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ABSTRAKT

Teoretickacast prace pojednava o marketingovych komunikacifhieh aplikaci
v sektoru maloobchodu. Definuje maloobchodni mpecifika a marketingové nastroje
maloobchodu vyuZité k osloveni cilovych zakasnilSleduje faktory ovlisujici kupni

chovani spdtbitele.

Praktické&cést analyzuje komunikai strategii konkrétniho subjektu — firmy Marek
Tomdi, Palinka.cz. Monitoruje vyuziti nastioarketingovych komunikaci pro efektivni
¢innost firmy, jejiz produktova nabidka jecana specializovanym maloobclima s vinem
a alkoholickymi napoji. Sleduje, jak dalece tétonost gispiva k ziskavani kliefita jak

firma pe&uje o stélé zakazniky v situaci vysoce konkanéno prostedi trhu.
Navrhovatast vychazi z vysledkanalyzy a zpracovava efektijgi strategii firmy.

Klicova slova:Marketing, Komunikace, Reklama, Propagace, Interf@ény marketing,

Podpora prodeje, Osobni prodej, Maloobchod, Viret&kno, Palenka...

ABSTRACT

Theoretical part of the works deals with marketognmunications and their appli-
cation in a retail section. It defines a retail mis specifics, marketing tools in retail and
their possible usage in addressing target customdtsmonitors factors influencing

purchase behavior of consumers.

Practical part of the works analyses communicastoategy of one particular com-
pany — Marek Tomsu, Palinka.cz. It monitors itsgesaf tools of marketing communicati-
ons for an effective working of the company whosemiask is delivering wines and alco-
holic drinks to special warehouse retailings. #oalollows how much this activity contri-
butes to acquiring customers and how the compdm®gteare of regular clients in the time

of highly competitive market.

Project part of the works comes out from analgkda and elaborates more effecti-

ve business strategies.

Keywords:Marketing, Communications, Advertising, Propagatimternet, Direct marke-

ting, Sales promotions, Personal selling, Warehoeisdling, Wine-shop, Wine, Brandy ...
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UvoD

Tématem prace je vliv marketingovych komunikaci ziskavani klient v dokg
globalni konkurence hypermarked obchodnicliezci. Klienty jsou zde mysleny specia-
lizované maloobchodni prodejny s alkoholickymi nagoredevsim tzv. vinotéky a darko-
Vé SirE).

Tento vliv sleduji z pozice vlastni realné firmyakék Tom8g, Palinka.cz (dodavatel
destilafi z ovoce, pivlastkovych vin a dopkového sortimentu pro specializované malo-
obchody). Impulzi idea pro zaloZeni firmy vychazela p&axe zadani / tématu diplomové

prace. Jednd se tedy o realny projekt¢mavyuzivam teoretické poznatky v praxi.

Abych mohl vytvait atraktivni a uceleny systém nabidky své firmPY4 spravé
zvolil komunikani marketingovou strategii pebuji znat situaci na trhu. Prosdi,

v némz se pohybuji koncovi zakaznici.

V praci proto analyzuji kupni chovani spadiitele. Sleduji, jak se rozhodujéi p
nakupu uvedeného sortimentu, co ho pro nakup mjetidestli pro uskuteéni koug voli
specializovanou prodejnu s odbornym personalem selgpiSe spoléha na své znaldisti

zkuSenosti a vybira produkt v hypermarketu. Jakyéynuje cena produktu.

A rovréZz analyzuji nabidku konkurence. Jednak z pohledukilence globalni,
kde mapuji nabidku sortimentu v sfediiteli nejoblibesjSich hypermarketech (nikoli hy-
permarkety Makro — nejsou demy primarg koncovym spdtbiteiim a vi¢i nabidce mé
firmy jsou v podstat v konkuregnim vztahu), jednak z pohledu Porterova 5-faktohove

modelu (konkurence¢i vlastni firmg).
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE A JEJICH APLIKACE
V SEKTORU MALOOBCHODU

1.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak se moderni metody retirigovych komunikaci podili na
chodu firmy, procesu gé o zdkaznika a jaky vliv maji na ziskdvani novidienta
v situaci vysoce konkuréniho prostedi trhu. V tomto s®ru je sledovan konkrétni sub-
jekt — firma Marek Tom§ Palinka.cz (dodavatel destilar ovoce, fivlastkovych vin a
dophkového sortimentu pro specializované maloobchodinem a darkovym zbozim).
Cilem je tedy rov&Z zmapovani nabidky uvedeného sortimentu v hypdwetech a

specializovanych prodejnach.

DalSim cilem je zjistit, jak se sgebitelé rozhoduji f ndkupu kvalitnich vin, desti-
lati. Jestli pro uskuteéni nakupu voli specializované maloobchody (,vingteklarkovée
sirg) nebo jestli upednosiuji ndkup v samoobsluznych prodejnach (hypermacketsu-

permarketech).

Cilem je vyhodnoceni, potvrzeni nebo vyvraceniot§p, gipadné korekce hypotéz

a navrh.

1.2 Pracovni hypotézy

1. Pro nakup kvalitniho vina destilatu zakaznik ra&g voli specializovanou prodej-
nu, kde se miadre vénuje odborny personal a poskytuje radgoporweni,imz

dokaze snizit citlivost na cenu u drazsSich proglukt

2. Nabidka kvalitnich vin i destiléatje v hypermarketech nsghledna, ,anonymni®,
neposkytuje takovy vyis ani kvalitu jako specializovana prodejna, zakkawi

chybi kontakt s odbornym personalem.

3. Nabidka firmy Marek Tom§ Palinka.cz (dale jen ,firma*) je pro klientyfad spe-

cializovanych maloobchads alkoholickymi n4poji dostate¢ atraktivni.
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4. Firma @i své komunikaci vyuziva efektivnich marketingovyoktod, zejména:

a) Disponuje kvalitnimi propagaimi materialy v ti&né podob, stimuluje

klienty prostedky podpory prodeje, ma vypracovanu komuérkatrategii

b) Internetové stranky firmy jsou dostéme piehledné a poskytuji maximum

vSeobecnych i aktualnich informaci
c) Firma se Gastni veletrZzni a vystavni propagace v tuzemslahianéi

d) Ke zkvalitreni sluzeb firmy a zvySeni pdgdomi o jeji nabidce je nutna pro-

pagace v médiich

Diky souhrnu uvedenych metod je firma schopna @isk’ nové zakazniky
z tad specializovanych maloobchodza stavu globalniho konkuré&miho pro-

stredi hypermarket

5. Komplexni ¢innost Firmy Ize hodnotit jako efektivni — ,Zivotdsopnou”. Firma
disponuje dostat@ou siti klienl. Rovrez dostaténé je po¥domi o nabidce u ci-

lovych skupin.

1.3 Metodologicky postup

Teoretickatast zpracovava z dostupnych zdrbjeraturu tykajici se marketingové-
ho mixu, mixu marketingovych komunikaci a marketimgaloobchodu. Definuje komuni-
kacni kategorie marketingového mixu, marketingovycimkaikaci a marketingu maloob-
chodu a podrohsji rozebira pedevsim ty kategorie, které lze shledat jakimgsné pro
¢innost firem ze sektoru maloobchodnich jednotelspolupracujicich podnikatelskych

(dodavatelskych) subjekt

V uvedenych souvislostech zpracovava teoretitdst v samostatné kapitole také

analyzu kupniho chovani spebitele.

Praktickacast sleduje, v jaké ifd Ize aplikovat teoreticka vychodiska a metody

marketingovych komunikaci na konkrétni subjekt &meu firmu Marek Tom§ Palin-
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ka.cz (dodavatele destitaz ovoce, pivlastkovych vin a dopkového sortimentu pro spe-

cializované maloobchody s vinem a darkovym zboZzim).

Sleduje, jak dalece moderni metody marketingowamunikaci uvedeny subjekt
vyuziva v ramci maximalni efektivity swénnosti, tzn. jakym zfisobem ziskava své klien-
ty a jak péuje o stalé zakazniky v situaci vysoce konkdnéno prostedi trhu. Konku-
renéni prostedi (Wetré nabidky produkt v segmentu vinotéka, darkové zbozi) je zmapo-

vano v samostatng&sti prace.

Na zaklad ziskanych informaci jsou potvrzeny (vyvraceny)cprai hypotézy a

doporeny navrhyi opateni pro dalséinnost firmy.

vyt

vané problematice ,ziskavani“ klignt
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2 MARKETINGOVY MIX

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirdjeré firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovychitia cilovém trhu.

Tyto nastroje lze ro#dit do ctyi skupin, nazyvanyclty# P: 1) produkt (pro-

duct) 2) cena(price), 3) misto(place)a4) propagace(promotion)

(Kotler, 2001, s. 32)

Propagace— ekvivalent pojmumarketingové komunikace

(Pavii, D.; Marketingové komunikace a firemni stratedi€él B Zlin, 2004)

Pro efektivni¢innost na trhu péebuje firma zpracovatabidkovy list produkfi,
sluzeb a cen aropagaéni mix podpory prodeje, reklamy, obchodnich zastigaublic
relations, direct e-mailu, telemarketingu a e-comuaero kazdou distritimi cestu a kaz-
dou skupinu cilovych zakazrik(Kotler, 2001, s. 32)

(U skupin marketingového mixu podr@pnrozebiram pedevSim ty atributy, u
nichz se domnivam, Ze paibuji ,teoretické vysitleni, z nehoz vychazim v praktick@sti
prace. Tzn., Zze napv kap. 2.1.2 Cena — nevy8uiji to, co znamena cena nebo cenik, ale
rozebiram metodu stanoveni ceny a jeji strukturpraktickécasti prace jsou vsem zvy-

razrenym atributzm pfirazeny konkrétni hodnoty. Poznamka autora)

2.1.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co fize byt nabizeno na trhu k uspokojenir@btnebo pani
(Kotler, 2001, s. 389).

V této kategorii lze sledovat zejmémazmanitost produktu, jakost, design,

vlastnosti, znaku, baleni, velikost, sluzby, zaruky, vynosy..(Kotler, 2001, s. 389)
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Firmy nabizeji na trhu jeden, dalekastji vSak vice vyrobk. Soubor vSech vy-
robki a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k pjiarivému trhu se nazyvéa vyrobni
sortiment — vyrobkovy (produktovy) mix. Tento mi vytv&en vyrobkovymiradami,
které se skladaji z jednotlivych poloZzek vyrébRolozky zahrnuji samotny vyrobek, dale
jeho zng&ku, obal a sluzby. (Soukalova, R.: Strategicky reting, UTB Zlin, 2004)

Vlastnosti produktového mixu:

- Sie vyrobniho sortimentu predstavuje péet riznych vyrobkovychiad (mydla, praci

prostedky, plenky)
- hloubka produktového mixu udava kolik variant vyrobkje u kazdé vyrobkoviéady

- délka vyrobniho sortimentu je vyjadena celkovym p&em poloZzek ve vyrobkovéem
mixu
- konzistence(tésnost) je vzajemny vztah mezi jednotlivymi vyrobnfadami

(Pro WtSinu podnik neni vyrobni sortiment nemny. Podnik v rdmci své marketingoveé

strategie Mze sortiment rozBdvat nebo zuzZovat)

(Soukalova, R.: Strategicky marketing, UTB ZIinp2)

Znac¢ka — Logo

Znadcka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombtéengedchozich prv-
k. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluZzeb jedmrodejce nebo skupiny prodijc
od zbozZi nebo sluzeb konkueerich prodejé. (Kotler, 2001, s. 401)

Znacka v podstat ozna&uje vyrobce nebo prodejce. Ztk@u mize byt jméno,
ochranna znadmkaogo nebo jiny znak. PoZzadavky na dobré logo vych&@ho funkci

a v obecné poloze je Ize definovat nasledovn

- rozpoznatelnost logaby melo urychlit rozpoznani firmy a zi&ky (symboly jsou vnima-

ny rychleji nez slova)
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- pozitivni emocionalni reakceje dilezita ve smyslu moznéhagnosu pozitivni emoce
z loga na produkt a firmu (u emocionalni reakdgejit o pocity libosti, sympatie, pouta-

vosti, Zetelnosti)

- jasny vyznam spojujici logo s firmou a jejimi produkty, logo bgelo zprostedkovat

(komunikovat) stejny vyznam prézné cilové skupiny
- subjektivni pocit obezndmenostivytvoreni pocitu znamosti, kterd vzbuzujévdru.

(Jitka Vysekalova, di MikeS, Reklama: Jakétht reklamu, Grada, Praha 2003, 122 s.)

2.1.2 Cena

V této kategorii Ize sledovat zejmén@enik, Slevy, Srdzky, Dobu splatnosti,
Platebni podminky... (Kotler, 2001, s. 32)

Pro (cely prace rozebiram v této kapitole metody stanbeeny (uvadim néastj-

i varianty, jejich zakladni vyhody a nevyhodgjrakturu ceny (pozn. aut.)
Metody stanoveni ceny:

1) Nakladova metoda Podnik / obchodnilstanovuje pimérnou miru zisku (praz-
ku-marzi), kterou fiéte k ndkladm na vyrobwi distribuciVyhodou metody je, Ze
nabizi relativl jasna pravidla pro stanoveni vySe ceny. Pokudtgerhetoda strikt-
n¢ dodrZzovana, zatwje firme¢, Ze bude dosahovatditou miru zisku u kazdého vy-
rabiného / prodavaného produktu ovSem pouz#pagk, Ze spatebitelé budou mit
o produkt zajemNevyhodouje, Ze metoda neodrazi reédlnou situaci na trhpi(na
priabéh Zivotniho cyklu vyrobku, sezénnost aj.). Tedytsknost, jakouwastku jsou
z&kaznici skut@¢ ochotni za vyrobek na trhu v daném okamziku zéplabokud
jsou zakaznici ochotni zaplatit i vySSi centiclpazi firma zbyténé o vysSi trzby z
prodeje. V op&ném gipadt, kdy zadkaznici nejsou ochotni platit cenu w§ipanou

firmou, ztraci firma znény okruh zakaznik

2) Tvorba ceny podle konkurence Vychazi z pedpokladu, Ze podnik stanovuje ce-
ny vyssi, nizsi, &sSinou vSak stejné jako konkurence. Pokud chce igagplatnit
metodu stanoveni ceny orientovanou na konkurenasi wyhodnotit, do jaké miry

je jeho vyrobek podobny konkur@rimu, resp. jaké jsou jeho odliSnosti. Jedna-li se
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3)

4)

5)

o naprosto odlisny, unikatni vyrobekpie bez ohledu na konkurari ceny stano-

vit jeho cenu nafiklad dle vnimané hodnoty z&kaznikem. Je-li vSakolgk
funkéné podobny nebo stejny, potom se jevi rozumfignout ceny pditané kon-
kurenci.Vyhodou takového zfisobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Poskytu-
je do utité miry pohled zakaznika na vyrobek ve vztahu &odimym vyrobkim
konkurergnim. Na trhu, kde existuje dosti silna konkurerjseu zakaznici &tSi-

nou u vyrobk, které jsou si podobnyelmi citlivi na cenové rozdilyNevyhody:
Takto stanovena cena ridpizi ke skuténym nakladm na vyrobu. MiZe proto do-

jit k situaci, Ze stanoveni ceny dle cen konkainéch nezajisti podnikutpprodeji
vyrobku Zadouci mnoZstvi zisku. Politika nasledéviégonkuregnich cen tkdy

vede (pi snizovani cen uskutg@ovanych konkurenci) az k tzv. cenové valce.

Cena stanovena podle poptavkyMetoda stanoveni ceny orientovana na poptavku
vychazi z cenové elasticity poptavky a jejim cilenopet maximalizace zisku. Vy-
chazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky. Rdg@tdpo zboZi se dle zadkona
klesajici poptavky gni v op&ném sndru nez cena. Podle zakona plati, Ze jestlize
cena vzroste, poptavka klesne. Klesa-li cena aizi®kstava lewjSim, stava se
rovneéz pritazlivejSim pro kupujici. Jednak pro osoby, které by spiaodni, vyssSi
cenu vyrobek nekoupily. A posléze ti, Kty si jej koupili, mohou jich za stejnou

cenu koupit vice.

Metoda stanovena podle vnimané hodnoty z&kaznikende relativé nowjsi
zpasob uteni ceny vyrobku. Vychazi z marketingové koncepagngku. Zahrnuje
ocereni vyrobku nebo sluzby z pohledu zakaznikisRanoveni ceny se nevychazi
z vyrobnich naklai, ale pouze z toho, jakou hodnotu vyrobek nebobsluha pro
kupujiciho. Hodnota se tedy stava zakladem stanaery.Vyhodou takto stano-
vené ceny je jeji realnost. Odpovidaigpbu rozhodovani kupujiciho o nakupu,
nejlépe vyjaduje poteby a pani kupujicihoNevyhodou se muze zdat relatign
vysoka konéna cena. Pro ugpné uplatdni metody v praxi je nutné pidat s fi-

sobenim vSecbBasti marketingového mixu.

Konkursni a smluvni cena O konkursni cehhovaime v gipad, kdy zadavatel
vyhlasi konkurs neboli vyiové fizeni na zadani zakazky. Uvedenyispb jsou
povinny uplaiovat statni organizaceigzadavani zakazek, a to podle ,Zakona o

zadavani viejnych zakazek" (n&fklad mestsky Gad musi vyhlasit konkurz na
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stavbu bazénu a z nabidky stavebnich firem si kin@amimftizeni vybira tu, ktera

je z hlediska stanovenych kritérii nejlepsi).

(Soukalova, R.: Strategicky marketing, UTB ZIin02)

Struktura ceny:
(Predpokladame, Zze produkt podléha sebhi dani a firma je platcem DPH — pozn. aut.)

Aby cena byla pijateln&a pro ob strany sminy (prodavajiciho a kupujiciho) je Zadouci, aby

v zasad méla nasledujici strukturu:
cena tvarena vyrobcem:naklady na vyrobu + zisk + sgebni da + DPH

cena tva‘ena velkoobchodemuyvstupni cena (za kterou nakoupil u vyrobce) + obcio

marze (obsahuje naklady velkoobchodu a zisk) + DPH
cena tva‘ena maloobchodemystupni cena + obchodni marze + DPH
(Soukalova, R.: Strategicky marketing, UTB Zlin, 2P0

Do jisté miry opana je struktura ceny tvena vyrobcem a struktura cenyiena velkoob-
chodem-dovozcem v ramci obchodovani mezi staty @sk® unie, tzn. vifpad, kdy se
jedna napp o dovoz alkoholu z jednélenské zer do druhé (nakup v Méarsku, prodej

v Ceské republice).

Zdetvori cenu vyrobce:

néklady na vyrobu + zisk

A cenu velkoobchodu-dovozce:

vstupni cena (za kterou nakoupil u vyrobce) +isoti d& + obchodni marze + DPH

Poznamka: Daovy subjekt musi mit povoleni pro nakup alkoholydava Celni éad

2.1.3 Misto

Sledujeme zejméndistribu ¢ni cesty, Pokryti trhu, Sortiment, Dislokaci, Za-
soby, Dopravu... (Kotler, 2001, s. 32)
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Pro Ucely prace pokladam zaitkzité objaseni distribu’nich cest - pozn. aut.

Distribu éni cesty

Prodejni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyedieckupujicimu, mohou byt bez-
arowiiové nebo jednoéi vicelrowiové. To znamena, Ze zahrnuji jeden nedlmlik mezi-
¢lanka. Rozhodnuti, kterd cesta byla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejefekt
n¢ji, je dalezitou sodasti planovani podnikoveho managementu. Rozhoddyamélo byt
dynamické a odrazet zmy, ke kterym na trhu dochazi. Zvolena prodejntacegznamas
ovliviiuje dalSi¢asti podnikového marketingového mixu. Skumest, kde se bude vyrobek
prodavat, vyznamnovliviiuje cenovou strategii, volbu stimdldho mixu, feSeni obalu
vyrobku, sluzeb aj. (Soukalova, R.: Strategickyketing, UTB Zlin, 2004)

Bezuroviiova distribwini cesta je ima mezi dodavatelem a zakaznikem:

Dodavatel - Zékaznik

Jednouroviiova distribwini cesta: mezi dodavatele a zakaznika vstupujectdaek:

Dodavatel - mezianek - Zakaznik

Viceuroviiova distribweni cesta: mezi dodavatele a zakaznika vstupujemézlanki

Dodavatel - velkoobchod - maloobchod - zakaznik

Pri vyuzivani prodejnich cest se vyrobci vzdavaji mastitizeni a kontroly prodeje
svych vyrobki. Davody nelehkého rozhodnuti jsou pochopiteliehtubSim pohledu na
jednotlivé funkce prodejnich cestlanky, tvaici prodejni cestu, velmiasto pini funkce

lépe a efektivji, nez vyrobce.

(Soukalova, R.: Strategicky marketing, UTB ZIinp2)
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2.1.4 Marketingovy komunika éni mix

Marketingovy komuniké&ni mix se sklada z&i hlavnich nastrdj marketingové
komunikace: Reklama, Podpora prodeje, Public mati Osobni prodej,iftny marketing
(Kotler, 2001, s. 541)

1. Reklama: jakakoliv placena forma neosobni prezentace aggage myslenek,
zbozi nebo sluzeb &itym investorem. Tzn.: Ti8hé a vysilané reklamy, Napisy na
obalech, Letéky v baleni, Pohyblivé reklamy, BroZury a letakyo$pekty a plaka-
ty, Telefonni seznamy, Billboardy, Promitané rekfafoutae, Audiovizualni pro-

sttedky, Symboly a loga, Videokazety...

2. Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimul ktery ma povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu. Tznut&e, hry a loterie, Odémy a
darky, Vzorky, Veletrhy a prodejni vystavyjehlidky, Ukazky, Kupony, Slevy,
Uvéry s nizkym aréenim, Slavnostni udalosti, Odkoupeni staré veizegkupu

nove, Dlouhodobé programy, Vazané obchody...

3. Public relations: fada prograrin pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image firmy
nebo produktu. TznClanky v tisku, Projevy, Semiié, Vyra:ni zpravy, Charita-
tivni dary, Sponzorovani, Publikace, Styky s misirkomunitami, Lobovéani, Pre-

zentace v médiich, Firemédsopisy, Slavnostni udalosti...

4. Osobni prodej: jednani tvéi v tv& s jednim zékaznikem nebo s vice potencialnimi
kupci za @elem prezentace produktu, zodppeni dotaiz a ziskani objednavky.
Tzn.: Obchodni nabidky, Obchodni setkani, Aktividgpamy, Vzorky, Veletrhy a
prodejni vystavy...

5. Primy marketing: vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, éhmaebo in-
ternetu pro bezprasdni gedavani séleni a ziskavaniifmych odpodi od uti-
tych zakaznik a pfizkum jejich nazar. Katalogy, PoStovni zésilky, Telemarke-
ting, Elektronické nakupovani, Nakupovani predhictvim teletextu, Zasilani in-
formaci faxem, Zasilani informaci e-mailem, Teléf&éd rozhovory a vzkazy...
(Kotler, 2001, s. 542)
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2.2 Marketing maloobchodu

Maloobchod

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jspajeny s prodejem zbozi nebo
sluzeb kongnym spotebitelim pro neobchodni pouZziti. Maloobchodem nebo pradeje
jakykoliv subjekt podnikani, jehoz trzby plyn@gagevsim z maloobchodniho prodeje. (Kot-
ler, 2001, s. 511)

2.2.1 Maloobchodni mix

Maloobchodni mix je tvien umistnim prodejny, jejim dispo&nim feSenim a vy-
bavenim, personalem prodejny, cenovou hladinouwlgwanym sortimentem a rozsahem
sluzeb. (Soukalova, R.: Strategicky marketing, Wi, 2004)

Umisténi prodejny

je vzhledem ke skuteosti, Ze maloobchodni prodej jét§inou mistni zalezitosti, jednim
ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu. ¥&im maloobchodnich prodejen
nakupuji zakaznici z blizkého okoli. Zejména soetitnzbozi kazdodenni speby. Cim
vzdalerjsSi je bydliS€ zadkaznika od prodejny, tim je menSi pipatobnost, Ze zde bude
nakupovat. Vyjimku tvéi zboZzi zvlastni a specialni, které zakaznici phalvi nekupuji a
jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdat§si lokalitt. Rozhodnuti zakaznikcestovat za na-

kupem do ¥tSich vzdalenosti je ro¢n ovlivnéno velikosti prodejniho mista aiSnabid-

ky.

Velikost, dispoziéni FeSeni, celkovy vzhled prodejny

jsou faktory ovliviujici jeji image a rozhodnuti zakazaik ni nakupovat. Atributy duji
to, jak zakaznici prodejnu vnimaji a ci pakupu mohou éekavat, & jiZz se tyka cen zbo-
Zi, sortimentu, sluzeb, Uro¥rprodavéi. K dispozénimu feSeni prodejny péti misto a
zpasob umisini zboZi. Jiné umishi bude mit zbozi kazdodenni fey. Jiné zbozi im-
pulzivni. Pozornost zakaznika kéiiému druhu zbozi iZeme nafiklad ovliviiovat i jeho
umisgnim v regélech. Je rozdil, jestli je zboZzi urmstv Grovni @i zakaznika nebo v nej-

nizsi polici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Personal

maloobchodnich jednotek je v neustalém kontakzakazniky. Jeho chovani, vystupovani
a profesionalita jsou velmi dilezitymi faktory. Tvdi image prodejny a ovliwiji jeji na-
vdttvnost. Kazda prodejni jednotka ma byt reprezentav@acovniky. Jejich vystupova-
nim, vzhledem, znalostmi a komunikativhimi dovednosodpovidaji prodavanému sor-
timentu (prodavéky v obchod s kosmetikou by #ly byt hezky upravené, mitgny ma-
ke-up a mily by umet odborré poradit, prodavav obchod s automobily by il znat vy-
hody a nevyhody jednotlivych typautomobii ve spotebs paliva, vykonnosti, jizdnich

vlastnostech apod).

Skute&nost, jak cilovy trh vnima isluSnou maloobchodni prodejnu, je oilwana i
uplatiovanimstimulaéniho mixu. Maloobchodnik komunikuje titym zpisobem se za-
kaznikem o sortimentu, ktery prodavail&€ité jsou i umisini prodejny, nabidka novych
vyrobkii, ceny, moznosti spimbitelského Usru atd. Zvoleny stimukani mix a vyuziti uéi-

tych médii roviZ ovliviiuje vnimani prodejny zakazniky a jeji né@v$iost.

Cenova hladina

zvolend pro prodejnu signalizuje jejitaaeni v siti. Pokud jsou ceny vySSi nez jengirna
hladina cen na trhu isluSném sortimentu, potom jejich Gréveaznguje, Ze se jedna o
exklusivni prodejnu. Aby image byla zakazniky peéma, musi ji odpovidat i umist
prodejny, nabizeny sortiment, jeji dispodireSeni a vybaveni, Urokgersonalu i sluzeb.
Jestlize je Urowve cen v prodejé nizSi nez je prmeérna hladina, potom zakaznicigulpo-
kladaji uzsi rozsah poskytovanych sluzeb, niz&vefr@rodeje i kvalitu prodavaného zbo-

~ s

Zl.

Sortiment

Maloobchodnik se musi rozhodnousartimentu (kap. 2.2.2), ktery bude nabizet cilové-
mu trhu. Zvolit jeho $i a hloubku. Rozhodnuti zavisi na typu maloobchaahoidejny.
Specializované prodejny nabizi uzsi sortiment, wv$e zn&né hloubce. Diskontni ob-
chody¢i prodejny s nefetrzitym provozem nabizi Siroky, ale ne hlubokytisoent zboZi.

Prodavany sortiment ro¥a silr¢ ovliviiuje image prodejny (automobily, &4/, obuv aj.).
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Sluzby

Mezi sluzby poskytované v maloobckopati piredevSim moZnost poskytnuti sfadiitel-
ského G¥ru, prodej na fijcku, dodavka do domu, darkové balenfihstva sluzba, Uprava
odévu, hlidani dti, predvadni vyrobku, ochutnavky, parkovani, pozémuservis, vymina

zbozi, odpoet dar z pridané hodnoty f vyvozu zboZi ze zetnprodeje a jiné.

(Soukalova, R.: Strategicky marketing, UTB ZIin02)

2.2.2 Clenéni sortimentu
(Z hlediska zakaznika — spelitele, ktery kupuje vyrobek pro svou vlastni gimi)
Spotrebni zboZi

Spotebni zbozi je zdkazniky kupovano zpravidla kazdy. @&adle chovani kupujicihdip

nakupu rozdlujeme spatebni zbozi do nasledujicich zakladnich kategorii:

1) Bézné zboZi je bszne k dostani a i jeho nadkupu dochazi k minimalnimu srovna-

vani a vyhodnocovani alternativ. DruhyZbhého zboZzi:

a) Zbozi kazdodenni pokeby — zakaznici jej nakupuji velndiasto
(chléb, mléko, maslo). Pokud se jedna oc¢knaé zboZzi, vybr je

velmi rychly a je preferovana oblibena Zka (cigarety, kava).

b) Impulzivni zboZi — zdkaznici jej nakupuji neplanowammpulziv-
né. Zbozi byva umisho na mnoha misteché¢astou frekvenci za-

kaznika. V maloobchod obvykle u pokladen (Zvykay, filmy).

c) Mimoradné zboZi- zakaznici jej nakupuji v okamziku, kdy vzni-
ka poteba. O nakupuifli§ nerozhoduje cena, ale jeho okamzita
dosazitelnost. Charakteristickym ryseii pakupu &zného zbozi
je fakt, Ze kupujici tento druh zboZitSinou nekupuji ve vice ob-
chodech, ale tam, kde nakup mohou usitekoncentrovaé s
minimalnim usilim. Je prodavano v husté siti ob¢hodbo v su-

permarketech, hypermarketetimakupnich sediscich.

2) Zvlastni zboZi Ize charakterizovat planovanim ka@&upcasovou narénosti ,p'ed-

nakupni“ faze. Zakaznici velmi flev ¢ srovnavaji kvalitu, zngku, cenu a dalSi roz-
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3)

4)

2.2.3

1)

2)

3)

Situjici efekty. Obvykle navstivigkolik obchodi, zvazuji a hodnotiizné alterna-
tivy, nez uskuténi nakup. Jedna se o zbozi vySSich cenovych netati spotebni

elektronika, nabytek, automobily.

Speciélni zbozi:zdkaznici jsou ochotni vyvinout zvIastni Gsili geho ziskani.
Jedna se o zbozi preferovanéitou skupinou zakaznik pricemz cena a dosazi-
telnost zboZi nehrajefiprozhodovani o ndkupu vyznamnou roli. Vyznamnatiia
lezitou Ulohu hraje zri&a. Prodejci specialniho zbozi nemusi mit své pnbged-
notky umisény na nejlukrativejSich mistech, protoZe zakaznici si je sami vytjleda

(pokud jsou informovani, kde zbozi hledat).

Neznamé a nevyhledavané zbojd takové, o jehoz existenci zakaznilbec nevi,

nebo o ¥m vi, ale nehodla ho za normalnich okolnosti nakapo

(Zdroj: Soukalovd, R.: Strategicky marketing, UZEn, 2004)

Hlavni typy maloobchodi

specializovana prodejna nabizi Gzky sortiment zbozi, specializuje se r@au
skupinu produktu — personal se protSinou vyznduje vysokou profesionalitou.
Nabizeny sortiment jefpvazié znakovy, prodejny majtasto lepSi image nez je-
jich hlavni konkurenti (obchodni domy). Z&ji se napiklad na prodej ogn,
spotebni elektroniky, ndbytek, ktiny, sportovni patby, knihyci jiné sortimentni

skupiny zbozi.

odborna velkoprodejna velkoprodejny sortimentnzantiené na prodej pigb
pro domacnost a materialu pro domaci prace tzwléudi sam”, velkoprodejny s

nabytkem (nafiklad IKEA), drogisticka centra, zahradnicka cerarmé.

prodejna se zbozim denni pdeby. reprezentuji prodejny se zakladnim potravi-
n&skym sortimentem, pdpdalsim dopikovym sortimentem (omezeny Wibdro-
gistického zboZzi, noviny &asopisy, cigarety apod.). Vychazejifistzakaznikm v
mist acase. Jsou umisty obvykle mimo centra velkych ¢st, v lokali€ s vyso-

kou hustotou obyvatelstva a byvaji diwy 24 hodin dertha 7 dni v tydnu. Ob-
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4)

5)

6)

7)

chody obvykle maji vysSi ceny nez supermarketyoMasnosti se stavaji séasti

vétSich benzinovyclierpadel.

supermarket: Relativre velkd samoobsluzna prodejna s nizkymi naklady,omal
obchodni marzi a velkym objemem prodeje, kteransgisplré uspokojit poteby
zakaznik v oblasti potravin a ptgéb pro domacnosProvozni zisk supermarléet
tvori zpravidla 1% z jejich obratu a 10%istého zakladniho jemi. (Kotler, 2001,
s. 511).Supermarkety maji rozlehlou prodejni plochu do0Q.8n2. Konkurence
prinutila v posledni dobsupermarkety prodlouZzit oteviraci dobuignpout nékteré
zmeny v sortimentu. Supermarkety /hypermarkety/ pregiavarodni vlastni zna-

kové vyrobkypop. generické, neziiové zbozi.

Hypermarkety: Obrovské samoobsluzné prodejny s prodejni plocB@00 -
20.000 m2. Jsou budovany na okrajictsmgetns velkych parkovacich ploch. Hy-
permarkety prodavaji za nizsi ceny neéinp¥rné. NizSi obchodni roZg je kom-
penzovano velmi vysokym obratem prodeje zboZi. Mabj sortiment zbozZi je
znané Siroky, od potravin, fes kwtiny, poteby pro domacnost, ,elektro®, obuv,
nabytek, odvy az po peitate aradu sluzeb poskytovanych v prostorach hypermar-
ketl. Vyhoda hypermarkaét tj. jejich velikost, niize byt povazovana i za jejich ne-
vyhodu. Nekteri zakaznici (zejména starSi osoby) preferuji ndkapensich obcho-
dech. Jednak prosobni kontakt s prodawia jednak proto, Ze pohyb v obrovskych

prostorach mze byt pro 8 fyzicky velmi namahavy.

Obchodni dim: VétSinou prodava ¢kolik vyrobkovychiad, zpravidla o&vy, po-
treba pro doméacnost a nabytek. Kazdy druh zboZilézea v samostatném agd
leni, které vede specializovany prodejce nebo otieiko ProtoZze konkurence se
stéle vice prohlubuje (a domécnosti si zvykly peakigi ndkupech automobily,
coz zngnilo naroky na obchodnit§i obchodni domy byly ffinuceny hledat nové
cesty, jak pildkat a udrzet si zakazniky. Zakji se vice na modni a luxusni zbozi.

V rfadk zejména menSichdst jsou obchodni domy nositelem maody.
Diskontni prodejny: obvykletettzce obchotl nabizejicich Siroky sortiment, ktery
vSak neni flis hluboky. Zbozi je prodavano v néfnejSich velikostech (Ekdy i z

levnych vyprodej, ¢i zasob zbankrotovanych firem). &b poskytovanych sluzeb
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8)

9)

je omezen. Nakup zbozZi seietzci obchod uskut€nuje ve velkém objemu a v

dusledku vysokého obratu si diskontni obchodyitagi niZ8i obchodniifrazku.

Obchodni / nékupni stediska Jsou tvéena rozsahlymi obchodnimi komplexy
vétSinou na okrajich gst. Seskupujiadu nezavislych specializovanych obchod-
nich firem a obchodnich damma nabizeji Siroky sortiment zbozi. Mistni obchodni
strediska (pro ufitou ¢ast nésta nebatvrt) jsou tvdena 10 az 15 obchody. Velké
regionalni tvéi 40 az 100 obchdd Jsou napaditarchitektonickyfeSena a nabizeji
navstvnikim nejen velké moznosti nakupu, ale i oipku a olierstveni. Sotas-

ti sttedisek je i velka Skala poskytovanych sluzeb (chkééisteni, kadénictvi,

opravny obuvi, cestovni kancé& bankovni, postovni a jiné sluzby).

Katalogova prodejna Je stale vice populasi formou prodeje. Zakaznici si vy-
berou ve vystavni mistnosti podle katalqmop. vystaveného zbozZi ve vitrinach
urcité zbozi. Vyplni objednavku aipzaplaceni u pokladny je jim zbozi ze skladu
piimo vydano. Vybaveni obchodu je jednoduché, bekyehl narok na profesio-
nalitu personalu. Sluzby jsou poskytovany ve vedmiezeném rozsahu. Ceny jsou
nizSi nez pimérné. Existence katalogovych prodejen byaato ozn&vana za ne-
piijemnou konkurenci specializovanym obchod Zékaznici se totizasto necha-
vaji od odbornik ve specializovanych prodejnach podrélmformovat o kvali,
vlastnostech a cénurcitého vyrobku, a potom si jej koupi lefjnv katalogové

prodejre.

(Soukalova, R.: Strategicky marketing, UTB ZIif02)

Poznamka:

Neni veéejnym tajemstvim, Ze pr@&typermarkety, supermarkety a diskontni pro-

dejny sdruzené do obchodni@iezai jsou neustale kritizovany za nekalé obchodni prakt

Ky, dumpingové ceny, nizkou kvalitu zboZi i kuljeho prodeje. Resto v nich ale nakupu-

je ¢im dal vic lidi. Pré tomu tak je a co vede zakazniky k preferen@dgvsim) hyper-

market: sleduji v praktickeasti prace.

V praktickécasti prace rovez mapuji nabidku produktv segmentu vinotéky, dar-

kové zbozi. (autor)
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3 KUPNi CHOVANI SPOT REBITELE

Zde se kratceanuji analyzam trhu.

Analyzy kupniho chovani spebitel: jsou pednétem pravidelnych vyzkuhtu-
zemskych i zahradmich agentur. V nasi republice provgidvyzkumy (na Shopping
monitor) zejména spataosti GfK Praha a Incoma research.

K tspSnému psobeni firmy na trhu je vSak podstatné nejen zm@agoehovani
zakaznik, ale také konkurence a v neposledade situace vlastniho podniku. Podrafin

tuto zalezitost rozebiram v prakticédsti prace — poz. autora.

G.Tomek se k zalezitosti vyzkumu trhu vyjag takto:

»~Jedna se o realizaci poznavaci stranky marketinggzkum trhu je trvalym vychodiskem
pro uplatiovani principu marketingové koncepce a strategieed® znamena negptrzité

zkoumani:
- chovani poptavajicich, tj. stavajicich i potenciémzakaznik

- nabizejicich, tj. konkurence, ktera ma stejnpodobné zadry v uspokojo-

vani trhu jako vlastni podnik

- okoli, tj. vSech spotenskych, ekonomickych, technickych a jinych féktor

utvdejicich prostedi, ve kterém se podnik naléz&
- vlastni situace podniku*®

(G.Tomek, J.Tomek, Nakupni marketing, s. 110, )

3.1 Nakupni chovani

V kapitole se budeme zabyvat zejména tim, jakirkilltsocialni a psychologické
charakteristiky zakaznikovliviuiji jejich kupni chovani. Jakymigobem se zakaznici roz-

hoduji o koupi (pozn. autora).

Smyslem marketingu je uspokojovat ffedty a pani cilovych zakaznik Behavio-
ristické studie, které se zabyvaji chovanim igdotell, zkoumaiji, jak jednotlivci, skupiny

a organizace vybiraji, kupuji a uzivaji zbozi, blyzdeje nebo zkuSenosti, aby uspokojili
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své poteby a touhy. Porozugh chovani spdebiteli neni jednoduchéasto spdebitelé
nécofikaji a zcela &co jiného dlaji. (Kotler, 2001, s. 169).

,,,,,

koupe jsou éastokomplikované, nepredvidatelné a iracionélni Spol€&na u vSech kupu-
jicich je skuteénost, Ze jejich jednani jeilové zaméiena. To znamena, Ze lidé &fjitpro-
strednictvim procesu kodpriskat uéity vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejichipet
by a grani. Ukolem pracovnika marketingu je zjistit fedty a gani u jednotlivych osob a

pokusit se je uspokaoijit.

(SVETLIK, J.; Marketing a reklama, UTB Zlin, 2003)

Zakladni rozdéleni kupujicich:

(Rozckleni kupujicich je zaloZzeno natgmbu chovani kupujiciho, nikoliv podle zakoupe-

ného vyrobku)

Individualni kupujici — se rozhoduje o ndkupu sam a snazi se uspokojitisdoududlni

spotebu

Domacnost —skupina spdtbitel, ktefi budou uzivat nakoupené vyrobky pro osobni spo-

ttebu (nap. ndkup potravin)

Organizace— je chapana jako celek, kter§epstavuje firmu, podnik

Faktory ovliviiujici ndkupni chovéani spotebitele:

Kulturni faktory — kultura, subkultura, spalenska vrstva §poleenské vrstvy jsou re-
lativné homogenni a relativhstalé skupiny lidi, které jsou hierarchicky u&faéany a je-
jichz ¢clenoveé sdileji obdobné hodnoty, zajmy a chovantl4€p2001, s. 170)

Osobni faktory — osobnost a charaktélovéka, Wk a Zivotni styl, ekonomicka situace,
zanestnani

Psychologické faktory— motivace (hierarchie p@b), vnimani, &eni, geswdceni a po-

stoje
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Spolatenskeé / socialni faktory— spoléenskatida, rodina, jednotlivec a jeho sptdasky

status
Souhrn faktoi Ize jeS¢ rozsfit o:

Faktory geografické — zeng, region, klimaticka oblast, oblast (G. Tomek, dmkek, N&-

kupni marketing, s. 112)

Jitka Vysekalova howodve své knize Psychologie spethitele, v kapitole Sptebi-

//////

kultufe, maji stejné normy a poznatky, maji také obdalysg ve spaebnim chovani.
(Zdroj: J. Vysekalova, Psychologie sfmdiitele, Grada 2004, s. 78)

Dalsi faktory ovliviiujici ndkupni chovéani spotebitele:

Motiv koup € — hledany prosizh, poZzadovany uzitek

Kupni chovani — stupé uziti, wrnost zné&ce, faze kupniho procesu
Citlivost na marketingové nastroje— vyrobek, cena, distribuce, propagace

(Zdroj: G.Tomek, J.Tomek, Nakupni marketing, s.,1s1.12)

3.1.1 Proces rozhodovani
Standardni model nakupniho rozhodovaciho procesu:
1) Poznani problému:Podrétem jsou paeby a pani spatebitele

2) Hledani informaci: spotebitel zji¥'uje informace o vyrobku afpdpoklada se, Ze

udéla spravné rozhodnuti

3) Zhodnoceni alternativ: spotebitel vyhodnocuje jaky druh vyrobku si Ize kougit

jakou zngku nasleda bude volit

4) Rozhodnuti o nakupu:spotebitel je rozhodnut vyrobek koupit, ale pouze zvazu

je, kde ho Ize koupit
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5) Vyhodnoceni nakupu: firma zji&¥uje, zda je kupujici spokojen s vyrobkem. Spo-
kojenost zvySuje prawgodobnost, Ze se nakup sdiitele bude opakovat a dale

bude své okoli spi#bitel pozitivié informovat o vyrobku.

(SVETLIK, J.; Marketing a reklama, UTB Zlin, 2003)

Cilem kazdého obchodnika bylm byt, aby zakaznik odchazel spokojen. Podle
marketingového konzultanta Pa&hulky se ufité vrati jen 21 procent spokojenych zéa-

kaznilki. Nespokojeny zékaznik se vSak uz zcelé jidtdy neobjevi.

Zklamany zakaznik uz totizigt nakoupi radji nékde jinde — kdekoli, jen ne tam,
kde byla zklamana jehatekavani. Samdejme je mozné zalozit své podnikani na strategii
jednorazo¥ vytézit ze zakaznika co nejvice (jinymi slovy co nejzékaznika "oSkubat™).

Takova strategie se viak nemusiivyplatit. (Zdroj: PaveRehulka, www.rehulka.cz)

3.1.2 Typy nakupniho chovani

Chovani kupujiciho f¥eme podle Howard-Shethova modelu #izddo ti za-
kladnich ty@: automatické chovaniteSeni omezeného problémujegeni extenzivniho
problému. (SETLIK, J.; Marketing a reklama, UTB Zlin, 2003)

Automatické chovani

Automatické chovani nastava obvykle tehdy, jestz&upujici pravidelé kupuje ugity

typ zboZi spiSe niZzSich cenovych relaci. Zakazhikykle tuto znaku kupuje, doke ji zn&

a je s ni spokojen. Vyhodnoceni nakupu praktickgxietuje. (Charakteristickymi rysy
tohoto typu chovani jsou nizka cedasty nakup, pro kupujiciho znamy vyrobek a znama
znaka, nizka angazovanost v nakupu, nizka dtoxgodnoceni a hledani informaci, ma-

lo ¢asu ¥novaného nakupu).
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Reseni omezeného problému

K feSeni omezeného problému dochazi tehdy, jestliZaznik je vcelku dote obeznamen
se sortimentem vyrolik Nezna vSak kazdou ztial, podminky koup atd. Potebuje ale
nové informace nutné k uskdténi svého rozhodnuti. Kupuji¢esi tzv.omezeny pro-
blém. (Napgiklad zadkaznik, jehoz "hobby" je prace gewem a vyroba jednoduchého na-
bytku objevi v obchogls potebami pro kutily novy druh barvy naedo, kterou dosud
nezna. Pro rozhodnuti, zda-li novy druh barvy fevd koupi, patbuje dalsi informace,
které mu vicégeknou o vlastnostech barvy. Informace sgendoedét z obalu, letéku, od

prodav&e apod.)

Reseni extenzivniho problému

Reseni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakam¥i, kdy zakaznik kupuje nezné-
my druh vyrobku. Nevi, jak jej pouzivat. Jedna sg/mbek drahy. Zakaznik pebujecas
na dikladné hledani informaci, zhodnoceni alternatiozhodnuti o nakupu. (N&glad to
muze byt gipad malého podnikatele, ktery na zakladporueni svych patel se rozhodne
zakoupit PC péita¢. Z&kaznik prakticky nevi nic o vyrobcich, Zkach, potebném soft-
waru. Ri nakupu pditate je ve stavdeSeni extenzivniho problémurefmé nevynecha
Zadnou fazi procesu rozhodovani o nakupu. Daisdppkladat, Zze navstivikolik ob-
chodi, aby ziskal dostatek informaci o PG pasich, softwaru, jejich pouzitelnosti, kvalit

a cenach. Mozné alternativy bude velmilpet vyhodnocovat)

(SVETLIK, J.; Marketing a reklama, UTB Zlin, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

. PRAKTICKA CAST
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4 FIRMA MAREK TOMS U — PALINKA.CZ

V kapitole 4 nejprve popisuji ideu — podnikatelsddner. Ze zangru vyplyva cilo-

va skupina a nabidka sledovaného sortimentu (paidikapddilu 4).

V dalSich samostatnych kapitolach uvadim obecfa@nrace, tykajici se zalozeni
firmy (vyfizeni Zivnostenského listu a jednéni na Zivnostemsidboru) aigdevsim jed-
nani s Celnimitadem (strategicky vyznam). Oddil 4 uzavira finélovoz produki z Ma-

darska daCeské republiky.

Pro objas@ni pojmi: ,Klientem“ je specializovana prodejna, tzv. vigsia, darko-
va sii ¢i specializovana prodejna s alkoholickymi napogrsonifika’ne: jeji majitel / ve-
douci. K vyrazu ,vinotéka“ dodavam, Ze je dneZr uzivan, &koli jsem jej neshledal
spisovnym. Etymologicky byehznamenat (podolenjako u fonotékyi diskotéky) sbirku

vin. Praktické&cast prace je psana v ,ichforeh pripadre hovoim o ,firme".

4.1 Idea

Idea podnikatelskeho za#nu vychazela ze zadani / tématu diplomové pracé: ,V
vu marketingovych komunikaci na ziskavani klemrtdoks globalni konkurence hyper-
markefi a obchodnichetzci”. Klienty — tzn. cilové skupiny mého podnikatelbkeépro-

jektu — gredstavuji specializované maloobchody (vice viz Kap.1).

K UspSnému ,ziskavani“ klieitbylo primarni mit pipravenu dostats¢ zajima-
vou nabidku. Z tivéjSich zkuSenosti z branZe (pracoval jsem jako otichpastupce vel-
koobchodu se spi@bnim zbozim,éast zakaznik tvorily mj. vinotéky) jsem dosy
k zawru, Zeproduktovou nabidku — ktera by byla dostate¢ zajimava a zarowemé od-
liSovala od konkurence — by mohlyegstavovakvalitni palenky z ovoce, specialni liké-
ry a destilaty s ovocem(meruikovice s meriikami, hrusSkovice s hruskou aj.). U této na-
bidky jsem automatickyipdpokladal zahraémiho vyrobce, a to zisvodi odliSeni od tu-
zemskych konkuremich produkil a také proto, Ze destilaty s ovocem na naSemctniu

bély (az na vyjimky).
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Mym nasledujicim krokem v tomto podnikatelskémagozer diplomovém projek-
tu bylo vyhledavani vhodnych vyrolcpredevSim na marském trhu (tradice, ekonomic-
ké faktory...). Patral jsem zejména na internetur@lativne kratké dok jsem nalezl &ko-
lik vhodnych vyrobé. Za nejvhodyjsi, efektni a zarowecenow prijatelnou jsem pokladal
nabidku mdarské likérky Gyori Likorgyar Zrt. Firma nabizelaogukty, které smlovaly

moje fedstavy (baleni, vzhled lahvi, druhy destijatestilaty s ovocem...).

Komunikace s likérkou ale nebyla zrovna nejsgginTrvalo ti tydny, nez se mi
poddilo sjednat termin infornti schizky. Kdyz za dalSi dva tydny sittka v sidle likér-
ky opravdu prodhla — nebyl pitomen manazer exportu. Asistentky obchodniho amxp
niho odaleni neundly némecky (manazer — se kterym jsem byl domluven €lumang-
licky hovarily pouzecaste&né. Nakonec jsme ,spoteouiec” nalezli a bylo dohodnuto, Ze
mi vSechny pdebné materialy budou promgtmaslany postou a e-mailemetizm dalSich
dvou tydri jsem misto materi@lobdrzel gkolik pisemnych omluv, ve kterych mi bylo
scleno, Ze se schvaluje cenik atd. Ve finalni fato t@munikace jsem obdrzel zpravu, zZe
asistentky a manaZer exportu byteif@zeni na jinou funkci a v odieni daiasre pracuje

zanestnanec, hovdci pouze mdarsky.

VSe tedy z&alo nanovo— a je& s tim problémem, Ze se nebylo na koho obratit.
VynaloZenycas a energii @novanou projektu) jsem neinv umyslu zmét. Musel jsem
ovSem najittlovéka komunikujiciho mdiarsky. Z okruhu rodinnych zndmych mi riss$t
ochotré vyhowl pan Lukacs (aktivni senior, plynule hdi@ matarsky). Pravidelé do-
chazel ke mé do kancelfe a telefonoval do likérky. Po dvou tydnech, kdy anal
v likérce snad vSechny zastnance — §etre generalniha‘editele — byla sjednana dalSi
obchodni sctizka, tentokrat fimo s generalnineeditelem a zarovespolumajitelem likér-

ky a novym manazerem exportniho éldahi.

Této sclizky jsem se ztastnil i s panem Lukacsemélilem hodinového jednani
jsme vytesili vSechny dlezité otazky, tykajici se cen, minimalniho édbzbozi, baleni,
dodacich Iit, platebnich podminek itfjpadného vyhradniho zastoupeni gi. Uritou
.perlickou” bylo to, Ze generaliteditel byl schopen plynulé komunikace am€iné i ang-
li¢ting, takZe jsem (kroghoficialniho gedstaveni) sluZzeb tlunioika takka nevyuZzil. Pan

feditel nas obeznamil se skénesti, Ze likerka Gyori Likor je druhym népgim vyrobcem
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alkoholickych napaj v Madarsku a po skamni jednani nas osobmroved! po vyrobni
hale i skladech, kde v obrovskyckewnych sudech dozravala palenka a dalSi likéry a se-

znamoval nas se #poby vyroby tradinich maarskych specialit.

Dowvedél jsem se, Ze likérka strikindodrZzuje nejmodesBich technologické postupyip
vyrobe lihu. Obzvlast u palenek je velmi dbano jiz naipravu zapary a géve je sledo-
van proces kvaSeni, aby gamotné destilaci nebylyipomny nezadouci latky a nedoslo k

ohrozeni kvality vysledného produktu.

Dohoda o spolupréaci byla uzésna...

4.1.1 Cilova skupina zakaznika

Podle rozliSeni hlavnich typmaloobchodnich jednotek (kap. 2.2.3) spadaji ,inoji
cilovi zakaznici verétSiné pripadia do kategoriespecializovanych prodejen Neni pod-
statné, jestli se jedna o samostatné kamenné opatedestech nebo firmy se sidlem v
obchodnichei ndkupnich centrech. Zakladninieppokladem oboustraéinisgsné spolu-
prace je to, aby prodejna byla specializovana ménsent alkoholickych napéj zejména
kvalitnich destiladi z ovoce, kvalitnich tuzemskyah zahranénich vin a dopika — nap.
darkovych baleni, ig@wnych kazet, stojarikna vina, obdl na lahve, jutovych taSek apod.
Do této kategorie spadaji tzv. Vinotéky a darkowe 8i jiné prodejny nabizejici uvedeny

sortiment.

Neménr dilezitou (jako tato specializace) je profesionafitadejce. Prodava ve-
douci nebo majitel obchodu (tedy ten, kdo budersc&oym zakaznikem jednat) musi byt
odbornikem v branzi (kap. 2.2.1 — Maloobchodni nftersonal). Musi uh zdkaznikm
odborre poradit i vybéru vin¢i destilati. Poradit jak vino skladovat nebo zda je vhodné k
archivaci. Musi rovéZ rozpoznat, o jaky typ zakaznika se jedna, abyl moskytnout ide-

alni produkt.

V projektu navazuji n&ast&én¢ vybudovanou siklientt (vinoték) z lokality Se-
verni a Jizni Moravy. Natsizakazniki, kterym jsem v tlv¢jSi obchodniéinnosti dodaval
rizné druhy spdebniho zboZzi (vyjma alkoholickych napa vina). Jednalo se vSak o do-
plnkové aktivity u okrajovych zakaznik | presto jsem alespos timto ,vzorkem*“ mohl

konzultovat ,ldeu” a sledovatiblizny zajem o nabidku.
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Za zaklad pro usggné podnikani povazuji spektrum kligériiroké natolik, abych
mohl dosdhnout dostad@t@eho obratu (a zisku) a zardwvstihl o klienty systematicky ge-

vat. VetSinu klienti vSak musim nejprve ,ziskat".

O tom, Ze stanoveny cil neni snadngdsi mj. tvrzeni Sarky Zapletalové z Vysoké
Skoly podnikéani v Ostrayv "Je Sestkrat nakladfSi prilakat nového zdkaznika, nez udrzet
si toho starého"a Milo§ Toman upozdéuje: "Pocet zakaznik neni nekondny. Existuje
strop, kterému séika trzni potencial — a to neni nic jiného, nezd&ow pa‘et vaSich za-
kaznili. Z tohoto krajice vam ovSem ukrajuje vaSe konlageri (Zdroj. Vysoka Skola

podnikani Ostrava, www.vsp.cz)

4.1.2 Nabidka sledovaného sortimentu

Hlavni nabidku Vinoték, darkovych sini a spez@mhianych prodejen s alkoholem

tvori ve wtSine pripadi:
1) Vino - stolni, jakostni, vino giplastkem, sekty a perliva vina a;.

2) ,Tvrdy* alkohol — whisky, vodky, kaaky, brandy, likéry aj. — a ,sledovandésti-

laty z ovoce

3) Doplikovy sortiment — obaly na vina, darkové kazetyatewé, stojanky na vina, ju-

tove tasky aj.

Klasifikace vin

Klasifikacecéeské normy:

Norma tidi vina podle vyzralosti hroantechnologie zpracovani a obsahu cukru.

Podle vyzralosti hrozihnastolni, jakostni nebo spiivlastkem:

Vina stolni a jakostni: Maji obsah minimal& 8,5 % alkoholu, jsou bez cukru nebo
s minimalnim zbytkovym cukrem. ZvySeni obsahu cukeidosahnout pouze povolenym
piidanimiepného cukruied zkvasSenim,ifpadré pridanim zahughého révoveho mostu.

D¢lime je podle barvy na vina bilérvena atrzova.Stolni vina uréena pro Bznou spo-
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trebuse nevyznduji osobitym charakterem. Vina jakostni jsou vyrana jako odiidova

nebo znamkova.
- stolni (minimalni cukernatost 11°)
- jakostni (min. 15°)

Vino s privlastkem neboli predikatni:

Kabinet (minimalni cukernatost 19°)

- Pozdni sbr (min. 21°)

- Vybér z hrozrii (min. 24°)

- Vybér z bobuli (min. 27°)

- Ledoveé vino (min. 27°) sklizepii teplot -6 °C

- Slamové vino (min. 27°) Hrozny jsou uloZeny 8sice na slam

Privlastkova vina musi obsahovat nejfa@® % odtidy z niz jsou vyrata. Jsou
to vina vyrabna z hroza s vysokym obsahem cukru, maji vySSi obsah alkohahini-
malre 25 g zbytkového, neprokvaseného cukru na 1 litgS@vani cukru Ize docilit také
pokladanim hrozin na slamu nebo slamé rohoze. Od toh8lamovavina. Nebo také Ize

zvySeni cukru ziskat lisovanim zmrzlych hréznLedovavina.

Zvlastnim typem jsodokajska vina, vyraldna v tokajské oblasti na severovycho-
dé Mad’arska.

Tridéni podle technologie zpracovani

Stolni — jakostni — sifvlastkem, Dezertni, Dezertniemsna, Perliva, Sumivéa, Nizko-

alkoholicka (mén nez 6 %alc.)
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Tridéni podle obsahu cukru

a) révova vina suché(nejvyse 4 g. cukru / litrjpolosuché polosladké slad-
ké (nejmért 45 grant /litr)

b) sekty a perliva vina(okrajow, netvai sledovanou skupinuBrut nature
(prirodre tvrdé),Extra brut (zvlasg tvrde),Brut (extrasuché)Sec(suché),

Demi sedpolosuché)Pemi doux (polosladké)Doux (sladké)

(Podrobuiji ke Kklasifikaci vin — vizP¥iloha P V1)

Destilaty z ovoce

Destilaty z ovoce jsou vyréhy ze zapary (zkvaseného ovoce). K vgddvalitni
palenky je nutno velmi dbat jiz naipravu zapary (nesmi obsahovat shrilélesnivé
ovoce, listy¢i vétvicky apod.) a pdiveé sledovat proces kvaseni, aky gamotné destilaci

nebyly gitomny nezadouci latky a nedoslo k ohrozeni kvatiigledneho produktu.

Samotnda destitai souprava musi odpovidat modernimu technologickéspda-
dani, diky gmuz (po primarnim oddeni metanolu) umaije ziskavat chioveé piny a
aromaticky destilat, zbaveny Skodlivych karcinogehnatek. (VCR svym konstruénim
provedenim musi byt v souladu se Zakonem odir#1/1997 Sb. a Vyhlaskou MZER ¢.
141/1997 Sb.).

Proces nikterak snadny ani levny...

Vysledné produkty jsou izného druhu (podletpodns pouZzitého ovoce): slivovi-
ce, mertikovice, tediovice aj. a takéizného obsahu alkoholu (dle poZzadovanéhedia
ni ¢istou vodou): 40%, 42%, 45%, 50%.

Kvalitni palenka, kterou v tuzemsku neni povolezoaovat jako gistou”, musi
obsahovat pouzecktery z vySe uvedenych destilaehoz koncentrace je vyjéha pro-

centy (nap.: Merwikovice 40%, slozeni: destilat z mefkin

Pokud je u sloZeni produktu uvedeno: destilataey jemny lih, nebo jeStife:
jemny lih, meritkové aroma atd. — nejedna se v Zadnéipagk o ,pravou” palenku. (pro-

blematikou se budu déle zabyvat).
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4.2 ZalozZeni firmy — obecné informace

Pri zpracovavani této kapitoly jsem si vzp@éhma titulekclanku v MF DNES (ty-
kajici se soukromého podnikani): ,Dostali jste ndpachcete zit podnikat? Krord po-

catecniho kapitalu a &tsti budete p@gebovat Zivnostensky list.”

Aby to nebylo tak ,snadné*, dovolil bych si seznpojm: Napad, Kapital a $sti rozsfit

také o ZkuSenost, Znalost, Obchodni dovednosgr8gttnost, Trglivost, Pracovitost...

Podnikani
Podnikani je soustavnou samostgbnovozovanowinnosti, kterou vykonava fyzicka oso-

ba (podnikatel) na vlastni jméno, respektive odpoest a za telem dosazeni zisku.

(Zivnostensky zakon)

K legalnimu podnikani ¢eské republice tedy pebujeme Zivnostensky list. A to i#-p
pade, kdy zakladame obchodni spi@ilest — pravnickou osobu (s.r.o., a.s., v.0.s. &3alo-
Zeni a provoz obchodni spahesti (i p'es nap. u s.r.0. nesporné vyhody v deni*) je
administrativieé, finarcne i Ucetre (a legislativie) sloZigjSi. J& jsem pro své podnikani
zvolil beznou formu fyzické osoby. Pr@ely prace neni nutné pravni formy podreéjpn

rozebirat.

VSeobecné podminky pro ziskani Zzivnostenského listu
1) dosazeni&ku 18 let
2) zpasobilost k pravnim Gkamm
3) bezuhonnost (edlozeni vypisu z rejsku trest)

4) potvrzeni o tom, Ze Zadatel nem&mMizemnimu finadnimu Gadu zavazky (vyplni

prislusny finagni trad)
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Zivnosti

Volné (nag. ndkup zboZi zadlem dalSiho prodeje, poskytovani poradenstvi, stifgad-

kovatelsk&innost)
RemeslIné(kroms v&eobecnych podminek je nutno splnit také odbompasobilost)
Véazané (kronme vSeobecnych podminek je nutno splinit také odbommpisobilost)

Koncesované zivnostikromg vSeobecnych podminek je nutno splnit také odboapit

sobilost)

Vyrizeni Zivnostenského opravéni

S 7adosti o Zivnostensky list se obracime na giensky ad. Za vystaveni Zivnos-

tenského listu je nutno uhradit jednorazovy podate vysi 1 000 K

Osobr vlastnim Zivnostenské oprasmi od roku 1994 a provozovani Zivnosti jsem
mel pieruSeno. Redpokladal jsem, Ze na zifovanoucinnost bude zaptabi vyidit dalsi
Zivnostensky list. ProtoZe se jednalo o nestandagitimaci (obchod s lihem, provozovani
internetového obchodu s alkoholem) prokonzultosehj zalezitost (poipdchozim tele-
fonickém objednani) fimo s vedouci obecniho zivnostenskéltada Magistratu rsta
Havifova pani Ing. Irenou Balounovou. Pani vedougiochotré informovala o vSech sku-
tecnostech nutnych k provozu podnikani i o noveliz@rarzivnostenském zakénDiky
novele zakona jsem na Zivnostenskéiadtl pouze oznamil zahajeni / obnoveéminosti a

zdarma obdrZel opraeni k prednmétu podnikani (Zivnost volnd), tzn.:

Marek Toma...

Predmét podnikani:Vyroba, obchod a sluzby neuvedené viflohach 1 az 3 Zivnosten-
ského zakona(dle pechodnych ustanoveni zakahal30/2008 Sb., kterym se’mn zakon
¢. 455/1991 Sb.)

Oboryc¢innosti: Velkoobchod a maloobchodsouvisejici s projektem)

Zprostedkovani obchodu a sluzeb (od roku 1994)
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Reklamnkinnost, marketing, medialni zastoupeni (od rokul200

Jako kazdy podnikatel jseméhpovinnost po ziskani Zivhostenského opedaira zahajeni

éinnosti tuto skuténost oznamit i dalSim institucim:

Finanénimu Ufadu, Okresnispravé socialniho zabezpé&eni (podle gisluSnosti),Zdra-
votni pojistovné. Tuto povinnost Ize na pozadaniridit piimo na Zivnostenském odboru,
ktery jako bezplatnou sluzbu pro podnikatele vyaZinformani systém registru Zivnos-
tenského podnikani (automaticky zaSle informaceago¥anym institucim). Sluzbu jsem
vyuzil.

Pro struné zhodnoceni jednani na Zivnostenskémkimohu uvést, Ze Sla rychle,

Grednici byli ochotni a v ménfipad jsem nehradil Zzadné poplatky.

4.3 Dovoz produkti

Ziskani povoleni dovozu prodikt likérky gedchazela jednani s Celnimadem v

Karviné a Celnimreditelstvim v Ostrav

Pro vSeobecné informace jsem se obratil na Ceéad u Karviné. Stj zamer do-
vozu mal'arské palenky v ramci diplomového projektu jsemdiskutoval se zagstnanci
Gfadu, ktéi mé upozonovali, Ze cesta k ziskani povoleni dovozu alkohmiedstavuje
relativré slozitou ,proceduru” viizovani jednotlivych zadosti a povoleni a Zadateleb

muset absolvovat vSechny kroky stanovené zakonem.

Bylo mi sctleno, Ze na Wjzeni Zadosti maiéd ze zakona ttiu jeden nisic a 2a-
dost mize byt zamitnuta. K Zadosti séikfdda kolek v hodnat 1.000,- K. V kladném
piipadt budu registrovan podle zakota676/2004 Sb., o povinném zeai lihu a o zry
n¢ zakonat. 586/1992 Sh., o danich #jmu a ziskam status registrované podnikajici fy-
zické osoby. Povoleni pro jednordzov§aqti vybranych vyrob# z jinych ¢lenskych zemi

v rezimu podmidného osvobozeni od dabude nasledhotazkou jednoho dne.

Mezitim ovSem budu muset objednat a zaplatit kdmtrpasky (kolky), které se
tisknou ve Statni tiskaéncenin. Na vytidini kolki ma tiskarna saméegjme také utitou
lhatu (dva, ti tydny). Tyto kontrolni pasky budou muset byt —zéklad Rozhodnuti o

povoleni zn&eni lihu —fadre nalepeny na kazdé lahvi alkoholu fepted transportem do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

CR, a to podle zakona o spetnich danickt. 353/2003 Sb. Zr@ni mize probihat pouze
v subjektu, ktery mé registraci ittavého skladu (likérka Gyori Likorgyar jako druhg-ne
vétsSi v Mal’arsku tyto podminky samigme sphiuje).

Nakonec jsem byl informovan, Ze ziskani finalnfloeoleni jednorazovéeho dovozu
alkoholu bude fedchazet zalohové zaplaceni $pbhi dag z lihu (tzv. zaji&ni spot.
darg) na vSechny pozadované produkty (tzn.,inapz I. 40% palenky 53,- K X potet
lahvi). Tato¢astka bude pofijpeti alkoholu na misto uskladni (v reZimu 24 hod.) vyka-

zana v mém fznani ke spdebni dani z lihu.

Rekapitulace:

Po necelych dvou &sicich jednani a korespondence s Celnfadém v Karviné a
Celnimieditelstvim v Ostrav (kde jsem domloval podani) jsemSechna potebna povo-
leni ziskal Bylo mi gidéleno tzv. SEED ID — nutné pro obchodovani se zatiam part-

nerem.

RovreZz jsem se musel na Finamim (radk registrovat jako platce DPH. VSechna
uvedena registtai ¢isla jsou v evidenci mezinarodni databazi giataré a daovych sub-
jekta. Pokud bych nebyl v evidenci veden, neziskal lp@boleni k nakupu u dodavatele —

likerky Gyori Likorgyar.

Stru'né zhodnoceni jednani s Celnimiady: Kladre hodnotim pedevsim ochotu a

vstricnost trednili Celniho @adu v Karviné.

Podnikatelé v podobnychiipadech vSak musi bytipraveni na relativé dlouhé

Ihaty pro vyizovani povoleni a zadosti, i poplatky a zalohdeéoy.

Shrnuti
Priblizn¢ za nesic od ziskani vSech povoleni a kontrolnich pakek& mezitim byly za-
slany do likérky v Mdarsku) se mi poddo pozadované zbozi dovézt do skladiR.

Casovéa Skala mezi ,ldeou” (kap. 4.1) a finalnim doamm Fedstavovala v mémiipack

temst dewt meésiaa...
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5 MARKETINGOVY MIX FIRMY MAREK TOMS U — PALINKA.CZ

5.1 Marketingovy mix

V nasledujicich kapitolach a podkapitolackifgeuji skupinam marketingového
mixu a podskupién mixu marketingovych komunikaci konkrétni polozZieainé firmy Ma-

rek Tom$, Palinka.cz, déle jen ,firma“ fpadre pisSi v ,ichforms".

5.1.1 Produkt

Primarnimi —¢i spiSe ,projektovymi“ — produkty jsoucisté” / ,prave” destilaty
z ovoce 40% (bezAnesi konzumniho lihu). JelikoZ jsou dle obchodnihkon&u nézvy
» CISté”, ,prave” apod. zavadjici, uvadim na etiketach sloZzeni naplestilat z meruek
40%, destilat z vinné révy.Cleneni produkii: kategorie spoebni zbozi, podskupina mi-

moradné zbozi.

(Viz priloha P I)

Rozmanitost produktu: Cseresznyepalinka +eiovice , Barackpélinka — matkovice,
Kortepalinka — hruSkovice, Szilvapalinka — slivajicTorkélypalinka — vinovice, Ba-
rackschnaps — alkohol s ovocem (nigay hrusky, Svestky), ¥ Méter Palinka — 7 malych

lahvicek palenky aj.

Jakost: I. jakost,vysoce kvalitni, certifikované produkty, nejmodgn technologie vyro-

by a zpracovani

Design: efektni, vysoké % |. l14hve — snadno odliSitelnékodkurertnich (nejen tuzem-
skych) produki, vyuzivany tradini motivy a znaky mdarskych zné&kovych a ,koSer*
produkti — malarska ,trikolora®. V giipact prodeje produki v baleni — roviZ velmi

efektni, peet’ kvality, ,original Hungarian®

Vlastnosti: kvalitni destilat z ovoce, bezimési lihu, viné a cha’ neagresivni, pogvodni

surovirg (Svestky, teSrg, hrusky, meriiky, vinna réva)
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Baleni: %2 I. ldhve v efektnim papirovém obalu, u Barackapsn- efektni lahve s ouskem

Sluzby: dovoz klientovi zdarma, konzultace, objednévky itptefonu, faxem, mailem,

vyména poskozeneho zbozi aj.

Znacka: Hortobagyi palinka. Produktoviéada nabizena v tuzemsku pod & PAalin-

ka.cz — logo firmy.

Logo / znaka:

& riinkac
&« riink

Poznamka:

Logo (presrEji logotyp) Wetrg ,,.cZ' je pouzivano u propagaich material — letaki, kde

nejsou uvedeny konkrétni kontaktni idaje na firamré¢sa, webové stranky atd.).

Logotyp jsem osohlinvytvarel a (¥ tvorbé postupoval podle pozadavka spravné logo
(viz kapitola 2.1.1 — logo, Vysekalova, MikeS). Keadené ,finalni“ fazi jsem dospasi za
jeden nmgsic, po vyazeni gkolika predchozich naviih (samozejmeg jsem se tét@innosti
newnoval nepetrzit, myslenky ,dozravaly”). Jablka{ meruika) a hruska ma asociovat
piirodni produkty a kvalitu, i, v nazvu je vyplgno pouze do polovinyipdevsim proto,
aby to zakaznik zaregistroval aédomil si ,pomalarSeény” nadzev palinka.cz a zapamato-
val si jej (jinak by zadaval do internetovych vyideau palenka — ale nazev této domeény
nevlastnim, viz kap. ) Pokud v zakaznikovi polopraz j* asociuje nafiklad poloprazd-

nou lahev destilatu — tim Iépe.
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Logo firmy ,zdobi“ také:
Razitko Vizitky Dopisni papiry Objednavky Dodagityi
Faktury Letaky Katalogovou nabidku

(Corporate identity...)

Logo / logotyp — gredchozi navrhy:

Mad’arské palenky a speciality (jeS€ bez nazvu...)

Palinka.cz
C/Elﬁnka.cz i e et
'/kpé inka e

(...zase bez ovoce)
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5.1.2 Cena
Struktura ceny:
Podle kapitoly 2.1.2 twd cenu v mém fpack:

vstupni cena (za kterou jsem nakoupil u vyrobceyerid.ikorgyar) + spatebni da + ob-

chodni marze + DPH

V souwasné dob je spotebni da z lihovin stanovenaastkou 265 K za 1 litr absolutniho
alkoholu, tzn. 100% lihu (vice viz Zakon o lihu).néSem fipact — Y2 . 40% palenky —
tedy pouze spé¢bni da ¢ini 53 K&. Spotebni da zasadnim zjsobem zasahuje (oviiu-

je) vySe marzi u destilét

Metoda tvorby cen

Podle metody tvorby cen (kap. 2.1.2) jsem ceny yktidtvoril kombinaci nakladovéne-
tody v porovnani cen konkurenci (za nejlepSi bych povazoval metodu stanovenouepodl|

vhimané hodnoty zdkaznikem, coZ je ovSem v téianE&zalng).

Jelikoz jsem si za zaklad firemni nabidky zvolildaaské palenky a speciality, pokladam
predevsim u tohoto sortimentu stanoveni spravneé zamasadni pro U&gnou nabidku na
trhu.

Kombinaci uvedenych metod jsem se snazil doc#ifiidi ceny produktu tak, abyilplizné
odpovidala (co se kvality a dalSich vlastnostejynabidce konkurénich produki. Za-
sadni bylo, aby produkt paipocitani marze klientatstal €i stal se) ,atraktivnim* pro
koncového zéakaznika. Takto idealniho stavu vSak seadné dosahnout, a to &alika
davodu:

1) Kazdy zéakaznik vnima produkt jinak. Jak vyplyvaaretické pipravy (kap. 3.1)
chovani kupujicich je slozity proces, ¥nmZ nelze (alespov nasem fipadt) na-
stavit jasna pravidla. Jeden typ zaka#nikize klad@ reagovat na vysSi cenu
(predpokladé exkluzivni a kvalitni produkt) a naop&Shncena ho rize odradit.
Druhy typ zakaznik bude sledovat pouze cenu ve srovnani s obsaheshaohlk
Treti bude preferovat vyhradnuzemské produktyCtvrty miaZze naopak kladnre-
agovat pray¥ na ma’arské produkty. DalSi koupi toto zboZzi pouze o \éarto jako
darek atd.
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2) Marze klienti nejsou jednotné. Stsinou klienti sice konzultuji a dopotwiji ceny
pro koncové zakazniky, ale klient vzdy vychazitaemdardg stanovené marze, kte-
rou je ochoten snizit pouze vyjidre. Tyto marze se uienych klienti (u sledova-
ného sortimentu) pohybuji od 10 — 15 ¥epnejznejSich 30 % az k ,extrémnim*
50%. Vezmeme-li v ivahu kombinaci koncoveho zakeziktery sleduje pouze
obsah alkoholu a cenu/ a klienta /ktery si k praduykipocte 50 % marzi/ ziskame
v naprosté #tSire pripadi neprodejny produkt, a to i v obdobi Vanod/elikonoc.
(Informace o marzich jsem ziskal jiziwe. Obvykle formou ,taktniho dotazovani*,
nekdy mi skuténost byla klientem gtena nezavazf jindy jsem vysSi marze odvodil

pri dalSi nav&ve, kdy jsem vid koncovou cenu produktu).

Cenik: Velkoobchodni cenik pro klienty (spec. maloobchpdgaloobchodni cenik pro

koncové zakazniky — podle pravidel internetovéhcholu.

Slevy: Bézrg nejsou poskytovany. Vifpadt vétsSi objednavky je mozno poskytnout klien-
tovi slevu vrozsahu 1 — 5 %, ale z dlouhodobychSekosti tato motivace nehrajilip
velkou roli. Navic marZze maloobchodu neni o poskigin cenu sniZzena, uBiepouze Kli-
ent, nikoli koncovy zakaznik. Jina situace by nastaokud by klient poZzadoval na vybra-
né produkty zavagti ceny prav proto, aby koncové zakazniky motivoval k ndkupu no
vych / netradinich produki.

Platebni podminky: Ve wtSin¢ pripadi probih& platba v hotovosti. V ojedlsich pripa-
dech lze akceptovat platbu na fakturugsrnou dobou splatnosti 14 dni. Osélmepreferu-
ji formy komisniho prodejei prodeje na zkousku — takovy poZzadavek klientanzoie, Ze
sam neni o kvakitzbozi geswdcen, Ze mu ,nesti”. Z hlediska psychologie prodeje zbozi

nebude schopen ani naléaitabidnout zakaznikovi.

5.1.3 Misto
Distribu éni cesty:

Z hlediska Klasifikace podnikatelskych subjekind i mala firma v mémsipade
status velkoobchodu. Pokud se 2am na hlavni sortiment, tzn. aiarskou palenku, bude

platit distribucni cesta:
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ViceUrowiova distr. cesta:

Vyrobce(Likérka GL)- velkoobchod — maloobchd@dnotéka)- koncovy zakaznik

V pripad? internetového nakupovani plati:
Jednouroxiova distr. cesta:

Vyrobce — velkoobchod — koncovy zédkaznik

Pokryti trhu:

Regiony Moravskoslezsky, Olomoucky, Zlinsky a Jilmoavsky.

Sortiment:
1. Hlavni sortiment -mad’arské destilaty z ovocdpiiloha P 1)

2. Vina s givlastkem (kabinet, pozdni & vybér z hrozmi), vina se znamenim z¥

rokruhu (p¥iloha P II).

3. Obaly, kazety a stojanky na vino — jutové taskyamravé obaly, fEwné kazety,

stojanky na 3, 5, 7 vin v kombinaci kov-ratan @&, asijské zbozZipfiloha P III).

Zasoby:

1) Hlavni sklady: Prah&etany nad Labem (velkokapacitni sklady, dlouhodols®zéa

by — gredevsim u asijského zbozi) — spoluprace s obchodaitmerem.

2) Mezisklad: Ostrava (zasoby na jedeésia, pravideld dophovano)

Doprava:

1) ZboZi od vyrobce do meziskladu, zboZi ze skladunéaiskladu (nakladnimi vozy

Mercedes Sprinter) — spoluprace s obchodnim parmer

2) Zbozi z meziskladu ke Klientovifipadré koncovému zakaznikovi — dodavkové

vozy Skoda Felicia Pick-up.
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5.1.4 Marketingovy komunika éni mix

Z mixu marketingové komunikace se veasué fazi podnikani zaffuji predevsim
na tzv. podlinkové aktivity, tedy podporu prodggobni prodej a fimy marketing. Kla-
sickou reklamu v médiich nevyuzivam, efekt rekl{@gjsna internetové reklamy) je v mém

pripade spiSe sekundarni a vyplyva z firemnich a propaigd materiad.

1. Reklama
Napisy na obalechLogo a internetovy odkaz na etikgtroduktu
Letaky: Format A4, informéni letdk s logem a kontakty na firmu

Prospekty / katalogova nabidka Prehledny souhrn jednotlivych poloZelkieirg fo-

tografie, ozné&enych kody pro snadjsi objednavani (Ize i sms).

Symboly a loga Logotyp Palinka, Palinka.cz (viz kap. 5.1.1). bogp je uveden u
vSech firemnich materig&la dokument, ve &tSin¢ pripadh formatu A4, vzdy vpravo
nahde. Ze zkuSenosti vim, Ze klient mnohdy zaloZi pgefra materialy a kontakty na

firmu hleda v objednavkaah fakturach.

CD ROM: Komplexni nabidku sortimentu a sluzeb safepw mam na tomto médiu
k dispozici, klienty ale neniifhis vyuzivana (CD se zaloZi, ztrati, musi se paudC
atd.).

Internetova reklama
a) odkazy na e-shop
b) bannerova reklama

c) registrace ve vyhledaveh dle kltovych slov:palenka, palinka, m#arska
palenka, destilaty, ovocné destilaty, memawice, tesiovice, hruskovice,
slivovice, vinovice, barack palinka, mekovice s merkkami, alkohol

s ovocem...
Registrovand doménova jména
www.palinka.cz (hlavni doména)

www.palenka.eu
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www.madarskapalenka.cz
www.madarska-palenka.cz
Pozamka:

Doménu Il.7adu palenka.cz #h jiZz registrovanou jiny subjekt. Podle zkuSenast-
commerce tuzemsti zadkaznici nepreferijspiSe si nepamatuji) u internetovych pre-
zentaciceskych firem nazvy s ,koncovkami® .eu, .net, .cdniz,. org,. cc... Proto pro-
paguji nazev palinka.cz. S¢asre budu intenziveji propagovat roviaZz palenka.eu — a

sledovat, jak velkou na¥snost domény vykazuji.

2. Public relations

Programy public relation v s@asné dob nejsou vyuZity.

3. Podpora prodeje

Ze spektra kratkodobych stiniukteré maji povzbudit k vyzkouseni produktu nebo

sluzby nebo k jejich ndkupu, vyuziva firnfagevsim:

Odmény a darky: Drobné darkyi bonusy jsou poskytovany stavajicim i novym klien-

tam v pripact uzaweni min. standardni objednavky

Vzorky: Klientovi jsou poskytovany vzorky novych oliaha vino. Do budoucna je
rovnéz zasadnim zaénem poskytovat vzorky jednotlivych destil&t podolé malych
lahvicek o objemu 0,02 I. (vipriloha P VIII). Tato varianta je jiz igdjednana

s vyrobcem. Mla by nahradit klienty poZadované ,ochutnavky".

SoutéZe a hry: V pripraw kvizy a wdomostni sodte (v prvni fazi internetova varian-

ta). Zacileno na koncové zakazniky.

Kupony: Zatim nenalezena idedlni varianta. (Tato metoda@uydprodeje je rowE
vhodna pedevSim pro koncového zakaznika. Firma se vasné dob soustedi pri-

marre na ziskani klienta). Nutna spoluprace se speoisdizym maloobchodem.

Slevy: Jak jiz uvedeno, vijpad vétsi objednavky je mozno poskytnout klientovi sle-

vu v rozsahu 1 —5 % (vice viz kap. 5.1.2)
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Veletrhy a prodejni vystavy: V sowasné situaci nevyuzito. Planuji n&ust nag. ve-

letrht vina. Vlastni stane& expozice neni redlnd, event. varianta spedsti. ..

4. Osobni prodej

Obchodni nabidky a obchodni setkani jsou zakladlechodni politiky firmy.Bez
osobni navsévy klienta a komunikace tvav tvé by (dle mych ccadiletych zkuSe-
nosti na trhupebylo realizovano vice nez 90 %bchodnich kontrakt Pro efektivni
¢innost firmy (udrZzeni se na trhu) jéldzité klienta pravidek osobr navsStvovat —
piipominat se — a informovat jej o novinkach, akcigfipadre ,pouze” dohlédnout na
stav zdsob naSeho zboZEhBm jednani postupuji podle manuélu (kap. 5.2 Kl)eamta
podle poteby motivuji prostedky podpory prodeje.

Pravidelné si zapisuji vSechny @ipominky, reklamacesi stiznosti a planovany ter-
streny formul& formatu A5. Formul&ami kroms zminovanych informaci slouzi také
jako dotaznik spokojenosti, evidence prodejnosti produkt systematické mapovani
cilového trhu.(Nekolik nesiai pred dovozem makarskych produkit jsem pomoci do-
taznikového Satni také zjifoval, jak velky zajem by o sortiment prépddobr byl.
Protoze jsem nemohl stanovovat konkrétni podmimdekaval jsem spiSe orierta

vysledek. Reakce byly vesnpozitivni.)

5. P#imy marketing

Katalogova nabidka — z&klad firemni nabidky. Kazdy klient obdrzi el seznam

polozZek s fotografiemi &iselnymi kody.

Postovni zasilky— vyuzivam jen na pozadani (obdekre-mail). Sortiment vyZaduje

obzvlasé u novych klienk prezentaci.

Telemarketing vyuzivam spiSe k obecnému informovani klientasjednani obchodni
schizky. K samotnému prodeji po telefonu dochaztipadech, kdy jiz nestihnu klien-
ta osobg navstivit. Objednavky sjednané po telefonu js&nd o polovinu mensi, nez
pii osobni navéwe. Klient po telefonu objedna opravdu ,jen to nepgi“. Je vSak

~ i

dulezité zamezit tomu, aby pré&yjen to nejnutjSi“ neobjednal u konkurence.
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Zasilani informaci faxemob¢as vyuzivam, ale pouze pokud klient viastni faxhdty

dou (na rozdil od e-mailu) je, Ze ma nabidku hneduge.

Zasilani informaci e-mailem— pouze na pozadani, jinak malo efektivni (ze zkasg
vim, Ze musim nejprve zavolat — nabidnout — zeggata e-mailovou adresu — odeslat

— opit zavolat a zeptat se, jestli e-mail klient obdeel.).
E-commerce

Viz ,Internetova reklama*“ , kap. reklama

5.2 Komunikaéni strategie
Firma: Marek Tom&, Pélinka.cz
Klient: cilovy zadkaznik firmy (Specializovany maloobchedinotéka, darkova sy

Komunik&ni strategie firmy vychazi takéegmevSim z tzv. podlinkovych aktivit
marketingovych komunikaci. Strategie je z#®ema zejména na skupinu kliéntedy spe-
cializovanych maloobchodnich prodejen (nikoli suparketi ¢i hypermarkei — konku-
renéni vztah). U této skupiny komunikuji komplexni ndkii a v komunik&nim procesu

postupujeme nasledo¥n

1) Primarné prezentuji md&arské speciality — palenky a efektni destilaty sosm.
Informuiji klienta, Ze uvedené zboZzi je certifikowale norem EU aipjeho vyrok
jsou dodrzovany nejfsnéjSi podminky (vyrobni technologie). Jelba docilit toho,
aby destilaty zakaznika zaujaly a doslo ke snigiiniosti na cenu. Tento krok ne-
smim podcenit, nelvovinou spatebnich dani, DPH a dalSich nakladovych polozek
se cena produktu iie dostat na hraniciipatelnosti. (Pgitdm s fiznymi varianta-

mi tvorby cen — viz kap. 2.1.2).

2) Sekundarné prezentuji vina sifvlastkem a jutové tasky, obaly a stojanky na vina.

U produkti akcentuji piirodni pavod a kvalitu, kterou oceni natméjSi zakaznik.

Asociace— ¢erstvé ovoce, kvalita,igemna chd, ving, ,zdravé" (v malych davkach). Na-
opak je nutnazamezit negativnimu vnimani (lih, alkohol, alkoholismusidka, meta-

nol...).
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Poznamka:

Webovym strankach jednoho z vymble distributor: palenek dominuje slogan:
.Das Leben ist zu kurz, um schlechten Schnapsiakem“. Preklad sice nezni tak déd
ale vystihuje jednu ze zakladnich komuetikeh zasad: Zivot jesflis kratky, abychom pili
Spatnou kealku...

VSechny vySe uvedené skénesti musi klient vnimat jakacelenou komplexni
nabidku, odliSitelnou od konkurence. #& by se mu dostat do pgdomi i pod¥domi

informace, Zze ode mnetize vzdy ,r€co” koupit.

Priklad: Pokud bych nabizel pouze jutové tasky — raghhi klient pi (dalsi) na-
vskve scblit, Ze jich ma je&t dostatek. Takto mu Ize nabidnout lahev kvalitiémnéy ci
vina, klient uzna, Zze mweo opravdu chybi a Zae objednavat (iize udlat sluSnou ob-

jednavku). Nejdllezitjsi je ,neodejit s prazdnou”.

Cilem komunika&ni strategige preswdcit klienta-prodejce o kvalité a vyhodéach
nabizenych produkt Teprve potom bude schopen sortiment koncovémazzrakovirad-
né nabidnout, informovat o vlastnostech a k¢aditdopordit idedlni variantu (zasadni roz-
dil od nakupniho procesu v anonymniho hypermarkéteinég dalezité je odhadnout typ

koncového zdkaznika. Dobry prodejce musi rozpozodtomu nabidnout...

Pro potvrzeni této mysSlenky uvadim dalSklad, ktery mi utk&l v paneti: Osobre
jsem byl pitomen jednani, kdy majitele vinotéky oslovil zakazpozadujici ,@jaké dobré
vino“. Majitel se ochota zeptal pro jakou filezitost vino patbuje a z odpedi zakazni-
ka zjistil, Ze by se ¢to jednat o dar k narozeninameélBem chvilky byly zdkaznikovi nabid-
nuty d¥, t7i lahve cerveného vina v cenovych relacich cca 300-k nichz jednu pan ma-
jitel doporuwil s tvrzenim, Ze sdm by se k Akfanel. Zakaznik dal na dopodeni majitele
a poptal se jestna ,n¢jaky pekny obal”. Majitel nevahal ani chvilku a nabidFewnou
kazetu za cca 150K Ocividne spokojeny zakaznik péaval a v zagti odeSel.Cela ,ak-

ce" netrvala déle nez 2 — 3 minuty.

Uvedeny pipad se odehrdl ve vinotéce, jejiz majitel ma rikeeem sortimentu 50
% marzi (o skuinosti n¥ informoval #hem nasSeho jednani) a dle jeho slov funguji na

rozdil od konkurence bezZgstavky uz patnéct let...
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Pokud hem navsaivy ziskam objednavku klient obdrzi komplexni katalogovou
nabidku — jednoducharghledna, kazda polozka (foto) s kddem, objednawkiefefonu i
sms, e-mailem. Pokudébem naviivy neziskam objednavku(ale je projeven zajem):
obdrzi zjednoduSenou nabidku s kontakty na firratakl form. A4, vizitky nejsou efektiv-

ni).

5.2.1 Komunikaéni manual

Na zaklad nekolikaleté praxe v terénu jsem sestavil ,manuatidlie rejz pii na-
bidce postupuji. Tento manual sarfgm¢ neni dogmaticky. # jeho dodrzovani je vSak
komunikace s klientem vyragnzjednoduSena a doch&zi ke zvy3eni pfpwdobnosti

aspEsSneho uzaieni obchodu.

Pravidla manualu

1) Nez&'it hned prodavat S klientem je nutno navazatgpelsky vztah. Idedlni je,
pokud nas qasem) zé&ne vnimat nejen jako obchodnika, ale také jako #f@m
Méli bychom se dotazovat, jak se mu (nejen) v brdiadiia co ma v nejblizSim ob-

dobi v planu (nesmime sanitepr¢ zdrZzovat — ani sebe, ani klienta).

2) Pochvalit sortiment i zafizeni obchodu klienta. Jeutezité porozhlédnout se po
prodejrE a zjistit, jaky sortiment a v jakych cenovych méth je nabizen. Préyg-
hem této ,sondaze", kdy chvalime kvalitni zbozikoeé vybaveni interiéru are-
devsSim majitele (jako zkuSeného obchodnika) iggrgvujeme na volbu metody

prezentace (improvizai faze).

3) Rozpoznat typ prodejny klienta. Podle fedchozich dvou krakbychom ngli vy-
stihnout, jestli je klient zkuSeny ,harcovnik” \kaholu (reaguje f&devsim na ce-

nu), vind ¢i jiny ,nad$enec” do delikatniho zbozi.

4) Nepiehanst. ,Americkymi“ vyroky ,toto je sk&ly produkt, nejlepsi, nejkvalitjsi
palenka ziesni, hrusek, Svestek... na trhu* a podobnymi supperlanizeme d-

veéru klienta (pokud jsme ji vybudovali) rychle zttati
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5) Prozradit i néjaka negativa (ktera vyzni jako pozitiva). Dobré je ukazat kiievi
piednosti i nevyhody jednotlivych produiktak, aby si sam mohl vybrat ten, ktery
je pro jeho dely nejvhodgjsi. Sam jist vi, jaky produkt budou jeho zékaznici po-

Zadovat a na ktery by pouze sedal prach.

6) Neprodavat ,pouze” produkty, ale spiSe to, co zakaznik ziska — uzitek, pozitek
z vyjimecné chuti a uné, dobry pocit z atraktivniho darku, zajimavého &aui-

niho ,exotického” zbozi.

7) Nezapominat na stalé zakazniky,Tajemstvim" aspSnych firem je fakt, Ze se ne-
shazi prodavat své vyrobky stale novym a novym zdikam, ale Ze se snazi stava-
jicim z&kaznikm prodavat stale nové a nové vyrolfgprmulaci jsem si ,vypj-
¢l* od marketingového specialisty PavRehulky, www.pavelrehulka.cz, pozn. au-

tora).

8) Nezapominat planovat K této myslence dovedly dotazy klierit na termin me
dalSi ndv&ivy a na novinky v nabidce. Je dobré planovat neg$i navaivy klien-
ta (radi si je poznd), ale také systematicky plan prodeje a obchottategjie. In-

vestovanyas a prace se nam bohatati.

9) Nenechat se odradit Klient mize mnohdy argumentovat, Ze ,dnes jsme jedini,
kdo do prodejny fiSel“. To vSak neznamena, Ze nera udlat objednavku. Pokud
,{0 vzdame" a rozlotime se s tim, Zef$tt uvidime — niZe se stat, Zer{s& u kli-
enta uvidime hlawvhzbozZi naSi konkurence. Pro klientadisteni tajemstvim, Ze

ez zbozi neni zisk".

10)V dobé tzv. ekonomické krize (,bézné medialni ozri@ni“, z ekonomického hle-
diska se jedna o obecny pokles poptavky) je nutoeviast dbat pravidlac. 9.
V Zadném pipact to vSak neznamena, Ze klienta budemedemu nutit. SpisSe je
dobré poukazat na to, Ze kdyz lidé v &qkrize” nemaji dostatek financi nama
dovolenou v zahradi — radi se ,odréni“ alespa kvalitnim destilatem nebo lahvi

oblibeného vina.

Jak uvadim v ivodu — manual neni dogmatickyteim obchodniho jednani u Kkli-
enta je nutno mnohdy improvizovat. Zasadsak nesté to, co si mnoho lidi mysli, Zeip

prodeji sta’i jen oznamit ,akce, sleva, nabidka“... a zdkazsiipohrnou sami.
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6 KONKUREN CNi PROSTREDI

Pro &ely prace rozliSuji konkuremi prostedi na d¥ zékladni skupiny:
1) Konkurence dle Porterova 5-faktorového modelu.

2) Konkurence globalni

6.1 Konkurence podle Porterova 5-faktorového modelu

V tomto gipact provadim ucelenoanalyzu komplexni nabidky své firmy. Ne-
zametuji se tedy pouze na ,primarni“ produktovéadu ma’arskych pélenek a destiléat
s ovocem, ale také na ,sekundarni“ nabidku kvalitriivlastkovych vin a obélna vina.
Cilem analyzy komplexni nabidky je zjistit, jesthiald firma — vyuzZivajici tzv. strategie
niky — mize v konkurednim prostedi trhu wibec ,pezit* a jaké jsou jeji ,vyhlidky* do
budoucna. Sledovany sortiment je réleth do ti skupin: a) destilaty, b) vino, c) obaly.

Pouze u ,konkurence potencialni“ je nabidka ,8ena“ (viz nize).

Analyzou konkurence dle uvedeného modelu sledujsituaci na cilovém trhu

z piti zadsadnich pohled
2) z pohledwkonkurence v odwtvi (jaka je nabidka sledovaného sortimentu)
3) z pohledkonkurence potencialni(jaké firmy nas mohou ohrozit)
4) z pohledwkonkurence substitutii (jaka je nabidka ,nahrazek" produkt
5) z pohledkonkurence dodavatei (jaci dodavatelé / vyrobci na trhu existuiji)

6) z pohledwkonkurence zakazniki (jaké jsou preference koncovych zakaznik

1. Konkurence v odwtvi

a) Destilaty: R.Jelinek — konkuréni produktovarada: Slivovice — zlata,
kosher, Bolkovica, darkové baleni... Ovocné destitatigruskovice, hrus-
kovice Wiliams kosher, ié%iovice, mertikovice, jablkovce aj. Slivovice

Zufanek - Konkuretni produktovéada: slivovice, hruskovice, metkovi-
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b)

ce, speciality: pivni palenka, medovy Zufaneleahovka, visovka, medo-

vina, absint...

Vino: Internetovy obchodwww.vinoteka.cz, Z.market aj. Nabidka vin je
vSak gilis Siroka, nepehledna. U dalSich internetovych obchaogltuace
obdobna.Prfimé distribuce— vino s pivlastkem z lokality Jizni Morava —

obchodnimi z&stupci z jednotlivych viisévi.

Obaly: Jutové tasky: Makro, velkoobchody (distribuce mileezasahuje do
maloobchodni sdtvinoték aj.), Kazety na vino: tuzemské trabk@ firmy
(ovSem vysSi cenova kategorie), Obaly Zské travy, ratanu, palmového
listu aj.: Konkurence prakticky neexistuje (na tesbrtiment mam dle do-
hody s vyrobcem / dovozcem vyhradni zastoupenkjeaty ziad vinoték

a darkovych sini na Severni a Jizni M@)av

2. Konkurence potenciélni

Z pohledu komplexni firemni nabidky: Jina podobrelarirma, vyuZzivajici strate-

gie niky, gipadré rozStena nabidka obchodnich zastupénarstvi (mér pravdpo-

dobné). Pro uceleny systém nabidky je nutno ccendsiéné klienta osob# navstivit

(vinotéku, darkovou #). Klient vyZzaduje osobni kontakt, prezentaci, dopeni. Ne-

Ize se proto domnivat, ze k ucelené a fungujicidwbby jako potencialni konkurence

sta&il napr. internetovy obchod ggmého vyrobce&i obchodnika).

3. Konkurence substituti

a)

Destilaty: Destilaty s pimési lihu. R.: R.Jelinek u své produktovady,
ktera neni ozngna jako ,zn&kovy destilat‘ neuvadi ani painkonzumni-
ho lihu a destilatu. ,Moravsk&ada“ aj. Alkohol s ovocem — sloZeni: lih,

destilat (25%), voda, barvivo, ovoce...

b) Vino: Zahrantni vina — Argentina, Chile, Novy Zéland — neusjadozliSe-

ni podle kategorizace @R vino s pivlastkem.., viz Filoha P Il). Zakaz-
nik nemusi urgt rozliSovat kvalitni vino vyrobené s minimem chkétii a

bez gidanéharepného cukru. Tuzemska vina dalSich ¥sh4. ..



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

c)

Obaly: Papir, lepenka, darkova baleni od vyrobce,dagt].

4. Konkurence dodavatetfi

a)

b)

Destilaty: Likérka Gyori likor — sodasny dodavatel — druh& n&jsi likérka

v Mad’arsku. Produktovéada Hortobagyi palinka a destilaty s ovocem jsou
pro trh vyhovujici. V Mdarsku existuji minimaka dalSi dva, if vyrobci.
Ale: Komunikace se zahramim — ma’arskym — partnerem je kompliko-
vana. Ke zdarnému uzani dohody o spolupréaci bylo nutno vyrobcga:
likrat navstivit a jednatifimo steditelem. Spolupraci navicézuji zakony o

lihu a zn&eni lihovin.

Vino: Dobra nabidka dodavatelproblém mohouigdstavovat spiSe regio-

nélni obchodni zastupci.

Obaly: Komplikovargjsi situace. U relativh levnych asijskych vyrohk
(obaly z juty, palmy, ratanu) nama geprava, je dlezité spolupracovat
v vyhradnim dovozcem proR. Nara@nost na objem objednavek (kontejne-
ry). U dievenych kazet na vinofpdstavuje problém cena, je nutno spolu-

pracovat s polskym obchodnim partnerem.

5. Konkurence zakazniki

a)

b)

Destilaty: Nutnost ziskaniidséry zakaznik pro ,novy* produkt. Mad’arské
palenky obec# pai mezi vysoce kvalitni, tzn. také cerodrazsi. Hypote-
zy: Z&kaznik dlouhodaba tradéné duvéruje tuzemskym zrkdm (R. Jeli-
nek aj.). Palenky spadaji mezi cesaarazsi skupinu alkoholu (citlivost na
cenu, darky...) Toto zboZi zdkaznici nakupuji celoép ale s vyraznym
zvySenim poptavky v obdobi Vanoc a Velikonoc. Zligka kulturnich

aspekt rovreéz ¢esti zakaznici nejsou prim&hkonzumenty destilét

Vino: Vinarstvi Krist, Mugnice aj. Zakaznik si ptgbuje zvyknout na dr
tou zn&ku vina, vinastvi. Vina s pivlastkem (kabinet, pozdni &b vyker

z hrozni) kupuje zakaznik podle kvality a ceny. RozliSujeovpro Eznou
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konzumaci (k veeti) a vino pro vyznam¥)Si udalosti (kategorie darkového

zboZzi)

c) Obaly: Predevsim jako darkové baleni — Vanoce, Velikonoegpzeniny,

vyroci...Jutové tasky klasicky jako obal — lepSi efektalkwn¢jSi nez pa-

pir...

Shrnuti

Diky systematické analyze konkuteiho prostedi vySlo najevo, Ze uvedena na-
bidka produki pro vinotéky a darkové simemusi znamenat pouze bezproblémovou ob-
chodni¢innost. Restoze bych ji v prvni fazi obchodovaniradil do strategie niky, neni
feceno, Ze bude vzdy rentabilni a Ze se nebude posyKa¥nymi provoznimi problémy.

Situace potvrzuje, Ze trh v naSi republice je de&té konsolidovany.

Osobrt se domnivam, Ze v této obchodimnosti Ize dosahnout Usthu gedevsim
seri6znim jednanim, dodrzovanim dodaciait, lip&i o klienta(zakaznika), motivaimi
faktory, sowtzemi a dalSimi modernimi marketingovymi metodamietleny systém by

mel byt pilifem pro vybudovani ,silné“ pozice firmy.

Slabé stranky firmy vyplyvaji jednak z vysoce kargetniho prostedi (cen stlée-
nych na minimum), jednak z nejistych dodavatelskyatiahi (asijsky sortiment) a

v neposlednfac z vykyvi kurzu Euro (nakup primarnich palenek vd&asku).

6.2 Globalni konkurence hypermarketi

Ke zmapovani problematiky hypermarketv konkurethim vztahu &¢i speciali-
zovanym maloobchddh — jsem prostudoval SirSi soubor odbornych malgrnidysledk
Sef'eni nakupnich preferencieskych domacnosti a os@bmapoval situaci fedevsim
v nejoblibedjSich (viz nize) hypermarketech a vinotékach. &inojnformaci uvedenych
v této kapitole jsou tedy vysledky vlastnihdzgumu v kombinaci s vyzkumy spotesti

Incoma Research a GfK Praha.
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6.2.1 Hypermarkety jsou v CR oblibené

Hypermarkety se Ceské republice — ve srovnani s ostatnimi&enstedni a vy-
chodni Evropy —&i vyrazri vétsi oblibe spotebiteli. Jako hlavni ndkupni misto potravin
je uvadi jiz 39 procent tuzemskych domacnosti. iHyekety v regionu g¢dni a vychod-
ni Evropy podle pizkumu preferuje {1 ndkupu potravin 25 procent domacnosti. Na prv-
nim mist jsou s 27 procenty supermarketyetitdiskontni prodejny, kterym davéepnost
15 procent dotazanychliesko s 39-procentnimi preferencemi hypermarkgtazre prevy-
Suje W&tSinu ostatnich zemi v tomto regionu.Gésku bylo loni otekeno 15 novych hy-
permarkei a na konci laského roku jich na tuzemském trhu fungovalo jiz .20®rat
vSech tuzemskych hypermarkdbni vzrostl mezirdné o sedm procent na rekordnich vice
nez 141 miliard korun. Ifes rostouci miru saturace trhu expanze hypermeajst zda-
leka nekowi. Jiz v prvni polovig (letosniho) roku tak bude@esku dosaZena hranice 250

téchto prodejen.

Nejwetsim pd@tem hypermarkét nyni v Cesku disponujeéetizec Kaufland s 88

prodejnami, nasledovargttzcemTescos 57 hypermarkety.

(Zdroj: Mezinarodni pizkumu spolénosti Incoma Research a GfK Praha, FrantiSek Divis§,

spole&nosti Incoma Research, 30.03.2009, www.mam.cz).

Cesiradi nakupuji vevelkoplosnychprodejnach, ale progkteré zboZijdou rad-
ji jinam. Hypermarkety, diskonty a supermarkety jako celeklé& posiluji svou pozici na
ceském trhu, ale ztraceji zakazniky v citlivych katéich zbozi. Astavaji hlavnim mistem
nakupu balenych potravin, ndpa podobs, ale procerstvé potraviny a specializovgéi
drogerii a kosmetiku chodi zakaznici sté&etji do specializovanych prodejen. Stejiak
vyklizeji hypermarkety pozice fact nepotravinékych sortiment. Vyplyva to z letoSnich
vysledki nejwtSiho kazdoréniho Seteni vyvoje nakupnich preferengskych domacnosti
Shopping Monitor 2008, ktery pédaji spolénosti Incoma Research a GfK Praha. (Zdroj:

Hospodé#ska komora’R, www.komora.cz, Obchod a cestovni ruch, 17.3.2008

Tyto d¥ zpravy sice pro naSecély neginaSeji zcela konkrétni informace, Ize
Z nich vS8ak vyvodit trend nakupwitého sortimentu ve specializovanych maloobchodech
(viz priloha P VII). K souhrnnému zpracovani vSech informaci se dastav kapitole

Shrnuti — pozn. autora.
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6.2.2 Nabidka sledovaného sortimentu v hypermarketech

Nabidka alkoholu — destilafi a vin v hypermarketech
Kaufland

Produkty v regalechNabidka ,pravych” destilata z ovoceneni piiliS pestra. Z
~komplexni“ nabidky palenek jednoho vyrobce v Yahvich Ize zakoupit hruskovici 40%,
meruikovici 40%, slivovici 40% arediovici 40% — produkty firmy Feleret, za celkov
piijatelnou cenu 199,- K Z nabidky dalSich firem jsou k dispozici paler@siginal Spis
hruska a Original Spis matka 0,7 I. za 289,- K Ok produktovérady maji u slozeni
uvedeno pouze ,destilat z ovoce". V takovérppc Ize cenu vyrobku @@devsim u % I.
fady Fleret) pokladat minimainza lepSi nez gmérnou. (piizkum provadn v 6. a 16.
tydnu 2009 — Kaufland Ostrava, Heow). Vietzci Kaufland jsem neobjevil nabidku

.znackovy destilat* R.Jelinek (blize viz ,Tesco").

U zakazniky oblibenyckli drazSich alkoholickych napojv Kauflandu dokonce
praktikuji tzv. maketovy systém (vigriloha P 1V). Zakaznik u pokladny zaplati maketu
vybrané lahve alkoholu — a samotny alkohol si vgnesna informacich. Jedna se zejména
o Becherovku, Fernet Stock, Metaxu, Absolut vodkale-také destilaty, u nichz vSak ne-

Ize ¥adre prostudovat slozeni.

Podle klasifikace vin nalezneme v Kauflandtedevsimvina stolni a jakostni.
Z privlastkovych vin jsem v nabidce zaznamenal produkigistvi Vinium a Herbarium
Moravicum, nabizejictervena i bila vina stfvlastky kabineti pozdni skr. Ceny uvede-
nych produki obvykle nepesahly 139,- K za lahev o objemu 0,75 I. Musim ale dodat, Ze
pokud bych po fivlastkovych vinech v Kauflandu vylozemepatral, #ejmé bych je pe-
hlédl a domnival se, Ze v nabidce ch¥bhabidce dle mého nazoru, taldybi zakladni

systém pro orientaci zakaznika

O Kauflandu zde piSi jeSt nasledujicihoiw/odu. V posledni daf kdy se mapo-
vanim trhu s alkoholem zabyvam, jsem si jékalikrat vSiml akci pray v rettzci Kau-

fland, kde jsou zékaznikn bézZn¢ nabizeny % |. lahve vodkyi(rumu) o obsahu 37,5% za
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59,90 K& (nag. od 29.11 — 5.12. 2008 nabizel ¥z |. lahev Klagizdmsky Krasnalezen-
sky, 37,5% alkoholu za 59,9G&K

Jak uvadim v kap. 5.1.2 je v s@asné dob spotebni da z lihovin stanovenaastkou 265,-
K¢ za 1 litr absolutniho alkoholu, tzn. 100% lihudgriviz Zakon o lihu). V naSentipact
-4 1. 37,5% vodky — tedy pouze sfefini da ¢ini 49,70 K.

Pokud provedeme analyzu cenové kalkulace, tzn.:
Spotebni da u ¥z | alkoholu o obs. 37,5%49,70K¢

Zjistime, Ze samotnéena produktu — ¢etrg lahve, etikety, vika a samazjm¢ obsahu

nemize byt vyssi ned,65 Ke!
Protoze 49,70 + 0,65 = 50,35 + DPH 19%%,90K¢ (zaokr. na desetiny haifd
V takovém pipact se bezpochyby jedna o nekalou obchodni praktikonpingovou cenu.

Priklad sice vystihuje komunikai strategiiretézce Kaufland ,Sk¥lé a ece lev-
né“, ale na druhou stranu se (dle mého nazdaipjgvuje 0 moznostadre nabizet kvalit-
n¢jSi a drazsSi vyrobky. Pokud si zakaznik zvyknanegevrejsi ceny — nebude automatic-
ky patrat po kvalitnim a drazSim zboZzi, nebude takonabidku anifgdpokladat. Na na-

bidku zareaguje pouze v letakové akci.

O tom, Ze hlavni komunikai strategii jsou pravidelné letdkové akce a lakemni
slevy nt informovala roviz sl. VavrouSkova ze zakaznického &édi spolénosti Kau-
fland v Praze. Sl. Vavrouskova se k problematicevyjpdila takto:,Vedeni spolénosti
poklada uvedenou metodu za natolik zasadni, Zeamistnanci firmy dopedu ne¥di,
kdy a jaké zbozi bude v akcich nabizeno. Je tozam® z divodu ochrany fed konku-

rendnimi nabidkami.“

Tesco

Retézec Tesco nabizi sledovany sortiment v regalecdmostatném oddeni. Za-
kaznik ma k dispozici velmi pestrou nabidku destif#edevsim zn&y R.Jelinek B&zne
lze zakoupit u této zrly produktovouradu ,zn&kovych* destilali z ovoce (slivovice,
hruSkovice, ftediovice...), a to & v klasické %2 I. 1&hvi nebo v lahvi typu ,budik®.yxaz

.znatkovy* ma zakaznikovi sdovat, Zze se jedna o produkt, jehoZ slozeninpgeize
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destilat z ovoce(bézrne 45%). V gedvanénim obdobi jsou zakaznik k dispozici také
darkova baleni vigwenych kazetaclki lahve o ¥tSim objemu (3l.). Za jistou zvlaStnost
(hrantici snad s klamanim sgebitele) bych osolinpovazoval to, Ze u produktowady
destilafi, které nejsou vyhradnoznaeny jako ,znékovy" destilat z ovoce, se produkt
sklada zedvou slozek— z destilatu a zlihu, ale zakaznik seedozvi ponér uvedenych

slozek.

Obvykla cena Yz |. ,zrikkoveho" destilatu z ovoce firmy R.Jelinek v klagidi&hvi
je cca 250,- K. Podle této konmé ceny je klienty i zakazniky posuzovana takédiab
dalSich vyrobt ¢i dodavatei palenek (o skutmosti n¢ informovali klienti a mohu ji po-

tvrdit i z vlastnich zkuSenosti).

V nabidceretézce nalezneme rowa nag. Likéry Michaela s Zzivym ovocem (nazev
produktu) — hruska, citron, pometanmandarinka, merika. Likéry jsou prodavany

v lahvich o obsahu 0,7 |., jejich sloZzeni ovSemi mieistilat z uvedeného ovoce.

Také hypermarket Tesco lakd zakazniky na speci@ny alkoholickych napoj
nag. v 14. tydnu 2009 — Fernet Stock 40%, % |., c4ri4;90 K , Becherovka 38%, % |.,
cena: 118,90 K U této akce jsem zaznamenal jiny nesoulad.ndm@na Becherovka

v akci %2 |. byla ve stejném obdobi o Sestnact kéeurgjsi, nez Becherovka 0,35 1.

~ 70

Nabidkavin je v hypermarketu Tesco p&gkud ,kulturngjSi“ nez v Kauflandu. Zbo-
Zi je vystaveno v dlouhych regéalech, které jsowl¢teny podle drufi vin a zemi fivodu —
nag. ¢ervena tuzemska vinéervena evropska vindervena zamiska vina. Produkty jsou
nabizeny tak, Ze ve spodnich policich jsou vinade(stolni aj.), ve Btdni¢asti vina
.standardni kvality“ a v nejvysSich (ve vy&tiaosglé osoby) vina fivlastkovaci vybe-
rova, starSich kmika apod (viz kap. 2.2.1 — Velikost, disp&azi ieSeni...). Bedevsim u
kategoriecervena evropska vina jsou k dispozici — na hypekatar také drazsi ,kousky”,

zahlédl jsem napfrancouzskeé vino zn. ,Margaux“doik 2004, 0,75 I. za 499,-K

Zakaznik dale vybira vina z Chile, Argentiny, Aale, Kalifornie (nap. Zinfandel
California), Nového Zélandu apod., ale (jak jseindiive uvadl) podle kategorizace vin
dle ¢ceské normy se fize pouze domnivat, jak kvalitti nekvalitni produkty jsou, ifpad-

n¢ se miize @ konzumaci rozhodnout j@Sprozattéji — jestli mu vino chutnéi nechutna.
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Retezec Kaufland ma ve své nabidce @ivmahranéni vina, ne v3ak v takovém spektru a

uz \vibec ne v cenové relaci 0,75l. za 499,-(pozn. autora).

Za utitou zajimavost pokladam take re@kehi prodejen Tesco do kategorii (Zdroj:

Tesco Stores, www.itesco.cz):
- Obchodni domy
- Hypermarkety
- Supermarkety
- Tesco Expres
- Cerpaci stanice

S trochou nadsézky Ize konstatovat:etézci Tesco chybi k ucelenému spektru ma-
loobchodnich jednotek (kap. 2.2.3 ) jen speciaipdvprodejna...

HypermarketTesco nabizi roviz Siroké spektrum vyrolikpod vlastni znatkou
(potvrzeni teorie v kap. 2.2.3). Na internetovytfarskach hypermarketu je uvedena infor-
mace, ZePod zna’ku Tescaseradi p'es 4000 vyrohk které naleznete néig naSimi od-
délenimi od potravin, fes napoje, sortiment proct, az po drogerii, domaci paby a
elektroniku. Vyrobky, které prodavame podckoa Tesco, fedstavuji znékovou kvalitu

za cenu nizSi az o 15 % neZ u srovnatelnyctkowgich vyrobk.” (Zdroj: www.itesco.cz)

VySe uvedené informaceémznovu gimély k osobni navéveé hypermarketu Tesco.
Nepredpokladal jsem sice, Ze by v nabidce byl taki&eny ze sledovanych produkt
destilafi z ovoce — ale Tesco&i v tomto ohledu fekvapilo. Vedle slivovice R.Jelinka je
»Slivovice Plum Brandy” — Selected by Tesco, ¥24%} za 225,- K. Produkt vyrabi a pro
Tesco Stores dodava firma Petra Skalicka. U slgéamiedeno ,podskupina ovocny desti-

lat — vyrobeno z odidového ovoce*, spadat byehdo nasi kategoriecjstych” destilad.

Hypernova

Hypermarkety Hypernova provozuje spwmlest AHOLD Czech Republic, a.s. Sou-
casti této skupiny jsou také hypermarkety / supeketgrAlbert. Firma AHOLD od dubna
2009 ok znaky slowi a bude provozovat ,Albert HYPERMARKET" (pozn. atd).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Na piizkumu jsem byl v supermarketu Albert v Haxi, hypermarketu Hyperno-
va v Ostra¥ a v Karviné. Nabidku vin v Hypern&hodnotim jako nejlepSi ze vSech sle-
dovanych supermarkieta hypermarkeét Hypermarket ¥nuje oda@leni alkoholickych na-
poji a vin nalezitou pozornost. Jako jediné &ddi (veSkerého sortimentu prodejny) je
castén¢ zasteSeno a police, stojany i cedule jsou vyrobeifgdpvsim ze igva. Celko¥
odctleni vytv&i piijemny pocit vinotéky. Sortiment vin i alkoholu $gstematicky rozt-
dén napisy na fwenych tabulich a umdiije snadnou orientaci zakaznika (pigiloha P
V).

Na dané téma jsem v Karviné havs pracovnici odd. napbdj— pani Annou Maye-
rovou. Dowdél jsem se, Ze se na ni zdkaznigékt& obraceji s radodi doporwenim pro
vybér vina i jiného alkoholu (rozdil od hyper. KauflandTesco)Tato informace do jisté

miry vyvraci pedpoklad ,anonymity” hypermarketu — pozn. autora.

Informovala mne také o systému tidd¢ni vin. V nejnizSich pozicich na policich
maji vina stolni a jakostni — aZz po pozice nejvyS&inované viam s givlastkem (tuzem-
skym) ¢i kvalitnim zahraninim (tedy podob#jako Tesco — ovSem s jinou kulturou nabid-
Ky). V Hypernow¥ jsem objevil mj. vina se znamenimémkruhu, sotast nabidky mé fir-

my (vice viz nize — Vina se znameningmkruhu)

V odcleni lihovin a destildt je nabidka obdobna — nejkvaliii (vesnés také
nejdrazsi) produkty vzdy zabiraji mista ve vy&i @ripadré tak, aby se zakaznik nemusel
ani sklart, ani stoupat na §y a natahovat se pro lahev. Pélenky jsou v Hyp&rnabi-
zeny v oddleni palenky / giny. Jejich nabidka se vSak ded$tzejména na zblau
R.Jelinek, v fibliznych cenovych relacich jako konkurence. Z tdis&zn&ek nabizi jen
Slivovici Stock a francouzsky calvados (0,7 |. 293 K¢). KdyZ jsem se nad skromnym
vybérem podivil, pani Mayerovd mi odpé&kla, Ze to spiSe zavisi na dodavatelich a na
tom, jak se dohodnou s vedenim spotesti. Dodavatelé si totiz podle obchodnich podmi-
nek Hypernovy plati prondjem regalu a mista. Paayévbva se k uvedenému systému
vyjadiila takto: ,My jsme vlast@# pogaci, ktefi dopliuji zbozi podle adres: mista, police,

c¢isla regalu a petu kus:.”
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Vina se znamenim z&rokruhu

Prav u atraktivnich nabidek — jako jsou vina se znamengrokruhu (vizp¥iloha
P 1) — jsem se domnival, Ze se bude jednat o ukazkoegiukt vhodny pedevsSim pro
specializované prodejny (kde bude prodava nalezig nabidnut koncovému zakazniko-

vi). Nic vSak neni tak jednoduché, jak se zpnizenzdat.

KdyZ jsem na toto téma hotibse spolumajitelem viriatvi (vyrobcem vin se zna-
menim z¥rokruhu), Ing. Janem Filipo¥&m, doz¥¢dél jsem se z jeho Ust nasleduijici in-
formace:,S ideou vyralst vina se znamenimezokruhu jsem fiSel osob#d. Trvalo ale
takka jeden rok, nez jsme nalezli vhodny technologodstup pro potisk lahvi a mohli
sériow vyraket. Jiz kbhem této doby, kdy jsme do vyvoje investovali spquestedki,
jsme navic zaznamenali impulzy konkurence, kterdyaé podobnou produktovatadu

pokousSi napodobit.”

Osobr ze slov Ing. Filipowe vyvozuiji, Ze vingstvi nemohlo u tak naéaého pro-
jektu ¢ekat, az se nabidka dostane do vSech specializcivagmgdejen a bude sdiéabi-
zena zakaznikm. OvSem v satasné situaci, kdy jsou vina se znamenirrakruhu nabi-
zena i do sé& hypermarket (spatil jsem je na pizkumu nap. v Hyperno¥), ztraci
v regalech mezi stovkami dalSich lahvi na svéwapu a exkluzivit. Podlec¢lenéni vin
spadaji vina se znamenimeémkruhu do pivlastkovych vin ¢ervené — kabinet, bilé — vy-
bér z hrozri).

Nabidka alkoholu (destilati) v supermarketech(okrajow)

Ve wtSiné supermarkét (nap. Albert ¢i Billa) jsou destilaty umighy v regélech
za jednou z pokladen. Tato variantagjistiminuje p@et kradezi, ale zdkaznik nema moz-
nost blize se s nabidkou seznamit, a prétdizvou automaticky nakupuje produkt, se kte-
rym ma divejSi zkuSenost. #dka se stava, Ze zakaznik u pokladny diskutuje
s prodavékou a dozaduje se dopd@eani nebo si produkty osobmrohlizi a preita jejich

sloZeni (informace mi poskytla zastupkywredouciho supermarketu Albert v Haxic).
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6.2.3 Vyhodnoceni kupniho chovani spdtebiteli

Jak uvadim v teoretick@sti (kap. 3.1), chovani spebitele je ovlivéno souhrnem
kulturnich, osobnostnich, psychologickych a sfesiekych faktar. Kupujici navic jedna
jinak pri nakupu lBzného zbozi a jinak"pnakupu zbozi specialniho. U§mému prodejci
by n¥ly byt tyto skuténosti znamy. Tyto informace s&mo tykaji i mne — firmy / dodava-
tele. Pokud bych je ignoroval a rel, co zdkaznik pozaduje, nebyl bych schop@ra

vit svym Klienim zajimavou a zaroxiekonkurenceschopnou nabidku.

Jest pred zhodnocenim kupniho chovani zakaznika v naggmad, tedy @i na-
kupu vin&i kvalitniho destilatu, se zatfuji na vysledky piizkumu firmy GfK Praha (Sto-
re Intercept Survey), vémz jsou mapovanyiody, které vedou zakazniky k nakupu v

daném typu prodejen:
Store Intercept Survey— nakupni chovani dnes:

Pro ndkup v hypermarketech je zejméfdkeHta kvalita zboZi, zatimco @co mé-
né¢ vyznamné jsou blizkost hypermarketuiggmné progedi. U supermarkétdominuje
jednoznéné blizkost domovu a u diskontnich prodejen nizkéyaeteké blizkost domovu.
U vSech tyg hraje tedy svou roli blizkost prodejny domovu, estatni kriteria pro vy
daného typu prodejny se jiz zmet liSi.

Zatimco supermarkety a diskontnimi prodejnami zaka jen ,prolétnou” (v pi-
méru 17 min.),navstva hypermarketu si u vétSiny zakazniki vyzada podstatndelSi
dobu — v piiméru 44 minut. DalSich 40 % zakaznikstravi v prodej& od 46 do 90 minut,
pificemZ nelze opomenout to, Ze 10 % zakazmikavilo v hypermarketu vice nez 90 mi-

nut.

Cas straveny v prodejrse odrazi i v cenuskuténéného nakupu. Doba nawsy
do 15 minut je spiSe ,rozhlizenim se* po prodegnrealizovany nakup se pohybuje (ve
vSech typech prodejen) v rozmezi 100 — 2@0 BalSictvrtina znamenaijblizné zdvojna-
sobeni a v diskontnich prodejnach &mtrojnasobeni nakupu. Zda se, Ze pobyt nad 30
minut je v diskontnich prodejnach a zejména palupesmarketech ,ménefektivni a
ne@inasi dalSi utratu. Zcelazdilny je vyvoj realizovanych nakupi v hypermarketech

~Kfivka Utraty” se v nich ve 30. minuflomi“ a stoupd striiji — za jednu hodinu dosahuje
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nakup cca 900 & za 90 minut jiz cca 1100&a za 2 hodiny dokonce cca 1400. iR1i-
meérny nakup v hypermarketech byl v hoda677 K.

(Zdroj: GfK Praha, Vyzkum trhu Store Intercept SeyyvStanislav Zahradtek).

K vysledkm vyzkumu se vyjadii ve Shrnuti — pozn. autora

Z&kaznici vinoték
Bézny zakaznik voli vinotékdi specializovany maloobchod s alkoholickymi napoji

zejména z dvodu:
1) Komunikace dbornikem (doporieni, konzultace)
2) V¢tSihogi prehledgjSihovybéru produkfi

3) Nedostatkitasuci neochoty nakupovat v hypermarketu

Béhem obvyklého nakupniho procesu zakaznik komunikyjeodavéem, sdluje své po-

Zzadavky a specifikuje:

Pro jakoupfrilezitost vino / destilat pdebuje (osobni spiba, spoléenska

udélost, darek)
- Druh vina / destilatu /, barvu vina (napozZaduje bilé vino k rgh
- Cenovourelaci (nap. u kEZného darku neastji do 200,- K)

- Preferenctuzemskéhoci zahraniéniho produktu (zejména u vin se zakaz-
nik domniva, Ze tuzemsky produkt nebude obsaholikt,themie®, proto-
ze nemusel ,vydrzet* tisicikilometrové transporty a tato dominka je

vSak spravna pouz@ste’ne, pozn. autora

Uvedeny model plati pro nejbr¢jSi typ (WtSinu) zékaznik vinoték. Dal by se
jesg zjednodusit tak, Ze pokud zakaznikipbuje darek, niii do vinotéky.
DalSi skupinu zakazniktvoii ,poloprofesionalové”, ktéd se s prodavem neradi,

ale spiSe konzultuji, jsou schopni rozliSovat tugkdngivliastkova vina, fipadre maji
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svou oblibenou zrg&u (tuzemskeého i zahramiho produktu) a do vinotéky jdou ,najisto”.

RovnéZ jsou schopni za vino utratit vy&Sistku (nez 200,- §.

U ,poloprofesiondl” je ale WtSi riziko, Ze vincgi destilat koupi v hypermarketu

(,hleda — aZ nalezne“) a na specializovany maloodae obrati jen zidodi Usporycasu.

K informacim jsem dogpbéhem vlastni praxe, metodou dotazovani a konzutabéenty
i koncovymi zakazniky. Obecné dotazovani souvsslou divejSi (ccactyrletou) cinnos-
ti, intenzivni dotazovani jsem provad pribehu uplynulych dvanacti ¢ésiai. Poznamky
(vcetre dalSich informaci, ppominek klienta aj.) jsem si zapisoval do formiiaj&terych
jsem za celkové uvedené obdobi shromaZ#itlijne 400 ks. Souvisi s regionem Severni a

Jizni Morava — pozn. autora.

Shrnuti:

Podle teoretického modelu (tedast praceyakaznik (spotebitel), ktery je ovliv-
nén Kulturnimi  a Osobnimi faktoryreS§iOmezenyproblém nakup®potiebniho/ mimo-
fadneho zbozi, a proto byehevolit SnadnodosazitelnowBpecializovanouprodejnu, kde

se mu budeanovatOdborny personl.

6.2.4 Vyhodnoceni usgsSnosti firmy

V kapitole 4.1.1 uvadim, Ze svou obchodininost jsem navazal n@sté&né vybu-

dovanou gi klienti (vinoték) z lokality Severni a Jizni Moravy.

Za z&klad praispésné podnikanipovazuji spektrum klietSiroké natolik, abych
mohl dosahnoutlostate®ného obratu (a zisku) a zarovestihl o klienty systematicky

pecovat. VétSinu klienti vSak musim nejprve ,ziskat".

Razné spatebni zbozi (,asijské” obaly na vina, jutové tasky mabizim na trhu
takika pit let. S komplexni nabidkou detne mafarskych palenek) mam vSak pouze
pulro¢ni praktické zkuSenosti. Kazdop&dmohu potvrdit, Ze obchodnik musi vyrazit do

terénu, protoZe metodou ,0d stolu“ nic konkrétnilezjisti ani neziska.
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Ze sowgasné praxe prozatim uvadim dva modelovi&lgdy, u nichz byl takka

opany vysledek, nez jserekal:

1. Nejlépe mdarské produkty prodavaji mensi vinotéky, kteréese n
specializovaly na destilaty a jejichZz majitele jskmabidce pale-
nek geswdcil. Mile mne prekvapilo, Ze zde jdou palenky detna
odbyt, a to i pes vy3Si cenu (néjgsereszpalinka ¥z I.: 299,<¢K

2. Naopak jsem byl zklaman, kdyz jsem @hautomaticky doplovat
zboZi u klient, jejichz marze paty mezi nejnizsi, avSak zbozi
nebylo od mé posledni na¥gy prodano ani z poloviny, a to do-
konce v pedvan@nim obdobi. Jednalo se o specializované pro-
dejny s alkoholem, v nichz bylo Siroké spektrunolim, etrg
destilafi. (nag. csereszpalinka zde byla o 30 — 40 IKvngjSi nez

u prodejen uvedenych v béud.)

Klienty mohu rozliSit podl@lruhu prodavanéhsortimentu:

Vinotéky: samostatné ,kamenné“ obchody i prodejny v pr@stornakup-
nich center a hypermarke{nag. v hypermarketu Tesco je i vinotéka sou-

kromého podnikatele). Vinotéky daleenim podle nabidky sortimentu na:
a) specializované prodejny (téda) vyhradi svinem (a dophky)
b) prodejny s vinem i alkoholem — zejménaéky a destilaty

Specializované prodejny s alkoholemobvykle samostatné ,kamenné* ob-
chody, specializuji se na ,tvrdy* alkohol (whiskypdka, brandy, kaak,

metaxa, destilaty, likéry...), vino nabizeji spiSeagie

Darkové sirg: obvykle sidli v obchodnich domech, specializgjira dar-

kové baléky

»Ostatni*: recepce hot@l, prodejny

Nesmim opomenout takioncové zakazniky ktefi si zboZi objednaji pragdnictvim

internetu. (V tomto pipade jeSt nemohu poskytnout konkréjgi Udaje, vice viz z&x).
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Klienty rozliSuji rovrez podlevySe objednavek
- malé objednavky (1000 K)
- béznéobjednavky (4 — 5 000 &
- velké objednavky (15 000 Ki vice)

Minimalné 2/3 klienta tvori bézné objednavky

Skladba ,bézné* objednavky:

Mad’arska palenka: 4 -5 lahvi

Vino: 4 — 5 lahvi
Jutové tasky: 30 — 40 ks.
Obaly na viho: 20 — 30 ks.

Stojanky / kazety: 3 -4 Kks.

(Orientang. Jindy je to zase 10 — 15 lahvi vitigpalenky a mé#iobali / jut. tasek...)

Samotnou prodejnfinnost jsem schopen ve &eném* regionu vykonavatit ctyii dny

v tydnu (podle lokality). Bhem jednoho pracovniho dne je realné navstivit &&sgtedm

klienti — ne kazdy ovSem &tk objednavku (natoz ginou*).

Souwasné si zakaznik neni natolik Sirok&, abych mohl systematickyqeat o alespid 2/3

stalych klientt a nové vyhledavat jentiezitostré. Stale jsem ve fazi, kdy je pro firmu

primérni ziskavani novych zakazaik
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7 SHRNUTI

Ze souhrnu informaci, uvedenych v prakticésti prace lze usoudit, Ze sagna
situace na trhu neni pro noviémalé firmy nejsnad¥)Si. Samotné podnikani&uji nejen
problémy administrativniho charakteru, ale takéoegskonkuretni prostedi, v #mz se
pohybuje zakaznik, jehoz naroky na kvalitu a slugpgjené s produktem se neustale zvy-
Suji.

Podle zagru mych vlastnich gizkumi a rovréz podle vysledi pravidelnych vy-
zkumi trhu Shopping monitor fizeme odvodit, Ze zakaznik nepojede do hypermarketu
kupovat pouze lahev kvalitniho vitepalenky (nejastji pro zvlastni pilezitost nebo jako
darek), picemz bude odkazan pouze naijstisudek pi vybéru produktu. Zejména vb
vina vyZaduje dostatelasu. A zakaznik by ztratil nejéas, ale i penize za pohonné hmo-

v s

z nabidky specializované prodejny.

Ovéreni platnosti hypotéz

Podrobnou analyzoginnosti firmy Marek Toms, Pélinka.cz, jeji obchodni strate-
gie, analyzou kupniho chovani sfadtitele a analyzou globalniho konku¢eiho prostedi

Ize dospt k vyhodnoceni stanovenych hypotéz:

Hypotézu¢. 1, Ze pro nakup kvalitniho vina destilatu zakaznik rag voli specia-
lizovanou prodejnu, kde se nii@dre vénuje odborny personal a poskytuje ratlgoporu-
¢eni lzepotvrdit . VétSina zakaznik voli vinotékuci spec. prodejnuiiedevsim fi nakupu
darki nebo zboZi pro zvlastntifeZitosti. Prostedi prodejny fispiva k lepSimu ,rozhledu”

a vybkir I1ze konzultovat s odbornym prodejcenthBm takového procesu se u zakaznika
shizuje citlivost na cenu. Pokudghv imyslu koupit nap vino za 150,- Ka prodava mu
nabidne lepsi, ale za 200,< k zakaznik obvykle svoli. V hypermarketu vSak 30¢-

.hraje“ velkou roli.

Hypotézu ¢. 2, Ze nabidka kvalitnich vin i destilige v hypermarketech nighled-
na, ,anonymni“, neposkytuje takovy \Wbani kvalitu jako specializovana prodejna a za-

kaznikovi chybi kontakt s odbornym personalempatyrdit ¢astané. V hypermarketech
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— naf. Tescoci Hypernova (Albert Hypermarket) —tithe zakaznik mnohdy nalézt legsi
levngjSi vino nez ve vinotéce. U destilat ovoce je v hypermarketech obvykle lepsi cena,
ale horsi vybr nez ve specializované prodé&jnV hypermarketu Hypernova se zakaznik
muze s radou také obrétit na ,odbg8i“ personal. VSeobeénale nabidka sledovaného

sortimentu v hypermarketech je opravduiedpedrjSi a ,anonymni*.

Hypotézu ¢. 3, Ze nabidka firmy Marek TomisPalinka.cz je pro klienty iad spe-
cializovanych maloobchdds alkoholickymi napoji dostate¢ atraktivni mizemepotvr-
dit. Samozejme se stalo, Zedkterému klientovi nevyhovovala nagena (zejména pale-
nek) nebo druh sortimentu, ale jinak se neobjdighk, kterym by komplexni nabidka byla

povazovana za neadekvatni.

Hypotézu ¢. 4, Ze firma i své komunikaci vyuziva efektivnich marketingovych

metod Izepotvrdit ¢astainé:

- Firma disponuje propagaimi materialy v ti&né podob, ale nejsou na
profesionalni drovni (feSim v projektov&asti — pozn. autora), komuni-

kacni strategii firma vypracovanu ma, priestky podpory prodeje vyuziva

- Internetové stranky firmy jsou v séasné fazpouze v obecné informani
podobé. Zejména e-shop p@buje ,doladit” feSim v projektoveasti —

pozn. autora)

- Firma se v uplynulém obdolriel¢astnila a v sodasnostinema v planu
U¢ast na veletrzich a vystavach v tuzemskaahranéi. (feSim v projektové
casti — pozn. autora) Praweletrhy ale mohou byt v této branznnym
zdrojem informaci a prostedkem pro naskokipd konkurenci (veletrh vina
aj.)

- Ke zkvalitreni sluzeb firmy a zvySeni ps&gomi o jeji nabidce je nutna pro-
pagace v meédiich.~za jakou cenu?(feSim v projektovéasti — pozn. au-

tora)

| prescéast&né potvrzeni hypotéz bodu 4 je diky souhrnu uvecdemyetod fir-

ma schopna ,ziskavat* nové zakaznikyad specializovanych maloobchod
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Otazkou je, jak by se zvysila efektivita ,ziskavandvych zakaznik pri ,,0d-

straréni” nedostatk (feSim v projektovéasti — pozn. autora)

K potvrzeniHypotézy €. 5, Ze komplexntinnost firmy lze hodnotit jako efektivni
— ,Zivotaschopnou® je zapigbi delSihatasového Uusekw/yvratit vSak Ize tvrzeni, Ze fir-
ma disponujedostatatnou siti klientd. K systematické prosperuji¢innosti schazi firma
piiblizné polovina stalych zakaznik Ztoho také vyplyva, Ze zejména u ,chybich
¢lanki” nemize bytpovédomi o nabidcedostaténé feSim v projektovéasti — pozn. au-

tora)

7.1 Navrhy na zefektivnéni ¢innosti firmy

Jiz jsem uved|, ze firmalkomplexni nabidkou pasobi na trhu pouzeip roku.
Skluz (takka devitingsicni) zavinilo gedevsim zdlouhavé vyjednavani sdaeskou stra-

nou a vyizovani povoleni pro dovoz lihovin.

Bezpochyby se jedna o relatévkratky casovy Usek k tomu, abych mohl podat uce-
leny souhrn poznatka postehi. Navic do uvedeného obdobi vstoupila ekonomick#ekr
(uvadim vyraz pouzivanyetsinou médii), kterdA mnohdy bamrdre ,poplasila“ klienty i

.nase" spatebitele.

Podrobnou syntézou poznatkanalyzou konkuraémiho prostedi a o¥renim plat-
nosti hypotéz jsemipsto dosg k nasledujicim navidm, které by nily prispét ke zvySeni

efektivity firmy:

1) Firma musi dociliprofesionalni podobypropagaénich materiahi v tiS&né podo-
be.

2) Z komunik&niho hlediska je nutno vigeropagovat lokalitu ,zdroje* produkt .
Nap. sklipky na Jizni Moray(vikendovy pobyt). Dale je vhodné zjistit, jesibe-
Xistuje dot&ni program na podporu riiarskych produkt nebo organizace, ktera

sdruzuje mdarskou mensinu ¢R apod.
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3) Firma musi dociliprofesionalni podobyinternetové prezentace Zejménae-shop
muze fungovat jako samostatna obchodni jednotkg jejiz nespornou vyhodou je
to, Ze dodava zboziimo koncovym spdebiteiim. Motivace: nap prvnich 10 re-

gistrovanych obdrzi jako bonus lahev vina atd.

4) V oblasti podpory prodeje je nutno nalézt (klienkoncovymi zakazniky pozado-

vany) zmisob propagace rdarskych produkt —ochutnavek

5) Firma se pro 9y dalSi vyvoj a naskokied konkuretnimi subjekty musi ¢astnit
veletrznich vystav — alesppgako host, ktery bude navazovat kontakty s potnci

nimi dodavateli, sledovat nové trendy a nabidkyanhi.

6) K zvazeni je vyuziti propagace v médiich
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8 NOVA KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Z komunik&niho hlediska je vhodné vice propagolahkalitu ,zdroje” produki.
Vinaiskou turistiku — sklipky na Jizni Moray¥s moznosti exkurze, degustacssmco-
vani (provizni systém). N&p Spolkova republika Kravi Hora, www.kravihora.cz,
www.hotelkravihora.cz. Lze spolupracovat s drobnymmiari, malymi vinastvimi, pesti-

telskymi palenicemi apod. Nabidkamam a organizacim.

U mafarskych produki zdiraziovat kvalitu pouzitych surovin a tragi kvalitu
vyslednych produki — nejsou pouZzity esence, destilat neni ,agresiiEXkluzivitu pro-
duktu — zejména v darkovém obalu vypada produkt mnotégra hez konkureni vyrob-

ky. Nabizet jako exkluzivni zbozi! VysSi cendéza ,fajnSmekry” nalakat.

8.1 Zefektivnéni marketingového komunikatniho mixu
Reklama:

Samotna reklama médiich je za sotasné situac@eredlna Radio ani televize
negipada (z finatniho hlediska) v ivahu a na reklamu v tisku, tydiage nabidky alkoho-
lickych n4pofi nebude zdkaznik s néjgi pravépodobnosti dote reagovat. Ke zvazeni je
reklama na dodavkovém automobilu (Felicia pick-iNgpredstavuje velkou investici a je

dostatén¢ efektivni (problém byizjmé nastal pi parkovani pes noc mimo garaz)..

Jinou situaci fedstavujeinternetova reklama, kterou Ize velmidobie zacilit na
spotrebitele V této souvislosti izeme uvazovat také o tzv. retro stylu, kdy zakazaik
vzpomina na ¢ereS" palinku a ,barak” palinku a vyzkousSi nabizgmédukty (vyuZzivat

mad’arské atributy, zitaziovat image produktu).

Profesionalni (profesionaljsi) podobgoropagaénich materiala v tist€né podok
je otazkoucasu. Firma neni v situaci, kdy by mohla investadesetitisicové&astky do
vyroby propagénich material, urcenych zejména kliefim (tzn. potebuje pouze stovky
kusi, ne tisice). Je nutno svépomoci katalog praduokffotit a upravit tak, aby jeho podo-
ba odpovidala standardu. Tato prace je primarnictoypro profesionalni e-shop ktery
muze fungovat jako samostatnd obchodni jednotkg dodavajici zboZi fimo koncovym

spotebitelim (moznost vysSi marze, doprava zdarmaéi elgednavce nad 2.000,.¢kadt.).
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Public relations:

V sowasné praxi firma nevyuziva préstiky P.R. Zde spatji hlavni rezervy pro
zefektivreéni cinnosti, nebé ,Nejlepsi reklamou je, kdyzékdo ,zdarma“ pochvali produkt

¢i sluzby firmy, s niz byl spokojen”.

Pochvalylze docilit zejména stykem s diarskou mensinou, Zijici v uvedené loka-
lité. Nebo nabidkou specializovanym obctiod s tradénimi mat’arskymi potravinami
(paprika, uhersky salam aj.). Tito zakaznici @adidavéruji mad’arskym produkim. Po-

kud budou spokojeni, zmini se 0 nabidce svym zndmym

Z dalSich kategorii P.R. je nutno vyuZivat takdu&ré budou fedstavovat mini-
malni investici, ale maximalni efekt. Nap sponzorstvi so#éZi v regionalnich radiich a
casopisech — jako vyhruemovat réktery z produki apod. Zde ovSem musime dbat na to,
aby reklama na alkohol neodporovala Kodexu (zasaetické reklamni praxe ¢R). Za-
sadam odporuje napzobrazeni witych socialnich skupin, které nesouhlasi s poaiman
alkoholu, reklama nesmi oslovovattidaj. — Zdroj: J.Vysekalova, Psychologie reklamy,
Grada, Praha 2000).

Vhodné je roviZz zjistit, jestli existuji slavnostni udélosti, n&chz by gichazela
v Uvahu prezentace produkiestli existuje dot@ni program na podporu rifarskych pro-

dukta aj.

Podpora prodeje

V tomto snéru firma zamysli tzv. Palinka ,probe line*. Jedréds5 lahwiek ,na-
Sich" druhi pélenek v papirovém obalu (vitilpha P VIII), potiséném tradénimi matar-
skymi motivy (ma’arska trikolora aj.). Tato zalezitost si vyzada Bienvestici do vyroby
matrice u specializované firmy, ktera ve své kalkuluvedla, Ze cena finalniho obalu (i
s potiskem) pro @ lahvicek nepesahne 10,- K Kalkulace ale byla zpracovana na 1 000

ks (to by vSak — spolu s 5 000 latkami — byla investice&si...).

Aktualre firma s dotazem na podporu prodejestopslovi vyrobce (Na moznosti
jsem se dotazoval jiZzzbem jednani v Méarsku, ale nyni mam konkrétni zkuSenogit, p

pominky a pozadavky kliéntzakaznik).
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Osobni prodej

PredevSimVeletrhy. Stoji nds pouze vstupné a dopravu, ale ziskamessp&on-
takti na potencialni dodavatele, obchodni partnery. Ugdede nové trendy a nabidky
v branZi (veletrh vina aj.). (Firma se tapajima o nabidku rumunskych prodiukt vin a

likéra ,Dracula liqueur*?).

Primy marketing:

Internet + e-commerce + e-shop- viz vyse (reklama)

Personalni zabezpé&eni

Souwasna situace ve finevyzaduje zagstnani dalSich pracovnikha HPP, n-
Ze nabidnout spiSe brigadu studentovedpoklada, Ze pro spravu itap-shopu bude do

budoucna nutno najit pracovnik&nujiciho se vyhradntétocinnosti.

Finanéni zabezpéeni

Firma nepracuje s tak velkym objemem zbozi (neaitged kamiony...), aby pi#-
bovala ¥tSi kapitalové ji&tni. Sokasny stav je relativnvyhovujici. S gkterymi dodava-
teli Ize dohodnout prodej zbozi na fakturu apodol@prace s méiarskym partnerem ale
vyZaduje vZdy hotovost — zde by nastal problémm@akupu 5 000 ks. malych lakek 0,02
l. (viz podpora prodeje — palinka ,probe line). y@hly by finance na hlavni sortiment —

palenky 0,5 IRe3eni se hleda.Problém pedstavuje také rostouci / kolisajktirz Euro.
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ZAVER

,,,,,

produkty (dotani politika?), u nichz vSak spebitel nema jednoziiaou moznost posou-
zeni kvality — tak jako weskych vin (klasifikace: #Hoha P VI). ZjednoduSense Ize

k nabidce vyjétit slovy Klary Gotzové, fedniceské sommeliérky;Nakupovat vino ni-
Zete v hypermarketu i ve vinotéce. HypermarketanaéiSinou lepSi ceny, ve vinotéce zase
ocenite informéni servis - vybird ho tu s vami sommetigkvalifikovany prodava Pokud

v hypermarketu narazite na slevovou akeiZzete si za velmi dobrou cenu dbmrinést
opravdovy skvost.{Zdroj: Hospod#&ské Noviny, www.ihned.cz, Klara Goétzova, 11. 5.

2007). Pouze pro vino vSak zakaznik do hypermarkepojede (preference vinotek).

Nabidka (,pravych” a ¢istych”) destilah z ovoce tak pestra neni. Ve vinotéce i
hypermarketu narazime zejména na tuzemskdu palenek R.Jelinek, ktera svym spekit-

rem, cenou i tradici vyttaje konkuretni produkty.

Strategie firmy Marek Tond$ Pélinka.cz by $ ,troSe S&sti* mohla gedstavovat
systematickou a ugpnou podnikatelskodinnost. Zejména vijpact aplikace nastrdj
nového marketingového komuntkdho mixu je realné, Ze jeji efektivita vzroste dfm
odhadi) o 30 — 40 %. Firma by v takovéniipadt dosahla Zadouciho stavu — vybudovani
dostaténého spektra stalych kligntVysledky prace potvrdily, Ze firma je se svou kom
plexni nabidkou spra¥reacilena. Bylo by blahove, kdyby se jen pokou$elg. malar-
ské palenky nabizetékterému ze sledovanych hypermatkehavic v,Soucasné dob
horSichcasi, kdyretezce vysavaji dodavatele, zvysuji poplatky za dmizbozi v regalech
a tlaci ke snizovéani cen(zZdroj: MF DNES, seSit Ekonomika, 23.04.2009).

Dos&hnout satasného stavu firmy ale nebylo nikterak snadné evex# nebude
snadné dosahnout jesefektivigjSiho modelu. Drobni a Z@najici podnikatelé v naSich
podminké&ch opravdu nemaji ,n@ich ustlano“. Od napadu k fungujici obchodni jeeno

ce vede dlouhé cesta, na niz je mnokekazek.

Autor
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
s.r.o. Spolénost s rdenim omezenym
v.0.S. Veéejna obchodni spataost

a.s. Akciova spolaost
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PRILOHAP II
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Nabidka oballl a stojanti na vina
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PRILOHA P III

Privlastkova vina se znamenim zvérokruhu



PRILOHAP IV

Kaufland - makety alkoholickych napojt



PRILOHA PV

CHARDONNAY / MUSKAT MORAVS

“ TR

Hypernova - oddéleni vinotéka



PRILOHA P VI: VINO — KLASIFIKACE

Klasifikace vin Klasifikace ¢eské normy :

Norma tidi vina podle vyzralosti hroantechnologie zpracovani a obsahu culadle
vyzralosti hrozna na stolni, jakostni nebo s pivlastkem. Vina stolni a jakostni:Maji
obsah miniméla 8,5 % alkoholu, jsou bez cukru nebo s minimalnbytikzovym cukrem.
Zvyseni obsahu cukru Ize dosadhnout pouze povolgtiganimiepného cukruigd zkva-
Senim, pipadré pridanim zahu$hého révového mostu.édme je podle barvy na vina bila,
cervena aiizova. Stolni vina @ena pro Bznou spatebu se nevyzraji osobitym charak-

terem. Vina jakostni jsou vyré&ta jako odiidova nebo znamkova.
+ stolni (minimalni cukernatost 11°)
+ jakostni (min. 15°)
Vino s privlastkem neboli predikatni:
« Kabinet (minimélni cukernatost 19°)
« Pozdni sbr (min. 21°)
« Vybér z hrozri (min. 24°)
« Vybér z bobuli (min. 27°)
« Ledové vino (min. 27°) sklizepti teplog -6 °C
« Slamoveé vino (min. 27°) Hrozny jsou uloZzeny 8sice na slam

Privlastkova vina musi obsahovat nejia@®9% odfidy z niz jsou vyrana. Jsou to vina
vyrabina z hrozi s vysokym obsahem cukru, maji vysSi obsah alkoaghinimalr 25 g
zbytkového, neprokvaseného cukru na 1 litr. Zvygoeakru se také dociluje pokladanim
hrozm na slamu nebo slamé rohoze. Od tohBLAMOVA vina. Nebo také Ize zvySeni
cukru ziskat lisovanim zmrzlych hraen LEDOVA vina. Zvlastnim typem jsou

TOKAJSKA vina, vyraléna v tokalské oblasti na severovychddad’arska.

Tridéni podle technologie zpracovani



Stolni - jakostni - sifivlastkem
Dezertni

Dezertni kdertna

Perliva

Sumiva

Nizkoalkoholické (méaneZ 6%alc.)

Tridéni podle obsahu cukru: révova vina

suché:obsahuje-li nejvyse 4g*
polosuché:obsahuje-li cukru od 4 do 12gréar
polosladké:obsahuje-li v litru 18,1 az 45 g cukru

sladké: obsahuje-li nejmé&n45 grani v litru * v pripad, Ze je kyselost vy-
jadrena v gramech titrovatelnych kyselin v litru nej@y&2g niZsi nez obsah
cukru, posouva se hranice do 9g ** pokud vyhovuydmince jako u su-

chého, je norma 9g- 189 cukru

sekty a perliva vina

Brut nature (p¥irodné tvrdé): do 3 grani
Extra brut (zvlasté tvrdé): do 6 grand
Brut (extrasuché): max 15 gram cukru
Sec (suché)od 15 do 35 grainv litru
Demi sec (polosuché)d 35 do 50g
Demi doux (polosladké):od 50 do 80g

Doux (sladké):s obsahem nad 80g cukru

(Zdroj: Vinex.cz, server o vinvinne ré¥ a vindstvi)



PRILOHA P VII: TABULKY SHOPPING MONITOR

V JAKEM TYPU PRODEJNY CELKOVE UTRATITE NEJVETSI CAST VASICH
MESICNICH V¥DAJU ZA POTRAVINY ?
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PRILOHA P VIII

Palinka ,,probe line" - model
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