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Uvod

Pokud chce byt dnes firma uspésna, musi neustale monitorovat trh a vyhledavat nové trzni
prilezitosti. Spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o. se timto pravidlem fidi a proto
kazdoro¢né investuje nemalé finan¢ni prostiedky do marketingového vyzkumu a do
vyvoje novych produkti. Spolecnost v poslednich letech bedlivé sledovala trend
nizkoalkoholickych ochucenych piv a cideri. Na zdklad¢ ziskanych informaci dosla

k zavéru, ze by bylo dobré zvazit moznost uvést na trh ochucené vino.

Hlavnim cilem predkladané diplomova prace je zpracovat ndvrh uvedeni ochucené¢ho
vina na trh a to véetné detailniho navrhu komunika¢ni kampané pro tento novy produkt.
Dil¢im cilem je zpracovat teoreticky vstup k planovani a fizeni komunika¢ni kampané.
Déle potom analyzovat stavajici portfolio produktt spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.0.
pfedstavit novy produkt pomoci tradicnitho marketingového mixu, analyzovat
konkurenci, stanovit velikost potencionalniho trhu ochucenych vin, realizovat prizkum
preferenci spottebitelti, vypracovat media brief komunika¢ni kampané¢ a pfipravit

executive summary jako shrnujici dokument pro top management.

Diplomové prace je koncipovana do teoretické a empirické Casti. V teoretické Casti je
formulovan vstup do dané problematiky s odkazy na fadu ¢eskych i zahrani¢nich zdroji.
V kapitole jedna je vymezen pojem marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace a komunika¢ni mix. Déle je pozornost vénovana ptredevsim pojmtim, které
uzce souvisi s tématem této prace, tedy komunikaéni kampani a medialnimu planovani
v kapitole dva, novému produktu Vv kapitole tfi a marketingovému vyzkumu v kapitole
Ctyfi.

Empirickd ¢ast potom shromazd’uje data tykajici se ochucenych vin a prostfednictvim
riznych analyz zkouma potencial tohoto nového produktu. V Sesté kapitole je provedena
analyza portfolia produktt spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.0. a na zakladé ziskanych
informaci je zhodnoceno, jak by ochucené vino do stavajiciho portfolia zapadlo. Sedma
kapitola je vénovana analyze konkurence, stanoveni velikosti trhu ochucenych vin
a predstaveni ochucenych vin prostfednictvim 4P. Analyza konkurence zkouma
u konkurenénich produktii parametry jako je prichut’, cena, velikost baleni, obal, vyrobce
a design. Vysledky analyzy konkurence a vyhodnoceni jednotlivych parametrii jsou pak

vstupnim tdajem pii navrhovani konceptu nového produktu. Na zakladé benchmarkingu



je stanovena velikost trhu ochucenych vin a je zpracovana progndza vyvoje tohoto trhu
na dalSich Sest let. Nasledné je navrzen koncept nového produktu véetné jeho slozeni,
zatazeni do portfolia, stanoveni cilové skupiny, designu, obalu, nazvu, distribuce
a cenové strategie. V kapitole osm je charakterizovan a vyhodnocen priizkum preferenci
spotiebitelt zvolené cilové skupiny. Data ziskané prostfednictvim tohoto prizkumu maji
vyznamny vliv na finadlni podobu ochucen¢ho vina a koncept produktu vytvoieny
v piedchozi kapitole je preferencim spoticbitelti pfizpusoben. V devaté kapitole je
detailné¢ vypracovan media brief komunikac¢ni kampané pro ochucend vina. Desata
kapitola vychazi ze zadaného media briefu a je v ni zpracovan konkrétni realiza¢ni plan
celé komunika¢ni kampané pro ochucena vina. V posledni kapitole je uvedeno executive
summary, které stru¢né shrnuje informace ziskané v piedchozich kapitolach a které bude

ptedlozeno top managementu spolecnosti BOHEMIA SEKT s.r.o.



1 Marketing

Pfed vymezenim pojmu jako je komunika¢ni kampan a komunika¢ni mix je nejprve nutné
struén¢ charakterizovat zakladni pojmy marketingu. Marketing je nedilnou soucasti
dnes$niho svéta. Pronikl nejen do organizacnich struktur podniku, ale stal se i soucasti
kazdodenni reality spottebiteli. V odborné literatute uz byl marketing popsan a definovan

mnoha zptisoby. Autorka do prace zarazuje 3 definice marketingu, které jsou podle ni

vvvvvv

Jakubikova (2005, s. 11) definuje marketing takto: ,,Marketing znamend uvédomélé, na
trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou a omegou

podnikatelského procesu.

Duraz na orientaci na zakaznika ve své definici jesté prohlubuje Svétlik (2005, s. 10),
ktery marketing popisuje jako ,, proces rizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vhodnym

‘

zplisobem zajistujicim splnéni cili organizace. *

Kotler tvrdi, ze marketing uz nema smysl chapat ve starém vyznamu jako schopnost
prodat, ale je tfeba mu dat vyznam novy a to uspokojovani potieb zakaznika. Jeho novy
vyznam marketingu se opird o fakt, Ze prodej na rozdil od marketingu nastava az ve chvili,
kdy je produkt vyroben. Marketing vSak za¢ina uz mnohem dtive. Kotler (2007, s. 38)
tika ze: ,,Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké
Jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prileZitost.
Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky
a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi Vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje

a snazi se uspéech zopakovat.

Srokem 2016 bezpochyby pfichazi i nové marketingové trendy. Jejich piedpovéd
zvefejnil celosvétové uznavany web TrendWatching.com. Co tedy dokéaze piesveédcit
a ziskat spottebitele v roce 20167 Prvni trend dle TrenWatching souvisi se skutecnosti,
ze dnesni spotiebitel si vybira co koupi podle toho, jak dany produkt nebo sluzba zapadne
do jeho spolecenského statusu. Znacky by tento fakt mely zohlednit ve svych strategiich
a mély by nabidnout exkluzivitu zakaznikiim, kteti dokazi, Ze o dany produkt maji
skutecné zdjem. Dal$im trendem je neotfely komunikacni kontext, ve kterém by mély

znaCky dokazat spotiebitele pfekvapit a vyjit mu vstiic. Kromé kontextu je potieba zacit
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meénit 1 perspektivu, s niz je nahlizeno na hodnotu a pricing nabizeného produktu ¢i
sluzby. K ptekvapeni a naslednému ptesvédceni zdkaznika poslouzi neobvykly ramec,
ktery dokdze zmeénit u spotiebitelit dosavadni vnimani hodnoty. V roce 2016 se také
budou zékaznici ¢im dal tim vice ptat na puvod vyrobku, kdo ho vyrobil a v jakych
pracovnich podminkach. Odpovédi na tyto otdzky budou klicové pro ziskéani
divéryhodnosti v o€ich spotiebitelll. Podstatné budou i technologie. Uméla inteligence
bude nadale pronikat do kazdodennich Zivot spotiebiteld a bude 1épe nez kdy diive

reagovat na jejich potieby a touhy. Navic jim uSetii ¢as, penize a energii.
1.1 Marketingovy mix

Uz v roce 1990 definoval tradi¢ni marketingovy mix McCarthy (1990) jako soubor ¢tyt

proménnych a to sice produktu, ceny, komunikace a distribuce.

Stantor (1991) napsal, ze marketingovy mix je kombinaci téchto proménnych a jako celek

tvofi jadro firemniho marketingového systému.

Za velmi vystiznou definici popisujici tradi¢ni pojeti marketingového mixu povazuje
autorka 1 nasledujici definici. ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu. © (Kotler, Amstrong, 2004, s. 105)

Existuje i nové pojeti marketingového mixu, které dle Kotlera a Kellera 1épe odrazi realitu
dneSni doby. Obrazek niZe zndzorfuje transformaci jednotlivych kategorii
marketingového mixu z tradi¢niho pojeti na pojeti nové. Vyhodou nového pojeti by dle
autorti mélo byt to, Ze nova P Ize aplikovat na jakoukoliv disciplinu napfi¢ firmou, coz
by mélo vést ke zvySovani souladu marketingu se zbytkem spolec¢nosti.

Obr. €. 1: Zmény v pojeti marketingového mixu

produkt lidé
cena procesy
komunikace programy
distribuce vykon

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013
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Interpretace Kotlera a Kellera pro jednotlivé kategorie marketingového mixu je
nasledujici.

Lidé

Lidé reprezentuji vnitropodnikové lidské zdroje, které jsou pro uspéSny marketing
klicovym faktorem. Podstatni jsou i zékaznici, ktefi by zde méli byt vnimani jako lidé,

cey

zijici ve spole¢enském kontextu.
Procesy

Procesy odrazi nové marketingové ptistupy a technologické postupy. Jejich nastaveni ma

vliv na celkovou efektivitu marketingu.
Programy

Do programt autofi fadi tradi¢ni 4P obohacené o nové marketingové aktivity. Podstatné
je, aby byly vSechny slozky programi integrované a mély tak potencial naplnit vytycené

cile.
Vykon
Vykon se pak zabyva finan¢ni vykonnosti a spolecenskou odpovédnosti.

V empirické ¢asti prace se autorka bude vénovat produktovému mixu v tradicnim pojeti,

tak jak jej definoval McCarthy.
1.2 Marketingova komunikace

V tradi¢nim pojeti marketingového mixu vyjadfuje marketingové komunikace jedno ze
¢ty P, neboli promotion. Marketingova komunikace zprostiedkovava produkt
zékaznikovi. Bez marketingové komunikace by mohl Spickovy produkt se spravné

zvolenou cenou a efektivni distribuci zlistat bez povSimnuti.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako takovy soubor marketingovych nastroja,
ktery podnikiim umoziuje vést dialogy s jednotlivymi zakazniky a zaroven ma potencial
vytvofit takové obchodni prostiedi, které bude generovat obchodni uspéch. (Eagle, 2015)
Detailngji marketingovou komunikaci definuje Foret a kol. (2006, s. 218), ktery uvadi, ze
~marketingova komunikace zahrnuje v Sirokéem smyslu slova vlastné veskeré
marketingové cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i propagaci.
Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym vyuZitim
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principu, prvkii a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviovani vztahii mezi

producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zdakazniky).*
1.3 Integrovana marketingova komunikace

Dnes jiz neni mozné omezovat marketing pouze na stanoveni ceny produktu a nasledné
doruceni produktu zakaznikovi. Pfedevsim digitalni svét nabidl marketingu velmi Siroké
spektrum novych komunikacnich kanall, které se neustale vyviji a umoziuji firmam byt
V nepietrzitém kontaktu nejen se svymi, ale i s potencionalnimi zakazniky. (Eger, 2014)
Jak uvadi Kotler (2007, s. 515): ,, Vetsina marketéri tedy nestoji pred otdzkou, zda

«

komunikovat, ale spise pred otazkou, co Fici, jak a kdy, komu a jak casto.

Toto ménici se komunikaéni prosttedi také vyrazn€ ovlivnilo celkovy pfiistup
k marketingu. Firmy se pieorientovaly zhromadného marketingu na marketing
segmentovany a zacaly vyuzivat nové marketingové nastroje k tomu, aby navazaly
tésn¢jsi vztahy se zékazniky. Tato zména firmam umoznila uzplsobit marketingové
sdéleni menSim zékaznickym segmentiim a také jim oteviela cestu k ziskani detailnéjSich

informaci o ptanich a pottebach jednotlivych zakazniki. (Kotler, 2007)

Marketéii firem se tedy snazi ucelné pracovat s velmi pestrou nabidkou komunikacnich
nastroji tak, aby integrovanou marketingovou komunikaci efektivné oslovili cilovy trh.
Tento pfistup ale ma svoje rizika. Zakaznik zpravidla neni schopen rozpoznat jednotlivé
zdroje sdéleni, a proto jednotliva sdéleni z rliznych zdroji vnima jako celkové sdéleni
0 spolecnosti. Firmam neschopnym integrovat jednotlivé komunikaéni kanaly hrozi, ze
spotiebitel bude zmateny. Dilezité je, aby spole¢nost dbala na to, aby webova prezentace,
reklamy v mediich, cenova komunikace, design vyrobku atd. byli nositelem stejného

sdéleni a utvareli tak jasny, pfesvéd¢ivy a konzistentni obraz podniku.
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Obr. €. 2: Integrovana marketingova komunikace

Reklama
Podpora Osobni
prodeje prodej
Primy Public
marketing relation

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007

To vse shrnuje Kotler a Keller (2013, s. 51) jednoduchou a vystiznou vé&tou, ktera fika,

‘

ze: ,Integrovana musi byt veskerd komunikace spolecnosti*.
1.4 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix se skldda z osmi zdkladnich prostfedki marketingové komunikace.
Plvodnich pét prostiedki bylo vlivem zmén v komunikacnim prostiedi doplnéno
Kotlerem a Kellerem o dalsi tfi. Mezi nové doplnéné patii udalosti a zazitky, interaktivni

marketing a Gstni Sifeni.
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Obr. ¢. 3: Hlavni prostfedky komunikacniho mixu

Komunika¢ni mix

e reklama
E—— podporaprodeje
E——— osobniprodej
Em— public relation
— piimy marketing
I udalosti a zazitky
E— interaktivni marketing
— ustnisifeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013
Reklama

Autofi se v definicich reklamy rozchézeji. Shoduji se v podstaté pouze na tom, ze reklama
je neosobni a placena forma komunikace. Napftiklad dle Svétlika (2005, s. 184) je reklama
, placenou formou neosobni, masové komunikace uskutecniovanou prostrednictvim
tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich
médii, vyloh, firemnich Stitii atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakazniku

¢

se zameérem ovlivnit jejich kupni chovani.*
Podpora prodeje

Kotler a Keller (2013, s. 518) uvad¢ji, ze podpora prodeje je ,, Siroka Skdla kratkodobych
impulzit podnécujicich vyzkouSeni nebo ndakup vyrobku ci sluzby . Dale pak podporu
prodeje ¢leni na podporu spotiebitelli (napt. vzorky, darky, kupony), podporu prodejnich
partnerti (napi. marketingové fondy, vystaveni vyrobkl) a jako posledni podporu
prodejct (napf. soutéze pro prodejce). Rizni autofi se shoduji na tom, ze vyznamnou
charakteristikou podpory prodeje je to, ze ma kratkodoby charakter.
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Osobni prodej

Za podstatu osobniho prodeje povazuji vSichni autofi osobni interakci. Foret a kol. (2006)
dokonce zdlraziuji, Ze osobni prodej je ze vSech nastroji mixu nejucinnéjsi a vzhledem
k vyvoji novych technologii se stava i interaktivnéjSim a rychlejsim. Osobni prodej je
., interakce tvari v tvar s jednim nebo vice potenciondlnimi zdkazniky s cilem nabizeny
vyrobek prezentovat, zodpovedet otdazky a prijmout objednavky. (Kotler, Keller, 2013,
str. 518)

Public relation

Public relation mé obrovsky vyznam pro vytvaieni pozitivni image spole¢nosti Vv o¢ich
vefejnosti @ pro budovani pozitivnich asociaci v souvislosti s firmou a jejimi produkty.
., Public relation je pestra Skdala programii zamérenych interné na zaméstnance
spolecnosti nebo externé na spotrebitele, ostatni firmy, viadu nebo média s cilem

podporovat ¢i chranit image spolecnosti anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrobky.

(Kotler, Keller, 2013, s. 518)
Pifimy marketing

Strucné a vystizné tento prostfedek charakterizuje nasledujici definice. ,, Primy marketing
vyuziva posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu k primé komunikaci, vyzadani odezvy
anebo vyvolani dialogu s konkrétnimi i potenciondlnimi zdkazniky.* (Kotler, Keller,

2013, s. 518)

Udalosti a zazitky
Udalosti a zazitky také Casto oznaCované pojmem ,.event marketing” maji za ukol
prostiednictvim potadani riznych akci vyvolat u zakaznikli emocionalni a psychické
podnéty, které nasledné podpoti image firmy a jejich produktt. (Eger, 2014) Konkrétné
se jednd o ,,spolecnosti sponzorované aktivity a programy navriené pro vytvoreni
kazdodennich nebo specidlnich interakci znacky se spotrebiteli, zahrnujici sportovni,

umélecké, zabavné a s kauzou spojené uddalosti a méné formalni aktivity. “ (Kotler, Keller,

2013, s. 518)
Interaktivni marketing

Tento prostiedek uzce souvisi s obsahem marketingu na internetu a mobilnim

marketingem. Jedna se o prostfedek dynamicky se rozvijejici a zatim V nékterych
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oblastech nepfili§ piesné vymezeny. (Eger, 2014) Jsou to ,,online aktivity a programy
navrzené k osloveni zakaznikii nebo potencionalnich zakaznikii a primo nebo neprimo
usilujici o zvySeni povédomi, zlepsSeni image nebo podporeni prodejit vyrobkii ¢i sluzeb. “
(Kotler, Keller, 2013, s. 518)

4

Ustni Sifeni

Ustni §ifeni souvisi s ,,Word of Mouth* marketingem. Pfedstavuje otevienou komunikaci,
ktera se vyrazné rozrostla predevsim diky Webu 2.0. Na jednu stranu tento prostiedek
vytvaii velkou pfilezitost pro marketingovou komunikaci jednotlivych spole¢nosti, na
druhou stranu z né¢j plynou i komplikace, které mohou snadno vyustit az ke krizové
komunikaci. (Eger, 2014) Ustni §ifeni je ,,mezilidskd iistni, psand nebo elektronickd
komunikace vztahujici se ke zkuSenoStem s nakupem nebo pouzivanim vyrobku ci sluzby.

(Kotler, Keller, 2013, s. 518)

V empirické Casti bude autorka pracovat predev§im s podporou prodeje a internetovym
marketingem. Proto se t€émto dvéma prostfedkiim bude vénovat detailng&ji v nasledujicich

kapitolach této prace.
1.4.1 Marketing na internetu

Janouch (2013) uvadi, ze to byl pravé internet, ktery pfinesl nejvétsi zmény v oblasti
komunikace. Tam kde lidé vyuZzivaji moderni technologie je dnes internetovy marketing
dokonce vyznamnéjsi nez klasicky marketing. (Janouch, 2010) Marketing na internetu
ma hned n&kolik specifickych vlastnosti, mezi které patii dynami¢nost obsahu, nepfetrzita
pusobnost, rychld zpétna vazba, dostupnost a snadny monitoring. Lze ho pouZivat nejen
jako nastroj ke globalni komunikaci, ale také ke komunikaci s individualnim pfistupem
a zacilenim. (Eger, 2014) Internet oteviel dvefe sofistikovanym marketingovym
ptistupim jako je ,, optimalizace pro vyhledavace, vytvareni komunitnich stanek, portalii,
mikrostranek a sponzorovanych pocitacovych her, tvorbu on-line soutézi nebo product
placement, ale i viralni marketing, blogy a sponzorované on-line eventy.“ (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 248)

Dle Janoucha (2013) se marketing na internetu odehrava v téchto prostfedich: www
stranky, e-shopy, blogy, diskusni foéra, socidlni sité, wikis, Q&A portaly, sdilena

multimédia a virtudlni svéty.
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Nastroje marketingového komunikaéniho mixu na internetu pak dle Egera (2014)

muzeme rozdélit takto:

Reklama — PPC reklama, plosna reklama, textova reklama, zapisy do katalogi

a prednostni vypisy

Podpora prodeje — pobidky k nakupu, vérnostni programy, partnerské programy
a vyhledavace produktii

Osobni prodej — Skype

Public Relation — novinky a zpravy na www strankach firmy, ¢lanky na zpravodajskych
serverech, tiskové zpravy, virdlni marketing, firemni YouTube kanal, Firemni profily na

socialnich sitich, advergaming

Primy marketing — e-mailing, newslettery, VoIP telefonovani, Online chat, posilani

zprav, viralni marketing
Udalosti — online udalosti

Nékteré nastroje se prolinaji napfi¢ celym mixem. Napiiklad YouTube a Facebook lze
povazovat jak za nastroj PR, tak i néstroj podpory prodeje, placené reklamy, ptimého

prodeje i udalosti. (Eger, 2014)

Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) uvedlo, Ze v ramci prizkumu inzertniho vykonu
internetové reklamy bylo zjiSténo, ze v roce 2015 zadavatelé investovali do internetové
reklamy 15 miliard korun. Ve srovnani s rokem 2014 doslo k 3% navySeni investic.
Prognéza do roku 2016 je dle SPIR optimisticka. Ugastnici vyzkumu dokonce
predpokladaji, ze v roce 2016, bude celkovy objem investic do online reklamy ve vysi
16,7 mld. K¢. Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce od roku 2008 az do roku

2016 je znazornén na obrazku ¢islo Ctyfi.
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Obr. ¢. 4: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v letech 2008-2016

18

16,7
16 —

14

14,6 15
13,3
11,2 —
8.9 B
7.7 |
6,4
6 — 5 S
4 |
2 -
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—
LN}

~
=]

Co

Miliardy K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, 2016

Velmi zajimavé jsou i udaje tykajici se podilu jednotlivych forem internetové reklamy,
které jsou zobrazené na obrazku ¢islo pét. SPIR uvadi, ze v poslednich tiech letech doslo
ke zdvojnasobeni vynalozenych prostfedkl na videoreklamu. Jesté rychleji béhem t#i let
narostly vydaje na display reklamy.

Obr. €. 5: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015
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Prizkum inzertniho vykonu se zabyval i porovnanim velikosti investic do internetové
reklamy a do reklamy v ostatnich médiich. Pro porovnani byly pouzity udaje
Z monitoringu reklamnich investic od Nielsen Admosphere. Podily jednotlivych médiich
pro rok 2015 jsou nasledujici. Nejvétsi podil ma televize s 45%, na druhém misté je
tiskova inzerce s 23%, na tetim je online reklama s 19% podilem, ¢tvrté misto zaujalo
radio s 8 % a na poslednim misté je reklama mimo domov s 6%.

Obr. €. 6: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2015

M Internet - 18,9 %, 15 mld. K¢
MTv-44,6%; 355 mld K&

W Tisk-225%; 17,9 mld K¢
WOOH - 6 %; 4,8 mld Ké

u Rédio - 8% ; 6,4 mid. K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, 2016

V neposledni fad¢ je také dulezité zminit, Ze stejné tak rychle jako se vyviji marketing na
internetu, tak se vyviji i systémy, které uzivatele pted reklamou na internetu chrani. Jsou
to takzvané blokatory on-line reklamy. Dle odhadu SdruZeni pro internetovou reklamu si
reklamy na internetu blokuje az 12% uzivateli, coz pro podniky vyuzivajici marketing na
internetu znamena pomérné znacné ztraty. Uzivatelé internetu se pomoci blokatord snazi
vyhnout obtézujici inzerci a také se chrani pred sledovanim svych osobnich dat. Naopak
inzerenti se snazi blokatory obejit a proto vyvijeni blokatory blokator nebo redesignuji

své stranky.
Marketing na socialnich sitich

»Marketing na socidlnich sitich je nejrychleji se rozvijejici formou marketingu na

Internetu a jeho cilem je ovlivnit nebo presvedcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala,
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zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky a pristupy. “ (Janouch, 2011, s.
36)

Cesky statisticky ufad uvadi, ze v roce 2014 sociélni sité pouzivalo 40% populace ve
vékové kategorii 16+. Celkem se jedna zhruba o 3,5 milionu uzivateli socialnich siti na
tizemi Ceské republiky. Co se ty&e sociodemografického prizkumu provadéného Ceskym
statistickym tfadem Vroce 2014, tak socidlni sit€¢ nejCastéji pouzivaji jednotlivei
ve vekové kategorie 16-24 let, celkem 90% jedinct z této skupiny pouziva socialni sité.
Dalsi vyraznou sociodemografickou skupinou jsou jednotlivci ve véku 25-34 let, kde
socialni sité pouziva 72% z nich. Cesky statisticky tiad déle také zjistil, Ze socialni sité
pouziva zhruba stejny pocet zen jako muza.

Zkoumany byly socialni sité i z hlediska firem. Cesky statisticky ufad uvedl, Ze v roce
2015 uz socialni sité pouzivalo 24% vSech podnikil. Ze ziskanych dat také vyplyva, Ze
nejvice socialni sité pouzivaji podniky, které maji 250 a vice zaméstnanci. Z tohoto
segmentu socialni sit¢ ke své prezentaci pouzivalo 40% podniki. Motivy firem
Kk prezentaci na socialnich sitich jsou dle shromazdénych dat nasledujici. Nejsilnéjsim
motivem je s 23 % podilem zlepSovani obrazu firmy a uvadéni novych vyrobki na trh.
Ze 17 % se firmy diky socialnim sitim snazi ziskat nazory a otazky od zakaznikim.
Dalsim motivem je s11% ziskani novych zaméstnanci. Firmy uz s menSim
procentudlnim podilem socialni sité také vyuZzivaji ke spolupraci s obchodnimi partnery,
K zapojovani zakaznikd do inovaci a také k vyméné nazorti uvnitt firmy.

vvvvvv

na zaklad¢ prizkumu, ktery realizovala v unoru leto$niho roku. Na prvnim misté Zebticku
se ocitl You Tube, ktery navstévuje a zna 94% uzivateld internetu. Tésn¢€ za nim se umistil
Facebook s 93%. V zebficku se objevily i sité jako Spoluzaci a Google+, které spise
funguji v jakémsi vegetativnim stavu. Mezi nejrychleji rostouci sité¢ se mezi ceskymi
uzivateli zafadil Instagram a Snapchat. Celkové se da konstatovat, Ze roste obliba
socialnich siti zobrazujicich obrazovy obsah. Zajimavym udajem také je, ze z vyzkumu
vyplynulo, Ze zadné socialni sité nepouzivaji 3 % lidi s pfistupem k internetu. 76 %

respondentl pak uvedlo, Ze socialni sit€ navstévuje denné.
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Tab. €. 1. Socidlni sité podle poctu registrovanych uzivatelt (v %)

YouTube
Facebook
Spoluzaci
Google+
Twitter
Instagram
LinkedIn
Snapchat
Tumblr
Swarm/Foursquare

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AMI Digital Index, 2016

94 %
93 %
81 %
74 %
30 %
25%
24 %
8 %
5%
4 %

Zajimavé informace tykajici se sociodemografie uZivatelii nejoblibenéjSich socilnich siti

v Ceské republice zveiejnila spole¢nost Nielsen Admosphere v roce 2015. Vysledky

vyzkumu uvadéji, ze nejveétsi podil mladsich respondenti ve véku 15-24 let ma Instagram,

Pinterest, Twitter a YouTube. Naopak Facebook uz je tolik rozsifeny napfi¢ riznymi

vékovymi kategoriemi, ze jejich zastoupeni je v podstaté rovnomérné. Odlisné se

profiluje sit’ LinkedIn, kterou nejvice pouzivaji uzivatelé ve véku 25-34 let. Za zminku

stoji 1 socialni sit’ Spoluzaci, kde ma profil zalozeno nejvice lidi z vékové kategorie 35-

44 |et.

Obr. ¢. 7: Charakteristika uzivatelu socidlnich siti

60

15-24 let 25-34let

35-44 let

45 - 54 let

55 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani, Komunitni weby 2015, Nielsen Admosphere

22

® Facebook
¥ Spoluzdci
M Google+
# You Tube
o Lide

W LinkedIn
u Twitter

M Instagram



1.4.2 Podpora prodeje

., Podpora prodeje nabizi specialni podnet ke koupi.* (Kotler, Keller, 2007, s. 88) Jako
jeden z prostiedkt marketingového mixu zahrnuje obrovskou $kalu nastroju, ze kterych
muzou marketéfi dle stanovenych marketingovych cilti a strategii vybirat ty nejvhodnéjsi,
Vv ramci integrované marketingové komunikace. Pro spotiebitele nabizi pocit uspokojeni
z vyhodné provedené koupé, pro podniky moznost jak vykryt vykyvy na trhu a jak
otestovat nové produkty. Podpora prodeje se mize z kratkodobého hlediska zaméiovat
na zvysSeni prodejl, z dlouhodobého pohledu 1ze pomoci tohoto nastroje budovat vérnost

zakazniki a podpofit rist hodnoty znacky. (Eger, 2014)

Kotler a Keller (2007) varuji i pfed nékterymi negativnimi nésledky, které podpora
prodeje miize mit. Pti velké podobnosti znacek na trhu sice mtize vlivem podpory prodeje
dojit k vysokému ndrtstu kratkodobého obratu, ale permanentni podil na trhu se timto
zvysi jen minimalng. Dulezité také je, nenahrazovat podporou prodeje reklamu, protoze

prave klasicka reklama buduje vérnost znacce.
Eger (2014) ¢leni nastroje podpory prodeje do téchto tii skupin.

1) Nastroje podpory prodeje

2) Nastroje podpory obchodnikti

3) Nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu
Ad 1) Nastroje podpory prodeje:
Kotler a Keller (2013) tuto kategorii nazyvaji jako nastroje podpory spotiebiteld a mezi
né tadi vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, vyhodné balicky, darky, frekvencni
programy, soutéze a hry, vérnosti programy, vyzkouSeni zdarma, zaruky, véazanou
podporu, cross-selling podporu a displeje a ukazky v misté prodeje (POP)
Ad 2) Nastroje podpory obchodniki:

Ptikrylova a Jahodova (2010) pojmenovaly tuto kategorii jako obchodni podpora prodeje
a zahrnuly do ni rizné typy slev, zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, participaci na
nakladech za reklamu v misté prodeje, soutéze v prodeji a motivaéni programy,
prosttedky 3D reklamy, vedeni znacky, odmény za vystaveni vyrobkt a garanci zpétného

odkupu zbozi.

Ad 3) Nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu:
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Eger (2014) uvadi, ze sem patii veletrhy, konference, Skoleni, soutéze pro obchodni

zastupce, incentivni pobidky a specializovana reklama.
Komunikace v misté prodeje

,,POP média piisobi na cilovou skupinu ve chvili, kdy produktum vénuje vyraznou
pozornost a kdy se jakykoliv stimul miize ihned premeénit v nakup. “ (Karli¢ek, 2011, s.
111)

Mezi nejvyznamnéj$i nastroje komunikace v misté prodeje patii stojany, vykladni skiing,
transparenty, cenovky, plakaty, podlahova grafika, televizni obrazovky, modely vyrobku
a Vneposledni tadé i obaly produkti. Spotiebitel se s témito nastroji setkéva
vV maloobchodnich prodejnach, kde dochdzi k ndkupnimu rozhodnuti. Cilem téchto
komunikac¢nich néstrojii v misté prodeje je na posledni chvili ptesvédcit kupujici, aby
zakoupili dany produkt. POP néstroje stimuluji ndkup, narusuji ndkupni rutinu a posiluji

znacku. (Karlicek, 2011)

To jak efektivni jsou nastroje podpory prodeje v misté prodeje a jak ovliviiuji nakupni
rozhodnuti spotiebitelti, zkoumalo ve svém vyzkumu v roce 2015 sdruzeni POPAL.
Vysledky jen potvrdily to, co je mezi marketéry uz n€kolik let ziejmé a to fakt, Ze velmi
vysoké procento kupujicich provadi své nadkupni rozhodnuti az ptimo v prodejné. Bocek,
Jesensky a Krofidnova (2009, s. 41) ve své knize uvedli, ze ,, 70% rozhodnuti o nakupu

“«

konkrétniho vyrobku/znacky se déje v prodejné. “ Z aktualniho vyzkumu vyplyva, zZe od
roku 2009 toto ¢islo vzrostlo na 87% Vv roce 2015. Dale vyzkum ukdazal, Ze v 59% je nakup
dokonce neplanovany, coz znamend, ze Cesi se na prodejni plose nechaji vyrazné
ovlivnit. Pfed samotnym nakupem obvykle deklaruji, ze maji v planu nakoupit tii az Ctyfi
polozky, ve skuteCnosti jich v priméru nakoupi deset. Respondenti odpovédéli, ze
neplanované polozky nakoupili, protoZe si na né v prodejné vzpomnéli (uvedlo 39%),
protoze je presvédéila cenova promoce (uvedlo 23%), protoze je produkt v prodejné
zaujal (uvedlo 20%), nebo protoze je ovlivnila reklama v misté prodeje (uvedli 2%).
V prodejnach se dle vyzkumu, co se POP médii tyce, nejcastéji vyskytuji podlahové
stojany (z 45%), regalova cela (z 20%) a neobrandované paletové ostrovy (z 11%).

Nejéast&ji Cesi nakupuji sami (69%) a to v supermarketech (78%).
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Obr. ¢. 8: Mira nakupniho rozhodnuti v misté prodeje

M 59 % - plné neplanovany
ndkup

W4 % - ndhrada znacky ¢i
produktu oproti planu

24% - planovany a
uskutecneny ndkup druhu
zbozi obecné

w 13% - planovany a
uskutecneny nakup konkrétmi
znacky vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle POPAI, 2015
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2 Komunikaéni kampai

Na uvod je nutné zminit, ze komunika¢ni kampan by méla vzdy zohlednovat celkovy
marketingovy plan. Obecné plati, ze kampan vychazi z marketingového planu a je mu
podfizena. Riziko nesouladu komunika¢ni kampané s celkovou marketingovou strategii
vznika predevsim u vétSich podnikl, kde mize vlivem delegace komunikac¢nich aktivit
na medialni agentury dojit k chybam, které zptsobi, Ze se marketingova kampan odchyli
od marketingové strategie. Takovéto odchyleni miize mit samoziejmé negativni dopad na

naplnéni marketingovych cili. (Karli¢ek a Kral, 2011)

2.1 Planovani komunika¢ni kampané

Obr. ¢. 9: Zékladni faze komunikacniho pldnovani

Situaéni Komunika¢ni Komunika¢ni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2011

Jak lze vidél na obrazku ¢islo deset, komunikaéni planovani lze rozd¢lit dle Karli¢ka na

4 zékladni faze.

Prvni fazi celého procesu planovéni je situacni analyza, kterd marketérim umoznuje
zorientovat se ve stavajici situaci na trhu. V této fazi je nutné nejen definovat soucasny
stav trhu, ale zaroven je tieba se vénovat i identifikaci aktualnich trendd, ze kterych lze
v dalSich fazich vyvozovat komunikacni cile a strategie. Situa¢ni analyza by m¢la
analyzovat pfedevsim, jak cilova skupina vnima propagovanou znacku, jaké ma motivy
ke koupi, jakymi komunika¢nimi nastroji bude nejefektivnéjsi cilovou skupinu oslovit
a V neposledni fadé by méla zmapovat 1 komunikaéni aktivity konkurence. Predmétem
z4jmu analyzy konkurence by mélo byt marketingové sdéleni konkurence, komunikacni
nastroje vyuzivané konkurenci a velikost finan¢nich prostiedkli investovanych do

konkuren¢ni komunika¢ni kampané. (Karli¢ek, 2011)

Pokud marketéfi uz znaji situaci na trhu, je mozné postoupit k dalsi fazi a to k urceni
komunikac¢nich cilti. Aby komunikacni kampan byla efektivni, je nutné si cile nastavit
spravné. Obecné by cile méli stanovat, ¢eho chce podnik diky komunikaéni kampani

dosdhnout a také by méli vymezit jasny ramec pro ty, ktefi se na naplnéni cili budou
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podilet. Bézné se za cil komunikacnich kampani pouziva zvySeni prodejl, zvySeni
loajality ke znacce, zvySeni povédomi o znacce, budovani nového trhu nebo ovlivnéni

postoju ke znacce. (Karlic¢ek, 2011)

Naplnéni cilt by v dalsi fazi méla zajistit vhodné zvolena komunikacni strategie. Klicové
pro tuto fazi je stanoveni positioningu znacky a vhodny vybér komunika¢niho mixu.

(Karlicek, 2011).

Ctvrtou fazi planovani komunikaéni kampané je stanoveni ¢asového planu a rozpodtu.
Ucelem ¢asového planu je sefadit jednotlivé ¢asti komunikaéni kampang tak, aby na sebe
navazovaly a jejich celkovy efekt byl maximalni. Zaroven by mél ¢asovy plan odrazet
stanovené komunikacni cile, zohledniovat terminy, ve kterych bude probihat kampan
konkurence a brat v uvahu i charakter poptavky. (Karli¢ek, 2011) Za klicové mizeme
U sestavovani ¢asového planu povazovat rozhodnuti o intenzité¢ kampané v ¢ase. Ta mize
byt, jak uvadi Pelsmacker, Geuens a Bergh bud’ kontinuélni, proménliva anebo pulsujici.
Kontinualni intenzita kampang je sice nejucinnéjsi, zaroven je ale nejnakladné;jsi. Plisobi
V podstaté permanentné a to s vysokou intenzitou. Proménliva intenzita naopak
maximalné zviditeliiuje kampan v klicovém obdobi pro podnik a mimo toto stanovené
obdobi kampan uplné prerusuje. Pro podniky byva proménliva intenzita kampané
finan¢né dostupngjsi. Pulsujici intenzita je v podstaté kombinaci dvou ptedchozich
intenzit. Vyznacuje se tim, Ze kampan na n€¢jaké minimalni urovni bézi permanentné a ke
zvyseni intenzity dochazi jen v klicovych mésicich. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2010)
Konkrétni vybér komunikacnich néstrojii vcetné zvoleni jejich intenzity je zasadné
ovlivnén velikosti rozpo¢tu na danou kampan. Finan¢ni prostfedky investované do
kampang jsou povazovany za investici a tak jsou nasledn€ 1 vyhodnocovany. V ptipadé
Ze kampan nezajisti naplnéni cili vzhledem k poskytnutym finan¢nim prostfedkiim,

znamena to pro podnik zmatenou investici. (Karli¢ek, 2011)

V priibéhu celého procesu planovani je tteba dbat na to, aby byl vysledny komunikaéni
plan vnitin€ konzistentni. Je nutné, aby zvolené strategie a cile odpovidaly vypracované
situani analyze. Zaroven je tfeba zajistit soulad stanovené komunikacni strategie
s definovanymi cili a v neposledni fadé¢ musi byt shodna velikost rozpoctu s naklady

vynaloZzenymi na v§echny napldnované komunikacni aktivity. (Karlicek, 2011)

Trosku jiny pohled na planovani komunikaéni kampané nabizi Kotler (2007), ktery na
misto fazi pracuje s ndsledujicimi kroky. Prvnim krokem je ureni cilového publika,
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nasleduje stanoveni komunikacnich cild, ptiprava sdé€leni a faze planovani je zakoncena
vybérem médii. Odlisné planovani kampané popisuje i Eger (2014), ktery uvadi Zze,
proces planovani zacina situacni analyzou, pak se definuji cile, nasleduje analyza cilové
skupiny, tvorba planu kampan¢, detailni rozpracovani pro kazdy medialni kanal, nakup

médii, dokumentovani a monitorovani kampané a na zavér analyza vystupti kampang.

V empirické ¢asti této prace se autorka bude pii planovani komunikac¢ni kampané

fidit fazemi dle Egera.
2.2 Medialni planovani

Predmétem medialniho planovani je koordinace a planovani médii, tvorba rozpocti
a nacasovani jednotlivych slozek kampané. , Sprdvnd volba médii je nezbytnym
predpokladem efektivni marketingové komunikace. Pokud je zvoleno médium, které
neodpovida medialnimu chovani cilové skupiny, nemiize byt komunikacni kampan
uspesna. “ (Karlicek a kol., 2016, s. 25) Dnes uz medialni planovéani neprovad¢ji sami
firmy, ale spiSe tento ukol svéfuji do rukou medidlnich agentur, které jsou na tuto
problematiku specializovany a maji pii ndkupu médii lepsi vyjednavaci pozici. (Eger,

2014)

Medidlni planovani by mélo pfi stanovovani komunikacni strategie zohlediiovat aktudlni
fazi Zivotniho cyklu vyrobku nebo znacky. ProtoZe se bude autorka v empirické ¢asti své
prace vénovat produktu v prvni fazi zivotniho cyklu, budou ted’ uvedena doporuceni dle
Egera (2014) pro produkt uvadény na trh. Pfedpokladem v této fazi je nulovy podil na
trhu a nulové povédomi u cilové skupiny. Marketingovym cilem by proto mélo byt ziskat
povédomi u zédkazniki a pfimét je k vyzkousSeni nového produktu. Komunikaéni kampan
coz by mélo zédkazniky piimét k akci. Vysledkem pak musi byt sdéleni podavané cilené

a koncentrované.
Medialni brief

Jedna se o klicovy dokument, ktery pfesn€ vymezuje nejen zadani komunikacni kampané,
ale popisuje 1 oekavani zadavatele a tim zprosttedkovava veskeré potfebné informace

reklamni a mediélni agentute. (Eger, 2014)
Obsah media briefu by dle Egera (2014) mél byt nasledujici:

- cile kampané
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- popis cilové skupiny
- nacasovani

- rozpocet

Asociace komunikacnich agentur zvefejnéla, na jaké otazky by mél medidlni brief
odpovidat. Dle AKA (2005) by si m¢l kazdy zadavatel polozit nasledujici otazku. Jaka je
hlavni myslenka, kterou chceme cilové skupiné sde€lit? Je motivujici, divéryhodna,
srozumitelnd, zapamatovatelna, jedinecna a da se uplatnit a rozvijet napii¢ komunikac¢nim

mixem?
Nacasovani a alokace médii

Kotler a Keller (2007) zavad¢ji dva pojmy — mikroplanovani a makroplanovani.
Mikroplanovani se zabyva alokaci vydaji na reklamu v kratkém obdobi, vétSinou se
jedné o €asovy horizont jednoho mésice. Makroplanovani tfesi alokaci z dlouhodobého
hlediska, kdy jde obvykle o jeden rok. Struktura na¢asovani at’ uz se jedna o dlouhodoby
nebo kratkodoby Casovy horizont je ovlivnéna piedevsim obratem kupujicich, nakupni
frekvenci a mirou zapominani. Plati pravidlo, Ze ¢im vyssi je obrat kupujicich, ndkupni
frekvence a miry zapominani, tim souvislejsi by reklamni kampan méla byt. Na¢asovani
reklamy pak muze byt kontinudlni, koncentrované, ptrerusované nebo pulzujici. Foret
a kol.(2006, s. 241) na rozdil od Kotlera a Kellera rozdéluji vSechny metody nasazovani
reklamy jen do tfi skupin. Soustavné, kdy je sd€leni prezentovdno rovnomérné po cely
rok a se stejnym rozsahem a intenzitou. Pulzujici, jejichz nasazeni se stfida v intervalech
a narazové metody, které jsou nasazovany nepravidelné na kratkou dobu, za to ale

s vysokou intenzitou.

Medialni plan

Vysledkem medialniho planovani je medidlni plan. ,, Medialni plan predstavuje podrobné
rozvrzeni komunikacni kampané... Konkretizovan je podrobnym rozpisem jednotlivych
médii a formatii a dale uvedenim ukazatelii ocekavaného reklamniho zasahu. Vztahuji se
k nemu dale udaje o cendch ¢i provizich a slevach.* (Eger, 2014, s. 82) Z jiného thlu
pohledu se na medialni plan diva Vysekalova (2010), ktera tvrdi, Ze by mél obsahovat

situacni analyzu, stanovené cile medialniho planu, medialni strategii a vlastni medialni

plan.
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3 Novy produkt

3.1 Typologie novych produkti

Novy produkt je Siroky pojem. Wilson, Gilligan a Pearson ve své knize Strategic

marketing management uvadéji Sest zakladnich typologii nového produktu.

- novy produkt na novém trhu

- nova produktova fada na jiz existujicim trhu

- rozSifena stavajici produktova fada o novy vyrobek

- redesign nebo vylepSeni stavajiciho produktu

- zmeéna v positioningu produktu, cileni na novy trzni segment
- modifikace produktu za ucelem snizeni nakladi

(Wilson, Gilligan a Pearson, 1992)

V empirické ¢asti prace, se autorka bude vénovat uvedeni nového produktu na novy trh.
3.2 Vyznam vyvoje novych produktii

Usili a finanéni prostfedky, které firmy vynakladaji do vyvoje novych vyrobki, maji
obrovsky strategicky vyznam, ktery souvisi s konkurenceschopnosti. Nové vyrobky maji
firmé nejcastéji pomoci ziskat konkurencni vyhodu. Existuje vSak i celd fada dalSich

strategickych roli nového vyrobku. Mezi né patfi:

- udrZet pozici firmy jako leadera na trhu
- ubranit podil na trhu

- vytvoftit zdklad pro novy trzni sektor

- ochranit stavajici trzni segment

- najit nové zpiisoby vyuZziti technologie
- zuzitkovat distribucni silu

(Wilson, Gilligan a Pearson, 1992)
3.3 Proces vyvoje novych produkti

Proces planovani vyvoje nového produktu shrnul uz pted 20 lety Wilson, Gilligan
a Pearson. Od té doby zlstala podstata problematiky stejnd, jen doslo k mirné Gprave
formulace, o kterou se v knize Moderni marketing postaral Kotler, ktery vytvoril
nasledujici schéma procesu.
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Obr. €. 10: Proces vyvoje novych produktt

1. Strategie novych produkta
2. Generovani napadua
3. Ttidéni napadi
4. Vyvoj a testovani konceptl
5. Wpracovani marketingové strategie
6. Ekonomicka analyza
7. Vyvoj produktu
8. Marketingovy test

9. Komercializace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007

Aby mohl byt proces vyvoje novych produkti efektivni, je tfeba, aby mél podnik
vytvotrenou vlastni strategii novych produkti a tu dokdzal nasledné i implementovat.
Implementovana strategie pak zajiStuje nejen integraci jednotlivych procest, ale
i efektivni delegaci Ukoli napii¢ podnikem. Strategii novych produkti je mozné
povazovat za jakysi ramec pro hledani novych trznich prilezitosti, produktd, trhi

a technologii.

Jednotlivé napady jsou potom generovany systematicky ze vSech dostupnych zdrojl.

vvvvv

Podstatou je ponechat jen ty ndpady, které maji potencidl stat se vynosnym produktem.

Atraktivni ndpady se potom dale rozpracovavaji do konceptli a jsou testovany.

Pro koncept, ktery dosahl nejlepSiho vysledku v testovani, se pak zacne okamZzité
pfipravovat marketingova strategie uvedeni produktu na trh. Nosnymi body této strategie

by méla byt identifikace cilové trhu, positioning produktu a pldnované trzby, zisk a marze.

Jesté pred zahdjenim vyvoje samotného produktu, je nutné provést ekonomickou analyzu.
Ta prezkouma planované trzby a naklady produktu a na zakladé téchto idaji posoudi,

zda mé produkt potencial naplnit stanovené cile podniku.
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V ptipadé, ze jsou vysledky ekonomické analyzy pozitivni, je odstartovan samotny vyvoj
produktu. V této fazi se koncept vytvofeny pouze na papife zaéne ménit ve fyzicky
produkt. Cilem vyvojového odd¢leni je vytvofit funkcni prototyp, ktery bude co nejvice

odpovidat predlozenému konceptu.

Poté co prototyp uspésné projde spotiebitelskymi a funkénimi testy je v ramci
marketingového testovani zkusebn¢ uveden na trh. Testuje se nejen samotny produkt ale

1 potencionalni efektivita nakladt vynalozenych na komunikac¢ni kampan.

V posledni fazi se podnik na zakladé vSech ptedchozich zjisténi rozhodne, zda chce uvést

produkt na trh. (Kotler, 2007)
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4 Marketingovy vyzkum

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12) napsali, ze ,, marketingovy vyzkum je
naslouchani spotiebiteli. “ Smith a Albaum (2005) za marketingovy vyzkum povazuji
objektivni a systematické hledani informaci vztahujicich se k identifikaci a feSeni
marketingového problému a jejich naslednou analyzu. Marketingovy vyzkum musi byt
jedine¢ny, musi mit velkou vypovidaci schopnost a v neposledni fad¢ musi byt aktudlni.
Souvisi s nim pomérné vysoké finan¢ni naklady, ¢asova naro¢nost a vysoké pozadavky
na kvalifikaci pracovnikti. Firmam marketingovy vyzkum pomaha zejména v souvislosti
s hledanim a zavadénim novych vyrobku na trh. Existuji tfi druhy vyzkumu — kvalitativni,
kvantitativni a smiSeny. Autorka se v empirické casti bude vénovat vyzkumu
kvantitativnimu. Jeho ucelem je ziskat data, ktera jsou Ciseln¢ méfitelna. Kvantitativni
vyzkum se zaméfuje na Cetnost vyskytu zkoumaného jevu, ktery se tykéa soucasnosti nebo

minulosti. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 211)

Proces marketingového vyzkumu mtzeme rozdélit do dvou zakladnich etap — piipravna
a realizacni. Kazda z etap je pak slozena z n€kolika za sebou jdoucich krokd, které jsou
uvedeny na obrazku ¢islo jedenéct.

Obr. €. 11: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovani problému, cile a hypotézy g% ;ES;C%E\%UI, dat
2) Orienta¢ni analyza situace a pilotaz ,
7) Analyza dat

3) Plan vyzkumného projektu

4) Predvizkum 8) Vizualizace vystupll a jejich interpratace

9) Prezentace a doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011

Jinak faze vyzkumu uvadi Kinnear (1991) ve své knize Marketing research, an applied
arrroach. Vyzkum dle Kinneara zafina potfebou ziskat informace, pak nasleduje
specifikace vyzkumu, ktera se odviji od toho, jakou informaci chceme ziskat. V dalsi fazi
je nutné stanovit navrh vyzkumu, zdroje dat, postup shromazd’ovéani dat a vytvofit vzorek.
Kdyz jsou tyto véci pfipraveny je mozné pristoupit k samotnému sbéru dat. Data je poté

nutné zpracovat, zanalyzovat a na zavér prezentovat vysledky vyzkumu.
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Dotaznikové Setreni

Dotazovani je nejrozsifencjSi metodou sbéru dat a jeho hlavnim nastrojem je dotaznik.
Stejné jako u celého vyzkumu i pii tvorbé dotazniku je dilezité se zaméfit predevsim na
pripravu, ktera je pro uspeéch celého vyzkumu klicova. Celé schéma postupu tvorby
dotazniku je zobrazeno na obrazku ¢islo dvanact. Na zacatku je vzdy nutné zjistit, na co
se budeme ptat. Je tfeba vypracovat seznam informaci, Které je zapotiebi zjistit, aby bylo
dosazeno vyzkumnych cilt. Pi sestavovani seznamu je tieba brat ohled i na vyzkumné
hypotézy, které budou pomoci ziskanych dat bud’ pfijaty, nebo vyvraceny. Hotovy
seznam se pak stava zakladem pro tvorbu dotazniku a obsahuje klicova slova a zakladni
otazky. Existuji dva typy dotazovani — dotazovani pfimé a dotazovani nepiimé. Podstatné
je stanovit, jaky typ dotazovani bude ve vyzkumu pouzit. Jesté pted samotnou konstrukci
dotazniku je tfeba vybrat respondenty. Kdyz jsou respondenti zndmi, je mozné se pustit
do samotné konstrukce otdzek a nasledné celého dotazniku. Dotaznik nesmi obsahovat
nadbyte¢né otazky, musi se vyhnout Spatné polozenym otdzkam a pfedem musi byt
ziejmé, jakymi metodami se budou analyzovat odpovédi. Zkonstruovany dotaznik musi
byt vzdy pomoci pfedvyzkumu otestovan na malém mnozstvi respondentt a az pak miize
byt zahajeno dotazovani v ramci marketingového vyzkumu.

Obr. ¢. 12: Postup tvorby dotazniku

Vytvoieni

. Kostrukee
Seznamu Uréeni ,Spef:lﬁkac.e otizek ve Konstrukce -
informaci, o cilové skupiny < < Testovani
které ma P HSOb,“ . respondenti a vazhZ na celé h,o dotazniku
dotazovéni dotazovani ieiich vybe pozadované dotazniku
azov Jejich vyber informace
prinést

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptibova, 1996
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5 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o. patfi k nejvyznamnéj§im vyrobctim sektd, vina
a lihovin. Na ¢eském trhu pasobi uz od roku 1992, kdy byla zapsana do obchodniho
rejstiiku. Spoleénost sidli ve Starém Plzenci. Od roku 2012 stoji v jejim Cele tii jednatelé:
feditel spole¢nosti Ing. Ondiej Beranek, feditel obchodu a marketingu Mgr. Petr Cerny
a feditel vyroby a techniky Ing. Slavomir Hermann. V roce 2015 méla spole¢nost celkem

277 zaméstnancu.

Velice dobfe je spolecnost vnimana v ocich spotiebiteli. V roce 2015 se stala
nejdivéryhodnéjsi znackou sektli a vin ve spotiebitelském prizkumu potadaném

skupinou Atoz Marketing.

Distribuéni sit’ spoleénosti pokryva vsechny regiony Ceské republiky a zahrnuje
nejvyznamnéjsi obchodni subjekty na domacim trhu. Rada produktii spole¢nosti je také

exportovana do zahranici.

Spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o. neustale monitoruje situaci na vSech trzich
s alkoholickymi népoji a vyhodnocuje potencidlni trzni ptilezitosti. Zpravidla kazdy rok

spole¢nost uvadi na trh minimaln¢ jeden novy produkt.

Portfolio spolecnosti je Siroké a 1ze ho d€lit na tfi zdkladni kategorie — Sumiva vina, ticha

vina a lihoviny.

Do kategorie Sumivych vin spada nejvyznamnéjsi znacka spole¢nosti, kterou je znacka
Bohemia Sekt. Jeji spontanni znalost je témé&f sto procent a na ¢eském trhu Sumivych vin
dosahuje témét sedmdesati procentniho trzniho podilu. Ro¢né spole¢nost prodé vice nez
deset miliont lahvi sektl této znacky. Mezi dalsi znacky Sumivych vin vlastni produkce
S vyrazné niz§i znalosti 1 trznim podilem patii Bohemia Sekt Prestige, Motyl Sekt
a Avanti. Dale spole¢nost importuje Sumiva vina znac¢ky Hubert, Alfred Gratien, Henkell

a Mionetto.

Vino Mikulov, Habanské sklepy, Chateau Bzenec a Vinafstvi Pavlov, to jsou znacky
tichych vin. Diky své kvalitg, tradici a moravskému plivodu se témto znackdm podatilo

ovladnout €esky trh tichych vin.

Své misto v portfoliu maji i znacky lihovin. Patfi mezi n€ Prazskd vodka, Nordic Ice,

Dynybyl, Wodka Gorbatschow, Metropol a Karpatské Brandy Special.
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Vyvoj spole¢nosti je v poslednich péti letech velmi optimisticky. Jak je vidét na obrazku

¢islo tiinact, celkové prodeje spolecnosti ze vSech prodanych vyrobki jsou v poslednich

péti letech rostouci. V roce 2015 dokonce stouply prodeje o 7,9% oproti roku 2014.

Obr. ¢. 13: Celkové objemy prodejii za poslednich pét let
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Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o0., 2016

Jak se na objemech prodeje v roce 2015 podilely jednotlivé kategorie vyrobk,

znazoriiuje obrazek Cislo ¢trnact. Za nejsilngjsi kategorii Sumivych vin s podilem 54%

mirné zaostavaji ticha vina s 38%. Z grafu je zfejmé, Ze na prodejich v roce 2015 se

nejméng podilely lihoviny s podilem 8%.

Obr. €. 14: Rozdé€leni celkovych prodejii v roce 2015 dle jednotlivych kategorii

W sumiva vina - 54%
u ticha vina - 38%
ulihoviny - 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani, spoleénost BOHEMIA SEKT s.r.o0., 2016
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6 Analyza existujicich znacek

Analyza existujicich znacek byla provedena pouze Vv kategorii ticha vina. Do této
kategorie bude patfit i novy produkt ochucené vino a proto budou ziskané informace
uziteCné v dalsi ¢asti této prace. Lihoviny a Sumiva vina byly z analyzy vylou¢eny. Cilem
analyzy bylo strucné¢ charakterizovat jednotlivé znacky a prtifadit k nim cilové skupiny

tak, jak je v roce 2012 definoval ve svém vyzkumu Vinaisky fond.
6.1 Habanské sklepy

ZnaCka Habanské sklepy navazuje na dlouholety odkaz Habanu. Diky jejich dédictvi
vznikaji i dnes v Habanskych sklepich jedinecné vina. Vina znacky jsou prodavéana on-
trade i off-trade. Produkty jsou v ramci znacky rozdéleny do fady klasické, ktera nabizi
vina jakostni a do fady prémiové, kterda ma v nabidce vina ptivlastkova. Znacka nabizi
vina Cervend, bila i rosé. Pocet nabizenych odrid je velice Siroky. Cena za lahev 0,75 1
v maloobchodé se pohybuje vrozpéti 105 — 220 K¢, dle zvolené fady a odridy.
Charakteristika znacky vcetné jejich benefit a atributt je detailné¢ zpracovana v brand
ladderu niZe. Cilova skupina znacky Habanské sklepy je potom definovéana v tabulce ¢islo
tii.

Tab. ¢. 2: Brand ladder znacky Habanské sklepy

BRAND ESENCE Trvalost skutecnych hodnot, ditvéra, neménnost, nadcasovost, pevny bod.

- dokazu ocenit trvalé hodnoty a doprit je (sobé a mym hostium nebo
obdarovanému)

- dokazu vybrat vino i pro znalce (vybérem tohoto vina se pred hostem -
znalcem neznemoznim)

- zaruka kvality, charakterovych viastnosti a osobitosti vina diky 400 let
udrzovanému mistrovstvi

EMOCNI BENEFIT

SPOTREBITELSKY - mohu si byt jist, Ze vino je osobité, s charakterem a s dusi, nebot’ je
BENEFIT postaveno na 400 let starych hodnotdch

- vina majici neopakovatelny charakter (ktery jim byl vdechnut Habany)

’ - vina proveérend historii (vina se zde vyrabéji jiz 400 let a vyrabéji se
PRODUKTOVY dobre)
BENEFIT

Habanské sklepy

- vino je vyrabéno ve stejnych mistech, jako je vyrabeli Habani pred 400 lety

-, terroir‘ misto rustu/zrani vinné révy byl pred 400 lety vybran nejlepsimi
) odborniky na vinarstvi na Moravé — Habany (a 400 let dokdzalo, Ze terroir
FYZICKE ATRIBUTY byl vybrdn dobre)

- podobny typ lahve, jaky pouzivali Habani, podobny styl etikety

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
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Tab. ¢. 3: Cilova skupina znacky Habanské sklepy

CILOVA SKUPINA: ZKUSENI KONZUMENTI
VEK: 46 - 56 let

VELIKOST SKUPINY: 760 000 0sob

DOSAZENE VZDELANI: SSaVvs

SEBEDEFINICE: jsem znalec vina

FREKVENCE KONZUMACE:  nékolikrat tydné

PREFEROVANE VINO: suché

vysoka frekvence konzumace, piji doma i v restauraci, navsteévuji vinotéky,
CHARKTERISTIKA: preferuji suchd vina, investuji do vina, maji Sirokou znalost vina, védi co jim
chutna

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.o., 2016
6.2 Vino Mikulov Motyl

Vino Mikulov Motyl je znacka, ktera nabizi jakostni vino dobré kvality za dostupnou
cenu. Jeji produkty se prodavaji pouze off-trade. Portfolio znacky je tvotfeno jen jednou
fadou, kterd nabizi celkem ¢Etrnact produktl. Jedna se o vina bil4, ¢ervena i rosé riznych
odrid. Cenovée se vina zna¢ky Vino Mikulov Motyl v maloobchodé pohybuji okolo 100
K¢ za 0,75 1. V cenovych promocich je v§ak mozné vino nakoupit i za 70 K¢. Atributy
a benefity znacky jsou shrnuty v tabulce Cislo ¢tyti. Cilové skupin€ znacky Vino Mikulov

Motyl se potom vénuje tabulka Cislo pét.
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Tab. €. 4: Brand ladder znac¢ky Vino Mikulov Motyl

BRAND ESENCE Motyl, lehce nevSedni zdZitek.
- sblizovani, vychutnavani zivota
EMOCNI{ BENEFIT

- podmaniva lahodna chut, ktery dokaze sblizit (spontanné)

— - je elegantni, libive, stylové, moderni (vystupuje z rady)

\c SPOTREBITELSKY - nekomplikované vino, kterému rozumim, protoze ke mé hovori

E nekomplikovanym jazykem

BENEFIT

Z - kvalitni a vyborné /lahodné chutnajici vino, o kategorii lepsi

= chut/viiné nez u ostatnich produktii v dané cenové kategorii

=

E ) - moderni/atraktivni/libivy vzhled = elegance, stylovost, lehkost

g PRODUKTOVY BENEFIT

‘; - odlisny vzhled produktu s vyraznou ikonou Motyla na etiketé
- druh: kvalitni (jakostni) vino odriidové; suroviny: z vysoce kvalitnich
hroznii; metoda vyroby: vyrobené zkusenymi vinari tradicnimi postupy

, za pouziti modernich technologii vyroby
FYZICKE ATRIBUTY

- wsledna charakteristika: kvalitni a vyborné chutnajici vino, o
kategorii lepsi nez ostatni produkty v dané cenové kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
Tab. ¢. 5: Cilova skupina znacky Vino Mikulov Motyl

CILOVA SKUPINA: VSTRICNI KONZUMENTI
VEK: 25 - 34 let

VELIKOST SKUPINY: 1816 500 osob

DOSAZENE VZDELANT: SS a vyuceni bez maturity

SEBEDEFINICE: ve viné se nevyzndm, chutnd mi

FREKVENCE KONZUMACE: 2 - 3x mésicné

PREFEROVANE VINO: polosladkd, polosuchd

vino piji doma, bilé i cervené, ve viné se prilis nevyznaji, kupuji
CHARKTERISTIKA: stredné draha a levnéjsi vina, nejcasteji piji s partnerem, vino
nakupuji v hypermarketech

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
6.3 Vino Mikulov Sommelier Club

Vino Mikulov Sommelier Club je znackou urfenou pro narocné zakazniky, ktefi jsou
nejen milovniky vina, ale i jejich znalci. Vina znac¢ky Vino Mikulov Sommelier Club jsou

odridové Cistd a nabizi bohatou paletu chuti a viini. Znacka mé jednu produktovou fadu,
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ktera nabizi privlastkova bild, ¢ervena i rizova vina riznych odrid. Co se tyce distribuce,
vina jsou prodavano on-trade i off-trade. Jejich cena se v maloobchodé pohybuje podle
odridy od 170 do 190 K¢ za 0,75 I. Detailnéji je znacka rozebrana v tabulce ¢islo Sest.
Cilova skupina je stejna jako u znacky Habanské sklepy.

Tab. ¢. 6: Brand ladder znacky Vino Mikulov Sommelier Club

= BRAND ESENCE Z milovnika vina znalcem.

=

= trim do ,, klubu““ znalcu (do klubu podobné liersky
- ‘it - patrim do ,, klubu ““ znalcii (do klubu podobné sommeliers.
-l—') EMOCNIBENEFLT zamerenych lidi)

%]

g SPOTREBITELSKY - pomiize vam proniknout do tajii vina a porozumét mu

(=)

72! BENEFIT - radost z objevovani

E

= PRODUKTOVY BENEEIT zarucené typické senzorické viastnosti pro danou odriidu + popis
.E senzoriky na etiketé (podrobnéji na webu)

g ; - vina z nejlepsich vinic moravskych podoblasti

‘S FYZICKE ATRIBUTY

- 0 zamereni kazdé Sarze pod tuto znacku rozhoduje znamy sommelier

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
6.4 Chateau Bzenec

Chateau Bzenec je znacka jejiz historie je spjata s malebnym vini¢nim statkem, ktery lezi
uprostied krasnych vinic nedaleko Bzence. Znacka nabizi dvé fady produkti — zakladni
a Terroir Collection. Vina obou fad jsou k dostani jak v maloobchodé¢, tak ve vybranych
restauracich. Znacka nabizi pfedev§im vina bild a ¢ervena. Rada Terroir Collection je
sloZena vyhradné z vin ptivlastkovych, naopak fada zékladni z vin jakostnich. Lahev vina
zakladni fady stoji v maloobchodé zhruba 130 K¢, lahev Terroir Collection je draZzsi
a vyjde zakaznika na 250 K¢. Peclivéji je znacka specifikovana v tabulce ¢islo sedm. Jeji

cilova skupina je definovana v tabulce ¢islo osm.
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Tab. €. 7: Brand ladder znacky Chateau Bzenec

BRAND ESENCE Obohacuje svét vina.
. - kdyz prateliim nabidnu vyborné, zajimave vino, o kterém jim mam cO
EMOCNI BENEFIT Fict, citim se jako zkuSeny hostitel, ktery umi ostatni obohatit o novou
zkusSenost.
SPOTREBITELSKY - vino, kterému vérim, protoze vim, odkud pochdzi réva a jak je o ni
BENEFIT pecovano

- potéseni z charakteristické chuti vina z unikatniho terroir Slovacka

PROIDUEIORAL BBV | specificky benefit Ryzlinku rynského: Potéseni z jedinecného

ryzlinku s chuti a viini pripominajici kvetouct lipu

Chateau Bzenec

- chateau = vinicni statek lezici uprostied nejlepsich vinicnich trati
Slovacka

- respekt k unikatnim podminkam terroir Slovicka (podlozi, puda,
podnebi) a péce o krajinu

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016

FYZICKE ATRIBUTY

Tab. €. 8: Cilova skupina znacky Chateau Bzenec

CILOVA SKUPINA: ZAINTERESOVANI KONZUMENTI
VEK: 35 - 45 et

VELIKOST SKUPINY: 970 000 osob

DOSAZENE VZDELANI: SSa Vs

SEBEDEFINICE: ve viné se orientuji

FREKVENCE KONZUMACE: nékolikrat tydné

PREFEROVANE VINO: suché, polosuché

frekvence konzumace vina se zvysuje, vino pro né zacina byt konicek,
kupuji drazsi vina, experimentuji a poznavaji nova vina

CHARKTERISTIKA:

Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016

6.5 Vinarstvi Pavlov

Kolekce vyjimeénych vin Vinafstvi Pavlov, se sidlem uprostfed palavskych kopct,
obsahuje vyhradné bila ptivlastkova vina, kterd jsou chloubou prestiznich restauraci. Vina
této znacky Casto dostdvaji medaile na ¢eskych i zahrani¢nich vinafskych soutézich.
K dostani jsou pouze v podnikovych prodejnach spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.o.
a proto jsou casto kupovana jako darek. Cena za lahev se lisi dle odridy, v priméru ale
stoji 300 K¢&. Brand ladder znacky je zpracovan v tabulce ¢islo devét, cilova skupina je

pfedmétem tabulky ¢islo deset.
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Tab. ¢. 9: Brand ladder znacky Vinaistvi Pavlov

Vinarstvi Pavlov

BRAND ESENCE PoZitek z vyjimecnosti
o - mohu si dovolit to nejlepsi
EMOCNI BENEFIT
- radost z exkluzivity
SPOTREBITELSKY - vino jednoznacné odlisné od jinych
BENEFIT - prindsi pozitek vyjimecnosti
) - nekompromisné nejlepsi vino, z nejlepsiho terroir
PRODUKTOVY BENEFIT
- vino nekompromisnich charakteristik (bud’ to nejlepsi, nebo nic)
- nekompromisnost, diiraz na detail
FYZICKE ATRIBUTY - Nekompromisnost v tom byt nejlepsi (bud’ vyrobime nejlepsi vino,

vino bez kompromisii nebo radeji zadné)

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016

Tab. €. 10: Cilova skupina znacky Vinatstvi Pavlov

CILOVA SKUPINA: SLAVNOSTNI KONZUMENTI
VEK: 57 - 67 let

VELIKOST SKUPINY: 1 124 500 osob

DOSAZENE VZDELANT: SS a vyuceni bez maturity

SEBEDEFINICE: piji jen ze spolecenskych divodii

FREKVENCE KONZUMACE: Ix mésicné

PREFEROVANE VINO: polosladkd, polosuchd

piji sporadicky, vino kupuji jako darek, piji na oslavach a vyrocich,

CHARKTERISTIKA: preferuji polosuché a polosladké vino, maji par oblibenych odrid,

spolecenske piti

Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
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7 Novy produkt - ochucené vino

Z analyzy existujicich znacek tichych vin vyplyva, Ze spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0.
necili na skupinu konzumentt ve véku 18 - 24 let. Spolecnost ve svém portfoliu nema

produkt, ktery by byl schopny tyto konzumenty zaujmout.

Tito mladi spotiebitelé ve véku 18 — 24 let jsou odrostli na sladkych napojich a maji jiné
spotiebitelské preference - sladsi chut’, intenzivnéjsi viing a nizsi procento alkoholu. Tyto
preference se za¢aly projevovat uz v roce 2012, kdy se v Ceské republice objevil trend

nizkoalkoholickych ovocnych piv. Podobny trend tykajici se vina praveé prochazi Francii.

Autorka tedy na zakladé zjisténych informaci formuluje hypotézu, ze to co se stalo na
trhu piva v Ceské republice, se miize stat i na trhu vina. Definuje proto novou kategorii
produkti na trhu vina s nazvem ,,Nizkoalkoholicka ochucena vina“, ktera by méla
uspokojit pozadavky spotiebitelti ve v€ku 18 — 24 let a zaroven by méla vyplnit stavajici

mezeru V portfoliu produkti spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.0.
7.1 Analyza konkurence

Presto, ze kategorie nizkoalkoholickych ochucenych vin by byla na trhu Uplnou
novinkou, existovala by pro ni konkurence v podobé ochucenych piv a ciderii. Pravé na
ochucena piva a cidery se autorka zameéfila v analyze konkurence. Pfedmétem analyzy
bylo zjistit pfedev§im cenu, dale pak jednotlivé prichuté, velikosti baleni, druhy obalu,
obsah alkoholu, vyrobce a také design konkurencnich produkti. Cena produkti byla
stanovena jako primér ze tfi cen. Vstupnimi daty pro vypocet priméru byly ceny
jednotlivych vyrobkl ve tfech obchodnich fetézcich. Sbér dat probihal v hypermarketu
Albert (Pisecka 972/1, Plzen) v hypermarketu Tesco (Rokycanska 1424/128, Plzen)
a v supermarketu Billa (Papirnicka 3, Plzen) dne 11. 2.2016.

Vyhodnoceni analyzy je rozdéleno do tfi fazi. Nejprve na analyzu ochucenych piv

a kvasenych sladovych napoji, poté na analyzu cidert a na zavére¢nou analyzu celkovou.

Vysledky analyzy ochucenych piv a kvasenych sladovych napoju jsou vidét v tabulce
¢islo jedenact. Autorka jako reprezentanty do analyzy vybrala produkty, které jsou bézné
dostupné témet ve vSech maloobchodech. Konkrétné se jednalo o tyto produkty: Frisco,
Frisco Night, Gambrinus ochuceny, Staropramen Cool a Zlatopramen Radler. Kromé

Frisca jsou vSechny vyrobky dané kategorie prodavany v plechovce, Fricso se prodava ve
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sklenéné lahvi. Frisco ma také nejmensi objem (330 ml) a je nejdrazsi (Frisco Night 78,48
K¢&/). Nejvice alkoholicky se 7% alkoholu je produkt Frisco Night. Naopak nejlevné;jsi
je Zlatopramen Radler (400 ml), ktery v piepoctu vyjde zakazniky na 42,25 K¢&/1.

Analyza cidert je vyhodnocena v tabulce ¢islo dvanact a tiinact. Zde si autorka vybrala
produkty od ¢tyt znacek, které prodavaji produkty dané kategorie. VSechny produkty jsou
opct bézné dostupné téméf ve vSech maloobchodech. Konkrétné autorka do analyzy
zahrnula tyto cidery: Carling, Kingswood, Somersby a Strongbow. U cideru pievazuji
vyrobky o objemu 330 ml. Vyrobci vSech znacek maji na trhu jak produkt v plechovce
tak ve sklenéné lahvi. Cena vyrobku v plechovce byva z pravidla mirné nizsi. Procento
alkoholu se v této kategorii pohybuje okolo 4 — 5 %. Nejdraz§im produktem v této
kategorii je Carling ve sklenéné lahvi (83 K¢&/l). Naopak nejlevnéjsi je Strongbow

Vv plechovce (49,75 K¢&/).
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Analyza ochucenych piv v maloobchodé

Tab. ¢. 11

Frisco

Frisco Night

Gambrinus

Staropramen Cool

Zlatopramen Radler

PRICHUT

Jjablo & citron,
brusinka

Jablo & citron,
brusinka & ibisek

limetka &
bezinka, Fizny
citrén, §tavnaty

grep

grep, citron, tresen

grapefruit,
pomeranc a zdazvor

BALENI

330 ml

330ml

500 ml

500 ml

400 ml

OBAL

sklo

sklo

plechovka

plechovka

plechovka

CENAV
MALOOBCHODU

22,90 K¢

25,90 K¢

18,90 K¢

17,90 K¢

16,90 K¢

CENAZALITR

69,39 Ké/l

78,48 K¢/l

37, 8 Ke/l

35,8 Ke/l

42,25 K¢/l

% ALKOHOLU

4,50%

4,50%

2,00%

2,00%

1,90%

VYROBCE

Plzensky
Prazdroj, a.s.

Plzensky
Prazdroj, a.s.

Plzensky
Prazdroj, a.s.

Pivovary

Staropramen s.r.o.

Heineken Ceska
republika, a.s.

DESIGN

i, 2016

r

i zpracovani

Zdroj: Vlastn

45



v 7

Tab. ¢. 12: Analyza ciderti v maloobchod¢ — 1. ¢ast

Carling

Carling

Kingswood

Kingswood

PRICHUT

tresen

tresen

jablko

jablko

BALENI

300 ml

330 ml

400 ml

330 ml

OBAL

sklo

plechovka

sklo

plechovka

CENAV MALOOBCHODU CENAZALITR

24,90 K¢

26,90 K¢

27,90 K¢

22,90 K¢

83 K¢/l

81,52 Ke/l

69,75 K¢/l

69,39 K¢/l

% ALKOHOLU

VYROBCE

Pivovary
4,00% Staropramen,
s.r.o.

Pivovary
4,00% Staropramen,
S.r.0.

Plzenisky

- B0,
4.5-5% Prazdroj, a.s.

Plzensky

45 -5% .
' ° Prazdroj, a.s.

DESIGN

i, 2016

r

i zpracovani

Zdroj: Vlastn
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Tab. ¢. 13: Analyza ciderti v maloobchod¢ — 2. ¢ast

Somershy

Somershy

Strongbow

Strongbow

PRICHUT

ostruzina,
hruska, jablko

ostruzina,
hruska, jablko

bezovy kvet,
Cervené ovovee,

jablko

bezovy kvet,
Cervené ovovce,

jablko

BALEN({

330 ml

330ml

330 ml

400 ml

OBAL

sklo

plechovka

sklo

plechovka

CENAV MALOOBCHODU CENA ZALITR

25,90 K¢

24,90 K¢

18,90 K¢

19,90 K¢

78,48 K¢/l

75,45 K¢/l

57,27 K¢/l

49,75 K¢/l

% ALKOHOLU

4,50%

4,50%

4,50%

4,50%

VYROBCE

Budéjovicky
Budvar

Budéjovicky
Budvar

Heineken
Ceskd

republika, a.s.

Heineken
Ceskd

republika, a.s.

DESIGN

i, 2016

r

i zpracovani

Zdroj: Vlastn
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Z celkové analyzy konkurence vyplyvaji tyto zavéry. NejlevnéjSim konkurenénim
produktem je ochucené pivo Staropramen Cool, ktery v ptepoctu stoji 35,8 K¢/l. Oproti
tomu nejdrazsim konkurencnim produktem se stal cider Carling, ktery zakaznika vyjde
na 83 K¢&/I. Velky rozdil mezi nejlevnéj$im a nejdrazS§im produktem ve zkoumaném
vzorku je zplsoben vyrazné rozdilnymi surovinami, ze kterych se produkty vyrdbi.
Primérna cena konkurenénich vyrobki je 65,87 K¢&/I. Tato informace bude zohlednéna
pii stanovovani ceny nového produktu.

Tab. ¢. 14: Celkova analyza konkurence - cena za litr

CENA ZALITR
minimalni (Staropramen Cool) 35,80 K¢
maximalni (Carling) 83 K¢
primer 65,87 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nejméne¢ alkoholu obsahuje ochucené pivo Zlatopramen Radler s 1,9% alkoholu. Nejvice
alkoholicky je se 7% alkoholu cider Kingswood dry. V priméru maji konkurencni
produkty 3,95 % alkoholu. Tato informace bude brana v potaz pii planovani obsahu
alkoholu nového vyrobku s ohledem na technologické moznosti vyroby.

Tab. ¢. 15: Celkova analyza konkurence — obsah alkoholu

OBSAH ALKOHOLU
minimalni (Zlatopramen Radler) 1,90%
maximalni (Kingswood dry) 7,00%
priumer 3,95%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Konkuren¢ni produkty jsou prodavany v baleni o riiznych objemech. Nejmensi objem ma
cider Carling, ktery se prodava v lahvi o objemu 300 ml. Naopak nejvétsi objem maji
ochucena piva znacky Gambrinus a Staropramen, ktera se prodavaji v plechovkach
o objemu 500 ml. NejcCastéji se ale mezi konkurenénimi produkty objevuje baleni
0 objemu 330 ml. K velikosti baleni konkuren¢nich produkti bude piihlédnuto pfi

planovani velikosti baleni nového produktu.
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Tab. ¢. 16: Celkova analyza konkurence — velikost baleni

VELIKOST BALEN{
minimalni 300 ml
maximalni 500 ml
nejcastéji (7x ze 13 ) 330 ml

Zdroj Vlastni zpracovani, 2016
7.2 Trh ochucenych vin

Pro stanoveni velikosti trhu nizkoalkoholickych ochucenych vin autorka pouzila
benchmarking trhu vina a trhu piva. Autorka se domniva, ze to co se stalo na trhu piva

mezi lety 2010 - 2014 se muze stat i na trhu vina v letech 2017 — 2021.

Pomoci nésledujicich obrazk a tabulek bude odvozena velikost trhu ochucenych vin pro

roky 2017 — 2021. Veskera zdrojova data pochazi z portalu Euromonitor International.

Obrazek ¢&islo patnact ukazuje vyvoj celkového trhu piva v Ceské republice v letech 2010
—2015. Vyvoj trhu jako takového neni pro vypocet dillezity. Podstatna jsou jednotliva
¢isla, kterd budou pozdé&ji dosazena do vzorce pro vypocet velikosti trhu ochucenych vin.

Obr. ¢. 15: Vyvoj trhu piva v Ceské republice v letech 2010 - 2015

1560 000
1554881
1530000 1545747 1 545366
1540 000
-
S 7530000 1528568
£
£
B 1520000 — 1517031 —— 1517827
-
1510000
1500 000
1490 000 . . .
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani, Euromonitor International 2015
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Na obrazku ¢islo Sestnact je znazornén vyvoj trhu ochuceného piva v letech 2010 - 2014.

Cisla tykajici se velikosti trhu

vypoctu.

v jednotlivych letech budou opét dulezita az v dalsi fazi

Obr. &. 16: Vyvoj trhu ochuceného piva v Ceské republice v letech 2010 - 2014
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48100

40 000

28800

30 000
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27500

10 000

16700

5000

, I
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Euromonitor International 2015

Na zakladn¢ dat obsaZenych ve dvou ptedchozich obrazcich stanovila autorka

procentualni podil trhu ochucenych piv na celkovém trhu piv v letech 2010 — 2014.

Konkrétni podily jsou uvedeny v nasledujici tabulce a budou pouzity pii stanovovani

velikosti trhu ochucenych vin.

Tab. €. 17: Podil trhu ochuceného piva na celkovém trhu piva v letech 2010 - 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vyvoj trhu vina v Ceské republice v letech 2010 — 2015 je vidét na obrazku ¢&islo

sedmnact. Z obrazku je ziejmé,

ze trh vina od roku 2011 meziro¢né roste.
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Obr. &. 17: Vyvoj trhu vina v Ceské republice v letech 2010 - 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Euromonitor International 2015

Tempa ristu mezi jednotlivymi roky ve sledovaném obdobi jsou zapsana v nasledujici
tabulce. Pro odvozeni velikosti trhu v letech 2017 — 2021 byl pouzit jednotny koeficient
ristu vyjadieny konstantou g. Pro vSechny planované roky bude g rovno 1,97%.
Meziro¢né by tedy velikost celkového trhu vina méla rast o 1,97%.
Tab. &. 18: Tempo ristu trhu vin v Ceské republice

rok 2011 2012 2013 2014 2015

zvySeni/sniZeni oproti

. , -0,21% 2,65% 2,98% 256% 197%
predchozimu roku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ptes stanoveny koeficient riistu g byl dopoc¢ten odhad velikosti trhu vina pro roky 2017 —

2021. Konkrétni ¢isla jsou soucasti obrazku ¢islo osmnéct.
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Obr. &. 18: Odhad velikosti trhu vin v Ceské republice pro rok 2017 - 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Euromonitor International 2015

Nyni uz je mozné uplatnit data ziskana z analyzy trhu piva a provést benchmarking.
Velikost trhu vina je az do roku 2021 stanovena. Zbyva stanovit velikost trhu ochucené¢ho
vina. Autorka ptedpokladd, ze podil trhu ochuceného vina na celkovém trhu vina bude
stejny jako podil trhu ochuceného piva na celkovém trhu piva. Proto jsou pfevzata data
o podilu trhu ochuceného piva na trhu celkového piva z let 2010 az 2014 a jsou uplatnéna
na trhu vina a ochuceného vina pro roky 2017 az 2021.

Tab. &. 19: Podil trhu ochuceného vina na celkovém trhu vina v letech 2017 - 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Konec¢nou velikost trhu ochucenych vin v letech 2017 — 2021 ukazuje obrazek cislo
devatenact. Stejn¢ jako trh ochucenych piv, tak i trh ochucenych vin bude mit rychly
nartst a rychly pokles. Autorka ptedpoklada, ze trh ochucenych vin se dlouhodobé ustali

na 1,5% podilu na celkovém trhu vina.
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Obr. ¢. 19: Odhad velikosti trhu ochucenych vin pro rok 2017 - 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Euromonitor International 2015

7.3 Charakteristika produktu pomoci tradi¢niho marketingového
mixu

V nasledujicich podkapitolach autorka detailné popiSe produkt ochucené vino, pomoci

tradi¢niho marketingového mixu.
7.3.1 Produkt
Zarazeni do portfolia

Novy produkt bude uveden pod uplné€ novou znackou. Na trh budou uvedeny prozatim
jen dva produkty — ochucené bilé vino a ochucené rizové vino. Pfichuté budou stanoveny
na zakladé vysledkli dotaznikového Setieni, kde budou zjistény preference spotiebitelt,
co se prichuti tyce. V ptipad¢, Zze produkt bude na trhu Gspésny, nemél by byt problém
rozsifit portfolio o dalsi prichuté.

SloZeni:

Zéakladem produktu bude levné zahrani¢ni vino. Obsah alkoholu se bude pohybovat mezi
7 — 9%, bude tedy nizsi nez u standardnich vin, vys$$i nez u konkuren¢nich produktd
v podob¢ ciderd a ochucenych piv. Vino bude doplnéno o vybrané ovocné aroma
zintenzivilgjici chut’ a vini. Dale bude obsahovat cukr, vodu a stabilizator. Konkrétni
slozeni dvou typovych produktd je uvedeno v tabulce ¢islo dvacet a dvacet jedna.
Jednotlivé prichuté by dodavala francouzské spolecnost Metarom group, ktera je v této
oblasti specialistou a pfednim vyrobcem.
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Tab. ¢. 20: Suroviny na 1l ochuceného bilého vina

Bilé vino - limetka

vino bilé 0,685 kg
- voda 0,2288 kg
% cukr 0,08 kg
; Kyselina citronova (50%) 0,003 kg
limetkové aroma PE 16712 0,003 kg
Sorban draselny E 202 0,0002 kg

Zdroj: Vlastni zpracovani, BOHEMIA SEKT s.r.o0., Metarom group, 2016

Tab. ¢. 21: Suroviny na 11 ochuceného rizového vina

Riizové vino - grapefruit

Vino rosé 0,719 kg
- voda 0,1928 kg
% cukr 0,08 kg
5 Kyselina citronova (50%) 0,003 kg
” drapefuiiové aroma PE 16564 0,005 kg
Sorban draselny E 202 0,0002 kg

Zdroj: Vlastni zpracovani, BOHEMIA SEKT s.r.o0., Metarom group, 2016
Obal:

Hotovy vyrobek se bude lahvovat do sklenénych lahvi 0 objemu 330 ml. Jak ukazala
analyza konkurence, tento objem maji nejéastéji i konkurencni produkty. Lahev bude
uzaviena Sroubovym uzavérem. Produkt bude diky malému objemu a Sroubovému
uzavéru okamzité ,ready to drink“. Lahev bude vybavena piedni, zadni a kr¢kovou
etiketou. Do jednoho kartonu se vejde 12 lahvi.

Design:

Design produktu by mél byt mladistvi, poutavy, originalni a barevny. Autorka vytvofila
tfi grafické navrhy etiket a nasledné zpracovala tfi vizualizace finalniho produktu.

Grafické navrhy budou také predmétem prazkumu preferenci spotiebiteli.
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Obr. ¢. 20: Vizualizace produktu — graficky navrh ¢. 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Obr. ¢. 21: Vizualizace produktu — graficky navrh ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obr. ¢. 22: Vizualizace produktu — graficky navrh ¢. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nazev produktu
Pro produkt i znacku bude nutné vytvofit ndzev. Autorka navrhuje tyto tii ndzvy:

- VINOLA
- F&W (fruit and wine)
- FRUTO

Finalni nazev pro produkt i znacku bude vybran dle vysledki dotaznikového Setfeni.
Znacka by méla byt mladistvd, moderni a atraktivni. Brand ladder nové znacky bude
uveden v media briefu.

Legislativa:

Dle zakona ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi bude produkt v ramci dané
legislativy oznaCovan jako aromatizovany vinny napoj. Bude na néj uvalena dan
z ptidané hodnoty ve vysi 21%. Sazbu dané spotiebni upravuje zédkon ¢. 353/2003 Sb.,
o spotiebnich danich a pro aromatizované vinné napoje stanovuje sazbu spotiebni dané

na 0,- K¢&/hl.
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Charakteristika cilové skupiny

Z analyzy existujicich znacek v kapitole Cislo Sest vyplyva, ze stavajici znacky tichych
vin necili na skupinu konzumenti nazyvanou Vinaiskym fondem ,,Nendrocni
konzumenti“. Souhrnna specifikace této skupiny je uvedena v nasledujici tabulce. Dle
Vinatského fondu se jedna o osoby ve véku 18 - 24 let, kterym vino pfili§ nechutna
a teprve si k nému hledaji cestu. Z vyzkumu TNS Aisa, ktery byl proveden v roce 2013
pro spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.0. vyplyva, Ze pravé osoby tohoto véku se nachazi
v obdobi, kdy prechazeji ze sladkych napoji jako je Coca-cola a Fanta postupné na
alkoholické napoje. Vino je pro né¢ moc suché a silné, pivo zase hoiké. Pravé proto piji
hlavné nizkoalkoholickd piva, cidery, ovocné likéry, Frisco a Lambrusco. Autorka
formuluje hypotézu, ze pravé vysledky vyzkumu TNS Aisa zroku 2013 plati
I vV soucasnosti a ze ,,Nenaro¢ni konzumenti* by se tak, jak je definoval Vinaisky fond,
mohli stat cilovou skupinou pro ochucena vina. Hypotéza bude potvrzena nebo vyvracena
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Vysledky dotaznikového Setfeni budou uvedeny
Vv kapitole ¢islo osm.

Tab. €. 22: Charakteristika nenaro¢nych konzumenti

CILOVA SKUPINA: NENAROCNI KONZUMENTI
VEK: 18 -24 let

VELIKOST SKUPINY: 605 500 osob

DOSAZENE VZDELANT: 7S, SS, vyucen bez maturity

SEBEDEFINICE: piji kviili okoli, vino mi moc nechutna

FREKVENCE KONZUMACE: Ix mésicnée

PREFEROVANE VINO: sladké

nakupuji vino dle ceny, predevsim v léte, vino nakupuji v
CHARKTERISTIKA: supermarketech, ve viné se nevyznaji, vino nevyhleddvaji,
neuprednostnuji vino tuzemskeé, piji s prateli a pribuznymi

Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016

Pfinos nového produktu

Ochucena vina by méla vyplnit stavajici mezeru na trhu. Oslovit cilovou skupinu a pfimét
ji ke konzumaci ochucenych vin. Cilem je naucit mladé lidi pit vino a ,,vychovat* si z nich

konzumenty vin i ostatnich znacek tichych vin spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.o.
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7.3.2. Cena

Jako cenovou strategii produktu zvolila autorka strategii nazyvanou dle Kotlera ,,market
skimming pricing®. Dle této strategie bude cena vzhledem ke konkurenénim produktim
stanovena pomérné vysoko. Autorka si tuto strategii vybrala proto, ze predpoklada
nejvetsi prodeje na zacatku zivotniho cyklu produktu a zaroven se domniva, ze celkovy
zivotni cyklus produktu bude pomérné kratky. Po¢atecni vysoka cena navic umozni tvofit

Vv druhé¢ ¢asti zivotniho cyklu produktu zajimavé promocni akce.

Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze primérna cena za litr konkurenc¢nich vyrobku je
65,87 K¢. Autorka planuje ochucené vina prodavat v baleni o objemu 330 ml. Pfepoc¢tena
primérna cena konkurence za lahev 0 objemu 330 ml je tedy 21,74 K¢&. Pokud ma byt
cena dle zvolené strategie vyssi nez cena konkurence, tak by tedy méla byt vyssi nez

21,74 K¢ za produkt o objemu 330 ml.

V tabulce ¢islo dvacet tfi je uvedena kalkulace nakladl jednotlivych surovin na 11
ochuceného vina. Ceny vychazi z dlouhodobych smluv s jednotlivymi dodavateli a byly
ziskany od nakupniho oddé€leni spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.0. Do kalkulace surovin
je zapoctena 1 pravdépodobnd ztrata, kterad je vycislena jako 1% ze souctu nakladi na
jednotlivé suroviny a nasledné je zaokrouhlena na jedno desetinné misto. Vypocet byl
proveden pro dva rtizné produkty, které¢ se mirné 1i$i sloZenim a néklady na jednotlivé
suroviny. V celkové kalkulaci pak bude pouzit prumér z téchto dvou hodnot, tedy ¢astka
19,5 K¢.

Tab. ¢. 23: Kalkulace surovin na 11 produktu

Suroviny: limetka grapefruit
Vino 9,645 K¢ 10,943 K¢
voda 0,114 K¢ 0,097 K¢
cukr 1,437 K¢ 1,437 K&
kyselina citronova (50%) 0,140 K¢& 0,140 K¢
aroma 8,310 K¢ 6,390 K¢
Sorban draselny E 202 0,025 K¢ 0,025 K¢
Soucet 19,7 K¢ 19,0 K¢
+ odhadovanda ztrata 0,2 K& 0,2 K¢
Cena celkem: 19,9 K¢ 19,2 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
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Kalkulace obalil byla stanovena a rozpoc¢tena na jeden produkt. Protoze autorka planuje
pouzit stejné obalové materialy jako uz spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0. pouziva pro
produkt znacky Habanské sklepy, tak ceny byly komplet ptevzaty z kalkulace tohoto
vyrobku. Vzhledem k velikosti trhu a planovanym objemtm vyroby nakupni oddéleni
spolecnosti potvrdilo, ze produkt ochucené vino dosahne s nejvétsi pravdépodobnosti na
stejné mnozstevni slevy u dodavateltl jako produkt znacky Habanské sklepy.

Tab. €. 24: Kalkulace obalii na jeden kus produktu

Obaly:
lahev 2,24 K¢
uzaver 0,75 K¢
etiketa 0,89 K¢
karton 1,47 K¢
eko-kom 0,88 K¢
Cena celkem: 6,23 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016

Konec¢na kalkulace je uvedena v tabulce ¢islo dvacet pét. Ceny jsou v tabulce uvedeny
dv¢ — standardni a akéni. Standardni cena byla autorkou stanovena na 30 K¢. Akéni cena
pak byla dopoctena jako standardni cena snizend o 15%. Po odecteni DPH (21%) a
nakladl spojenych s vyrobou vychazi pro obé ceny pomérné vysoka marze. U standardni
ceny se jedna o marzi 34% (10,24 K<) a u ceny ak¢ni o marzi ve vysi 25% (6,52 K¢).

Tab. ¢. 25: Kalkulace maloobchodni ceny ochuceného vina 0 objemu 330 ml

Standardni cena AKkéni cena:
cenikova cena 30,00 K¢ 25,50 K¢
cena bez DPH 24,79 K¢ 21,07 K¢
SD 0,00 K¢ 0,00 K¢
triba 24,79 K¢ 21,07 K¢é

- ndklady na suroviny 6,4 K¢ 6,4 K¢

- ndklady na obaly 6,23 K¢ 6,23 K¢
- variabilni vyrobni ndklady 0,61 K¢ 0,61 K¢
- prepravné 1,26 K¢ 1,26 K¢
zisk 10,24 K¢é 6,52 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
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7.3.3. Misto

Primarné bude produkt urc¢en pro maloobchod. Nejprve autorka doporucuje provést test
produktu ve spolupraci s jednim vybranym obchodnim fetézcem. Test by m¢l probihat tii
tydny, v osmi prodejnach daného fetézce napii¢ Ceskou republikou. M&l by byt
doprovazen ochutndvkami ochucenych vin ve vybranych prodejnach a sbérem dat ptimo
od spotiebiteld. Po jeho skonceni by mélo nasledovat vyhodnoceni a nasledné rozhodnuti

o skute¢ném uvedeni produktu na trh.

Pokud by byl test uspésny, klicovy manazeii spolecnosti by se pokusili provést listing
ochucenych vin i v dalSich obchodnich fetézcich, se kterymi spole¢nost BOHEMIA
SEKT s.r.o. obchoduje. Mezi tyto fetézce patii spolecnost Albert, Lidl, Penny Market,

Billa, Tesco a Makro. Obvykle se novy produkt podafii zalistovat ve tfech fetézcich z Sesti.

Distribuce by pak probihala standardné jako u ostatnich produkti spole¢nosti BOHEMIA
SEKT s.r.o. a to expedici zbozi z centralniho skladu HOPI do jednotlivych prodejen

zakazniki dle zaslanych objednavek.

Dal§im distribuénim kanalem, jehoz vyhodou jsou nulové dodate¢né naklady, je
internetovy obchod s viny www.osobnivinoteka.cz, ktery spoleénost BOHEMIA SEKT
S.r.0. sama provozuje. Spole¢nost by ochucena vina nabizela také ve svych podnikovych

prodejnach (v Mikulové a ve Starém Plzenci), rovnéz s nulovymi dodate¢nymi naklady.

Pokud bude produkt u cilové skupiny Gspé$ny, mohl by mit potencial i v gastronomii. O
ptipadnou distribuci ochucenych vin do gastronomie by se postarali obchodni zastupci

spole¢nosti.
7.3.4. Marketingova komunikace

Novy produkt bude propagovan prostrednictvim jedné integrované marketingoveé
kampané. Ta bude sloZena z kampané v misté prodeje, media kampané a kampané na
internetu. Nastroje komunikacniho mixu byly vybrany podle stanovené cilové skupiny a
zaroven jsou v souladu s celkovou marketingovou strategii spole¢nosti BOHEMIA
|[SEKT s.r.o. Kampan bude zah4jena ihned po uvedeni produktu na trh. Realiza¢ni plan
celé kampané vcetn¢ Casového harmonogramu a rozpoctu bude zpracovan v desaté

kapitole této prace.
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8 Prizkum preferenci spotrebiteli

V nasledujici kapitole autorka uvede vysledky realizovaného prizkumu preferenci
spotfebitelll. Primarnim cilem prizkumu bylo zjistit nazor spotiebiteld zvolené cilové
skupiny na novy produkt ochucené vino a jeho jednotlivé parametry jako je cena, design,
obal, nazev a dal$i. Sekundarnim cilem bylo zjistit postoje spotiebitelii k vinu obecné.
Vysledky Setfeni by mély potvrdit nebo vyvratit hypotézy stanovené v predchozich
castech této prace. Pro vétsi prehlednost budou hypotézy z predchozich kapitol vynaty
a souhrnné¢ znovu uvedeny hned v nasledujici kapitole. Prizkum byl realizovan
prostiednictvim dotaznikového Setieni a jeho vysledky budou mit vliv na finalni podobu

nového produktu.

8.1 Shrnuti testovanych hypotéz

Hypotéza prvni: Ochucené vino by mélo zaujmout cilovou skupinu ve véku 18 -24 let.
(vynatek z kapitoly 7)

Hypotéza bude platit, pokud alespont 60% respondentti na otazku ¢islo Sest odpovi ano

nebo nevim.

Hypotéza druha: Cilovou skupinou jsou ,,Nendrocni konzumenti* ve stejném znéni, jak

je definoval Vinarsky fond. (tabulka c¢islo dvacet dva)
(vynatek z kapitoly 7.3.1)

Hypotéza bude platit, pokud se odpovédi na otazky &islo dva, tii a ¢tyfi budou shodovat

s tdaji uvedenymi v tabulce ¢islo dvacet dva.
Hypotéza tieti: Vysledky vyzkumu TNS Aisa roku 2013 jsou stale platné.
(vynatek z kapitoly 7.3.2)

,, Osoby ve véku 18 -24 let se nachazi v obdobi, kdy prechazeji ze sladkych napojii jako je
Coca-cola a Fanta postupné na alkoholické napoje. Vino je pro né moc suché a silné,
pivo zase horké. Pravé proto piji hlavné nizkoalkoholicka piva, cidery, ovocné likery,

Frisco a Lambrusco. “

Hypotéza bude platit, pokud se odpovédi na otazky ¢islo jedna a ¢tyfi budou shodovat

S tvrzenimi citovanymi z vyzkumu.
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8.2 Specifikace prizkumu

Priizkum probihal formou elektronického dotaznikového Setfeni. Realizace probehla pies
elektronickou dotaznikovou sluzbu Vyplito.cz. Samotnému Setfeni predchazela pilotaz
testovaciho dotazniku, ktera prob&hla dne 1. 3.2016. V ramci pilotaze byli tfi vybrani
respondenti autorkou vyzvani k vyplnéni testovaciho dotazniku. Nasledné s nimi
probéhla diskuse, jejimz cilem bylo odstranit piipadné nesrovnalosti, které se pfi
vypliovani dotazniku objevily. Finalni podoba dotazniku je soucasti ptilohy této prace.
Samotné Setieni pak probihalo od 7. 3.2016 do 11. 3.2016. Prostfednictvim Facebooku
byli osloveni vybrani respondenti ve véku 18 - 24 let. Celkem bylo respondentim
polozeno dvanact otazek. V prvnich péti otazkach se autorka zaméfila na vino obecné.
Autorka zjiStovala, jak Casto vybrani respondenti vino konzumuji, kde vino nakupuji,
jaké parametry pii nadkupu zohlednuji a jaké marketingové nastroje je pii nakupu
ovliviiuji. Autorka tyto otazky pojmenovala jako otazky sekundarni a v ramci této
kapitoly je vyhodnotila pouze slovné. Grafické vyhodnoceni je soucasti ptilohy této
prace. Druha ¢ast dotazniku uz byla zméfena na otazky primarni, tykajici se pfimo
ochucenych vin. Vyhodnoceni téchto otazek bude interpretovano slovné i graficky hned
Vv nasledujici kapitole. Celkem dotaznik vyplnilo 207 respondentii stanovené cilové
skupiny. Né&které otazky byly zodpovézeny mensim poctem respondentim. Pti¢innou
bylo zvolené nastaveni vétveni dotazniku. Respondenti, ktefi uvedli, Ze vino nepiji
(uvedlo deset respondentil) nebo ze by je produkt ochucené vino nezaujal (uvedlo
osmdesat dva respondentil), nebyli dale nuceni k zodpovidani dalSich otazek. Pocet

relevantnich respondentil je u kazdé otazky uveden jako n.
8.3 Vyhodnoceni prizkumu

Vyhodnoceni sekundarnich otazek z dotazniku (otazky cislo 1,2,3,4,5,12)

Vsichni respondenti byli ve véku 18 — 24 let. Z celkového poétu respondenti bylo 68%
zen a 32% muzi. 48% respondentl prekvapiveé uvedlo, ze alkoholickym népojem, ktery
nejéastéji konzumuji je vino. Dale potom respondenti uvadéli pivo (34%), rum (2%)
a cidery (2%). Také byla zjisténa nad ocekavani vysoka frekvence konzumace vina
respondentl. 45 % respondentl uvedlo, ze vino konzumuje jedenkrat az tfikrat mésicné,
30 % dokonce Ctyfikrat az Sestkrat mési¢né. Prizkum zéroven ukazal, Ze nejcastéjSim
mistem nakupu vina cilové skupiny jsou supermarkety a hypermarkety (uvedlo 60%

respondentli), 32% potom vino nakupuje ve vinotékach a 7% pfes internet.
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Vv

nasleduje cena, odrida, zemé piivodu, znacka, design vyrobku, misto prodeje a nejméné
dulezitym parametrem pro respondenty je % alkoholu. Marketingova kampani na

ochucend vina na internetu by dle prizkumu oslovila 38% respondent.
Vyhodnoceni primarnich otizek z dotazniku (otazky ¢islo 6,7,8,9,10,11)
Obr. ¢. 23: Vyhodnoceni otazky ¢islo Sest:

Zaujal by Vs produkt OVOCNE OCHUCENE VINO? (Nap¥-. bilé vino s prichuti limetky, nebo rizové vino

s prichuti malin)

M Ano -47%
M Ne - 40%
M Nevim - 13%

n=207
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z pruzkumu vyplyva, ze 47% respondentti by produkt ochucené vino zaujal, 13% nevi
a 40% by nezaujal.
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Obr. ¢. 24: Vyhodnoceni otazky ¢islo sedm:

Vyberte jednu prichut vina, kterou byste nejradeji ochutnali.

M malina - 38%

M /imetka - 21%

M broskev - 19%

W grapefruit - 12%
M Zddnou - 6%

M pomeranc - 4%

n=125
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Respondenti by nejradé€ji ochutnali ochucené vino s pfichuti maliny (uvedlo 38 %)
a limetky (uvedlo 21%). Na zaklad¢ vysledki prizkumu autorka spole¢nosti BOHEMIA

SEKT s.r.0. doporucuje ptizptisobit ptichuté ochuceného vina preferencim respondenti.
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Obr. €. 25: Vyhodnoceni otazky ¢islo osm:

V piipadé e byste se rozhodli OVOCNE OCHUCENE VINO koupit, kolik byste byli ochotni zaplatit za
lahev o objemu 330 ml v supermarketu?

M26—-35Kc-43%

M vice nez 35 K¢ - 32%

B20-25K¢-22%

W meneé nez 20 K¢ - 3%

M produkt bych si za
Zadnou cenu
nekoupil(a) - 0%

n=125
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Cena produktu byla po provedeni kalkulace v kapitole 7.3.2. stanovena na 25,5 - 30 K¢
za 330 ml. Z prazkumu preferenci vyplyva, ze 75% respondentti by bylo ochotno za
produkt zaplati i vice. Autorka tedy na zaklad¢ vysledkt prizkumu spolecnosti
BOHEMIA SEKT s.r.0. doporucuje jesté¢ piehodnotit zvolenou cenovou strategii a to

z toho divodu, Ze existuje potencial produkt prodavat jesté za vyssi cenu.
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Obr. €. 26: Vyhodnoceni otazky ¢islo devét:

Jaky nazev produktu (ochuceného ovocného vina) by se Vam nejvice libil?

M| F&W (fruit and wine) - 48%
8 VINOLA - 28%

® FRUTO -14%

M Zadny - 10%

n=125
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z navrhovanych nazviu produktu se respondentim nejvice libil nazev F&W. Autorka

doporucuje uvedeni produktu na trh pravé pod timto respondenty vybranym nazvem.

Obr. €. 27: Vyhodnoceni otdzky ¢islo deset:

V piipadé ze byste se rozhodli OVOCNE OCHUCENE VINO koupit, jakd velikost lahve by Viam prisla
idedlni?

500 ml - 40%

330 ml-34%

750 ml - 24%

H produkt bych si
nekoupil(a) v Zadném z
nabizenych baleni. - 2%

n=125

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Vétsina respondenti by preferovala, aby se ochucené vino prodavalo v lahvich o objemu
500 ml. Spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o. momentalné¢ nevyrabi zadny produkt
v takovémto objemu. Kvli Gspofe vyrobnich naklada tedy autorka doporucuje zachovat

planovanou velikost lahve ochucenych vin, tedy 330 ml.

Obr. ¢. 28: Vyhodnoceni otazky ¢islo jedenact:

Pokud byste si museli vybrat, jaky design lahve by se Vam nejvice libil?

M navrh cislo 3 - 42%

M navrh cislo 2 - 36%

®navrh cislo 1 - 22%

n=125
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z prazkumu vyplyva, Ze 42% respondentli se nejvice libil design lahve Cislo tfi. Proto

autorka spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.0. doporucuje rozpracovat tento koncept.
8.4 Rozhodnuti o hypotézach

Poté co byly vyhodnoceny jednotlivé otazky, je mozné vratit se k jednotlivym hypotézdm

a ty ptijmou nebo zamitnout.
Hypotéza prvni se prijima.

Ochucené vino by zaujalo 60% respondentd. Je zde tedy potencial pro uvedeni

ochucenych vin na trh a existuji zde potencialni kupujici.
Hypotéza druha se zamita.

Charakteristika cilové skupiny neodpovida ptesné -charakteristice ,,Nendro¢nych

konzument* stanovené Vinatskym fondem. Bude tedy nutné charakteristiku upravit dle
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informaci ziskanych z prizkumu preferenci spotiebitelt. Upravena charakteristika bude

uvedena v media briefu v ramci ptedstaveni cilové skupiny.

Vysledky otazky Cislo dva ukazaly, ze frekvence konzumace vina cilové skupiny je veétsi
nez stanovil Vinaisky fond. Co ovSem plati je, ze cilova skupina vino nej€astéji nakupuje
v supermarketech (otazka ¢islo tii) a dulezitym parametrem pii nakupu je cena (otazka
Cislo Ctyfi).

O treti hypotéze nelze rozhodnout.

Z dil¢iho Setfeni provedeného autorkou vyplyva, ze vysledky vyzkumu TNS Aisa z roku
2013 vroce 2016 uz neplati. Uz nepfetrvava tak velky zajem cilové skupiny
o nizkoalkoholickd ochucena piva a cidery. V otdzce Cislo jedna jako nejCastéji
konzumované alkoholické napoje cidery uvedlo jen 2 % respondentli. Naopak nejvice
respondentll uvedlo, Ze nejCastéji konzumuje vino (48%). Cilova skupina uz také
nepreferuje nizkoalkoholické napoje. Pti vyhodnoceni otazky cislo Ctyfi se ukazalo, ze %
alkoholu je pfi ndkupu vina nejméné rozhodujicim parametrem. Nelze ale na zakladé
dil¢iho Setfeni zamitnout vysledky velkého kotovaného vyzkumu. Proto autorka o této

hypotéze nemulze rozhodnout.
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9 Media brief

Zadavatel komunika¢ni kampané

Zadavatelem komunikac¢ni kampané je spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.o. pod kterou
znacka F&W spada. F&W je zcela novou znackou, pod kterou chce spolecnost uvést
novou kategorii produktli na trhu vina s ndzvem ,,Nizkoalkoholickd ochucena vina®.
Produkty znacky F&W by mély vyplnit mezeru nejen na trhu, ale mély by i doplnit

stavajici portfolio produktli spolec¢nosti.
Popis ucelu komunikaéni kampané a pozadovanych cila

Utelem komunikaéni kampané je launch ochucenych vin F&W. Cilem je piimét

spotiebitele k ochutnani produktll znacky a postupné zvySovani znalosti znacky.
9.1 Zadani komunika¢ni kampané

Soucasny stav znacky:
- Znacka F&W je zcela novou znackou.
- Znacka zatim nebyla podpofena zddnymi marketingovymi nastroji.
- Design produktu je mladistvy, svézi a poutavy.
- Ovocna ochucena vina znacky F&W jsou tplnou novinkou na trhu.
- Znacka ma zatim nulovou spontanni 1 dotazovanou znalost.
Cile komunika¢ni kampané:
- Pomoci marketingovych nastroji pfimét spotiebitele, aby novy produkt
ochutnal.
- Zvysit znalost znacky a rozsifit povédomi o jejich produktech.
- Vytvofit jedine¢nou brand identitu.

- Zviditelnit novou kategorii nizkoalkoholickych ochucenych vin.
9.2 Zadani akoli pro agenturu

a) Navrhnout komunikacni koncept pro novou znacku
- ktery bude primarné uréeny pro znacku F&W.
- ve kterém bude hrat produkt hlavni roli.
- ktery bude postaven na pozitivnich emocich.

- ktery bude mit potencial zlepSovat vnimani atribut znacky F&W.
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- ktery bude pracovat se zatfazenim produktu do nové kategorie
nizkoalkoholickych ochucenych vin jako s odlisujicim prvkem.

- ktery bude mladistvi, svézi, poutavy a atraktivni.

- ktery musi byt pouzitelny jak pro ATL tak pro BTL komunikaci.

- ktery bude v ramci stanoveného rozpoctu.
Komunikacni koncept bude prezentovan formou vizuadlu a claimu.

b) Naplianovat a realizovat jarni printovou kampari
- Zajistit inzerci v jednotlivych médiich s ohledem na cilovou skupinu.
- Vdas dodat a zajistit materidly pro inzerci ve spravném formatu.
- Sestavit rozpocet printové kampang.
C) Naplanovat a realizovat jarni kamparii v misté prodeje
- Zajistit a zarezervovat prondjmy v jednotlivych fetézcich.
- Ptipravit produkci propagacnich materiala.
- Personalné i materidln¢ zajistit ochutnavky.

- Sestavit rozpocet kampané¢ v misté prodeje.

d) Naplanovat a realizovat jarni internetovou kampaii
- Vytvorit profily znacky na socidlnich sitich s ohledem na cilovou skupinu.
- Navazat spolupraci s oblibenymi youtubery a blogery cilové skupiny.
- Pravidelné pfispivat na socidlnich sitich.
- Spravovat jednotlivé ucty na socidlnich sitich.
- Realizovat PPC kampang.

- Sestavit rozpocet internetové kampané.
9.3 Predstaveni produktu

F&W je ochucené ovocné vino. Na zaklad¢ preferenci spottebitelti budou na trh uvedeny
dva produkty s prichutémi, které si spotiebitelé vybrali v dotaznikovém Setieni. Prvnim
znich bude bilé vino s pfichuti limetky. Druhym produktem bude vino rdzové
s malinovou ptichuti. Datum pfedpokladaného uvedeni obou vyrobka natrh je 1. 4. 2017,
Produkt bude distribuovan do maloobchodt, podnikovych prodejen spolecnosti a do
internetového obchodu www.osobnivinoteka.cz. V piipad¢, ze produkt bude

v maloobchodé& uspésny, spole¢nost predpoklada rozsitit jeho distribuci i do gastronomie.

70



Jednotlivé benefity a atributy F&W jsou specifikovany v tabulce nize pomoci brand
ladderu.
Tab. ¢. 26: Brand ladder F&W

BRAND ESENCE Sladka svezest plna zabavy
o - mohu pit co mi chutna
EMOCNI BENEFIT
- dopreju si zabavu s prateli

- stylové, moderni a netradicni vino

; SPOTREBITELSKY BENEFIT
o3 - prindsi pozitek z ovocné chuti
LL -y
) - netradicni receptura
PRODUKTOVY BENEFIT .
- design
’ - spojent vina a ovoce
FYZICKE ATRIBUTY

- barvy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
9.4 Predstaveni cilové skupiny

Cilovou skupinou komunika¢ni kampané jsou osoby ve v€ku 18 — 24 let. Jsou to osoby,
které ptechazeji ze sladkych nealkoholickych napoji na napoje alkoholické. Produkt by
je m¢l zaujmout svym designem, chuti a niz§im procentem alkoholu nez mé klasické vino.
Detailni specifikace nenaroénych konzumentt je uvedena Vv nésledujici tabulce.

Tab. ¢. 27: Cilova skupina F&W

VEK: 18 -24 let

VELIKOST SKUPINY: 605 500 osob
DOSAZENE VZDELANI: ZS, vyucen bez maturity
SEBEDEFINICE: piji kvili okoli
FREKVENCE KONZUMACE: alespon 3x mésicné
PREFEROVANE VINO: sladké

odriuda a zemé piivodu, vino nakupuji predevsim v

CHARKTERISTIKA: supermarketech, v lété, ve viné se prilis nevyznaji, ale
konzumuji ho casteji nez jiné alkoholické napoje, vino piji
hlavné s prateli

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
9.5 Predstaveni konkurence

F&W na trhu nemé zadnou piimou konkurenci. V maloobchod¢ se Zadné jiné ochucené
vino neprodava. Spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o. ale za potencionalni konkurenci

povazuje ostatni ochucené nizkoalkoholické napoje, mezi které patii naptiklad ochucena
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piva a cidery. Pravé tyto vyrobky cili na stejnou cilovou skupinu jako F&W. Konkurenci
jsou tedy produkty znacky Frisco, Gambrinus, Staropramen Cool, Zlatopramen Radler,

Carling, Kingswood, Somersby a Strongbow.
9.6 Nacasovani kampané

Jak uz bylo uvedeno, produkt bude na trh uveden 1. 4.2017. Spole¢nost ptedpoklada, ze
vyroba produktu probéhne s dostateCnym piedstihem a proto bude mozné piedzasobit
sklady jednotlivych fetézct tak, aby byl produkt 1. 4.2017 skute¢né umistén v regalech
maloobchodt. Thned po objeveni produktu pfimo v prodejnach, by se méla spustit
kampan v misté prodeje. Od uvedeni na trh az do konce kvétna by také méla probihat
printova kampan. Nejdéle by méla trvat kampan internetova, kterd by zacala ¢trnact dni
pted uvedenim produktu na trh a to s velkou intenzitou. Postupné by utichala a zistala by
pouze na udrzovaci urovni a to az do konce roku. Nacasovani je ptehledné zpracovano
Vv nasledujici tabulce.

Tab. €. 28: Nacasovani jednotlivych kampani

1.4.2017 uvedeni produktu na trh
1.4.-30.4.2017 kamparn v misté prodeje
1.4.-315. 2017 printova kampan

14.3. - 31.12.2017 internetova kamparn

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
9.7 Rozpocet kampané

Cela kampan bude omezena rozpoétem 1 600 000 K¢ bez DPH. Jednotlivym ¢astem
kampané budou pridéleny finan¢ni prostredky, které agentura nesmi piekrocit. Agentura
bude navrhy rozpoctu pro jednotlivé kampané konzultovat se spoleCnosti a aZ po
odsouhlaseni jednotlivych rozpoctii za¢ne pracovat na realizaci kampan¢. Konkrétni

rozpocet je uveden v nasledujici tabulce.
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Tab. €. 29: Rozpocet komunikacni kampané

vizudl a claim znacky 150 000 K¢ bez DPH
kamparn v misté prodeje 750 000 K¢ bez DPH
printova kampaii 500 000 K¢ bez DPH
kamparn na internetu 200 000 K¢ bez DPH
Celkem: 1 600 000 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.0., 2016
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10 Realizacni plan

V realizaénim planu budou postupné vypracovany media plany pro jednotlivé ¢asti
kampan¢. Zpracovany budou formou tabulek a jejich popisem. Vychazet budou ze

zadaného media briefu.
10.1 Media plan printové kampané

Spolecnost BOHEMIA SEKT s.r.0. nakupuje veskerou tisténou inzerci v médich ptes
medidlni agenturu OMD Czech, a.s.. Stejné¢ tak tomu bude i1 pii realizaci printové
kampané pro F&W. Autorka ve spolupraci pravé se spolecnosti OMD Czech, a.s.

vytvofila navrh media planu printové kampang, ktery je vypracovan v nasledujici tabulce.

Dle harmonogramu bude printova kampan probihat od zacatku dubna do konce kvétna.
Inzerce bude umisténa S ohledem na cilovou skupinu v téchto vybranych médiich: ONA
DNES, Instinkt, 360°, Apetit, Elle, Maxim. Terminy, formaty i pozice inzerci jsou
uvedeny piimo v media planu. Na vSech printech bude nové vytvoreny klicovy vizual
znatky F&W. Diky planovanému nakupu médii ptes spole¢nost OMD Czech, a.s. je
mozné VvV media planu pocitat se specialnimi slevami, které OMD Czech, a.s.
u jednotlivych dodavatelti inzerce uplatiiuje. Finalni cena printové kampané po zapocteni
slev bude 487 880 K¢ bez DPH. Vypracovany media plan je tedy v souladu se zadanym

rozpoctem.

Po odsouhlaseni media planu zadavatelem, bude inzerce obratem zarezervovana.
Nasledné bude zaslana piesna technicka specifikace pro dodani tiskovych dat
k jednotlivym inzercim. Po ukon¢eni kampané spoleénost OMD Czech, a.s. jesté zasle
vSechny tiskoviny, ve kterych byla inzerce otisknuta marketingovému oddélni spole¢nosti

a to ve tfech vyhotovenich.
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Tab. ¢. 30: Media plan printové kampané

KLIENT: BOHEMIA SEKT s.r.o.
ZNACKA: F&W
KAMPAN: launch nového produktu
CASOVANI: 1.04. - 31.05.2017
d Duben Kvéten
%%% |<>Ti g W 4156 7 1810 A
g )E g <DE E % 5 12 19 26 3 10 17 24
E)E E 8 8 8 11 18 25 2 9 16 23 30
SUPPLEMENTY
ONA DNES 221953 /180 227 MaFra 11 vnitini 1
TYDENIKY
Instinkt 60 937 /39 375 EII\\/IAEEIIEEA 11 vnitini 1
MESICNIKY
360° 60000/52432  ASTRON group 1/1 3. obalka 1
Apetit 64200/45633 ~ BURDA Media 1/1 4. obalka 1
Apetit 64 200 / 45 633 BURDA Media  1/6  tip redakce 1
Elle 67 333 /54 289 BURDA Media  1/2 vnitini 1
Maxim 65 700 / 48 926 BURDA Media  1/2 vnitini 1
g3 s%Z i ? Z 3
Z 2 P& S ¢ 53z =3
S8 52 Z8 % 568 chofa
SUPPLEMENTY
ONA DNES 28.03. 11.04. 305 000 K¢ 50% 152 500 K¢ 184 525 K¢
TYDENIKY
Instinkt 11.04. 21.04. 149 000 K¢ 63% 55 130 K¢ 66 707 K¢
MESICNIKY
360° 20.04. 5.05. 150 000 K¢ 60% 60 000 K¢ 72 600 K¢
Apetit 21.03. 20.04. 230 000 K¢ 65% 80 500 K¢ 97 405 K¢
Apetit 21.04. 18.05. 26 000 K¢ - 26 000 K¢ 31460 K¢
Elle 14.04. 13.05. 185 000 K¢ 65% 64 750 K¢ 78 348 K¢
Maxim 18.03. 15.04. 140 000 K¢ 65% 49 000 K¢ 59 290 K¢
SOUCET CELKEM: 955 000 K¢ 487 880 K& 590335 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost OMD Czech, a.s., 2016
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10.2 Media plan kampané v misté prodeje

Navrh media planu v misté prodeje opét vytvoiila autorka na zakladé konzultaci ve
spolecnosti OMD Czech, a.s., pfes kterou si spolecnosti BOHEMIA SEKT s.r.o.
pronajimé veskera média v misté prodeje. OMD Czech, a.s. pro spole¢nost BOHEMIA
SEKT s.r.0. zprosttedkovava kromé prondjmu médii i produkci propagacnich materialt

potifebnych pro kampan v misté prodeje a ochutnavkové akce.

V media planu nize je vidét, ze kampan bude probihat ve tiech obchodni fetézcich, ve
kterych se predpoklada uspésné zalistovani produkti znacky F&W. Mezi tyto fetézce
patii Tesco, Billa a Albert. V prodejnach obchodniho fetézce Tesco budou hned u vstupu
umistény slavobrany s brandingem znacky F&W. V Bille a Aholdu potom budou
v oddéleni alkoholickych néapoji postaveny obrandované 3D stojky. Slavobrany a 3D
stojky budou v prodejnach umistény od 3. 4. do 23. 4. Je tedy nutné, aby byly nejpozdéji
do 2. 4. vSechny propagacni materialy vyrobeny. Na kazdé prodejné se planuje umisténi
jen jedné slavobrany nebo jedné 3D stojky. Pocet kust se tedy rovna poétu prodejen, ve
kterych budou propagacni materidly rozmistény. Planovany pocet vyrobenych
propagacnich materialti je v media planu zamérné vétsi nez pocet kust rozmisténych
v prodejnach. Propaga¢ni materialy vyrobené navic budou slouzit jako rezerva v piipadé,
ze dojde k poskozeni propagacnich materiali umisténych na prodejné. Ochutnavky bude
zajistovat celkem osm tymy po dobu deviti dni v terminu od 9. 4. do 17. 4. Soucasti
kazdého tymu budou dvé hostesky. Ochutnavat se bude jak bilé vino s ptichuti limetky
tak rizové vino s prichuti malin. Na prondjem i na ochutndvkové akce byly opét
uplatnény specialni slevy, které souvisi se zajist€nim téchto aktivit pres medidlni agenturu
OMD Czech, a.s.. Dle navrZzeného media planu by cela kampan v misté prodeje méla po
odecteni slev stat 740 610 K¢&. Stanoveny rozpocet od zadavatele byl dodrzen a je

v souladu s ¢asovy harmonogram.

Jakmile zadavatel media plan odsouhlasi, bude okamZit¢ provedena rezervace
jednotlivych médii ve vybranych prodejnach. Konkrétni seznam prodejen, ve kterych
budou umistény propaga¢ni materialy, bude zadavateli zaslan ke schvaleni. Stejné tak
bude zaslan 1 seznam prodejen, kde budou probihat ochutnavkové akce. Ptipadné
pozadavky na zmény budou obratem zapracovany. Seznamy prodejen, kde bude kampan
probihat, budou zaneseny do elektronického portalu pro obchodni zastupce Spolecnosti

BOHEMIA SEKT s.r.o. Ti pak budou mit mnoznost si plnéni kampané ze strany
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jednotlivych fetézct zkontrolovat. Jednotlivé propagacni materidly budou po ukonceni

kampané stazeny do marketingového skladu spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.o. a to

proto, aby mohly byt pfipadné pouzity pii n¢které z dalSich kampani.

Tab. ¢. 31: Media plan kampané v misté prodeje

KLIENT: BOHEMIA SEKT s.r.o.
ZNACKA: F&W

KAMPAN: launch nového produktu
CASOVANI: 1.04. - 30.04.2017

PRONAJEM V MISTE PRODEJE:

OD <

2 o f N S = 7

—_- 4 :

= = <z I XY O

o > 2 5 Q 5o w

p = 4 oY 00 &
Tesco - slavobrdna  3.-23.04. 10 23500 K& 235000 K& 13%
Billa - 3D stojka 3.-23.04. 15 9000K& 135000KE 10%

Albert - 3D stojka 3.-23.04. 15 9000K¢ 135000Ke 10%
SOUCET CELKEM: 40 505 000 K&

PRODUKCE PROPAGACNICH MATERIALU:

7 N
5 2 9
3 o £ 35 :
= z = < = I X
g = 8 &b S0
S = 4 o 2 000
Tesco - slavobrdna 2.04. 12 4000 K& 48 000 K&
Billa - 3D stojka 2.04. 18 1650K¢ 29 700 K¢
Albert - 3D stojka 2.04. 18 1650 K¢ 29 700 K&
SOUCET CELKEM: 48 107 400 K&
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204 450 K¢
121 500 K¢&
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447 450 K¢
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ELKEM v¢.
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C
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D

247 385 K¢
147 015 K¢
147 015 K¢

541 415 K&

I
o

C
C
D

58 080 K¢
35937 K¢
35937 K¢

129 954 K¢



OCHUTNAVKY:

i = = 5
S Z > g v >
@) - Z auw w d d
N =z = =~ pd .
= = = = < W S < <
5 = ¥ % &g ¥ @i i
- E 5 = o4 % S)a) afa)
Tesco 9. -17.04. 2 9 3000 K& 14% 46 440 K& 56 192 K&
Billa 9. -17.04. 3 9 3000 K& 14% 69 660 K& 84 289 K&
Albert 9. -17.04. 3 9 3000 K& 14% 69 660 K& 84 289 K&
SOUCET CELKEM: 8 185 760 K& 224 770 K&
TOTAL PRONAJEM + PRODUKCE + OCHUTNAVKY 740 610 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, spole¢nost OMD Czech, a.s., 2016
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10.3 Media plan internetové kampané

Spole¢nost BOHEMIA SEKT s.r.o. provadi veSkerou marketingovou komunikaci na
internetu prostiednictvim PR agentury ADison. Veskeré SEO a PPC kampané pak
spravuje spolecnost Barton Studio. Ob¢ tyto spolecnosti byly ptizvany k tvorbé media
planu a piedpoklada se, ze i v ptipadé kampané znacky F&W budou nadale
poskytovatelem zminovanych sluzeb. Kampan na internetu jako jedina za¢ne jesté pied
uvedenim vyrobku na trh. Je to z toho diivodu, aby byl prostor potencionalni spotiebitele
na novy produkt naldkat. Kampaf na internetu bude nejdelsi a potrva minimalné do konce
roku 2017. Kampan bude mit tfi zékladni pilife — komunikaci na socialnich sitich, PPC

kampané a propagaci znacky prostfednictvim youtuberti a blogerd.

Pii vybéru socidlnich siti, na kterych by kampan meéla probihat, bylo pfihlédnuto ke
stanovené cilové skupiné. Autorka se po konzultaci s PR agenturou rozhodla, ze kampan
bude probihat na Facebooku, Instagramu a na YouTube. Mezni termin pro zaloZeni Gétt
na téchto socidlnich siti byl stanoven na 14.03. Jednotlivé zaloZeni ucti bude PR agentuie
proplaceno dle dohody v ramci domluveného mési¢niho fee. Nejvice piispévki bude
Konkrétni pocet zvetejnénych piispévkl na jednotlivych socidlnich sitich v jednotlivych
mésicich je uveden v media planu. Komunikace bude nejintenzivnéj$i od dubna do
cervna. Pak se pocet ptispévkil sniZi a dalsi redukce prispévkil probéhne jesté v fijnu, kdy
frekvence zvefejnovani piispévkil klesne pouze na udrZovaci uroven. Na kazdy mésic
bude zadavatel s piedstihem PR agentufe zasilat témata, ktera budou komunikovana v
mésici nasledujicim. Ukolem PR agentury bude tyto témata zpracovat, pfipravit mési¢ni
plan pfispévki a ten poslat nejprve ke schvaleni zadavateli a nasledné provést korekturu.
Kromé zvetejnovani piispévki bude tkolem PR agentury i fizeni komunikace na
socialnich sitich v€etné zajisténi odpoveédi na vSechny otazky bud’ v ptispévcich, nebo ve
zpravach. Podstatnym ukolem PR agentury bude také tvorba obrazkia a videi
K jednotlivych ptispévkim. K témto Gcelim je v rozpoctu vytvoiena specialni polozka.
Dale bude PR agentura zajistovat propagaci znacky F&W ve spolupraci s youtubery a
blogery. Konkrétni blogefi a youtubeti budou vybrani s ohledem na stanovenou cilovou

skupinu. Pfesny navrh formy spoluprace bude nutny vzdy schvalit se zadavatelem.

PPC kampané budou mit na kazdy mésic zvlast' stanoveny rozpocet. Dle velikosti

rozpoctu se bude odvijet intenzita kampani. Zadavatel agentufe pfipravi seznam
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klicovych slov a vizualy pozadovanych velikosti. Nejvétsi rozpocet na PPC kampané
bude v dubnu a kvétnu. Celkova kampan na internetu by spolecnost méla stat 198 500 K¢
bez DPH, coz odpovidd vymezenému rozpoétu. Casovy harmonogram také odpovida

zadani.

Spolecnost predpokladd, ze komunikace na socidlnich sitich, PPC kampané i spoluprace
s blogery bude kazdy mésic agenturami vyhodnocena v ramci mésic¢nich reporti.

Tab. €. 32: Media plan internetové kampané

KLIENT: BOHEMIA SEKT s.r.o.
ZNACKA: F&W
KAMPAN: launch nového produktu
CASOVANI: 14.03. - 31.12.2017
Z
N

O N 3

P <O

S Z - =T

= w <0 a

= ONP® O
ZALOZIT UCET NA FB 14.03. v ramci mési¢niho fee
ZALOZIT UCET NA s,
INSTAGRAMU 14.03. v ramci mésiéniho fee
ZALOZIT UCET NA T
YOUTUBE 14.03. v ramci mési¢niho fee

POCTY PRISPEVKU NA JEDNOTLIVYCH SOCIALNICH SITICH

= a o
Z Z Z Z < L'ZJ
=) pa = = = = e =
N L = > > L N Z O [7p]
= 3 E E g % 5 ° ¢
b ‘ N =
/M [a) - Q0 LS n N oA | a
FACEBOOK 10 15 15 15 7 7 7 5 5 5
INSTAGRAM 7 10 10 10 5 5 5 3 3 3
YOUTUBE 0 3 3 3 1 1 1 0 0 0
POCET PRISPEVKU
e 17 28 28 28 13 13 13 8 8 8

80



z

S &

(2]

= =)

4] (a)
MESiCNi FEE ZA SPRAVU FB
UCTU, INSTAGRAM UCTU A 7500 Ke 15000 K&
YOUTUBE UCTU
MESICNI PAUSAL NA DTP PRACE y 3
A TVORBU VIDE] 2500Ke | 5000Ke
MESICNI BUDGET NA PPC 5 3
AT 0 K& 10 000 K&

MESICNI BUDGET VYHRAZENY
NA SPOLUPRACI S YOUTUBERY A  0K& 20 000 K&
BLOGERY

MESICNi VYDAJE CELKEM bez
DPH

MESICNi VYDAJE CELKEM v¢.
DPH

10 000 K¢ 50 000 K¢

12 100 K¢ 60 500 K¢

SRPEN
RI

MESICNI FEE ZA SPRAVU FB

UCTU, INSTAGRAM UCTU A 7500Ke 7500 K&
YOUTUBE UCTU

MESICNi PAUSAL NA DTP PRACE
A TVORBU VIDEI

MESICNi BUDGET NA PPC
KAMPANE

MESICNi BUDGET VYHRAZENY
NA SPOLUPRACI S YOUTUBERY A 0 K& 0 K&
BLOGERY

2500Ke  2500Ke

3000 K¢ 0 Ke

MESICNI VYDAJE CELKEM bez 13 000 K& 10 000 K&

DPH
MESICNI VYDAJE CELKEM v&. 15 730 K& | 12 100 Ka
DPH

SOUCET CELKEM bez DPH: 198 500 K¢
SOUCET CELKEM v¢. DPH: 240 185 K¢&

KVETEN

15 000 K¢

5000 K¢

10 000 K¢

20 000 K¢

50 000 K¢

60 500 K¢

IJEN

&
5000 K¢

1 500 K¢

0 Ke

0 Ke

6 500 K¢

7 865 K¢

RVEN

=
0
15 000 K¢

5000 K¢

3 000 K¢

10 000 K¢

33 000 K¢

39930 K¢

LISTOPAD

5000 K¢

1500 K¢

0 Ke

0 Ke

6 500 K¢

7 865 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, spolecnost ADison, spole¢nost Barton Studio, 2016
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CERVENEC

7 500 K¢

2 500 K¢

3 000 K¢

0 K¢

13 000 K¢&

15730 K¢

PROSINEC

5000 K¢

1500 K¢

0 K¢

0 K¢

6 500 K¢

7 865 K¢



11 Executive summary

Nazev projektu:

Nizkoalkoholicka ochucena vina

Majitel projektu:

Katefina Forejtova

Pozadi projektu:

Mladi lidé, odrostli na sladkych népojich, maji jiné spotiebitelské preference - sladsi chut’,

intenzivn&j§i ving. Ceskd republika zaZila vroce 2012 trend nizkoalkoholickych

ovocnych piv. Podobny trend tykajici se vina pravé prochazi Francii. V Ceské republice

tento trend zatim neni a kategorie ,,Nizkoalkoholickych ochucenych vin“ neni obsazena.

Zamér projektu:

Zjistit potencial nové kategorie ,,Nizkoalkoholickych ochucenych vin*.

Cil projektu:

V kategorii ,,Nizkoalkoholickych ochucenych vin® uvést na trh novy produkt ochucené

vino.

Cilova skupina:

osoby ve véku 18 -24 let

vino jim pfili§ nechutnd, pfesto ho konzumuji pomérné Casto se svymi prateli
preferuji vino sladsi, ve ving se pfili§ nevyznaji

vino nakupuji pfedevsim v supermarketu

pfi ndkupu vina je pro né rozhodujici kvalita, cena, odriida a zem¢ plivodu

Konkurence:

Nizkoalkoholicka ovocna piva, cidery

Vysledky predvyzkumu:

47 % respondentt uvedlo, Ze by je produkt ochucené vino zaujal
pfichuté preferované respondenty: malina (38%), limetka (21%)
baleni preferované respondenty: 500 ml (40%)

cena produktu akceptovatelnd respondenty: 26 — 35 K¢ (43%)
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Pi'ehled zatim znamych investic

Tab. €. 33: Ptehled zatim znamych investic

Polozka Investice
Design 200 000 K¢
Vizual a claim znacky 150 000 K¢
Listing 240 000 K¢
Ndklady na komunikacni kampan 1426 990 K¢
Celkem: 2016 990 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Potencionalni vyrobni naklady projektu

Tab. €. 34: Potencionalni vyrobni ndklady projektu

Rok Piedpokladany prodej Vyrobni naklady
2017 703 tis. I. 30 580 500 K¢
2018 2 388tis. I. 103 878 000 K¢&
2019 6 886 tis. I. 299 541 000 K¢
2020 4 245 tis. | 184 657 500 K¢
2021 4 098 tis. I. 178 263 000 K¢
Celkem: 18 320 tis. I. 796 920 000 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Potencionalni zisk z projektu
Tab. €. 35: Potencionalni zisk z projektu
Rok Piedpokladany prodej Zisk
2017 703 tis. I. 21 596 160 K&
2018 2 388tis. I. 73 359 360 K¢&
2019 6 886 tis. I. 211 537920 K¢
2020 4 245 tis. | 130 406 400 K¢
2021 4 098 tis. I. 125 890 560 K¢
Celkem: 18 320 tis. I. 562 790 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Casovy harmonogram projektu:

Tab.

&. 36: Casovy harmonogram celého projektu

Popis kroku Termin dokonéeni
Zpracovani navrhu nového produktu 2.2.2016
Vyvoj produktu 30.11.2016
Testovaci uvedeni na trh 3.8.2016
Vyhodnoceni testu 30.11.2016
Uvedeni na trh realita 1.4.2017
Komunikacni kampaii 14.3. - 31.12.2017

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Predpoklady pro uspésné zavedeni:

regalova cena vV maloobchod¢ 30 K¢

mlady atraktivni vzhled, chutové vynikajici produkt
osloveni vhodné cilové skupiny

pozitivni vysledky testovaciho uvedeni na trh

vhodné nastavené kritéria ispéSnosti

Navrhované sloZeni pracovni skupiny:

Group Brand Manager
Financ¢ni feditel
Manazer ndkupu

Key Account Manager
Vedouci vyroby

Manazer planovani vyroby a logistiky

Zodpovédny pracovnik

group brand manager
group brand manager
group brand manager
group brand manager
group brand manager

group brand manager

Top managemnet spolecnosti by se mél na zakladé informaci predloZenych autorkou

v executive summary rozhodnout, zda vstoupi do kategorie ,,Nizkoalkoholickych

ochucenych vin“ a uvede na trh novy produkt ochucené vino.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zpracovat navrh uvedeni ochuceného vina na trh a to
vcetné detailniho navrhu komunikacni kampané pro tento novy produkt. Prace se tedy
zabyvala shromazd’ovanim dat a tvorbou analyz tykajicich se ochucenych vin. Ugelem

prace bylo vytvofit materidly a podklady potfebné pro uvedeni produktu na trh a

zpracovat dokumenty nutné pro spusténi komunika¢ni kampané.

Nejprve byl zpracovan teoreticky vstup do dané problematiky, ktery byl zaméfen na
klicové pojmy souvisejici s tématem této prace. V teoretické ¢asti byly porovnavany
nazory Ceskych a zahrani¢nich autorti a postizeny byly i aktudlni novinky a trendy ve

zkoumané oblasti.

Empiricka ¢ast byla zahajena piedstavenim spole¢nosti a analyzou stavajiciho portfolia.
Analyza stavajiciho portfolia vedla ke zjisténi, Ze spole¢cnost BOHEMIA SEKT s.r.o. ve
svém portfoliu nema produkt, ktery by cilil na cilovou skupinou ve véku 18 — 24 let. Byla
stanovena hypotéza, ze prave tuto cilovou skupinu by novy produkt ochucené vino mohl
zaujmout a spole¢nost by tak mohla vyuzit mezeru nejen ve svém portfoliu ale i na trhu,
nebot’ analyza konkurence ukézala, Ze v maloobchod¢ zatim Zadny takovy produkt

neexistuje.

Konkurence ochucenych vin byla vymezena na nizkoalkoholicka ochucena piva a cidery.
Predmétem analyzy konkurence byla hlavné cena konkurenénich vyrobki, design, objem
baleni, obal a vyrobci. Vysledky analyzy konkurence a analyzy stavajiciho portfolia byly

zohlednény pfi tvorbé konceptu nového produktu.

Vymezena byla také velikost potencionalniho trhu ochucenych vin. K t¢émto ucelim byl
pouzit benchmarking trhu vina a trhu piva. Byla vytvofena prognéza velikosti trhu

ochucenych vin od roku 2017 az do roku 2021.

Piipraveny koncept ochuceného vina byl predmétem vyzkumu realizovaného
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Vystupy vyzkumu umoznily pifijmout nebo
vyvratit stanovené hypotézy. Klicovym vystupem vyzkumu bylo piijeti hypotézy, Ze
cilovou skupinu ve véku 18 — 24 let by ochucené vino zaujalo. Dale vyzkum umoznil
ziskat informace tykajici se preferenci spotfebitelt, které se vztahovaly k vzhledu,
ptichuti, cen€, ndzvu a designu produktu a které byly podkladem pro upraveni konceptu

ochuceného vina.
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V dalsi ¢asti prace byl vypracovany media brief, ktery detailn¢ specifikoval pozadavky
na komunika¢ni kampan ochuceného vina. V media briefu byly definovany marketingové
nastroje, které maji byt v rdmci kampané¢ pouzity. Stanoven byl také celkovy rozpocet a

obdobi, ve kterém bude kampan probihat.

Media brief byl podkladem pro vytvoifeni realiza¢niho planu komunikacni kampané.
V realizacnim planu byla celd kampan rozd€lena do tii ¢asti — na media kampan, na
kampani v mist¢ prodeje a na kampan na internetu. Pro vSechny c¢asti kampané byly
vytvofeny media plany, které obsahovaly mimo jiné Casovy plan, rozpocet a detailni
ptehled pouzitych marketingovych néstroju.

vvvvvv

pfedmétem executive summary. V ném byly uvedeny klicové informace, na jejichz
zdklad¢ se bude top management spolecnosti BOHEMIA SEKT s.r.o. schopen
rozhodnout, zda ochucend vina na trh skute¢né¢ uvede anebo se ochucena vina prozatim

stanou pouze rozpracovanym konceptem.
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Seznam pouzitych zkratek

AKA
CSU
p

POP
POPAI
PPC
PR
SEO
SPIR

WWW

Asociace komunikac¢nich agentur

Cesky statisticky ufad

Product, price, place, promotion

Point of purchase

Point of purchase advertising international
Pay per click

Public relations

Search engine optimization

Sdruzeni pro internetovy rozvoj

World wide web
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Priloha A: Dotaznik
Vazena pani, vazeny pane

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ve kterém mne bude zajimat Vas nazor na novy
alkoholicky produkt. Timto produktem budou ochucena ovocna vina. Pod pojmem si mizete pfedstavit
naptiklad bilé vino s pfichuti limetky. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut. Prosim Vas,

abyste dotaznik vyplnil (2) co mozna nejptesnéji. Ziskana data pouZiji ve své diplomové praci.

1) Jaky alkoholicky napoj konzumujete nejcéastéji?
(Povinnd otdzka, respondent musel napsat odpovéd’ viastnimi slovy.)

2) Jak ¢asto konzumujete vino?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdzky.)
- Velmi casto (3x-4x tydné)
- Casto (4x-6x mésicné)
- Prilezitostné (1x-3x mésicne)
- Témer ne (Ix-6x rocné)
- Nekonzumuji

(V pripadé ze respondent odpovédeél ,, Nekonzumuji “ byly pieskoceny otdazky cislo 3,4,5 a respondent rovnou odpovidal
na otazku cislo 6)

3) Kde obvykle vino nakupujete?

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- Supermarket nebo hypermarket
- Vinotéka

- Pres internet

- Jinde

4) Uved’te prosim, jak moc jsou pro Vas niZe uvedené parametry pii nakupu vina dileZité.

(Povinna otdzka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovédmi ,,++”, ,+7,,,0”, ,,-"a ,,--".)

- Cena

- Kvalita

- Design vyrobku
- Odrida

- Zemé pitvodu

- Misto prodeje

- Znacka

- % alkoholu

5) Oslovila by Vas marketingova kampai na vino na socialnich sitich?

(Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- Ano. Socialni sité pouzivam a kampar by mne oslovila.
- Ne. Socialni sité pouzivam, ale kampan by mne neoslovila.
- Ne, protoze socidlni sité nepouzivam.

6) Zaujal by Vis produkt OVOCNE OCHUCENE VINO? (Nap¥. bilé vino s pFichuti limetky,
nebo ruzové vino s piichuti malin)



(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otdazky.)
- Ano

- Ne
- Nevim

(V pripadé Ze respondent odpovédel ,, Ne“ byly pireskoceny otdzky cislo 7,8,9,10,11 a respondent rovnou odpovidal na
otdazku cislo 12)

7) Vyberte jednu p¥ichut’ vina, kterou byste nejradéji ochutnali.

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- Grapefruit
- Pomeranc
- Limetka
Broskev
Malina

- Zddnou

8) V pripadé Ze byste se rozhodli OVOCNE OCHUCENE VINO koupit, kolik byste byli
ochotni zaplatit za lahev o0 objemu 330 ml v supermarketu?

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
- Meéné nez 20 K¢
- 20-25K¢
- 26-35Kc¢
- Vice nez 35 K¢
- Produkt bych si za Zadnou cenu nekoupil ()

9) Jaky nazev znacky ochucenych vin by se Vam nejvice libil?

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- VINOLA

- F&W (fruit and wine)
- FRUTO

- Zdadny

10) V piipadé Ze byste se rozhodli OVOCNE OCHUCENE VINO koupit, jaka velikost lahve
by Vam priSla idealni?

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- 330ml
- 500 ml
- 750 ml
Produkt bych si nekoupil (a) v Zadném z nabizenych baleni.

11) Pokud byste si museli vybrat, jaky design lahve by se Vam nejvice libil?

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. K otazce byli prirazeny stejné obrazky jako
v kapitole 7.3.1.)

- Navrh cislo 1

- Navrh cislo 2

- Navrh cislo 3



12) Jaké je VaSe pohlavi?

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

- Muz
- Zena

Dekuji za Vas cas a ochotu.



Priloha B: Grafické vyhodnoceni sekundarnich otazek z dotazniku
(otazky cislo 1,2,3,4,5,12)

Vyhodnoceni otazky ¢islo jedna: Jaky alkoholicky ndpoj konzumujete nejcastéji?

M vino - 48%

Mpivo - 34%

M ostatni odpovedi - 12%
M rum - 2%

M cider - 2%

W Zadny - 2%

n=207

Zdroj: Zpracovani vlastni, 2016

Vyhodnoceni otazky ¢islo dva: Jak casto konzumujete vino?

W prileZitostné (1x-3x
mesicne) - 43%

M casto (4x-6x mésicné) -
30%

M émer ne (1x-6x rocné) -
12%

W velmi c¢asto (3x-4x tydné)
-10%

W nekonzumuji - 5%

n=207

Zdroj: Zpracovani vlastni, 2016



Vyhodnoceni otazky ¢islo tii: Kde obvykle vino nakupujete?

M supermarket nebo
hypermarket - 60%
W vinotéka - 32%

M jinde - 7%

W pres internet - 1%

n=197
Zdroj: Zpracovani vlastni, 2016

Vyhodnoceni otazky &islo Ctyfi: Uvedte prosim, jak moc jsou pro Vis nize uvedené parametry pri
nakupu vina duilezité.

m % alkoholu  Wmisto prodeje  Wdesign vyrobku  Wznacka  Wzemé pivody  WModrida  WMcena  Wivalita

0129
-0,05 |}

0,188

0,327

0,614

1,01

1,317

n=197
Zdroj: Zpracovani vlastni, 2016



Vyhodnoceni otazky Cislo pét: Oslovila by Vis marketingova kampaii na vino na socialnich sitich?

M Ne. Socialni sité
pouzivam, ale
kampan by mne
neoslovila. -60%

M Ano. Socidlni sité
pouzivam a kampan
by mne oslovila. -
38%

M Ne, protoZe socidlni
site nepouzivam. -

2%
n=197
Zdroj: Zpracovani vlastni, 2016
Vyhodnoceni otazky ¢islo dvanact: Jaké je Vase pohlavi?
M Ano -47%
M Ne - 40%
M Nevim - 13%
n=207

Zdroj: Zpracovani vlastni, 2016



Abstrakt

FOREJTOVA, Katetina. Navrh komunikacni kampané pro novy produkt. Diplomova
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCUv Plzni, 97 s., 2016.

Kli¢ova slova: komunika¢ni kampan, ochucené vino, uvedeni nového produktu na trh

Diplomova préace se zabyva navrhem komunikaéni kampan¢ pro novy produkt ochucené
vino. Teoreticka ¢ast prace je vénovana pojmum, jako je marketing, komunika¢ni kampan
nebo novy produkt. V empirické ¢asti jsou vypracovany vSechny materidly a analyzy
poticbné pro uvedeni produktu na trh a vytvofeny podklady nutné pro spusténi
komunikacni kampan¢. Provedena je analyza stavajiciho portfolia, analyza konkurence,
odvozena je velikost trhu ochucenych vin a realizovan je pruzkum preferenci. Zpracovan
je také media brief komunika¢ni kampané a jeji realiza¢ni plan. Zjisténé informace,
vysledky analyz a vysledky vyzkumu jsou pak prostiednictvim executive summary

prezentovany top managementu spole¢nosti BOHEMIA SEKT s.r.o.



Abstract

FOREJTOVA, Katefina. Proposal for communication campaign for the new product.
Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 97
p., 2016.

Key words: communication campaign, flavored wine, launch of new product to the

market

This diploma thesis is focused on the proposal of the communication campaign for the
new product flavored wine. The theoretical part is devoted to concepts such as marketing
communications campaign or a new product. In the empirical part you can find all
materials and analyzes needed to launch the products to the market and all documents
needed for launching a communication campaign. The diploma thesis includes analysis
of current portfolio, competitive analysis, determining the size of flavored wines market
and survey of preferences. Processing is also a brief media of communication campaign
and its implementation plan. Breaking information, analysis results and the results of the
research are through the executive summary presented to top management of the company

Bohemia Sekt s.r.o.



