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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace v Galerii vin ve Zli-
né. Cilem projektu je zvySeni povédomi o firmé&, zvySeni spokojenosti stavajicich zakazni-
kt a prazkum konkurence firmy. Prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni teoretické Casti
je zpracovana literarni reSerSe na téma marketingové komunikace, v niz je ¢erpano z ¢eské
1 zahrani¢ni literatury. Teoreticka ¢ast slouzi jako vychodisko ke zpracovani analytické
Casti, kde je prozkouman soucasny stav komunikace firmy a jsou zde provedeny analyzy
SWOT a PEST, Porteriiv model péti sil, GE matice a dotaznikova Setfeni zaméfend na
marketingovou komunikaci firmy, ale také na jeji konkurenci. Informace ziskané
z analytické ¢asti poslouzily jako zdklad tfeti Casti prace - vypracovani navrha ke zlepSeni
marketingové komunikace ve firm&. Na zavér je projekt podroben nakladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, SWOT analyza, PEST analyza, PorterGv model

péti sil, GE matice, dotaznikové Setfeni, ndkladové analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of marketing communication in The Wine Gallery
in Zlin. The purpose of the project is to raise awareness about the company, increasing the
satisfaction of existing customers and research of the competition of the company. The
thesis is divided into three parts. In the first one is theoretical part and it is handled by the
literature research on the topic of marketing communication, in which it is drawn from
both Czech and foreign literature. The theoretical part is used as a basis for the processing
analytical part, where the current state of the company communication is examined. Also
SWOT and PEST analysis, the Porter’s five forces model, the GE matrix and the question-
naire survey focused on marketing communication of the company and its competition are
processed in this part. The information obtained from the analytical part was used as the
basis for the third part of the thesis - the drawing of proposals to improve the marketing
communication of the company. In the conclusion the project is a subject to a cost and risk

analysis.

Keywords: Marketing communication, SWOT analysis, PEST analysis, Porter’s five forces

model, the GE matrix, questionnaire survey, cost analysis, risk analysis.



Dovoluji si timto podékovat Ing. Lucii Tomancové, Ph.D. za odborné rady a cenné pfipo-

minky, rovnéz i za pomoc a vedeni pti zpracovani mé diplomové prace.

Zaroven také dekuji predstavitelim Galerie vin za vstiicny pfistup a poskytnuté informace

potiebné ke zpracovani této prace.

Pod¢kovani patii také mé rodin¢ a prateltim, kteti me pii psani této prace podporovali.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

LU Y0 ) D 2SR 11
I TEORETICKA CAST ...ttt 12
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ..ot eeeeeeeeeee e 13
11 POJEM MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......ccciiiirieiiitiieeeeiieeeeeeisseeeesaisreeeesssseeesanns 13
1.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........0cttiiiiiieieeeiiieeeeeitreeeesssreeesessseseessssseeesans 15
1.3 KOMUNIKACNI PROCES .....uviiieiiiiieeeiiiieeeeeitieeeessitteeeesssseeaessssaeessssssnsesssnssssesssnsens 17
14 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....uvvieeiiiiiieeeiiiieeeesenreeeeseseeeessnsseneesans 19
15 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....cccciiiiieeiiiieeeeeiireeeesssseeeessnseeens 20
1.6 JAK USPESNE KOMUNIKOVAT ....utiiiiiiiiiiieeeiiieeeesitreeeessareeesssstesesssnsssseesssssssesssnens 22
1.7 SPOKOJENY ZAKAZNIK ..vviiiiiiriieeiiiieeeeiitteeeeseitteeeeeetteeeessiaseseesassteesssssseseessnsseneesns 24

2 KOMUNIKACNI MIX ....ooooiiiiiiiesiiesieeess ettt ssne s 25
2.1 OSOBNI PRODET ....vviiiiiittieeeiiireeeesitteeeessitseeeesassseesssssesesssssseseesasssessssssseseessnssseessans 26
2.2 REKLAMA ...ttt e e e e e s e ettt e e e e e e e s s e bbb e e e e e eeessssasarbbareeeeeesenanns 26
P N 11 7<) 0 F: 150 0 1< )t A 29

2.2.2  Vysilaci MEIa......cciiiiiiiiiiiiiieie s 29

2.2.3  Venkovinl reKlama .......coocciiiiiiiiiiiiiie ettt 30

2.3 PODPORA PRODEUJE .....cutttiiiieieeeiiiiiititeeeeeeeesssssstsreresesesssssssssssesssessssinsssssssesesesssnsnns 31
2.3.1  TYPY POUPOIY PIrOUEJE ...ttt 31

2.4 PRIMY MARKETING ......uueteeiitereeeiitteeeesaisteeeessisssseesassssessassssessasssesesasssesessssssseessans 33
2.5 PUBLIC RELATIONS ... cutttitiieieeeiiiiititeeeeeeeessssitsbsreseeesesssssnttssseessesssssnssssesesesesssnsnns 34
2.6 USTNE SIRENA POVEST covvvieeeeeeeeeeteteeeeeeeetes s e eees et et eeesesesen s seeseses e s s asesenenenens 36
2.7 ONLINE/SOCIAL MEDIA MARKETING .....cciitieeitieeireeesieeesteeesreesenteessseeesesseesnnees 36

ST 1018171 § N DN 07N 0 /2 "G 37
3.1 SWOT ANALYZA coeiiiiitiiie ettt e ettt e e ettt e e s et e e e e e et e e e e sabaeeesaabteeesasabeeeessbaeeaeaans 37
3.2 PEST ANALYZA .ooiiiiiiitiie ettt ettt e ettt e e e ettt e e e s ettt e e e e e etba e e e s sbbaeeesanbeeeesanbaeeeeaans 37
3.3 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL ....ccoiviiieeiiiiieeeeiitiieeeeecireeeesenveeee e 37
3.4 DOTAZNIKOVE SETRENI.....cciiiiiitiiiiiie ettt ettt e e et baree e e e e e e eaannaes 38
3.5 MODEL GE ... .ottt e e b e e et e e e enres 38
HPRAKTICKA CAST ..ottt 39
4 ANALYTICKA CAST .....coooivoieeeeeeeeeeeeeeeee ettt 40
4.1 GALERIE VIN L.iiiiitiiie i iitiiee e ettt e e ettt e e e et e e e s eatae e e e s abaeeessbbeeeesanbtaeesesbeeeesabeneeesnns 40
4.2 SORTIMENT GALERIE VIN ....utviiiiiitiee e s citiee e seitee e e eeivaee e s sitveeeesensteeesssnbaeeessnnneeesnns 42
4.3 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY ...vveieiiiiiieeeiiireeeeeireeeessesnneeesns 43
4,31  OSODNT PrOAE] .uveuveviiiiiiiiieiieie ettt 43

4.3.2 REKIAMA......eii s 44
N G T oo To [0 To] W o] (0 (-] = SRR 45

4.3.4  PHMY MATKEtINE....ccvviviiiiiiiiiiiicii e 46

4.4 SWOT ANALYZA .oviiiiiieiiiee ettt ette e et e s ette e s etae e s ba e e s be e e sabe e e sabeeesnbeeesnteessnseeenseeeans 46
441  Analyza vnitiniho prostiedi.........cceoiiiiiiiiiiii 46

4.4.2  Analyza vngjSTho Prostiedi......cccceiieiiiiiiiiiiieiie e e 48

4.4.3  ZAVET ANALYZY ...ooiiiiiiiiiiic 49



45 o S BN TN 5 072 50

45.1  PoOliticko-1e@iSIativiih VIIVY ......ccveiiiiiiiieiie e 50
4.5.2  EKonomicke VIIVY .....cccooiiiiiiiiiiiii 52
453  Socialn€-Kulturni VIIVY ......cooeiiiiiiiiie i 52
454  Technolo@iCKE VIIVY .....ccoueiiiiiiiiiiii e 54
455  ZAVET ANALYZY ..ovviiiiiiii it 54
4.6  PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL ...ccuvviviiiiiiiiiisiisie s 55
4.6.1  Konkurencni rivalita v odvVEtVI........ccciiieiiiiiiiice e 55
4.6.2  Vyjednavaci sila dodavatelll ...........cccoovviiiiiiiiiii 56
4.6.3 Vyjednavaci sila zakaznikll...........ccoeviiiiiiiiiiii 57
4.6.4  Hrozba SUDSTILULT ...co.eeeiuiiiiiieiiieiii ettt 58
4.6.5 Hrozba vstupu novych konkurentti do odvetvi .......ccoccveiiiiiiiiiiiiiieiien 58
4.6.6  ZAVET ANALYZY ...ooiviiiiiiiiieeie e 59
4.7  DOTAZNIKOVE SETRENI....cciiitiiiiiieitieii ittt 60
4.7.1  Ptipravnd faze a vyber reSpondentil .........ccccvveeriiiiiienieiinee e 60
A.7.2  CHlLSELIENI .euveiiieietie ettt nne e 61
4.7.3  Stanoveni hYPOtEZ ........cccveiiiiiiiiiiiiiieee e 61
4.7.3.1 Skupina 1 — stavajici ZAKazniCi........ccevererierinisiinieeesese s 61
4.7.3.2 Skupina 2 — internetova VETEJNOSE.......ccervererviriresieieie e 61

4.7.4  PriDEh SEtIENT....ciuieviiieiieeitieee ettt 62
4.7.5  Interpretace VYSIEdKU .......ccooiiiiiiiiiiiiicic 62
4.75.1 Skupina 1 — stavajici ZAKAzZniCi.......cocevvrerieiinininisieesese e 62
4.7.5.2 Skupina 2 — internetova VETEJNOSt.......ccerververviririsieieie e 66

A.7.6  ZAVET SETCINL..c.uviiiii ettt 69
4.8 1Y/ o] ] = I T 69
4.8.1 Hodnoceni KONKUIENCE.........ccceeriiiiiiiiieiii e 70
4.8.2  ZAVET ANALYZY ...ooiviiiiiiiiiciie 72
49 ZAVER ANALYTICKE CAST . uvtttiiiiiiiiiiiititiiieeee e e s siibtbeees e s e s s sssabbbasessseesssssasrsbasesssens 73
5 PROJEKTOVA CAST.....ooooiiiiiiiieiissies s 74
51 VY CHODISKA PROJEKTU ......ciiitttiieieeeeesisisistesesesssssssssbssesssesssssssssssssssssessssssssssens 74
9.2 CILE PROJEKTU ....utiiuiiiiiiiiiiieitisie sttt sttt nne e 74
5.3 OMEZENI PROJEKTU ..cuviiuiiiiiiiiiiiisiiesii ettt sttt n s 74
5.4  PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE.......cccoiiieiiiiiiniieniesneseesieanens 75
541  REKIAMA.....ciiiiiiii s 75
5.4.1.1 Internetové stranky Galerie Vin.........ccccooveriiriienieniiesc e 75
5.4.1.2  E-SNOP ciiieice e 77
5.4.1.3  INternetove POTtALY ......coveiieiiiiieiiee e 79

ST O S o T [0 To] - W o] oo [T PSPPI 85
5.4.2.1  SIEVOVE KLY ...ooveiiiiiiiiiciiiee e 85
5.4.2.2  DArkove POUKAZY ......c.cocviiiiiiiiiiici e 86
5.4.2.3  VErNOStNT PrOZIAM ......oiuviiiiiiiiieiiieie sttt 87
S5.4.2.4  DaAtADAZE.......cccuieiiiiiiie et 88

5425 Akce na doprodej ZASOD .........cccueieeriiiieiiiiiiie e 89



55 NAKLADOVA ANALYZA ..oittteeetttiieieeeeeteeesstissesesssesesstsssssessssssstsssssesssssssssnn e 89

5.6 RIZIKOVA ANALYZA oo oottt 93

5.7 MERENT UCINNOSTI NAVRHU ...uvuuuvuvururururissrsssssrssssssssssssssssssssesesssesessssss.. 95
ZAVER ....oooooooeoeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt r ettt e et en et 96
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oooieeeeeeeeeeeee et ee e e e en e, 97
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......c.ovovvoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeesenenon, 102
SEZNAM OBRAZKU ..ottt tes et s st en e s enienen, 103
SEZNAM TABULEK ......oooiiteeeeeeeeeee ettt e e ettt s st ee st n s en s 104
SEZNAM GRAFU .....ooooioeooeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt et s st s e eenenon, 105

SEZNAM PRILOH.........o oo oo oo e e e e s et e e e s e s et e e e e es e s e e e e s er e eeees 106



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

V podnikatelském a ekonomickém prostiedi dochéazi v souasné dobé k mnoha zménam
rizného charakteru. Aby se firmy udrzely mezi silnou konkurenci, musi se umét chopit
spravné prilezitosti a prizptisobit své aktivity pozadavkim zakaznikl. Praveé zadkaznici hraji
klicovou roli na poli podnikdni. Uméni pochopit potieby zékazniki, vyplnit jejich nevy-
fCena prani a vybudovat Si Snimi dlouhotrvajici pevny vztah je nejefektivnéjsi cestou

k aspéchu.

Jednou z moznosti jak tohoto uspéchu dosahnout je kvalitni marketingova komunikace.
Vhodn¢ zvolené a propracované prvky komunika¢niho mixu ovlivituji prodejnost a prefe-
rence zdkaznikil, a tudiz posiluji také konkurenceschopnost samotné firmy. Davno jsou
vSak pry¢ doby, kdy si podniky vystacily s klasickym marketingem. Novodobé trzni pro-
stiedi klade diraz na vzajemné propojeni vSech prvkid komunika¢niho mixu pro nejefek-

tivnéj$i zacileni segmentu, ve kterém firma ptsobi.

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci v Galerii vin
ve Zlingé a navrhnout zmény, které povedou ke zvySeni prodeje. Teoreticka Cast prace
je zaméfena na objasnéni marketingové komunikace, jejiho vlivu a nastroja, kterych vyu-
ziva. Analyticka cast popisuje doposud vyuzivané prvky komunikace se zakazniky a ana-
lyzuje aktudlni prostiedi, ve kterém firma piisobi. K tomuto Ucelu bude vyuzito analyzy
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, tedy silnych a slabych stranek firmy, pfileZitosti a hrozeb
vyplyvajicich z okoli. Dalsi vlivy okoli budou prozkoumany prostiednictvim analyzy
PEST. Na konkurenéni prostiedi firmy se zaméfi Portertiv model péti hybnych sil a matice
GE. Tomu vSemu piispé&ji i dotaznikova Setfeni, zaméfena jak na marketingovou komuni-
kaci firmy, tak i na prizkum konkurence. Projektova ¢ast pak nabidne konkrétni moznosti
zmén v marketingové komunikaci, které budou navrzeny k posileni vztahu se zakazniky,
zvySeni povédomi o Galerii vin a zlepSeni konkurenceschopnosti. Navrhy budou podrobe-

ny také ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Pojem marketingové komunikace

Jednotna teorie marketingové komunikace podle Ptikrylové a Jahodové (2010) neexistuje
a vzhledem k mnozstvi rtiznych uhla pohledu na véc ani existovat nebude. Podle Svétlika
(2005) marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikaéniho procesu
a ve své zakladni podstaté¢ predstavuji vymeénu informace o produktu ¢i sluzbé mezi zdro-
jem a piijemcem sdé€leni. Marketingova komunikace zahrnuje v $ir§im slova smyslu veske-
ré zakladni marketingové ¢innosti jako vytvoreni produktu, jeho distribuci, cenu i propaga-
ci (Foret, 2011). Marketingova komunikace je potom v tomto Sir§im pojeti ,, systematickym
vyuzivanim principu, prvkii a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii
mezi producenty, distributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zdkazniky *“ (Foret,
2011, s. 231).

Vyse zminéné principy, prvky a postupy predstavuji ,,3P* marketingové komunikace:

1. principy se rozumi zakladni orientaci na zakaznika, rozeznani jeho potieb, pfani,

nazorl, ne/spokojenosti a to jesté diive, nez se produkt zacne pripravovat a nabizet;

2. prvky tvoii zakladni slozky marketingového mixu — produkt, cenu, distribuci,

propagaci a jeji jednotlivé nastroje;

3. postupy pfedstavuji konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiiovani

podpory prodeje, vytvareni distribucnich fetézch a podobné. (Foret, 2011)

Marketingova komunikace je dle Foreta (2011) interdisciplinarni zaleZitosti, ktera vedle
zékladi ekonomie, obchodu a marketingu, vyuziva i poznatki psychologie, sociologie

¢i chovani zakaznika a je také ovlivnéna vyvojem v oblasti elektrotechniky.

., Zakladem uspésné marketingové komunikace zustava ziskani a trvalé udrieni zdajmu
a pozornosti zdkaznikii." (Foret, 2011, str. 232) Jestlize se nepodafi zdkazniky patficné
oslovit, zlistanou néklady a Usili na kampan ve sdélovacich prostfedcich zbyte¢nou snahou.
Jestlize sami zékaznici nebudou mit o nabidku z4jem a pokud je nedokdZzeme dostatecné

zaujmout jiz na zacatku, nebudou nésledné presvédCovani brat na védomi. (Foret, 2011)
V poslednich letech byva marketing z pohledu firem bohuzel vniman negativné. Dlivodem
jsou trvale rostouci ndklady na marketing, které ve vétSin€ piipadi nebyvaji vyvazeny

odpovidajici efektivitou. Pii zvySujicich se nakladech na marketing dochazi ke snizovani
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spokojenosti loajality zdkazniki, stejné jako ke zvySovani jejich odporu vici marketingu
a reklamég. Divodem jsou napfiklad hyperkonkurence nebo skutecnost, Ze marketing ¢asto
neplni svou uGstfedni funkci. Misto aby uvadé¢l v soulad zajmy firmy a jejich zékaznika,
budoval mezi firmou a jejimi zdkazniky vzajemné obohacujici a na divéfe postaveny
vztah, zvyhodiuje jednu, nebo druhou stranu na ukor jeji protistrany. Logika této kritiky

je ziejma z marketingové matice na obrazku (Obrazek 1). (Karlicek, 2011)

Nizky prospéch Vysoky prospéch
pro zékazniky pro zakazniky

Vysoky prospéch
pro firmu

Nizky prospéch
pro firmu

Obrazek 1 Marketingova matice (Karlicek, 2011,
s. 17)

Tzv. exemplarni marketing prospiva jak firme, tak zdkazniktim, avSak v dnesni dob¢ byva
spise vyjimkou. Casté&jsi jsou piipady, kdy se marketéii snazi ziskat neférovou vyhodu
na ukor svych zakaznikl. Zde se mluvi o tzv. neetickém marketingu, kdy marketéti v hon-
bé za kratkodobymi zisky vyuzivaji vSe, co zdkazniky pobufuje — manipulace, prazdné
sliby, ptehnané superlativy, polopravdy, obtézujici nadmérnd marketingova komunikace —
to jsou né€které z praktik, které vedou k nizké efektivit€¢ marketingu. O tzv. plytvavém mar-
ketingu hovofime v pfipad¢, kdy firmy utraci své prostredky bez jakéhokoli efektu.
Na vin¢ je ¢asto Spatna marketingova komunikace — nedostatecna kvalifikace marketért,
kampané neptedavaji poZadovana sdé€leni a nemaji pozitivni vliv na znacku, Spatné zacileni
sd€leni. V pfipad€ tzv. nerozumného marketingu provadéji marketéti neustalé slevové

promoce ve snaze o kratkodoby zisk. Tento ptistup vSak neni velmi ¢asto ziskovy a navic

v n¢kterych ptipadech poskozuje znacku. (Karlicek, 2011)
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1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilli a sméfovat k upevnéni dobré povésti. Stanoveni cila

dale ovliviiuje charakter cilové skupiny nebo stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Mezi tradi¢n€ uvadeéné cile patfi:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt,

e zduraznit uzitek a hodnotu produktu,

e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

Poskytnout informace. Zakladem marketingové komunikace je informovat trh o jistém
vyrobku ¢i sluzbé a poskytovat cilovym skupindm dostatek potiebnych informaci. Aktivity
jsou namifeny na poskytovani informaci potencionalnim zakaznikim, vyuzivaji se udaje
o spolecnosti jako jeji zrod, pfest€éhovani, zmény. Tyto informace maji instruovat nejen

zakazniky, ale také potencidlni investory a jiné instituce o Zivotaschopnosti firmy.

Vytvorit a stimulovat poptaviku. Uspé$na podpora komunikace miize zvysit poptavku a ob-
rat, aniz by bylo tfeba redukovat ceny. Tento druh komunikace ¢asto sméfuje do oblasti
osveéty jako naptiklad stimulace poptavky po welness sluzbach coby soucast moderniho

zivotniho stylu.

Diferenciace produktu, firmy. Diferenciace vyrobku umoziuje firmé mit vétsi volnost pii
volbé marketingové strategie, zejména pak v cenové politice. Predpokladem je dlouhodoba
a konzistentni komunikac¢ni aktivita, kterd uci zakazniky unikatnim vlastnostem produkta
¢i firem samych. Cilem je vyvolat v myslich spotiebitelti pozitivni asociace, které si spoji
se znackou produktu ¢i firmy.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Tj. poukazat na vyhodu, kterou pfinasi koupé produktu
¢1 uziti sluzby. Timto zplisobem mitize vyrobek ¢i sluzba ziskat pravo na vyssi ceny na da-

ném trhu. Kombinace uzitku a hodnoty opraviiuje fadu vyrobct nastavit vysoké ceny
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v prostfedi, kde se nenachazi tak tvrda konkurence. To firmam umoziiuje zaméfit se na
takovou vrstvu zékazniki, kterym tento 1épe zacileny produkt umozni vice uspokojit jejich

specifické potieby a piani.

Stabilizace obratu. Sezénni slozky, cykli¢nost nebo jen nepravidelnost poptavky zpisobu-
ji, Ze obrat v prib&hu obdobi neni konstantni. Tato nepravidelnost ptisobi tlak na zvySovani
vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladti. Marketingova komunikace ma za cil co nejvice

tyto vykyvy vyrovnat a stabilizovat tak vyse uvedené naklady v Case.

Vybudovat a vypéstovat znacku. Marketingova komunikace ptedstavuje trhu podstatu
osobnosti znacky, ovliviiuje postoje zakazniki ke znacce ve smyslu vytvareni jedine¢nych
a pfiznivych asociaci. Vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vzta-

hy mezi znackou a cilovou skupinou zakazniki.

Posileni firemniho image. Image firmy ovliviiuje mysleni a jednani zdkaznikd. Vefejnost
si vytvaii o firmé predstavy a ndzory, na jejichz zéklad¢ pak jednaji. Posileni image firmy
si vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci v dlouhém obdobi. Je nezbytna upfimnost

v komunikaci v€etné€ pfiznani neptijemnych skutecnosti. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

Awareness Interest Desire Action
Upoutani Vzbuzeni Vyvolani DosaZzeni
pozornosti zajmu prani akce

Obrazek 2 Model AIDA (Svétlik, 2005, s. 181)

Svétlik (2005) vysvétluje cile marketingové komunikace na modelu AIDA (Obrazek 2).
Ten vychazi z predpokladu, Ze pfed ndkupem prochéazi kupujici nékolika fazemi svého
vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Jako prvni si kupujici musi uvédomit, Ze produkt existuje. Poté
vyvola jeho zajem, ktery se déle rozviji, a zdkaznik se snaZi ziskat o produktu vice infor-
maci.

V dalsim kroku vyvolé produkt v zdkaznikovi touhu jej vlastnit a pteje si jej koupit. Dosa-
zeni akce pak znamend koupé produktu. Dulezitost tohoto modelu spociva v tom,
ze firma muaze posoudit, v které fazi se zdkaznik nachazi, a mtize pak vhodnéji ptizptsobit

obsah a formu zpravy tak, aby co nejefektivnéji oslovila zdkaznika.
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1.3 Komunikacni proces

Marketingova komunikace zahrnuje jak rozpoznani cilového skupiny, tak i formovani ko-
ordinované¢ho komunikac¢niho programu tak, aby u této skupiny vyvolal pozadovanou ode-
zvu. Casto se stava, Ze se marketingova komunikace soustfedi pouze na zvladnuti okamzi-
tych problému, avsak tento pfistup je prili§ kratkozraky. V soucasné dob¢ zacinaji marketé-
1 komunikaci vnimat jako pritbézné fizeni vztahli se zdkazniky. To znamena v dob¢ pied

nakupem, pii nakupu, pfi spotieb¢ i po ni.

Jelikoz kazdy zakaznik je jiny, je tieba ptipravit specidlni komunikacni programy pro kon-
krétni segmenty, mikrosegmenty ¢i jednotlivee. Pro firmy jsou pak dulezité dvé otazky:
»Jak miZeme navazat kontakt se svymi zdkazniky?* a: ,,Jaké mizeme nabidnout zdkazni-

kam zpusoby, aby oni mohli kontaktovat nas?*

Komunikaéni proces by firmy mély zacit diikkladnou kontrolou vS§ech moznych interakci
mezi cilovymi zdkazniky a produktem ¢i spolecnosti. Zékaznik ma moznost pfi zjisStovani
informaci vyuzit osobnich zkuSenosti jiného zakaznika, televizni reklamy, ¢lanky ¢i inzera-
ty, navstivit webové stranky nebo si vyrobek vyzkouset na prodejné. VSechny tyto moz-
nosti by mél marketér brat v potaz a odhadnout vliv kazdé z téchto zkusSenosti v riznych
fazich nakupniho procesu. Pokud mu porozumi, mtize sviij rozpocet na komunikaci u¢inné

a ucelné rozdélit. (Kotler et al., 2007)

Pokud chce marketér efektivné komunikovat, musi porozumét fungovani komunikace.
Komunika¢ni model obsahuje devét prvki. Dva z nich predstavuji hlavni strany této
komunikace — odesilatel a ptijemce. Dalsi dva ptedstavuji hlavni komunikacni nastroje —
sdéleni a médium. Cty¥i prvky piedstavuji hlavni komunikaéni funkce — kédovani, deké-

dovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim v systému je Sum.

Model na obrazku (Obrazek 3) zdrazinuje kli¢ové faktory uc¢inné komunikace. Odesilatel
musi védét, koho chce oslovit a jaké reakce ocekava. Sva sdéleni musi kdédovat takovym
zplisobem, aby je cilové publikum bylo schopno dekodovat. Musi zvolit takovy druh mé-
dia, ktery cilové publikum zasahne, a musi také vytvofit vhodné kanaly zpétné vazby pro

sledovani reakci publika. (Kotler a Keller, 2007)
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Odesilatel —» Kodovani Sdéleni\ —» Dekddovani —»| Prijemce

‘ T
Média \

Odezva [¢----- !

________ Zpétnd vazba

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkusenosti ptijemce

Obrazek 3 Prvky komunikaéniho procesu (Kotler et al., 2007, s. 819)

,, Cim vice se pole zkuSenosti odesilatele prekryvad s polem zkusenosti prijemce, tim bude

zprdva s nejvetsi pravdépodobnosti ucinnéjsi. * (Kotler a Keller, 2007, s. 577)

Jednotlivé prvky vysvétluji Kotler et al. (2007) na piikladu reklamy na mobilni telefony

Ericsson.
Odesilatelem je ucCastnik odesilajici sdéleni druhé strang, v tomto piipad¢ Ericsson.

Kodovani. Predstavuje proces pievodu sdéleni do symbolické podoby. Reklamni agentura
spole€nosti Ericsson sestavi slova a ilustrace do podoby inzeratu, ktery preda zamyslené

sdéleni.

Sdelenim je mySlen soubor slov, obrazkl ¢i symbolll, ktery odesilatel vysila. Zde tedy

ptredstavuje vlastni reklamu na mobilni telefon Ericsson.

Média zastupuji komunikacni kanaly, kterymi se zprava od odesilatele pienasi k piijemci,
v tomto piipade konkrétni Casopisy, které si Ericsson vybere.

Dekodovani znédzornuje proces, s jehoZ pomoci pfifazuje piijemce vyznam symbolim
zakodovanym odesilatelem. Spotiebitel si pfecte inzerat na telefon Ericsson a interpretuje

slova a ilustrace, které obsahuje.

Prijemce. Utastnik, ktery pfijima sdéleni zaslané druhou stranou — spotiebitel nebo firemni

zakaznik, jenZ si pfe€te inzerat na mobilni telefon Ericsson.
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Odezva je reakci pfijemce poté, co byl vystaven sdéleni. Muze to byt kterakoli ze stovek
reakci, jako napiiklad zjisStovani dodate¢nych informaci o telefonu, koupé telefonu nebo

kdyz zakaznik nijak nereaguje.

Zpétna vazba predstavuje ¢ast odezvy piijemce, kterou sdéli odesilateli. Vyzkum spolec-

nosti Ericsson ukazuje, Ze se inzerat spotfebiteliim libi a pamatuyji si jej.

Sumem rozumime neplanované ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikaéniho procesu,
jez maji za nasledek, Ze se k piijemci dostane jiné sdéleni, nez které odesilatel poslal. M-
ze je jednat tieba o rozptyleni pozornosti pii ¢etbé Casopisu, tudiz si pfijemce nevSimne

inzeratu na telefon Ericsson ¢i jeho klicovych casti.

1.4 Strategie marketingové komunikace

Zakladni tivahou pro vyty€eni sméru strategie je rozhodnuti, jestli pro komunikaéni strate-
gii bude vhodnéjsi strategic PUSH (protla¢ovaci), nebo PULL (protahovaci). (Heskova
a Starchoti, 2009) Podle Horakové (2008) se v praxi oba tyto piistupy kombinuiji, pfi¢emz

jedna ze strategii vzdy pfevazuje.

Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protladit pies distribu¢ni kanaly az ke
kone¢nému zakaznikovi. Vyrobce presvédCuje prodejce o vyhodach svého produktu
a ti nasledné v tomto smyslu plisobi dale na zakazniky. Této strategie v praxi vyuZzivaji

prevazné velké, zavedené a kapitalove silné firmy. (Foret, 2011)

Pro realizaci této strategie se vyuziva podpora osobniho Usili prodejcti, rizné formy podpo-
ry prodeje, obchodni slevy, rabaty, spole¢né formy interni reklamy a podobné. Marketin-
goveé usili se orientuje na podporu a motivaci jednotlivych obchodnich mezi¢lanka. Prikla-
dem pouziti je oblast spotfebniho rychloobratkového zbozi, které spotiebitel nakupuje pro-

stfednictvim retailovych fetdzcti. (Heskova a Starchon, 2009)

Vyrobce —¥ | Velkoobchod | —» |Maloobchod | — |Spotiebitel
durazné pod- diirazné pod- dirazné pod-
poruje prodej poruje prodej poruje prodej

Obrazek 4 Strategie PUSH — protladovaci (Heskova a Starchon, 2009, s. 71)

Strategie tahu (pull-strategie) naopak chce nejdiive vzbudit zajem zakazniki — vyvolat
poptavku po produktu. Maloobchodnici prenaseji dale pozadavky zakaznikl na velkoob-

chodniky ¢i na samotné vyrobce. Tentokrat ma vyrobce pfitazlivy produkt, ktery pii své
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prezentaci dokdze okamzité zaujmout zdkazniky. Ti jej pozaduji u prodejct a ti jej popta-
vaji u vyrobcu. Strategie tahu se v praxi vyuziva u malych, zac¢inajicich a na podnéty trhu

vnimavych firem. (Foret, 2011)

NejcCastéjsi nastroje pouzivané v této strategii jsou reklama, public relations, osobni prode;j

a piimy marketing. (Heskova a Starcho, 2009)

Vyrobce 4—— |Velkoobchod | €——— |Maloobchod | ¢ Spotiebitel
durazné pod-
poruje prodej

Reklamni sdéleni

Obrazek 5 Strategie PULL — protahovaci (Heskova a Starchoii, 2009, s. 72)

1.5 Integrovana marketingova komunikace

Dtive nebyl za zvazovani komunikaénich tloh riznych komunikaénich nastroji o koordi-
naci komunika¢niho mixu nikdo zodpovédny. Clenové riznych oddéleni se ¢asto odliSuji
ve svych nazorech na to, jak komunikaéni rozpocet rozdélit. Dnes vsak stale vice firem

pfechazi na koncepci integrované marketingové komunikace.

Kotler definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako koncepci, ,,v jejimz ramci
spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kandlu, aby
o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdéleni.  (Kot-
ler et al., 2007, s. 818). Buduje na trhu silnou identitu znacky sjednocenim a posilenim
vSech firemnich sdéleni, positioningu, image, identity a jejich koordinaci v ramci vSech

zpusobu marketingové komunikace. (Kotler et al., 2007)

Integrovand marketingovd komunikace je G¢innym nastrojem, s jehoz pomoci je tvorba
a realizace marketingové komunikace dislednéjsi a efektivnéjsi. Vznik tohoto konceptu
se stal jednim z nejvyznamnéjsich ptikladi vyvoje marketingové discipliny. (Shakeel-Ul-

Rehman a M. Syed, 2011)

Integrovand marketingova komunikace nevznikéd automaticky. VSechny prvky komunikac-
niho mixu museji byt peclivé planovany tak, aby byl plan logicky a vnitin€¢ provazany.
Integrovand marketingovd komunikace mulze byt uspé€Snd pouze tehdy, je-li zaloZzena
na strategické integraci jednotlivych utvart firmy, jez se podileji na celkové komunikaci.

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003) To znamend, Ze materidly public relations
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fikaji totéz co reklamni posta, reklamni kampané maji stejny styl jako webové stranky fir-

my (Kotler et al., 2007)

Integrovand marketingova komunikace s sebou nese sdéleni a vétsi dopad na prodej. Tato
komunikace vklada na néci bedra odpoveédnost za zajisténi jednotného image utvareného

tisici firemnich aktivit — odpovédnost, kterou diive nikdo nemél. (Kotler et al., 2007)

Peélive pripraveny mix komunikaénich nastroji

prodej

~

Primy

marketing

Podpora Public
prodeje relations

—

Konzistentni, jasn:
a presvedéiva sdéleni
o firmé a produktech

Obrazek 6 Integrovana marketingova komunikace (Kotler et al., 2007, s. 818)

Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovand, zaméfena na zékaznika,
na vztahy a interakci s nim. Neni to jen zména jeho povédomi a postoju, ale také piimé
ovlivilovani jeho chovani. Integrace neni synonymem pro marketing vztaht, fizeni spoko-
jenosti zakaznika ¢i interaktivni komunikaci. Tyto procesy mohou byt uplatiiovany v ramci
klasické komunika¢ni strategie. SouCasné vSak je integrovana komunikace prostiedkem
k efektivnéjSimu dosazeni kli¢ovych cilti moderniho marketingu. Nékteré z hlavnich rozdi-

It mezi klasickou a integrovanou komunikaci shrnuje nasledujici tabulka (Tabulka 1).

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Tabulka 1 Klasicka a integrovana komunikace (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2003, s. 31)
Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zaméfena na akvizici, prode;j Zaméfend na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou predavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho Ptijemce pfebira iniciativu
PresvédCovani Informace jsou poskytovany
Utinek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prode;j Snadny prode;j
Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postoju Spokojenost
Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklickd, fragmentarni

1.6 Jak spé$né komunikovat

Foret (2000) tvrdi, ze efektivni a uspésnd komunikace je takova, v niz miizeme dosahnout
maximalnich cili s minimalnimi vydaji. Takovato komunikace se v praxi opird o sedm

bodi. Jsou jimi:

1. Duivéryhodnost — vzajemna komunikace stoji pravé na vzajemné divére a znalosti
svych partnerti. Efektivni komunikace se mize uskutecnit pouze v atmosfére diiveé-
ry. Pravé ta je velice aktudlnim a podstatnym problémem podnikatelskych aktivit,

politickych jednani ¢i jakéhokoli vzdjemného styku a jednéni.
2. Volba spravného ¢asu a prosttedi, v némz komunikace probiha.

3. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam pro komunikatora,
ale ptedevsim pro piijemce (musi odpovidat jeho vlastnimu systému hodnot a byt

relevantni pro jeho situaci).

., Neni diilezité, co se Fika, ale co se tim mini, hlavné co se tim sleduje, jaké jsou skutecné,

casto zastirané cile. * (Foret, 2000, s. 8)
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vvvvv

stanoviska by méla byt koncentrovana do jednoduchych zasad a slogani, které jsou

nazorné a jasné. Cim déle sdéleni putuje, tim by mélo byt jednodussi.

5. Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces, vyzadujici pro ziskani cile
neustalé opakovani a rozvijeni.

6. Osvédcéené kandly — je tieba ndlezité vyuzivat Gispésné a osvédcéené komunikacni
kanaly, jelikoz k nim méa piijemce vytvoreny vztah a respektuje je. Budovani no-

vvvvvv

je vhodné vyuzit nékolika odliSnych komunika¢nich kanala.

7. Znalost adresata — komunikace se opird o znalost komunika¢nich schopnosti adre-
sata, jestlize vyzaduje co nejmensi Usili na stran¢ piijemce, je nejefektivnéjsi.
To vSak znamend, Ze musime znat jeho dosazitelnost, zvyky, schopnost vnimat
a pochopit sdéleni, Groven vzdélani a podobng. Cim 1épe zname adresata, tim efek-
tivngjsi sdéleni jsme schopni pfipravit. A o co vice zndme partnera — O chce, 0 co
mu jde, tim 1épe jsme schopni komunika¢ni proces nachystat, realizovat a dosah-

nout spole¢né piijatelnych cili.
Na co si dat pozor
V komunikaci bychom si méli davat pozor a vyvarovat se nasledujiciho:

e prekrouceni informaci v pribéhu toku kanalem,
e komunikac¢ni zahlceni adresata,

e nevhodné zvoleny kanal,

e nevhodné zvolené misto a ¢as pro komunikaci,
e neschopnost vnimat druhé a jejich problémy,

e neochota zabyvat se problémem a jednat o ném,

e podcenéni neverbalni stranky komunikace. (Foret, 2000)
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1.7 Spokojeny zakaznik

Zakaznik je kliCovym partnerem veskeré podnikatelské ¢innosti. Proto bychom jemu a jeho

spokojenosti vénovat maximalni pozornost, a péci a to minimaln¢ z téchto divodu:

1. Spokojeny zakaznik zlstava vérny. Udrzet si jej vyzaduje pétkrat méné usili, Casu

a pen¢z nez ziskat nového.

2. Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu.

3. Spokojeny a vérny zdkaznik umozni firm¢ 1épe piekonat nenadalé problémy, jako
jsou stavky, havarie ¢i loupeze, a dokaze nas v takovéto krizi pochopit.

4. Spokojeny zakaznik predava svoji dobrou zkusenost minimalné¢ tfem dalSim,

a to velice ucinnou a neplacenou formou ustniho podéani v osobni komunikaci.

S. Spokojeny zékaznik je pfiznivé naklonén zakoupit si i dal§i produkty z naSi
nabidky.
6. Spokojeny zakaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochoten nam sdélit své

poznatky a zkuSenosti s uzivanim produktu.

7. Spokojeny zakaznik vyvolava u naSich zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti na

svou praci a firmu. (Foret, 2000)

S témito body ¢i principy v podstaté souhlasi 1 Toman (2009) ve svém c¢lanku Jak si udrzet

zakaznika.

Co vsak d¢lat s nespokojenym zékaznikem? Foret (2000) tvrdi, Ze stiZznosti od nespokoje-
nych zakaznikd se vyskytuje malo, uvadi, ze si stézuje pouze 4 % nespokojenych zakazni-
k. Stiznostem by se vSak méla vénovat velka pozornost, jelikoz velkd vétSina nespokoje-
nych zékazniki nas diive ¢i pozdéji stejné opusti. Nespokojeny zakaznik sdéli své problé-
my minimdlné deseti dalSim lidem. Kdyz vSak dokdzeme vyfeSit stiznosti nespokojenych
zékaznikl v jejich prospéch, zistanou nam 1 nadéale naklonéni, a navic o dobrém vyfesSeni

reklamace sd¢li péti dalSim lidem.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix tvoii vyrobkovéa politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Z toho je patrné, ze marketingovy komunikacni mix je podsystémem mixu marketingové-
ho. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Do osobni
formy komunikace fadime osobni prodej a neosobni formy jsou prezentovany reklamou,
podporou prodeje, piimym marketingem a public relations. Kombinaci obou forem jsou
pak veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni jistou
funkci a vzajemné se dopliuji. Tabulka 2 slouzi jako ptehled vyhod a nevyhod zakladnich

nastrojii marketingové komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 44)
DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBN{
Naklady na kontakt
Umosiiuie pruznou podstatné vyssi nez u
, . Vysoké naklady na Je pruznou ostatnich forem, ne-
Osobni prode;j . prezentaci a ziskani s ..
jeden kontakt et snadné ziskat ¢i vy-
okamzité reakce : .
chovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNT{
Vhodna pro masové Znacnevneos’obm’,
oy . o p . nelze piedvést vyro-
Relativné levna na | ptisobeni, dovoluje o
Reklama , bek, nelze piimo
kontakt vyraznost a kontrolu Do
nad sd&lenfm ovlivnit nakup, ne-
snadné méteni ucinku
Up ou:[a P ozorno?F . Snadno napodobitelna
. or 1 s . | adosdhne okamzitého ;e 1
Podpora prodeje Muze byt nakladnd | .. ay y konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét , Y
K nékupu kratkodobé
Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalitnich
PHmY marketin Nizké néklady na na spotiebitele, moz- databazich, nutna je-
Y & jeden kontakt nost utajeni pted kon- | jich pravidelna aktua-
kurenci lizace
Relativné levné,
hlavné publicita; , Y 1o x . e
o . Vysoky stupen duvé- | Publicitu nelze tidit
. . jiné PR akce na- R . ,
Public relations ; - ryhodnosti, individua- | tak snadno jako ostatni
kladné, ale jejich . . , .
e lizace pusobeni formy komunikace
frekvence nebyva
tak Casta
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2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi formou propagace a datuje se k za¢atkim obchodovani a rekla-
my. Tento druh propagace muze byt dle Kurtze a Booneho (2006) provadéna tvaii v tvar,
prostfednictvim telefonu, pomoci videokonference nebo prostiednictvim interaktivnich

pocitatovych vazeb mezi kupujicim a prodavajicim.

Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji osobni prodej jako prezentaci sluzby ¢i vyrobku pfi
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o piimou formu oboustranné
komunikace, ktera si klade za cil prodat produkt, vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
se zakazniky a posilovat image firmy a produktu. Jednou z nejvétSich vyhod je moznost

okamzité zpétné vazby.

Kotler a Keller povazuji osobni prodej za ,, nejucinnéjsi nastroj v pozdéjsich stadiich nda-
kupniho procesu, zvlaste pri vytvareni preferenci zakaznikil, jejich presvédcovani a jedna-

ni.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 595)
Osobni prodej ma tfi vlastnosti:

1. osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostfedni a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami, kdy kazda strana je schopna pozorovat reakce strany
druhé;

2. kultivace — osobni komunikace umoznuje vznik veskerych druhi vztaht, a to od
vécného prodejniho vztahu az k hlubokému osobnimu ptatelstvi;

3. odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku, ktery je zpu-

sobeny tim, ze si vyslechl informace pfimo od prodejce. (Kotler a Keller, 2007)

2.2 Reklama

Reklamu lze definovat jako: ,,placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riznych
médii zaddavanou ci realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
Ci osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvedcit
Cleny zvlastni skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu.* (Ptikrylovéa a Jahodova, 2010,

s. 42)

Reklamu 1ze vyuzit k vytvofeni dlouhodobé image vyrobku nebo k vyvolani okamzitého
obratu. Reklama dokéaze ucinné zasahnout geograficky rozptylené zédkazniky. Nékteré for-

my reklamy, jako napfiklad televizni, mohou vyzadovat vétsi rozpocet, zatimco jiné formy
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— tiskova — nikoliv. Jiz pouhd pfitomnost reklamy mutze ve spotiebitelich vyvolat dojem,

Ze Casto inzerovana znacka musi také poskytovat dobrou hodnotu. (Kotler a Keller, 2007)
Reklama ma dle Kotlera a Kellera (2007) nasledujici vlastnosti:

1. pronikavost — reklama umoziuje prodejci opakovat sdéleni né€kolikrat a kupujici
muze ziskat a srovnavat sdéleni vice konkurenta;

2. zesilena pusobivost — reklama poskytuje prostiednictvim rafinovaného vyuzivani
slov, zvuku a barev piilezitost k dramatizaci spolecnosti a jejich vyrobkt nebo slu-

zeb;

3. neosobnost — spotiebitelé se neciti povinovani vénovat reklamé pozornost ¢i na ni

reagovat, jelikoz reklama je monolog pied spotiebiteli, nikoliv dialog s nimi.

Reklama se nejcastéji déli podle sdélovacich prostfedkil, které vyuziva. Mluvime pak
o reklamé tiskové (inzerdty v novindch a casopisech), rozhlasové a televizni reklamé,
o venkovni reklamé (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na zastavkach

MHD), o pohyblivé reklamé (na dopravnich prosttedcich) atd. (Foret, 2012)

Ctvrtletnik Marketing & komunikace zvefejnil ¢lanek zabyvajici se postoji Eeské vefejnosti
k reklamé. Z n&j vyplyva, ze lidé v Ceské republice jsou reklamou stile vice presyceni
a vnimaji narst reklamy ve vSech médiich. Zaroven vSak pfipousti, Ze jejich nakup
je reklamou stale vice ovliviiovan, jak je patrno z ¢etnosti v grafu (Graf 1). Dalsi graf (Graf
2) ukazuje, které sdé€lovaci prostiedky nejéastéji ovliviiuji nakupni chovani. (Vysekalova

a Kopecka, 2013)
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Graf 1 Nakup na zakladé reklamy v letech 1994-2013 (Vysekalova a Ko-
peckad, 2013, s. 4)
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Graf 2 Nakup na zaklad¢ reklamy v roce 2013 (Vysekalova a Kopecka,
2013,s. 4)
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2.2.1 Tisténa média

24

Z celkové ¢astky vynalozené na reklamu ve vSech médiich, pfipada nejvétsi ¢astka na tis-
téné slovo. Noviny a Casopisy jsou dva hlavni predstavitelé v této tiid¢. Lakaji inzerenty
efektivni pii zacileni reklamy na konkrétni publikum. Tisténé slovo dava inzerentim moz-
nost podat zpravu takovym zpusobem, ktery mnoho jinych médii neumoznuje. Takovéto
vysvétleni mize byt ve form¢e obrazku ¢i fotografie, mize demonstrovat uziti vyrobku ne-
bo piesvédcovat, pro¢ by mél byt produkt pouzivan a jaké z néj plynou vyhody. (Fill,
2009)

Hlavni vyhodou novin je mnozstvi lidi, ktefi mohou byt zasazeni v kratkém case. Jelikoz
zmény se mohou provadét i na posledni chvili, fikame, Ze se jedné o flexibilni médium.
Noviny davaji moznost regiondlnimu plisobeni a na rozdil od jinych médii pfinaseji velké
mnozstvi informaci. Nevyhodami novin jsou pak omezena selektivnost, nizka kvalita

reprodukce a jejich pomijivost. Dana sdéleni maji velmi kratky zivot — pouze jeden den.

Casopisy také umoziuji zasahnout Siroké publikum. Specializované &asopisy jsou pak
zamétené na konkrétni cilové skupiny. Kvalita reprodukce casopist je vysoka a mohou
pfendsSet pomérné velké mnozZstvi informaci. Délka Zivota sdéleni je relativné dlouha.
Nevyhodou tohoto média je uréitd pomalost. Casopis je méné pruzny, zmény na posledni
chvili nejsou tolerovany a obvykle neexistuji regionalni verze. (Pelsmacker, Geuens a Van

den Bergh, 2003)

2.2.2 Vysilaci média

V podstaté existuji pouze dva zakladni druhy vysilacich médii, a to jsou televize a rozhlas.

Inzerenti vyuzivaji tato média, jelikoZ mohou svou zpravou oslovit masové publikum.

(Fill, 2009)

Vyhodou televize je komunikacni sila audiovizualniho sdéleni, které ma intenzivni, emoci-
onalni dopad na divaky. Televize je pasivni médium vhodné pro propagaci image nebo
osobnost znacky. Existuji zde vSak brzdici faktory jako jsou vysoké vyrobni ndklady
a obtiznost pfedani sdé€leni piimo konkrétni cilové skupin€. Nutno podotknout, Ze televize
je také sezoénni médium — v 1ét€ travi lidé vice casu venku, v zimé se sledovanost opét zvy-

Suje. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)
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Existuje ale velka nevyhoda v pozornosti, kterou divaci reklamam vénuji. Dle vyzkumného
projektu Cesky narodni panel z dubna 2013, zvefejnéného v tydeniku Marketing & Média
(2013a) se vsak na samotné sledovani televize soustiedi necela polovina divakd. Zeny
se pii sledovani televize vénuji ¢astéji n¢jaké manualni ¢innosti, napiiklad Zehleni, a mlad-
§i lidé s VS vzdélanim se pfi sledovani vénuji navic ¢innosti na PC, notebooku, mobilu
¢i tabletu. Samotné reklamy pak dotazovani sleduji na stanici TV Nova (65 %), s velkym
odstupem nasleduje Prima family (9 %) a Prima Cool (8 %). V ptipad¢ dlouhych reklam
téméf 50 % dotazovanych piepind na jiny kanal s tim, Ze se pak k potfadu vraci. Celych
25 % respondentl se pak v pribéhu reklamy zvedne od pfijimace a d€la néco jiného.
Dlouhy reklamni blok odradi ptiblizn¢ 10 % divaki natolik, ze se k pofadu nevraci a pfi-

blizné stejnému poctu lidi reklama nevadi a sleduji ji dal.

Hlavnimi vyhodami reklamy v radiu jsou potencialné velky dosah, nizké vyrobni néklady
jsou a dynamiénost tohoto média. Lidé jsou rdzni, poslouchaji jiné stanice, a proto
je mozna urcitad selekce posluchacti. Nevyhodami radia jsou kratka zivotnost sdéleni a fakt,
ze mnoho lidi mé radio pouze jako zvukovou kulisu a pozornost vénovana sdéleni neni

tedy ptili$ vysoka. (Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003)

2.2.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama je charakteristickd svymi dvéma prvky. Prvni — mohou byt umistény
daleko od domova — a druhy — mnohdy byvaji vyuzivany jako podporujici zprava, ktera

se primarng¢ §ifi tiskem, televizi ¢i radiem. (Fill, 2009)

Toto médium reprezentuji billboardy, pohybujici se inzeraty na autobusech, tramvajich
apod. Vyhodou tohoto média je velky dosah, a tedy i vysoky efekt. Zivot sdéleni je velmi
dlouhy, jelikoz stejné sdéleni je vidéno mnohokrat. Cas pro osloveni vefejnosti je kratky
a naklady jsou vcelku pfijatelné. N&které druhy billboardii pisobi celostatné, jiné pouze
regionalné. Lidé vSak nemaji velky z4jem o toto médium a nevénuji jim mnoho pozornosti.
Zamg¢fteni na cilovou skupinu neni v tomto piipadé¢ mozné. (Pelsmacker, Geuens a Van den

Bergh, 2003)

V piipadé billboardi u silnic se jedna o velmi diskutované téma. Podle vyzkumu Ceského
narodniho panelu z ¢ervna 2013 si 87 % respondentll mysli, Ze si reklama kolem silnic
zaslouZi regulaci. Z toho pouze 28 % lidi by tyto reklamy zakazalo plné a 47 % populace
by byla pro urceni vhodné vzdalenosti od silnice a stanoveni piipustného mnozstvi

reklamy. Pfiblizn€ 12 % lidi by pak byla rado za regulaci obsahu reklam. Zbylych 13 %
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respondentti bud’ Zadnou regulaci nevyzaduje, nebo je jim toto téma lhostejné. (CNP,
2013b)

2.3 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, které jsou zamétené na zvySeni
prodeje urcitého produktu prostfednictvim kratkodobych vyhod zakaznikim. Ty zahrnuji
cenova zvyhodnéni, slevové kupony, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, pted-
vadéni vyrobkil a dalsi nepravidelné prodejni Cinnosti. Jedna se o kratkodoby podnét a vét-

Sinou se kombinuje s ur¢itymi formami reklamy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Zakaznik by m¢l podléhat zdani, ze prodejce jej ma natolik rad, ze jim dava ,,néco* zadar-
mo, jako darek ¢i pozornost. V piipad€ novinky na trhu se jednd o naldkani zdkaznikt, aby

si produkt vyzkousSeli a hlavné pak zacali nakupovat. (Foret, 2012)
Nastroje podpory prodeje poskytuji tii vyhody:

1. komunikaci — ziskani pozornosti a dovedeni spotiebitele k vyrobku ¢i sluzbé;
2. podnét — obsahuji slevy, navody ¢i pfispévky, které poskytuji spottebiteli hodnotu;
3. pozvani — obsahuji jasna pozvani angazovat se okamzité v transakci. (Kotler a Kel-

ler, 2007)

2.3.1 Typy podpory prodeje

Firmy voli techniky podpory prodeje na zéklad¢ né€kolika faktorl, mezi néz patii povaha
podnikani (vyrobce vs. distributor), typ zakaznika, jehoZ je tieba ovlivnit (maloobchod-
ni/velkoobchodni prodejce), preference firmy a cile planu integrované marketingové

komunikace.

Prvnim a zasadnim typem podpory prodeje jsou prodejni slevy. Uelem je nabidnout
finan¢ni pobidku jinému ¢lenovi marketingového fetézce a motivovat jej tak k nakupu.
Prodejni slevy mohou mit rizné formy, z nichz kazda umoznuje ¢lenovi marketingového
fetézce nabidnout slevy &i jiné vyhodné nabidky svym zékaznikim. Radime zde slevy
z ceny polozky, baleni ¢i palety v ramci dané objednavky, slevy z ptimého ndkupu vypla-
cené maloobchodnikovi, pozicni poplatky placené vyrobcem prodejci za umisténi nového

produktu v regalech ¢i poplatky za odstranéni produktu.

Pro dosazeni cilti v oblasti objemu prodeje, stejné jako dalSich cilt, vyrobei nékdy vyuzi-

vaji prodejni souteze, kdy nejlepsi zprostfedkovatelé, velkoobchodnici ¢i obchodni zastup-
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ci mohou ziskat hodnotné ceny jako naptiklad luxusni zavazadlo, elektroniku ¢i exotickou

dovolenou.

Prodejni pobidky jsou podobné prodejnim slevam s tim rozdilem, Ze v piipadé pobidky
dostava prodejce slevu za to, ze plni ur¢itou funkci. Hlavnim ucelem je povzbudit prodejce
k tomu, aby vice prosazovali znacku prodejce nebo produkty této znacky vice nakupovali.
Takovouto pobidkou miize byt smlouva o spole¢né propagaci, program firemniho prodeje,
mnozstevni sleva z vyrobni ceny, sleva za vlastni dopravu, sleva za fetézové zasobovani
¢1 prémiova baleni.

Vyrobcei nabizeji vzdélavaci a kvalifikacni kurzy pracovnikim prodeje ¢i zaméstnancim

-----

vaji. To zvySuje Sance, Ze budou tuto znacku nabizet vice na ukor konkurencnich znacek.

Programy podpory prodejcii jsou programy podpory prodeje, které vyrobei nabizeji
na podporu programu vytvarenych prodejci, velkoobchodniky nebo zprosttedkovateli. Tyto
programy se ptirozené snazi podporovat takové aktivity prodejct, které co nejvice odpovi-
daji zajmim vyrobce. Dvéma nejcastéji pouzivanymi programy podpory prodejcit jsou

nahrada propagacnich nékladi a spolecny reklamni program.

Veletrhy a oborové vystavy vétSinou predstavuji téeti nejveétsi vydajovou polozku mezipod-
nikovych marketingovych programi. Pouze do reklamy a propagace prodeje se vklada vice
prostiedki. Z pohledu vyrobce nabizeji vystavy a veletrhy pfileZitost objevit nové potenci-
alni zdkazniky a prodat nové produkty. Také je zde moznost posilit vztahy se stavajicimi
zakazniky a zjistit, ¢im se zabyva konkurence. A v neposledni fadé¢ zde mohou firmy posi-

lit jméno znacky a svou image. (Clow a Baack, 2008)

Podle Hrubalové (2011) veletrhy a vystavy patii k nenahraditelnému spojeni mezi firmou
a potencionalnim zékaznikem. Je vSak nutné vybrat si kvalitni veletrh, nepodcenit pfipravu

a vytézit co nejvice ze ziskanych kontaktd hned po vystavé.

Reklamni predméty jsou dalSim dodatecnym prvkem, ktery je mozno integrovat do pro-
gramu integrované marketingové komunikace a udélat tak dojem na zakazniky. Darky,
jako jsou pera, hrnky, kalendate, ptivésky na klice a dalsi, jsou vyzdobeny firemnim
logem, reklamnim sdélenim ¢i sloganem, jeZ jsou provazéany s celou tematikou integrované
marketingové komunikace. Reklamni darek zdarma zdkaznikovi neustdle pfipomina
propagovanou firmu a Zadny jiny ndstroj integrované marketingové komunikace neziistava

se zakaznikem po tak potencionalné dlouhou dobu.
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Reklama v misté prodeje (point-of-purchase advertising — POP) je jakakoli forma prezenta-
ce propagujici zbozi ptimo v prodejné. Poutace, vitriny ¢i népisy jsou umistovany do bliz-
kosti pokladen, na konci ulicek, u vchodu nebo na jinych dobie viditelnych mistech. Jejich
ukolem je identifikovat a propagovat prodejnu, sluzbu, produkt. Pravé regéaly prodejny
a prezentace v misté prodeje jsou pro vyrobce posledni Sanci, jak upoutat spotiebitele.

(Clow a Baack, 2008)

Prodejci vSak musi peclivé zvazit, zda slevové akce vibec zavede, pfipadné v jakém
mnozstvi. Dne$ni maloobchodni trh je plny permanentnich slevovych akci, a to s sebou
muze ptinaSet i problémy. Odpovédi na tyto problémy hledal kongres Samoska: Kongres
pro tradi¢ni trh. Zde byly slevové akce pfirovnany ke smrtici nemoci, kterou zatim neumi-
me lécit. Cilem akce bylo inspirovat a informovat mensi obchodniky a pomoci jim obstat
v konkuren¢nim boji se zahrani¢nimi fetézci. Existuji ¢tyfi zdsadni taktiky, kterymi se lze

velkym zahrani¢nim fetézctim a jejich slevovym méniim postavit:
1. Kvalita nabizeného sortimentu, prostfedi prodejny, vyskoleného personalu.

2. Slusna ptfidand hodnota. Zahrani¢ni fetézce si mohou dovolit byt v minusu, mensi

retailefi vSak ne.
3. V jednani s dodavateli o cenach a podminkach je dulezité umét fict ne.

4. Pocitat, pocitat, pocitat. Je tireba nékolikrat vSe zvazit, aby bylo dosazeno alesponi

n¢jakeé rentability. (Hot¢ica, 2013)

2.4 Primy marketing

Pfimy marketing byl ptivodné chapan jako zasilani zboZi od vyrobce ptimo ke spotiebiteli.
Nyni vSak lze diky rozvoji forem komunikace se spotiebiteli oznacit za pfimy marketing
vSechny trzni aktivity, které slouzi k ptfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilo-
vou skupinou. Zakladni pfednosti tohoto nastroje je moZznost efektivnéjSiho zacileni

na pozadovany segment trhu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Mnoho z forem pifimého marketingu jako direkt mail, telemarketing ¢i e-marketing sdili tf1

vyrazné charakteristiky. Pfimy marketing je:

1. customizovany — sdéleni mliZze byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce;

2. aktualni — sdéleni mize byt nachystano velmi rychle;
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3. interaktivni — sdéleni mize byt pozménovano podle reakci jednotlivych osob. (Kot-

ler a Keller, 2007)

V piipad¢ pfimého marketingu mizeme vyuzit rizné typy médii, jako jsou posta, telefony,
interaktivni televize, videotelefony, televize, radio, noviny, ¢asopisy, letdky a mnoho dal-
sich. U kazdého z nich je vsak vzdy dilezité, aby existovala méfitelna zpétna vazba. (Pet-

ricd a Domnica, 2012)
Piimy marketing mtze mit dle Foreta (2012) dvé podoby:

1. adresny piimy marketing, kdy nabidky jsou ur€eny jmenovité konkrétnim osobam
obvykle zjisténym z firemnich databazi;
2. neadresny pfimy marketing, ktery je sice zaméfen na urcity segment trhu, ale nikoli

na konkrétni osoby, napiiklad letdky a katalogy ve schrankach.
Ptimy marketing mé nékolik zvlaStnosti:

e piimy marketing je interaktivnim systémem,

e pifimy marketing vyuzivd multimedidlni komunikacni systém pro komunikaci
se stdvajicimi a potencialnimi klienty,

e pifimy marketing umoznuje ziskat méfitelné odpovedi,

e piimy marketing ma vysokou uroven geografického rozptylu. (Petricd a Domnica,

2012)

2.5 Public relations

Public relations chapeme jako komunikaci a vytvareni vztahti ve firmé¢ a mimo ni. Do tak-
zvané vefejnosti fadime akcionare, zakazniky, dodavatele, zaméstnance, média, vladni
a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spole¢nost, ve které firma operuje. DlleZitou
¢asti public relations je publicita, kterou miizeme definovat jako neosobni stimuly poptav-
ky po vyrobku, sluzbg, osob¢, ptipadu Ci organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prosttedcich
umisti zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase ¢i televizi. V tomto pii-
padé je vzdy jasné, Ze toto sdéleni nefinancoval doty¢ny subjekt. Ve srovnani s jinymi prv-
ky marketingové komunikace jsou ndklady na public relations podstatné nizsi. Vzhledem
k tomu ze spole¢nost nemize kontrolovat dobré ¢i $patné informace, které o ni koluji, po-
vazuje se public relations za divéryhodnou a spolehlivou formu poskytovani informaci.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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Manazeti bohuzel dostate¢né nedocenuji moznosti public relations, avSak vhodné vymys-
leny program, ktery je zkoordinovany s dal$imi prvky komunika¢niho mixu miZze byt

nesmirné ucinny. Plisobnost public relations a publicity je zalozena na tfech vlastnostech:

1. vysoka vérohodnost — novinové zpravy a ¢lanky jsou pro ¢tenaie vérohodnéjsi nez
reklamy;

2. schopnost zastihnout kupujici v nestfezeném okamziku — prostfednictvim public
relations lze oslovit perspektivni zakazniky, ktefi se radé&ji vyhybaji prodejcim
a reklamam;

3. dramatizace — public relations maji potencial k zvyraznéni spole¢nosti, vyrobku
¢i sluzby. (Kotler a Keller, 2007)

Hlavnim tkolem PR odd¢leni byva komunikace s vnéjsim svétem, tedy s médii, konkurenci
a zédkazniky, dodavateli, sponzorovanymi subjekty a podobn¢. Nemizeme vSak zapome-
nout ani na vnitrni komunikaci, kde jde o posilovani loajality vSech zaméstnanci tak, aby

o spolecnosti mluvili pozitivné a byli schopni Se ztotoznit s vizi a zajmy spolecnosti.

Dalsi zpiisob déleni nastroji PR nabizi systém PENCILS, kde se jednotlivé aktivity z&asti
ptekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast a tudiz i o jiny pfistup a navazani

vztahu z jiné perspektivy:

e Publications — vyro¢ni zpravy, podnikovy ¢asopis, ¢asopis pro vyznamné zakazni-
ky, publikace k vyro¢i spole€nosti nebo k jiné dulezité udalosti;

e Events — akce (vetfejné nebo vnitrofiremni) — sponzorstvi kulturnich, sportovnich
nebo charitativnich aktivit, pfedstaveni nového produktu, udélovani odmén zameést-
nancum, apod.;

e News — materidly pro novinafe, podklady pro tiskové konference, jez zahrnuji
zékladni informace o podniku, o produktech, zdkladni informace o vysokém ma-
nagementu nebo o nove prichozich ¢i praveé odchazejicich zaméstnancich;

e Community Involvement Activities — angazovanost v lokalni komunité, ktera
se projevuje investicemi do sektoru vetrejnych sluzeb dané obce (Skolstvi, sporto-
Viste, kultura, charita, ekologie), ve snaze o za¢lenéni do béhu komunity a porozu-
méni jejim potfebam, uvédomeéni si zpisobu, jakym postaveni nové tovarny nebo
zvySeni vyroby zasahne jak do krajinného razu, tak i1 vnitiniho fungovani spolec-

nosti;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

e Identity media — vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci, od jednotného
fontu v e-mailech, ptes hlavicku dopisniho papiru a vzhled obalek az po podniko-
vou uniformu;

e Lobbying aktivity — lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR, regula¢ni opatieni,
apod.;

e Social Responsibily Activities — spolecenska odpovédnost firmy, ktera saha od eko-
logické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socialni oblasti. (Kne-

schke, 2006)

2.6 Ustné $ifena povést

Jak Foret (2012), tak i Jakubikova (2008) zdiraznuji jako jeden z nejmocnéjSich komuni-
kaénich nastrojii pravé ustné Sifenou povést (mouth-to-mouth communication nebo word
through mouth). Tato je nejlevnéjsi, ale také Casto nejdrazsi vzhledem k vynalozenému
usili. Komunikaénim néstrojem je zde spokojeny zékaznik. Pokud firmy budou dbat na to,
aby jejich zékaznici byli se svym vybérem spokojeni, mohou takto usetfit mnoho financ-
nich prostfedkd, jez by jinak vénovaly na néktery z prvkll komunika¢niho mixu. AvSak
je tieba si uvédomit, ze také nespokojeny zakaznik komunikuje s ostatnimi a mira jeho
pusobeni je daleko vétsi nez u spokojeného zakaznika. Za vhodné se tedy povazuje zcela

zamérné zameéteni na puisobeni na lidi, kteti mohou mit klic¢ovy vliv na cilovy trh a doka-

Zou piedat sdéleni efektivnéji neZ samotna firma.

2.7 Online/Social Media Marketing

Shimp a Andrews (©2013) pfidavaji do klasického marketingového mixu navic i onli-
ne/social media marketing. Ten je v dne$ni moderni dobé internetu neméné podstatnym
prvkem komunika¢niho mixu. Za néstroje online marketingu povazuji naptiklad marketing
ve vyhledavacich (SEM — Search Engine Marketing), bannerové reklamy, mobilni rekla-

my, reklamy zalozené na lokaci a podobné.

Socialni média jsou skupina internetovych aplikaci, které umoziiuji jednotlivelim vytvaret,
spravovat a sdilet obsah s ostatnimi uzivateli. Tyto aplikace mohou byt roztiidény podle
sdileného obsahu, sdileni fotografii, videi, her a jinych. VSeobecné lIze fict, Ze vyuzivani
socialni médii nartistd. Odhaduje se, Ze do roku 2015 pocet fyzickych a pravnickych osob,
které budou mit ucet na socialnich sitich, dosahne vic nez 3 miliard. (Thacketay, Neiger

a Keller, 2012)
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3 POUZITE ALALYZY

3.1 SWOT analyza

Cilem analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou souCasna firemni strategie a jeji specific-
ka silnd a slabd mista relevantni a schopnd vyrovnat se se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi. (Jakubikova, 2008)

Pti SWOT analyze se analyzuji interni faktory, jako jsou silné a slabé stranky firmy, a ex-

terni faktory, tedy pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z okoli. (Sedlackova a Buchta, 2006)
Pti tvorbé SWOT analyzy budu postupovat podle tii zdkladnich kroki:

1. identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek firmy;
2. identifikace a hodnoceni pfilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostredsi;

3. tvorba SWOT matice. (Grasseova, 2006)

3.2 PEST analyza

Analyza makroprostiedi se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto prostiedi.
Jedna se o vlivy politické, ekonomické, socidlni a technologické. Podle pocatecnich pis-
men nazyvame analyzu PEST. Pfeskupenim pismen a pfidanim dalSich vlivii pak vznikaji
variace jako PESTE(L), SPELT(E), STEEP(LED) a podobné. (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011)

Smyslem analyzy je poznani externiho okoli, ve kterém podnik ptisobi, identifikace zmén
a trendd, které se v okoli podniku d&ji a mohou mit vliv na podnik, a stanoveni reakce

podniku na tyto trendy. (Blazkova, 2007)

3.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Analyza odvétvi a konkurence je nejcastéji spojovana s Porterovym modelem péti sil, ktery
vychazi z faktu, Ze vSechna odvétvi nemaji stejny potencial zisku a Ze spolecna sila péti sil
urcuje intenzitu konkurence, a tim 1 potencial zisku odvétvi. Cilem modelu je pochopit,
které sily v tomto prostfedi ptisobi a identifikovat ty, které¢ maji z hlediska podniku nejvétsi

vyznam a které mohou byt podnikem ovliviiovany. Jedn4 se o nasledujici sily:

e rivalita v odvétvi,
e vyjednavaci sila dodavatelt,

e vyjednavaci sila zakaznik,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

e hrozba substitutu a

e hrozba vstupu novych konkurentti. (Zamecnik, 2008)

3.4 Dotaznikové Setreni

Dotazovani patii k nejrozsifenéjsim postuptim marketingového vyzkumu, které se uskutec-
fuje pomoci nastrojii (dotaznikli, zdznamovych archli) a vhodné zvoleného kontaktu

s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). (Foret, 2003)

Tato metoda je vhodnad zejména k ziskdvani popisnych informaci, napi. védomosti lidi
o n¢jaké skutecnosti, jejich postoji, preferenci ¢i ndkupniho chovani. Se vzristajici inten-
zitou marketingovi vyzkumni pracovnici shromazd’uji primarni data i prostiednictvim on-

line marketingového vyzkumu. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.5 Model GE

Matice atraktivity trhu nebo GE/McKinsey Matrix je postavena na zakladé matice riistové-
ho podilu BCG, avsak ta je daleko sofistikovangjsi. Model je zaloZen na kvantitativni ana-
lyze strategické podnikatelské jednotky, kterd odpovida na otazku, jakou strategii zvolit

v dal$im rastu firmy. (Mallya, 2007)

Model GE je zaloZen na skute¢ném principu vicefaktorové portfoliové matice. Postaveni
firmy je posuzovano z hlediska atraktivnosti trhu a z hlediska konkuren¢niho postaveni na
trhu. Silnd trzni atraktivnost a skute¢na konkuren¢ni vyhoda ptfedstavuji podstatnéjsi port-
foliovou pozici a vétsi prilezitost pro ziskovou vykonnost. Ob¢ hlediska se skladaji z fady
prvkl a predstavuji komplex podstatnych faktorti nezbytnych pro zafazeni firmy na pii-

sluSné misto na trhu. (Hordkova, 2003)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Galerie vin

Forma podnikani: Zivnostnik G aleﬁlz VI n

degustace
Majitel: Radomir Hradil i)
Sidlo: Santraziny 5285 Obrazek 7 Logo Galerie vin
760 01 Zlin (interni zdroje)
WWW: http://www.vinotekazlin.cz/
E-mail: info@vinotekazlin.cz
E-shop: http://www.galerievin.com/
Oteviraci doba: Po—Pa 9:00 - 20:00
So 9:00 - 13:00
Ne zavieno

Obrazek 8 Prodejna Galerie vin (interni zdroje)
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Galerie vin byla oteviena v roce 1997. Jiz v zacatcich se galerie zaméfila na prodej kvalit-
nich vin pfedev§im z oblasti Palavy a blizk¢ého okoli. Bild vina byla preferovana
z vinaiskych obci Perna, Dolni Dunajovice, Bavory a dalsi. Cervena vina byla dovaZena
z obci Botetice, Rakvice, Némcicky, Velké Pavlovice €i Zajeci. Jednalo se o nabidku vin
sudovych i lahvovych, jez produkovala pfevazné mald rodinnd vinafstvi z mikulovské,
velkopavlovické a znojemské oblasti. V pribéhu let plnych bohatych zkuSenosti s viny
a vinafi samotnymi se sortiment vin tfibil a rozsifoval nejen o nabidku novych moravskych

vinari, ale taktéz o zahrani¢ni produkci vin.

Zakaznik si mize vybirat z Siroké nabidky vin odridovych, jakostnich a ptivlastkovych
(pozdni sbéry, kabinetni vina a vina specificka jako jsou vybéry z hroznti, vybéry z bobuli,
vybéry zcibéb, ledova a slamova vina). V nabidce Galerie vin je mozno nalézt
i vina francouzska, $panélska, rumunska z oblasti Prahova Valley, mad’arska z oblasti To-
kay, rakouska z vinic u Neziderskych jezer ¢i novozélandska. Tato nabidka zahrani¢nich

vin je vSak jen okrajovym sortimentem stejné tak jako sekty nebo portska vina.

VSechna vinafstvi a jejich produkty jsou peclivé vybirdny na zdklad€ kvality, ceny,
ale také dle nabidky jiz zminovanych specifickych vin — tedy produkce, jeZz v béZznych

obchodnich sitich schazi.

Mezi dalSimi si zdkaznici mohou k zakoupenému vinu vybrat z mnoZzstvi darkovych bale-
ni, od papirovych krabicek, ptes dievéné kazety po kozend pouzdra. Galerie vin také pro-
dava 1 dalsi doplitkovy artikl jako jsou Spanélské olivy, bramburky, slané ty¢inky, ofisky,
pastiky ¢i talife s ob&erstvenim na objednavku. Zakaznik zde mize vybirat i ze sommelier-

skych doplnki spolecnosti Tescoma.

V pribéhu poslednich let se velmi osvédCily ochutndvky vin. Presnéji fizené degustace
konkrétnich vinafstvi s ucasti samotného majitele ¢i sklepmistra. Degustace je mnohdy
doprovazena cimbalovou ¢i country muzikou a navstévnici maji moznost koupit degusto-
vana vina za zvyhodnénou cenu. Mezi dalsi akce v Galerii vin se fadi kazdorocni otevirani
Svatomartinskych vin a Beaujolais ¢i Fasank. VSechny akce jsou pravidelné pfedem avizo-

vany na internetovych strankach vinotéky i pfimo na prodejné.

Prodejna Galerie vin je situovéana v klidné oblasti v blizkosti centra mésta. Bezpecné a po-
kojné prostiedi zajistuje 1 blizkost hlavniho stanovist¢ Méstské policie Zlin. K prodejné
nalezi 1 parkovisté pro 3 auta. Tato skutecnost je pro vinotéku velkym pozitivem, jelikoz

v okoli se nachazi panelové domy a o parkovaci mista je zde tedy nouze. V letni dny
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je mozno vyuzit i posezeni na venkovni zahradce, kterd je kryta a navic ve stinku panelo-

vého domu. (interni zdroje)

Obrazek 9 Mapa k prodejné Galerie vin ve Zliné

(interni zdroje)
4.2 Sortiment Galerie vin

V soucasnosti se prodej lahvovych vin zaméfil na velkopavlovickou, znojemskou a miku-
lovskou oblast, zejména z Vinaistvi Dufek, Vinafstvi Popela, Vinafstvi Lahofer, Slechtitel-

ské stanice vinafskd Znojmo — Ampelos, Vinaistvi Pavlovin a mnoho dalSich.

Sudova vina firma odebira pfevazné z podoblasti velkopavlovické a mikulovské od stalych
dodavatelti — rodinnych vinafstvi. Napiiklad Milan Pavelka z Milovic, Frantisek Blaha
z Némcicek, Vinafstvi Vinofol z Novosedel, Vinaistvi Pavlovin z Velkych Pavlovic

¢i Stanislav Popela z Perné.

Z doplnkového sortimentu ma zakaznik na vybér nealkoholické sodovky ZON a Mattoni,

lahvové pivo, ofisky, Spanélské olivy, brambiirky a pastiky.
Dalsi sluzby, které Galerie vin nabizi, jsou:

e darkova baleni,

e sommeliérské sady,

e fizené degustace,

e 7ajisténi oslav ¢i firemnich akci,

e 73jisténi obCerstveni na objednavku,

e e-shop. (interni zdroje)
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4.3 Soucasna marketingova komunikace firmy

Galerie vin se na zlinském trhu pohybuje jiz dlouhou dobu a za toto obdobi si vybudovala
silnou image a postaveni v povédomi svych zadkaznikl. Firma se zaméfuje na skupinu za-
kaznikti ve véku 18 let a vice, ktetfi maji v oblibé dobré a kvalitni vino. Jedna se o kone¢né
spotiebitele a Galerie vin tak musi znat potteby a pozadavky trhu. V souc¢asné dob¢ Galerie
vin zacala spolupracovat s klubem Loft (Zlin) a hospudkou Dievénice (Otrokovice), do
kterych dodava rozlévana 1 lahvova vina, ¢imz se zacinad postupné rozsifovat do zlinskych

¢asti a okoli.
4.3.1 Osobni prodej

Prodej veskerého sortimentu, ktery se na prodejné nachdazi, je zajiStovan prostfednictvim
samotného majitele a vysokoskolskych studentl, kteti zde pracuji na zakladé dohody

0 provedeni prace.

Majitel Galerie vin timto zptisobem podporuje studenty Univerzity Tomase Bati ve Zling,
jelikoz personal je vybiran pouze z jejich fad. Umozinuje tak mladym lidem osamostatnit
se, prakticky vyuzit své znalosti a jazykové dovednosti. Studenti maji moznost ziskat
vlastni neocenitelné zkuSenosti v komunikaci se zakazniky a dodavateli. Tato praxe pak

podporuje uplatnitelnost studenta v budoucich pracovnich vztazich.

Piijem prodavacli probihé na bazi osobniho pohovoru s majitelem firmy. Ten musi brat na
zfetel mimo jiné 1 povahu a vystupovani zajemce, jelikoZ pifimy kontakt se zakazniky hraje
Vv této firme¢ velmi dualezitou roli. Pfi osobnim prodeji je zde kladen diraz na piijemné
a vstiicné vystupovani. Povaha zajemce je dilezita i z hlediska celého pracovniho kolekti-
vu, nebot’ atmosféra na pracovisti a mezi spolupracovniky se pak odraZi na jejich pracov-

nim vykonu.

Kazdy zaméstnanec je seznamen s pracovnim prostiedim a systémem prodeje a skladovani.
V prvnich nékolika pracovnich dnech prochazi pracovnik Skolenim v oblasti védomosti
o viné a konkrétnich vinafstvi, jejichZ produkty se v prodejné nachdzeji. Toto Skoleni pro-
biha pod neustalym dozorem majitele ¢i zkuSenych pracovnikl. V dob¢, kdy novému za-
méstnanci necini potize orientovat se Vv sortimentu zbozi, zaind operovat coby samostatna

jednotka.
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Mezi povinnosti pracovniki patii piijemné vystupovani a jedndni se zakazniky, orientace
Vv nabidce sudovych a lahvovych vin a doplitkového sortimentu, schopnost a ochota poradit

vahavym zakaznikiim ve vybéru a v neposledni fad¢ také udrzovat poradek na prodejné.

Dtlezitou roli pii osobnim prodeji v Galerii vin hraje 1 postava samotného majitele firmy.
Za 1éta praxe v oboru si ziskal respekt a divéru u stavajicich zdkazniki, ktefi mnohdy vy-
zaduji jeho pfimé rady.

mixu Galerie vin.

4.3.2 Reklama

Za dobu existence firmy jiz byly vyzkouSeny rizné zplsoby propagace, napiiklad inzeraty
v novinach, reklamy v radiu ¢i regionalni TV, letacky v MHD Zlin. VSechny se vSak uké-
zaly byt neefektivnim prostiedkem k ziskani novych zédkaznikli. Navic takova reklama neni

levnou zalezitosti pro tak malou firmu.

Potencialni zékaznici se vSak mohou o Galerii vin do¢ist v dvoumeési¢niku ¢asopisu Stam-

gast a gurman, kde jsou pravideln¢ zvefejiovany vinarny z okoli Zlina.

Firma ma déle na internetu své webové stranky. Zde zékaznik najde zékladni potfebné in-
formace o provozovné ¢i aktudlnich pfipravovanych akcich. Existuje zde i moznost elek-
tronického nakupovani. Galerii vin je pfihlasena i na socialni siti Facebook. Firma je také
zaregistrovana na mnoha internetovych serverech sdruzujicich vinarny, hosptudky
¢i restauracni zafizeni. Registrace vSak probéhla pred nékolika lety a neni postarano 0 ja-

kékoli aktualizace zde zvetfejnénych informaci.

Jako dodavatel vin zlinského klubu Loft ma Galerie vin zaji$téno vystaveni svého loga
Vv klubovém napojovém listku. Také pii ptilezitosti slavnostnich udalosti, vystav ¢i koncer-
th ve zlinském kulturnim institutu Alternativa se pozvani mohou dozvédét o Galerii vin
pfimo od majitele ¢i personalu, jelikoz v mnoha pfipadech jsou to praveé oni, kdo zde zajis-
t'uji obCerstveni (nealkoholické napoje a vino).

Zékaznici Galerie vin mohou také sami pfispét k rozsiteni povédomi o firmé prostfednic-

tvim reklamy na taskach, PET lahvich ¢i nalevkach na vino s logem vinotéky, které jsou

zdarma rozdavany k darkovym balenim vin (Obrazek 10).
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Obrazek 10 Reklama Galerie vin (vlastni zpracovani)

4.3.3 Podpora prodeje

Mezi marketingové prvky podpory prodeje vyuzivané ve vinarné se fadi slevy stalym za-

kaznikti, ochutnavky a fizené degustace.

Stali zdkaznici, ktefi navstévuji vinarnu jiz nékolik let, si vyslouZili odménu za svou vér-
nost ve formé 10% slevy k nakupu vin. VSechny tyto zakazniky si personal prodejny musi
pamatovat nebo se v ptipadé nejistoty doty¢nych osob tazat piimo. Chybi zde evidence

téchto pridélenych slev. Jiné vérnostni programy ani podminky jejich splnéni firma nema.

Ochutnavky nékterych lahvovych vin probihaji v provozovné velmi nepravidelné. Ve vét-
Sin€ piipadl je vybrano nékolik lahvi dobrych vin za pfijatelnou cenu a ty se nabizeji
K rozlévani v mnozstvi po 1 dcl. Bohuzel ne vzdy maji zakaznici o tuto nabidku zajem
a navic je velmi obtizné odhadnout vhodny den k otevieni lahvi. Navstévnost prodejny
Vv tydnu kolisa dle pocasi, obdobi v mésici (pted/po vyplaté mzdy) ¢i dle sportovnich uda-
losti. Mize se pak stat, Ze lahev zlstane oteviena i tfi dny, coZ navzdory preventivnim

opatfenim znehodnocuje kvalitu vina.

vvvvv

¢i sklepmistra. Tyto akce se vétSinou neobejdou bez hudebniho doprovodu cimbélové nebo
country muziky. Zakaznici maji v cen¢ ochutnavky zajisténo obcerstveni — vodu, pecivo,
jednohubky a samoziejme 1 vzorky vin. Na této akci maji zékaznici navic moznost nakou-
pit a objednat degustovana vina za akéni cenu. Propagace téchto ochutnavek probiha vzdy

2 tydny az jeden mésic pfed samotnym dnem konani vylepenim letakt pfimo na prodejné,
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zvetejnénim na internetovych strankach, zasilanim informativnich e-maila stalym navstév-

niklim ochutnavek a také samoziejmé osobnim pozvanim.

4.3.4 Primy marketing

Jak bylo zminéno vySe, z pfimého marketingu je vyuzivano nejvice zasilani informacnich
e-mailtl pravidelnym navstévnikim ochutndvek a stdlym zdkaznikim, jez o tuto sluzbu
pozadali. Jako dal$i mizeme za piimy prvek marketingu povazovat i pfimé osobni pozvani
téze skupiny osob (pravidelnych navstévnikd ochutnavek), ktera pravidelné¢ navstévuje

provozovnu Galerie vin.

4.4 SWOT analyza

Pfi této metod€ se zanalyzovaly interni faktory, jeZ miize sama firma ovlivnit, tedy silné
a slabé stranky, a faktory externi, které vyplyvaji z okoli, ve kterém se Galerie vin nachazi,
avsak nemuze je nikterak ovlivnit.

441 Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky

S1 Dlouhé piisobeni a image. Firma pusobi na zlinském trhu jiz 16 let a za tuto dobu

si vybudovala pozitivni image mezi Sirokou vetejnosti.

S2 Siroky sortiment. Firma nabizi §iroky sortiment sudovych a lahvovych vin morav-

skych i zahrani¢nich vinaii. Tato vina nejsou k sehnani v supermarketech.

S3 Vyhradni zastoupeni. N¢které produkty jsou ve zlinském regionu k dostani pouze

v Galerii vin.

S4 Specificky sortiment. V Galerii vin je k dostani Siroky sortiment specifickych vin

jako jsou vina barikova, s bortritickou plisni, ledova, slamova, vybéry z cibéb.

S5 Oslavy. V prostorach vinotéky je mozné usporadat mensich oslavu ¢i poradat fize-

né degustace vic.

S6 ZkuSenost. Majitel firmy ma jiz dlouholeté zkuSenosti v oboru, o které se nevaha

podélit se zamé&stnanci a zdkazniky.

S7 Stali zakaznici. Firma ma za 1éta provozu vybudovanou stalou sit” spokojenych

zékaznik, ktefi se radi vraceji.
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S8

S9

S10

S11

S12

Stali dodavatelé. Galerie vin ma vybudovanou S$irokou sit' dodavatelt, které¢ za-

kaznici mnohdy sami vyhledavaji.

Kvalita zbozi a sluzeb. Firma se zamé¢fuje na vysokou kvalitu zbozi a sluzeb po-

skytovanych zakaznikim.

Internetovy marketing. Firma vlastni své www stranky, poskytuje e-mailové re-
porty zajemcim a provozuje e-shop.

Prostiedi prodejny. Firma dba na pfijemné prostiedi vinotéky, které zahrnuje
1 moznost posezeni na zahradce.

Lokalita. Prodejna je situovana v klidné oblasti nedaleko centra Zlina a v blizkosti
Mestské policie Zlin, a to prispiva k bezpecnosti a absenci pfipadné nezadouci sku-

piny spotiebiteli.

Slabé stranky

w1

w2

W3

w4

W5

Aktualnost www a e-shopu. Ve firm¢ existuje pouze malé zapojeni zaméstnanct

na aktualizaci www a e-shopu.

Parkovisté. Vzhledem k lokalité prodejny, ktera je obklopena mnozstvim bytovych
jednotek, mohou byt zakaznici radi, ze prodejna vlastni 3 parkovaci mista. AvSak
Vv odpolednich hodinach dochazi k ptfeplnéni téchto mist a dalsi zakaznici musi hle-
dat misto k zaparkovani v blizkosti panelovych domu. Tyto prostory jsou vsak
v mnoha ptipadech rezervovany jen pro obyvatele téchto byt a zdkaznici vinotéky
pak byvaji ¢asto pokutovani nedalekou Méstskou policii Zlin. Tato skute¢nost mii-

ze zékazniky do budoucna odradit od nakupu v Galerii vin.

Slaba propagace. Prozatimni reklama Galerie vin spoc¢iva v propagaci na svych

webovych strankach a diivej$i registraci na nejriznéjSich serverech.

Absence akénich slev a vyprodeji. Zakaznici prozatim neméli ptileZitost vyuzit
nektery ze zplsobll podpory prodeje. Vyprodej vinatstvi, se kterymi Galerie vin
ukoncila spolupraci, by navic uvolnilo misto ve skladu.

Nedostate¢né osloveni nékterych skupin zakazniki. Zakazniky v prevazné vétsi-
né tvoii pracujici lidé nad 30 let. Jen vyjimecné vinotéku navstivi mladsi lidé nad

18 let &i VS studenti.
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4.4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Prilezitosti

O1 Rozvijejici se atraktivita vinafského odvétvi. V poslednich letech roste zijem
0 nav§tévy vinnych sklipki, vinaren a vinoték® (vice v kapitole 4.5.3).

02  Nalezeni novych dodavateli. Moznost ziskani novych dodavateli vyrabéjicich
kvalitni vina za rozumnou cenu, jez by méli svou stalou klientelu, se jevi jako

vhodna prilezitost k ziskani novych zakazniki.

O3  Rozsireni klientely o nové skupiny zakazniki. Rozsifeni povédomi o Galerii vin

mezi mladymi lidmi a vysokoskoldky by mohlo zvysit navstévnost této prodejny.
O4  ZvySovani trzniho podilu diky rozsifeni povédomi o firmé u novych zakaznikd.
O5  Ziskani zakazniku, ktefi upfednostituji nakup v e-shopu.

O6  Ochota restauratérii nabizet kvalitn¢j$i rozlévana vina svym zakaznikim, to miize

mit za nasledek zvyseni povédomi o Galerii vin.
Hrozby
T1 Vyskyt konkurence v podobé supermarketii nabizejicich levnéjsi sortiment zbozi.
T2 V¢étsi mnoZstvi malych vinaren ve Zliné.

T3 Spatna iiroda vina v jejimZ dasledku budou dodavatelé nabizet omezené mnozstvi

vin za vyS$i cenu.

T4 Celkova nejistota ucastnikti trhu v disledku soucasné ekonomické a politické si-

tuace.
T5 Zvysovani cen alkoholu v diisledku vétsi miry zdanéni.
T6 Ztrata bazlivych zakazniki v disledku strachu po metylalkoholové aféfe.

T7 Starnuti a sniZujici se pocet obyvatel mésta Zlin.

! Vinotéka je specializovand prodejna s lahvovym pripadné i stacenym vinem. Od prodavacii ve vinotékdch
se ocekava znalost prodavanych produktii, znalost vyrobcu a porada zdkaznikovi k jaké prileZitosti si mad
nakoupit spravny typ vina. Béznym standardem je ochutndvka vina pred ndkupem. © (Sedlacek, 2006—2013)

., Vinarna je v sirsim pojmu restaurant, kde se k jidlu podava jako hlavni ndpoj vino. Do vindrny chodi rada
navstévnikit mnohokrat pouze za vinem. Od vindren se ocekavad vetsi vyber vin nez v bézném restaurantu,
intimnéjsi prostredi, stylova hudba a vyskoleni ¢isnici — sommeliéri. “ (Sedlacek, 2006-2013)
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Tabulka 3 SWOT analyza Galerie vin (vlastni

zpracovani)
o Prilezitosti Hrozby
& o1/02]|03|04|05|06| 11|12 | T3 | T4 | T5| T6 | T7 o =
Hlavni silné stranky
st|+|+]o|+|+|+]-|-]o]olo|lo|ofs5]2
s2+|+|+|+|+]|+]0o]o|-]o|lo]o]|o0|6]1
sa|+|+|+|+]|ojofofof-|oflo|lo|lo]|4]|1
sa| +|+|+|+|+|0o]o]o|-|o]|o]ofoO 1
ss|+|o|o|+|+|+|o]ofo]|-|ofofo|[4]1
s6|+|+|+|+|oflofo]|-|o|lo|lo|o|o]|4]1
stlofo|+|+|+|+|[o]ofo|-|of-|-]4]|3
sg|+|o|o|+|+|+|o]o|-|-|-|oflo]|4]|3
sol+[ofo|+|0]+ -lofolo]|o|o]|3]2
sio| +|o|+|+|+|o]lojofo]|o|o|lo|-|[4]1
s +|o|+|+|ofofof-fofloflo|lo|lo]|3]|1
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Hlavni slabé stranky
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4.4.3 Zavér analyzy

Jako nejsilnéjsi stranka se jevi Sirokéd nabidka sortimentu sudovych a lahvovych vin, které

nejsou k dostani v supermarketech. Dal§im dulezitym faktorem je tradice firmy na zlin-

ském trhu a image, kterou si za tuto dobu vybudovala. Nemén¢ dulezity je i sortiment spe-

cifickych vin jako jsou barikova vina, vina s bortritickou plisni, ledova a slamova vina

¢1 vybér z cibéb. VSechny tyto faktory spolu souvisi a zakladdaji se na zkuSenostech a zna-

lostech zakaznikd. Pravé na téchto dilezitych bodech by méla firma i nadale Ipét a stale

nabizet vysokou kvalitu Sirokého spektra produktii svym zékazniklim.

Naopak jako nejslabsi ¢lanek se projevila slaba propagace. Nevyhodou v konkuren¢nim

prostedi je i absence nabizenych slev ¢i vyprodeju, které by mohly pfispét i k likvidaci

preplnénych skladii. Se slabou propagaci souvisi i1 dalsi slaby bod firmy — nedostate¢né

osloveni nékterych skupin zakaznikd. Zde vzhledem k lokalité univerzitniho mésta muze-

me fadit prevazné mladé lidi — vysokoskolské studenty.
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Jednoznacnou piilezitosti pro firmu je moznost zvyseni trzniho podilu diky rozsiteni pové-
domi o firmé u novych zékazniki, s ¢imz ovSem bezpodminecné souvisi zlepSeni marke-
tingové propagace. Vzhledem k tomu, Ze v posledni dob¢ dochazi k rozvoji vinarské turis-
tiky a celkové se CeSti a moravsti vinafi dostavaji do poptedi zajmu Siroké vefejnosti, by

propagace mohla jen napomoci k ziskani dalsich spokojenych zakaznik.

Skutecnost ze se ve Zliné nachazi vétsi mnozstvi malych, rizné kvalitnich vinaren
je jednou z nejvétsich hrozeb, jiz firma musi Celit. Dalsim neméné silnym konkurentem
jsou supermarkety. Ty nabizeji nepieberné mnozstvi moravskych i1 zahrani¢nich vin za
niz8i ceny, kterych mohou docilit pravé velkym objemem nakupi. Na zakazniky Galerie
vin vsSak pisobi i faktory jako jsou ekonomickd a politickd situace. Ty jsou bohuzel
V soucasnosti pro mnoho lidi nevyhovujici, a to se nasledné odrazi na jejich celkové naladé

a nakupnim chovani.

4.5 PEST analyza

vvvvvv

Touto analyzou doslo k identifikaci a zhodnoceni nejdulezitéjsi vliva politicko-
legislativnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych v prostiedi, ve kterém

se Galerie vin pohybuje.

45.1 Politicko-legislativni vlivy

Galerie vin, stejn¢ jako kazdy podnikajici subjekt, je povinna dodrzovat veskeré platné
zékony, pravni predpisy, vyhlasky a nafizeni Ceské republiky, jako jsou napiiklad:

e zikon €. 586/1992 Sb., o danich z piijma,

e zikon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e zikon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele. (Business.center.cz, © 1998-2013)
Stejné tak firma podléhd pravidelnym kontroldm finan¢niho tGfadu a krajské hygienické
stanice.

Politickd situace ovliviluje trh pfimo i nepfimo. Z hlediska pfimého ovlivnéni se jedna
o zavedeni dan¢ na polozky, které doposud byly od dan¢€ osvobozeny, nebo zvyseni dani

u polozek, které spadaly do nizsi danové skupiny. Zvyseni dani u téchto polozek muze
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dojit naptiklad pfesunutim polozek do skupiny s vétsi danovou zatézi, nebo celkové zvyse-

ni nizké sazby dan¢.

Neptimym ovlivnénim trhu politickou situaci je myslen nestabilni stav politické situace,
kdy se v nepravidelnych ¢asovych obdobich ¢asto méni predstavitelé nejvyssich politic-
kych posta. Jedna se zde naptiklad o zastupce ministerstev, predsedy hlavnich politickych
stran a dal$i. Takovato nestabilni politicka situace mize mit vliv na potencionélni investo-
ry nejen ty tuzemské, ale i zahrani¢ni. Pti stabilni situaci maji investofi moznost pozorovat

trh a 1épe zvazit mozné vlivy a rizika.

Podle Centra pro vyzkum vefejného minéni (Durd’ovi&, 2013) jsou obéané v soucasné dobé
nejvice nespokojeni se stavem korupce (90 % velmi ¢i spiSe nespokojenych respondenti),
hospodaiské kriminality (83 %), nezaméstnanosti (83 %), se stavem vefejnych financi
(74 %), s politickou situaci CR (74 %) a se socialnimi jistotami (73 %). Dali priizkum
(Buchtik, 2013) potvrzuje, ze obyvatelé CR jsou s politickou kulturou vefejné &innych
predstaviteltl politické scény nespokojeni dlouhodobé a nejkriti¢téjsi jsou k politické kultu-

fe poslanci a vlady.

Je otazkou, zda mé tento fakt na Galerii vin pozitivni ¢i negativni dopad. Obcané mohou
byt nespokojeni, a to se mize odrazit na nakupu bézného spotiebniho zbozi, avsak zkuse-
nosti firmy tikaji, Ze at’ je krize — politicka ¢i ekonomicka - nebo nikoli, na ndkup alkoholu

lidé nedaji dopustit.

Pro Galerii vin je momentalné dulezité, Ze zavedeni spotfebni dané u tichého vina
se v Cesku nakonec po dlouhych debatach odlozZilo. Pro firmu to znamena timto faktorem
neovlivnéné nakupni ceny vin od dodavateld. Ve vinafskych zemich svéta ticha vina ne-
podléhaji spotifebni dani, a to mnohdy ani Sumiva vina. Spotiebni dan u tichého vina neni
zavedena naptiklad ve gpanélsku, Portugalsku, Italii, Recku, Mad’arsku, Bulharsku, Slo-
vensku a dalSich. Ve Francii je spotfebni dan pouze symbolickd (1 K& na litr), a to
z eviden¢nich divodi. V zemich jako je naptiklad Norsko, Finsko, Velka Britanie, Irsko,
Svédsko a dalsi v poslednich letech sazby spotiebnich dani stoupaly. Ke zvyseni spotieb-
nich dani dochézi ze dvou divodil: snahy omezit spotifebu zbozi zatizeného spotiebni dani
a ziskani vyssiho danového vynosu. (Gola, 2013) Zvlasté pak druhy divod lakal ceské
politiky k zavedeni spotiebni dané na vino a do budoucna proto mizeme ocekavat dalsi

pokusy o jeji zavedeni.
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4.5.2 Ekonomické vlivy

Ekonomika ve Zlinském kraji byla a je zalozena ptfedev$im na zhodnocovani vstupnich
surovin a polotovartl. Export v kraji je negativné poznamenan polohou kraje v ramci CR.
V tvorbé hrubého domaciho produktu se Zlinsky kraj fadi na 7. misto mezi kraji v CR.
V roce 2010 doséhla primérna hodnota HDP na 1 obyvatele kraje 301 442 K¢ (v béznych
cenach). (CSU, ©2013f)

V porovnani 1. Ctvrtleti let 2012 a 2013 doslo ve Zlinském kraji k mirnému poklesu za-
méstnanosti. V 1. ¢tvrtleti 2013 bylo v podnicich Zlinského kraje zaméstndno v praméru
185,4 tis. osob, a to je zhruba o 2,6 tis. zamé&stnancti méné nez v 1. ¢tvrtleti roku 2012.
Na konci bfezna 2013 evidovala pracovist¢ uradu prace ve Zlinském kraji celkem 34 913
uchazecli o zaméstnani. Nezaméstnanost v kraji se mirné¢ snizila, podil nezaméstnanych

0sob ke konci dubna klesl na 8,15 % a ke konci kvétna na 7,74 %. (CSU, 2013a)WF
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Obrazek 11 Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu ve véku 15-64 let ve Zlinském kraji
a CR (CSU, 2013a)
Nominalni primérnd hruba mési¢ni mzda vyplacena zaméstnanciim s pracovistém na uze-
mi Zlinského kraje dosdhla v prvnim ctvrtleti 20 894 K¢&. Pro porovnani v Olomouckém
kraji dosahuje primérna hruba mésicni mzda ve stejném obdobi 20 987 K¢, v kraji Vyso-
¢ina 21 471 K¢&. Jako jediny kraj s primérnou hrubou mzdou niz$i nez ten Zlinsky vystupu-
je kraj Karlovarsky 20 447 K&. Primérna hrubd mésiéni mzda za celou Ceskou republiku

&ini 24 061 K&. (CSU, 2013d)

4.5.3 Socialné-kulturni vlivy

Meésto Zlin je sidlem Zlinského kraje a vyznamnym primyslovym, obchodni a kulturnim
centrem vychodni Moravy. Mésto lezi v udoli feky Drevnice na rozhrani Hostynskych

a Vizovickych vrch.
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Primérny vék obyvatel v obcich okresu Zlin k 31. 12. 2012 ¢ini 43 let. Primérny vék
muzi je 41,1 let a Zeny dosahuji v priméru 44,7 let. (CSU, 2013¢)

Podle predbéznych vysledkii mél Zlinsky kraj ke konci biezna 2013 celkem 587 119 oby-
vatel, z toho Zlin 192 388 obyvatel (93 865 muzi a 98 523 Zen). Proti stavu na konci roku
2012 ubylo ve Zlinském kraji celkem 574 obcanii. Pfirozeny ubytek za 1. ¢tvrtleti tohoto
roku dosahl v kraji 414 osob a ve srovnani se stavem pied rokem byl 0 257 osob vyssi (v 1.

Stvrtleti 2012 ¢inil ubytek 157 osob). (CSU, 2013b; CSU, 2013¢)

Od pocatku roku se do Zlinského kraje ptistéhovalo 789 osob a mimo kraj vyst¢hovalo 949
0sob, a to predstavuje zaporné migracni saldo 160 osob. To znamena, Ze nepfiznivy vyvoj
celkového pohybu obyvatel v kraji dale pokracoval podle scénate minulych let, kdy v roce
2012 zaporné migraéni saldo piedstavovalo 737 obyvatel. (CSU, 2013b; CSU, 2013c)

Ze strategického planu navic vyplyva, ze Zlin bude mit v roce 2035 mezi 60 — 62 tisici
obyvateli, ¢imz se vrati na uroven roku 1961, kdy zde tomu bylo podobné. Pocet obyvatel
Zlina jiz nékolik let klesa, coz ma dnes nékolik divodid. Ve meésté se nedafi udrzet
absolventy Skol. Pro tyto pfipady chystd mésto Zlin pro absolventy univerzity startovaci
byty. Lidé dale odchéazeji do okolnich mést a vesnic za lepSimi moznostmi bydleni
a dochazi k vyssi imrtnosti nez porodnosti. Zlin ma také v populaci relativné vysoky podil

seniort a spiSe podprimérny podil déti. (Dvorak, 2012; Chmelova, 2013)

Tyto fakty znamenaji pro Galerii vin do budoucna neZadouci pokles potenciondlnich
zakaznikl - at’ uz z diivodu st¢hovani, umrtnosti, nezletilost ¢i slabé platebni schopnosti

senioru.

Vyznamna pro firmu je vSak i skutecnost, Ze je v poslednich letech patrny nardst obliby
vinafské turistiky. ,, Neustdle se zvySuje pocet spotrebitelu vina a také roste produkce tu-
zemskych vinari* (Hejmalova, 2010, s. 67). “Vinarstvi Ize oznacit jako velmi atraktivni,
priznivé se rozvijejici odveétvi s vyznamnym potencialem rustu a rozmachu. Predevsim ros-
touct obliba konzumace vina, rostouci spotieba a produkce, zvysujici se konkurenceschop-
nost, zavadeni novych technickych vymozenosti a zavadeni inovativnich zmén do vyroby,
skladovani a prodeje jsou aspekty, které maji priznivy vliv na atraktivitu odvetvi . (Hejma-

lova, 2010, s. 70)

Podle kvétnového vyzkumu letosniho roku lidé nakupuji vino nejéastéji v supermarketech

(45 % respondentii). Moravané ¢asto vyuzivaji i mensi vinotéky pobliz mista bydlisté nebo
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vino odebiraji ptimo od vinait (Vinotéky 25 %, vinafi 12 %). Ve vétsich méstech jsou vyu-

Zivany i specializované vétsi obchody s viny (celkové 5 %). (CNP, 2013c)

., Skutecnych znalcu vina, tedy alespon v tom smyslu, Ze jsou schopni chuti poznat odriidy
a kvalitu vina, je V ceské internetové populaci minimum — za znalce se oznacuje sotva 5 %.
Neceld polovina (49 %) se sice snazi vinu rozumét, ale za znalce se nepovazuje. Castéji
vinu rozuméji nebo se o to snazi muzi a Moravané. Ostatni sice vino piji radi, ale priznava-

Jji, Ze toho o ném moc nevédi. “ (CNP, 2013c, s. 6)

454 Technologické vlivy

Galerie vin vyuziva modernich prostiedk, jako jsou naptiklad ucetni software ¢i systém

¢arovych kodi pro polozky sortimentu. Tyto prostiedky umoznuji firmé¢ mit piehled
V Gletnictvi, 0 stavu zasob na sklad€ a poméhaji pfi komunikaci s dodavateli/odbérateli.

V dnedni internetové dobé je tento zpisob komunikace nedilnou soucasti kazdého podni-
kani. Internet mtze slouzit jako prostfedek propagace firmy, mizeme jej vyuzit k ziskavani
informaci o novych ¢i stavajicich dodavatelich ¢i konkurenci. V Galerii vin zastava inter-

net vyznamnou ulohu jako komunikaéni prostfedek a zaroven jako podpora internetového

obchodu.

455 Zavér analyzy

Tabulka 4 Analyzované vlivy okoli (vlastni zpracovani)

Pozitivni faktory Neutralni faktory Negativni faktory
Nulova spottebni dan o Starnuti a snizovani
Legislativa

z vina poctu obyvatel Zlina
Narast vinafské turis- .

] Politika Nizka primérnd mzda
tiky
Software Nezaméstnanost

Internet

Galerie vin dodrzuje vSechna potiebné zakony a nafizeni a podléha v§em nezbytnym kont-
rolam. Aktudlni politickd situace neovliviiuje ani tak firmu, jako spiSe zdkazniky samotné,

ktefi s ni mohou pocitovat silnou nespokojenost. Kazdy zakaznik se vSak s touto situaci
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vyrovnava jinym zpusobem a tudiz nelze predpoveédét jejich chovani a vliv na Galerii vin.
To plati i pro nezaméstnanost ve mésté, kterd se v prubchu tohoto roku mirné snizila. Ne-

jedna se vSak o zadny markantni rozdil a tudiZ se vliv na firmu zatim nemohl projevit.

Velky pozitivni vliv na firmu ma skutecnost, ze spotiebni dan na vino byla po dlouhych
debatach odlozena, coz se projevi na nerostoucich nakupnich cenach vin. Tento vliv oceni i
samotni spottebitelé, kterych diky rozrustajici se oblibé vina mize zacit piibyvat ve vel-
kém. DalSimi kladnymi vlivy, které Galerii vin prospivaji, jsou skutecnosti, ze firma ve své

¢innosti vyuziva vhodnych software programu ale také silny potencial vyuziti internetu.

Naopak z negativnich faktort, jez firmu ovliviiuji, je nizka praimérna mzda zlinskych ob-
¢anll a také neptiznivé statistiky o stdrnuti a snizovani poc¢tu obyvatel Zlina. To znamena,
Ze stavajici zdkaznici se budou vice dozivat diichodového véku, s nimz v mnoha ptipadech
jde ruku v ruce i potieba snizovani vydajt. Dalsi varianta tibytku zakaznikt vinotéky spo-

¢iva v jejich odstéhovani ¢i v hor$im piipadé imrti.
4.6 Porteriv model péti konkurencnich sil

Pti této analyze bylo urceno nékolik kritérii pro jednotlivé analyzované sily — konkurenéni
rivalitu, vyjednavaci silu dodavatel a zakaznik, hrozbu substitutti a vstupu novych kon-
kurentti na zlinsky trh. Ke kritériim byly nasledné piitazeny hodnoty podle toho, do jaké
miry mohou ovlivnit firmu. Pro hodnoceni bylo vyuzito stupnice 1-5 bodu, pficemz vétsi
¢islo znac¢i vétsi vliv na Galerii vin. Po zhodnoceni kritérii byly body se¢teny a stanovily
se podily na jednotliva kritéria. Podle primérného skore pak byly urceny sily plisobeni
na firmu — nizka, stfedni, vysoka sila. V poslednim kroku bylo na zakladé¢ zjisténych vy-

sledkt zpracovano strategické feseni ¢i moznosti pro Galerii vin.

4.6.1 Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

Pocet konkurentll v odvétvi, ve kterém Galerie vin pisobi, je relativné vysoky. Na zlin-
ském trhu se vyskytuje velky pocet vinaren, vinoték, ale také supermarketl, jez nabizi
mnozstvi rizné kvalitnich vin v relativné Sirokém cenovém rozmezi. Seznam vétSiny
z nich se nachazi v ptiloze (PIII). Navzdory vysokému poctu konkurentil a jejich rozdil-
nym strategiim je na trhu sttedné vysoka diferenciace produktu. Odchod z odvétvi pfedsta-
vuje pro firmu relativné vysoké naklady. Vzhledem k rostoucimu zajmu o vinatskou turis-
tiku na Moravé je i poptavka pomérné velka. Rivalita konkurent v odvétvi je nadpramér-

na.
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Tabulka 5 Hodnoceni konkuren¢ni rivality v odvétvi (vlastni zpracovani)

Konkurenéni rivalita v odvétvi Hodnoceni

1 Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 5
(malo konkurentt - 1 bod, hodné konkurentd - 5 bodi)

Diferenciace vyrobkt/sluzeb

(mala diferenciace - 1 bod, vysoka diferenciace - 5 bodu)

Diferenciace konkurentt

(maléa diferenciace - 1 bod, vysoka diferenciace - 5 bodi)
Néklady odchodu z odvétvi

(nizké naklady - 1 bod, vysoké naklady - 5 bodt)

Rust odvétvi

5 2
(vysoky rust poptavky - 1 bod, nizky rtst poptavky - 5 bodt)

Celkem bodi (maximum 25) 17

Primérné skore (celkem/5) 34

4.6.2 Vyjednavaci sila dodavatelua

Galerii vin zasobuje zbozim vice nez padesat riznych dodavatelii v rozdilnych intervalech
dodavek s odlisSnym objemem zasob zbozi. Jedna se jak o velké dodavatele sudovych
¢i lahvovych vin, tak o drobné dodavatele doplitkového sortimentu jako brambirky, dar-
kova baleni nebo reklamni artikl. Substitutem pro konkrétniho specifického dodavatele
(naptiklad s nabidkou ledovych a slamovych vin) maze byt vinafstvi produkujici stejné
zafazena vina. Mohou jimi vSak byt 1 vyrobci jinych alkoholickych napojli. V obou piipa-
dech je hrozba pro dodavatele vysoka. Odbératele miizeme také tadit do ne€kolika skupin.
Existuji zakaznici, kterym nezélezi na tom, odkud vino pochazi, dale zédkaznici s oblibenou
odrtidou nebo také znalci vin, ktefi preferuji konkrétni vinatstvi, rok, zatfizeni vina a jiné.
V Ceské republice existuje na stovky vinaiskych obci a tisice péstiteld vina. Pro Galerii vin
tedy neni vylouceno rozSifovani sortimentu. Vyjednavaci sila dodavatelti se jevi jako

stfedné silna.
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Tabulka 6 Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateli (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli Hodnoceni

1 Pocet a sila dodavatel 3
(mnoho dodavatelt - 1 bod, malo dodavateli - 5 bodi)

Existence substitutli jako hrozba pro dodavatele

(ano, velka hrozba - 1 bod, ne, mala hrozba - 5 bodi)

Vyznam odbérateli pro dodavatele

(velky vyznam - 1 bod, maly vyznam - 5 bodi)

Hrozba vstupu dodavatelil do analyzovaného odvétvi

4 4
(nepravdépodobna - 1 bod, velmi pravdépodobna - 5 bod)

Celkem boda (maximum 20) 11

Primérné skore (celkem/4) 2,75

4.6.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Galerie vin ma n¢kolik dulezitych zédkaznikli a odbératell, kteti pravidelné odebiraji vino
ve veétSim mnozstvi, avSak existuje 1 vyznamné mnoZzstvi nepravidelnych zakaznikd.
Z pohledu uspokojeni zakladnich lidskych potieb se vino fadi spiSe k méné vyznamnému
artiklu, ktery muze ovlivnit spiSe spoleCensky zivot jedince. Vzhledem k mnozstvi konku-
rence ve mésté nedela zakaznikovi problém piejit bez vétSich nakladi k jinému dodavateli.
Navzdory skutec¢nosti, ze v minulosti k jednomu piipadu zpétné integrace jiz doslo, neni
pravdépodobné, Ze by se tato situace opakovala znovu. Vyjednavaci silu zédkaznikl tedy

muzeme hodnotit jako primérnou.

Tabulka 7 Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznikt (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zakaznikt Hodnoceni

Pocet vyznamnych zdkazniki

1| (maly poet vyznamnych zékazniki - 1 bod, v&tsi podet méné 3
vyznamnych zakaznikl - 5 bod)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
(vyznamny vyrobek - 1 bod, nevyznamny vyrobek - 5 bod)

Zakaznikovy naklady pfechodu ke konkurenci
(vysoké naklady - 1 bod, nizké naklady - 5 bodu)

Hrozba zpétné integrace

(nepravdépodobna - 1 bod, pravdépodobna - 5 bodi)
Celkem bodt (maximum 20) 12

Primérné skore (celkem/4) 3,0
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4.6.4 Hrozba substituta

V pfipad¢ vina miizeme za substituty povazovat jiné alkoholické napoje, jako jsou likéry,
koktejly, klasicka ¢i ovocna piva nebo tvrdsi alkohol. MnoZstvi téchto ndpoju jakozto
i jejich vyrobet je v Ceské republice relativné vysoké a nelze piehliZet jejich mozny nartist
do budoucna. Ceny tohoto sortimentu zbozi jsou v pfevazné mife ovlivnény spotiebni dani,
tudiz lze ocekavat jejich zvySovéani. V ramci konkurencniho boje firmy neustdle vyvijeji
nové napoje a receptury, vylepSuji ty stavajici a snazi se co nejvice zavdé€it riznym skupi-
nam zakazniki. Je vSak nutno podotknout, ze kazdy Clovék ma své jisté preference pii vy-
béru napoji a nedochézi Casto k velkym skoklim mezi jemnéj$imi ¢i tvrdymi druhy alko-

holu. Tim se vliv a hrozba substituti na firmu pomérn¢ snizuji.

Tabulka 8 Hodnoceni hrozby substitutti (vlastni zpracovani)

Hrozba substitutu Hodnoceni

1 Existence mnoha substitutd na trhu 3
(malo substitutd - 1 bod, hodn¢ substitutd - 5 bodt)

Konkurence v odvétvi substitutii

(mala konkurence - 1 bod, velka konkurence - 5 bodt)
Hrozba substitutti v budoucnu?

(nizka - 1 bod, vysoka - 5 bod)

Vyvoj cen substitut

(zvySeni cen - 1 bod, snizeni cen - 5 bodl)

Uzitné vlastnosti substitut

5 3
(budou se zhorsovat - 1 bod, budou se zlepSovat - 5 bod{1)

Celkem bodii (maximum 25) 13

Primérné skore (celkem/5) 2,6

4.6.5 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Kapitalova narocnost vstupu nové primérné vinotéky/vinarny na zlinsky trh by nebyla
nijak zavratna. Avsak v pripad¢ specializovaného zaméfeni by vzrostla i nutnost technolo-
gickych zafizeni jako napfiklad chladnice na sudova vina, KEG sudy, klimatizace, archiv
a podobng, a tim by vzrostly jak pofizovaci naklady, tak i nutnost potfebného know-how.
Vzhledem k soucasné zlinské nezaméstnanosti a mnozstvi moravskych vinaii by pfistup
distribu¢nich kanall ¢i loajalitou odbératelt, ktefi ve vétSiné ptipadl hledi prevazné na
vlastni zajmy. S ohledem na uvedené faktory a primérné skore mizeme povazovat vstup

nove¢ konkurence do odvétvi za sttedn€ narocny.
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Tabulka 9 Hodnoceni hrozby vstupu novych konkurentti do odvétvi

(vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi Hodnoceni

1 Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 3
(vysoka naroc¢nost - 1 bod, nizka naroc¢nost - 5 bodt)

Potieba vlastnit specialni technologie, know-how, patenty,
2 | licence a podobné 2

(ano - 1 bod, ne - 5 bodt)
Ptistup k surovinam a pracovni sile
(lehky ptistup - 1 bod, tézky ptistup - 5 bodl)

Piistup k distribu¢nim kanaltim

(obtizny ptistup - 1 bod, snadny pfistup - 5 bodi)

Vérnost a loajalita odbérateld existujicich konkurentt

5 3
(vysoka loagjalita - 1 bod, nizka loajalita - 5 bodit)

Celkem bodi (maximum 25) 13

Primérné skore (celkem/5) 2,6

4.6.6 Zavér analyzy

Tabulka 10 Sumarizace konkurenénich trendt (vlastni zpracovani)

Faktor Nizky |Stiedni| Vysoky | Strategické moZnosti
Konkurenéni rivalita v od- x |:'l> Snaha o vétsi diferenciaci zbozi
vétvi a sluzeb, posileni marketingu

Vytvoteni spolehlivych dodava-

. 4 4 4 o X
Vyjednavaci sila dodavatelti |:|'> telskych kandli

Co nejlepsi uspokojovani potieb
Vyjednavaci sila zakaznik X E> zakazniktl, dopliikovych sluzeb,
vérnostni program

. Zdlraznit styl milovnikl vina
H ( X ,
rozba substituti <: nad ostatnim alkoholem
Hrozbao vstupu ?onch kon- X Zdokonalovani zboZi a sluzeb
kurentl do odvétvi
X soucasnd pozice

IZ:> trend

Vysledna tabulka ndm ukazuje mnohé skutecnosti. Jak miizeme vidét, nejvétsi vliv na Ga-
lerii vin m4 jiZ existujici konkurence zlinskych vinaren, vinoték a prodejen vin. Je potieba
nepodcenovat konkurenci a snazit se o vEtsi diferenciaci zboZi, co se sortimentu 1 kvality
tyce, a sluzeb, které firma nabizi. Neni vylou€ena rostouci sila konkurence do budoucna.

Resenim by mélo byt posileni marketingovych aktivit.
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Jak vyjednavaci sila dodavateld, tak i sila zdkaznikli se nachdzi na stfedni urovni ptisobeni
na firmu a obé vykazuji mozny silici trend do budoucna. V ptipad¢ sily dodavatel by bylo
vhodné posileni vztahil se stavajicimi vinafstvimi. Dohoda o vyhradnim zastoupeni jejich
produkti ve Zlin¢ nebo Zlinském kraji v Galerii vin nebo castéjSi fizené degustace
¢i ochutnavky by pftilakaly vice zdkaznikli a zaroven zvysily odbyt téchto vinati. Ke zvy-
Seni spokojenosti a loajality zakaznikli by firma méla dbat na uspokojovani jejich potieb.
Vyhovujici by byl vétsi daraz na dopliikové sluzby jako nabidka malého obcerstveni
K vinu. Zakaznici by dozajista uvitali i moznost ziskani vyhod k nakupu v Galerii vin

kuptikladu zavedenim vérnostniho programu.

Hrozba ve form¢ substitutd je sice vysokd, avSak rostouci obliba vina ji naopak snizuje
a predpoklada se i jeji dalsi postupné snizovani. Pravé diraz na styl, jenz s sebou obliba
vina nese, by mohl snizit hrozbu substituénich napoji. Tento styl se vétSinou orientuje
do oblasti zdravé vyzivy, umirnénosti konzumace, celkové kultury podavani vina a jidel,
vedouci k zivotu bez stresti, nebo alespon jejich ucinné eliminaci. Avsak takovato propa-
gace je vsilach spise velkych kapacit, organizaci ¢i spolkd a tyka se konzumace vina
obecné, ne pouze v ramci Galerie vin. Druha stfedné zatfazend hrozba se tykéd vstupu no-
vych firem do odvétvi. Vzhledem k mnozstvi jiz existujicich vinaren, vinoték a prodejen
vin v8ak dals$i firma ma jen malé Sance na uspé€Snou dlouhodobou existenci na zlinském

trhu.
4.7 Dotaznikové Setreni

4.7.1 Pripravna faze a vybér respondentii

Ve spolupraci s Galerii vin byl proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim dotazni-
kového Setteni. Celkem byly zvefejnény dva dotazniky se dvéma rozdilnymi cilovymi sku-
pinami. Prvni skupinu tvofili zakaznici Galerie vin. Tento dotaznik byl zaméfen pievazné
na marketingovou komunikaci firmy s okrajovym prizkumem konkurence firmy. Dotaznik
byl piedlozen k vyplnéni v tisténé podob¢ v provozovné Galerie vin. Druha skupina méla
k dispozici elektronické dotaznikové Setfeni, zprostfedkované serverem VypliTo.cz, zame-
fené¢ primarné na zlinské vinarny, vinotéky a prodejny vin a okrajové pak na samotnou

Galerii vin. Toto Setfeni bylo rozsifovano za pomoci socidlnich siti.
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4.7.2 Cil Setfeni

Cilem dotaznikového Setieni prvni skupiny respondentll bylo v prvni ¢asti zjisténi spoko-
jenosti ¢i nespokojenosti s dosavadni trovni marketingové komunikace. Zakaznici méli
moznost vyjadfit svlij nazor na obsluhu provozovny, nabidku obcerstveni, poradané akce,
nabizeny sortiment a prostory prodejny. Byl zde také vymezen prostor pro vlastni pfipo-
minky ¢i pochvaly. Cil druhé ¢asti Setfeni se omezil na zmapovani konkurence zlinskych

vinaren.

Druhé, elektronické, dotaznikové Setfeni se zamétilo v prvni fad€ na zjiSténi nejnavstévo-
vangjSich zlinskych vinaren, vinoték a prodejen vin. V pfipadé¢, ze respondenti byli znali

i Galerie vin, pokracovalo Setieni otazkami o marketingové komunikaci této firmy.
4.7.3 Stanoveni hypotéz

4.7.3.1 Skupina 1 - stavajici zakaznici
Hlavni hypotéza

e minimaln¢ 50 % respondentl se o Galerii vin dozvédé€lo na zakladé doporuceni =
hypotéza byla vyvracena, hodnoty dosahly pouze 42,9 %.
Vedlejsi hypotézy

e alespon 50 % dotazovanych vi o moznosti pfipravy obcerstveni = hypotéza byla
potvrzena, hodnoty dosahly 52,7 %,

e nejvetsi vliv na zédkazniky maji tyto 3 prvky: doporuceni, ochutndvky, osobni pro-
dej (nezalezi na pofadi) = hypotéza byla potvrzena, vysledky: 1. misto doporucent,

2. misto osobni prodej, 3. misto ochutnavky.
4.7.3.2 Skupina 2 — internetovd veiejnost

Hlavni hypotéza

e alespon 50 % respondentl navstévuje zlinské vinarny, vinotéky a prodejny vin =

hypotéza byla vyvracena, hodnoty dosahly pouze 33,6 %.
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Vedlejsi hypotézy

e piinejmensim 80 % respondentt je ve véku 18-27 let > hypotéza byla potvrzena,
hodnoty dosahly 83,9 %,

e Nejvétsimi konkurenty Galerie vin jsou vinotéka U Pesatii, Vino HruSka a Vinotéka
svinarnou U Sv. Antoninka (nezalezi na potadi) = hypotéza byla potvrzena,
vysledky: 1. misto U Sv. Antoninka, 2. misto Galerie vin, 3. misto Vino Hruska,

4. misto U PeSatt.

4.7.4 Prubéh Setieni

Ob¢ skupiny respondentt mély k dispozici stejny Casovy usek pro vyplnéni dotazniki.
Ty byly zvetejnény v dobé od 12. ¢ervna 2013 do 13. Cervence 2013 v tisténé podobé

v prodejné Galerie vin a v elektronické podobé& na portale VypliTo.cz.
4.7.5 Interpretace vysledkii

4.7.5.1 Skupina 1 - stavajici zakaznici

Dotaznikového Setfeni dostupného v prodejné Galerie vin se zac¢astnilo 112 jejich zékazni-
kt, z toho vétsi polovinu tvotili muzi (69 respondentil; 61,6 % respondentil; Zeny — 43;
38,4 %). Jak je patrno z grafu (Graf 3), Galerii vin navstévuji rozlicné vékové skupiny za-
kaznikli a jejich praimérny vek Cini 42,6 let. Nejvice v oblibé maji vinotéku lidé ve véko-
vém rozmezi 28-57 let (74,1 % vsech respondenti), tedy pievazné pracujici, produktivni

¢ast zlinského obyvatelstva.

Vékové sloZeni respondenti -
zakazniki

H18-27 let (18; 16,1 %)
M 28-37 let (26; 23,2 %)
i 38-47 let (30; 26,8 %)
M 48-57 let (27; 24,1 %)
M 58-67 let (6; 5,4 %)

M 68 a vice let (5; 4,5 %)

Graf 3 Vékové slozeni respondenttl dotaznikového Setieni 1 —

stavajicich zakazniki (vlastni zpracovani)
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Necelych 43 % zakaznikl se o firmé Galerie vin dozvédélo na doporuceni svych pratel
¢i znamych, ktefi byli o¢ividné spokojeni se sortimentem a sluzbami zde nabizenymi, a tim
potvrdili slova Foreta (2012) i1 Jakubikové (2008) o tom, ze jednim z nejmocnéjSich komu-
nikacnich nastrojt je Gstné Sifend povést (Graf 4). Jako druhou nejcastéjsi odpoved’ si zvo-
lilo 36,6 % navstévnikt firmy. Ti méli praveé cestu po ulici Santraziny a Vinotéky si v§imli.
Neni se ¢emu divit, jelikoZ v bezprosttednim okoli se nachazi naptiklad mnozstvi panelo-
vych domu, vlakova stanice Dlouhda, dale klub a restaurace Zelenacova Sopa, hospidka
U Kovarny a restaurace Chelsea Pub, které mnoho lidi navstévuje kupiikladu v dobé po-
ledni pfestavky, a v neposledni fad¢ se v blizkosti nachazi sidlo Méstské policie Zlin. Dal-
Sich 13,4 % zakaznik si jiz nevzpomina, jak se o firmé dozvédéli, vétsina zbylych respon-

dentti zna majitele ¢i bydli nedaleko.

Jak jste se dozvédél/a o Galerii
vin?
H Na doporuceni (48; 42,9 %)

H M¢l/a jsem centu kolem (42;
36,6 %)

K Nevzpominam si (15; 13,4 %)

H Jind odpoved (8; 7,1 %)

Graf 4 Jakym zptsobem se zakaznici dovédéli o Galerii vin

(vlastni zpracovani)

Vinotéka mimo jiné nabizi piipravu obcerstveni jako pecivo, jednohubky nebo obloZzené
talife. OvSem mensi polovina vsech respondenti (52; 47,3 %) o této moznosti dokonce ani
nevi. Zbyli zékaznici bud’ mozZnosti obcerstveni firmy jiz vyuzili (29,5 %) anebo k tomu

nem¢li dostatek ¢asu, diivod ¢i piilezitosti (23,2 %).

Dalsi bod dotazniku se zabyval navstévnosti akcei, jez Galerie vin potrdda. Pouze 40,2 %
respondentll nékterou z akci navstivili a plnym sta procentim z nich se libila. Vyhovoval
jim jak program, tak i kvalita vina a obcCerstveni, pochvalovali si dobrou organizaci, ptisun
informaci o ving€ 1 ,,pfivétivou rodinnou atmosféru®. Ostatnich 59,8 % dotazovanych, jez
prozatim zadnou akci nenavstivili, argumentovalo na prvnim misté nevédomosti o porada-

nych akcich, podruhé nedostatkem Casu, zatfeti nezajmem a poctvrté faktem, ze nebydli
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ve Zlin¢, a tudiz by cesta domu byla obtiznd. Objevily se vSak i odpovédi typu ,,sedim na
balkoné®, ,,nemam na tyto akce partnera®, ,,nebyla ptilezitost®, ,,Spatné terminy* ¢i ,, mam

malé déti.

S vybérem zaméstnanct prodejny a jejich piistupem je 96,4 % zakaznikl pln€ spokojeno
a pouze 3,6 % (4 osoby) jsou spokojeny s vyhradou, ze by pracovnici méli mit vétsi pove-

domi o vinech.

I prostory vinarny se za léta provozu podafilo piijemné zutulnit, s ¢imz souhlasi témét
vSichni respondenti (110; 98,2 %). Pouze jeden zakaznik nema oblibu v laminovanych
drevottiskovych deskach, jez tvoii prichozi oblouky v prostorach prodejny, a na jednoho

zakaznika ocividné prselo na pfilehlé zahradce.

Stejny pomér zakaznikli hodnotilo pozitivné sortiment nabizeného zbozi. Pouze 1,8 % (2

osoby) nejsou spokojeni se stdvajici nabidkou a ocenili by vétsi spektrum zahrani¢nich vin.

V posledni otdzce zaméfené na Galerii vin méli respondenti prostor k vlastnim pfipomin-
kam ¢i pochvalam. Firma miize byt spokojena, protoze prevazna vétSina odpovédi byla
kladného charakteru. Zakaznici si pochvalovali obsluhu prodejny, jeji piijemné vystupova-
ni a ochotu poradit s vybérem spravného vina, déale pak kvalitu a velky vybér vin ¢i pfi-
jemnou atmosféru. Ocenéni pak dostalo i pfijemné posezeni na zahradce, nabizené pecivo
— makové tyCinky — a dokonce i sladkosti, jez ma obsluha nachystany pro nejmensi na-
vStévniky, ktefi pouze doprovazi své rodice. Pokud se negativnich pfipominek tyce, nejcas-
t&ji se opakovaly dva nazory. V péti ptipadech by zdkaznici ocenili del$i oteviraci dobu
prodejny a to hlavné v letnich mésicich, v pate¢ni veery, nebo sobotni odpoledne. Dva
zakaznici pak zastavali nazor, ze coby Galerie vin by firma méla prezentovat jesté veEtsi

zastoupeni Moravskych vinatstvi nez doposud.
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Marketingové prvky, které nejvice ovliviiuji
zakazniky

1 | | |

71,4%
70,5%

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

Doporuceni od pratel (80; 71,4 %) Osobni prodej (79; 70,5 %)

i Ochutnavky (59; 52,7 %) H Cenova zvyhodnéni (27; 24,1 %)
HJiné (12; 10,7 %) E Www stranky (8; 7,1 %)

i E-mailové reporty (5; 4,5 %) M L etaky (2; 1,8 %)

LI Reklama v novinach ¢i na internetu (1; 0,9 %)

Graf 5 Marketingové prvky, které nejvice ovliviiuji zakazniky (vlastni zpracovani)

Zbyvajici otazky dotaznikového Setfeni se zabyvaly konkurenci firmy a marketingovymi
prvky, které maji na dotazované nejvétsi vliv (byla zde moznost zvolit vice odpovédi).
Jak je patrno z grafu (Graf 5), nejvétsi vliv na zakazniky ma doporuceni od pratel.
Tim se také potvrzuje vysledek treti otazky, ze které vyplyva, Ze nejvice zdkaznikl
se o Galerii vin dovédélo prave od svych pratel ¢i znamych. Druhy v potadi nejvice ovliv-
nuje osobni prodej, ktery je dle ptredchozich vysledkii hodnocen velmi dobfe, na tfetim
misté se umistnily ochutnavky. Na ¢tvrtém misté€ stoji cenova zvyhodnéni. Dalsi z faktord,
které zédkazniky ovliviuji (v dotazniku odpovéd’ ,,jiné*), jsou naptiklad kvalita zboZi, do-

stupnost, rada personalu nebo také znamost s majitelem firmy.

Konkurence Galerie vin

55,4%

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

H U Pesatti (62; 55,4 %) H Sklipek u Tomase (37; 33,0 %)

U Sv. Antoninka (36; 32,1 %) ¥ Vinotéka ,Na Cedoku™ (27; 24,1 %)

M Vino Hruska (22; 19,6 %) M Stanislava Sedlakova (19; 17,0 %)

H Balkan Express (16; 14,3 %) H Jiné (13; 11,6 %)

M Staroveské Centrum Vina (12; 10,7 %)  ®Vinarna Zdené¢k Juticek (8; 7,1 %)

M R4j Vina (7; 6,3 %) 4 ABART (1; 0,9 %)

Graf 6 Konkurence Galerie vin (vlastni zpracovani)
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Vsichni respondenti — zakaznici Galerie vin — byli pozadani, aby oznacili dal$i vinarny,
vinotéky a prodejny vin ve Zling, které dale znaji (Graf 6). Nejcasteji dotazovani oznaco-
vali vinotéku U Pesatt, Sklipek u Tomase a Vinotéku s vinarnou U Sv. Antoninka. Mezi
dalsimi prodejnami, které mohli doplnit sami zdkaznici, se nejéastéji objevily napiiklad
Vinotéka a videopijcovna Zlin na BILLE — Okruzni, Vinotéka u archy — Tt. T. Bati ¢i vi-
notéka Zdenék Okal — Zalesna.

Dotazovani pak tyto prodejny navstévovali z nasledujicich divoda:

e Galerie vin — pfijjemny personal, dobry sortiment, kvalitni sudové vino, lokalita,

e U Pesatll — kvalitni vino, pratelstvi s majiteli, ,,ptebéhl jsem, kdyz bylo v GV za-
vieno, nebo dosel buréak®,

e Sklipek U Tomase — rodinny podnik, piijemné prostfedi a personal, spojeno i s jid-
lem a rodinnymi oslavami, piijemnd prochazka,

e U Sv. Antoninka — lokalita, del$i oteviraci doba,

e, Na Cedoku® — kvalita vina, piijemny personal, lokalita, piatelstvi s majitelem,

e Vino Hruska — kvalita zboZi,

e Stanislava Sedldkova — levné a dobré vino, dobry vybér, maly piijjemny sklipek,
znamost s persondlem, ptijemni majitelé, dobry burcak,

o Balkan Express — lokalita, akce, ochutnavky potfadané tydneé,

e Staroveské Centrum Vina — pii nakupu v OC Cepkov.

4.7.5.2 Skupina 2 — internetova veiejnost

Druhého dotaznikového — internetového — Setfeni se zucastnilo 149 osob, z toho vice nez
dvé tietiny (108; 72,5 %) byly zeny (muzi 41; 27,5 %). Pramérny veék internetové vefej-
nosti je 25 let, to je i jasné patrné z grafu (Graf 7). Tato skutecnost je nejspise ovlivnéna
vybérem socialni sité coby prostiedkem Sifeni dotaznikového Setfeni, ktera je oblibenéjsi

spiSe u mladsi generace.
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Vékové sloZeni respondentu -
internetova verejnost

0,7%

0
0,7% 0,0%

M 18-27 let (125; 83,9 %)
H28-37 let (14; 9,4 %)

W 38-47 let (8; 5,4 %)
H48-57 let (1; 0,7 %)
5867 let (1; 0,7 %)

M 68 a vice let (0; 0,0 %)

Graf 7 Vékové slozeni respondentti dotaznikového Setieni 2 — interne-

tova vefejnost (vlastni zpracovani)

Pro zlinské vinarny je skutecnosti, ze 66,4 % dotazovanych je vilbec nenavstévuje, a to

nejcastéji z nasledujicich divodu:

nepiji vino,

jsou abstinenti,

nebydli ve Zliné¢,

maji radi tvrdsi alkohol nebo
pivo,

finan¢ni divody,

nedostatek casu,

nezéajem,

e zadkaz alkoholu ze zdravotnich
davodu,

e nechtgji chodit sami,

e rad¢ji si oteviou vino doma,

e vino  jim nakupuje  pfi-
tel/ptitelkyné/manzel/manzelka,

e maji vlastniho vinafe.

Zbylych 50 osob (100,0 % dotazovanych navstévujicich vinarny, vinotéky a prodejny vin;

33,6 % vsech dotazovanych) pak ma nejvice v oblibé Vinotéku s vinarnou U Sv. Antonin-

ka, dale vinotéku Galerii vin, Vino Hruska ¢i vinotéku U Pesatl (Graf 8). Ostatni podniky,

které respondenti doplnili, jsou napiiklad sklipek ,,U Tii soudki* — Namésti Prace (vedle

klubu Golem), kvétinafstvi a vinotéka ,, VIQET*“~ Louky (vedle hostince U Cerného byka),

Vinotéka u archy — Tt. T. Bati nebo vinotéka Zden¢k Okal — Zalesna.
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Zlinské vinarny, vinotéky a prodejny vin

46,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

H U Sv. Antoninka (23; 46,0 %; 15,4 %) H Galerie vin, Santraziny (19; 38,0 %; 12,8 %)
M Vino Hruska (11; 22,0 %; 7,4 %) B U Pesati (10; 20,0 %; 6,7 %)
H Jiné (8; 16,0 %; 5,4 %) M Balkan Express (7; 14,0 %; 4,7 %)
H Sklipek u Tomase (6; 12,0 %; 4,0 %) H Staroveské Centrum Vina (4; 8,0 %; 2,7 %)
i Stanislava Sedlakova (3; 6,0 %; 2,0 %) H Vinarna Zdenék Juticek (2; 4,0 %; 1,3 %)
 Vinotéka ,,Na Cedoku* (1; 2,0 %; 0,7 %) M R4j Vina (1; 2,0 %; 0,7 %)

i ABART (0; 0,0 %; 0,0 %)

Graf 8 Nejznaméjsi zlinské vinarny a vinotéky (vlastni zpracovani)
Dotazovani tyto prodejny navstévuji nejcastéji z nasledujicich divodi:

e U Sv. Antoninka — lokalita v centru, sortiment, pfiznivé ceny, vstéicnost personalu,
ptijemné prostredi,

e QGalerie vin — Siroky vybér vin, kvalita zboZzi, lokalita, pfijemné prostfedi, mila
a ochotna obsluha, zndmost majitele,

e Vino HruSka — piehlednost webovych stranek, dobry marketing, kvalitni vino,
ochotna obsluha, §ife sortimentu a nabizenych sluzeb,

e U Pesatl — kvalita zbozi za ptiznivé ceny, znacka, lokalita, piijemné prostiedi,

o Balkan Express — pfijemné a zajimavé prostiedi, lokalita, ptizniva cena a kvalita,

e Sklipek u Tomase — atmosféra, reference, dobré vino,

e Staroveské centrum vina — kvalita, lokalita, pfiznivé ceny, moznost koupé pii vét-

$im nakupu v OC Cepkov.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni rozdélila respondenty do dal$i podskupiny — internetova
vefejnost navstévujici zlinské vinarny, vinotéky a prodejny vin, jez znd Galerii vin (18;
100,0 % navstévnikt Galerie vin; 36,0 % dotazovanych navstévujicich vinarny, vinotéky
a prodejny vin; 12,1 % vSech dotazovanych). V 83,3 % ptipadl se tato podskupina o firmé
Galerie vin dozvédéla na doporuceni a pouze ve Ctyfech piipadech méli dotazovani cestu
kolem prodejny. Vsem dotazovanym vyhovuje jak obsluha prodejny a jejich piistup, tak

i nabizeny sortiment a vétSina z nich je spokojena i s prostfedim vinotéky. Pouze ve dvou
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ptipadech byla zaznamenana nespokojenost, a to s mnozstvim KEG sudl na vino, jez se

odkladaji na zahradku, a také se ,,stisnénosti* vnitinich prostor.

Posledni otdzka, tak jako v piedchozim dotaznikovém Setieni, poskytovala prostor k vlast-
nim pfipominkadm ¢i pochvalam. | v tomto ptipadé byla Galerie vin chvalena za vybér pii-
jemné a ochotné obsluhy, kterd rada poradi s vybérem vin, za pfijemné prostiedi, Siroky
vybér sortimentu zbozi a dostalo se ocenéni i mistnimu burc¢dku. Naopak nékteti respon-

denti by ocenili vétsi nabidku sladkych vin ¢i rozsifeni mist k posezeni.

4.7.6 Zavér Setieni

Mezi nejzasadnéjsi skuteénosti vyplyvajici z obou dotaznikovych Setfeni patii fakt,
ze nejefektivnéjSim a také nejlevnéjSim marketingovym ndastrojem je doporuceni pratel
¢1 zndmych. Témét vSichni zakaznici jsou spokojeni se sortimentem, prostfedim vinotéky
a pristupem jejiho personalu. To vSe ovlivituje i dalsi silné marketingové prvky — osobni
prodej a ochutnavky. Jinym zjisténim bylo, Ze neceld polovina zakaznikii Galerie vin nevi
0 moznosti obcCerstveni, ani o poradanych fizenych degustacich. Internetovi respondenti
byli z pfevazné vétsiny mladi lidé a vice neZ polovina z nich nenavstévuje vinarny ¢i vino-

teky.

Jako nejsilnéjsi konkurence se pro Galerii vin jevi vinotéka U Pesatt, Sklipek u Tomase,
Vinotéku s vinarnou U Sv. Antoninka, vinotéka ,Na Cedoku®, Vino hruska a dalsi. Tyto

vysledky pruzkumu zlinskych vinaren a vinoték budou podkladem pfti dalsi analyze — GE.

4.8 Model GE

V této analyze byla posouzena konkurenceschopnost a pozice na trhu vybranych zlinskych
vinaren a vinoték. Tyto podniky byly vybrany na zaklad¢ vysledkt dotaznikovych Setfeni.
Pti konstrukci matice byly nejdiive identifikovany dil¢i faktory v ramci obou dimenzi
(atraktivnost trhu a konkurenéni postaveni na trhu) a urceny jejich kone¢né hodnoty na
zaklad¢ stanoveni vah prezentujicich vyznamnost faktoru pro podnik a ptidéleni znamek
kazdému konkrétnimu faktoru. Souctem nasobkll vah a znamek bylo zji§téno postaveni
firem v dvourozmérné matici o deviti polich (pfislusné tabulky obsahuje ptiloha P V).
Velikost kruznic reprezentuje velikost trhu, na ktery se podniky zaméfuji,, a velikost vyse-

¢e pak podil firmy na zlinském trhu prodejct vin.

Rozmér obou dimenzi se pohybuje od 1 (nizké atraktivnost trhu a slabé konkurenéni po-

staveni) do 6 (vysoka atraktivnost trhu a silné konkuren¢ni postaveni).
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4.8.1 Hodnoceni konkurence
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Obrazek 12 Mapa zlinskych vindren a vinoték hodnocenych GE matici (vlastni zpracovani)

Je tfeba podotknout, ze jak vybér kritérii, tak i urceni vah a ptesnych podili na trhu

je znaéné subjektivni zalezitosti. Kazdy z podnikd ma také trochu odlisné zacileni trhu.

Galerie vin (1) — zamé&fuje se na klasického, primérného zakaznika, ktery ma v oblibé
kvalitni vino. Nabizi Sirokou Skalu lahvovych i sudovych vin a doplitkového sortimentu.
Personal je vzdy ochoten poradit s vybérem. Prostory poskytuji prilezitost k pfijemnému
posezeni ¢1 malym oslavam. Existuje zde moznost prichystani obCerstveni. Firma porada
1 fizené degustace, akce na vino jsou zde vSak jen zfidkakdy a pfi propagaci se spoléha
nejvice na Ustni rozSifovani povédomi o kvalité sortimentu a spokojenosti zékaznikli a mé-

né pak na mozZnosti internetu.

Balkan Express (2) — jedna se o kombinaci kavarny a vinotéky, tudiz nabidka firmy
je velmi Siroka. Prostory k posezeni jsou pouze v pfizemi, vinarna se nachazi v patie, kam
ma zakaznik ptistup pouze v doprovodu personalu. Jak nabidka sudovych, tak i lahvovych
vin je rozsahla a pfi vybéru je mozno vyuzit rad majitele-sommeliéra. Firma potada tyden-
ni degustace, akce na vino vSak zakazniklim nenabizi. Podnik je Casto vyhledavan 1 pro
svou kavarenskou nabidku (kdva, michané napoje, koktejly, dezerty, pohary aj.) a propagu-
je se nejvice prostrednictvim internetu.

o 24

U Pesati (3) — tato firma se v nabidce lahvovych vin specializuje na movitéjsi klientelu,
pfevazné pak na restaurace po celé Ceské republice, kterym nabizi doprovodné sluzby
vlastniho sommeliéra, Skoleni persondlu, pfipravu vinného listu i moznost kombinace jidla
s vinem. Prostory prodejny jsou vybaveny nejlepsi technikou (klimatizace, archiv), avSak

nenabizi moznost posezeni. Lahvova vina pochazi z Moravy 1 zahrani¢i, cena archivnich
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kust pak dosahuje i desetitisicti korun a zdkaznik si miize vybrat i firemni znacku vin
Pesat. Nabidka sudovych vin je v porovnani s ostatnimi zlinskymi vinarnami spise skrom-
na. Pii propagaci se firma soustfedi hlavné na svou stavajici klientelu a proto se na interne-

tu ¢i v okoli neprezentuje.

Sklipek U Tomase (4) — v tomto piipadé se jedna o kombinaci vinarny, restaurace a na-
bidky ubytovani. Prostory sklipku umoziuji potadani naptiklad rodinnych ¢i mensich fi-
remnich oslav se zajisténim teplé i studené kuchyné. Nabidka vin je v porovnani s pied-
chozimi podniky mensi. Propagace se soustfed’'uje na kladné reference zakaznikl a inter-

net.

U Sv. Antoninka (5) — podnik se zamétuje na nabidku sudovych i lahvovych vin vinafstvi
Blatel, vybér je tedy relativné omezeny. Podzemni prostory vSak nabizi utulné a intimni
posezeni s moznosti objednani chutnych syrovych nebo salamovych talifkid, vhodné i1 pro
oslavy. Zakaznik ma moznost sbirat body do zékaznické karty nebo nakoupit lahvova vina
v akci ¢i pfi doprodeji zasob. Velkou vyhodou je lokalita firmy na Namésti Miru. Propaga-

ce se zamé&fuje spiSe na ustni reference zakazniki.

Vino Hruska (6) — jedna se o specializovanou prodejnu vin vinafstvi Hruska, ktera okra-
jov€ nabizi 1 zahrani¢ni vina. Zakaznik zde oceni velky vybér pfipravenych darkovych
balickli ¢i balicklt na miru obohacenych dopliikovym sortimentem k vinu. Firma nabizi
zakaznikim vérnostni program i slevové akce. Degustace jsou poradany pouze pro stalé
klienty. Nabidka sudovych vin vinafstvi HruSka je stfedné Sirokd v porovnani s jinymi
zlinskymi podniky a neni zde moZnost posezeni. JelikoZ se jedna o fetézec vinoték po celé
Ceské republice, propagaci je zde vénovana velka pozornost. Firma provozuje propracova-
né webové stranky, vydava také vlastni ¢asopis a reklamu mohou zéakaznici vidét i na bill-

boardech.

U Sedlaki (7) — firma se nachazi v bytové zastavbé v okrajové cCasti Jiznich Svahi,
a je zndma spiSe informovanym a vérnym zakaznikim. Nahodny kolemjdouci je spise
vzacnou vyjimkou, jelikoz se nejednd o frekventovanou oblast. Nabidka lahvovych vin je
omezend, zato ze sudovych vin mé zdkaznik velice pestry vybér. Prodejna je velmi mala
a nenabizi posezeni ani obcCerstveni. Doplitkovy sortiment je velmi maly, akce se omezuji

na kos$t Svatomartinskych vin a propagaci se firma nevénuje.
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,»,Na Cedoku“ (8) — velikost vinarny je bohuzel omezena prostorem a poskytuje jen malo
mist k posezeni. Podnik nabizi v porovnani s konkurenci sttedni az mensi vybér lahvovych
a sudovych vin a dopliikového sortimentu. Obcerstveni se zde nenabizi. Zakaznik zde mu-
ze vyuzit nabidky obcasnych degustaci ¢i zabijackového svaraku. Firma pfipravuje své
webové stranky a propaguje se pouze prostiednictvim vyvésnich ceduli v t€sné blizkosti

prodejny a svych stalych zdkazniku.

Galerie vin U Sv. Antonink U Sedliki |
Vino Hruka [ ""Na Cedoku" |
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Obrazek 13 GE matice (vlastni zpracovani)

4.8.2 Zavér analyzy

Navzdory rozdilnym nabidkdm zbozi a zacileni konkurenc¢nich firem se zd4, ze se Galerii
vin dafi na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti kombinovat sortiment zbozi a poskytovanych slu-
zeb, jez jsou k vidéni 1 u konkurence, takovym zplsobem, ktery je atraktivni pro velkou
¢ast zlinského trhu. Firma v matici obsadila pozici v pasmu poli 1, 2, 3 ptedstavujici vy-
hodné postaveni a vyjadiujici vyrazné ptilezitosti pro firemni vyuziti. V tomto ptipadé
se jako nejvhodnéjsi strategie jevi snaha ke zlepSeni a udrzeni pozice na trhu. V piipadé
Galerie vin by se mohlo jednat o udrzeni ¢i zlepSeni stavajiciho standardu poskytovanych
sluzeb, posileni vztahli se zakazniky prostfednictvim vylepSeni podpory prodeje nebo sna-

hy o posileni skupiny zédkaznikti — mladych lidi.
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4.9 Zavér analytické casti

Z provedenych analyz vyplyva, ze za dobu své existence si firma vydobyla silné postaveni
na trhu. Pravé dlouholeté zkuSenosti v oboru jsou jednou z nejsilnéjSich stranek firmy, ke
kterym patii i Sirokd nabidka sudovych a lahvovych vin, jez zdkaznik v bézném obchod¢
nesezene. To plati i o sortimentu vin barikovych, ledovych, slamovych a jinych. Zakaznici
jsou s nabidkou Galerie vin velmi spokojeni a chvali si 1 personal a prostfedi prodejny.
Tyto dobré reference pak nevahaji sitit dal. Doporuceni je totiz dle dosavadnich zkusenosti

1 vysledkii dotaznikovych Setfeni nejucinngjSim prostitedkem propagace firmy.

Na jiné formy propagace se vsak Galerie vin moc nezaméfuje. Firma provozuje webové
stranky a e-shop, kterym schazi Castéjsi aktualizace. Informace na internetovych serverech
nebyly nékolik let obnovovany a obsahuji tedy zastaralé nebo neuplné tudaje. Z vyhod ve
formé slev se mohou t&sit pouze stali a vérni zdkaznici vinotéky, jinych vérnostnich pro-
gramu ve firmé neni. Z vysledki dotaznikli vime, Ze mnoho zdkaznikii neni informovano
0 moznosti piipravy obcerstveni k vinu a spousta z nich nebyva v€as informovana o poia-
danych tizenych degustacich. Je zde také patrno slabé zastoupeni skupiny mladSich zakaz-

niki ve véku 18-27 let, ze kterych se mohou stat stali navstévnici Galeri vin.

Sanci na vychodisko z této situace nabizi fakt, ze obliba vina v poslednich letech stoupa
a tudiz pfi vhodné zvolenych marketingovych prostiedcich je zde moznost rozsitit trzni
podil ziskanim novych zékaznikii. Vzhledem k mnoZstvi konkurence ve Zling je dilezité,
aby si firma udrZela a ptipadné vylepSila dosavadni standard nabizeného zboZi a poskyto-

vanych sluzeb a aby posilila vztahy se zdkazniky vylepSenim podpory prodeje.
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5 PROJEKTOVA CAST

5.1 Vychodiska projektu

Projektova Cast vychdzi z poznatkll analytické Casti, kde bylo pribézné¢ upozornéno na
hlavni nedostatky. Nejvétsi slaba mista soucasného stavu marketingové komunikace jsou

shrnuty néasledovné:

e slaba propagace,
¢ nedostate¢né osloveni nékterych skupin spotiebiteltl,
e absence n¢kterych prvkt podpory prodeje,

e nedostateéna informovanost zakaznika.

5.2 Cile projektu
Cilem této prace je navrhnout takova opatieni a kroky, které povedou k:

e zlepSeni marketingové komunikace pro zvyseni prodeje v Galerii vin,
e posileni vztahi se zdkazniky,

e udrzeni ¢i posileni soucasné pozice na trhu.
Téchto cili bude dosazeno za pomoci:

e reklamy:
o internetové stranky Galerie vin,
o e-shop Galerie vin,
o internetové portaly,
e podpory prodeje:
o slevové karty,
o darkové poukazy,
o vérnostni program,
o akce na doprodej zasob,

o databaze.

5.3 Omezeni projektu

Konkrétni cenova hranice projektu nebyla stanovena, avSak vzhledem k velikosti firmy
a zkuSenostem z let minulych, které tikaji, ze drahd reklama nemusi byt vzdy efektivni

reklamou, je vhodné volit mén¢ nakladna opatfeni.
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5.4 Projekt zlepSeni marketingové komunikace

5.4.1 Reklama

5.4.1.1 Internetové stranky Galerie vin

Jednim z jiz zavedenych prvkl marketingové komunikace jsou webové stranky firmy
www.vinotekzlin.cz nebo www.vinotekahradil.cz. Stranky jsou vyvedeny v uklidiujicim
odstinu zelené barvy (ndhled mozny Vv pfiloze P V) a jejich navstévnik ma Sanci dovédét
se nejen o Galerii vin, ale také o dalSich ¢innostech podnikani majitele firmy — Autodopra-

va Hradil a Penzion Na Smetance.

V c¢asti vénované Galerii vin jsou k dispozici novinky/aktuality o chystanych fizenych de-
gustacich a aktualni nabidce sudovych vin, dale se zde nachazi sekce ,,O nas* a ,,Sorti-
ment“ s kratkym povidanim z historie vinotéky a 0 jeji nabidce. Navstévnika stranek mize
zaujmout fotogalerie. Zde se vSak nachdzi pouze fotodokumentace starSiho data. Povedena
je pak sekce kontaktt, ktera nabizi jak odkaz na Mapy.cz, Google mapy, GPS soufadnice,
tak i vlastni zpracovanou mapu cesty K prodejné (Obrazek 9). Nachazi se zde i odkaz na

internetovy obchod Galerie vin.
Aktualizace

Internetové stranky jsou dobie propracované, ale chybi jim podstatna véc, a tou je Castéjsi
aktualizace informaci. Ptispévky zde zvefejiované jsou pouze pozvanky na fizené de-
gustace. Vhodnym a nenarocnym feSenim situace je dlraz na vétsi zapojeni pracovnikii na

tvorb¢ prispévka pro webové stranky.

Internetovy navstévnik mize byt zaujat pozvankou na degustaci, avSak pokud nezna pro-
stiedi vinotéky a obvykly pribéh ochutnavky, miZe jej tato neznalost odradit. Proto by
vitanym zpestenim stranek byly zpétné reporty z fizenych degustaci o pribéhu akce, které

by zaméstnanci zdokumentovali také do sekce fotogalerie.

., V patek odpoledne probéhla v Galerii vin Fizena degustace vinarstvi Dufek ze Svatoboric-
Mistrina. Sesla se prijemna spolecnost asi triceti milovnikii vin, kteri méli moznost po-
slechnout si vyklad a po deQustaci vyzpovidat samotného pana majitele a sklepmistra

Josefa Dufka.

Meéli jsme prilezitost ochutnat na patnact vzorku ocenénych vin. Napriklad Sylvanské zele-

né\ pozdnim sberu rocnik 2012, vystavni Veltlinské zelené v pozdnim sbéru 2011, Ruland-


http://www.vinotekzlin.cz/
http://www.vinotekahradil.cz/
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ské sedé ve vybéru z hrozmit 2011 s Bortrytis cinerea, barikovy Neronet ve vybéru z hroznii
2011 a dalsi. Po ochutndvce samotné nastal ¢as na volnou zabavu a sdileni dojmii
Z chutové rozmanitého zazitku. Priibéh celé akce byl také patricné zaznamendn a vy tak
miiZete atmosféru nasdt alespon z prilozenych fotografii.
Ti, kdoz jste degustaci nestihli, nelitujte. Josef Dufek u nas jisté nebyl naposledy a priste

nas prekvapi dalsimi skvosty ze svého sklipku. Zatim se miizete tésit na dalsi planovanou

degustaci vinarstvi bratii Grégerii, kterd by se méla uskutecnit zacatkem pristiho mésice.

Zverejnéni nabidky obéerstveni
Z dotaznikt dale vyplynulo, ze ¢ast zakaznikli nevi o moznosti pfipravy obcerstveni na
objednavku. Bylo by tedy ptihodné umistit jak na stranky, tak i v prostorach prodejny na-
zornou ukazku mozné objednavky obcerstveni grilovanych kolen a oblozenych talitt (Ob-
razek 14) — syrovych, salamovych, zeleninovych ¢i jejich kombinaci s ptithodnym dopro-
vodnym textem.

., Galerie vin Vam nabizi moznost pripravy grilovanych kolen ¢i oblozenych talirii na ob-

Jjednavku pro Vasi firemni ¢i rodinnou akci v prostorach nasi vindrny. *

e =

Obrazek 14 Oblozeny talif na objednavku (vlastni zpra-

covani)
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Propojeni se socialni siti

Zminéné zmény provedené na webovych strankach firmy by se mély soucasné projevit na
profilu Galerie vin na jedné z nejznaméjsich socialnich siti — Facebook. Za pomoci sdileni
¢i propagace skupiny Galerie vin tak muze dojit i k osloveni mladSich vékovych skupin

nad 18 let.
Prihlaseni k odbéru newsletteru

Komunikaci se zakazniky by také prospéla Sance piihlasit se k odebirani e-mailovych re-
portil o chystanych fizenych degustacich. V soucasné dob¢ je tato sluzba poskytovana pou-
ze stalym zakazniklim a navstévnikiim ochutnavek, ktefi si tuto sluzbu vyzadali osobné. Ne
vSichni zajemci o tyto akce vSak navstévuji pravidelné internetové stranky ¢i prodejnu Ga-
lerie vin, kde jsou pozvanky vyvéseny. Pokud by existovala moznost piihlaseni k odbéru
novinek na e-mail, jisté by to potésilo respondenty Setieni, ktefi diky nevédomosti neméli
Sanci zucastnit se n€které z fizenych degustaci konanych v Galerii vin. V prvni fazi by sta-
¢ilo zvefejnit na internetovych strankach firmy vyzvu zdjemctim, aby se prostfednictvim
odeslani e-mailové zpravy vinotéce ptihlasili k odbéru pozvanek a aktualit. V piipadé vét-
Stho zdjmu by se do budoucna mohlo zvazit zavedeni automatického internetového

newsletteru na strankach Galerie vin.

5.4.1.2 E-shop
Aktualizace

Provoz internetového obchodu také poskytuje firmé jistou vyhodu. BohuZzel i v tomto pfi-
pad¢ byla zanedbéana aktualizace zvefejiiovanych udajl. S nékterymi vinafi uvadénymi na
e-shopu jiz byla dokonce spoluprace ukon¢ena. U ostatnich vinafstvi jsou pak ve vétSing
ptipadii nabizena vina starSich ro¢nikd, kterd se na prodejné jiz nevyskytuji a nelze je uz

zajistit ani od vinaii samotnych.

Naprava situace vsak jiz byla sjednéna, a to na zakladé navrhu v ramci této diplomové pra-
ce. Aktualizace e-shopu je téméf v zavéru. Chybé&jici bod je pouze estetickou strankou vé-
ci. Doposud byl aktualizovan seznam vybranych vinafstvi, s nimizZ ma Galerie vin dlouho-
dobé vstiicné vztahy. Jednotlivé polozky nabidky vin byly upraveny. Star$i rocniky byly
odstranény ze seznamu a nahradily se aktualni nabidkou vin ro¢nikt 2011 a 2012, jenZ ma

Galerie vin v dostate¢né zasobé& na sklad¢ nebo u kterych je moznost doobjednani lahvi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

z daného vinafstvi. Informace o kazdé polozce nabidky, tedy o0 kazdé jednotlivé lahvi, byly

pro potieby e-shopu podrobné elektronicky zaznamenany.
Jednalo se o tyto konkrétni tidaje:

e odruda vina,

e 1ok sklizné hroznu,

e zatfizeni vina dle tfidy a druhu,
e fazeni vina dle obsahu zbytkového cukru,
e objem lahve,

e mnozstvi alkoholu,

e vyrobce (vinafstvi),

e vinaiska oblast,

e vinafska podoblast,

e vinafska obec,

e viniéni trat,

e dosazena ocenéni,

e kdd zbozi na prodejné Galerie vin.

Cabernet Moravia 2011 pozdni sbér, Vinarstvi Gréger
197,- Ké

Vino s pfivlastkem pozdni sbér - 2011

suché

0,751

12% alk.

Ocenéni: Valtické vinné trhy 2012 - diplom

Vyrobce: Vinafstvi Gréger
Vinafska oblast Morava zvEtsit obrazek
Velkopavlovicka vinaiska podoblast
Vinafska obec Rakvice
Viniéni trat Kozi Horky

¢ Kod: GREGEROO56

+ zbo#i je skladem

e Vyrobce: Winafstvi Gréger Pfidat do koSiku: |1

& Do koSfku

Obrazek 15 Nahled plné aktualizované polozky vina nabizen¢ho

Vv e-shopu (Galerie vin, 2009)
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Jak je patrno z obrazku (Obrazek 15), kazda polozka ma byt navic fotograficky zdokumen-
tovana a vystavena. Tento bod vSak zatim neni pln¢ dokoncen a na jeho naprave se pracu-
je. Prozatim je tedy vétSina polozek aktualizovana hlavn¢ z informativniho hlediska, jak je

i k vidéni na dal$im obrazku (Obrazek 16).

Zobrazeno 1 - 5 (z 13 zbozi) 1 2 3 [Dalsi ==]
Obrazek zhoZi Nazev zhoZi- Cena

197,- Ke
Cabernet Moravia 2011 pozdni sbér,
Vinafstvi Gréger 1

Vino s pfivlastkem pozdni sbér - 2011 suché 0,75 | 12% g
alk. ©Ccenéni: Valtické vinné trhy... “E’ Do koSfku

209,- KE
Hibernal 2012 wybér z hrozni, VinaFstwi
v Gréger 1
m‘ Vino = privlastkem wybér = hroznd — 2012 Polosladke g3
§ALING shOp 7 0.75 | 1.1.:’5 % alke.  Vrobcet... 2 Do koSfku
159,- K&
Miiller Thurgau 2012 pozdni sbér, Vinafstvi
v Gréger 1
m' Wino s pfivlastkemn pozdni sbér - 2012 Suche 0,73 | 12 g3
saLine Epop % alk. Wyrobce: Vinafstel Gréger... “E’ Do koiku

Obrazek 16 Nahled rozpracovanych polozek vin v e-shopu (Ga-
lerie vin, 2009)

5.4.1.3 Internetové portaly

66

V ptipadé¢ vyhledavani konkrétniho vyrazu ,,Galerie vin, Zlin* se Vv internetovych prohlize-
¢ich objevi nemalé mnozstvi nejriizngjSich portald, na kterych je firma zaregistrovana. Ta-
to registrace vsak prob¢hla jiz pfed nékolika lety v ramci jiné diplomové prace. Od té doby
nedoslo k zadné aktualizaci, doplnéni ¢i jakékoli upraveé zvetejiovanych informaci. Firma

si neni védoma poctu registraci na internetovych portalech.
Tvorba databaze

Na zaklad¢ navrhu byly uskute¢nény potiebné kroky ke zlepSeni situace. Byla vytvofena
databaze vSech jiz existujicich registraci. V pfipad¢é nékterych portali byla mozna aktuali-
zace udaju pouze prostiednictvim kontaktnich formulait, jiné servery vyzadovaly obratit
se na jejich spravce s zadosti o Upravu dat, pfipadné o zaslani novych ptihlaSovacich udaji

pro samospravu firmy. VSechny informace potfebné k aktualizacim na téchto portalech
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jako jsou prihlasovaci jména, hesla ¢i kontaktni e-maily kompetentnich osob jsou soucasti

databaze.
Uprava udaji

V mnoha pfipadech mizeme na internetu najit neiplné nebo zastaral¢ informace, které

mohou zdkazniky splést.
Nejcastéji bylo potieba upravit nasledujici udaje:

e doplnéni internetovych stranek firmy,

e doplnéni ¢i uprava oteviraci doby prodejny,

e zména e-mailové adresy,

e doplnéni telefonnich cisel,

e doplnéni fotografii prodejny a loga firmy,

e doplnéni popisu ¢innosti firmy.
Stavajici portaly
Vsechny niZze uvedené portaly — stavajici 1 nové zavedené — se zaméfuji na katalogizaci
firem, sdruzovani restaura¢nich eventuelné vinarenskych zafizeni nebo na recenze podni-
kl. Pfevazna vétSina portaldi je schopna segmentace podnikd podle kraji a nékteré jsou

pfimo vénovany kraji Zlinskému.
Uspésné aktualizace informaci o Galerii vin prob&hly na portalech:

e Ceské hospudky (www.ceske-hospudky.cz),

o (CZeCOT.cz turisticky portal (www.czecot.cz),

e E-vinarny (Www.e-vinarny.cz),

e Firmy Cesko (www.firmy-cesko.cz),

e Nejez to! (www.nejezto.cz),

¢ Najisto (www.najisto.centrum.cz),

e Vina z Moravy, vina z Cech (www.wineofczechrepublic.cz),

e Zlinské obchody (www.zlin.kamnanakupy.cz),

e Restaurace (www.restaurace.mraveniste.cz) - ukazka tGspésné aktualizace portalu
Restaurace je k nahlédnuti v pfiloze (Ptiloha P VI),

e Zaruka kvalit (www.zarukakvalit.cz).


http://www.wine/
http://www.restaurace.mraveniste.cz/
http://www.zarukakvalit.cz/
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Nékteré z portald maji delsi intervaly k vyfizeni zédosti, tudiz od nich zatim neexistuje

zpétna vazba. Jedna se o servery:

e Vinotéky (www.vinoteky-cr.cz),

e Mister What (www.misterwhat.cz),
e Malonel (www.malonel.cz),

e Zlin net (www.zlin-net.cz),

e Top 99 (www.top99.cz),

e Evropska databanka (www.edb.cz),
e Sluzebnik (www.test.sluzebnik.cz),
e Kam zajit (Www.kamzajit.cz),

e Podnikatel (www.podnikatel.cz).
Nové zaregistrované portaly

Od doby, kdy probéhla prvotni registrace na internetovych portalech, jich mnoho dalSich

vzniklo. Proto byly vyhledany perspektivni portaly s moznosti prezentace firmy.
Nové, Gspésné a bezplatné registrace probéhly na portalech:

e Zlin — oficialni stranky mésta (www.zlin.eu; Obrazek 17),
e Atlas Ceska (www.atlasceska.cz),

e Gastro CR (www.gastro-cr.cz),

e Restaurace info (www.restaurace-info.cz),
e Pub Life (www.publife.cz),

e Super jidlo (www.superjidlo.cz),

e Nase hospudky (www.nasehospudky.cz),
e 3 klik (www.3klik.cz),

e Nekoufime (www.nekourime.cz),

e Restaurace (www.restaurace.cz),

e 1188 (www.1188.cz).


http://www.vinoteky-cr.cz/
http://www.misterwhat.cz/
http://www.top99.cz/
http://www.edb.cz/
http://www.test.sluzebnik.cz/
http://www.kamzajit.cz/
http://www.podnikatel.cz/
http://www.zlin.eu/
http://www.atlasceska.cz/
http://www.gastro-cr.cz/
http://www.restaurace-info.cz/
http://www.publife.cz/
http://www.superjidlo.cz/
http://www.nasehospudky.cz/
http://www.3klik.cz/
http://www.nekourime.cz/
http://www.restaurace.cz/
http://www.1188.cz/
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tel.: +420 608 522 392
e-mail: info@vinotekaumajaku.cz

majaku.cz

SantraZiny 5285, Zlin
tel.: +420 608 768 448, +420 775 578 448
e-mail: info@vinotekazlin.cz

url: www.vinotekazlin.cz

= vinotéka, Siroka nabidka sudovych i lahvovych vin

= specializace na moravska vinafstvi, zahraniéni vina
spise okrajové

= piijemné posezeni, zahradka, parkovani, oberstveni na

objednavku

Aktualizoval Eva Stérbova dne
ich a vnéjSich vztahl

Odpov&dna osobalodbor: Pavia Julit Zleni cestovniho

Cooyright © 2008, Magistrét mésta Ziina; viechna préva vyhrazena RSS tiskové zpravy
Ochrana osobnich ddail, ProhlsSeni o pFistupnosti Mapa webu

xhtml | css | WebSystem® - CMS by AVONET

Konfaki webmaster@zlin.eu

Obrazek 17 Nahled nové registrace na oficialnich strankach mésta Zlin

(Magistrat mésta Zlina, 2013)
Z dal$ich zamyslenych serveru se stale ¢eka na odpovéd’ v ptipadé:
e Zlinsky kraj — katalog firem (www.zlinskykraj.cz),
e Kraj zlinsky — regionalni obchodni a informaéni portal (www.krajzlinsky.info),

e Sommeliérstvi (www.sommelierstvi.cz).

Placena prezentace

Jako dalsi ptipadny krok se jevi moznost piiplatkii za prezentaci na internetovych porta-
lech. V piipadé portalti Ceské hospiidky, E-vinarny, Gastro CR, Atlasu Ceska a 1188 by se
jednalo pouze o rozsifeni stavajicich registraci. Tabulka 11 poskytuje ptehled dalsich moz-

nych placenych registraci spolu s naklady prezentace a jejimi vyhodami nebo nevyhodami.


http://www.zlinskykraj.cz/
http://www.krajzlinsky.info/
http://www.sommelierstvi.cz/
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Tabulka 11 Piehled placenych portala (vlastni zpracovani)

Portal Naklady Vyhody a nevyhody portalu
Rozsifeni o fotografie, prednost-

Ceské hospudky y ni fazeni, kompletni informace,

(www.ceske-hospudky.cz) 2 000 Ke/rok mobilni aplikaci, rozsahlou re-
Klamu

E-vinarny Specifické zaméfeni portélu,

1 500 K¢/rok | rozsiteni o pirednostni vypis a

(www.e-vinarny.cz) grafické zvyraznéni prodejny

Gastro CR y Rozsifeni o pfednostni regional-
(www.gastro-cr.cz) 2 997 Ke/rok ni fazeni, zaméteni portalu

x y Rozsiteni o komplexni informa-
mcal'ﬁsaléieska c2) 1 SDOS H%frc()iez ce o firmé, moznost vkladat ne-

' ' omezeny pocet akci

Ptednostni doporuceni operatory

1188 4 988 K¢ (bez |a pfi vyhledavani, rostouci obli-
(www.1188.cz) DPH) /rok | benost portalu, mnozstvi zobra-

zovanych informaci
Zatazeni do mapy mist na hlavni
stran¢ portalu, publikace akci a

Kam dnes vyrazime

(www.kamdnesvyrazime.cz) 1800 Ké/rok jejich rozesilka prihlaSenym
uzivatelim

Chci to kvalitng 720 K& (bez iagefsgxznkvc "thirf;mi Lt

(www.chcitokvalitne.cz) DPH) gistrovatych e, prp
ky za zverejnéni udaji

Vlna-vu_mrst_w _ 250 K&/rok Sp’ec1ﬁck'e zaméfent portalu,

(www.vina-vinarstvi.cz) malo registrovanych firem

v

Z danych moznosti se jevi jako nejvyhodn&jsi investovat do portalt E-vinarny, Atlas Ceska
a Vina-vinafstvi. Nejen s ohledem na cenu, ale i na zaklad€ posouzeni klada a zapora da-

nych portald.

RESTAURACE
(IMEDENE
PANVE

Obrazek 18 Ukazka zvyhodnéni na portalu E-vinarny
(2009-2013)
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E-vinarny nabizi specifické zaméfeni portalu na e-bary, e-hospody, e-kavarny, e-kluby,
e-restaurace a hlavné e-vinarny. Na portalu je zaregistrovano témét 31 000 podnikd z celé
Ceské republiky a zaruéuje vysokou navitévnost uZivatelt. Roénim piiplatkem by Galerie
vin doséahla pfednostniho vypisu v seznamu vindren a zvyraznénim provozovny na vsech

strankach portalu (Obrazek 18).

AtlasNCeska

nazev

ZAKLADNI PREZENTACE - 1.500,- KC BEZ DPH / ROK
adresa
telefon

aktivni email
Hotel Zamek Mostov - Cheb, Mostov 1, Cheb
aktivni www
\ +420354597277 ™ recepce@mostov.cz @ hitp://www.mostov.cz o
» ) 3 ; . ) omezeny zvyraznény zapis
kralovské spani na zamku, vybrané |a ké | svétové kuchyné, modemni
wellness studio, pobytové balicky, bezbarié

omezeny popis zafizeni

L 20 TR T TR T T

omezena fotogalerie

Obrazek 19 Ukéazka zvyhodnéni na portalu Atlas

Ceska (2013)
Atlas Ceska je spise turisticky privodce volnym &asem a cestovanim (Obrazek 19). Galerie

vin je zde v soucasné dobé registrovana, avSak uzivateli se nezobrazuji informace o firmé,
muze zde pouze prohlizet kalendar akci poradanych vinotékou. Zakladni placenou prezen-
taci by o sob¢ firma mohla zvefejnit zdkladni informace. Portdl navic garantuje denni pfi-
stup 7 000 navstévnikl. Jelikoz se v tomto pfipadé jedna o novou registraci na portalu,
bylo by vhodné nejprve zacit vyuzivat vyhody kalendare akci a zvefejnovat zde pozvanky
na chystané fizené degustace. Pokud by tento krok pfildkal nové zakazniky, bylo by vy-

hodné do budoucna zvazit vyuziti placené prezentace.

Stiedocesky kraj
Jihocesky kraj

Plzods

Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

Pardublcky kraj

Vysotina

Obrazek 20 Nahled registrované vinotéky na portalu
Vina-vinafstvi (2009)
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V piipad¢ portalu Vina-vinafstvi (Obrazek 20) se jedna o navrh nové placené registrace.
Velkou vyhodou portalu je jeho specifické zaméteni na vino, kalendat akci a nizka cena

registrace kamenn¢ vinotéky.
5.4.2 Podpora prodeje

5.4.2.1 Slevové karty

Dalsi z navrzenych zlepSeni je zavedeni slevovych karticek a jejich evidence. Tento névrh

byl jiz dokonce Gspésné zrealizovan.

V minulosti ve firmé neexistovaly zaznamy o zékaznicich, kteti mé¢li pfidélenu slevu na
nakup zbozi. Jednotlivé zakazniky si obsluha prodejny musela pamatovat a v nékterych

ptipadech byl zdkaznik nucen pfipomenout toto své zvyhodnéni.

Byly proto vytvofeny navrhy na dva druhy slevovych karet, a to karta pro jednorazovou
slevu (Obrazek 21) a karta pro trvalou slevu na jméno zakaznika (Obrazek 22). Ob¢ karty
maji velikost vizitky, tedy 9 X 5 cm, a diky volnym polim maji univerzalni pouziti pro raz-
né vySe slev. Pro platnost karty je tfeba ji oznalit poradovym cCislem, razitkem firmy

a podpisem vystavce karty.

Jednorazova sleva %
& na nakupu zboZi v prodeiné Galerie vin

. Sanfraziny 5285, 760 01 Zlin
; Telefon: 608 768 448; 175 578 448
3 www.vinotekazlin.cz

Obrazek 21 Jednorazova slevova karta (vlastni zpracovani)

Bonus za nakup

Jednorazové slevy jsou pievazné propojeny s Penzionem Na Smetance. Tyto slevy ziska-
vaji jeho navstévnici. Vyuzivaji se vsak také pro zakazniky, ktefi nejsou v Galerii vin ci-
zinci, avSak nebyla jim pfidélena permanentni sleva na jméno. Tito zdkaznici obdrzi jedno-

razovou slevu jako bonus za ndkup zboZi nad ur¢itou hodnotu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Stali zakaznici

Trvalou slevu na nakup zbozi obdrzeli — jiz oficialn¢ — ti zakaznici, ktefi ji méli dlouho
pfiznanou, avSak nikde zaznamenanou. Soucasné se slevovymi kartami byl vytvofen 1 je-

jich yjmenovity seznam pro ucely firemni evidence.

i |&le Sleva je neprenosnal
2, Santraziny 5285, 760 01 Ziin

' Telefon: 608 768 448: 775 578 448
www.vinotekazlin.cz

Obrézek 22 Trvalé slevova karta na jméno (vlastni zpracovani)

V soucasné dob¢ lze fici, ze se zavedeni slevovych karet osvédéilo. Stalé zakazniky, ktefi
m¢éli slevu ptiznanou, potésil hmatatelny projev této skutecnosti, a to pomohlo upevnit vza-
jemné vztahy. Personal prodejny jiz nema obtize pii uznavani srazek z cen a evidenci sle-

vovych karet vita.

5.4.2.2 Darkové poukazy

Dalsim z moznych navrhti na posileni vztahti se zakazniky je zavedeni darkovych poukazt
na nakup zboZi v prodejné Galerie vin. Tato myslenka vznikla na nepfimy popud samot-
nych zékazniki, ktefi by radi obdarovali své blizké a znamé kvalitnim vinem k pfileZitosti
narozenin, vyro¢i nebo svateb, avSak nebyli si jisti vybérem lahve vina k této slavnostni

udalosti.

Byl proto vytvoien navrh na darkové poukazy v hodnoté¢ 500 K¢, 1 000 K¢ a 2 000 K¢&.
Jesté pred jakymkoli oficidlnim zvefejnénim této nabidky byl jeden vzorek zkuSebné daro-
van k prilezitosti svatby. Pozdé€jsi uplatnéni poukazu pak upozornilo na opomenuti vazby
tiSténého poukazu a prodejniho software, kde se takovato cenova zména musi nezbytné
projevit.

K dofeSeni této situace je tedy potfeba provazat tyto dva prvky vytvofenim piislusnych
polozek a carovych koda v prodejnim systému Galerie vin, které by v dalSich piipadech

uplatnéni poukazu obsluze usnadnily Gétovani nalezitych hodnot. Pro platnost poukazu
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je i zde dulezity podpis vystavce, razitko Galerie vin a pofadové Cislo poukazu pro firemni

evidenci.

(Galerie vin]

prodej

Darkovy poukaz
v hodnoté

1 000 KC

5
Galerie vin

Tento darkovy poukaz opraviuje drzitele k libovolnému
nakupu zbozi v prodeiné Galerie vin.

SantraZiny 5285, 760 01 Zlin

Telefon: 608 768 448; 775 578 448

wwuw.vinotekazlin.cz

Obrazek 24 Navrh darkového poukazu v hodnoté 1 000 K¢ — rub (vlastni zpracovani)

5.4.2.3 Vérnostni program
Aby vérnostnich vyhod mohli Cerpat 1 méné pravidelni zakaznici, bylo by nasnadé zavede-
ni vérnostniho programu Galerie vin, ktery by si naklonil jejich ptizen.

Cely program by spocival ve sbirani bodl (razitek), které¢ by zdkaznik dostaval za nakup
v Galerii vin. Za nasbirané body by pak zdkaznici obdrZeli odménu ve formé slev nebo

lahvi vina zdarma.
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Podminky vérnostniho programu by byly nastaveny tak, aby vyhovovaly seri6znim zakaz-
nikiim Galerie vin. Z toho diivodu je hranice ziskéni bodu navrzena na 300 K¢. Za ziskani
deseti bodil by zédkaznik od Galerie vin obdrzel lahev vlastniho vybéru do 300 K¢, jednora-

zova sleva 20 % by pak vyZzadovala bodii dvacet. Lahev v hodnoté do 500 K¢ by ziskal

sbératel s tficeti body a trvala 10% sleva by ¢ekala na zakaznika se Ctyficeti body.

5424

tabaze e-mailovych adres pravidelnych navstévnika fizenych degustaci, nové zavedena

Galerie vin
Snaftraziny 5285
760 01 Zlin
www.vinotekazlin.cz

Tel. 1: 608 768 448
Tel. 2: 775 578 448

Oteviraci doba:
Po-Pa 9:00-20:00
So 9:00-13:00
Ne zavreno

Z3akaznicka karta

s

@Galerie vin

Za nakue v hodnoté 300 K¢
ziskédte bod. Za dany pocet boda
je mozno ziskat odménu nebo za

40 bodd stélou slevu ve vysi

10 %.

Platnost zakaznické karty je 18
mésict od data jeiiho vystaveni.

Datum vystaveni:

Lahev vina
v hodnote do
300 K¢

Jednorazova
sleva 20 %

Lahev vina
v hodnote do
500 KC

Stala sleva
10%

Obrazek 25 Navrh zakaznické karty Galerie vin (vlastni zpracovani)

Databaze

vvvvvv
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jmenna databaze stalych zakaznikd, ktefi vlastni permanentni slevu na nakup zbozi, a nova

databaze internetovych portali se zaznamy o Galerii vin.

Prozatim se jedna o jednoduché a rozsahem spiSe malé databaze, na jejichz vyuzivani staci
sama obsluha prodejny. Pozvanky na degustace jsou rozesilany e-mailovou zpravou jed-
notlivedm. Avsak v pfipad¢ zvetfejnéni moznosti k odebirani e-mailovych report na inter-
netovych strankach firmy by databaze nabirala na obsahu a dualezitosti. V ptipad¢ budouci-
ho vytvofeni rozsahl¢ databaze by bylo vhodné zvazit vytvofeni internetového modulu pro

automatické rozesilani newsletteru.

5.4.2.5 Akce na doprodej zdsob

Zakaznici Galerie vin v soucasné dob¢ nevyuzivaji jinych moznosti podpory prodeje, nez
jsou slevy stalym zékazniklim a fizené degustace, a zaroven se firma potyka S omezenym
prostorem prodejny a skladd. Firma nabizi Siroky sortiment zbozi, ktery se v mnoha piipa-

dech pere o misto.

Vinarna by situaci mohla vyfesit zavedenim dlouhodobé akce podpory prodeje, pravidel-
nym doprodejem zasob lahvového vina vinafstvi, se kterymi Galerie vin jiZ rozvazala kon-
takty, naptiklad kazdé utery v dob€ od 15 do 19 hodin. Propagace této akce by vyzadovala
zvetfejnéni na internetovych strankach firmy a letdk vlastni vyroby vyvéSeny v prostorach

prodejny.

Zakaznici by se tak mohli t&Sit naptiklad na 20% slevu na vybrané zboZi a Galerie vin by

ve findle téZila z prodeje jinak obtiZzné€ prodejnych lahvi a uspory mista ve skladu zbozi.

5.5 Nakladova analyza

V projektové ¢asti bylo zpracovano nekolik navrhi, které maji dohromady pomoct ke zlep-
Seni marketingové komunikace Galerie vin ve Zliné. Nyni budou probrany finanéni moz-
nosti téchto projektd. Néaklady jsou stanoveny na zéklad¢ konkrétnich cenovych nabidek
a cenikil dostupnych z internetovych stranek. Stanovena vyse naklad se miize mirné¢ ménit

Vv zavislosti na situaci na trhu a dobé¢ realizace nékterého z projektii.
Aktualizace internetovych stranek a e-shopu

Ceny aktualizaci a spravy internetovych stranek se velmi 1i§i v zavislosti na oblastech
republiky, konkurenci a profesionalité spravce. Pii vybéru je vzdy tieba dbat na reference

jinych zékaznikli a neni také na Skodu detailné prozkoumat praci spravce — prednosti
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¢i nedostatky jim spravovanych webt. Po vzajemné dohod¢ je pak dohodnuta varianta ser-
visni smlouvy pausalni, hodinova nebo individualni. Moznosti zavisi na mnozstvi a frek-

venci zmén na webu.

V piipadé Galerie vin je nejvhodnéjsi variantou ta hodinova, kdy je ¢astka uctovana podle
pfesné odpracovanych hodin na internetovych strankach. Castka byva stanovena pevnou

sazbou.

Galerie vin svého spravce jiz ma a na zakladé dlouhodobé¢ pratelskych vztahti byla stano-

vena vyhodna sazba 300 K¢ za hodinu prace.
Podle navrhi projektu je potifeba na webové stranky firmy trvale zavést tyto informace:

e nabidka obcerstveni na objednavku,
e nabidka odbéru aktualit,
e zavedeni darkovych poukazl a vé€rnostniho programu,

e zavedeni akce na doprodej zasob.

Do nakladové analyzy nebude zapocitdn névrh na Castéjsi aktualizaci v podobé& reportii
Z ochutnavek. Jednd se pouze o Castéjsi frekvenci vkladani informaci, jejichz mnozstvi

navic nelze pfedem odhadnout.

Cas straveny nad jednou operaci podléha pozadavkiim na grafickou Gipravu a rozsah pii-
spévku. Pro tcely odhadu nékladi je tento Cas stanoven na 10 minut za ukon na interneto-
vych strankach firmy. Navzdory tomu, Ze aktualizace polozek na e-shopu vyZaduje vétsi
mnozstvi uprav (vice jednotlivych informaci doplnénych o tpravu fotografii), ¢as jednu

operaci je taktéz stanoven na 10 minut diky rozdilnému zplisobu zadavani tidaj.

Odhad potieby Casu na zpracovani a zvefejnéni navrhll na internetovych strankach firmy

je 40 minut. Aktualizace vSech polozek e-shopu se pfedpoklada na 20 hodin prace.
Facebook

Socialni sité v dnesni dobé poskytuji mnoho pfilezitosti k propagaci, a to jak placené, tak
1 t€ zadarmo. V ptipadé sité Facebook je nejjednodussi moznosti §ifeni povédomi o firme
prosttednictvim bezplatného ,,sdileni* odkazu mezi ptateli. Facebookova komunita Galerie
vin ma zatim jen mensi pocet ¢lent, avsak i to je pro zacatek dostacujici ke zvetejnéni vy-

zvy ke sdileni ptispévku firmy. Néklady na ,,facebookovou kampan‘ jsou tedy nulové.
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Newsletter

Komunikace se zdkazniky je kliovy prvek tspésného marketingového pusobeni jakékoli
firmy. Oslovovani zakaznika prostfednictvim e-mailu mtze byt v piipadé kvalitné zpraco-
vaného newsletteru velmi efektivni. Hranice mezi spamem a piinosnou komunikaci se za-

kaznikem je vSak velmi tenka.

Pokud by v budoucnu doslo k narlstu zadosti o zasilani aktualit do e-mailovych schranek
zakazniki Galerie vin, vyplatilo by se zvazit zavedeni kvalitni profesionalni podpory

newsletteru.

V soucasné dob¢ jsou na internetu dostupné jak bezplatné programy k jejich tvorbé, tak
1 placené online podpory nebo i specidlni aplikace na miru firmy. Ceny newsletteru se tedy
pohybuji od 0 K¢ do 5 000 K¢, ale jejich vyvoj se jisté v budoucnu zméni. Pro tcéely odha-

du nakladii se bude pocitat s primérnou cenou 2 500 K¢ za tvorbu newsletteru.
Internetové portaly

Jednou z moznosti jak se pokusit o zvySeni povédomi o firm¢ je registrace na interneto-
vych portalech sdruzujicich firmy, restaurace, vinotéky nebo jiné skupiny. Firmam se nabi-
zi bezplatnd moznost prezentace na portdlech, kterd vSak miize byt omezena mnozstvim
zvetejnénych informaci o podniku. VétSina rozSifenych placenych registraci pak kromé

vétSiho mnoZstvi informaci nabizi 1 zvyhodnéni firmy pfi vyhledavani.

V ptipadé Galerie vin byly navrzeny 3 placené internetové portaly. Vzhledem k zaméteni
a cené registrace byly vybrany portaly E-vinarny (1 500 K¢/rok) a Vino-vinatstvi (250
K&/rok). Priplatek za portal Atlas Ceska (1 500 K&/rok) by méla firma zvazit az po ovéfeni

jeho ucinnosti prostfednictvim zvefejniovanych pozvanek na fizené degustace.

Meéfeni Gc€innosti by mohlo probihat zvefejnénim webového monitoringu a vyhod pro na-
v§tévniky degustaci, ktefi se o akci dovédéli prostfednictvim téchto placenych portald.
Vyhody by byly dostupné pouze na zminénych portalech.

Slevové karty

Ptinos slevovych karet jiz byl zaznamenan jak ze strany zédkaznik, tak 1 ze strany obsluhy
Galerie vin. Karty o velikosti 9 x 5 cm byly vytistény v nakladu 2 x 250 ks i pro dlouhodo-

bé budouci pouziti firmy. Jednalo se o jednostranny barevny tisk na kiidovy papir. Jedni-

cové naklady na slevovou kartu ¢ini 2,76 K¢ bez DPH.
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Darkové poukazy

Vzhledem k tomu, Ze pii daru takovéhoto typu Se nejedna jen o jeho hodnotu, ale také
0 jeho estetické provedeni, rozhodlo se, Ze poukaz bude tistén na ru¢nim papiru. Byla vy-
tvofena cenova nabidka na naklad 120 kust poukazi. Kazda z hodnot poukazu tiSténa po
40 kusech. Jednotkova cena oboustrann¢ barevného tisku 19 X 8 cm na ruéni papir by Cini-

la 22,70 K¢ bez DPH.
Zakaznicka karta

Navrh karty pocita s velikosti (7 + 7) X 10 c¢cm, tedy skladany typ karty. Jednalo by se
0 oboustranny tisk, z toho jedna strana v barevném provedeni. Pii objednavce 200 kust by
jednicové naklady c¢inily 4,57 K¢ bez DPH.

Razitka ke sbirani bodil jsou v souc¢asné dobé lehce k sehnani a na objednavku (véetné
zpracovani grafického navrhu) je Ize ziskat do 300 K¢&.

Databaze

Prozatimni tvorba databazi spoc¢iva ve vyuzivani kancelafského baliku OpenOffice.org,

ktery je uzivatelim ptistupny bezplatné.

Tabulka 12 Souhrnna nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

. UV Cena bez
Polozka Blizsi informace DPH
Aktualizace internetovych | 300 K¢&/hod, odhad 20,67 M
stranek a e-shopu hodin prace 6200 K¢
'§ Roc¢ni prezentace na inter- E-Vinémy 1 500 K¢, 1 750 K&
% netovych portalech Vino-vinatstvi 250 K&
; Slevové karty 2x250ks; 2,76 K&/ks | 1380 K&
7§ Darkové poukazy 120 ks; 22,70 K¢&/ks 2724 K¢
% Zakaznicka karta 200 ks; 4,57 K¢/ks; 914 K¢
Razitko - 300 K¢
Celkové aktualni naklady - 13 268 K¢
5 Tworba newsletteru - 2 500 K¢
2% |Atlas Ceska - 1 500 K&
2% | Celkové moné budouci y
g naklady - 17 268 K¢

Celkové aktualni naklady na realizaci projektu jsou 13 268 K¢. Mzdové naklady pracovni-
ka firmy podilejicich se na ¢innostech v souvislosti s navrhovanymi projekty nejsou do

vysledné nakladové analyzy zapocitany.
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5.6 Rizikova analyza

Pii planovani jakékoliv ¢innosti musi firma vzdy pocitat s jistymi riziky, které mohou ne-
gativné ovlivnit jeji prib¢h ¢i vysledek. Rizikova analyza popisuje mozna rizika, ktera

se mohou béhem realizace projektu objevit.
Na projekt mohou pusobit nasledujici rizika:

e mala navstévnost internetovych stranek a portalii — internetovi uzivatelé se tak ne-
dozvi o galerii vin a jejich akcich,

e moznost neschvaleni nékterého z navrhu,

e mala vile zaméstnanct ucastnit se aktualizace novinek,

e slabd Uc¢innost socidlni sité pii ziskdvani novych zdkaznikd,

e nepravidelnost aktualizaci databazi,

e nepozornost spravce e-shopu pii zaddvani novych prodejnich polozek internetové-
ho obchodu,

¢ nevhodnost zvolenych komunikaénich nastroji,

e nezdjem vetejnosti o nabizené formy podpory prodeje.

Ke kazdému riziku je pfifazena pravdépodobnost jeho vyskytu v rozmezi 0-100 %, pfi-
¢emz 0 % znamena, ze dané riziko nenastane, a 100 % znaci situaci, ktera nastane. Pro
urceni dopadu jsou rizika hodnocena bodovou stupnici 0-10, kdy 0 vyjadfuje minimalni
dopad a 10 znamena kriticky dopad na realizaci projektu. Po ohodnoceni vyznamu rizika
je mozno je rozdélit do skupin, které jsou vymezeny intervalem. Rizika s nizkym vyzna-
mem (0-50) je mozno akceptovat, ale je vhodnéjsi je spolu s riziky se sttednim vyznamem
(51-130) eliminovat. Rizika svysokym vyznamem (131-250) je nutno eliminovat

a Vv leps$im piipad€ jim rovnou piedchézet.
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Tabulka 13 Rozd¢leni rizika (vlastni zpracovani)

Pravdépodo- . . ‘1
Druh rizika bnost vyskytu Dopad r_|2|ka Vyzpam Roz_d_elenl
o na projekt rizika rizik
rizika
Mala navstévnost interneto- 35 94 7 245
vych stranek a portalt
Neschvaleni nekterého z 15 % 10 150
navrhil
Neochota zaméstnanct zapo-
jit se do aktualizace www 25% 6 150
(reporty)
Neuspésnost pii ziskavani
novych zdkaznikl (sdileni 30 % 4 120
pres Facebook) )
: . Stredni
Nepravidelna aktualizace 20 % 5 100 riziko
databazi
Spatné piifazeni polozek a 10 % 8 80
informaci v e-shopu
Nevhodné zvolené komuni- 5 % 8 40
kacni nastroje Nizké
Nezaj d dej riziko
jem o podporu prodeje 5 % 7 35
ze strany zakaznikl

Piedchazeni a eliminace rizik vysokého vyznamu:

e vyuziti moznosti marketingu ve vyhledavacich,
e pfepracovani projektovych navrhi, zdiraznéni ptinost pro firmu,
e duraz na daslednost, motivace spravce, nezavisla kontrola jinou osobou.

Eliminace rizik stfedniho vyznamu:

e motivace uzivatelli z komunity Galerie vin, placena propagace,

e motivace zaméstnancu, pfifazeni odpovédného pracovnika.
Eliminace rizik nizkého vyznamu:

e piepracovani navrhi na zakladé nového prizkumu,
e Vv¢Etsi propagace podpory prodeje, zmeéna kritérii k ziskani slev ¢i vérnostniho pro-

gramu.
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5.7 Méreni ucinnosti navrhi

M¢éfenim ucinnosti navrhit je mozno ziskat dalezitou zpétnou vazbu, na jejimz zakladé
by se podatilo odstranit piipadné nedostatky. Konkrétni zhodnoceni piedlozenych navrht
je vsak ovlivnéno skutecnosti, ze efekt projektu Casto byva ¢asoveé opozdén a navic dochazi

ke kombinaci n€kolika nastroji marketingového mixu najednou. Presto vSak existuji moz-

nosti jak provést vyhodnoceni ¢innosti marketingové komunikace.

Ke zjisténi uspésnosti navrhit bude podstatné vyhodnotit ekonomické ukazatele, které uka-
zou smysluplnost a rentabilitu projektu. Podle ukazatelti vyvoje trzeb, zisku a naklada pro-
jektu se vyhodnoti, zda se investice do zmén v marketingové komunikaci vyplatily a vedly

ke zvySeni trzeb a objemu prodeji.

Efektivnost internetovych aktivit — zmény na internetovych strankach firmy a e-shopu,
aktualizace a registrace na portalech — Ize zjistit pomoci webového monitoringu. Galerie
vin vyuziva sluzeb NAVRCHOLU.cz, ktery poskytuje rozsahlé statistiky, zahrnujici za-
kladni informace o navstévnosti — pocet navstév, pocet navstévnikil, pocet zobrazenych
stranek, pocet aktivnich Gc€astnik, informace o tom, odkud lidé na stranky ptfichazeji, jak
a odkud se k internetu pfipojuji a mnoho dalSich ukazatelti. Pro Galerii vin je nejpodstat-
n¢&jsi ukazatel pocet navstévnikl a informace, ze kterych odlisnych portalt uzivatel prisel.
Utinnost placenych portalt miize firma navic zméfit a podpofit zvyhodnénou nabidkou
(dostupnou pouze na konkrétnich portalech) jejich uzivatelim, napiiklad jednorazova sleva

na nakup zboZzi.

Efektivitu nastrojii podpory prodeje je pak mozno hodnotit pfevazné na zakladé zpétné
vazby, jako je samotnd iniciativa zdkaznikil, zvySeni mnozstvi dotazli na slevové karty
a veérnostni program, rist zdjmu o zasildni informacnich e-maill, fizené degustace ¢i pfi-

pravu obcerstvent.
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ZAVER

V soudobém prostiedi plném konkuren¢nich Sarvatek se firmy musi neustale predhancét,
aby si vydobyly misto na vysluni zajmu vefejnosti. Hned od prvniho okamziku je proto
potieba zvolit spravnou firemni strategii marketingové komunikace a jeji nastroje, které

zakazniky oslovi natolik, ze pro n¢ konkuren¢ni podniky nebudou pfili§ atraktivni.

Zdravéa mira konkurence je samoziejmé prospésna jak pro ekonomiku, tak pro zakazniky.
V tomto boji se ukdze, kdo je natolik silny, aby se dlouhodob¢ udrzel mezi uspésSnymi fir-
mami na trhu, a kdo naopak musi trh opustit. Zakaznikiim se tak dostava plné pozornosti
hned znékolika stran, a maji tudiz moznost vybéru. Pfijatelnymi, povolenymi
a dokonce 1 vyzadovanymi zbranémi zbylych podnikli v konkurenénim boji se stavaji na-
stroje marketingové komunikace, které musi byt co nejefektivnéji vyuzity k osloveni cilo-

vého trhu.

Galerie vin se za mnoho let své existence na zlinském trhu vin dokdzala zaradit mezi jeho
stalice. Navzdory nejrtiznéj$im okolnim vliviim si ziskala mnoho stalych zakaznikt. Zameé-
rem préace bylo navrhnout zlepSeni ve stavajici marketingové komunikaci firmy pro zvyse-
ni prodeje prostfednictvim prohloubeni dobrych vztahti se stalymi zakazniky, ale také zis-
kanim novych tvafi.

Provedenymi analyzami bylo zji$téno, ze firma je vybudovana na silnych zakladech, které
vsak potiebuji jednou za ¢as posilit vzpruhou v oblasti reklamy a podpory prodeje. Piedlo-
zené navrhy projektu se soustfed’uji na rozsiteni povédomi o firmé mezi silnou interneto-
vou vefejnosti, na zvySeni informovanosti mezi navstévniky Galerie vin a na posileni vzta-
ht s jejimi stavajicimi vérnymi zakazniky. Soubor téchto opatfeni, z nichz néktera jsou jiz
v pohybu, ma firmé také pomoci upevnit a zlepsit sou¢asnou pozici mezi konkurenci na

daném trhu.

Zmény v marketingové komunikaci byly navrzeny tak, aby ptsobily kompaktné¢ a uceleng.
Vynechani ¢i zamitnuti nékter¢ho z navrhti vSak nebude mit vliv na ostatni zmény. Vzhle-
dem k velikosti firmy byl také bran ohled na finan¢ni stranku projektu, a proto se zde pro-
jevila i snaha o minimalizaci nakladd. To vSak neméni nic na efektivnosti zmén navrze-

nych Vv nastrojich marketingové komunikace, které jisté splni sviij ucel.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK 1 — STAVAJICI ZAKAZNICI

DOTAZNIK

Vazeny zakazniku,

Jjsem studentkou druhého rocniku magisterského studia Univerzity Tomase Bati ve Zline,
oboru Management a marketing. Rada bych Vas timto pozddala o trochu Vaseho casu
k vyplnéni tohoto dotazniku, ktery poslouzi jako podklad k vypracovani mé diplomové pra-
ce. Vysledky tohoto setreni budou vyuzity ke zlepSeni marketingové komunikace Galerie vin
ve Zliné, tudiz i k Vasi vétsi spokojenosti. Udaje nebudou pouzity k jinym viceliim nez témto
a nebudou nikde zverejiiovany.

=

oo

0O Ow

O o

oo

OoOO e

Be. Iveta Kalcakova

Pohlavi

Muz [ Zena

Vek

18-27 let 0 38-47 let 0 58-67 let

28-37 let 0 48-57 let 0 68 a vice let

Jak jste se dozveédél/a o Galerii vin?

Na doporuceni 0 M¢l/a jsem cestu 0 Nevzpominam si
Z internetu kolem O Jinak.........

Vite o moznosti piipravy obcerstveni (pe€ivo, jednohubky, zeleninové, syrové
¢i saldmové talife) k vinu v ramci rezervace v Galerie vin?

Ano, vim o této moznosti

Ne, dosud jsem o tom nevédél/a -> prosim pokracujte otazkou €. 6

Vyuzil/a jste nékdy této nabidky obcerstveni?
Ano, vyuzil/a jsem ji
Ne, nevyuZil/a jsem Ji, PrOtOZE........oueiniietiniii et

Navstivil/a jste nékdy nékterou z akci potddanych Galerii vin, jako jsou fizené
degustace ¢i Fasank?

Ano, navstivila jsem ji/je

Ne, dosud jsem je nenavstivil/a, protoZe...........ooevieiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiannns.

Libila/y se vam akce, jeZ jste navstivil/a v Galerii vin?
Ano, akce se mi 1ibila/y, protoze..........ccoiuiiiiiiiii i
Ne, akce se mi nelibila/y, protoze.........c.coovviiiiiiiii e

Jste spokojen/a s obsluhujicimi pracovniky a jejich pfistupem?

Ano, jsem spokojen/a

Jsem spokojen/a s vyhradou. ..o
Ne, nejsem SPOKOJEN/a, PIOTOZE. ... ..uuueiet ettt et et e eeee e e eaeaaenns



OO

10.

11.

12.

Ooogood O DDDS

O

15.

Libi se Vam prostory vinarny a ptilehlé zahradky?
Ano, prostiedi vinarny se mi libi
Ne, na té€chto prostorach se minelibi...............ooiiiiiiiiiii i,

Vyhovuje Vam zdejsi sortiment zbozi, jako je kvantum moravskych vinafstvi,
nabidka zahrani¢nich vin, mnozstvi a nabidka std¢enych vin, dopliikovy sortiment,
jejich cena, kvalita a podobné?

Ano, jsem spokojen/a s nabizenym zbozim

Ne, nejsem spokojen/a se zdejsi nabidkou

V piipadé, Ze nejste s nabidkou spokojen/a, co byste zmeénil/a?

Existuje néco dalsiho, s ¢im jste nespokojen/a a co byste rdd/a zménil/a? Nebo jste
naopak s né¢im spokojen/a a rada/a byste nés za to pochvalil/a?

vvvvvv

Osobni prodej O Cenova zvyhodnéni
Letaky 0 Ochutnavky
Reklama v novindch ¢i na 0 E-mailové reporty
internetu 0 Www stranky
Doporuceni od pratel 0 Jiné............

Které z nasledujicich zlinskych vindren/prodejen vin dale znate?

R4j Vina, St&fanikova O Vinarna Zden¢k Juric¢ek, Sokolska
Vino Hruska, 2. Kvétna O Vinotéka Stanislava Sedlakova,
Balkan Express, Zarami Nad Vyvozem

ABART, Stefanikova 0 Vinotéka s vinarnou u sv. Anto-
Staroveské Centrum Vina, OC ninka, Namésti Miru

Cepkov, TyrSovo nabiezi 0 Vinotéka u Pesatli, Smetanova
Sklipek U Tomase, Bonécko (Pfi- 0 Vinotéka ,,Na Cedoku“, Kvitkova
luky) 0 Jiné............l

Které z vinaren/prodejen vin z piedchozi otazky navstévujete nejCastéji a proc
(cena, kvalita, sortiment, lokalita, prostfedi prodejny, persondl ¢i jiné Vase divo-
dy)?

Deékuji za Vas cas a preji prijemny den.



PRILOHA P II: DOTAZNIK 2 — INTERNETOVA VEREJNOST

DOTAZNIK

Dobry den,

Jjsem studentkou druhého rocniku magisterského studia Univerzity Tomase Bati ve Zline,
oboru Management a marketing. Rada bych Vas timto pozddala o trochu Vaseho casu
k vyplnéni tohoto dotazniku, ktery poslouzi jako podklad k vypracovani mé diplomové pra-
ce. Dotaznik se zameruje na zlinské vinarny a vinotéky, detailnéji pak na prodejnu Galerie
vin. Udaje nebudou pouzity k jinym viceliim nez témto a nebudou nikde zverejnény.

oo

w

OOoooOoOgoge

|

Pohlavi

Muz ] Zena

Vék

18-27 let O 38-47 let H
28-37 let ] 48-57 let [

Navstévujete zlinské vinarny/prodejny vin?
Ano O Ne

Z jakého divodu nenavstévujete zlinské vinarny a vinotéky?

konci. Dékuji za Vas cas.

Be. Iveta Kalcakova

58-67 let
68 a vice let

Pokud jste odpovédél/a, ze vinarny ¢i vinotéky nenavstévujete, timto pro Vas dotaznik

Které z nasledujicich zlinskych vindren/prodejen vin navstévujete?

R4j Vina, Stéfanikova O Vinarna Zdenék Juficek, Sokolska
Vino Hruska, 2. Kvétna O Vinotéka Stanislava Sedlakova,
Balkan Express, Zarami Nad Vyvozem

Galerie vin, SantraZiny O Vinotéka s vinarnou u sv. Anto-
ABART, Stefanikova ninka, Namésti Miru

Staroveské Centrum Vina, OC O Vinotéka u Pesatii, Smetanova
Cepkov, TyrSovo nabiezi 0 Vinotéka , Na Cedoku®, Kvitkova
Sklipek U Tomase, Bonécko (Pfi- O Jiné......ooo

luky)

Z jakého davodu tyto konkrétni prodejny navstévujete (cena, kvalita, lokalita pro-

dejny apod.)?

Pokud jste v otdzce 5 zaznacil/a Galerii vin, pokracujte prosim nasledujicimi otazkami.

Pokud jste Galerii vin nezaznacil/a, timto pro Vas dotaznik konci. Dékuji za Vas cas a preji

prijemny den.
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10.

11.

12.

Jak jste se dozveédél/a o Galerii vin?
Na doporuceni 0 M¢él/a jsem cestu 0 Nevzpominam si
Z internetu kolem O Jinak...............

Jste spokojen/a s obsluhujicimi pracovniky a jejich pfistupem?
Ano, jsem spokojen/a
Ne, nejsem SPOKOJEN/a, PrOTOZE. .. .uutrt ettt eieie et et eeee e eeaanns

Libi se Vam prostory vinarny a ptilehl¢ zahradky?
Ano, prostiedi vinarny se mi libi
Ne, v téchto prostorach se mi nelibi............ooooiiiiiiiiiiiii e

Vyhovuje Vam zdejsi sortiment zbozi, jako je kvantum moravskych vinafstvi, na-
bidka zahrani¢nich vin, mnozstvi a nabidka stacenych vin, doplikovy sortiment, je-
jich cena, kvalita a podobné&?

Ano, jsem spokojen/a s nabizenym zbozim

Ne, nejsem spokojen/a se zdejsi nabidkou

V piipadé¢, Ze nejste s nabidkou spokojen/a, co byste zménil/a?

Existuje néco dalsiho, s ¢im jste nespokojen/a a co byste rad/a zménil/a? Nebo jste
naopak s né¢im spokojen/a a rdda/a byste nés za to pochvalil/a?

Dékuji za Vas cas a preji prijemny den.



PRILOHA P III: ZLINSKE VINARNY, VINOTEKY A JINE
PRODEJNY NABIZEJiCi VINO

Nékteré zlinské vinarny, vinotéky, prodejny vin:

© o k~ w e

10.

11.
12.
13.
14.
15.

16.

R4j Vina, St&fanikova;

Vino Hruska, 2. Kvétna;

Balkan Express, Zarami;

Galerie vin, Santraziny;

ABART, Stefénikova;

Staroveské Centrum Vina, OC Cepkov,
TyrSovo nabtezi;

Sklipek U Tomase, Bonécko, Ptiluky;
Vinarna Zdenék Juricek, Sokolska;

,»U Sedlakt*, Nad Vyvozem;

Vinotéka s vinarnou u sv. Antoninka,
Namesti Miru;

Vinotéka u PeSati, Smetanova;

Vinotéka ,,Na Cedoku*, Kvitkova;

,,U Okalu‘“ — Zalesna,
Vinotéka u archy — Tt. T. Bati;
Sklipek ,,U Tii soudkd™ — Namésti
Prace;

Kvétinarstvi a vinotéka ,,VfQET“

Tt. T. Bati, Louky;

Supermarkety, hypermarkety:

32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

Albert - Tt. T. Bati;

Tesco — Tt. 3. kvétna;

Tesco — Kvitkova;

Tesco — Tt. Svobody;

Billa — Okruzni;

Billa - Nam. T.G. Masaryka;
Billa — Namésti Miru;

Kaufland — TyrSovo nabtezi;

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

Vinotéka Korunka — Gahurova;

Wine Dietrichstein - Namésti Miru;
Vinarna Myslivna — Tt. T. Bati;

Sole Luna Italia — Obecniny;

Hynek Machala — Naves, Pritné;
Blatnicka vinotéka — U Splavu;

Vinotéka Malenovice — Sokolovska;
Wines of Portugal & specialities — Nam.
T.G. Masaryka,;

Vino, destilaty OC Centro Zlin — Tt. 3.
kvétna;

Vino Corrida — Kutiky, Prstné;

Vinotéka 22 — J.A. Bati;

Syrovy obchod — Nameésti Miru;
Restaurace, vinarna U Huberta — Zales-
na;

Vinotéka a videopljcovna Zlin na
BILLE — Okruzni;

Pizza Bar + vinotéka Domino — Tt. Svo-

body, a jiné.

40. Kaufland — Sokolska;
41. Jednota Coop — Tt. T. Bati, Terno;

42. Interspar — Naves;

43. Penny — Okruzni;

44. MO Hruska — Stfedova;
45. Lidl — Tt. T. Bati,

46. Lidl — Nabiezi;

47. Makro — Tf. 3. kvétna.



PRILOHA P1V: TABULKY GE MATICE

Tabulka 14 GE matice - Hodnoceni atraktivnosti trhu (vlastni zpracovani)

Atraktivnost trhu

. . i ! Galerie vin "Na Cedoku" ;
Proménné Vaha
Body | Soucin | Body | Soudin | Body | Souéin Body Soudin

Velikost trhu 0,25 2 0,50 5 1,25 3 0,75 4 1,00
Naklady vstupu na trh 0,15 3 0,45 5 0,75 1 0,15 5 0,75
Energetickd narocnost 0,10 3 0,30 4 0,40 2 0,20 5 0,50
Dostupnost dodavateli 0,25 3 0,75 5 1,25 4 1,00 3 0,75
Platova moralka zakaznikd | 0,15 5 0,75 5 0,75 2 0,30 5 0,75
Konkurenéni rivalita 0,10 5 0,50 5 0,50 1 0,10 3 0,30
Celkem 1,00 4,90 2,50 | 405 |

U Sedlaki U Sv. Antoninka Vino Hruska

Proménné Vaha
Body | Soudin | Body | Souéin | Body | Soudin | Body Soucin

Velikost trhu 0,25 2 0,50 5 1,25 4 1,00 3 0,75
Néklady vstupu na trh 0,15 2 0,30 6 0,90 5 0,75 4 0,60
Energeticka naro¢nost 0,10 3 0,30 6 0,60 4 0,40 4 0,40
Dostupnost dodavateli 0,25 3 0,75 2 0,50 1 0,25 1 0,25
Platova moralka zakaznika | 0,15 3 0,45 6 0,90 5 0,75 5 0,75
Konkuren¢ni rivalita 0,10 2 0,20 5 0,50 2 0,20 3 0,30
Celkem 1,00 2,50 [ 465 | 3,35 3,05

Tabulka 15 GE matice - Hodnoceni konkurenéniho postaveni (vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni postaveni

[Balkan Express| Galerie vin | "Na Cedoku" [[SKiipekiUtomase]
Proménné Vaha ) . A .
Body | Souéin | Body | Soucin | Body | Soudin Body Soudin
Site sortimentu - lahvové vino | 0,20 6 1,20 6 1,20 1 0,20 4 0,80
Site sortimentu - sudové vino 0,20 6 1,20 5 1,00 3 0,60 3 0,60
Doplikovy sortiment k vinu 0,15 2 0,30 5 0,75 2 0,30 3 0,45
Rizené degustace 010 [ 6 0,60 5 0,50 1 0,10 4 0,40
Propagace, podpora prodeje 0,15 3 0,45 4 0,60 2 0,30 5 0,75
Nabidka obdéerstveni k vinu 0,20 5 1,00 4 0,80 1 0,20 6 1,20
Celkem 1,00 4,85 1,70 ﬁ
U Sedlaki U Sv. Antoninka | Vino Hrus$ka
Proménné Vaha ) . ) .
Body | Sou¢in | Body | Soucin | Body | Soudin Body Soudin
Site sortimentu - lahvové vino | 0,20 3 0,60 5 1,00 2 0,40 3 0,60
Site sortimentu - sudové vino 0,20 5 1,00 2 0,40 4 0,80 3 0,60
Doplikovy sortiment k vinu 0,15 1 0,15 4 0,60 2 0,30 6 0,90
Rizené degustace 0,10 1 0,10 5 0,50 4 0,40 5 0,50
Propagace, podpora prodeje 0,15 1 0,15 3 0,45 4 0,60 6 0,90
Nabidka obcerstveni k vinu 0,20 1 0,20 1 0,20 5 1,00 2 0,40
Celkem 1,00 2,20 ﬁ 3,50 3,90




PRILOHA P V: NAHLED INTERNETOVYCH STRANEK GALERIE
VIN

Wiy -inem . .

‘< N

ivod | onaés | sorHment | Totogalerle | kontakt | autodopr ubytovani | eShop

Srdefné Vis zveme

na Gervnovou ochutnavku vin | ktera
se kond ve Gtvrtek 13. 6. 2013 od 17:30 hodin v - Cena ochutnavky
je 150,- K/ osobu. Z dilvodu omezené kapacity je nuina rezervace a zaloha ve vysi 50,-K&/osoba.
Obterstveni zaysténo. Navic mate moZnost zakoupit prezentovand vina za velkoobchodni ceny.

T&3i se na Vs kolektiv pracovnikil.

Kde nas najdete

poidda ve svych prostordch mijovou veselia s ambdlovou muzikou Radovan a
fizenou degustaa vin . Akce se uskutetni ve stiedu
8. 5. 2013 od 15:00 hodin. Vstupné je 250,- K& / osobu, oblerstveni zaysténo. Navic mite moznost
2zakoupit prezentovana vina za velkoobchodni ceny.

Z divodil omezené kapacity a velkého zéjmu je nutné rezervace mista. V pfipadé zaplaceni zélohy
je zajisténo misto k sezeni.

Tési se na Vas kolektiv pracovnikil.

Galerle vinje na

facebooku
[ ooorust § 27]

tel.; 608 768 448

Srdeéné Vds zveme

na fizenou degustad Francouzskych vin, kterd se kond v patek 19. 4. 2013 od 17:00 hodin v
. Cena ochutnivky je 150,- KE / osobu, obZerstveni zajisténo. Navic mate moZnost
zakoupit prezentovan vina za velkoobchodni ceny. Z ditvodil omezené kapacity a velkého zéjmu je

nutna rezervace mista zalohou 50 K¢/osoba. BRI WES

Tésime se na setkani s Vami! administrace

| Celkem 42 Eanki

Obrazek 26 Nahled internetovych stranek Galerie vin

(Galerie vin, 2007)



PRILOHA PVI: NAHLED AKTUALIZACE PORTALU
RESTAURACE.MRAVENISTE.CZ

restaurace h restaurace s ter ; T
lin) "
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Obrézek 27 Nahled portalu Restaurace pted a po aktualizaci (Restaurace, 2013)



