osobnosti znacky, zejména ve vyspélejSich maloobchodnich trzich. [11]

Komunikace znacky

Nedilnou soucasti budovani znacky je rovnéz 1 jeji komunikace, ktera zahrnuje
kombinaci aktivit, které ovliviiuji zdkaznikv nazor na spolecnost a jeji produkty. Kazda
komunikace tvofi image znacky, protoze to, jakym zplisobem spole¢nost komunikuje,
fikd mnoho 1 o znacce. Proto je dilezité, aby komunikace znacky, at’ uz prosttednictvim
reklam, pfimé marketingové komunikace, designu prodejniho mista nebo zaméstnanci,
vzdy pisobila stejné. Komunikace znacky s osobitym vzhledem miiZze pomoci znacce

vystoupit z davu. [11]

1.2.6 Faktory ovliviiujici vnimani znacky

Identita znacky vzdy vychazi z propojené¢ho positioningu znacky, jeji osobnosti
a komunikace. Tim identita znacky ziska funk¢ni 1 emocionalni vlastnosti a vyhody. Tyto
vyhody by mély odpovidat hodnotam a sebehodnoceni cilové skupiny. Identita znacky je
vice mén¢ automaticky vysledek toho, jak firma premysli a jedna.

Tak jak vidime na obrazku nize, vniméni znacky ovliviiuje v prvni fadé jeji
identita. Dale pak charakteristika spotiebiteli a jejich zajmy. Velmi dulezita je také
vykonnost znacky, tedy to, jaké ma spotiebitel zkuSenosti v obchodé nebo na webovych
strankach. Od toho se také odviji vnimani znacky. V neposledni fadé sem patii 1 vliv
ostatnich, zejména pfatel a rodiny, kteti mohou velmi dobfe ovlivnit uUsudek

kupujiciho. [11]
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Obrazek 7: Faktory ovliviwjici vaimani znacky (Zdroj: vlastni zpracovani, prevzato z Branding a store [11])

1.3 Online marketingové nastroje

Online marketing a internetovy marketing jsou casto brany jako synonyma.
Internetovy marketing je spojeny se vSemi aktivitami na internetu a online marketing tyto
aktivity rozSifuje pfes mobilni telefony, tablety a podobné zafizeni. Jelikoz vSak tato
zafizeni maji také internetové ptipojeni a lze na nich zobrazovat vSechno co na pocitaci,
jsou dale tato slova pouzivana jako synonyma. [12]

Online marketing je reklamni a marketingové Gsili, které se uskuteciiuje na webu
¢1 e-mailu, které pak vede k prodeji prosttednictvim elektronického obchodovéni. Jde
také o vyuzivani internetu jako dal$iho nastroje pro zjiStovani potieb zakaznikl a zaroven
nastrojem ziskavani novych zdkaznikl. Z toho vyplyva, ze internetovy marketing pfindsi
hodnotu nejen pro spotiebitele (snazi se napliovat jeho potieby), ale 1 pro spolecnosti

v podob¢ zisku z prodeje. [13, 14]

1.3.1 Vyhody internetového marketingu oproti jeho offline podobé
Diivod, proc€ je internetovy marketing v dneSni dobé tolik oblibeny, neni jen v tom,
7e se spolecnosti snazi jit s dobou a Ze stale vice lidi trdvi vice Casu na internetu. Mezi
hlavni vyhody patii, Ze pomoci internetu miZzeme mnohem Iépe monitorovat, méfit
a ziskavat data. Dale pak to, Ze marketing na internetu probiha nepietrzité 24 hodin denné¢.
Velkou vyhodou je 1 moznost zdkazniky oslovit najednou nékolika rliznymi zplsoby,
napiiklad moznosti aplikace individudlniho pfistupu k zdkaznikovi (neanonymni

zékaznik, komunity, diferenciace zakazniki diky kli¢ovym sloviim nebo obsahu).
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Nakonec, ale neméné dilezitou funkci internetového marketingu, je moznost tvorby
dynamického obsahu, ktery miizeme kdykoli a pomérné snadno upravovat tak, abychom

byli schopni zacilit pfimo na aktudlni potieby zakaznika. [12]

1.3.2 E-commerce

E-commerce neboli téz elektronické obchodovani piedstavuje nakupovani
a prodavani produktii a sluZzeb skrze elektronické médium bez pouziti papirovych
dokumentti. E-commerce je obecné povazovana za nakup a prodej zboZi pfes internet.
Nicméné kazdou transakei, kterd je dokoncena vyhradné prosttednictvim elektronickych
zafizeni, lze povaZovat za e-commerce. DEli se na tf1 kategorie:
e spolecnost prodéava jiné spolecnosti pro jeji dalsi podnikani (B2B)
e spolecnost prodava koncovému spotiebiteli (B2C)

e spotiebitel prodava spotiebiteli naptiklad skrze ceské Aukro nebo eBay (C2C) [15]

E-commerce ma své vyhody i1 nevyhody. Mezi klady patfi to, ze pro kupujiciho nabizi
pohodli. Miize jednoduSe projit konkurenéni webové stranky, a tak porovnat kvalitu
a cenu, aniz by musel vychazet ze svého domu ¢i kancelare. Pro prodejce je tento zpiisob
obchodu zase vyhodny v tom, Ze usnadiiuje zpisob, jak ziskat nové trhy a snizovat
naklady.

Naproti tomu stoji par nevyhod. Neni moznost vyrobky fyzicky vidét a vyzkouSet
si je. Nékteti lidé berou nakupovani 1 jako socidlni aktivitu, kdy jdou s ptateli ¢1 rodinou
na nakupy, coz online podoba nahradit nikdy nemtzZe. Déle pak spottebitele vyzaduji
Jistotu, Ze jejich data ¢i data ohledné platebni transakce jsou v bezpeci.

I ptes n€kolik nevyhod e-commerce oteviela brany do univerzalni moderni doby,

ktera timto zplisobem muZe Setfit Cas, energie, praci a penize. [16]

1.3.3 Diferencovany pristup k zakaznikim

Vlivu internetu se musi pfizpisobovat 1 marketingovd komunikace a to od
plvodni jednostranné komunikace ke komunikaci oboustranné. V sou€asné¢ dob¢é nejen
firmy zjiStuji udaje o svych zékaznicich, ale 1 zdkaznici maji Siroké moZnosti, jak zjistit
informace o firm¢ a jejich produktech. Proto je nutné pro prosperujici business vyuzivat

oboustranné komunikace.
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Nyni se marketing vénuje zkoumani hodnoty, kterou produkt poskytuje
zakaznikovi, 1 tomu jaky zisk zdkaznik ptinaSi firmé. Na zdklad¢ toho pak mohou
upravovat produkt, ceny a komunikaci pro jednotlivé zdkazniky. Dfive se toto objevovalo
spiSe mezi obchodnimi partnery na B2B trzich, nyni ale internet nabizi tuto vyhodu
aplikovat 1 na koncové zakazniky, napfiklad diky e-shopu, kdy zakaznik uz neni
anonymni.

Diky internetovym moznostem lze o zdkaznicich ziskat velké mnozstvi informaci,
které je nutné zpracovat, ¢emuz se vénuji CRM systémy. Zkratka CRM v piekladu
znamena ftizeni vztahii se zédkazniky a nyni je tento obor povazovan za strategickou

zélezitost. [12]

1.3.4 Customer experience

Customer experience neboli ¢esky zakaznickd zkuSenost piedstavuje celistvy
pohled na zakaznika od prvniho kontaktu az po ziskani zpétné vazby. Jinymi slovy
customer experience je vSe, co spole¢nost udéla a co zékaznik vnima.

Vyhodou fizeni zakaznické zkuSenosti je to, ze diky dobré zkuSenosti pak
zakaznik spiSe koupi néco dal§iho, doporuci ji znamym nebo 1 to, Ze fesi s firmou méné
problémt. Lepsi zkuSenosti ptindseji lepSi pomer mezi vynosy a naklady na:

e doporuceni ke koupi vyrobkt, které¢ piimo souvisi se zakoupenym
vyrobkem

e prodej drazSiho feSeni vyrobku

e fizeni udrzeni hodnoty zdkaznika

e opakovany nakup

e servis

e novy nakup

Customer experience v dneSni dob¢ piedstavuje:

e podileni se na strategickém fizenim spole¢nosti, definovani strategického
cile a méteni ukazatele vykonnosti.

e navrhovani customer experience, navrhovani zakaznické cesty (customer
journey), napravovani dil¢ich problémti.

e nastaveni a sledovani relevantniho vykonového cile, zakaznickou zpé&tnou

vazbu; iniciaci a dozorovani nad napravou. [17]
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Customer journey

Customer journey neboli zakaznické cesta se li§i dle délky procesu. Zucastnéni si

mohou sami rozhodnout, jestli se chtéji zaobirat jednodusS$im zakaznickym procesem

(naptiklad online nakup) nebo celym celkem ,,zakaznického cyklu* od prvniho zjisStovani

informaci az po posledni platbu.

Pro customer journey jsou typické nasledujici znaky:

Jedna se o sadu navazujicich krokii v ramci vztahu mezi zékaznikem a firmou.
Jde o proces zaméfeny na zakaznika.

Zajem o ocekavani zdkaznika, respektovani toho, ze ocekavani zakaznikli se miize
lisit.

Zajem o zpétnou vazbu na soucasny stav, a také jaké maji predstavy do budoucna
Zakaznicka cesta se déli na faze: napt. povédomi o znacce, zjiStovani informaci,
nakup, servis 1 ruSeni sluzby.

V jednotlivych fazich se pak urcuji ,, fouchpointy” — okamziky, pti kterych
dochazi k danému kontaktu: otevirani krabice se zakoupenym telefonem, feSeni
reklamace a tak déle.

V customer journey identifikujeme také rtizné urovné, napiiklad soucasny stav,
vyuzivané kandly, ocekdvani zdkaznika, dulezitost pro zdkaznika, idealni
zkuSenost, ndvrhy feseni a tak dale.

Zakaznicka cesta se tvofi na Urovni ,, fouchpointu“, coz predstavuje konkrétni

interakci v konkrétnim kanalu.

Abychom mohli vytvofit nebo zlepSit customer journey, musime ji nejdiive zmapovat.

Mapa zakaznické cesty byva Casto slozitd a je dlezité ji zmapovat ve variantach dle typu

zakaznika. Zakladnim pravidlem je zde, Ze se ji snazime udélat podle zakaznika, avSak

s ohledem na mozZnosti a priority firmy. Projekt transformace customer journey lze

shrnout do nasledujicich bodii:

Zmapujeme stavajici cestu a popiSeme ji.
Analyzujeme soucasné slaba a silnd mista a ur¢ime si jejich prioritu.
Navrhneme upravy komunikace, spoluprace mezi kanaly, procesy a tak dale.

Urc¢ime kontrolu kvality customer experience a systém zodpovédnosti. [18]
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Customer journey je soucasti customer experience coz je zakladem pro CRM systémy,

viz nize.

1.3.5 CRM systémy

CRM systémy ziskavaji informace od kterych se odviji ptizplisobovani produktti
1 celého marketingového mixu zékaznikim. Je to systém, ktery shromazd'uje
na produkty apod. Na stran¢ druhé zaznamenava veskerou komunikaci a tkony, které
jsou se zakaznikem provadény, napiiklad nakupy, reklamace, fakturace, upominky atd.
Samotny sbér informaci ale nestaci, data se musi dale analyzovat, jelikoz bez toho by

nebylo mozné zjistit, jak zédkaznici vnimaji hodnotu produktu. [12]

1.3.6 Vztahovy marketing
Vztahovy marketing ma za ukol budovat vztah mezi zdkaznikem a firmou
vzajemny vztah ke prospéchu obou stran. Jednd se jak o vztahy obchodni, tak
1 spolecenské a internet davd moznost tento druh marketingu budovat prostiednictvim
blogiti, diskuznich for, socidlnich médii, webovych konferenci, seminait, Facebooku ¢i
Instagramu atp.
Hlavni vyhodou vztahového marketingu jsou nové poznatky o zakaznicich
a k tém dalSim pak patfi:
e zvySovani loajality zdkazniki
e podnécovani k opakovanym nakuptim
e zvySovani davéryhodnosti firmy
e umoznovani personalizovani nabidek

e uskuteciiovani inovaci diky informacim od zakaznik [12]

1.3.7 Online reputace

Online reputace je novy pojem, ktery se nyni pouzivd v oblasti internetového
marketingu. Jedna se o to, zda je firma pfitomna i na internetu, a to, jaké zde zanechava
stopy. V ramci internetu jsou vSechny marketingové aktivity provdzany mnohem vic nez

v jeho offline podobé. Online podoba marketingovych aktivit je provdzana a vzajemné
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by se méla doplnovat ¢i podmitiovat. Proto je dobré pro spole¢nosti vyuzivat co nejvice
online prostoru a nemit jen webové stranky, ale také vydavat rizné zpravy o své Cinnosti,
popisovat svou nabidku v ¢lancich, ucastnit se déni na socialnich sitich, propagovat se
fotografiemi a komentafi z denniho Zivota a pokusit se tak dat svym produktim

piibéh. [13]

1.3.8 Marketingova komunikace na internetu

Za posledni roky se komunikace radikaln€¢ zménila. Pokud porovname standardni
marketingovou komunikaci v retailovych obchodech s online marketingovou komunikaci,
je hlavni rozdil v neanonymnim ptistupu k zdkaznikiim pti komunikaci na internetu. Pti
kazdé objednavce na kazdém webovém e-shopu piesné vime, jaky zdkaznik si jaké zbozZi
objednavd. Oproti tomu v offline prostfedi stale pretrvavd anonymni pfistup
k zakaznikim, a to 1 pies zavadéni riznych vérnostnich programii apod.

Pokud porovname marketingovou komunikaci par let zpatky a nyni, zjistime, ze
se diive pro psani zprav hojn¢ vyuzival e-mail. Dnes diky rozvoji socidlnich siti ¢ast této
e-mailové komunikace ptebiraji rizné chatovaci sluzby.

Prostor pro marketingovou komunikaci v rdmci internetu mohou spole¢nosti najit
na webovych strankach, e-shopech, blozich, profilech na socidlnich sitich a dalSich
mistech. Prostiednictvim stranek spolenosti sd€luji zakaznikiim informace o produktech
1 o spolecnosti samotné, takze jiz toto lze povaZovat CasteCné za marketingovou
komunikaci. Ve vySe zminénych internetovych prostorech mohou spole¢nosti také
zjistovat zédkaznické reakce, potadat slevové akce ¢i komunikovat pres formulaie.

Samotné stranky nebo jiné prostfedi nelze povazovat za komunikaci, jedna se

pouze o prostor, ktery je nutnym pfedpokladem ke komunikaci se zakaznikem. [13]

1.3.9 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet
Marketingové aktivity na internetu prevazné diky odkaziim, ¢lankiim, socialnim
sitim ... VétSinou splyvaji v jednu ploSnou reklamu. Pro piehlednost jsou moZnosti

osloveni zakaznikli v diagramu nize. [13]
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Obrazek 8: Marketingova komunikace na internetu (Zdroj: vlastni zpracovani, prevzato z Internetovy marketing,
prosadte se na webu socialnich sitich [13])

1.3.10 Cile marketingové komunikace na internetu
Siroky zabér marketingové komunikace umoZiiuje mit fadu réiznych cild, pfi¢emz
tyto cile je mozné rozd¢lit podle sméru komunikace. Ve sméru k zédkaznikovi se jedna
o tyto Ctyfi zékladni okruhy cila:
e Informovat

e Ovlivihovat
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e Piimét k akci
e UdrZovat vztah
Cile smérem od zakaznika lze definovat jako:
e Informace vztahujici se k nakupu (leads)
e Informace o pozadavcich potfebach, spokojenosti apod.

e Informace o zdkaznikovi samotném [13]

Lead generation

Lead generation je novy zpusob, jak oslovit zdkaznika prostiednictvim
motivovanych zékazniki, coz jsou ti, ktefi projevili aktivni zdjem o produkt. Projevem
o produkt miize byt naptiklad vypInéni a odeslani online formulafe, zaslanim e-mailu,
souhlasem se zaslanim obchodnich nabidek. Databaze zdkazniki vytvofend timto
zpusobem pak vede ve velké mife k uzavieni obchodu, odeslani objednavky, podpisu
smlouvy atd. [19] Lead mlze byt 1 zdkaznik surcitymi parametry, diky tomu pak
spolec¢nost ziskavéa vyhodu tim, Ze uz ma predstavu, co zakaznik ocekava. [13]

Pojem Lead generation znamena ruzné aktivity, jak ziskat tyto informace. Na
podnéty ziskané timto zplsobem se zamétuji nejvice spolecnosti, které planuji zmény
jejich marketingu. A pravé internetovy marketing nabizi celou Skalu mozZnosti, jak tyto
podnéty generovat. S touto aktivitou je spojen pojem lead nurturing, v prekladu Ziveni
podnétil, coz predstavuje naslednou komunikaci se zdkaznikem majici zdjem o produkty.
Tato komunikace pak muize vyvolat fadu novych podnéti. AvSak generovani podnéta
neznamend prodej, ani v jeho pribéhu nesmi zaznit Zadna prodejni nabidka.

Ziskat motivované zakazniky neni jednoduché a chce to néjaky Cas. Nejprve musi
piijit fada podmétli, namétu a piipominek, dotazl apod. Poté se informace tiidi a vznikaji
leads, avSak je jich malo a informace nejsou moc kvalitni, proto na to navazuje Ziveni
podnétit (leads nurturing), ze kterych pak plynou marketingovy leads. Tyto leads pak
poskytuji jasné marketingove ,,signaly®, se kterymi spole¢nost pracuje a obchodnici je
proménuji v konkrétni prodeje. [13]

Hlavni vyhodou leads generation je to, ze spolecnost uz oslovuje zakazniky, ktefti
maji zdjem o koupi a jen Cekaji na nejvyhodnéjsi a nejvhodnéjsi nabidku. K dalSim

vyhodam patfi to, ze 1ze pomérné snadno zmétit naklady na vytvoteni leadl a porovnat
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je s dosazenym ziskem. Celkové tento marketingovy koncept ptinaSi vyhody na strané

kupujicich 1 prodavajicich. [19]

PPC reklama

PPC (pay per click) reklama nabizi dal§i moZnost, jak prezentovat spolecnost,
a tak zvysit prodej produktii ¢i sluzeb. ZvySuje 1 povédomi o znacce i1 navstévnost
webovych stranek. Jedna se o online program, z ¢ehoz plyne, Ze reklamni kampan se
muze upravovat dle potfeb, dokonce i ménit rozpocet. Program nestanovuje zadné
minimalni vydaje a sviij rozpocet si firma fidi sama. [13]

Vzor PPC reklamy je na Obrézek 9.
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Obrazek 9: Vzor PPC reklamy v ramci vyhledavace (Zdroj: [25])

Vyhody PPC reklamy
PPC nabizi rizné moznosti cileni na zakazniky. Hlavni vyhodou je to, ze
zékazniky miize zasahnout piimo v okamziku, kdy hledaji nase produkty ¢i sluzby.
Dalsi vyhodou je to, jak pracuje s klicovymi slovy. Pomoci vybranych klicovych
slov je zde moZnost 1épe zacilit na uZivatele hledajici souvisejici vyrazy. Dale jde reklamé
urCit konkrétni denni dobu zobrazovani, lokalitu ¢i jazyk. Nabizi 1 konkrétni volbu
cilového publika — napt. vék nebo typy webu, které navstévuji a oblasti jejich zajmi.

Z finan¢niho hlediska PPC reklama nabizi to, Ze vysi utraty si spolecnost stanovuje sama,
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plati se pouze v piipad¢, Ze sreklamou nékdo pracuje, naptiklad klikne na textovou
reklamu nebo se podiva na video reklamu. Vyhodou oproti jinym reklamam je to, ze lze
snadno métit efektivitu reklamy a dle toho ji pak poptipad¢ upravovat. [13, 20]

PPC reklama umoziuje umisténi reklamy na riznych platformach: pocitac, tablet,
mobilni telefon nebo 1 v rdmci aplikaci. Diky tomu miize byt spole¢nost v kontaktu se
zakazniky téméf kdekoli. Nejvyznamnéjsi PPC platformy v Ceské republice jsou Google

AdWords a Sklik provozovany spole¢nosti Seznam.cz.

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace

Pro optimalizace webovych stranek se v souc¢asné dob¢ velmi hojné€ pouziva jeho
anglicky vyraz SEO (Search Engine Optimization). SEO se provadi za ucelem zlepSeni
pozice stranek spoleCnosti ve vysledcich hledani, které vede k ptilakdni ndvstévnika na
stranky a poté k jeho pfeméné na zédkaznika, ze kterého ma firma zisk.

SEO se zamétuje predevsim na kliova slova a ptichozi linky. Podle kli¢ovych
slov vyhledavace identifikuji obsah stranek a podle ptichozich linkli ur€uji jejich
dualezitost. Optimalizace pro vyhledavace je tvirci ¢innost, ktera musi probihat neustale

s tim, Ze vidét vysledky jde vétSinou az s odstupem casu. [13]

PoZadavky pro uvodni stranku

Uvodni stranka neboli homepage webovych stranek predstavuje vstup do sidla
spolecnosti. Je to vstupni brana pro nase navstévniky a ovliviiuje uspeéch celého webu. Je
dalezité, aby zékaznik byl schopen b&éhem nékolika vtetin urcit, kde se nachazi
a k jakému ucelu web slouzi. Dne$ni doba se stale zrychluje, a proto je dalezité pomoci
navstévnikiim v rychlejsi orientaci, aby vSe pohodIné nalezli. Homepage je pomyslnou
vykladni skfini obchodu a zélezi na ni, jaky dojem wvyvola celd spolecnost na
potencidlniho zakaznika. Uvodni stranka ma za tikol piedstavit spoleénost a poskytnout
rozdélovnik pro dal$i postup na strance stim, ze by zde mély byt vypichnuté
nejzajimavej$i informace, které jsou na webu k dispozici. Dlilezité je 1 ziskani diveéry lidi,
co spoleCnost jeSté neznaji. Toho je mozno dosdhnout pomoci poskytnuti informaci
o ziskanych ocenénich, ¢lenstvi v riiznych asociacich, které reprezentuji renomé v oboru,
nezavislé recenze, hodnoceni a reference zédkaznika atd. N¢kdy je vhodné umistit na

uvodni strdnce 1 novinky nebo jiny aktualizovany obsah, aby web pusobil Cerstvé
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a aktualizované. Mezi dal$i vhodné prvky patii napiiklad video, které dodd webové
prezentaci na autenticité a zajimavosti. V dnes$ni dob¢ je jiz téméf nutné propojeni se
socidlni siti, které napomaha rozsitit znacku mezi dalsi uzivatele.

Ke klicovym vlastnostem prvni stranky je nutné mit dobfe zvolenou navigaci tak,

aby navstévnikovi usnadnovala orientaci. [26]

1.4 Shrnuti teoretickych vychodisek pro analytickou ¢ast

V této kapitole diplomové préace jsou shrnuta teoretickd vychodiska z odborné
literatury, kterd jsou zakladem pro zpracovani jednotlivych analyz, ze kterych plynou
podnéty ke konkrétnim ndvrhiim vedoucim k posileni konkurenceschopnosti podniku
pomoci online nastroju.

Prvni kapitolou je Konkurenceschopnost, ktera poskytuje teoreticky zaklad
v podobé popisu Porterova hodnotového fetézce a Porterovy teorie konkurencnich sil.
Tyto dvé metody jsou aplikovany v dalsi €asti, protoze pomoci hodnotového fetézce je
identifikovana hodnota vyrobku pro zakaznika a teorie konkurenc¢nich sil slouzi
k nalezeni ptileZitosti a hrozeb jednotlivych dynamickych konkurenénich faktort.

Nasledné je v kapitole Rozvoj znacky aplikovana metodika Ko Floora, ktera
vytvari totoznost znacky. Je sice primarné ur¢ena pro maloobchody, ale jedné se o natolik
komplexni pfistup k brandingu postihujici vSechny aspekty, Ze kdyz se dobie
transformuje, tak je vhodna pro jakykoli business. Nejvétsi modifikace je ve vnimani
rozsahu. Ko Floor na n¢ho nahlizi jako na skdlu znacek, ktery maloobchod muiize nabizet,
naproti tomu v ramci této prace je na n¢j nahlizeno jako na Skalu produktt. V analytické
casti je dle tohoto modelu urCen positioning na$i spolecnosti a jeho osobnost.
Komunikace je feSena v radmci této prace pomoci online kanald.

Ve tfeti kapitole Online marketingové nastroje jsou pak popsany jednotlivé
nastroje, které by mohly byt doporuceny pro spolecnost. O tom, které znich budou

vybrany, bude rozhodnuto na zéklad€ niZe zpracovanych analyz.
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast se zabyva analyzou soucasné¢ho stavu vinaiského podniku
Bzenia, a. s. Tato kapitola zaCina ptedstavenim spolecnosti pokracuje analyzami
oborového a interniho prostfedi firmy, na coz navazuje zhodnoceni online komunikace
spolecnosti. Zaver kapitoly je vénovan SWOT analyze shrnujici na zakladé predeslych

analyz vSechny silné a slab¢ stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Bzenia je moderni rodinné vinafstvi, které¢ bylo zalozeno v roce 2003 bratry
Malenakovymi. Jedna se o vyrobni spolec¢nost, ktera vlastni a obhospodatuje 10 hektart
mladych vinic ve Bzenci se zaméfenim na vyrobu Spickovych ptivlastkovych vin. Dale
se pysSni tim, Ze hospodafi v systému ekologického zemédé€lstvi (BIO) v nejkvalitnéjSich
vini¢nich tratich ve Bzenci a samoziejmé vino vyrabi pouze z vlastnich hrozni. Vyroba
vina v biokvalité neumoznuje vyuZziti chemickych prostfedki pro ochranu vinic ani pfi
samotné vyrob& vina. V roce 2011 Bzenia ziskala ochrannou zndmku BIO. Jejich ro¢ni
produkce je kolem 50 000 lahvi ro¢né. Produkéni zazemi ma ve sklepni ulici vystavéné

v 80. letech minulého stoleti. [21]

2.1.1 Zakladni udaje

Datum zapisu: 21. brezna 2003

Obchodni firma: BZENIA a.s.

Sidlo: Bzenec, K. Capka 1542, PSC 69681
Pravni forma: Akciovéa spolecnost

Zakladni kapital: 3360 000 K¢
Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona [22]

Roc¢ni obrat 2015: 8 586 616 K¢ [24]
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BZENIA

Obrazek 10: Logo spolecnosti (Zdroj: Festival otevienych sklepii [23])

2.1.2 Predmét podnikani a vyrobni program

Bzenia se zabyva vyrobou a prodejem vina. Spole¢nost ma vinice rozkladajici se
na jiznich a jihozapadnich svazich na dohled od kaple sv. Floridna na Starém hradé nad
Bzencem. Hrozny pochazejici vyhradné z jejich vlastni produkce, jsou sklizeny ru¢nim
sbérem do malych piepravek. Spole¢nost nepouziva uslechtilé kvasinky, to znamena ze
pracuji jen s témi kvasinkami, které si pfivezou z vinohradu. Tento pfistup lze aplikovat
pouze pi1 vynikajici kvalit€¢ hroznli. Nasledn¢ nechéavaji zrat bilé vino v nerezovych
tancich a Cervené vino v difevénych dubovych sudech. Potom vino nalahvuji a uskladni
v archivnim sklepé€. V tomto sklepé dozravaji vina celé roky, az poté jsou uvedena do
prodeje. Tyto sklepy maji misty 1 vice nez péti set letou historii a jsou soucasti
pamatkového centra Bzence, jez patii k velmi vyhleddvané oblasti pfevazné milovniky
vina. Tento sklep je zapsan v historii jako misto, kde vzniklo prvni moravské vinatské
druzstvo v Ceské republice. I pied vznikem Bzenie byl tento sklep vyuzivan k archivaci
vina, nyni v ném spole¢nost organizuje fizené degustace pro predem ohlaSené skupiny
navstévniki.

Zvlastnim produktem spole¢nosti je adopce sudu na dalku, vino rozsitujici realitu
a investicni vina. Adopce sudu na dalku je moZnost stat se majitelem origindlniho vina
z produkce podniku, na jehoz vyrobé se miize zdkaznik sdim podilet. Princip spociva
v tom, Ze za dohledu odbornikt ma zakaznik mozZnost ovlivnit kone¢nou chut’ vina dle
svych vlastnich pozadavkl. Déle je moznost vytvaret vlastni kupdze neboli scelovani

riznych vin. Tato kupaZ pak zraje v sudu ve sklepé spolecnosti. Dokonce 1 samotnou
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délku zrani vina si miize zakaznik sam urcit dle svych preferenci, samoziejmé za dohledu
a poradenstvi zkuSeného persondlu. Dany sud bude az do nalahvovani uskladnén
v archivnim sklepé ¢islo 6. Cely balicek zahrnuje: 225 1 vina z produkce Bzenia, dubovy
sud, pfislusna dokumentace k vinu, nalahvovani, 300 lahvi, 300 korkt, specialni etiketa
dle ptani zakaznika, poradenstvi a priibézna péce o vino. Vysledkem je originalni vino,
které nema nikdo jiny.

Druhou specidlni nabidkou je ,,Vino roz$ifujici realitu®. Pod timto ndzvem se
schovava multimedidlni obsah, ktery je mozno piehrat pomoci aplikace Layar na chytrém
telefonu ¢i tabletu. Nabidka je limitovana na bil4 vina ro¢niku 2013. Tuto sluzbu si mohou
zékaznici také objednat piimo podle jejich pozadavkd. V praxi to mize naptiklad
znamenat, ze firma ptipoji k lahvi jesté vlastnoru¢ni video, kde preje vSechno nejlepsi do
nového roku a podobné.

Tteti zajimava nabidka je hlavné pro milovniky vina a drahych kamend.
Spole¢nost nabizi specialni edici vin, jejichz soucasti je brouseny diamant o velikosti

0,25 az 3 karaty. [21]

2.2 Urceni rozsahu trhu

Spole€nost se zaméfuje na vyrobu Spickovych ptivlastkovych vin v BIO kvalité.
Jejich cilovou skupinou zakaznikl jsou spotiebitelé, kteti si potrpi na nejlepsi kvalitu
a dokéZi ocenit Zadné stopoveé mnoZstvi chemickych latek. Jedna se prevazné o zékazniky
z Ceské republiky z vétsich mést, kteii maji radi vino, farmatské véci a ekologické
vyrobky. Zahraniéni zékaznici nakupuji toto vino v ramei jejich navitév CR.

Bzenia se zaméfuje na prodej B2B 1 B2C. Podle informaci spole¢nosti tvoti firmy
60 % zékaznikli a prodej koncovym spotiebitelim je tvofen zbylymi 40 %. Firemni
klientela je zde specifickou skupinou, protoze nakupuji vino jako darek, naptiklad
k Véanocim, jako pfani do nového roku nebo pro obchodni partnery.

Spole¢nost své vyrobky proddva vyhradné sama za sebe. Zdkazniky ziskava
v ramci raznych vinafskych akci konanych v okoli, kterych se pravidelné ti¢astni. Nové
zakazniky nachazi 1 pomoci riiznych vystav a veletrhil. AvSak nejvice cenénou metodou
ziskavani zakaznikl je doporuceni od téch soucasnych. Spotiebitelé mohou nakupovat

vina spole¢nosti Bzenia 1 pomoci e-shopu.
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Podle informaci od majiteld firmy, spole¢nost nevnima Zadnou konkuren¢ni
spolecnost, kterd by ohrozovala business vinafstvi Bzenia. Za timto tvrzenim si stoji
z toho divodu, Ze se snazi nabizet zakaznikiim produkty, které konkurence nema nebo
jen vomezené mife. Bzenia oslovuje své zdkazniky tak, ze se nedostava do stietu

s konkurenci. V soucasné dob¢ spole¢nost nema potiebu se srovnavat s konkurenci. [24]

2.3 Zhodnoceni znacky

2.3.1 Positioning znacky

Zakladem identity znacky je jeji positioning, na ktery navazuje osobnost
spolecnosti. Tyto dva dilezité aspekty jsou pak piredavany lidem prostiednictvim firemni
komunikace. Mix vlastnosti positioningu délime do cCtyf atributh: diferenciacni,
podporujici, konkurencni a kvalifikacni.

Diferenciacnim atributem spolecnosti Bzenia je jeji kvalita sortimentu. Spole¢nost
produkuje pouze kvalitni vina. Kvalita jejich vina se odviji od toho, Ze nepouzivaji zadnou
chemii od vysadby aZ po konecné zpracovani vina. Dale pak to, Ze se soustfed’uji na
pestovani tradi€nich odrid, kterym se v misté&, kde pestuji vinice velmi dafi. Kvalitu jeji
produkce vylepSuje 1 to, ze pracuji pouze s kvalitnimi materidly a stroji tak, aby
vylepSovaly celkovy pozitek pro zdkazniky.

Podporujicim atributem je zazitek, ktery firma nabizi hned v n¢kolika formach.
NejvétSim zazitkem by samoziejmé méla byt chut’ vin. DalSim zazitkem mulze byt
degustace v prostoru historického vinatského sklepu, kde na navstévniky dychne ta
spravné atmosféra, mohou ochutnat né€kolik vzorkil a ziskat mnoho uZite¢nych informaci
od persondlu. Mimo jiné mohou vidé€t 1 archivni vina staré nékolik desitek let. Druhym
mistem, kde spoleCnost poifdda degustace, je pfimo ve vinici na stylové rozhledné
postavené ze starych dubovych sudi. Rozhledna se nachazi pfimo uprostted jedné z vinic
spolecnosti Bzenia a nabizi uzasny vyhled na panorama Buchlovskych hor a Palavskych
vrchil.

Za konkurenéni atribut spolecnosti Bzenia lze povazovat cenu. Bzenia se fadi
mezi prémiové znacky, které jsou pfitazlivé praveé z diivodu jejich vysoké ceny a jejich
vysoké exkluzivité. Cena vin, které nabizi Bzenia, je vétSinou vyss$i nez cena, kterou

nabizi konkurence, avSak ceny se snazi spole¢nost stanovit vzdy férové. Jejich cenu vin
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ovliviiuji zvySené ndklady na provoz ekologického vinaistvi. Co se ty¢e archivnich vin,
tak zde plisobi faktory stafi (¢im stars$i, tim drazsi), vzacnost a stav vina jako takovy.
Kvalifikacnim atributem tohoto vinafstvi je pohodli. Dnes$ni doba se neustale
zrychluje, lidé jsou ,nuceni stithat mnohem vice véci nez diive a snazi se rutinni
zélezitosti, kterou je naptiklad nakupovani, co nejvice zrychlovat. To je i jeden z diivodd,
pro¢ ma Bzenia e-shop, ktery umoznuje nakup kdykoli a kdekoli pomoci pocitace, tabletu
¢1 mobilniho telefonu. Proto aby byla spole¢nost blize svym zdkazniklim, ma 1 firemni
facebookové stranky a je k dispozici 1 na e-mailu. Na druhou stranu navstévu vinaftstvi,
degustace apod. Ize povazovat i za urCity zplisob relaxace, kdy si lidé z mést vyjedou na
vylet do pfirody na jizni Moravu a navstivi vinny sklipek. Produkty spole¢nosti si miizou
zakaznici zakoupit pouze v prostorach vinafstvi nebo ptes e-shop. Za timto systémem

prodeje si Bzenia stoji, protoze to podporuje jejich exkluzivitu.

Sortiment )  ZaZitek mmm) Cena mmmp Pohodli
- - - > =

Diferenciacni Podporujici Konkurenéni Kvalifikacni

Obrazek 11: Rozdéleni atributii positioningu Bzenia, a. s. (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.2 Osobnost znacky

Positioning objastiuje to, co chce firma piedat zakaznikim, na coz navazuje
osobnost znacky, kterd objasnuje to, co znacka evokuje v zakaznicich spole¢nosti.
Osobnost znacky je mozno popsat jako ctizddostivého Cloveéka, ktery si zaklada na tom,
aby vse, co déla, bylo co moZna nejlepsi.

Bzenia se snazi napliiovat vSechny potieby svych zdkazniki a zajistit jim
kompletni servis v ramci jejich moznosti. Vnima jedine¢nost svych zdkaznikidl a diky
tomu pripravila nabidku specialnich produkta, které je schopna ptizptisobit konkrétnim
pozadavkim zakaznika.

Spole¢nost je na jednu stranu odvazna vii€i inovacim a rozsifovanim portfolia
produktti. Na druhou stranu cti tradi¢ni principy, které zasadné dodrzuje. AvSak doba se

neustale vyviji a spole€nost ma 1 své rezervy, pirevazné co se tykd online komunikace.
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Podle metodiky Ko Floora, se osobnost znacky spolecnosti Bzenia pohybuje
v oblasti upfimnosti, vzruseni a kompetence. Upfimnost v naSem piipadé piedstavuje
Cestnost, etika a promysSlenost. To dokazuje i to, Ze spoleCnost v zati 2015 prosla
,prepadovkou* ze spoleCnosti Biokont, ktera je kontrolni a certifikaCni organizaci
v ekologickém zemé&dé&lstvi. VzrusSeni je zde symbolizovano na jedné stran¢ ve sméfovani
k poskytnuti zaZitku a na strané druhé tim, Ze Bzenia je moderni a inovativni vinafstvi.
V neposledni tadé¢ je zde oblast kompetence urcena pracovitosti spolehlivosti

a divéryhodnosti spolecnosti.

2.3.3 Komunikace zna¢ky
K identité¢ znacky neslouzi jen positioning a jeji osobnost, ale také jeji zpiisob

komunikace. Spole¢nost Bzenia pouziva tyto druhy a prostiedky komunikace:

e Komunikace v prodejnim misté

e Osobni prodej

e Vzhled prodejniho mista

e Zamgstnance

e E-mailing

e Webové stranky

e Facebook
Tato prace se zaméfuje na online komunikaci, proto jsou niZze analyzovany webové

stranky a Facebook, viz. kapitola 2.4 a 2.5.

2.3.4 Celkové zhodnoceni identity znacky

Z mého pohledu je celkova identita znaCky nastavena spravng. Jednotlivé atributy
positioningu spolu koresponduji a vzajemné se podporuji. To celé je doplnéno vhodnym
nastavenim osobnosti. Nevnimam zde Zadné rozpory. Nicméné v oblasti komunikace ma
spolecnost Bzenia n¢kolik mezer, ptevazné z divodu nedostate¢né¢ho vyuzivani online
komunikace se svymi zékazniky. Celkové shledavam, Ze Bzenia miZze zékaznikiim

nabidnout produkty, kter¢ ji odliSuji od konkurence a délaji ji vyjimecnou.
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2.4 Analyza pouzitelnosti webovych stranek

Jelikoz tkolem této prace je také prildkat vice klienti knakupu vina
prosttednictvim webovych stranek, je zde provedeno jeji zhodnoceni, a to z pohledu
autora prace a zadkaznikd, se kterymi byl udélan fizeny rozhovor. Vybranym lidem, ktefi
maji zalibu ve viné a nakupovani na internetu obecné, byl zadan jednoduchy ukol:
,Dostali jste doporuceni od svého znamého na vinarstvi Bzenia, vinarstvi nezndte
a chcete se na jejich webovych strankach podivat co nabizeji s tim, Ze byste si chtéli

nejakou lahev objednat na zkousku, jak budete postupovat?

2.4.1 Webova prezentace spole¢nosti Bzenia

Www.bzenia.cz ma velmi pékny design stranek, ktery je napadity a adekvatni

k nabizenym produktiim spolecnosti.

Uvodni stranka méa své klady i nedostatky. Prvnim nedostatkem je to, Ze stranka
obsahuje nékolik styld pisma v riznych barvach. Za klad pokladdm to, ze je zde uvedeno
profesiondIné zpracované video. Avsak které by mohlo také poskytnout ptib&h toho, jak
vino vznika, a také by mélo chytnout za srdce tak, aby si zdkaznik, ktery je zde poprvé
udé¢lal ptedstavu o vinafstvi a vzbudilo v ném zajem o koupi, pfipadné navstévu vinafstvi.
Jako maly nedostatek shledavam to, ze po otevieni ivodni stranky vidim dole bily pruh,
ktery nepiisobi profesionalné.

Uvodni stranka nam jasné fikd, kde jsme a co za produkty mizeme Gekat. Kdyz
rozklikneme v dal$im kroku nabidku spole¢nosti, automaticky se dostavame do e-shopu,
ktery navic nevzbuzuje nejlepsi dojem, viz Obrazek 12.

Neptehlédnutelnym nedostatkem je fakt, Ze uz 1 prvni stranka obsahuje jednu
z nabidek (vino rozSitujici realitu), kterd by méla byt spravné uvedena az v kategorii

nabidka spolu s ostatnimi produkty a sluzbami.
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Nabidka
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Obrazek 12: Nabidka (Zdroj: printscreen dle webové prezentace spolecnosti [21])

Prezentace nabidky spoleCnosti evokovala ve vétSin€é respondenti to, ze se jedna
pravdépodobné jen o velmi drahé vina. Poté co pozménili filtry a nasli, Ze zde Ize zakoupit
vina 1 pro béznou konzumaci od 200 K¢ za ldhev, ud¢lali si lep$i piedstavu o nabidce
spolecnosti.

Na strance jsou jesté dalS$i moznosti nabidky jako Adopce sudu na dalku,
investicni vina, degustace a ochutnavky. Diky Spatnému uspotfadani si toho ale vétSina
respondentli nev§imla. Velkym nedostatkem je to, ze kdyZ sirozklikneme detail produktu,
nenalezneme zde témét Zadné informace, které by nas presvédcili o ndkupu, viz Obrazek
13. Kazdy popisek by mél mit piib&h, historii, analyticky popis a podobné. Podle
informaci od majitelt firmy vim, Ze se neztotoziuji s popisky typu ,.kvétnatych pohadek*,
ale vic relevantnich slov d¢la lepsi web, ktery pak zhodnoti nejen zakaznici ale 1 roboti

riznych vyhledavaci.
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http://bzenia.cz/detail-produktu/134-bzenecka-lipks O = & Detail produkt
p

BZENIA

Bzenecka lipka

POPIS VINA

polosuché Alk. 12% 0,751

PODROBNOSTI

2 100 1 » Vlozit do koSiku

[ = B e g——— |

Obrazek 13: Detail produktu (Zdroj: printscreen webové prezentace spolecnosti [21])

Pti testovani objednavky vina pies e-shop bylo zjisténo, ze k ndkupu nevede zbytecné
mnoho krokil a celd objedndvka probéhne velmi rychle a jednoduse. Spolecnost zde
nabizi moZnost dobirky za 150 K¢ nebo vlastni odbér v misté sidla spole¢nosti.

Spolecnost si bézné zaleZitosti administruje sama a tvorbu stranek a velké
aktualizace provadi firma Little Greta s. r. 0. Posledni velka aktualizace probéhla v roce
2015.

Celkoveé web ptlisobi pekné, ale ma Spatné sefazené informace, kterych je velmi
malo. Za dulezitou vyhodu pokladdm také to, Ze jejich stranky jsou upraveny i pro

mobilni telefony (tzv. responzivni web).

2.4.2 Zakladni zhodnoceni vyuzitelnosti webovych stranek

Pro vyhodnocovani navrzené strategie je nezbytné znat konverzni pomér, tedy to,
kolik navstévnikll ptijde denné na stranky versus kolik z nich si néco koupi. Podle
informaci spole€nosti je konverzni pomér piiblizné 4,8 %. Tento udaj je moZné sledovat
naptiklad pomoci webového nastroje Google Analytics. Z konverzniho poméru lze poté
odvodit, kolik s sebou pfinese zvySeni navstévnosti stranek napiiklad o 100 lidi a jaké to
bude znamenat trzby, pokud vezmeme v tvahu primérnou vysi objednavky. V soucasné
dob¢ spolecnost proda ptes e-shop 500 lahvi za rok. Na zaklad¢ dalSich informaci, které

jsou uvedeny v Tabulka 2, mizeme fici, Ze konverzni pomér 4,8 % vypovida o pomérné
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vysoké frekvenci navstévnosti zdkaznikl jiz rozhodnutych o provedeni nakupu. Jsou to
t1, ktefi pravdépodobné uz spolec¢nost Bzenia znaji. Google Analytics vyhodnocuji 1 pfi

kolikaté navstéve zakaznik vytvofil objednavku.

Tabulka 2: Udaje o navitévnosti stranek (Zdroj: viastni zpracovdni dle informaci od majitele spolecnosti [24])

mésicné roéné
Pocet navstévniku 62 744
Pocet objednavek 3 36
Konverzni pomér 4,8 %
Primérna vyse
5000 K¢
objednavky

Bzenia si Zadnou reklamu v souc¢asné dobé neplati. Pokud vyhleddme nazev spolecnosti,
naSe spole¢nost se nam zobrazi jako prvni, coz je dobrd zprava, protoze zadna jina
spolecnost si nezaplatila PPC reklamu pro klicové slovo Bzenia, viz Obrazek 14. Zda se
to byt samoziejme, ze pti zadani nazvu spole€nosti budete mit jako prvni firemni stranku,
avSak mize byt mylné. V dnesni dob¢ se rozviji trik, ze pti zadani nazvu spolecnosti se
zobrazi jako prvni Uplné€ jina stranka, kterd naptiklad prodava vas produkt (to je ptipad
klicového slova vino Hrabal), nebo dokonce konkurence si miize zaplatit vas nazev jako
klicové slovo, a tak se zobrazi jejich stranka jako prvni. Na Seznamu je situace stejna,

pro klicové slovo Bzenia se zobrazi jako prvni firemni webové stranky.

b @ G https://www.google.cz/7gws_rd

#o=bzeniafispf=6 O ~ G || G benia - Hiedat Googlem

~
= o v
Vse  Obrazky  Mapy  Nakupy  Videa  Vice Nastaveni  Néstroje
Priblizny potet vysledkix: 4 360 (0,55 5)
Vitejte — Bzenia
bzenia.cz -
Jsme moderni rodinné vinaFstyi, které bylo zalozeno v roce 2003. Viastnime vinice na nejkvalitnéjsich
vinicnich tratich ve Bzenci — Novosadech a Prostredni
About th
About th We

O vinarstvi Rulandskeé sedé

O vinafstvi ... Jde o unikatni Kiizovy Rulandské Sedé. Popis vina

sklep, jeho chodby méii pies polosladks; Alk. 13%; 0.75 |

Navstivte nas

O vinafstvi - Nabidka - Navitivte nds

en. Piijedte ochutnat to

Dal&i vysledky z webu bzenia.cz »
Bzenia, s.r.0. (Bzenec) - Firmy.cz
hitps:/fwww.firmy.cz/detail/6 19865-bzenia-bzenec himl +
Aktusini ovéfens informace: adresa, telefon, e-mail a oteviraci hodiny Bzenia, s.r.0., Bzenec
Telefon: 725 862
Bzenia - Vino z blizka - VinaFi N

www.vinozblizka.cz/Vinari/Bzenia v

Obrazek 14: Printscreen hledaného klicového slova Bzenia
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2.4.3 Analyza klicovych slov

Pro uspéch firmy je dulezité, aby se jeji stranky zobrazovaly pii vyhledavani

klicovych slov co nejvyse. Obsazenim prvnich pricek lze dosdhnout dvéma zptisoby:

e Zaplacenim reklamy (PPC reklama)

e Vytvorenim kvalitniho webu
V kazdém ptipadé kvalitni web je v dne$ni dobé nutnou soucasti vétSiny soucasnych
firem. Kvalitni web pomaha k rozvoji znacky, lidé tak budou o ni vice védét. Zvysuje
mnozstvi navstévnikd, ktefi se mohou stat zakazniky, a tak pfinaSet spole¢nosti Bzenia
zisk.

Pomoci webového SEO nastroje byla zjisténa slova, které mohou roboti

vyhledavacl vidét na webovych strankach Bzenie Je zde vidét i mnozstvi hledani

jednotlivych slov, viz Obrazek 15.

Kliéova slova Analyza klicovych slov

UloZte nékolik relevatnich kliéovych slov

Pridejte prvni klicova slova Kiiknutim na odkazy Ulozit

Klicové slovo Hledanost Google Hledanost Google

25 celkem minulj mésic, volnd shoda  priimér, vaing shoda

vino 4,400 3,600 UloFit -
portske vino 1,600 1,900 UloZit
tervené vino 1,000 720 UloZit
rulandské Sedé 1,000 1,000 UloFit
zweigeltrebe 720 720 Ulozit
cervene vino 260 260 UloZit
tramin Eerveny 830 as0 UlcZit
vinafi 3,600 5,400 Ulo#it
fotoaparat 27.100 33.100 UloZit
palava vino 720 720 UlcZit
ledove vino 480 590 Ulozit
bilé vino 1.000 a0 UloZit
svatomartinske vino 110 380 UloZit
vino palava 480 480 Ulozit
vinné sklepy 480 430 Ulezit

-

Obrazek 15: Prehled klicovych slov, které vidi roboti vyhledavacii (Zdroj: zpracovano pomoci webového nastroje
Collabim)

Z téchto nalezenych klicovych slov byly vybrany tfi nejrelevantnéjsi. K nim bylo piidano
dalsich sedm, které se nejvice objevovaly v odpovédich dotazniku, a spolu pak byly
podstoupeny dal§imu analyzovani. Na Obrazek 16 mtizeme vidét hledanost jednotlivych

slov na Google a Seznamu. Podstatné je také to, Ze v poslednim a predposlednim
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sloupecku je vidét pozice nasi spolec¢nosti pii zadani klicovych slov do vyhledavace.
Webovy nastroj zjistil, ze Bzenia je az na jeden piipad na misté, které je vétsi nez 60.
Z toho mizeme vyvodit, Ze webové stranky naSi spole¢nosti nejsou optimalizovany
a zakaznici se k ni miiZzou dostat snad jen pokud zadaji pfimo nazev spole¢nosti. Jednou
svétlejsi vyjimkou je klicové slovo ,,vino bzenec®, pii kterém je naSe spoleCnost na
devatém misté.

Srovnani vybranych slov s konkurenci je popsano v kapitole 2.8 Analyza

konkurence.
Klicova slova + PFidat nové kli€ové slova
I Hiedanost Google Hiedanost Seznam Hiedanost Seznam .
Kiicove slovo minulj mésic, voing shods T minulj mésic, piesna shoda piesn shoda Pozice Google CZ Pozice Seznam.cz * Vice
bilé vino 1000 78 210
tervené vino 330 161 330
vinné sklepy 430 50 160
degustace vina 390 46 T
vina z moravy 320 42 160
archivni vino 210 35 7
bio vino 140 14 Kl
vino bzenec 50 17 16 9
vino online 30 9 21
rodinné vinafstvi 10 19 15
= denni méfeni pozic /= méfeni kaZdych 14 dnd
Nalezeno 10 klitowjch slov: | Smazat | nebo | - vyberte akei - v

Obrazek 16: Analyza klicovych slov (Zdroj: zpracovano pomoci webového nastroje Collabim)

2.5 Analyza Facebooku spolecnosti

v W

Facebook je nejrozsifendjsi socialni sit’ v Ceské republice. Na rozdil od webovych
stranek zde dochazi k pfimému kontaktu mezi spolenosti a zdkazniky. Na jedné strané
by zde spolecnost méla odpovidat na rizné dotazy, pfipominky a stiznosti, a na stran¢
druh¢é by méla svou aktivitou pobizet k zdkaznickym reakcim. Tato Cinnost se povazuje
z pohledu cilli marketingu na socidlnich sitich za klicovou. Firma diky tomu, mize ziskat
cenné¢ informace od zadkaznikli, jak vnimaji nabizené produkty a sluzby. S témi to

informacemi pak miize dale pracovat a svoji nabidku vylepSovat.
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2.5.1 Facebook spole¢nosti Bzenia
Spole¢nost Bzenia zaloZzila firemni Facebookové stranky v roce 2015. Od té doby
,hasbirala® 1023 fanousk, z nichz je 1013 ,;sleduje®. Z ¢ehoz vyplyva, Ze jejich fanousci
jsou vyznamni. Tuto informaci podporuji 1 tvrdda data ohledné¢ jejich
,»prumérného* ptispévku z 26. 4. 2017, ktery vidélo 1842 lidi a 56 lidi je oznacilo jako
,,to se mi libi®.
Dobrym znakem je to, ze facebookové stranky spolecnosti poskytuji vSechny
hlavni véci, které by méli mit:
e (Odkaz na své webové stranky;
e (Odkaz na e-shop;
e Informace o spole¢nosti;
e Recenze;
e Soutéze;
e Fotky a videa.
Jako nevyhodu téchto stranek shledavam vétsi pocet méné kvalitnich fotografii. Bzenia
je luxusni vinafstvi a méla by tento pocit vyvolavat, ve svych zdkaznicich 1 ostatnich,
pomoci veskeré své prezentace. Druhou véci, kterou by spolecnost mohla vylepsit, je mit
vétsi frekvenci a urcitou pravidelnost v publikaci svych ptispévki. Tietim doporucenim
je informovat své fanousky o udalostech, kterych se Bzenia ucastni nebo které organizuje,
aby je mohli také navstivit.
Po bliz§im prozkoumani jsem naSla 1 n€kolik kvalitnich ptispévkl. Jako prvni

piiklad zde uvadim fotku ldhve vina, jeho popis a odkaz viz Obréazek 17.
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' Vinafstvi Bzenia

Rulandské modré je stfedné& pozdni mostova
odrida pochazejici pravdépodobné z oblasti
Burgundska. Odrida je tradiéné pouZivana k
wrobé& Eervenych vin a rosé, ale je &7 jednou ze ffi
odrdd povolenych k wrobé francouzskych
klasickych Sumivych vin v oblasti Champagne. Vino
je hebké a leZenim ziskava na kvalité, barva je od
svétle granatové aZ po cihlové tony, vidy slabiho
odstinu_ V chuti i ve vini Ize vysledovat zahradni
janodu, ktera je neklamnym znakem odridy,
leZenim v lahvi se miZou vyskytnout tony susené
&vestky. Dostali jste chut? hitp//bit.ly
Rulandske_modre_Bzenia #NabidkaBzenia

v.Znalecvin.cz

Rulandské
modré

ok skrimd 2007

Moravské
zemskevino |

e Tosemilibi BB Komentai 4 Sdilet

0

4

e f
i v: Beraa
e, 2t

13.0% obj

@
Obrazek 17: Facebookovy prispévek spolecnosti (Zdroj: printscreen firemnich stranek)

Dals$im velmi péknym ptispévkem, ktery miZete vidét na Obrazek 18, je odkaz na ¢lanek

o novém produktu spole¢nosti.

Vinafstvi Bzenia

O tom, Ze naSe vino rozsifuje realitu, uZ pisi i na zahraniénich webechl w2
#RozsirenaRealita #Layar

Luxury Czech Winemaker Adds AR
to Its Bottles with Layar

Bzenia, a family-owned and operated luxury arganic
winemaker from the Czech city of Bzenec, recently
teamed up with design agency Little Greta to add ..

iy To se mi libi B Komentaf A Sdilet

D vy a 7 dalGich

Obrazek 18: Facebookovy prispévek spolecnosti (Zdroj: printscreen firemnich stranek)
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Ttetim ptispévkem, ktery jsem vybrala jako ukazkovy, je rada pro zdkazniky spojena se

servirovanim vina, viz Obrazek 19.

PRO SERVIROVANI ViNA

IDEALNI TEPLOTA ﬂ H vinaistvi Bzenia

Casto se nas na degustacich ptate, jaka je idealni
teplota pro servirovani vina. Odpovédi maze byt
tahle drobna infografika. Pokud by se vam obrazek

il Tose milibi @ Komentai 4 Sdilet

Navrhované stranky Zobrazit vie
@ Praxkurze
1l To se mi libi

Obrazek 19: Facebookovy prispévek spolecnosti (Zdroj: printscreen firemnich stranek)

Jak jsem se dozvédéla od majiteld firmy, prvni mésice jim pomahala se spravovanim
stranek agentura, kterou si spole¢nost najala primarné kvili ziskani fanouskt. Ptispévky
zde zminéné jsou z dané doby. To celé bylo podpofeno i1 placenou reklamou na
Facebooku.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze spolecnost nevyuziva potencial facebookovych

stranek, 1 kdyz méli ,,ukdzku* toho, jak by to mélo a mohlo lépe fungovat.

2.6 Analyza hodnotového retézce

Hodnotovy fetézec je nastroj pro vytvoteni vyssi hodnoty pro zdkaznika. Soucasti
je zkoumani péti primarnich a ¢tyt podpirnych strategickych ¢innosti a jejich vzajemné

interakce.
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Primarni ¢innosti
Mezi primarni ¢innosti hodnototvorného fetézce patii fizeni vstupnich operaci,
vyroba a provoz, fizeni vstupnich operaci, marketing a prodej a posledni ¢innosti jsou

servisni sluzby.

Rizeni vstupnich operaci

Rizeni vstupnich operaci je spojeno s piejimanim, skladovanim a rozdélovanim
vstuptl pro dany vyrobek. Je jasné, ze v nasem podnikani jsou hlavni surovinou pro
vyrobu Cerstvé révoveé hrozny, které si spolecnost sama péstuje. Od kvality hroznii se
odviji potencidl vina, které je spolecnost schopna vyrobit.

Spolecnost Bzenia péstuje révu na 10 hektarech plidy leZicich na jiznich
a jthozépadnich kopcich na dohled od kaple sv. Floriana na Starém hrad¢ nad Bzencem.
Pro vysadbu vinic volili tradi¢ni a provéfené odrudy, jako je Ryzlink rynsky, coZ je
nejtypictéj$i odrida péstovdna v Bzenci. Dale péstuji odrady typu Rulandské bilé,
Rulandské Sedé, Ryzlink vlassky, Sauvignon, Tramin cerveny, Svatovaviinecké,
Frankovka a Rulandské modr¢.

Dalsi material a vyrobky, které jsou nutné ke kone¢nym produktim firmy, jsou
zajiStovany prostfednictvim nékolika dodavatelii. VSichni znich byly voleny tak,

podporovaly celkovy dojem a kvalitu vyrobkti vinafstvi Bzenia. [21]

Vyroba a provoz

Vinafstvi zpracovava vyhradné vlastné vyprodukované hrozny v BIO kvalité.
Sbér probihd ruéné a hrozny jsou ukladany do malych ptepravek. Nasledné jsou hrozny
co nejrychleji a Setrné zpracovany ve vlastnim vyrobnim sklepé. Pro vyrobu vina podnik
nepouziva zadné uslechtilé kvasinky, ale pouze ty, které jsou ptirozené v hroznech. Tento
zpusob vyZaduje nejvysS$i kvalitu hroznli. Nasleduje Skoleni vina, coz ptedstavuje
vSechny tkony, které provadi sklepmistr od stoc¢eni prvnich kali po lahvovéni. Poté jsou
lahve prevezeny do archivniho sklepa €. 6.

Sklep €. 6 je jedine¢ny kiizovy sklep, jehoZ chodby méti pies 400 metrii a misty
se pySni az péti set letou historii. Zde vina dozravaji na lahvi n€kolik let, nez jsou
postoupena k prodeji. Tento sklep je lokalizovan v pamatkovém centru mésta Bzenec

a diky své jedinecnosti je obliben mezi milovniky vina. Na tomto misté se psala historie
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Ceského vinafstvi, jelikoz prav€é zde vzniklo prvni vinafské druzstvo v Ceské

republice. [21]

Rizeni vystupnich operaci

Bzenia ptrisné dba na dodrzovani spravnych postupt pii veskerych operacich
béhem vyroby. Vinice vlastnéné spolecnosti jsou zafazeny do ekologického zemédélstvi,
coZ znamena, Ze Bzenia nevyuZziva Zadné chemické prostiedky pro ochranu vinic ani pti

vyrob¢ vina. Vinafstvi Bzenia ziskalo v roce 2011 ochranou znamku BIO. [21]

Marketing a odbyt

Bzenia nabizi Sirokou Skalu vin. Svou propagaci provani jak v misté prodeje, tak
1 v ramci riznych akci, kterych se ucastni. V ramci nich je samoziejmosti 1 degustace
a predstaveni vin. K propagaci slouzi i jeji facebookové a webové stanky, jejichz soucasti
je 1 internetovy obchod.

Vinafstvi Bzenia nabizi soukromé vecirky s fizenou degustaci a prohlidku sklepa.
Pro tyto Ucely spoleCnost zafizuje i catering moznost ubytovani ve spolupraci s hotelem
Beta ve Bzenci. V ramci téchto akci je samoziejmosti je 1 moznost ndkupu produktii.

Spole¢nost nabizi vina v Sirokém cenovém rozpéti. Cenu vina ovliviiyji jak jeho
vstupy, tak i jeho jakost, ro¢nik, pivod, dostupnost na trhu, popiipad¢ i to, zda vino
ziskalo né¢jaké ocenéni. Bzenia nabizi vina v cenovém rozpéti od 200 korun az po témét

neuvéiitelnych 99 000 korun za lahev. [21]

Servisni sluzby

Zakaznici mohou ziskat informace a poradenstvi k nabizenym vinim
prostiednictvi e-mailu, osobniho ¢i telefonického kontaktu s vinafstvim. Ptipadné

reklamace lze fesit obdobnym zplisobem.
Podpiirné ¢innosti

Mezi podpiirné ¢innosti patii infrastruktura, fizeni pracovnich sil, technologicky

rozvoj a obstaravatelska ¢innost.
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Infrastruktura

Spole¢nost prosla fuzi v roce 2016, zpravni formy spolecnost srucenim
omezenym se stala akciova spolecnost. Tato zména se stala diky slouceni se spolecnosti
Arvina s. 1. 0., kterd obchodovala s archivnim vinem. Statutdrnim organem je Zden&k
Malenak, piedseda predstavenstva. DalSimi Cleny piedstavenstva pak jsou Ale§ Malenak
a Jiti Kabelka. Dozor¢i rada ma zde tfi Cleny, jejim predsedou je Ing. Karel Mora,
a dalsimi Cleny jsou pak Zden¢k Maleniak a Vaclav Kabourek.

Déle mé spolecnost dva stalé zaméstnance, a to traktoristu a sklepmistra. Jelikoz
je to mala rodinna firma, vSichni si vzajemné pomahaji a zastavaji tu praci, ktera je praveé

v daném ro¢nim obdobi potieba. Na sezonni praci si najimaji brigddniky.

Rizeni pracovnich sil

Bzenia je mald rodinnad spoleCnost, kde pracuje otec se svymi dvéma syny
a dal$simi dvéma zaméstnanci. Z tohoto diivodu se firma pftili§ nezaobira fizenim lidskych
zdrojii. V pfipad¢€ potieby jsou sezon€ najimani brigadnici, ktefi vypomahaji zejména ve

vinicich pti sbéru hrozni.

Technologicky rozvoj

Spolecnost vyuziva ke své praci moderni technologie, a to jak ve vinicich, tak i pfi
vyrob€ vina. K pé¢i o vinice jsou nutné zahradnické niizky, pilky a vdzaci materil.
Z t€zkych stroji je zde vyuzivan pouze traktor.

Déle pak spole¢nost vyuziva pro vyrobu vina mlynkoodstopkovace, pneumaticky
lis, chladici zatizeni, pfiblizn¢ 30 nerezovych nddob a 80 dievénych sudli. Mezi dalsi
pomucky patii teplomér, moStomér, lithomér, vinomér a refraktometr, ktery urcuje

cukernatost hroznového mostu.

Obstaravatelska ¢innost

Vinafstvi spolupracuje se svymi dodavateli dlouhodobé. Za dobu jejich
spoluprace nenastaly zadné vaznéjsi problémy a nevedou s nimi tedy ani Zadné dlouha
a slozitd jednani. Komunikaci s nimi zajistuje Ales nebo Zdenck Malendk.

vvvvv

vyuZivany pro praci na vinicich a pro vyrobu vina obstarava spiSe Ales.
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2.6.1 Souhrnné zhodnoceni hodnotového retézce

Nejvyznamnéj$i hodnotou pro zakaznika je kvalita nabizenych vin. Dalsi aktivity,
které vytvari hodnotu, je vyroba produkti v BIO kvalit¢ a potfadani degustaci
v jedine¢ném prostiedi pomoci zkuSenych pracovnikli. Pfidanou hodnotou muize byt
1 zvoleni kvalitnich lahvi se sitotiskem, ktery poskytuje netradi¢ni, moderni a luxusni
design kone¢ného produktu.

Z pohledu hodnotového fetézce je kvalita dosahovdna pomoci primarnich
1 podplrnych ¢innosti. Z primarnich ¢innosti se jedna o fizeni vstupnich operaci (kvalita
suroviny), vyrobu a provoz (ekologické zpracovani) a servisni sluzby (potadéani degustaci
a ochutnavek). Podpiirné ¢innosti tvoii hodnotu pomoci obstaravatelské Cinnosti (vstupy,
kvalita dodavatela) a technologického rozvoje (vyuzivani moderni technologie).

Na zaklad€ ostatnich prazkumi této prace byly potvrzeny vSechny vySe zminéné
hodnoty. Nicméné byly odhaleny nedostatky v oblasti marketingu a odbytu v rdmci

e-commerce kanalu.

2.7 Zhodnoceni dodavatelu

Analyzou dodavateli je zde volena z diivodu podpory kvality vyrobkl spolecnosti
Bzenia. Dale pak jednotlivi dodavatelé mohu ovlivnit také customer experience, ktera je
v tomto druhu podnikani velmi dalezita.

Bzenia je mald rodinna spole¢nost, kterd vyrabi vino z vlastnorucné péstované
vinné révy, z toho Ize predpokladat, Ze spolecnost ma jen n¢kolik dodavatelii. Mezi hlavni

dodavatele patfi:

Cork Janosa s. r. o.

Cork Janosa je spole¢nost, ktera se specializuje na vyrobu zatek predevsim pro
potieby vyrobcl vina, a to pfesné dle pozadavkli zdkaznika. Je to ¢eska firma zaloZena
roku 2001. Jejich pychou je to, ze dovazi pouze surovinu a dal$i celda vyroba probiha
v ramci spole¢nosti v Ceské republice.

Béhem své existence navdzala firma 1 rtizna partnerstvi, a to naptiklad
s francouzskou spole¢nosti Syntek, se kterou firma ziskala smlouvu o vyhradnim dovozu
jejich syntetickych extrudovanych zatek do celé sttedni Evropy. Dalsi partnerstvi ma se

Spanélskou KOALOU, kterd vyrabi vyvrtky a jiné ptisluSenstvi pro vinaie. Spole¢nost se
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muze pySnit 1 kontraktem se znamou francouzskou firmou DIAM BOUCHAGE, ktera
nabizi nejkvalitngj§i zatky na svété a Cork Janosa distribuuje jeji zbozi jak v Ceské
republice, tak 1 v okolich zemich.

Surovina, se kterou podnik pracuje pochdzi od provérenych dodavatela
z Portugalska a jejich kvalita je n€kolikanasobné kontrolovana, jak nezavislou laboratofi,
tak 1 vlastnim zamé&stnancem, pracujicim piimo v Portugalsku.

Cork Janosa zcela naplnuje pozadavky nasi spolecnosti a kvalita jejich vyrobk

jen umociuje kvalitu vina produkované Bzenii. [27]

Automobili Lamborghini S. p. A.

Je slavnd italska automobilka, od které vlastni Bzenia jeden z jejich traktord.
Spolec¢nost vznikla roku 1962 a zabyva se ptevazné vysoce vykonnymi supersportovnimi
automobily a v soucasné dobé je dcefinou spolecnosti Audi. Vyrobou traktori se
zakladatel spole¢nosti Lamborghini zabyval jiz pfed samotnym vznikem spole¢nosti.

I zde je patrné, Ze spolecnost voli jen kvalitni dodavatelé, aby tak zabezpecila

nejvyssi kvalitu svych vyrobki. [28]

BRICOL-M s. r. o.

Je nejvétsi obchod se sklem a uzavéry v Ceské a Slovenské republice, ktery piisobi
na trhu vice nez dvacet let. Prodava lahve na vino, pivo, alko 1 nealko napoje a demizony.
Déle nabizi nejvétsi vyber obalového skla pro potraviny.

Spole¢nost nabizi rychlou dodavku objednaného materidlu, na skladé ma az

2000 vyrobki. [29]

Faltus — sitotisk, s. r. o.

Je spole¢nost s vice nez dvacetiletou tradici v Ceské republice. Nabizi potisk fady
predméti ke kazdodennimu pouziti. Hlavnim oborem spole¢nosti je polygraficka vyroba
se specializaci na sitotisk. Tato metoda spociva v ptimém tisku prosttednictvim sita na
textil, sklo, dievo, papir, plast nebo o preneseni tisku metodou transferu nebo obtisku na
pfedmét.

Pti tisku pouziva netoxické, vodou feditelné barvy, které chrani Zivotni prostiedi.

Tato metoda vykazuje podstatné delsi Zivotnost oproti jinym technologiim.
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Sitotisk s jedine¢nym designem je aplikovan 1 na ldhve spole€nosti Bzenia. [30]

Biocont Laboratory s. r. o.

Spole¢nost Biocont poskytuje prostiedky, biologické technologie a biotechnické
ochrany rostlin v€etné informac¢niho servisu a poradenstvi. Biocont byl zaloZzen roku 1991
a od pocatku se specializuje na ekologizaci zemédé€lstvi se specializaci na biologickou
ochranu rostlin. Za dobu své existence, spolecnost realizovala fadu projektii ekologizace
zemé&délstvi v Evropé 1 mimo ni. V soucasné dobé mé Biocont vice neZ 50 zaméstnancli
v Sesti statech Evropy a jejich vlastni produkty distribuje nékolik desitek distributorii ve
vetsing zemi EU.

Biocont poskytuje spoleCnosti Bzenia organické piipravky pro biologickou

ochranu vinné révy 1 poradenstvi od vzniku nasi spolecnosti. [31]

BS vinaiské potieby s. r. o.

BS vinatské potteby patii mezi predni Ceské dodavatele v oblasti potfeb pro vinafte,
vinohradniky a someliéry. Diky spolupréci s fadou svétovych producentli technologii,
zafizeni a vybaveni a také hlavné diky sledovani trendii a inovaci v oboru, spolecnost
nabizi kolem 4000 produkta velmi vysoké kvality. BZ vinatské potieby nabizi produkty
pro péstovani vinné révy, produkci vina a someliérské potieby tak, aby pomahaly vytvaret
z vina bohaty zazitek. Diky provozu akreditované laboratoie mohou nabizet enologicko-
technologické poradenstvi umoziujici vinafum ftidit kvalitu své produkce. Dale pak
nabizeni odborné vinohradnické poradenstvi nebo 1 plnéni mobilni lahvovaci linkou,
kterd zajiStuje sluzby od myti lahvi pfes naplnéni az po uzavieni zatkou a polepeni
etiketou. V neposledni fad¢ servisuji stroje a zatizeni pro vinate vcetné ¢isténi sudi.

BS vinaiské spotieby byly zapsdny do obchodniho rejstiiku roku 1995.
V soucasné dobé spole¢nost provozuje sit’ vlastnich prodejen v ramci Ceské republiky

1 Slovenska. [32]

2.8 Analyza konkurence

Spole¢nost chce dale rozsifovat povédomi o znacce a ziskat vétsi pocet zakaznika.
Jak jiz bylo zminéno vySe, podle majitelti firmy, Bzenia jako takova konkurenci ptimo

nevnima. Proto je vybrdno pét konkurencnich podnikii z dotazniku podle nazoru
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respondentli, na zéklad¢ relevantnosti a Cetnosti v dotaznikovych odpovédi. VSichni
konkurenti maji sidlo na jizni Moravé.

Provedena analyza je subjektivni na zaklad€ informaci zjiSténych na internetu.
Tato metoda je zvolend s ohledem na téma této prace, které se zamétuje na posileni

konkurenceschopnosti pifevazné online marketingovymi néstroji.

2.8.1 Zhodnoceni znacek konkurence

Vinaistvi Kovacs s. r. o.

Vinafstvi Kovacs je malé rodinné vinafstvi se sidlem vobci Novosedly,
v mikulovské vinaiské podoblasti na jizni Moravé. Vinafstvi vzniklo roku 1997, avSak
navazuje na dlouholetou rodinnou tradici péstovani vinné révy a vyroby kvalitnich vin.
Vinafstvi Kovacs vlastni 42 hektarii vinic a rocné€ vyrobi pfiblizné 150 tisic litri vina,
které je pouze z vlastnich hroznii. Déle se spole¢nost pySni tim, Ze jejich hospodateni na
vinicich probiha podle pravidel ekologického zeméd€lstvi. Spolecnost provozuje 1 svoji
vlastni restauraci. [33]

Zhodnoceni znacky

1) Positioning
Za diferenciacni atribut Vinafstvi Kovacs lze povazovat jeho sortiment. Spolecnost
péstuje vinnou révu bez pomoci chemickych latek a zpracovava pouze to, co vypéstuje,
proto miiZzeme ftici, Ze produkuje kvalitni vina. Svym zdkazniklim nabizi Siroké spektrum
produktti. Prodavaji jak sudové, tak lahvové vino. Lahvové vino pak prodavaji v zatazeni
od jakostnich vin az po vybér z hrozni. Ve své nabidce maji dokonce 1 par kusi
zahrani¢nich lahvi. Jejich nejstarsi vino na e-shopu je z roku 2000.

Podporujicim atributem je zazitek. Firma nabizi nékolik druhti degustaci, prostory
pro potfadani soukromych akci a na pfani organizuje i zahradni party. Diky vlastni
restauraci mize spolecnost nabidnout 1 spojeni kvalitni gastronomie s vinem, které byva
velmi Casto vyhledavano.

Konkuren¢nim atributem tohoto vinafstvi je pohodli. Spolecnost prodava své vina
nejen v ramci provozovny s pevnou oteviraci dobou a prosttednictvim e-shopu, ale
1 prostfednictvim obchodnich zastupci, vinoték apod. Diky tomu, se zakaznici mohou

pomérné pohodIné dostat k pozadovanym vyrobkiim spole¢nosti.
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Kvalifikacnim atributem tohoto vinafstvi je cena. Podle e-shopu firma nabizi vina
v cenovém rozpéti od 100 do 500 K¢ za lahev. Vzhledem ke konkurenci na trhu lze
povazovat jejich cenik za pfiméfeny k poméru jejich kvality. Svym fanouSkiim dokonce

poskytuji 10% slevu z ceny a specialni mésicni nabidky.

Sortiment ey Zaiitek mmmp Pohodli mmmp Cena
L L - .

Diferenciaéni Podporyici Konkurenéni Kvalifikaéni

Obrazek 20: Rozdéleni atributii positioningu Vinarstvi Kovacs, s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

2) Osobnost
Osobnost znacky Vinafstvi Kovacs se pohybuje v oblasti upfimnosti, kterd je
piedstavovana Cestnosti, pratelskosti a redlnosti. Druhou oblastni je kompetence, ktera je
charakterizovéana spolehlivosti, pracovitosti a davéryhodnosti.

3) Online nastroje (komunikace)
Hlavnim online nastrojem spolec¢nosti jsou jeji webové stranky, které zahrnuji e-shop.
Samoziejmosti je, Ze jsou 1 na Facebooku. Mezi dalsi néstroje, které spolecnost vyuziva
patfi 1 Instagram a Google+.

Webové stranky spole¢nosti jsou pomérné piehledné a poskytujici dostatek
informaci a fotek véetné popisu jednotlivych vin. Spolecnost si plati reklamu i na né€které
klicova slova (,, vino kovacs“, ,,vinarstvi kovacs “).

Na Facebooku maji 1094 fanouskt a z toho je 1080 sleduje. Své piispévky pridava
v nepravidelnych intervalech, avSak nejméné dvakrat za mésic. Na strankach informuje
své fanousky 1 o nadchazenich udalosti, kterych se vinafstvi uc€astni nebo je organizuje.
Kwvalita ptispevki 1 fotografii je dobra a nedilnou soucasti jsou 1 dvé videa.

Instagram maé spolecnost v soucasné dob¢ asi jen do poctu. Ma zde 19 piispevkl
a 53 sledujicich. Na uctu Google+ ma spole€nost také ucet a ptispévky jsou obdobné jako
na jejich Facebooku.

4) Celkové zhodnoceni identity znacky

Celkova identita znacky u Vinafstvi Kovacs je podle mého nazoru nastavena

spravné. Jednotlivé atributy positioningu jsou v souladu stejné jako v ptipadé spolecnosti

Bzenia. Osobnost znacky zde byla posuzovano jen z pohledu online zdkaznika a dle mého
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nazoru koresponduje s positioningem znacky. Pti prozkouméni online komunikace bylo
zjisténo, ze nepatii mezi nejsilngjsi stranku této spolecnosti. Z mého pohledu v online
komunikaci spole¢nost zvolila jen zédklad v podobé omezené komunikace pies Facebook
a Instagram. Celkové shleddvam, ze spolecnost nenabizi nic vyjimecného, ¢im by se

mohla odlisit od svych konkurentd.

Vinarstvi LAHOFER, a. s.

Vinafstvi Lahofer je vsoucasné dobé se svymi 430 hektary vinic jednim
z nejvétsich péstiteli vinné révy v Ceské republice. Vinaistvi Lahofer se opira o silnou
vinatskou historii na Znojemsku. Své jméno odvodila od rodéka Jana Lahofera z DobSic
(kde ma spole¢nost sidlo), ktery byl vyznamnym uméleckym fezbaifem. Vinatstvi vzniklo
roku 1998, kdy bylo zapsano do obchodniho rejsttiku.

Vino vyrabi pouze z vlastnich hroznti, s kapacitou 800 000 lahvi ro¢ng. Zbylou
¢ast své produkce prodava ostatnim vinafstvim. V roce 2014 Vinaistvi Lahofer majetkové
vstoupilo do Vinaistvi HANZEL, kter¢ jiz dfive odebiralo od Lahoferu ¢ast suroviny pro
vlastni vyrobu. Jejich okruh vystupuje nyni pod ndzvem Lahofer. Spole¢nost se tedy
v soucasné dob¢ sklada z vinic, dvou vinafstvi a dvou hotelti a restauraci. [34]
Zhodnoceni znacky

1) Positioning

DiferenciaCnim atributem Vinafstvi Lahofer je Siroka Skala a kvalita sortimentu.
Spole¢nost produkuje pouze vina z vlastni produkce. Péstuji vS§echny odrtdy, které jsou
typické pro stfedni Evropu. Vina nabizeji v mnoha fadéach, od jakostniho az po specialni,
jako je naptiklad vino z cibéb. Spole¢nost se snaZi vyuzit to, co ma na maximum, proto
nabizi svym zékaznikiim 1 dal$i produkty z hroznil, konkrétné se jedna o hroznovy most
a o riizné dzemy z vlastni produkce bez pridanym konzervacénich latek. Specialitou je to,
ze zacala spolupracovat s v¢elafi a na svém uzemi vyrabi i med z vinic.

I v tomto ptipadé je podporujicim atributem je zazitek, ktery firma nabizi hned
v né¢kolika formach. Vinafstvi Lahofer je partnerem sportovni akce ,,.Lahocup®, coz je
cyklisticky zavod a letos je planovan jiz 11. ro¢nik. DalSim zaZitkem, ktery spolecnost
nabizi, je specialni program ,, Méjte svoji hlavu“, ktery spoc¢iva v adopci vinného kete.
Tato akce zahrnuje tti krat ro¢né€ praci na vinici, degustace, moznost virtualniho sledovani

své¢ hlavy a ucast na zabijacce. Vysledkem je darek v podobé ldhve vina, z Vasi

73



hlavy“ a spousta ,, vinarskych zazitkii ““. Nedilnou souc¢asti Vinatstvi Lahofer je provadéni
degustaci, a diky vlastnim restauracim mize nabidnout 1 spojeni jidla a vina, které je
doplnéno ubytovanim ve vlastnich prostorach.

Za konkurencni atribut Vinafstvi Lahofer lze povazovat pohodli. K vinu této
spolecnosti se zdkaznici mohou dostat mnoha zpusoby. Spole¢nost vlastni vinotéku
s pevnou oteviraci dobou, déle jej distribuuje pomoci obchodnich zastupcti i do ostatnich
vinoték a restauraci. Samoziejmosti je nabizeni vin ve vlastnich restauraci a hotelech.
Spole¢nost nezahalela ani v internetovém prodeji, jejich vino je nabizeno na nékolika
vinnych e-shopech, vCetné¢ toho vlastniho. Aby to spolecnost jesté ,, pojistila“, ziidila
1 dalsi webové stranky, kde jsou nabizeny 1 vina ostatnich znacek.

Kvalifikacnim atributem tohoto vinafstvi je cena. Na internetovych strankach se
cena za lahev vina pohybuje od 125 do 350 K¢ za ldhev. Vzhledem k ostatnim vinaistvim

se jedna o primérné, avSak férové ceny.

Sortiment ey Zaiitek mmmp Pohodli mmmp Cena
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Diferenciaéni Podporyici Konkurenéni Kvalifikaéni
Obrazek 21: Rozdéleni atributii positioningu Vinarstvi Lahofer, a.s. (Zdroj: vlastni zpracovani)

2) Osobnost
Osobnost Vinafstvi Lahofer se pohybuje v oblasti upiimnosti, vzruSeni a kompetence.
Uptimnost zde reprezentuji Cestnost a promyslenost znacky, na to navazuje vzruseni se
svou nezavislosti a inovativnosti. Zplsobilost zde lze chdpat jako spolehlivost
a pracovitost znacky.

3) Online nastroje (komunikace)
I zde je samoziejmosti, Ze spolecnost ma své webové stranky s e-shopem. Dale pak
spolec¢nost vlastni ,,online vinotéku‘ a ma své stranky 1 na Facebooku.

Uvodni stranka webové prezentace spole¢nosti se vztahuje jednak k vinaistvi, ale

1 k hotelu a restauraci. Sekce vinafstvi je také pomérné piehledna, obsahuje 1 rizné
odkazy, jsou zde uvedeny aktudlni informace a udalosti, coZ znaCi, Ze stranka je
pravideln¢ spravovéna. Stranky poskytuji 1 dostatek kvalitniho textu, soucasti je 1 popis
jednotlivych vin. Spole¢nost nabizi né€kolik moznosti plateb a osobnich odbérti v rdmci

CR. Na dalsich webovych strankach ,, Vinotrh “, vlastnénych spolednosti, maji i sviij blog
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a magazin, kde jsou Ctenarim poskytovany riizné informace, asto spojenych s produkty
spolecnosti. Pro podporu této weboveé stranky spolecnost plati nekteré kli¢ova slova na
Seznamu 1 na Google.

Na Facebooku ma spole¢nost 1836 fanouskd, z ¢ehoz stranky spolecnosti sleduje
1787 fanouskl. Pfispévky na jejich stranky jsou ptfidavany nepravidelné, avSak zhruba
ctyrikrat mésicné. Jejich praimérny piispévek ma kolem 20 ,, o se mi libi “, n¢kolik z nich
piekracuje 50 a vyjimecné se objevuje vice nez 100 ,, lajkut “. Soucasti stranek je 1 nékolik
videi, seznam udalosti a pomérné kvalitni fotky.

4) Celkové zhodnoceni identity znacky

Vinatstvi Lahofer je zaméfeno spiSe kvantitativné oproti ostatnim vinafstvim této
analyzy. Podle mého nézoru je zde identita nastavena spravné a jednotlivé prvky znacky
jsou nastaveny tak, aby spolu korespondovaly. Spole¢nost se snazi i odliSovat od své
konkurence pomoci rozsifeni sortimentu. Lahofer ziskal u mne velky obdiv, ze se snazi
vyuzivat svij potencial naptiklad v podob¢ vyroby medu, kde v¢ely podporuji jak vyrobu
vina, tak 1 roz$ifuji sortiment. Vyhodou spole¢nosti je, Ze ma kapital na podporu znacky
1 netradinimi formami, jako je spoluorganizace cyklistického zavodu. Celkove

shledavam identitu znacky Vinaftstvi Lahofer na vybornou.

Vino Hruska, s. r. o.
Vino Hruska se ridi firemnim krédem: ,,Jediné kvalita, kladné vnimani a emoce, které
nase produkty a znacka u zdkazniku vzbuzuji, nam zajisti vvhodu nad konkurenci
a prinesou uspéch. ““ [35] Vinaftstvi sidli v CHKO v podhiiii Bilych Karpat a vzniklo roku
2007 na zaklad¢ tradice osmi generaci vinaii. Spole¢nost obhospodatfuje 40 hektara
vlastnich vinic a ma ro¢ni produkci 480 000 litri ro¢né. Jsou ¢lenové svazu Ekovin, maji
1 vinici v reZzimu ekologického zemédélstvi pro produkci BIO vin. [35]
Zhodnoceni znacky

1) Positioning
Diferenciacnim atributem spole¢nosti Vino Hruska je Sitka a kvalita sortimentu. Svym
zékazniktim nabizi jak zna¢né Sirokou Skalu druhii vin, od sudovych az po vybér z hroznd,
tak 1 rGzné baleni, kromé klasickych lahvi naptiklad 1 bag-in-boxy, které se hodi na rizné
party. HruSka spolupracuje 1 s malymi vinafi z okoli, ktefi svymi produkty ptispivaji

k roz§ifeni sortimentu. Aby si vybral opravdu kazdy, mizete si prostfednictvim tohoto
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vinafstvi zakoupit 1 vina z Jihoafrické republiky, Chile, Francie, §panélska, Italie,
Rakouska a Némecka. Sortiment spole¢nosti doplnuji 1 dalsi delikatesy, ktery zazitek
z vina jen umociiuje. Ve své nabidce ma spolecnost 1 doplikky jako jsou vyvrtky, sklenice
nalevky, a dokonce 1 vyrobky z chranéné dilny. Spole¢nost nabizi 1 servis v podobé
sommelierskych kurzli, sestavovani vinného listku, Skoleni obsluhujiciho personalu
vinného cateringu a ubytovani.

Za podporujici atribut spolecnosti Vino Hruska lze povazovat zazitek. Mimo
klasickych degustaci spolecnost organizuje 1 dalsi specidlni akce. Jendou z poslednich byl
zazitek v oblasti gastronomie ,, S ltalem v kuchyni “, kde byl hlavnim hostem Emuel Ridi.
Dalsi akei, ktera je momentaIn€ v planu, je: Kurz snoubeni vina a syrt. Zazitek zde mize
byt vniman i1 v podobé stylovych prodejnich prostorach s vlastnim nezaménitelnym
charakterem. K podpofte zazitkt, tedy hlavné téch degustacnich, slouzi i dva penziony ve
vlastnictvi spole¢nosti.

Konkurenénim atributem je pohodli. Vino HruSka si mohou zakaznici koupit ve
vice neZ tiiceti provozovnach a partnerskych vinaistvich a vinnych barech v ramci Ceské
republiky i Slovenska. Zakaznici si mohou zakoupit vina také prostfednictvim e-shopu.

Kvalifikanim atributem vinafstvi Vino Hruska je cena. Spole¢nost nabizi Sirokou
Skalu vyrobki i cen. Cena za ldhev se pohybuje od 122 do 488 K¢, coz Ize povazovat za

pfiméiené vzhledem ke konkurenci.

Sortiment ey Zaiitek sy Pohodli mmp Cena
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Diferenciaéni Podponyici Konkurenéni Kvalifikaéni
Obrazek 22: Rozdéleni atributii positioningu Vino Hruska, s. r. o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

2) Osobnost
Osobnost znacky spolecnosti Vino HruSka se pohybuje v oblasti kompetence, ktera je
predstavovana spolehlivosti, inteligenci a ispéchem. To je podpoteno 1 oblasti uptimnosti,
tedy Cestnosti a pratelskosti. Tieti oblasti, ktera charakterizuje osobnost spole¢nosti Vino
Hruska, je vzruSeni, protoze spolecnost ptsobi trendy a jde zdbavnou cestnou.

3) Online nastroje (komunikace)
I zde plati, Ze hlavnim nastrojem spolecnosti jsou webové stranky s e-shopem. Dale pak

jsou na Facebooku a od dubna tohoto roku i na Instagramu.
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Webové stranky spole¢nosti jsou pomérné prehledné a poskytujici dostatek
informaci a fotek vcetné popisu jednotlivych vin. Déle zde spole¢nost uvadi i nékteré
rady ohledné vina. Diky tomu v§emu spole¢nost ziskava kvalitni obsah, ktery vidi roboti
vyhleddvact a cenni si ho 1 zdkaznici. Jako nevyhodu shledavam, ze pokud klikneme na
e-shop, odkaz nas pievedou na jiné stranky, které jsou stale pod patronatem Vino Hruska,
avSak uZ zde neni moZnost vratit se na plivodni stranky.

Na Facebooku maji 2045 fanousk a ztoho je 2010 sleduje. Své prispévky
piidava pomérné pravidelné, a to primérné sedmkrat za mésic. Kvalita piispevki je dobra,
jejich soucasti je 1 upozoriiovani na nadchazejici udalosti, kvalita pfidavanych fotek je
standardni.

Instagram spole¢nosti je nyni pouze v zaatcich, zalozila jej v dubnu 2017, takze
pro nas nema v soucasné dob¢ zddnou vypovidaci hodnotu. Snad jen to, Ze se snaZzi jit
s dobou a maximaln€ podporovat svou znacku, coz je dobie.

4) Celkové zhodnoceni identity znacky

Identita spole¢nosti Vino Hruska je podle mého ndzoru nastavena také spravné
a jednotlivé slozky identity znacky spolu souviseji a vzajemné se podporuji. Vyhodou
Vina HruSky je to, Ze disponuje Sirokou siti vlastnich vinoték a vinnych bart, které
podporuji povédomi o znacce. Celkova identita vinatstvi Vino Hruska je z mého nézoru

povazovana také za vybornou.

Vino Hrabal, s. r. o.
Rodinné vinatstvi Vino Hrabal se zabyva vyrobou vin ve $pickové kvalité, chtéji dokazat
ze 1na Morave se daji vyrobit svétova vina. Jejich vinohrady se rozkladaji na 23 hektarech
pudy a ro¢né jsou schopni vyrobit az 80 000 lahvi. 25 % jejich produkce jde na export na
Slovensko, do Polska, USA a Némecka. Vino Hrabal vzniklo roku 2002 pfevzetim
vinafstvi dvéma bratry, které zalozil jejich otec roku 1966. [36]
Zhodnoceni znacky

1) Positioning
Za diferencia¢ni atribut spole¢nosti Vino Hrabal lze povazovat taktéz jeji sortiment.
Spole€nost si velmi potrpi na kvalitu svych produktt, vinice obhospodaiuje v rezimu
ekologického zemédélstvi, pomoci bylin, které jsou vysévany mezi vinnou révu, tak aby

ji prospivaly. Dale se pak pravidelné ucastni riznych soutézi v ramci Ceské republiky
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1 v zahrani¢i. Sortiment spolecnosti je pfiméfeny, péstuje nekolik odriad, a vyrdbi ho
v nékolika fadach. Soucasti jeji nabidky jsou jak vina, tak 1 sekty.

Podporujicim atributem je zazitek. Nicméné firma neptichézi na trh s Zadnym
novym napadem. Spolecnost zalozila klub pfatel rodinného vinaistvi Hrabal, v ramci,
kter¢ho zve Cleny na nékolik akci za rok. Nékteré tyto akce jsou organizované piimo
vinafstvim Hrabal, jinych se toto vinafstvi iCastni. Dalsi vyhodou ¢lenti klubu je sleva na
cely sortiment a spolecnost jim zasila kazdy mésic elektronicky Casopis zdarma. Za
zazitek lze povazovat 1 to, ze se spolecnost ¢asto ucastni riznych akei s degustaci po celé
Ceské republice.

Za konkuren¢ni atribut spole¢nosti Vino Hrabal lze povazovat cenu. Cena vin
nabizené timto vinafstvi se pohybuje podle jejich webovych stranek od 195 do 1199 K¢
za lahev. Jejich ceny vin jsou troSku drazsi oproti konkurenci.

Kvalifikacnim atributem tohoto vinafstvi je pohodli. Spolec¢nost nema na svych
strankach e-shop, avSak n€kolik jejich produktii je soucasti jinych online vinoték. DalSim
zpusobem je zakoupeni v misté vyroby, avSak maji otevieno jen na objednavku. Vino
Hrabal nabizi sva vina 1 prostfednictvim riznych vinoték a lze je nalézt 1 v nékterych

partnerskych restauraci, nicméné neuvadi v jakém rozsahu.

Sortiment ) ZaZitek mmp Cena mmmp Pohodli
Diferenciaéni Podporyici Konkurenéni Kvalifikaéni

Obrazek 23: Rozdéleni atributii positioningu Vino Hrabal, s. r. o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

2) Osobnost
Osobnost znacky spole¢nosti Vino Hrabal se pohybuje v oblasti kompetence, vzruSeni
a uptimnosti. Kompetence se v tomto piipad¢ projevuje spolehlivosti a pracovitosti.
VzruSeni je zde reprezentovano tim, ze Vino Hrabal se snazi proniknout i1 za hranice
Ceské republiky, kde soupefi s mnoha konkurenénimi podniky. Na zékladé toho ji lze
oznacit za odvaznou. Spolu se vSemi vySe zminénymi vlastnostmi, Vino Hrabal jde
1 cestou upiimnosti.

3) Online nastroje (komunikace)
Rodinné vinatstvi Vino Hrabal mizeme v online svété najit na jeho webovych strankach

a na Facebooku.
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Webové stranky neobsahuji e-shop (vino je mozno zakoupit v omezené mife na
jinych online vinafstvich), av§ak uvadi zde jak popis jednotlivych vin, tak i jejich cenu.
Na svych strankéch uvadi zhruba dvacet svych produkti, avSak neni jasné, zda se jedna
o vybér nebo o cely sortiment. Zajimavosti jejich stranek je ,, Newsletter ,, Muj vinar““,
kde spole¢nost pravidelné¢ vklada clanky, novinky a informace o nadchazejicich
udalostech. Diky tomu spole¢nost stoupa v o¢ich robotil vyhledavaci, ale snad i v o€ich
zakazniki a potenciondlnich klienta.

Co se tyce Facebooku, 1 zde je spolecnost velmi aktivni, s frekvenci vkladanim
prispevkll vice nez deset za mésic. Soucasti ptispévki je 1 mnoho fotek a videi, avSak
jejich kvalita neni nejvyssi. Jejich facebookové stranky maji 615 fanouska
a 604 sledujicich.

Co se tyce vyhledavace, tak na Seznamu 1 Google si plati jedna z vinoték klicové
slovo: ,,vino hrabal®, sama spole¢nosti si pravdépodobné zaddnou reklamu na kli¢ova
slova neplati.

4) Celkové zhodnoceni identity znacky

Identita znacky je nastavena spravng, jednotlivé vlastnosti tvotici hodnotu znacky
spolu koresponduji. Nicméné v online prostfedi ma znacka mnohé mezery, které mizeme
vnimat naptiklad u webovych stranek, které neobsahuji e-shop. Spolenost se snazi
nejvice propagovat svd vina vramci riznych vinatskych akci a soutézi, kterych se
pravidelng Ucastni. Spolecnost se 1i§i od konkurence tim, Ze se snazi zaujmout i svétovy

trh. V ramci Ceského trhu, se podle mého nizoru na zakladé zjisténych informaci,

spole¢nost chova primérné.

2.8.2 Analyza kli¢ovych slov

Jelikoz kli¢ova slova jsou jednim ze stézejnich prvki, podle ¢eho se urCuje pozice
ve vyhledavaci, je zde uvedeno srovnani spolecnosti Bzenia s vybranymi konkurenty.

Na Obrazek 24 a Obrazek 25 mizete vidét, Ze na vétSinu kliCovych slov jsou
pozice téchto spole¢nosti zanedbatelné, protoze spotiebitel, ktery se chysta k nakupu vina
¢t jiného produktu, zvoli snejvétsi pravdépodobnosti webovou stranku z prvni,
maximalné druhé stranky vybéru vyhledavacem.

Prvni srovnani je provedeno na strankach Google. Z tohoto srovnani miize vidét,

7e Bzenia se umistila na devatém misté pti hledani: ,,vino bzenec*, Lahofer se umistil na
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desaté pozici pti zadani ,, degustace vina “ a ¢tvrtou pozici ziskalo Vino Hrabal pti zadani
klicového slova rodinné vinaistvi.

Kdyz se podivame na srovnani z pohledu na Seznamu, zjistime, ze vysledky jsou
pomérné odliSné. Bzenia se neumistila na zadné predni pozici, Lahofer je zde na Ctvrté
pozici, co se tyce ,,degustace vina“ a Vino hrabal obsadil tfinactou pozici na hledané
spojeni: ,, rodinné vinarstvi “.

Tyto dv€ analyzy zpracované webovych nastrojem Collabim potvrzuji to, Ze
kazdy z vyhledavaca se chova trochu jinak. Pfi optimalizaci webovych stranek nebo pii

placené reklamé, by tak spole¢nosti mély brat v potaz nejlépe oba tyto vyhleddvace.

Konkurence Google CZ ¥ | Navrhovani konkurenti | Market share | Cheete sledovat vice konkurent(? Napiste naml

:tl:tcjke\fslzf glggs:l‘m bzenia.cz :i‘;.'vaarg:’:z ® lahofer.cz ¥ vinohruska.cz X hrabal-vino.cz X

00000
historie histerie histerie historie

bilé vino 720 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

tervené vino 720 60+ 40+ 40+ 40+ A+

vinne sklepy 480 60+ A0+ 40+ 40+ A+

degustace vina 390 60+ 40+ 10 40+ A+

vina z moravy 320 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

archivni vino 210 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

bio vino 950 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

vino bzenec 50 9 40+ 40+ 40+ 40+

vino online 30 60+ 40+ 40+ 35 40+

redinné vinarstvi 20 60+ 40+ 40+ A0+ 4

Obrazek 24: Porovnani pozice ve vyhledavaci Google na zaklade uvedenych klicovych slov (Zdroj: viastni zpracovani
pomoci webového nastroje Collabim)
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Konkurence Seznam.cz ¥ | Navrhovani konkurenti | Market share | Cheete sledovat vice konkurentd? Mapigte nam!

klicove slovo Hiedanost vinarstvi-

Etitek | Vae ¥ e — bzenia.cz e lahofercz X vinohruska.cz % hrabal-vino.cz X%

0O 0000
historie historie historie historie

tervené vino 330 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

bilé vino 210 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

vinne sklepy 160 60+ A0+ 40+ 40+ 40+

vina z moravy 160 60+ A0+ 40+ 40+ 40+

degustace vina I 60+ A0+ 4 40+ 40+

archivni vino m 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

bio vino N 60+ A0+ A0+ A0+ A0+

vine online 21 60+ A0+ A0+ A0+ A0+

vino bzenec 16 60+ 40+ 40+ 40+ 40+

rodinné vinarstvi 15 60+ 40+ 40+ 40+ 13

Obrazek 25: Porovnani pozice ve vyhledavaci Seznam na zdkladé uvedenych klicovych slov (Zdroj: viastni zpracovani
pomoci webového nastroje Collabim)

2.8.3 Analyza zpétnych odkazu

Sit” zpétnych odkazii je dal§im pilifem pro uspésné SEO. Vyhleddva¢ diky nim
povazuje stranku za kvalitni, a tak bude zobrazovat stranka na vys$ich pozicich vzhledem
k hledanému dotazu.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pocty zpétnych stranek jak spole¢nosti Bzenie,
tak 1 vybranych konkurentl. Z téchto ¢isel mizeme zjistit, ze naSe spole¢nost se 139
zpétnymi odkazy velmi pokulhava za ostatnimi. Nejlépe z uvedenych je na tom Vinafstvi

Lahofer. (Vysledky byly zjistény pomoci webového néstroje Majestic.)

Tabulka 3: Pocet zpétnych odkazii (Zdroj: viastni zpracovani za pomoci webového nastroje Majestic)

Spolecnost Pocet zpétnych odkazu
Bzenia 139
Vinaistvi Kovacs 1483
Vinatstvi Lahofer 35652
Vino Hruska 4529
Vino Hrabal 525
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2.8.4 Souhrnné zhodnoceni analyzy konkurence

Vsechna vybrana vinafstvi produkuji kvalitni vina, poskytuji riizné typy zazitki
a prodavaji vino riznymi zplsoby. V ramci tohoto zhodnoceni jsou pro piehlednost
posouzeny jednotlivé atributy v Tabulka 4. Ta zobrazuje, zda jsou vybrané vinaiské
podniky na urovni konkurence (v tabulce oznaceno 0), pod (—) nebo nad jeji Grovni (+).
Diky tomuto zhodnoceni si miizeme ud¢lat lepsi obrazek, o tom, jaky sortiment, zazitek
a pohodli dané vinafstvi nabizi ve srovnani s konkurenci. Cena zde neni hodnocena,
z divodu, Ze produkty vinafstvi nelze povazovat za homogenni.
Sortiment

e Bzenia nabizi nejvyssi kvalitu svych vyrobki, dale pak Sirokou Skalu archivnich
vin a dal$i specidlni produkty jako je adopce sudu, spojeni vina a diamantu a vina
roz8ifujiciho realitu, které nenabizi Zadné dalsi vinafstvi.

e Sortiment Vinafstvi Kovacs se soustfed’uje na nabidku vin riznych zatazeni.

e Vinafstvi Lahofer poskytuje 1 dal$i vyrobky z hroznli a snazi se vyuzit potencial
vypéstované produkce na maximum.

e Vino Hruska nabizi nejSirsi sortiment vyrobkil ze vSech hodnocenych. Ve svém
sortimentu ma 1 dalSi vina malych vinafstvi z okoli, dale pak rtizné pochutiny,
darkové zbozi a doplitkové vyrobky.

e Vino Hrabal, chce dokdzat, ze 1 vino z Moravy miize byt svétové kvality, a to se
mu dari.

Zazitek

Zazitek je dalsi formou, jak se odliSit od konkurence. V soucasné dobé ziskavaji vinatské
zazitky na popularité, a tak se snazi mnoho vinafstvi nabidnout néco navic oproti
konkurenci.

e Unikatem Bzenie je potadani degustaci v kiiZovém sklepé, jehoZz chodby méfi
ptes 400 metril a misty maji vice nez péti set letou historii. Dal§im mistem, kde
spole¢nost nabizi degustace je stylova rozhledna postavend ze starych dubovych
sudi uprostied jedné z vinic.

e Za zazitek potradany spolecnosti Vinafstvi Kovacs lze povazovat degustace,
moznost zorganizovani zahradni party a spojeni gastronomie a vina

prostfednictvim vlastni restaurace.
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Lahofer je spoluorganizatorem jiZz nckolikatého roc¢niku cyklistického zavodu,
dale pak nabizi specidlni produkt: ,adopce hlavy* a v neposledni fadé¢ diky
vlastnictvi dvou hotelti a restauraci 1 spojeni vina a gastronomie.

Vinafstvi Vino Hruska se zaméfuje na organizaci riiznych kurzl, tykajicich se
spojenim gastronomie a vina. To spolecnost posunula na vyssi Groven diky
degustacnim vecCerim ve spojeni se Spickovym jidlem a televizné znamym
kuchatem.

Vinafstvi Hrabal nepfichazi na trh s Zddnou novinou, avSak Ucastni se riiznych

degusta¢nich akci po celé CR. Déle pak &leniim svého klubu zasila elektronicky

casopis.

Pohodli

Na pohodli je zde nahlizeno z pohledu toho, jak je pro zdkazniky dostupné ziskat

produkty firmy.

Bzenia nabizi pouze prodej na objedndvku s odbérem ve vinafstvi nebo zaslanim
na dobirku.

Vinatstvi Kovacs nabizi sva vina prostfednictvim vinafstvi s pevnou oteviraci
dobou, e-shopu, obchodnich zastupcti a riaznych dalSich vinoték.

Diky své velikosti a objemu produkce Vinafstvi Lahofer nabizi sva vina pftes
vétSinu distribucnich kandli, jaké jsou zminéné u vybranych konkurentt.

Vino Hruska ma nejvétsi pokryti celé CR a SR ze viech vybranych konkurentli
diky svym mnoha prodejnam, samoziejmosti je e-shop.

Vinafstvi Hrabal nema sviij vlastni e-shop, jeho nckolik vin je prodavanych

prostiednictvim jinych e-shopt. Dale ho pak lze nalézt v riiznych vinotékach.

Tabulka 4: Zhodnoceni jednotlivych atributii positioningu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sortiment Zazitek Cena Pohodli
Bzenia + + —
Kovacs 0 0 0
Lahofer + + Individuélni +
Hruska + + +
Hrabal + 0 —
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Ze zhodnoceni v tabulce vyplyva, Ze nejlépe na tom je Vinafstvi Lahofer a Vino Hruska.
Tyto dvé spole¢nosti nabizeji ve vSech kategoriich néco navic, jiného a neobvyklého
oproti konkurenci. Pozice spole€nosti Bzenia je také velmi dobra, zaostava zde pouze
pohodli, tedy dostupnost produktii. Nicméné¢ spolecnost nechce vyuzivat k prodeji svych
vyrobkil zddnych obchodnich prosttednikl ani zprosttedkovatell, z divodu poskytovani

kvalitniho servisu a udrZzovani exkluzivity.

Osobnost

Z analyzy jednotlivych osobnosti 1ze vyvodit, ze osobnosti vybranych vinafstvi jsou
velmi podobné, coz je mozné predpokladat. VSechny se soustfed’uji na kvalitu, jsou
cestné a mnohé z nich se vraci k plivodnim zpisobiim vyroby bez pouziti chemickych
latek, avSak za pouziti moderni technologie. VSechny se snazi byt spolehlivé a pracovité.

K né€kterym z nich lze ptifadit 1 vlastnosti jako je odvaZnost nebo modernost.

Online nastroje

Z porovnani online nastroji jednotlivych spole¢nosti mizeme vyvodit, Ze nejveétsi
pozornost jim vénuje Vinafstvi Lahofer a Vino HruSka. Vinafstvi Lahofer ma dobie
zpracované webové stranky, na které odkazuje mnoho zpétnych odkazl. Dale pak ma
kvalitn¢ udélany e-shop, ve kterém nabizi produkty i jinych vinafstvi. Vinaistvi Vino
Hruska vynika také dobrym zpracovanim textu na svych webovych strankach a rozsdhlou
nabidkou kvalitné zpracované¢ho e-shopu. Vzhledem k ostatnim ma 1 pomérné dostatek
zpétnych odkazi.

V tomto hodnoceni nejhtite dopadla pravé naSe spolecnost Bzenia, coz je
odkazli. Nedostatecnymi informacemi v nabidce na e-shopu a kvalitou piispévkll na

Facebooku, viz Tabulka 5.
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Tabulka 5: Zhodnoceni online nastrojit (Zdroj: vlastni zpracovani)

Web e-shop Facebook Ostatni
Bzenia 0 — 0 —
Kovacs 0 0 0 0
Lahofer + + 0 +
Hruska + + + 0
Hrabal + - + -
2.9 Analyza zakazniki
Spole¢nost Bzenia prodava své produkty jen na uzemi Ceské republiky.

Jejimi zakazniky jsou CeSti obcané, n¢kdy i navstévnici ze zahranici. Jelikoz se prace
zabyva rozvojem konkurenceschopnosti v oblasti online marketingu, tak tato analyza

zacCina zminénim par Cisel tykajicich se internetu a lidi pohybujici se na ném. Dale jsou

prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni, jehoz vzor miizete nalézt v ptiloze ¢. 1.

V soucasné dobé je uzivateli internetu 63 % populace Ceské republiky (viz Graf
1 1) a online populace celosvétove stale roste. Pocet lidi, ktefi pouzivaji internet denné

vzrostl o 18 % od roku 2013, viz Graf 2. Primérny ¢as uzivatele strdveny na internetu je

42 hodin 27 minut. [37]

10537 818

Celkovd populace CR

r

6642 364 |
Online populace CR

Graf'1:Lidé na internetu (zdroj: prevzato ze studijnich materialit Digisemestru [37])
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Graf 2: Riist online populace (zdroj: prevzato ze studijnich materialit Digisemestru [37])

2.9.1 Dotaznikové Setieni

Soucasti této prace je dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je zjiSténi obecného
nakupniho chovani zdkaznikd. DalSim cilem dotaznikli je urceni, zda potencionalni
zakaznici vyuZivaji ndkupu ptes internet a vSeobecné, jakym aktivitdm se na internetu
vénuji, z ¢ehoz muze usoudit na jaké marketingoveé kanaly by bylo vhodné se zaméfit.
Nedilnou soucasti bylo 1 dotdzani se na klicova slova, pod kterym by respondenti
,vino“ na internetu hledali a identifikace vinafstvi, které znaji. Tyto dvé otazky slouzily
pro vybér klicovych slov a pro urc¢eni konkurentt, kteti byli analyzovani. Dotaznik byl
zpracovan pomoci webového nastroje Survio a distribuovan Sirokému okruhu zndmych.
Oslovovala jsem pievazné ty, které jsem shleddvala jako potencionalni zdkazniky
spolecnosti. Tento zdroj informaci je zde pokladan jako doplitkkovy. Koresponduje se
vSemi doposud zjisténymi informacemi, které jen umociiuje.

Dotaznikového Settfeni se zi€¢astnilo 120 respondentti, ze kterych 89,2 % nakupuje
vino. Vzhledem ktomu, ze tato prace se zaméfuje na prodej vina, respondenti
nenakupujici vino jsou dale vyfazeni z analyzy.

Druhé otézka dotazniku zjist'ovala, jak Casto respondenti nakupuji vino. Z Graf 3
je patrné, ze téméei 70 % nakupuje vino celkem pravideln€. Tato skutecnost je pro nas
pozitivni a tuto skute¢nost si miizeme vysvétlit tim, Ze stejné jako pivo ma i vino u nas

tradici a mizeme ho zakoupit v dobré kvalit€ jiz od par desitek korun.
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Frenkvence nakupu vina

m 2x tydné a vice
m 1x tydné
m 1-2x mésitné

méné nei 1x mésiEné

Graf 3: Jak casto respondenti nakupuji vino (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala u respondentt, jaky typ ndkupu vina upiednostiuji. Tato otazka
zde byla volena kvili tomu, aby nam fekla, zda zakaznici preferuji distribu¢ni kanaly,
které pouziva nase spolecnost. Z Graf 4 mizeme odvodit, ze 45,8 % respondentt je
zvyklych nakupovat vino pfimo od vinafe. Za povSimnuti stoji to, ze pouhych 4,7 %
respondenti nakupuje vino online. Z téchto vysledkd vyplyva, ze Cesky trh nabizi
pomérné velky prostor ke zvyseni nakupti vina online. Nicméné z dotaznikového Setieni
je patrné, Ze stavajici spotiebitelé nejsou zvykli na objednavani vina pies e-commerce

kanaly.

Misto nakupu vina

mvinotéka (spec. obchod
s vinem)

m piimo od vinafe

m supermarket apod.

bez preference

m nakup online

Graf 4: Misto nakupu vina (zdroj: vlastni zpracovani)

Dale z dotaznikového prizkumu vyplyva, ze téméf polovina respondenti nakupuje
pramérné lahev vina v rozmezi 100-200 K¢&. Ttetina utrati za lahev 50-100 K¢ a ¢tvrtina
respondenti utrati prumérné 200-500 K¢ za lahev, viz Graf'5. Kdyz si vztadhneme zjisténa

data k cenam nasi spolec¢nosti, je jasné, ze vétSina respondentii nakupuje levnéjsi vino,
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nez jsou ceny spoleCnosti Bzenia. Mizeme ptfedpokladat, Zze vino ve zjisténé cenové
kategorii je konzumovano pro bézné pouziti a pro specialni prilezitosti jsou lidé ochotni
zaplatit vice, coz dokazuje Graf 6. Zde je patrné, ze téméf polovina respondentd je
ochotna utratit za ldhev kvalitniho vina 200-500 K¢, 9 % respondentd je pak ochotno

zaplatit 500—1000 K¢ a 3 % vice nez 1000 K¢&.

Primeérna cena za lahev
nakupovaného vina

m 50 -100 KE
m 100 - 200KE
m 200 - 500 KE

Graf 5: Prumeérna cena za lahev nakupovaného vina (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena za lahev kvalitniho vina

W 50-100 KE

m100-200KE

W 200-500KE
500 - 1000 KE

mvice néZ 1000 KE

Graf 6: Cena za lahev kvalitniho vina (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka cislo 10 se ptala, zda respondenti nakupuji vino online. Zde pouze 17,8 % uvedlo,
ze ANO. U dalsi otazky, jaky diivod by mohl vést zakazniky k ndkupu vina online, byly

odpovédi témét vyrovnané, z ¢ehoz vyplyva, ze kazdy zékaznik ma jiné potieby a 13 %
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by neptesvédcilo viibec nic. Procentudlni znazornéni uvedenych divodu Ize vidét na Graf

7.

Diavod k nakupu vina online

m upoutdvka reklamou
m jsem zwykly/a nakupovat online
m wyhodnéjsi cena

vino, které koupim online mam
vyzkousene

W postovné zdarma

donaika aZ do domu

m Z3dny

Graf 7: Divod k nakupu vina online (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sesta otazka je zaméfena na faktory ovliviiujici nakup vina. Jak je vidét na Graf8, nejvice
si lidé cenni kvality (26 %) a doporuceni znamého (18 %). 16 % se snazi vybirat vino
priméiené kvality a ceny a stejné procentudlni zastoupeni ma i vliv ceny. Z tohoto
vysledku miizeme usoudit, ze lidé se snazi kupovat kvalitnéjsi zbozi, u kterého vsak dbaji

cvvr

na niz§i cenu. Za povsimnuti stoji i to, ze pouze 4 % uvedly, ze reklama je mize vést
k ndkupu. Z toho vyplyva, ze vétsina respondentti odmita ptimy vliv reklamy, ale zaroven

je prokazané, ze k nadkupu na zdklad¢ reklamy vede az 40 % spotiebiteli. [38]

Faktory ovliviiujici nakup vina
W cena
m kvalita
m znacka
doporuéeni znaméha
m reklama
snafim se vybirat vino piiméfené

ceny a kvality

m ocenéni z vystav a soutédi

Graf 8:Faktory ovliviwjici nakup vina (Zdroj: vilastni zpracovani)
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Druha skupina otazek se vénovala pohybu respondentli na internetu. Otazka Cislo 11 se
zamétovala na to, jaka aktivita na internetu je nejcastéji vyuzivana. Jak je vidét z Graf 9,
mezi nejCastéjs$i patii e-mail, vyhledava¢ a socidlni sité. Toto rozlozeni ni¢im

nepiekvapuje a dalo se ocekavat.

Nejcastéjsi sluzby pouzivané na internetu

W e-mail

m vyhledavad

W sodaini sité
zpravodajske sluiby

W slevové portaly
e-shopy

m Jiné

Graf 9: Nejcastejsi sluzby vyuzivané na internetu (Zdroj: vlastni zpracovant)

Nasledujici otazka se zaméfovala na nakupni chovani na internetu. Z vysledkd
dotaznikového prizkumu je patrné, Ze nejcastéji je nakupovana spotfebni elektronika
(23 %) a obleceni (21 %). Jidlo a piti v soucasné dob¢ nakupuje online pouze 9 %. Na
Graf 10 je vidét, Ze rozlozeni je téméf rovnomérné. Podle soucasnych trendi,

predpokladam, ze do budoucna se online nakup jesté vice rozsiii.

Zbozi nakupované pres e-shop

m jidlo a piti

m drogisticke wirobky

m spotiebni elektronika
domaci potfeby

m bila elektronika
oblegeni

m hragky

mlingé

Graf 10: Zbozi nakupované pres e-shop (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 16 byla otevienou otazkou a ptala se na divody, pro¢ respondenti
nevyuzivaji internet k nakupu zbozi. Mezi hlavni diivody, pro¢ nenakupovat online, byla
nejcastéj$i odpoved’, ze si lidé radéji prohlédnou zbozi pied nakupem nebo Ze pro nakup
vina je nakup ptes e-shop prili§ neosobni, jelikoz ve vinotéce si Ize pohlidat 1épe kvalitu.
Na tyto odpovédi Ize reagovat tak, aby stranky naSi spole¢nosti plisobily co mozna
nejduvéryhodnéji a mély 1 néjak podlozenou kvalitu nabizenych vin (naptiklad ziskanym
ocenénim nebo pomoci referenci).

Otazka cislo 15 zjistovala typ uhrady na e-shopu, ktery respondenti nejvice
vyuzivaji. Z Graf 11 je zfejmé, Zze nejvice oblibenym typem thrady je pomoci platebni
karty. Platbu zbozi na dobirku, kterou ma v nabidce taktéz spole¢nost Bzenia, vyuziva

17 % respondentu.

Preferovany typ uhrady na e-shopu

m platebni kartou

m platba pfevodem

m vyufiti platby prostiednictvim
tietich stran {PayPal, Apple pay, ...

platba zbofi na dobirku

m nevyuZivam e-shopy

Graf'11: Preferovany typ uhrady na e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ocekavanym zpisobem respondenti odpovidali na otdzku, jakym socialnim sitim
se respondenti nejvice vénuji. Zde zvitézil na prvnim misté Facebook se svymi 53 %. Za

nim nasleduje Instagram s 19 %.

91



VyuZivani socialnich siti

m Facebook
m Instagram
m Google+
Twitter
miadné

liné

Graf'12: Vyuzivani socidlnich siti (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.9.2 Zhodnoceni dotaznikového pruzkumu

Z celkovych vysledkl dotaznikového prizkumu vyplyva, ze stale vétsina lidi dava
prednost nakupu vina v kamennych prodejnach pted e-shopem, i kdyz uz jsou zvykli
nakupovat nékteré ostatni vyrobky online.

Dalsim dulezitym vysledkem je, Ze vice nez polovina respondentii je ochotna
utratit za ldhev kvalitniho vina 200 K¢ a vice. To je dobry signal, protoze si lidé
uvédomuji redlnou cenu kvalitniho vina a spole¢nost Bzenia je jednim z vinafstvi, které
mohou jejich potfeby naplnit.

Z odpovédi u otazky, kterd se tykala divodi, které by presvédCily zakaznika
k nakupu online, jsou odpovédi vyrovnané, je proto dilezité se zamétit na vSechny oblasti.
Na to navazuje dalsi otazka, kterd zkoumala faktory, které ovliviuji zakaznika pii vybéru
vina. Z daného vysledku vyplyva, ze by se spole¢nost méla zaméfit na dokazani kvality
a podpofit prodej pomoci referenci stavajicich zakaznikii, tak aby podpofila
i divéryhodnost spolecnosti.

Dalsi skupina otazek se vénovala zjisténi chovani respondentti v online prostiedi.
Z otazky, ktera se zabyvala nejCastéjSimi sluzbami, kterym se respondenti vénuji, bylo
potvrzeno o¢ekavani. Jedna se o e-mail, socidlni sité¢ a vyhledavac.

Vysledky dotaznikového prizkumu nejsou piekvapivé, pokladam je za relevantni,
ale jsem si védoma omezeni vyzkumu (velikost vzorku, druh §ifeni dotazniku, chybé&jici

kombinace s dalsim vyzkumem). Navrhy v posledni ¢asti nejsou stavény na vysledcich
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tohoto Setfeni, dotaznik je zde vnimdn jako doplnék, ktery koresponduje s dalSimi

zjisténymi informacemi. Zmapovani struktury respondenti je uvedeno v piiloze €. 2.

2.10 Analyza oborového okoli metodou Porterova modelu péti
hybnych sil

Potencialni novi konkurenti

Jedna se o moZnosti a Sance nové vzniklych podnikill pro vstup na trh do stejného
odvétvi jako konkurencni vinafstvi s vlastni produkci. Ve vinafském odvétvi je zajisté
prostor pro vstup novych spole¢nosti, avSak existuji urcité bariéry vstupu jako napiiklad
specidlni technologie, které nejdou pouzit v jinych oborech. Vstupni naklady jsou
pomérné vysoké pro novou vysadbu, a navic prvni sklizenn Ize oCekavat az za tii1 roky
a tim je posunut 1 vynos ze skliznég.

Potencidlni nové konkurenty 1ze vnimat ze strany tuzemské 1 zahrani¢ni. Od roku
2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské unie, podléha vinaistvi CR jak
zékonlim ¢eské republiky, tak 1 EU. Od 1. 1. 2016 plati novy systém vysadbovych prav,
ktery omezuje vysadbu novych vinic na 1 % ro¢né. [39] Kvili omezeni vysadby lze za
potencionalni konkurenty povazovat péstitele vinné révy, kteti doposud vino sami
nezpracovavali a prodavali ho jinym vyrobciim.

Diky vysokym nakladiim a zna¢nym regulim ptevazné ze strany Evropské unie si
myslim, Ze hrozba novych konkurentii v odvétvi neni vysokd a malé mnozstvi novych

konkurentli nasi spole¢nost nijak zvlasté neohrozi.

Konkuren¢ni rivalita

Na trhu s vinem je v Ceské republice pomérné velka konkurence. O vedouci
postaveni soupefi hned n€kolik velkych spole¢nosti, mnoho stfednich a malych vinatstvi
a nelze opomenout ani vina dovaZzena ze zahrani¢i. Cesti vinati nyni pokryvaji spotiebu
Ceské republiky z jedné tietiny, zbytek se musi dovazet. [40]

Nyni je v Ceské republice 572 subjekti, ktefi maji pfedmét &innosti vyrobu vina
z vinnych hroznd. [41] Nejvétsim producentem vina v Ceské republice je spoleénost
Bohemia sekt s produkci témét 172 076 hektolitrti vina. Deset nejvétsich producentl vina
za rok 2016 zobrazuje Tabulka 6. Soudasti této statistiky je i vino, které je do CR

dovezeno, stoc¢eno a nasledné prodano vétSinou ve formé sudového vina. [42]
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Producent Produkce

Bohemia Sekt 172 076 hl
Bulk Wine Trade 50 587 hl
Vinafstvi Velké Bilovice 46 905 hl
Bronislav Vajbar 44 188 hl
Royal Wine 41 414 hl
Zamecké vinafstvi Bzenec 40927 hl
LP Wine 40 061 hl
Znovin Znojmo 27782hl
Pastra 26 224 hl

Chateau Valtice - Vinné sklepy Valtice = 26 007 hl
Tabulka 6: Nejvétsi tuzemsti producenti vina za lonsky rok (vyrobci i obchodnici) (Zdroj: [42])
NejvétSim tuzemskym péstitelem vinné révy je spolecnost Vinofrukt s vice nez 500
hektary vinic. Deset nejvétsich péstiteli v Ceské republice zobrazuje Tabulka 7. Nelze
ptehlizet ani vliv menSich vinafi, pro které je typické, Ze znaji vétSinu svych zakazniki
osobné¢, coz Ize povazovat i za jejich konkuren¢ni vyhodu. [42]

Vinofrukt 5146 ha

Vinafstvi Mikrosvin Mikulov | 4708 ha

Meoklas 3427 ha
Vinice Lahofer 3094 ha
Vinice - Hnanice 279.0 ha
Vinice Hustopece 261,0 ha
Stanislav Holec 2293 ha

Zemédélska a.s. Cejkovice | 2274 ha

Vinné sklepy Lechovice 2231 ha

Chateau Bzenec 194,2 ha
Tabulka 7: Nejvétsi péstitelé vinné révy (Zdroj: [42])
Uroven konkurence ovliviiuji do jisté miry i drazsi vystoupeni z odvétvi, coZ znamena,
ze nemovitosti ur¢ené pro vyrobu a skladovani vina maji svou specifickou podobu a je
nakladné to zménit, ani vétSinu zafizeni nelze pouZit v jiném oboru podnikani. Lidé, ktefi
vlastni vinice a vinny sklep maji, mnohdy osobni vztah k tomuto podnikéni a ¢asto byva
podpofteno i1 dlouholetou rodinnou tradici.

Od 1. 4. 2017 plati novy Cesky Zakon €. 26/2017 o Vinafstvi a vinohradnictvi,

jedna se o novelu Zékona ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi. Tato novela ma

obzvlasté omezit falSovani vina. Hlavni zménou je to, ze do konce roku 2017 musi byt
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prodejci sudového vina registrovani jako vyrobci ¢1 dovozci vina. Ti prodejci, co se
nezaregistruji, budou muset pouzivat vyhradné¢ znovu nenaplnitelné nadoby
s jednorazovym uzdvérem, napiiklad ldhve nebo bag-in-boxy. Novinkou je uplny zakaz
prodeje vina z automatt. [40]

Zakon o Vinafstvi a vinohradnictvi ma zmény 1 co se tyCe dovazeného vina.
,Dovozci budou muset nové do 12 hodin nahlasit statu dovoz vina, které pak budou muset
nechat deset dnu ve skladu, aby mohlo byt zkontrolovano. Prikladem prisnosti v novele
Jje opatreni pri dovozu vina v cisterné, které ma byt nasledné prodavano jako sudové. Uz
pri dovozu by podle novely mélo byt do litru presné rozepsano, kde presné, v kterych
konkrétnich vinotékach bude vino prodavino. To je ale v praxi jen velmi obtizné
splnitelné. “ [40]

Dalsi novinkou zadkona je to, Ze kazda ldhev bude mit povinné zéklopku,
oznacenou trikolorou vlajky neboli logotypem, ktery ma za cil pfesné urcit pavod
vina. [40]

U spolec¢nosti Bzenia Ize mluvit o diferenciacni fokalni strategii, snazi se odliSit
od konkurence a ptivadét na trh jedine¢né vyrobky. Cili na mensi skupinu zékaznikii,

ktefi ji budou vérni.

Dodavatelé

Dodavatelé mohou ohrozit nasi spolecnost bud’ zvySenim ceny nebo sniZenim
kvality. Firma si vétSinu procesu zajistuje sama. Vynos firmy ovliviiuji ceny materidlu
pro vyrobu vina a oSetfovani vinic, technologie pro plnici linku, druh nddob pro zrani vin
a také zemédelska technika.

Jak jiz bylo popsano vyse, firma si dala velmi zaleZet pfi vybéru svych dodavateli
a doposud s nimi neméla Zadny problém. Pokud by néktery z nich ukoncil svoji ¢innost,
tak na ¢eském trhu by nemél byt problém najit ndhradu.

Vyjednavaci vliv dodavatelli neni v oboru vinafstvi a vinohradnictvi ptili§ velky

diky tomu, Ze jich je v Ceské republice i v zahrani¢i pomérné velké mnozstvi.

Odbératelé
Mezi odbératele vina patfi koncovi zdkaznici a distribuéni ¢lanky

zprostiedkovavajici prodej. Spolec¢nost Bzenia nespolupracuje s zddnou korporaci, ktera
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by odebirala vino a pak ho prodévala déle. Specializuje se na koncové zakazniky a to
1z fad firem, které vino maji pro své zaméstnance nebo partnery jako darek.

JelikoZ Bzenia je maly rodinny podnik, prodava vétsinu své produkce pfimo ve
svém vinafstvi. Z ¢ehoz vyplyvaji dvé vyhody. Za prvé, vétSinu svych zédkaznikd znaji
osobné€ a za druhé zdkaznik ma moZnost vino ochutnat. Tento zplsob prodeje souvisi
1 s vinafskou turistikou, Bzenec lezi pfimo na vinaiské stezce a dale se zde kond mnoho
vinafskych akci. Diky tomu, Ze se nckterych s téchto akci naSe spoleCnost ucastni,
roz8ifuje prevazné povédomi o znacce.

Druhym, prozatim méné dalezitym, distribu¢nim kanalem je e-shop spole€nosti.
V soucasné dobé se pres néj prodava velmi omezené, avSak veéfim, Ze po uplatnéni navrhti
z této prace se situace rapidné zlepsi.

Vyjednévaci vliv odbérateli se posuzuje u této spolecnosti velmi tézce, ma malou
skupinu zédkaznikl z ¢ehoZz vyplyva, Ze jejich vliv mize byt vyznamny. Na druhou stranu
sila jednoho odbératele neni az tak velkd, aby ovlivnila producenta, neexistuji zde témét

zadné ndklady na zménu producenta a je ho mozné pomérné lehce zménit.

Substituty

Za substituty vina lze povazovat veSkeré alkoholické ndpoje. Podle oblibenosti
mezi spotiebiteli mize byt nahrazeno napiiklad vinem ovocnym. Nékteti spotiebitelé
mizou vino nahrazovat pivem, ovocnym pivem nebo zkvaSenym jablenym mosStem
zvanym cider.

Jak Ize oéekavat, tak nejvétiim konkurentem vina v Ceské republice je zajisté pivo
(viz Tabulka 8). Spotteba piva je v poslednich letech stabilni, avSak mirné¢ klesajici.
Ceské republika s priimérnou spotiebou 146 litrGi na osobu za rok tak dosahla viibec
nejvetsi spotfebu piva na svété. [43] Za hlavni divod obsazeni prvniho mista lze
povazovat nizkou daii na pivo, celkové pomérné nizkou cenu ve srovnani s ostatnimi
alkoholickymi napoji a také velkou tradici, kterou ma v Ceské republice. Hitem posledni

doby je rostouci obliba ochucenych piv ¢i piv od malych pivovara a pivnich speciala. [44]
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ALKOHOLICKE | 8. | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
NAPOJE Unt

Lihoviny (40 %) iy | 82| 81| 82| 70| 69| 67| 65| 67| 69
Vino celkem iy | 185| 185| 187| 194| 194| 198| 188 195| 189
Pivo celkem liry | 1591|1566 | 150,7 | 1444 | 142,5 | 1486 | 147,0 | 147.0 | 146,6
Celkem iy | 1858 | 1831 | 17,6 | 1709 | 1688 | 1752 | 1723 | 1733 | 1724

Tabulka 8: Priimérnd rocni spotieba alkoholickych ndpojii v CR (v litrech) na jednoho obyvatele (Zdroj: viastni
zpracovani, data ze Statistického uradu [44])

Dal$im silnym substitutem jsou lihoviny. Za poslednich par let je spotfeba lihovin témét

neménnd, pohybuje se kolem 7 litri na osobu za rok. [44]

2.11 Souhrnné zhodnoceni konkurencni pozice spole¢nosti

Konkurenéni pozice spolecnosti byla posouzena pomoci kapitoly 2.8.1
zhodnoceni znacek konkurence, analyzou klicovych slov (kapitola 2.8.2) a analyzou
zpétnych odkazii (kapitola 2.8.3) u vybranych konkurentii. Z téchto analyz vyplynuly

ptileZitosti pro rozvoj konkurenceschopnosti, které sumarizuje SWOT analyza.

2.11.1 SWOT analyza z pohledu rozvoje konkurenceschopnosti
Analytickou ¢ast ukoncuje SWOT analyza, kterd nam poskytuje stru¢ny prehled
o vSech analyzach této ¢asti diplomové prace. SWOT analyza odhaluje na jedné strané
silné a slabé stranky vychazejici z interniho prostfedi, a na strané druhé prilezitosti
a hrozby, které vyplyvaji z externiho prostfedi. PtileZitosti jsou zde vnimany v kontextu

rozvoje znacky tak, aby byla posilena konkurenceschopnost podniku.

Silné stranky

e Bzenia disponuje jedineCnym zidzemim pro organizovani degustaci, jedna se
o historicky sklep a rozhlednu uprostted vinice postavenou ze starych dubovych sudii.
Diky tomu miize poskytnout svym navstévnikiim jedine¢ny zazitek.

e Bzenia d¢la vSe proto, aby jeji vyrobky mély co mozna nejlepsi kvalitu, na kterou
jsou pravem pysni. Ta je zabezpecena ekologickym zpracovanim celého produktu,

pi1 dodrZzovani tradi¢nich postuptli za podpory nejnovejsich technologii.
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e Dalsi silnou strankou jsou zkuSenosti pracovniktl, ktefi se pohybuji v oboru vinatstvi
od détstvi. VSichni pracovnici sdili velkou lasku k vinu, kterou se pak snazi predavat
dale svym zakaznikim.

e Bzenia je malé rodinné vinafstvi slozené z velké ¢asti z rodinnych ptislusnikt. To je
zékladem pro pratelskou atmosféru. Moderni pracovni prostiedi je zabezpeceno
modernimi stroji, které podporuji nejvyssi kvalitu vyrobki.

e Diky tomu, Ze se jednd o malé vinafstvi, jsou velmi flexibilni a dokazi splnit
zékaznikovi snad vSechna jeho ptani, tomu odpovida i portfolio spole€nosti.

e Spolecnost spolupracuje s kvalitnimi dodavateli a pravideln€ inovuje svoje zatizeni.

e Pro vyznamné klienty spolecnost potada specidlni akce s ochutnavkou novych
produktti a zasil4 jim informace o novinkach prostfednictvim e-mailu.

e Spolecnost je lokalizovana na jizni Moravé ve mésté Bzenec, ktery lezi v srdci

Slovécka a s vinafstvim je spojovano od praddvna.

Tabulka 9: SWOT analyza — silné stranky (Zdroj: viastni zpracovani)

SILNE STRANKY VAHA @l HODNOCENI  BODY

jedineéné zazemi pro organizovani degustaci 0,20 4 0,8
kvalita vyrobkii 0,20 5 1

spojeni tradi¢nich postupti a novych technologii 0,10 4 0,4
zkugenosti pracovnikli 0,10 4 0,4

piatelské a moderni pracovni prostredi 0,05 4 0,2
vysoka flexibilita 0,05 4 0,2

inovace vyrobniho zatizeni 0,10 4 0,4
vérnostni program pro klienty 0,10 3 0,3
lokalizace firmy 0,10 3 0,3

SOUCET 1,00 4

Slabé stranky
e Spolecnost Bzenia vznikla pied 14 lety a nejstarsi vino, které spole¢nost vyrobila
od svého vzniku, je z roku 2007. V porovnani s ostatnimi druhy podnikani to neni
zas tak kratké obdobi, ale pokud spole¢nost Bzenia srovname napiiklad
s rodinnymi vinafstvimi z Francie, mizeme plisobeni spole¢nosti na trhu

povazovat za kratké, a tudiz za slabou stranku firmy.
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Bzenia se fidi pravidlem: nejlepsi reklama jsou reference od spokojenych
zékaznikt. To je sice pravda, ale diky tomu, Ze spole¢nost ma stale pomérné malé
portfolio zakaznik1, tento typ rozsifovani povédomi o znacce je velmi pomaly.
Celkové Bzenia se svymi klienty komunikuje méné€ néz ostatni vybrani konkurenti.
Lidé se velmi tézko mutzou dostat k informacim ohledné akci, kterych se
spolec¢nost t¢astni apod.

Za slabou stranku Ize povazovat 1 vy$s$i cenu produktii oproti konkurenci, avSak
to je diky tomu, Ze se jedné o prémiovou znacku, ktera ma cenu vzdy o néco vyssi
nez konkurence.

Nejveétsi slabinou, kterou spolec¢nost miize ovlivnit je jeji oblast online marketingu.
Oproti konkurenci pouziva Bzenia online nastroje na mnohem niz§i Grovni nez
konkurence.

Za dalsi slabou stranku spolecnosti lze povazovat vazanost velkych finan¢nich
prostiedkil v zasobach. To se ale odviji od nabidky archivnich vin, jejichz cena se

pohybuje v desetitisicich.

Tabulka 10: SWOT analyza — slabé stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

SLABE STRANKY VAHA l HODNOCENI  BODY
pomérné kratké piisobeni na trhu 0,2 -2 -0,4
mensi mnoZstvi referenci 0,25 -3 -0,75
mald znamost znacky 0,15 -3 -0,45

vys8i cena pro nizkorozpoctovou vrstvu
spotiebitell 0,05 -2 -0.1
malo vyuZivana oblast online marketingu 0,25 -4 -1
vazanost finan¢nich prostiedki v zasobach’ 0,10 -3 -0,3
SOUCET 1,00 -3

PrileZitosti

Povédomi o znacce miize spoleCnost posilit organizovanim akci, které spojuje

kvalitni jidlo a luxusni vino.

5 Vazanost finanénich prostiedktl vyplyva z vlastnictvi archivnich vin, jejichZ cena se pohybuje

v fadech desetitisici.
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e Velkou prilezitosti soucasné dob¢ je piiblizeni se zédkazniklim prostiednictvim
internetu.

e Trend soucasné doby je vyhledavani kvalitnéjSich potravin a ndpoji, navraceni se
k nédkupu regionalnich produktii, které jsou poctivé vyrabéné. Diky tomu Bzenia
ma potencial ziskat nové zadkazniky orientované timto smérem.

e Osobni pozitivni reference jsou velmi cenné, spole¢nost by to vSak mohla vice

podpoftit naptiklad degustaci, kde si stali zakaznici ptivedou svého zndmého.

Tabulka 11: SWOT analyza — prilezitosti (Zdroj: viastni zpracovani)

PRILEZITOSTI VAHA @l HODNOCENI  BODY

spojeni gurmanskych zaZitkt a vina 0,20 4 0,8
online pfibliZeni k zakaznikiim 0,35 4 1,4
rostouci zdjem o nékteré vyrobky firmy 0,20 3 0,6
vyuziti referenci 0,25 4 1

SOUCET @ 1,00 3,8

Hrozby

e Za jednu z hrozeb lze povazovat konkurenci ¢eskych 1 zahrani¢nich spole¢nosti.
Konkurenéni spole€nosti se mohou snazit o napodobeni Bzenia nebo zékaznici
budu preferovat produkty konkurence naptiklad z davodu nizsi ceny.

e [ kdyz jsou moZnosti vzniku nové konkurence zna¢né¢ omezené, stale je tu ta
moznost, ze mohou ohrozit podnikani spole¢nosti Bzenia.

e Dalsi hrozbou mohou byt Skiidci, ktefi napadnou vinice naptiklad z diavodu
pfemnoZeni né€kterého druhu.

e Hrozba nepiiznivych klimatickych podminek se da jen velmi téZzko ovlivnit.
V soucasné dob¢ se firma potyka s problémem pozdnich jarnich mraziki, které
mohou napachat velké Skody na urodé¢.

e Sila komunikace u konkuren¢nich spolecnosti miize ohrozit nasi spolecnost tim,
ze bude tak silna a dobré, Ze ji nase spolecnost nedozene anebo ji doZene, ale za
delsi ¢asové obdobi.

e V neposledni fadé mize spolecnost ohrozit i slozitd legislativa, ktera se méni,

a tak mlize zpisobit spolecnosti dodate¢né ndklady.
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Tabulka 12: SWOT analyza - hrozby (Zdroj: viastni zpracovani)

HROZBY VAHA  HODNOCENI  BODY

konkurence &eskych i zahrani¢nich spole¢nosti 0,15 -3 -0,45
nové vznikajici konkurence 0,05 -1 -0,05

skiidci 0,10 -2 -0,2

klimatické podminky 0,30 -4 -1,2

sila komunikace u konkurenénich spolegnosti 0,20 -3 -0,6
slozité legislativa 0,2 -1 -0,2

SOUCET 1,00 2,7

Shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé proveden¢ SWOT analyzy lze fici, ze spole¢nost ma dobré postaveni
na trhu a je naklonénd k optimistickému budoucimu vyvoji. Jeji SWOT bilance je
v kladnych hodnotach. Interni ¢ast, ktera se sklada ze silnych a slabych stranek je také
kladnd, coz znamena, Ze silné stranky pfevazuji nad slabymi. Externi ¢ast, ktera se sklada
prilezitosti prevazuji nad hrozbami spole¢nosti.

I ptes kladny vysledek by spole¢nost méla zapracovat na dal§im zlepSenim této
situace. Z analyzy lze vyvodit, Ze spole¢nost miize zapracovat na vnitinich faktorech,
které jsou mozné ovlivnit vlastni silou a vili. Konkrétné pak v feSeni online marketingu

a zvySenim mnozstvi referenci, kterym byla ud€lena nejvetsi vaha.

Tabulka 13: Bilance SWOT analyzy (Zdroj: viastni zpracovani)

Bilance SWOT
INTERNI CAST 1,00
EXTERNI CAST 1,10
CELKOVA BILANCE 2,10

SWOT analyza zde slouzi jako podklad pro nasledujici kapitolu, kde budou uvedeny

vlastni ndvrhy pro posileni konkurenceschopnosti pomoci online nastroju.
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3 NAVRHOVA CAST
Tteti a posledni ¢asti této diplomové préace je navrh konkrétnich opatieni v oblasti
online marketingu pro posileni konkurenceschopnosti firmy tak, aby byl naplnén hlavni

cil, a to v€etn¢ vymezeni zplisobu realizace a vyhodnoceni dopadii navrhu.

3.1 Vychodiska pro navrhy reSeni
Navrh strategie posileni konkurenceschopnosti podniku vznikl v navaznosti

vyhodnoceni poznatki ze zhodnoceni znacky, hodnotového fetézce a SWOT analyzy.

Piilezitosti

33

Lyquens surg

Slabe stranky

Hrozby

Obrazek 26: Grafické zobrazeni SWOT analyzy (Zdroj: viastni zpracovani)

Navrzené zmény se primarné zamétuji na vyuziti ptilezitosti se specifickym zacilenim na
online pfiblizeni se k zdkaznikiim. Strategie se snazi 1 minimalizovat slabé stranky,
pfevazné vlivem na zvySeni povédomi o znacce. Z pohledu hodnoty znacky jsou navrhy
cileny na komunikaci, konkrétn€ v online prosttedi. V hodnotovém fetézci navrhy posili
oblast marketingu. Pomoci navrZzenych zmén by spolecnost Bzenia méla ziskat vétsi
povédomi o znacce mezi spotiebiteli. V rdmei marketingového mixu je hodnota pro
zékaznika navySena i1 v ramci marketingového mixu, z pohledu firmy (4P) 1 z pohledu
zékaznika (4C). V marketingovém mixu 4P (produkt, cena, distribu¢ni cesty, propagace)
je hodnota posilena pomoci propagace. Z pohledu zékaznika (4C — fteSeni potieb

zékaznika, naklady vzniklé zdkaznikovi, pfedani informaci, komunikace) posiluje
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hodnotu nejvice preddvani informaci, protoze se zakaznik na zdklad€¢ vlastni
informovanosti mize rozhodnout o koupi produktti spole¢nosti Bzenia.

Navrzena strategie také eliminuje konkurenci ostatnich spole¢nosti, protoze
Bzenia bude znaméjs$i. Posilenim komunikace se Bzenia miliZze dostat na stejnou,
popiipadé 1 vyssi uroven nez konkurence. Nicméné spolecnost se bude muset 1 nadale
potykat s hrozbami, které nejdou ovlivnit v podobé¢ Sktdcii, klimatickych podminek

a slozité legislative.

3.2 Cile spole¢nosti

Pti navrhu opatieni vychdzim z hlavniho cile, ktery je definovan spolecnosti:
,, Vlivem navrzenych opatreni zaznamenat zvyseni prodeje pres e-shop ze soucasneho
stavu 36 objednavek na 144 objednavek za rok. Toho chceme dosahnout v casovém

obdobi jednoho roku. “ [24]

3.3 Rozvoj oblasti online marketingu

3.3.1 Optimalizace webovych stranek

V kapitole 2.4 Analyza pouzitelnosti webovych stranek je popsan soucasny stav
webovych stranek. Na stranky bylo nahlizeno z uzivatelského pohledu, které bylo
doplnéno tvrdymi daty v podobé¢ statistiky navstévnosti a poctu objednavek. Dale byly
weboveé stranky srovnany s konkurenty v ramcikapitoly 2.8 Analyza konkurence,
konkrétné se jednalo o srovnani pozic ve vyhleddvaci na vybrana kli¢ova slova
a v porovnani poctu zpétnych odkaz. Ob¢ tyto skuteCnosti jsou klicové pro zvyseni
mnozstvi objednavek ptes e-shop spolecnosti. Ze zjisténych informaci lze fici, Ze online
komunikace vinafstvi Bzenia zaostava témét ve vSech posuzovanych faktorech
v porovnani s vybranymi konkurenty.

S ohledem na informaci, Ze nejvétsi zdroj navstév je prostfednictvim ptirozenych
vysledki vyhledavani (SEO), tak optimalizace stranek i s ohledem na vyhledavace
pfispé€je ke zvySeni navstévnosti webovych stranek. Tedy ke zvySeni celkového
povédomi o firmé, coz povede k rstu objedndvek ptevazné pomoci e-shopu. [45] Toho,
aby se stranky zobrazovaly na pfednich pozicich, aniz by jednalo o pfednostni vypis, 1ze

dosahnout relevantnim obsahem. Konkrétné se jedna o kli¢ova slova, ktera jsou spojena
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se znackou, produktem anebo webovou strankou. Museji byt vytvarena tak, aby privadély

navstévniky na webové stranky, pokud mozno prevazné ty s umyslem nakoupit.

Pomér navstév webovych stranek
podle kanali

M piirozené vysledky
wyhledévéni (SEO)

W piimé piistupy
W odkazujici stranky (bez
socialnich siti)

placeng wysledky wyhledavéni

W navitéyy ze sodalnich siti

Graf'13: Pomér navsteév webovych stranek podle kandlii (Zdroj: [45])

UzZivatelska optimalizace webovych stranek

V navaznosti na kapitolu 2.4.1 Analyza pouzitelnosti webové prezentace spoleCnosti
Bzenia doporucuji spolecnosti se zaméfit i na nasledujici Gipravy, které zlepsi orientaci
zakazniki na strankach a celkovy dojem stranek.

Prvnim nedostatkem webové prezentace spoleCnosti Bzenia je nejednotny styl
pisma, ktery pasobi neprofesionaln€. Objevuje se hned na prvni strance, kde se kombinuji
dva styly. Vhodné je dodrzovat jednotny styl pisma.

Druhym nedostatkem je podle mého nazoru neadekvatné umistény obrazek na
titulni strance. Doporucila bych, aby byl mensi tak, aby byl vidét nadpis

,,O vinarstvi‘ a prvni véta, viz Obrazek 27.

o

Moderni rodinné
vinafstvi

T — = [ = e

Obrdzek 27: Uvodni obrazovky, tak jak vypadd a jak by to bylo lepsi (Zdroj: printscreen dle webové prezentace
spolecnosti)
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Tteti prohtesek shledavam v organizaci nabidky, kde jedna ze sloZzek je dokonce v jiné
kategorii. Navic, kdyz rozklikneme nabidku, dostavame se do e-shopu, pod kterym jsou
jesté dalsi moznosti nabidky, kterych si nékdo na prvni pohled ani nemusi v§imnout.
Spole¢nosti bych doporucila, aby zménily uspotfadani nabidky naptiklad zpisobem
zobrazenym na Obrazek 28. Tato kompozice by zna¢né usnadnila zdkazniklim orientaci
na strance. Dale by zde spole¢nost mohla dat upozornéni naptiklad na specialni nabidku,
posledni kusy k zakoupeni, leto$ni novinky, limitované edice apod. To vSe navrhuji za
ucelem zjednodusSeni orientace pro zdkazniky. V ramci tohoto navrhu doporucuji, aby
spolecnost umistila vSe, co nabizi, pod kategorii nabidku a aby lahvova vina byla také

jako jedna z polozek nabidky.

NaSe nabidka

- Lahvova vina
Adopce sudu na dalku
Investi¢ni vina

Degustace a ochutnavky

) Vino rozsifujici
realitu

Obrazek 28: Viastni navrh uspordadani nabidky spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle webové prezentace
spolecnosti)

V neposledni fadé navrhuji, aby spolecnost posilila typy thrad na e-shopu. Podle
dotaznikového prizkumu vétSina respondenti preferuje platbu kartou, poptipadé
pfevodem. Spolecnost Bzenia nabizi v souasné dobé pouze zaslani zbozi na dobirku
nebo osobni odbér, které vzhledem k planovanému navySeni objednavek muzeme

povazovat za nedostatecné.
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3.3.2 PPC kampan

Jakmile bude mit spole¢nost optimalizované webové stranky, doporucuji nastavit
spolecnosti PPC kampan, kterd podpofi viditelnost spole¢nosti pro cilovou skupinu.
Vyhodou PPC kampané je, ze jeji vysledky mizeme zaznamenavat za nékolik hodin
oproti optimalizaci pro vyhleddvace, kde jeji i€inky jsou vidét az po tydnech ¢i mésicich.
Mezi dalsi vyhody patfi, Ze 1 s menSim mnoZstvim financi mize zajistit velké zisky, nebo
ze se plati pouze za skutecné vysledky. Z toho vyplyva, ze se jednad o velmi efektivni
formu reklamy v ramci internetu.

Pro osloveni co nejvice relevantnich osob doporucuji nastavit cilovou skupinu na
vek 30-55 let. Dle ptedpokladu, ze v tomto véku je nejvétsi Cetnost financné zajisténych
osob pohybujici se v online prostiedi. Druhym faktorem vymezujicim cilovou skupinu je
velikost mésta. Doporucuji se zaméfit pouze na mésta s po¢tem obyvatel od 90 000,
kterych je v Ceské republice asi deset. [46] Toto nastaveni volim z diivodu, Ze takto
omezena cilova skupina mé pfedpoklad vysSich pfijmi, financni zajiSténosti a vyssi
ptedpoklad 1 zaliby v luxusnich vécech.

Pro ptedstavu zde uvadim ceny klicovych slov za proklik, které byly vyuzivany
v ptedchozich analyzach. Uvedené ceny jsou platné pro vyhledava¢ od spolecnosti
Google, nicméné jsou pouze orientacni. Pfi detailnéjSim nastaveni cilové skupiny se
mohou mirné li§it. Podobné nebo o néco malo niz$i ceny miizeme ¢ekat 1 na Seznamu.
Jelikoz se ceny mohou ménit pomérné rychle, nepokladdm za nezbytné je déle vice

rozebirat.

Tabulka 14: Orientacni cena vybranych klicovych slov (Zdroj: vlastni zpracovani pomoci webového nastroje Google
AdWords)

[ Orientacni

Klicové slovo meésicni Konkurence

cena
hledanost

Cervené vino 1 tis.— 10 tis. vysoka 9,65
bilé vino 100 — 1 tis. vysoka 9,52
vinné sklepy 100 — 1 tis. stiedni 6,69
degustace vina | 100 —1 tis. vysoka 11,65
vina z moravy 100 — 1 tis. vysoka 7,87
archivni vino 100 — 1 tis. vysoka 4,53
bio vino 100 — 1 tis. vysoka 7,57
vino bzenec 10-100 stiedni 3,93
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vino online 10—100 vysoka 15,15

rodinné vinarstvi 10 -100 nizka 10,55

Pro realnou kampan doporucuji na zacatek zvolit nékolik desitek slov, které budou tydné
vyhodnocovany a na zaklad¢ toho budou klicova slova upravovana. Podle toho, zda bude
zjisténo, ze reklama ptivadi relevantni zakazniky na stranky spole¢nosti, se reklama dale
posili. Ta slova, kterd nebudou mit vysledky, se jednoduse vyfadi. PPC kampan

doporucuji provadét na Google 1 Seznamu ve stejném casovém obdobi.

3.3.3 Sprava facebookovych stranek

Rozsifovani povédomi o znacce je v soucasné dobé témét nutnosti provadét
1 pomoci socialnich siti. Jsou povazovany za nastroj zédkaznické podpory. V soucasné
dobé je v Ceské republice nejrozsitendjsi socialni siti pravé Facebook.

V kapitole 2.5 Analyza Facebooku spole¢nosti jsou urCeny nedostatky
facebookovych stranek, které vnimam ze svého pohledu. 1 kdyz z po¢atku spravovala
firemni facebookové stranky reklamni agentura, spolecnost sama pravdépodobné
nedokaze jit v jejich stopach.

Dobie nastavena strategiec na Facebooku muliZze pfinést na jedné strané dalsi
zakazniky k online nakupovani na e-shopu, na druhé strané je to komunikacni kanal se
zakazniky, ktery podporuje celkovou identitu znacky a buduje divéru v online prostiedi.

M¢ doporuceni tykajici se této oblasti zahrnuji v prvni fadé zkvalitnéni ptispévka
a pravidelnou frekvenci jejich zvefejnovani. Ukazku kvalitnich pfispévkia uvadim jiz ve
zminéné analyze z archivu spole¢nosti. Frekvenci ptidavani ptispévkt doporucuji
alespon jednou za tyden. Dale doporucuji zahrnout tyto navrhy:

e Zveiejiovat udalosti, které spolecnost organizuje nebo kterych se ucastni.

e Piispévky by mély zachovavat jednotny styl, psany ve stylu osobnosti,
kterou znacka ptedstavuje.

e Vyzyvat k akci, naptiklad pomoci otevienych otazek.

e Zaujmout vizudlni atraktivitou — sprdvnym vybérem fotografii, ktery
pusobi na uzivatele profesiondlné a daveéryhodné.

e Mohou zahrnovat citace z filmi nebo seriali o ving, doplnéné otazkou do

publika.
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Specialnim doporucenim je zafazeni ptibéhu (storytelling), ktery mulze byt soucasti
facebookovych 1 webovych stranek. Zatazeni pribehd, pii kterém se zédkaznici mohou
1épe ztotoznit se znackou. Jelikoz zZijeme v dobé&, kdy mame vSeho dostatek, lidé se daleko
rad¢ji stanou pfiznivcem produktu, k jehoz vzniku a vyuZziti se vaze emotivni linka.
Pomoci ptibehu si lidé mnohem Iépe zapamatuji znacku, co nabizi a pro¢ to nabizi. Aby

tato technika fungovala, je dilezité prizpisobeni ptibéhu cilové skupiné.

3.3.4 ZaloZeni firemniho uc¢tu na Instagramu
Soucasnym trendem, ktery se stale vice rozviji, je dal$i socialni sit’” Instagram.
Podminkou k jeho vytvofeni je jiz vytvofeny facebookovy profil spolecnosti. Princip

Instagramu je ve sdileni fotografii.

Uget na Instagramu nabizi tyto vyhody:
e Vylepsené moznosti kontaktu s fanousky
e Analytické ptehledy o fanousScich a ptispévcich
e Sdileni ptispévku na ostatnich sitich
e Promovani ptimo z aplikace [47]
I zde plati zasada jednotného stylu, jako to bylo v ptipadé¢ Facebooku. Instagram je zde

vniman jako dal$i néstroj zékaznické podpory.

3.3.5 Harmonogram realizace navrhi opatieni

Spole¢nost by méla zacit optimalizaci webovych stranek. Nasledné doporucu;ji
spustit PPC kampan, jejiz vysledky museji byt vyhodnocovany nejlépe v tydennich
intervalech. Tato strategie by pak méla byt doplnéna vhodnou spravou facebookového
uctu a profilu na Instagramu. Bohuzel v této situaci nelze navrhnout pfesny plan, protoZe
online prostfedi se méni velmi rychle, jedna se o dynamicky priibéh. Z toho diivodu nelze
dopiedu odhadnout, jak se bude situace vyvijet, nicméné¢ vhodnou spravou vyse
uvedenych navrhi vede k naplnéni cile.

Sprava by méla spocivat v ,trekovani® zdkaznické cesty. Tedy zptsobt, jak se
dostali na nasi stranku, co si koupili, za kolik penéz, zda se k nam jesté vratili, v jakych

intervalech nakupuji apod. Na zdkladé¢ toho miize spoleCnost stakto vytvofenymi
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zékazniky dale pracovat, napiiklad v podobé zasilani specidlnich nabidek nebo jen
upozoriiovaciho e-mailu. Disledkem celé online kampané bude také navySeni offline
zékazniki. I zde by spolecnost méla mapovat, jak se o spole¢nosti dozveédéli.

Podle mého nazoru je nejvhodnéjsi zacit ndvrhy realizovat od 1. 7. 2017, protoze
v tomto obdobi se zvySuje frekvence vinaiskych akci a s nim 1 rlst zajmu zakaznika
o ptipadnou koupi. Navrhuji, aby vSechna navrzena opatieni byla realizovana na zacatku,

a poté se jen upravovala PPC kampan, popt. budovaly zpétné odkazy.

3.3.6 Orientacni naklady navrhu opatreni

U tohoto névrhu opatteni je velmi tézké definovat piesnou vysi nakladi. Kazda
reklamni agentura ma svij cenik, ktery je individualni pro jednotlivé projekty. Nicméné

zde uvadim pro predstavu Tabulka 15, ktera je odhaduje.

Tabulka 15: Orientacni naklady navrhit opatient (Zdroj: viastni zpracovani na zaklade zdroje [48))

Orientacni naklady navrhi opatieni

Vstupni SEO analyza 4 000 K&

Analyza kli¢ovych slov 5000 K&

Uprava struktury a obsahu

webu 5000 K¢
stranek zpétnych odkazi 6 000 K¢

Copywriting 7000 K¢

Kontrola nastaveni Google
Analytics a Webmaster

Tools, ptipadné spravné 1000 K¢
nastaveni
Celkové naklady optimalizace webovych stranek ¢ 28 000 K¢
PPC kampan Zalozeni PPC kampang 5000 - 10 000 K¢
Socialni sité Zalozeni Instagramu 2 000 K¢
Jednorazové naklady na zaloZzeni PPC kampané a 7000 — 12 000 K&

Instagramu

¢ Jedna se o orienta¢ni naklady pro mensi web rozloZenych do ¢asového obdobi 5—7 mésicii
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PPC kampan Sprava PPC kampan 800 — 1 500 K¢

Socialni sité Sprava Facebooku 1 500 -2 000 K¢
Sprava Instagramu 1500 -2 000 K¢

Celkové naklady za mési¢ni spravu 3 800 -5 500 K¢

Mym doporu€enim je, aby si spole¢nost nechala na zacatku vSe sestavit agenturou
a pokud by chtéla uSetfit, mize si na dal§i spradvu a vyhodnocovani najmout pouze
nezavislého profesionala bez stadlého pracovniho uvazku, popiipadé nékteré ukony

provadet ve vlastni rezii.

3.4 Zhodnoceni piinost navrhi reSeni

Vsechny vysSe zminéné navrhy opatieni jsou sestaveny tak, aby zajistily posileni
konkurenceschopnosti spolecnosti Bzenia. Jejich realizace by méla vést k posileni
povédomi o spolecnosti a podporeni divéryhodnosti znacky, kterd nasledné¢ vede ke
zvySeni poctu zdkazniki, pfevazné pies e-commerce kanal. Uskute¢néni navrhu povede
také k posileni hodnot pro zdkaznika, ¢imz se dostane minimalné na uroven konkurence,
pozdéji snad 1 nad ni. Celkova strategie je nastavena tak, aby pii dalSich taktickych
krocich mohl byt naplnén stanoveny cil spole¢nosti.

Pokud srovname soucasny stav se stavem po jednom roce od zacatku realizace
navrhu, cil definovany spole¢nosti v po¢tu objedndvek by mél nartst nejméné o 108
objednavek za rok. Lze oCekavat, ze pti navySeni navstévniki webovych stranek, klesne
jejich konverzni pomér, nicméné v rdmci spravy kampané doporucuji, aby bylo usilovano
o udrzeni si tohoto konverzniho poméru (pomoci upravovanim klicovych slov a cilové
skupiny). Bzenia v soucasné dob€ vyuziva e-commerce kanal jen ve velmi omezené mife,
proto lze ocekavat nékolikanasobny narust. Celkova kampai by méla piispét 1 k navySeni
offline zdkaznika diky tomu, ze se zakaznici seznami se znaCkou a budou si chtit piijit
vino ochutnat osobné.

Jelikoz vesker¢ realizace probihaji v online prostiedi, bude pomérné jednoduché
zjistit, zda vynaloZené néklady jsou kompenzovany vétsi ziskanou marZi. Pokud by se
tak ovSem nestalo, bylo by nutné strategii pfehodnotit.

Z pohledu SWOT analyzy navrzena strategie vyuzije prilezitosti online pfibliZzeni

k zékaznikim a posili slabou stranku spole¢nosti — malou znamost znacky.
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Uskute¢nénim navrhii Bzenia nabude novou silnou stranku v podobé¢ online komunikace
se zakazniky.

Z pohledu hodnotového fetézce lze vnimat zmény pievazné v primdrnich
¢innostech. Zde se zmény projevi v oblasti marketingu a odbytu, kde se zmény tykaji

online prostfedi v podob¢ propagace, komunikace a optimalizaci webovych stranek.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na vyuZziti online nastroji marketingu pro
posileni konkurenceschopnosti vinafstvi Bzenia. Bzenia je modernim rodinnym
vinafstvim, které se zam¢fuje na vyrobu a prodej kvalitnich vin.

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni konkuren¢ni pozice vinaiského
podniku Bzenia a. s. v oblasti online prodeje v ramci Ceské republiky. Tento cil ma za
ucel posilit znacku, konkurenceschopnost, zvysit prodej pfes e-commerce kanal a rozsitit
stavajici portfolio zakaznik.

V rédmci teoretické ¢asti byly nejprve prostudovany metodicko-teoretické pristupy
riznych autort pro identifikaci moZnosti analyzovéani vnitfniho a vnéjSiho prostiedi.
V této Casti je uveden jejich popis spolu s objasnénim zakladnich teoretickych pojmu
nutnych pro naplnéni cilli této prace. Jednad se o konkurenceschopnost, problematiku
rozvoje znacky a online marketingové nastroje.

Druha ¢ast se zabyva zhodnocenim vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spole¢nosti. Ve
vnitinim prostiedi byl urcen rozsah trhu z pohledu, jak ho vnima spole¢nost, zhodnoceni
znacky se zamétenim na jeji online komunikaci. Nasledovalo popsani vzniku hodnoty pro
zékaznika pomoci hodnotového ftetézce. Vnéj$i prostiedi bylo popsano za pomoci
zhodnoceni dodavateld, analyzy konkurence a analyzy =zakaznik(i. Zhodnoceni
dodavatela je v préaci uvedeno, jelikoz ptispiva velkou mirou ke kone¢nému produktu.
V rdmci analyzy konkurence byla nase spoleCnost porovnana zn€kolika hledisek
s vybranymi konkurenty. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla provedena analyza
zakazniki, kterd je zde vnimana z pohledu potenciondlnich zédkaznikl a jejich chovani
v prostiedi e-commerce. VSechny vySe zminéné analyzy byly shrnuty pomoci
souhrnného zhodnoceni konkurenéni pozice spolecnosti za pouziti SWOT analyzy.

ZavéreCnd cast obsahuje konkrétni ndvrhy opatfeni vedouci k dosazeni
stanoveného cile. K nadvrhiim se dospélo na zakladé teoretickych poznatkl a ze zavért
souhrnné analyzy v druhé ¢asti prace. Hlavnim cilem spole¢nosti, kterého chce dosahnout,
je zvySeni poctu objednavek pies e-shop, a to ze soucasnych 36 objednavek rocné na
minimalné 144 objednavek rocné.

V néavaznosti na cile byla navrZena opatieni, kterd vedou nejen k naplnéni cile
spole€nosti, ale k celkovému posileni konkurenceschopnosti a zvySeni povédomi

o znacce. Toto by mélo pfinést spolecnosti trzby nejen v ramci oblasti online prostredi.
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Tato diplomova préace potvrzuje, Ze internetovy marketing mize byt vhodny pro
vSechny druhy podnikani. Zavisi pouze na spravném nastaveni a identifikaci cilové
skupiny. Nicméné je nutné brat ohled na to, Ze se jednd o velmi dynamické prostiedi,
které je nutné upravovat taktickymi kroky podle situace, kterou neni mozné predikovat
s urCitou presnosti. Z mého pohledu byl cil prace splnén. Diplomové prace bude slouzit

spolecnosti Bzenia jako podklad pro realizaci opatieni, které naplni stanovené cile.
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Priloha ¢. 1 — Vzor dotazniku:

Vézena pani, vazeny pane,

jsem studentkou posledniho ro¢niku navazujiciho studia VUT v Brné€, Podnikatelské fakulty,
obor Podnikové finance a obchod. Ve své diplomové praci se zabyvam problematikou:
Vyuziti nastrojii online marketingu pro posileni konkurenceschopnosti podniku. Proto se na
Vs obracim s prosbou o vypInéni tohoto dotazniku, ktery je zcela anonymni, a ziskané
informace budou pouzity vyhradné pro ucely mé diplomové prace.

Dé&kuji Vam za ¢as vénovany vypliiovani tohoto dotazniku a pieji pékny den.

1. Nakupujete vino?

a)
b)

Ano
Ne

2. V ptipad¢ Ze ano, jak Casto nakupujete vino?

a)
b)
©)
d)

2x tydné a vic

Ix tydné

1-2x mesicné

Mén€ nez 1x mésic¢né

3. Jaky typ nédkupu vina upfednostiiujete? (mizete zvolit nékolik)

a)
b)
©)
d)
e)

Vinotéka (spec. obchod s vinem)
Ptimo od vinate

Super market apod.

Nakup online

Bez preference

4. Jaka je primérnd cena za lahev vina, které nakupujete?

a)
b)
©)
d)
€)
f)

Do 50 K¢
50-100 K¢
100-200 K¢
200-500 K¢
500-1000 K¢
Vice nez 1000 K¢

5. Jaky divod by Vas vedl k ndkupu vina online? (mtizete zvolit nékolik)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
2

Upoutavka reklamou

Jsem zvykly/4 nakupovat online

Vyhodnéjsi cena

Vino, které koupim online mam vyzkouSené
Postovné zdarma

Donaska az do domu

Zadny

6. Které faktory Vas ovliviiuji pti ndkupu vina? (miiZete zvolit n€kolik)

a)
b)

c)

Cena
Kwvalita
Znacka



d) Doporuceni znamého

e) Reklama

f) Snazim se vybirat vino pfiméfené kvality a ceny
g) Ocenéni z vystav a soutézi

7. Kolik byste byl ochoten utratit za ldhev kvalitniho vina?
a) Do 50 K¢
b) 50-100 K¢
c) 100-200 K¢
d) 200-500 K¢
e) 500-1000 K¢
f) Vice nez 1000 K¢

8. Jmenujte 3 vinafstvi, které znate:

10. Pouzil(a) jste nékdy E-shop k nakupu vina?
a) Ano
b) Ne

11. Jaké sluzby nejcastéji vyuZzivate na internetu? (muazete zvolit nékolik)
a) E-mail
b) Vyhledavac
c) Socidlni sité
d) Zpravodajské sluzby
e) Slevové portaly
f) E-shopy
g) Jiné, jaké?

12. Pokud vyuzivate E-shopy, jaké zboZi nakupujete? (mlzZete zvolit nékolik)
a) Jidlo a piti
b) Drogistické vyrobky
c) Spotiebni elekroniku
d) Domaci potieby
e) Bilou elektroniku
f) Obleceni
g) hracky
h) Jiné

13. Jaké vyuzivate socidlni sit¢? (mizete zvolit nékolik)
a) Facebook
b) Instagram
c) Google +
d) Twitter
e) Jiné, jaké?
f) zadné



14. Jakou platebni metodu vyuzivate nejcastéji k thradé na E-shopech?
a) Platba kartou
b) Platba pfevodem
c) Vyuziti platby prostfednictvim ttetich stran (PayPal, Apple Pay...)
d) Platbou zboZzi na dobirku
e) Nevyuzivam e-shopy
f) Jiné......

15. Pokud nevyuzivate E-shopy z jakého divodu?

16. Jaké je VaSe pohlavi?
a) muz
b) zena

17. Jaky je Vas vek?
a) 18-28 let
b) 29-38 let
c) 39-48 let
d) 49-58 let
e) 59-a vice let

18. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stiedni bez maturity / vyucni list
c) stfedni s maturitou
d) vysokoskolské

19. Jaky je Vas ekonomicky status?
a) Zaméstnany
b) Nezaméstnany
c) Student
d) Dtchodce
e) Podnikatel

f) Jiny

20. Kolik ¢leni ma Vase domacnost?
a) Jeden
b) Dva
c) Tii
d) Ctyfia vice

21. Jaky je Cisty mési¢ni prijem vasi domacnosti?
a) Méné nez 10 000 K¢
b) 10 000 —20 000 K¢



c) 20000 —40 000 K¢
d) 40 000 — 80 000 K¢
e) Vice nez 80 000 K¢

.....

a) Hlavni mésto Praha
b) Stifedocesky kraj

c) JihoCesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

J) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj

1) Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj

23. Jaky je pocet obyvatel mésta, ve kterém zijete?

a) Do 50 000 obyvatel
b) 50 000 — 100 000 obyvatel
c) Vice nez 100 000 obyvatel



Piiloha ¢. 2 — Zmapovani struktury respondentii:

Otazka ¢. 16: Jaké je VaSe pohlavi?

Genderové rozdéleni respondentl

m mui

miena

Otazka ¢. 17: Jaky je Vas vek?

Vékové rozloZeni respondenti

m18-28 et

W20-38 et

m30-48 et

49 -58 et

m 59 a vice let
Otazka ¢. 18: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Nejvyssi dosazené vzdélani
respondenti
m zaklad ni

m stiedoikolskeé bez
matu rity/vyueni list

m stiedoikolské s maturitou

wysokoskolské




Otazka ¢. 19: Jaky je Vas ekonomicky status?

Ekonomicky status respondentt

m zaméstnany
W nezaméstrany

m student

diichadce
m podnikatel
jiny
Otazka ¢. 20: Kolik ¢lenit ma Vase doméacnost?
Pocet clend v domacnosti
respondentu
ml
n2
m3
4 avice

Otazka ¢. 21: Jaky je ¢isty mesi¢ni prijem vasi domacnosti?

Cisty mésicni prijem domacnosti
respondentl

m méné nei 10 000 KE
m 10 000 - 20 0DO KE
m 20 000 - 40 000 KE
40 D00 - BD 0DO KE
m vice nei 8D 000 KE




Otazka ¢. 22: V jakém kraji zijete?
Geografické rozloZeni respondentti podle kraji CR

m Hiavni mésto Praha

m kraj vysodina

m lihnomoravsky kraj
Olomoucky kraj

m Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

m Stiedotesky kraj

m Jinofesky kraj

m Plzefsky kraj

m Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

m Liberecky kraj

m Kralovehradecky kraj

W Pardubicky kraj

Otazka ¢. 23: Jaky je pocet obyvatel mésta, ve kterém Zijete?

Pocet obyvatel mésta, ve kterém
respondenti Ziji

m do 50 000
m 50 000 - 100 000
m vice nei 100 000




