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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva nastrojem marketingové komunikace, podporou prodeje,
ve vinotéce U Archy ve Zliné. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy marketingu
sluzeb, marketingového mixu sluzeb a komunika¢niho mixu. Déle je podrobné rozebrana
kapitola podpora prodeje, kde je predstavena jeji funkénost a cile a jsou rozebrany jeji hlavni
nastroje. Posledni dvé kapitoly se vénuji ndkupnimu chovani zadkaznika a objasnéni pojmu
maloobchod. V praci jsou uvadéna aktualni data a nové moderni technologie. Prakticka ¢ast
se specializuje na predstaveni vinotéky a jejiho komunika¢niho mixu. Je proveden terénni
experiment, ktery zkouma nakupni chovani zékaznika po uskutecnéné akci. Na zakladé
ucinnosti akce, vyhodnoceni dotazniku spokojenosti a porovnani dat s piedchozich akei je
objasnén vysledek vyzkumu a jsou stanoveny vyslednd doporuceni a navrhy. V préci je
uveden aktudlni ndhled na vliv pandemie COVID-19 na nakupni chovani zakaznika

vinotéky.

Kli¢ova slova: podpora prodeje, nakupni chovani, maloobchod, vinotéka, degustace, terénni

experiment, pandemie
ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the tool of marketing communication, sales promaotion, in the
wine shop U Archy in Zlin. The theoretical part defines the basic concepts of service
marketing, marketing mix of services and communication mix. Furthermore, the chapter
sales promotion is analyzed in detail, where its functionality and goals are introduced and its
main tools are analyzed. The last two chapters deal with the shopping behaviour of the
customer and clarify the concept of retail. The thesis presents current data and new modern
technologies. The practical part specializes in the presentation of the wine shop and its
communication mix. A field experiment is performed, which examines the customer's
shopping behaviour after the event. Based on the effectiveness of the event, evaluation of
the satisfaction questionnaire and comparison of data with previous events, the result of the
research is clarified and the resulting recommendations and proposals are set. The thesis
provides an up-to-date view of the impact of the COVID-19 pandemic on the shopping

behaviour of wine shop customers.

Keywords: sales promotion, shopping behaviour, retail, wine shop, tasting, field experiment,

pandemic



Rada bych pod¢kovala pani Mgr. Elisce Kéacerkové za uzitecné rady a cenné pripominky
K praci a za vénovany cas, ktery si vzdy nasla. Mé pod€kovani patii také rodin€ a blizkym
prateliim za oporu a ohleduplnost pii psani bakalaiské prace. V neposledni fadé bych chtéla
moc podekovat Marcele Minatikové za neuvétitelnou ochotu a pristup, diky kterému mohla

byt prakticka ¢ast prace napsana.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské/diplomoveé prace a verze elektronickad nahrana do

IS/ISTAG jsou totozné.

Ve Zliné 10.8. 2020 Pavlina Jurmanova



L 0 740 .2 ) PR PPPPTPUPRR 9
| TEORETICKA CAST ....ccoooiiiiiiiiiniineiiesiee ettt 10
1 VYMEZENI POJMU. .......coooiiiiiiiiiiieiiniieieess s 11
1.1 MARKETING SLUZEB ...utiuieuieieiesiestestestessesseaseessessessessestessessessssssssssssessessessessessens 11
1.2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB. ....cutittteiureateesineasteesteasseesseessesssseessessssessssssssesssns 12
121 KomuniKaCni MIX....ccceeiiiiireeiiiiieeesiiiie e e ssieee e s e e e s snne s e e ssnreeesssnnneesssnsneees 13
2 PODPORA PRODEUJE ...ttt nnes 14
2.1  ZAKLADNIFUNKCE A CILE......ciiitiiiieiiieiiie ettt 14
2.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE. .......uiitieiuiiaieesiieateesiieestessaeessesssseessessnsesssessssesssnns 15
2.3 MERENT EFEKTIVITY w..tttiutieiteeateesieeesteessseesseessseesseessseessesssseesseessseessesssseesnessnnesssens 18
2.3.1  Metody vyhodnocovani G¢innosti podpory prodeje.........cceovrerererererinnnn 19
3 NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKA .......cc.cooovviiiniiiiieieeisissvesessssss s 21
3.1 PRUBEH NAKUPNIHO ROZHODOVANT ....cuviiiiiiiiiie ittt 21
3.2  ROLE POP KOMUNIKACNICH NASTROJU V NAKUPNIM PROCESU ......ceevvvrrveernnennn 22
3.3 MODELY NAKUPNIHO CHOVANT.....cciitiiiiiiiiiiie ittt 23
3.4 NAKUPNI A SPOTREBNI ZVYKLOSTI ...cvetvieuiiesiieeieesireesieesneesieesneesseessneesneesneesenas 24
4 MALOOBCHOD......coiiiiiitce ettt se e aesresnesnaenens 25
4.1 TYPY MALOOBCHODU ....ccctiiiiiiitiesiteaieesiteasieesseeaseesineabeesseesneessnesnseessnssnneesnneenns 25
4.2 SPOTREBA ALKOHOLU V CR ..oovuiviiiiiiiiiiieeissccsieses s enes s, 26
5  MARKETINGOVY VYZKUM .......ccccoooosiiririiiiiisiesissiisssssssisssssssssssssessssssnns 28
5.1 KVANTITATIVNI L.ttt 28
5.2 KVALITATIVNT. ...ttt ettt et e e 29
6 METODIKA PRACE...........ccooiiiiiiiiieieieeeeee e 31
0.1  CIL VYZKUMU ittt ettt sttt ettt et ettt e e sne e sneesmneenbeeenneennn e 31
6.2 VYZKUMNE OTAZKY .ootiiiiiiiiieiiiiaieesteesteessteestesssteessesssseassessssaessessnsesssessnsesssessnns 31
6.3 CILOVA SKUPINA .....utiitieitiiatie et atee sttt ettt e ssee e bt e ssbeesbeessbeesaeesnbeeabeeenneenneeanes 31
6.4 METODY VYZKUMU . ....eciutieiuiiieiuieeesiteeasiseeassseessssessnssessssessseesssseessssesssssesssssessnes 31
Il PRAKTICKA CAST ... 33
7 VINOTEKA U ARCHY VE ZLINE........cccoooiiiiiiieiececeeeeces e 34
7.1 KOMUNIKACNT MIX VINOTEKY .utviiuiieittiaieesieeastieseeesteesneesieesneesieessneesnneaneessnas 35
7.2 NAKUPNI ROZHODOVAN{ ZAKAZNIKA VINOTEKY NA ZAKLADE KOMUNIKACE
V MISTE PRODEJE ....ccuttetieitttateesteeatessiseassesssseasseessseansesssssasessssesssesssnssnseessssansenns 43
8 EXPERIMENT ..ottt bbbt st 45

8.1 LIMITY EXPERIMENTU 1vvtuteeittiteetetisseetssasessesnsessstnsessssasessssnnsessesnnsesseroneeesernnns 45



8.2 POUZITE NASTROJE . ... et e ettt et ettt e e e e e e e e et e teaeeeeeeaeee et aaeseeeeeseennntaeseeeeereenes 46

8.3.1  Dotaznik SPOKOJENOStL ...evivvriiiiiieiiiiieiiiiie i 49

8.3.2  Vyhodnoceni dotazniku a interpretace vysledkll ...........cccoovveiiiiiiiiiinnnn. 50

9  POROVNANI S PREDCHOZIMI DEGUSTACEMI ...........cccooovvviireiisieeen. 53
10 DEGUSTACE OCIMA MAJITELKY VINOTEKY ........ooovviiioieieeeeeeeecerees 55

10.1 NAKUPNi CHOVANI ZAKAZNIKU PO UVOLNEN{ OPATRENI PO NOUZOVEM

SR 17\ VAU 56

11 SHRNUTE VYZKUMU.......coooiiiioiieeeseseeeeeee sttt 58
12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ........cccooooioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen. 59
13 VYSLEDNA DOPORUCENI A NAVRHY ......cc.ccoooooiiiiiiiiisieeeeseeeesees s 61
ZAVER ..ottt ettt 62
SEZNAM POUZITE LITERATURY .......oooiiiiiieiieeeeeeeeeeeeee e tenese s 63
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........oovviiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 66
SEZNAM OBRAZKU ..ot en s 67
SEZNAM TABULEK ...ttt ee s, 68
SEZNAM GRAFU ...ttt 69

SEZNAM PRILOH........ooooooooeeooeeeeeeeeeeeeeee e e 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva nastrojem marketingové komunikace, podporou prodeje,
ve vinotéce U Archy ve Zlin€. Toto téma si autorka prace vybrala na zdklad¢ pracovni
pfrilezitosti ve vinarn€. Jako pomocna pracovni sila ziskala za dva roky urcité zkusenosti a
praxi, ze které mohla Cerpat ve svoji praci. Nakupni chovani zakaznikt vinotéky je velmi
zajimavy psychologicky aspekt a prozkoumani tohoto tématu bylo pro autorku vyzvou.
Poslednim divodem vybéru byl piatelsky vztah s majitelkou vinotéky, které mohou

vysledky pomoci K lep§imu rozvoji vinotéky.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy marketingu sluzeb, marketingového mixu
sluZzeb a komunika¢niho mixu. Déle je podrobné rozebrana kapitola podpora prodeje, kde je
ptedstavena jeji funk¢nost a cile a jsou rozebrany jeji hlavni nastroje. Posledni dv¢ kapitoly
se vénuji nakupnimu chovani zakaznika a objasnéni pojmu maloobchod. V praci jsou

uvadéna aktualni data a nové moderni technologie.

Prakticka ¢ast se specializuje na piedstaveni vinotéky a jejiho komunika¢niho mixu. Je
proveden terénni experiment, ktery zkouma nakupni chovani zékaznika po uskute¢néni akce.
Na zékladé¢ UucCinnosti akce, vyhodnoceni dotazniku spokojenosti a porovnani dat
predchozich akcei je objasnén vysledek vyzkumu a jsou stanoveny vyslednd doporuceni a
navrhy. V préci je uveden aktudlni nahled na vliv pandemie COVID-19 na nakupni chovani
zakaznikil vinotéky. Je provedeno celkové shrnuti vysledkl a jsou zodpovézeny vyzkumné

otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU

Pro ivod do teoretické ¢asti, budou popsany zakladni pojmy marketing sluzeb, marketingovy

mix sluzeb a komunikacni mix, tykajici se ivodu bakalaiské prace.

1.1 Marketing sluzeb

Meénici se poptavka mé za pfi¢inu velky rozmach sluzeb v Ceské republice ale i celkové ve
svete. Zatimco spolecnost bohatne a produkty bézné potieby prestavaji stacit, lidé se vice

zajimaji o sluzby a zazitky. (Hazdra, et al.,2013, s.20)

Pro objasnéni kapitoly marketing sluzeb se bude vychazet z definice Philipa Kotlera a
Kevina Kellera. ,,SluZbou je jakykoliv ikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé
strané, a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezakladd zadna vlastnicka prava. Jeji

vyroba muze, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek (2013, s.393).

Marketing sluZeb je rozsahla oblast lidskych ¢innosti. Ve vSech zemich poskytuje nejvice
sluzeb stat, a to jako vetejny sektor. Jako dalsi odvétvi jsou neziskové organizace (cirkve,
nadace, charitativni organizace, atd...), které vypliuji prostor mezi obCany a statem.

-----

(Vastikova, 2014, s. 14-15).
Vlastnosti sluzeb
Nehmotnost

Tato vlastnost ma za nasledek nedivéru zékaznika pifi poskytovani sluzby. Zakaznik si
sluzbu na rozdil od fyzickych vyrobkli nemiize prohlédnout ani vyzkouset, nelze ji tedy
posoudit Zadnym smyslem (Vastikova, 2014, s.16). ,,Aby sniZili miru své nejistoty, odvozuji
si zakaznici predpoklady kvality sluzby od mista, lidi, vybaveni, komunika¢nich materiald,
symbolli a ceny.”“ SpoleCnosti se pot¢ musi prezentovat pomoci fyzickych dikazi a

sebeprezentace (Kotler a Keller, 2013, 5.396).
Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb

V piipad¢ sluzby jako produktu, se musi poskytovatel sluzby a zdkaznik setkat v misté a
Case tak, aby byl celkovy pocit a kvalita sluzby poskytnuta dle pozadované kvality a se vSemi
vyhodami, kterd maji byt soucasti. AvSak zakaznik se nemusi UcCastnit tohoto procesu po

celou dobu. Producenta sluzby lze nahradit strojem (naptf. bankomat), i tak dochazi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

k vzajemnému pusobeni mezi zakaznikem a producentem. Zakaznik se velice ¢asto podili

na vytvareni sluzby (Vastikova, 2014, s.17-18).
Heterogenita

Heterogenita souvisi s urovni kvality sluzeb. Jedna se o proménlivost vykoni nabizenych
sluzeb jednotlivymi prodejci. Zalezi tedy na ,Cerstvosti“ nebo naptiklad unavenosti
poskytovatele sluzby. Zakaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzby, coz piedstavuje

rizikovost proménlivosti poskytovaného produktu.
Znicitelnost sluzby

Tato vlastnost vede k tomu, ze sluzbu nelze skladovat a prodat pozd&ji. Neznamena to, ze ji
nelze reklamovat, lze ji nahradit, avSak ne uplné totoznou sluzbou. Ve vétsSing piipada se
nahrazuje vracenim penéz nebo poskytnutim slevy. Naptiklad seprany kabat z Cistirny jiz

nelze vratit zpétné do pavodni velikosti.
Nemoznost viastnit sluzbu

»INemoznost vlastnit sluzbu je pficinou, Ze zakaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti

sluzby.* (Vastikova, 2014, s. 20)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Do marketingového mixu zahrnujeme Ctyfi zakladni marketingové nastroje. Tyto nastroje
slouzi k dosazeni stanovenych cilii na trhu. (Halada, 2016, s. 63) Marketingovy mix neboli
jinak v angli¢tiné nazyvané 4 P, se zabyva produktem (product), cenou (price),
marketingovou komunikaci (promotion) a distribuci (place). Podle Vastikové se jiz
v marketingovych sluzbach, nelze spokojit pouze se ¢tyifmi P. V dnesnich marketingovych

planech uz nestaci, a proto se k nim ptipojuji dalsi 3 P.

Materialni prostiedi (physical evidence) oznacuje nehmotnost sluzby. ,,Zakaznik nedokaze
posoudit dostatecné sluzbu diive, nez ji spotiebuje.“ Pro lepsi pfedstavu nabizené sluzby a
presvédCeni o kvalité jsou vyuzivany napt. brozury, pro vysvétleni a prehlednost sluzeb,
nebo obledeni zaméstnancii (letecké spole¢nosti, zaméstnanci Ceskych drah,atd.).

(Vastikova, 2014, s. 22-23)
Proces (Process) je postup pii poskytovani sluzby, ktery se musi dodrzovat, aby byl zakaznik
spokojen. Tim, ze procesy funguji podle ptedepsanych pravidel, se zajist'uje uroven kvality

sluzby. Do procesu se zahrnuje i Cinnost zaméstnancl, ktefi musi dodrzovat napf.
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bezpecnost, rychlost, hygienu, atd. (Cetlova, 2002, s. 58). Pro bezproblémové fungovani je
nutné provadét analyzy procest a zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se skladaji.
Jeding€ tak, je zajisténa kvalitni interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem (Vastikova,

2014, s. 23).

Lidé (people), na jedné stran¢ reprezentujici interni marketing (zaméstnanci) a na druhé
stran¢ zakaznici. Ob¢ dveé skupiny jsou nenahraditelné pro uspésné fizeni sluzby (Kotler a
Keller, 2013, s. 56). ,,Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je sou¢asti procesu poskytovani sluzby,
ovliviiyje jeji kvalitu 1 on.“ (Vastikova, 2014, s. 22) Dllezitym faktem ale zistava, ze ispéch
podnikani zalezi ptredevsim na dobfe proskoleném personalu, ktery muze byt klicCovym

bodem v procesu ovliviiovani klienta (Cetlova, 2002, s. 57).

1.2.1 Komunikaéni mix

Jak uvadi Piikrylova, komunikaéni mix je podsystém mixu marketingového. Pomoci

komunika¢niho mixu a jeho nastroji je dosahovano marketingovych cila.

Marketingovy odbornici dé€li tuto problematiku na osobni a neosobni formu komunikace.
Mezi osobni formu zahrnuji osobni prodej. Reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, PR
a sponzoring spad4a do neosobni formy (2019, s. 45). Karlicek uvadi dalsi dvé discipliny:

online komunikaci, a event marketing a sponzoring (2016, s. 17).
Nové trendy v marketingové komunikaci

Jako mladsi a novéjsi nastroj komunika¢niho mixu je povazovan buzz marketing. Cilem je
strhnout pozornost, spustit rozruch. Dosahnout toho, aby se o pfedmétu reklamy zacalo
samovolné mluvit (komunikacni mix, 2016). Za soucast buzzmarketingu lze oznadit i viralni
marketing (Sifeni sdéleni v online prostiedi) a guerilla marketingu (Medidlni slovnik,

©2020).
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2 PODPORA PRODEJE

Karli¢ek definuje podporu prodeje jako ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup®.
Z casového hlediska se jedna o kratkodobou ale G¢innou formu marketingové komunikace.

Jeji zaméfeni je pfedevSim na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu (2016, s. 95).

2.1 Zakladni funkce a cile

Podle Jesenského podpora prodeje udava divody, pro¢ si néco koupit prave ted’. Na rozdil
od klasické reklamy, kde je vyvijen tlak na spotiebitele tak, aby mél touhu vyrobek nebo
sluzbu vlastnit (2018, s. 32). Ma za cil motivovat prodej konecnym spotiebitelim nebo
distribu¢nim ¢lankiim v ¢asové omezeném obdobi (Juraskova a Hornak, 2012, s. 160).
Existuje n€kolik technik podpory prodeje. Mezi zakladni a nejcastéjsi se mohou ftadit:
snizeni ceny, vyzkouseni produktu, vécné odmény a vérnostni programy. Tyto techniky se
vyuzivaji pfi potiebé odliSit od sebe produkty, které maji nepatrné rozdily a je tézké je
porovnavat pouze podle jejich znacky (Karlicek, 2016, s. 95-96).
Hlavni funkci podpory prodeje je tvorba spottebitelskych prednosti pii nakupnim chovani.
Pted nasazenim podpory prodeje je tieba urcit cile, kterych je potfeba dosahnout. Ptikrylova
uvadi nejvyuzivangjsich osm:

e Vvyvolani zdjmu o vyzkouSeni nové znacky;

e zvySeni urovné informovanosti;

e Zziskani novych zakaznik;

e nabidka vyhody nebo darku;

e podpora doprodeje zbozi;

e ocekavani zazitku, Stésti, ovéfeni znalosti;

e zvyseni prodejniho Usili obchodnich zastupct;

e zvyseni Cetnosti ndkupt (2019, s. 99).
Pod pojmem brand switchers jsou oznacovani spotiebitelé, ktefi ¢asto méni znacky na
zaklad¢ slevové nebo jiné marketingové akce. Na tyto kupujici je podpora prodeje nejvice
zaméfena a jsou nejcastéjSimi nevédomymi uzivateli (Karlicek, 2016, s. 96.)

Podpora prodeje je oblibend zejména pro okamzitou a viditelnou ndkupni reakci. Tato

vysoka efektivita je ale spojena s vysokymi naklady, které jsou pro mnoho podnikateli
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odrazujici. Navic zna¢nou nevyhodou je pouze doc¢asny efekt tohoto druhu komunikace a

nema dlouhodoby vliv na positioning znacky (Jesensky, 2018, s. 32-35).

2.2 Nastroje podpory prodeje

Cilem nastrojii podpory prodeje je vyvolat okamzity nakup a urychlit zdkaznikovi
rozhodovaci proces. Muize byt docileno i posileni loajalita ke znacce (Ptikrylova, 2019, s.
99).

e Vzorky (sampling)

Mezi klasicky nastroj podpory prodeje se fadi vzorky zdarma a moznosti vyzkouSeni
produktu. Takové akce myvaji velkou uspesnost. Spotiebitel, ktery si produkt predem
vyzkous$i a nasledna spokojenost s ucinnosti, chuti, apod. je kladna, ma obchodnik
vyhrano a takovy produkt konéi ve vétSin€ piipadi v koSiku. Je zde i velkd
pravdépodobnost pro opakovany nakup zbozi. Je spiSe vyuzivanéjsi u drazsich polozek
nebo u nové zavedenych produktli na trhu, kdy je ptima zkuSenost Zddouci. Tento druh
podpory prodeje neni levnou zalezitosti. Karli¢ek uvadi ze pouze 15-20 % zékaznik
zakoupi produkt po jeho otestovani, avSak az 75 % lidi, kteti dostanou zdarma produkt
na vyzkouSeni, ho skutecné vyzkousi. Zde je ale kladen diraz na vyrazngjsi kvalitu

nabizeného produktu nez u konkurentt.

V misté prodeje je sampling pouzivan pro nizkou prodlevu mezi vyzkousenim produktu
a piipadnym zakoupenim (Karli¢ek, 2016, s. 102-103).

e Kupony

,Certifikaty, poskytované vyrobcem piimo spotiebiteli. Nabizeji spotiebiteld urcité
pevné stanovené slevy z ceny vyrobky pfi splnéni urcitych podminek.“ Lze je vyuZzivat
Vv tisku, posté, na obalu vyrobku nebo u maloobchodnika. Tento nastroj podpory prodeje

je velmi snadno vyhodnotitelny a umi dobte rozlisit spotiebitele (Juraskova a Hornak,
2012, s. 137).

e Prémie a reklamni darky

Prémie = vécné odmény, které zdkaznici dostanou v piipadé zakoupeni produktu a

slouzici jako stimulace k ndkupu.

Reklamni déarek = je véc, kterou zdkaznik dostane, aniz by provedl ndkup. Byva casto

pouzivan k posileni loajality (Karlicek, 2016, s. 104).
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e Vyhry

Jedna se o moznost vyhrat hotovost, vylet nebo produkt za nakup néceho. Zakaznik za
ucelem vyhry vyplni soutézni listky, ankety nebo posle do soutéze fotografii a nevédome
tak dava obchodnikovi své udaje, které jsou bézné déale vyuzivany k naslednému cileni
reklamniho sdéleni. Tento nastroj mize mit podobu soutézi, losovani nebo her (Kotler a

Keller, 2013, s. 561).
e Vérnostni programy

V dnesni internetové dobé existuji mobilni aplikace, které nabizi vérnostni programy,
mobilni poukazky nebo sdilenou aplikaci pro v§echny klubové karty. Je zde prostor pro
mobilni kupony a zakaznické soutéze. Pro tento druh vérnostnich programti ma

angli¢tina termin mLoyalty (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 137).

Klasické vérnostni programy formou vérnostni karty pouzivd vétSina obchodnich
fetézcl. Jedna se o efektivni néstroj, jak budovat zakaznickou databazi kontaktt a sbirani
dat o nakupniho chovani zdkaznika, kterému miize na zaklad¢ jeho historie pfijit nabidka
usita pfimo na miru az domu, napiiklad formou kuponu nebo slevy (Expert na marketing,
2015).

e Financ¢ni pobidky

Mezi nejcastéjsi pobidky podpory prodeje jsou pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy

zejména o piime slevy.

Do podpory prodeje je mozné rovnéz fadit druh osvétleni prodejného prostoru, znaceni
prodejnich tras, kreativnich obalt nebo rtiznych akénich kontejnerti se zboZim (Jesensky,
2018, s. 35).

Moderni trendy a technologie

Dnesni svét je ovliviiovan technologickou revoluci, ktera je zdkazniky kladnég pfijimana diky
své rychlosti. Lidé se naucili byt netrpélivy a chtéji vSechno rychle a hned, proto byva ¢as
oznacovan za velmi cennou zalezitost. Jednou z nejrozvinutéjsi a nejpouzivangjsi
technologii je chytry telefon neboli smartphone. Diky neustalé moZnosti byt pfipojen na
internetu je velice snadné srovnavat ceny, konkurenéni vyhody, vyhledavat nazory apod.
Soucasni obchodnici tak ¢eli velkému tlaku, jak dostat zakazniky do prodejen misto nakupu
zbozi online. Je tedy dbano na nabidnuti zazitku pfimo v misté prodeje, aby zakaznici méli

Cas piijit a chtéli vlibec ptijit. Orientace na zékaznika je ted” situovana do daleko vétSiho
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mefitka, nez tomu tak byvalo. Retail se ted’ musi ukazovat jako misto, kde je znacka nebo
produkt prezentovan v celé své krase a jeho dulezitym tkolem je plisobit na vSechny smysly
zakaznika pro pocit vyjimecénosti. ,,Obchod tak nemusi byt mistem prodeje, ale mistem, od

kterého o¢ekavaji zakaznici unikatni funk¢ni i emoéni pfidanou hodnotu.
QR kody

,»Quick response® znamena rychld odezva vyuzivajici ¢arového kodu. K nacteni je potieba
pouze kvalitni fotoaparat v chytrym telefonu a aplikaci. Jedna z nejvétSich vyhod spociva ve
velkém mnozZstvi pfenosu dat, diky kterym se mohou zajemci dostat piimo na webové
stranky znaCky. Mezi dal§i moznosti vyuziti je vhodné zminit pfistup k promocnim
nabidkam, profilim na socidlnich siti, specidlni akci nebo pfesné umisténi lokace podniku,

showroomu apod.
Elektronické cenovky

Diky této technologii vznika velkd Uspora Casu zaméstnanct, ktefi uz nemusi rucné
prepisovat cenovky, stac¢i pouze centralni zadani aktualizované ceny, kterd se objevi na
regale jiz opravena. Tato varianta je ekologicka, ptesna a celkové vyhodna. Je Setien papir a
toner. Zabudovany ¢ip do cenovek ma dal§i vyhody v schopnosti pfijimat ale 1 vysilat signal
dal. Lze tedy takto napiiklad kontrolovat teplotu v mrazdku nebo vysilat pfimo signaly do

zakaznického smartphonu (Jesensky, 2018, s. 412-419).
Bezkontaktni platby

Bezkontaktni platby jsou dnes jiz jednou z mozZnosti, jak za zbozi zaplatit v kamenné
prodejné. Novym trendem se vSak stavaji platby prostfednictvim chytrého telefonu. Tento
proces funguje na principu bezdratové technologie, ktera umoziuje rychlou a bezpec¢nou
vyménu dat na vzdalenost Ctyt centimetrd. Placeni telefonem umoznuji aplikace Google Pay
a Apple Pay. I banky nezilistavaji v pozadi a nabizi svym klientim vlastni aplikace pro
placeni pfes telefon s pfidanymi bonusy. Pokud kamennad prodejna zvazuje umoZznéni
zakazniklim takové placeni, musi byt pouze vybavena NFC terminalem, ktery takovou

moznost poskytuje (Vse, co jste chtéli védet o platbé mobilnim telefonem, 2020).
LED stény

Jsou vyuzivany hlavné v outdoorové reklamé a maji vzbuzovat pozornost ndhodnych

kolemjdoucich (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 146).
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»Moment pravdy*

Okamzik, kdy dochazi k umisténi produktu na regél, nastava onen moment pravdy, ktery ma
za cil ukazat GspéSnost POP médii v marketingu (V' misté prodeje je zdasadni usnadnit
nakupni rozhodovani, 2013). Existuji tfi momenty pravdy: nulovy — vyhledavani informaci
pted navstévnou obchodu, prvni — vznika u regélu, druhy — nastava pti rozbaleni a pouziti
produktu a dokaze ovlivnit opétovné zakoupeni zbozi. Moment pravdy tedy nastava pii
finalni volbé, co koupit. Zvoli-li se spravny zptusob a forma na¢asovani, je to idealni Sance
pfipomenout produkt zakaznikovi, najit ho a aktivovat v okamziku rozhodovéni (Jesensky,

2018, s. 37).

2.3 Méreni efektivity

Reklama v misté prodeje ma sviij potencial. Prostfedi obchodu by mélo byt zamétené na
vyvolani pozitivnich emoci, které podporuji nakup. -Bocek Pro zajisténi efektivity pouziti
tohoto nastroje je nepostradatelné presné definovani cild, které urci typ podpory prodeje pro
jejich dosaZeni. Nasledné vytvoreni planu, ktery musi spliiovat podstatu véci tak, aby byl
ucinny. Dilezitym prvkem podpory prodeje je zajisténi efektivnosti takové akce. Akce, ktera
zajisti zvySeni objemu prodeje, ale neni efektivni, se stavd pro podnik nevyhodnou
(Ptikrylova, 2019, s. 104-105).
Karli¢ek uvadi, Ze pti kazdé kampani je vhodné zvazit, zda je kampan maximalné schopna
vyuzit svého potencialu vyrusit zakaznika béhem nakupu, zaujmout ho a nésledné zakoupit
vystavované zbozi. Pro spInéni téchto podminek je dilezité dodrzeni téchto zasad:

e M¢édium musi byt vystaveno na vhodném miste.

e Komunikace musi okamzité upoutat pozornost, byt na ploSe dominantni a kontrastni.

e M¢édium by mélo sd€lovat pouze relevantni a pozadované sd€leni.

e Zajistit presvédcovaci funkci k okamzité koupi.

e Sdéleni nesmi byt slozité a neptehledné.

e POP médium musi pusobit stabiln€ a bezpecné.

e Musi splilovat nalezitosti positioningu znacky (stav, vzhled, provedeni) (Karlicek,

2016, s. 115).
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Efektivita POP komunikace

Komunikace v misté prodeje je posledni moznosti, kdy je mozné zakazniky presvédcit
k nakupu produktu dané znacky. Vyuziva stimulaci nakupu produktd, které navstévnici
neplanovali pfed vstupem do obchodu koupit. Zakaznici provadi Ctyfi razné zpiisoby
nakupu. Prvnim zplsobem jsou plné planované polozky, zékaznik jiz ptedem vi, ktery
produkt a znacku chce koupit pfed vstupem do prodejny. Druhou kategorii jsou obecné
planované produkty, tzv. kupujici ma predem naplanovanou polozku, kterou potiebuje ale
neni rozhodnuty podle znacky. Tteti kategorii je impulzivni nakup téch polozek, které
nebyly v planu nakupu, ale na zékladé POP komunikace skoncili v kosiku spotiebitele.
Poslednim zpisobem je ndkup substitutu. Zakaznik predem veédél konkrétni znacku

produktu, ale pozdéji v prodejné se rozhodl pro nahradni (Karlicek, 2016, s. 110-111).

Pro efektivni nastaveni POP materidlli je dobré uvédomovat si nalezitosti, které vedou
Kk lepsimu zasahu zakaznika a k impulsivnimu chovani. Mezi ovéfené nastroje, které zabiraji
patii ,,vyska oci“, kterd je nejvhodné&jsi pro zdrzenlivy zasah zékaznika. Ur¢ity druh
pozornosti ptitahuji velmi vyrazné podlahy. Jako nejlepsi komunikaéni plochu je uvadéno
télo prodavace nebo jeho tésna blizkost. Posledni efektivni zonou je umisténi POP materiala
pti pokladnach. POP komunikace tedy ptisobi hlavné na emoce a stimuluje smysly. Jeji

nejvetsi prednosti je okamzita viditelnost vyhod produktu (Vysekalova, 2011, s. 64).

2.3.1 Metody vyhodnocovani uc¢innosti podpory prodeje

Dilezitou nalezitosti pro vyhodnocovani u¢innosti podpory prodeje je porovnavani in-store
médii s jinymi naméfenymi hodnotami u jinych aplikaci. Jako zéklad je rozd€leni opatienych

analyzovanych dat na mekka data, (angl. soft data), a na tvrda data (angl. hard data).

Meékka data jsou sbirana nejcastéji metodou pozorovani a rozhovort. Metoda pozorovani
muze byt provadéna fyzickym pracovnikem v prodejné nebo na video a audio zaznam. Je
sledovano mnozstvi nakupujicich v ur¢itém casovém useku, kteti si POP média v§imnou a
zastavi se u n¢j. Je zaznamenavan pocet projeveni zdjmu a pocet skute¢né realizovanych
nakupt na zdklad¢ sdéleni. Jako dalsi vystupy miize byt vyhodnoceni primérny cas, ktery
nakupujici vénuje vystavenému médiu nebo evidence pozitivnich ¢i negativnich reakci.

Tvrda data jsou vysledky prodeji zbozi, na které bylo ptipravené POP médium. Data jsou
prodanych kust. Je ale potfeba davat pozor na sezonni vlivy, které by mohly zkreslovat

primérné prodejni vysledky. Tvrda data nam tedy pomahaji zjistit efekt POP komunikace
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v prodejné a mekka data jak k efektu dochazi. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 61-
65).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3 NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKA

,»Na nakupni chovani ma vliv osobnost ¢loveka, jeho postoje, nazory, znalosti, motivacni
struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti.” Kazdého zakaznika zaujme
néco jiného, i kdyZ maji vSichni stejnou nabidku. Nakupni chovéni l1ze ovlivnit i tim, co
nakupujeme a co od koupé c¢ekame (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 46).

Spottebitel, at’ chce ¢i ne, je ovlivnén vnitinimi a vnéjSimi faktory spotiebniho chovani.
Vnitini faktory, souvisejici s osobou zdkaznika, jsou vek, pohlavi, velikost domacnosti,
pocet déti v rodiné apod. Faktorim, které nejsou na prvni pohled zfetelné patii motivace,

potieba, osobnost, vnimani, postoje a uc¢eni. Spadaji pod vnéjsi faktory (Zamazalova, 2008,

S. 72-76).
3.1 Pribéh nakupniho rozhodovani
Vyznamnou fazi je rozhodovaci proces pii vybirani produkti. Tento proces lze popsat do
peti krokt:
1. Rozpoznani problému — identifikace potieby, pfani, problému
2. Hledani informaci — shromazdéni poznatki pro nakup
3. Hodnoceni nabidek
4. Nakupni rozhodnuti — ndkup odpovidajiciho produktu
5. Ponédkupni chovani — porovnani ndkupu s prvotnim o¢ekavanim

Ne nutné¢ miZze nastat vSech pét kroki, fize se mohou spojit nebo mize byt nektera
vynechdna. Pro zobecnéni, které¢ ale plati u vSech produkti vymyslel Hendrickson

¢tytfazovy model nakupniho rozhodnuti viz. tabulka ¢.1.
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Tabulka 1 Ctyifazovy model nakupniho rozhodnuti
(Zdroj: Jesensky, 2018, s. 128; vlastni zpracovani)
ZAZNAMENAT VYHODNOTIT VYBRAT KOUPIT

Cinnost Rychly pohled Podivat se blize = Vzit do ruky a Vratit  nebo
Cist koupit
Hnaci Povédomi Relevance Zvazovani Volba

mechanismus

Vliv Vedeni Desing obalu Informace na Vynikat

obalu

U riiznych produktii byly zaznamenany rizné doby vybirani, ale vzdy platil proces se ctyfmi
zakladnimi kroky: zaznamenat, vyhodnotit, vybrat a koupit (Jesensky, 2018, s. 128-129).
To, jak se spotiebitel v nakupnim rozhodovani chova a neuvédomuje si to, i kdyz tvrdi, Ze
ano, je vysledkem na sebe navazujicich rozhodnuti. V ptipad¢, kdy je zakaznik vérny znacce
anebo nakupuje nejlevnéjsi zbozi, je hledani informaci omezené a nakup Castokrat velmi

rychly (Zamazalova, 2008, s. 84-86).

3.2 Role POP komunikaé¢nich nastroji v nikupnim procesu

P#i ndkupnim rozhodovani hraje v obchod¢ celé tfada faktorii. Zejména je dualezitd péce o
desing interiéru, vybér barev, osvétleni a pfehledné feSeni prostoru. Na prodej miiZou pusobit
vSechny smysly ¢loveéka, jako je naptiklad poslouchéni hudby. Bylo zjisténo, Ze pti sviznéjsi
hudb¢ se zakaznici pohybuji po prodejné rychleji nebo pii vaznéjsi hudbe nakupuji drazsi
lahve (Bocek, Jesensky a Krofianova, s. 47-49). POP nastroje mohou byt umistény po celé
prodejni ploSe a maji hlavni lohu pfedevsim v orientaci po prodejné a rozhodovani ndkupu.
Lze jej chapat 1 jako prvek klasické reklamy pro predstaveni produktu ¢i sluzby, ale neni to
jejich kli€ovy cil. Pti rozpoznani kupni potfeby zdkaznika, ktery nema jasno o jaky produkt
jevi zajem, predklada POP komunikace tipy a informace o produktu, upozoriiuje na novinky
nebo jiné vyhody propagovaného zbozi. Z psychologické tivahy bylo zjisténo, ze prilis velké
Pro usnadnéni vybéru mezi tolika moznostmi poméhaji POP néstroje zaméfeni se na
vyhodné aspekty pro spotiebitele. Po provedeni nakupu ptichazi tzv. druhy moment pravdy,

kdy zakaznik zkouma, zdali zakoupené zboZi splnilo jeho ocekavani. Pokud je produktem
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zklaman, mize to mit za nasledek $patné zkusenosti pro budouci opétovny nakup ve vztahu

ke znacce nebo obchodnikovi (Jesensky, 2018, s. 129-130).

3.3 Modely nakupniho chovani

Rozdil mezi nédkupnim a spotfebnim chovani spoc¢iva v ¢asové délce nakupu. Nakupni
chovéani je chovani zakaznika pted, pfi a po koupit produktu. Spotiebni chovani znamena,
jak se chova koneCny spottebitel pii ziskdvani a uzivani spotfebnich produkti, které
uspokojuji jeho potieby a pfani (Jesensky, 2018, s. 129). Vysekalova poukazuje na to, Ze i
pfes obrovské mnozstvi védnich poznatkil, je ndkupni chovéani zakaznika velmi tézké
predvidat. Tento model chovani se nazyva model ¢erné skrinky, ktery je zaloZen na vztahu:

podnét — Cerna skiinika — reakce. Prostfedni fazi chovani zdkaznika je obtizné zkoumat a neni

snadné ji ur¢it (2011, s. 36-38)
Jesensky uvadi 4 modely nakupniho chovani (2018, s. 129-132).
e Kognitivni model

Pti ovliviiovani a ptizptisobovani postoji dochazi ke kognitivnimu jednani. To vznika pti

nesouladu s tim, co vyznavame a nelze pro to najit ospravedlni (Vysekalova, 2012, s. 194).
e Model posileni

Pro tento model je typické rozhodovani na zdkladé faktorG vychdazejicich z okolniho
prostiedi. Model posileni upfednostiiuje uréité moznosti vice neZ ostatni. ,,Z této teorie
vychazi, Ze odménou za pozitivni chovani se toto chovani posiluje®. Trest je poté pricinou
oslabeni negativniho chovani. Absenci odmény nebo trestu neni divod k vyjimeénému
chovéni. V tomto piipadé se vyuziva v podpoie prodeje riznych slev, ochutnavek nebo
vyrobkli zdarma. Musi se ale dbat na nepfesyceni téchto nastrojii a k nasledné snizeni

efektivity.
e Zvyklostni model

Model je charakterizovan zndmymi podnéty, které si zakaznik spoji se znaCkou. Mezi takoveé
podnéty patii naptiklad ndzev, logo, barvy nebo baleni. Tento pfistup je velice omezeny pro
vstup novych znacek, které se snazi vytrhnout zakaznika z jeho zvykd. Protoze se lidé fidi
na zaklad€ emoci, 1ze toto chovani ovlivnit stimulaci smysl a navozeni ptijemného prostredi

(Jesensky, 2018, s. 132-133).
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e Impulzivni nakupovani

Jedna se o nakupy, které nestoji spotiebitelim za podrobné zkoumani. Jde o okamzitou
reakci, ktera neni opfena o zadné argumenty. Impulzivni nakupovani se vyznacuje
plusobenim na smysly a emoce a v oboru je ¢astym zkoumanym psychologickym jevem. Ve
vétsing piipadu se jedna o drobné nakupy Vysekalova, 2011, s. 53). Pro POP komunikaci
jsou impulzivni nakupy patrnym cilem. Jejich efektivita je pro prodej v misté prodeje

nejucinnéjsi (Jesensky, 2018, s. 133).

3.4 Nakupni a spoti‘ebni zvyklosti

Nakupni a spotiebni zvyklosti jsou vychodiskem pro pochopeni motivace nakupu. Jde 0
opakujici se ¢i obdobné ¢innosti, které¢ se provadi automaticky. Nakupni rozhodovani se
neprovadi vzdy na principu nejvyssi racionality nebo vlastniho prospéchu. Vyznam hraji 1
dalsi faktory (Vysekalova, 2011, s. 58-62):

e prezentace napadu — zpusob, ktery spociva v ptvodnim myslence ¢i napadu

e styl — charakteristické rysy urcité polozky, které jsou spole¢né v urcité kategorii

e cenova linie -

e vertikalni merchandising — zptisob, kdy jsou urcité polozky ¢i produkty vystaveny

V trovni o¢i
e tondzni merchandising — zplisob vystaveni zbozi, které je ve velkém mnoZstvi

vystaveno dohromady

e frontdlni prezentace — méa za ukol upoutat pozornost produktu ve velké Skale
vystavenych produktil, tak aby si ho zdkaznik v§imnul (Pfikrylova, 2019, s. 100-
101).
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4 MALOOBCHOD

Obchod je misto, které je sprostfedkovatel mezi vyrobcem a spotiebitelem. Obchod je
mistem, kde se denn¢ setkavaji cesty zdkazniki a m& moznost sledovat jejich chovani a

reakce na urcity podnét. Klasifikuje se na velkoobchod a maloobchod.
Maloobchodni ¢innost (angl. retailing) je ptisobeni spojené s prodejem zbozi koncovym
spotfebitelim. ,Je to jakékoliv podnikéni, jehoz objem prodeje pochdzi pievazné
Z maloobchodni ¢innosti“. Pfi prochédzeni jednotlivych obdobi se méni jeho faze Zivotniho
cyklu. Jedna se o zménu urovni cen, poskytovanych sluzeb a vnimani spotiebiteli. Pii
zahdjeni Cinnosti zacinaji maloobchodnici s nizkymi cenami a nizkou trovni sluzeb.
Postupem casu zvySuji svou uroven podnikani a dostanou se do pozice, kdy jim budou
konkurovat cenami opét nové obchody. Nynéjsim nejrozvinutéjs$i obchod je obchod
elektronicky, ktery je dan prudkym rozvojem spole¢nosti (Zamazalova, 2008, s. 12-22).
4.1 Typy maloobchodii
Kotler a Keller rozd¢luji maloobchody na deset hlavnich typi:

e specializované prodejny,

e obchodni domy,

e supermarkety,

e prodejny smiSeného zbozi,

e drogerie,

e diskontni prodejny,

e extrémné diskontni prodejny,

e vyprodejové prodejny,

e superstore,

e katalogové showroomy.

Z hlediska trovné nabizenych sluzeb Ize maloobchody taktéz délit na: samoobsluhu,

samostatny vybér, omezené sluzby a full service.

Je kladen stale vétSi diraz na ovliviiovani spotiebitelit v misté prodeje, protoze 70-80 %

nakupu se odehraje uvnitt prodejny (2013, s. 488-489).
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4.2 Spotieba alkoholu v CR

Pro aktualni pohled jsou Vv praci uvedeny statistiky spotiebniho chovani ¢eskych obcanti u

alkoholu a vina.
Graf 1 Spotieba alkoholu v CR na osobu (Zdroj: czso, 2020, vlastni zpracovéni)
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Z grafu je mozné vycist pokles spotieby alkoholu od roku 2010, pfi¢emz se ale od tohoto
roku drzi v priméru okolo hodnoty 172,1 l/osobu. Z dlouhodobgjsiho hlediska se Ceska
republika fadi ke statim s nejvétsi konzumaci alkoholu na svété (Nékteri Cesi béhem
nouzového stavu zvysili spotiebu alkoholu, 2020). Tato ¢isla tak maji povzbuzujici ucinek
pro provozovatele pivovard, bard, vinaren a hospudek, na rozdil od zdravotnikti a doktort,

ktefi z takového vysledku radost moc nemaji.

Urcity kladny vliv ma tento vystup také pro ekonomiku tuzemska. Je tak odvadéna velka

¢astka z dani na alkoholické ndpoje do narodni kasy.
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Graf 2 Spotieba vina v CR na osobu (Zdroj: czso, 2020, vlastni zpracovani)
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Na jednoho obyvatele Ceské republiky pfipadd v praiméru 19 litrG vina za rok. Toto ¢islo
vypovida, Ze vinotéky nemaji o koncové konzumenty nouzi a jejich podnikani mtze byt
uspés$nou Cinnosti. Zalezi vSak na lokaci provozoven, zdali jsou ve velkoméstech, kde je
husté osidleni konkurence nebo v mensich méstech, kde ma spotiebitel mensi vybér i

substitutu.

Podle prizkumu Zdravotni pojistovny ministerstva vnitra se u Ceské populace zvysila
spotieba alkoholu v dobé nouzového stavu. Nadmérna konzumace alkoholu mtize mit pfitom
za nasledek oslabeni imunity. Ve vyzkumu uvedlo 18 % dotazovanych, Ze béhem karantény
jejich spotieba alkoholu vzrostla, nejvice potom u muzi. U skupiny lidi ve véku od 27 do
35 let byl narust nejvétsi (Nekteii Cesi béhem nouzového stavu zvysili spotiebu alkoholu,
2020). Zajem o chovani lidské populace je zajimavy taktéz pro celoevropsky vyzkum
Developing and Extending Evidence and Practice from the Standard European Alcohol
Survey. Bylo zpusténo online dotazovani, které zjistuje, vztah Evropani k alkoholu
v podminkach pandemie (Evropu zajima nase spotieba alkoholu v dobé koronaviru, 2020.)
Tyto vysledky mohou mit zajimavy pohled na ovlivnéni chovani lidské populace dosud

nezndmym a ojedinélym nepftitelem.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Tahal definuje marketingovy vyzkum jako ,,naslouchani spottebitelim*. Mirné¢ podfizeni se
zakazniklim, naznak jist¢ pokory a pochopeni jejich ptani je krok k dobie vypadajici
zakaznicky orientované firmé. Marketingovy vyzkum je dulezity pro oddé€leni si tzv. pocitu
zakaznici doopravdy vyzaduji. V marketingu existuje pro toto chovani termin angl.
marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost) (2017, s. 35). Pro takovy vyzkum
je charakteristicka aktualnost a vysoka vypovidaci schopnost, mezi slabé stranky poté patii
finan¢ni naro¢nost a nutnost kvalifikovanych pracovnikti. Spravné by mél probihat podle
urcitych zasad, které predstavuji objektivnost a systemati¢nost. Dobfe provedeny vyzkum
ma velkou pravdépodobnost vyhnout se ndkladnym omyliim, které by pii Spatném pldnovani
mohly nastat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13). Pro efektivni marketingovy

vyzkum je potieba dodrzet nésledujicich pét krok:
1. definovani problému a cilt vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,
3. shromazdéni informaci,
4. analyza informaci,
5. prezentace vysledki.

Pro fadné postupovani a spravné vyvijeni se fazi vyzkumu je zapotiebi fadné definovat
problém. Jeho formulace jednou z klicovych ¢asti vyzkumu a neni dobré ji podcenit (Foret
a Stavkova, 2003, s. 20).

5.1 Kvantitativni

»dmyslem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpoveéd’ na otazku — kolik?** Vysledkem
nejastéji byvaji grafy a tabulky, které systematicky uvadi data sledovaného jevu nebo
nazoru v cilové skupin€. Pro sbér dat se pouzivaji metody: pozorovani, experiment a
dotazovani (Tahal, 2017, s. 159-165). Je to vystup déje, ktery jiz prob&hl nebo se d&je prave
nyni. Na konci vyzkumu se jeho rozbor zabyvad malym poctem informaci o pocetném

mnozstvi respondentti (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 161).
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e Experiment

Experiment sleduje chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkach, které jsou
pfedem vytvoifeny a nastaveny v limitech. Experiment je musi vytvaret stejné podminky
pro vSechny respondenty, a aby tomu bylo dosazeno, je do n¢j iimysln¢ zasahovano.
,,Obecné fe¢eno, v prub&hu experimentu se v souhrnu danych podminek, vytvarejicich
prostiedi, zavede testovany prvek a vysledek se pozoruje a méfi na jiném prvku®. Aby
byl experiment hodnovérny, je povinnosti, aby splioval validni podminky. Vnitini
validita zajistuje neovlivnitelnost vysledku jinymi vstupy. Vné&jsi validita se tyka

moznosti zobecnit vysledky a ptenést je do skutecnych ptipadi.

Experiment lze rozdélit na zikladé mista vykondni na laboratorni a terénni.
V laboratornim piipadé je vyzkum provadén ve studiu agentury, které ma uméle
vytvofené podminky a je upravené pro potieby experimentu. Terénni experiment se
kona v ptirozenych podminkach a respondenti mivaji obvyklé chovani. (Kozel,

Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 181-183).
e Dotaznikové Setieni

Aby byl sbér dat co nejucinnéjsi, pouzivaji se nastroje, které jsou nedilnou soucasti
ziskavani nebo zaznamenavani dat. V ptipad¢ dotaznikového Setieni se jedna o dotaznik
nebo zaznamovy arch. Dotazovani se zabyvad hleddnim konkrétnich odpovédi od
respondentti, mtiZe se jednat o znalosti, nazory, preference, spokojenost atd. Mezi rizika
patii neochota spoluprace nebo zamérna dezinterpretace odpoveédi (Kozel, Mynatova a

Svobodova, 2011, s. 89-98).

U dotazniku je dilezit¢é dbat na spravné slozeni. Spatné sestaveni muze vést
k rozdilnému cili vyzkumu. Aby spravn¢ fungoval, je vhodné, aby obsahoval oblasti jako
je celkovy dojem, kvalitni formulace otazek, typologie otazek — oteviené a uzaviené, a
manipulaci s dotaznikem, ktera zajiStuje distribuci a navratnost dotazniki. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 33-42). Dotaznik je respondentim dostupny bud’ v papirové nebo
elektronické formé a samy se rozhoduji pro jeho vyplnéni (Tahal, 2017, s. 168-70).

5.2 Kvalitativni

vV

informace jsou vétSinou velmi cenné a maji vysokou hodnotu (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 96). Tento druh vyzkumu se pta na otazky ,,pro¢ néco probéhlo?* nebo
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»pro¢ se néco déje?. Vypoveédi byvaji zjistovany s védomim spotiebitele a smétuji
K ur¢itému chovani respondenta (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158). Cilem je
pochopit chovani zakaznika a porozumét jeho myslenkovym pochodim. Jsou ziskavana tzv.
mékka data, ve kterych se hledaji hodnotné informace. Kvalitativni vyzkum mnohdy probiha
i na trhu B2B, proto se mohou mezi participanty vykytovat zastupci firem a profesionald

nebo prodavajici v ramci své profese, svého zaméstnani (Tahal, 2017, s. 137-149).
e expertni rozhovor

Jedna se o vyzkum, ktery probiha pouze s jednim respondentem na zakladé predem dané
struktury rozhovoru. Velkd nevyhoda standardizovaného rozhovoru spociva v jeho
dosahu a zachovéani anonymity. Na druhé stran€ 1ze rozhovor ptizplsobit dotazovanému,
vznikd uvolnéna atmosféra a participant ztraci ostych. Pokud je otdzka nesrozumitelna,

jde ji lehce dovysvétlit (Foret a Stavkova, 2003, s. 43).
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6 METODIKA PRACE

V této Casti prace je stanoven cil prace, na jehoz zakladé byly definovany vyzkumné otazky,

cilova skupina a zvoleny vhodné metody vyzkumu.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem bakalaiské prace je vyhodnotit Géinnost akce pro podporu prodeje ve vinotéce. Bylo
zkoumano, jaky ma vliv zazitkova degustace na nadkupni chovani ucastniki degustaci. Zdali
jsou pro zakazniky degustace napomocné pii vybéru a nasledné koupi vina a jestli je o akce
zajem ze strany kupujicich. Bylo zjistovano, zdali probihajici pandemicka krize mé&la né&jaky
vliv na kupnim chovani navstévnika degustace, jak se toto chovani lisi pfed pandemii a po

ni. Nasledn¢ jsou stanovena zavére¢na doporuceni a navrhy, které vyplynou z vyzkumu.

6.2 Vyzkumné otazky

e Vyzkumnd otazka ¢. 1 — , Jaky viiv ma zaZitkova degustace na ndkupni chovani

ucastnika akce? *

e Vyzkumnd otazka €. 2 — , Jak se lisi nakupni chovani ucastniku degustace pred

pandemii a po obdobi pandemie COVID-19?

Na zakladé ziskanych vysledkii se vyhodnotila ucinnost experimentu pro budouci akce
poradané vinotékou. Ziskal se zb&zny pohled nakupniho chovani zakaznikti po obdobi

pandemie a vyvodilo se ponauceni pro ptisti ne¢ekané krizové stavy.

6.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi novy 1 stali zdkaznici vinotéky. Maximalni moZna kapacita podniku
pro degustaci byla 28 osob. Pocet Gcastnikti experimentu se odvinul od poctu piihlasenych
zajemcu o degustaci. Minimalni pocet ucastnikti akce byl 16, ktefi byli potfeba pro

proplaceni degustovanych vzorkll vin a pro zaplaceni pifednasejiciho someliéra.

6.4 Metody vyzkumu

Na zaklad¢ reserse byla jako primarni metoda vyzkumu zvolena kvantitativni metoda. Byl
proveden experimentalni vyzkum formou akce, ktery byl porovnavan s jiz prob&hlymi

akcemi ve vinotéce. Tento vyzkum byl podpofen dotaznikem spokojenosti, ktery obdrzel
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kazdy ucastnik degustace. Po probéhnuti experimentu prob&éhl s majitelkou vinotéky 0sobni

rozhovor pro detailngjsi pochopeni problematiky.
Experiment

Na zacatku mésice Cervna byl vystaven ve vinarné plakat upozoriiujici na nadchazejici
fizenou degustaci. Zajemci si mohli odnést letacek s informacemi o akci. Ve stejném
Casovém obdobi byly rozeslany e-maily formou pozvanky na zazitkovou degustaci
zakazniktim, ktefi jsou jiz v zdkaznické databazi vinotéky. Informace tykajici se akce se
vystavily na webovych strankach a byl zvefejnén facebookovy a instagramovy piispévek na

profilu vinotéky.
Metodicky postup dotazniku

Pro dosazeni vérohodné&jsiho vysledku, byl experiment podpoien kratkym dotaznikem
spokojenosti. Dotaznik vyplnovali u¢astnici degustace na zaklad¢é jejich spokojenosti
s probéhlou akci. Byl navrzen tak, aby splioval nalezitosti, diky kterym pfinese uzite¢né
vysledky, ale taktéz aby nezabral zakaznikiim pftiliS mnoho casu. Jednoduchost a
nenaro¢nost byla nasazena pro nenaruseni zazitku a pohodli ucastnikii degustace. Formulaf

obsahoval nékolik kratkych otazek uzavieného typu.
Vysledky

Bylo pozorovano, ktera z informacnich platforem byla neja¢inngjsi pro registraci hostd na
degustaci. Na zakladé vyhodnocené spokojenosti t¢astnikt akce, vlivu degustovanych vin
na zakazniky a poctu objednavek na degustované vina se vyhodnotila u¢innost akce. Byly
zkoumany faktory jako loajalita zakazniki Kk podniku, budovani brandu, piizen
degustovanych vzorkli, popularita degustaci a jejich vliv na néasledné osobni doporuceni
potencialnim zakaznikim. Vysledky se porovnavaly s ptedchozimi degustacemi, ktera

prob&hly za provozu nové majitelky vinotéky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VINOTEKA U ARCHY VE ZLINE

Vinotéka U Archy se nachédzi na tfidé Tomase Bati ve Zling, v samém centru krajského
mésta. Umisténi prodejny neni na prvni pohled hned zietelné, jeji vchod je mirné schovany.
Na prvni pohled by se pravé toto nest'astné misto mohlo zdat velkou ptekazkou pro ziskavani
novych zékaznikl. Avsak kde jinde hledat vino nez ve sklepeni. Vinotéka je dostupnd pouze
dv¢ minuty pési chiizi z ndmésti Miru a zastavky méstské hromadné dopravy jsou témér za
rohem. Dal$i moznosti pro pohodlny piijezd autem je velké placené parkovisté piimo u
vinotéky. Pro bezbariérovy pristup je vyclenén vstup pies zadni nadvofi, skrz které je

dodéavano zbozi do vinotéky.

Vinotéka je soucasti velkého objektu, ve kterém se nachdzi prodejny s obleCenim,
parfumerie, kavarna, bar, kosmetické studio a kancelate. Nazev vinotéky je odvozen od
budovy, ve které sidli a jejiz historicky nazev je Archa. Vinotéka je oteviena od kvétna roku
2011 a béhem té¢ doby vymeénila jednou svého majitele. Jeji interiér je feSeny jednim
dominantnim velkym stolem uprostied mistnosti s osmi misty k sezeni, dale jeden
Ctyfmistny stil v rohu a tfi mensi stolecky po dvou mistech. Celkem je k dispozici osmnact
mist k sezeni. Zékaznik ma tak moznost vybrat si z nabidky a vychutnat si mistni atmosféru,
pokud nepreferuje odbér vina s sebou. Dv¢ stény prodejny obtékaji velkymi regaly, ve
kterych jsou vystavend lahvova vina. Dal$i menSi regaly s pochutinami se nachazi u
pokladny. Provozni doba je pondéli-¢tvrtek od 10 do 19 hodin, v patek od 10 do 22 hodin a
V sobotu je otviraci doba rozdélena na dopoledne od 9 do 12 hodin a odpoledne od 17 do 21
hodin.

Co se tyCe nabizeného sortimentu, tak velkou cCast zabiraji lahvova vina, moravska i
zahrani¢ni. Nejcetnéji zastoupenym moravskym vinafstvim je vinafstvi Volafik, které svymi
produkty piedstavuje 1/8 vSech vystavenych lahvovych vin. Mezi dal$i vinafstvi patii
vinafstvi U Kaplicky, Stépan Manak, Babi¢ek Vacenovsky, vinaistvi Stépanek, Vinselekt
Michlovsky, Prchal, Baldz a vinafstvi Vican. Ze zahrani¢nich vin jsou to pfevazné vina ze
Spanélska a Portugalska. Dale jsou nabizena tradiéni prosecca, $panélské cavy a vina
s oznacenim Champagne. SuSena rajcata, olivy ve skle, olivovy olej, pastiky, brambiirky a
ofiSky se nachazi v regéle jako doplitkové pochutiny. U pokladny maji své misto vystavené,
ruéné vyrabéné ¢okolady od spolecnosti Janek, které jsou prodavany prevazné jako darkové
zbozi. V neposledni fad¢ je nabizeno sedm druhti sudovych vin, jejichz odbér predstavuje

nejvyssi procentni podil trzeb.
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Poslanim podniku je poskytnout zadkaznikiim profesiondlni poradensky servis s vybérem
kvalitniho vina. Vyslechnout jeho pfani a zrealizovat ho. Jeho vizi je stat se jasnym cilem
zlinské populace pii rozhodovacim procesu ,.kam pro vino“. Mezi hodnoty vinotéky patii:
orientace na zakaznika, spoluprace s kvalitnimi dodavateli, laska k vinu. Jednozna¢nym
cilem tohoto podniku je mit vérné a vracejici se zakazniky, ktefi oceni kvalitu vina a sluzeb
doprovazejici prodej. Tento cil je dlouhodoby. Hlavni strategii Vinotéky U Archy je
pratelsky a profesionalni pfistup k zdkazniklim. Vinotéka vyuziva recenzi od svych klient
jako hlavni formu marketingové komunikace. Mezi dalsi formy patii podpora prodeje ve
form¢ pofadanych fizenych degustaci, akénich slev nebo nabizeni sezénnich vyrobkul

(Interni zdroj vinotéky).

Cilovou skupinu muze autorka prace popsat na zaklad¢ vlastni pracovni zkuSenosti jako
zejména obyvatelé¢ mésta Zlina, ve v€ku od 25 do 55 let, ktefi piji alkohol. Cilovou skupinu
zahrnuji jak muzi, tak i Zeny. Jsou to milovnici a degustatofi vina a maji radi jeho kvalitu.
Jsou to financné zajisténi lidé, ktefi radi travi poklidné vecCery pfi sklence vina. Jejich
nejcastej$i dosazené vzdélani je Gspésné ukonceni sttedni Skoly s maturitni zkouskou. Tito
lidé jsou rodinného typu, nesportuji a jejich konickem byvaji véci tykajici se domacnosti.
Délaji dvakrat az tfikrat do tydne nakup pro domacnost a neboji se investovat do toho, co

maji radi.
7.1 Komunikaéni mix vinotéky

Reklama

JelikoZ je vinotéka U Archy mala firma s nizkym mési¢nim obratem, neni zde moc prostoru
pro velké reklamni kampang. Ze vSech reklamnich médii vyuzivd vinotéka pifevazné
venkovni reklamu. Jednou z nejvyraznégjsich je velky napis na zdi, hned vedle vinotéky.
Nastiik na zdi upozoriiuje potencialni zakazniky, ze se nachazi v neprostiedni blizkosti
vinotéky. Je situovan tak, aby ho lidé postiehli z parkovisté, a piedevsim je cileny na

cerw

predstavenim posedét u sklenicky vina.
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Obrazek 1 Reklamni napis (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi dalsi outdoorovou reklamu patii reklamni pouta¢-ackova cedule, na které jsou vzdy
uvedené novinky, sezoénni produkty nebo pravé bézici akce. Poutac je popisovan kiidou a
Casto se méni, proto jim nejsou zakaznici piesyceni. Je umistén pied vstupem do vinotéky,

kde soucasné visi cedule, ktera upouta pozornost chodcii a oznacuje vchod do vinotéky.

Obrazek 2 Cedule nad vchodem do vinotéky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jako propagacni material jsou vyuZzivany vizitky s kontaktnimi udaji, které lezi vzdy u
pokladny a jsou tak vzdy v zorném poli platicich zakaznikl, véetné sklenéné nadoby na

penize, ktera je poslednim propagacnim prostfedkem vinotéky.
Public relations

Public relations (angl. vztahy s vefejnosti) udrzuje vinotéka ve tfech rovinach. Prvni
dobrého jména vinotéky, a to jako ptijemné designové prostiedi s kvalithnim vinem. Mezi PR
aktivity, které vinotéka vyuziva, patii podékovani zdkaznikiim na konci roku za jejich
loajalitu a vérnost skrz e-mailovou korespondenci. Dalsi aktivitou je pofadani odbornych
degustaci, kde se prolina vztah se zdkazniky a vztah s dodavateli vina. Vinotéka ma hned
nekolik vinafstvi, od kterych odebird vina, proto je velmi dilezité tento vztah udrzovat a
upeviiovat. U n€kterych degustaci je pozvan piimo someliér z vinafstvi, ktery ma na starost
samotny prub&h ochutnavky vin, jenz dopliiuje o bohaté informace a zajimavosti. Na zakladé
této spoluprace je vinotéka propagovana i za hranicemi Zlina. Do tfeti skupiny spada vztah
se zamé&stnanci, ktery se fadi do interni komunikace firmy. Jeho fadné dodrzovéni zajist'uje

plynuly chod podniku a spé&je k ziskani stanoveného cile.
Osobni prodej

Komunikace mezi zdkaznikem a prodava¢em se nazyvd maloobchodni prodej (Karlicek,
2016, s. 163). Tento marketingovy nastroj je ve vinotéce U Archy tim nejvyuzivanéjsim.
Obsluha vinotéky musi disponovat odbornymi znalostmi z oblasti someliérstvi a
gastronomie, které mohla ziskat jiz pfedchozimi pracovnimi zkuSenostmi. Pokud vSak
znalosti z oboru a nabizeného sortimentu postrada, je pfi nastupu do zamé&stnani proskolena
a sezndmena o zpusobu obsluhy v podniku a s nabizenym sortimentem zahrani¢nich 1
tuzemskych vin a doplitkového zbozi. Personal musi byt schopen navazovat komunikaci s
jakymkoliv druhem zakaznika a byt pfipraven na nejriznéjsi otazky, které se mohou vin
tykat, protoze jedin€ potom, co je persondl schopen zodpovédét dotazy zdkaznika, mtze byt
klient spokojen s poskytovanou kvalitou sluzby a v jeho oc¢ich se bude jednat o plnohodnotné
ziskany zazitek, ktery uspokoji jeho naroky. Na zaklad¢ individualniho kontaktu se
zakaznikem je snaha o udrzovani jeho vérnosti a spokojenosti k podniku. Tento proces ma
jednoznacné nejvetsi podil na celkovych trzbach vinotéky, proto je mu vénovana nejveétsi
pozornost. Nové prichozi persondl je tak vzdy tadné proSkolen a poucen starym ale

pravdivym heslem: ,,N4&§ zakaznik, na§ pan“ — Tomas Bat’a.
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Direct marketing

E-mailing je nastroj, ktery podnik vyuzivd pro komunikaci se stdvajicimi zakazniky.
Komunikovdno byva predstaveni novinek, uvedeni do prodeje sezénni produkty nebo
pozvanky na poradané akce. Vinotéka ma vytvotfenou e-mailovou databazi zdkaznika, kteti
zminéné nabidky cht&ji dostavat. Pro odbér téchto sdéleni je nutné upozornit na tuhle
skutecnost persondl, pokud ovSem obsluha sama nepozna vhodnou chvili k nabidce o
pripojeni klientova e-mailu do databaze. Vinotéka stoji za filosofii, kde zbytecné piehlcovani
zakaznikl e-mailovymi nabidkami je spise Skodlivé nez uzite¢né. Proto jsou direct e-maily

rozesilany s tivahou a vzdy jen ptipadech, kdy je nabidka ldkava a atraktivni.
Online

V online komunikaci vyuZziva vinotéka tii platformy. Jako prvni to jsou webové stranky, kde
si zakaznici mohou vyhledat informace jako je oteviraci doba, kontakt, galerii nebo nabizené
sluzby. Diky spravné vytvofenym a otextovanym webovym strankam se vinotéka objevuje
ve vysledcich na internetovych vyhledavaéich Google a Seznam. Diky témto vysledkiim
zakaznik sndze najde potfebné informace, aniZ by musel rozkliknout webovou stranku.
Hleda-li zakaznik naptiklad pouze oteviraci dobu vinotéky, zobrazi se mu organicky ve
vyhledavani v pravém hornim rohu a tim usSetti ¢as zbyte¢nym rozkliknutim webu. Jako treti
platformu vyuziva podnik socialni sit¢ pro hlubsi komunikaci se zakazniky. Vinotéka U
Archy ma sviij ucet na socidlni siti Facebook a Instagram. Na téchto sitich je pouze kratce,
od bfezna roku 2019. Podle dlouhodobych statistik se 1épe dafi Instagramovému uctu, ktery
si na své konto pfipisuje sto dvacet pét sledujicich, kdezto Facebook pouhych ¢tyficet pét.
Na tyto socialni média je vytvaien obsah tak, aby uzivatelé nebyli piehlceni nadmérnym
mnozstvim informaci, které by mohly mit za pti¢inu bannerovou slepotu, ale piispévky jsou
pfidavany s pravidelnym odstupem. Z velké casti jsou koncipovany jako piedstaveni

novinek nebo upozornéni na nadchazejici akci.
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Obrazek 4 Ukazka online komunikace-ptedstaveni novinky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podpora prodeje

JelikoZ je vinotéka pouze jako kamenna prodejna, nevlastni zadny e-shop a nespolupracuje
s dalsimi podniky (restaurace, kavarny atd.), je kladen velky diiraz na komunikaci v misté
prodeje. V dalsich bodech budou podrobné rozebrany vyuzivané nastroje podpory prodeje

vinotéky U Archy, které jsou stézejnim zamétenim této bakalaiské prace.
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e Slevové akce — Vinotéka nabizi slevové nabidky zalozené na piimé slevé z ceny
produktu. Tyhle slevové akce jsou zavadény nepravidelné nékolikrat v roce, a to
vzdy na urcity ¢asovy usek. Nejéastéji jsou vyuzivany V sezonnich obdobich nebo

pfi potfebé uvolnéni mista na skladu.

e Sleva pro studenty — Tato slevova akce je stala a je platna pro vSechny zakazniky,
ktefi se prokazi platnym studentskym prikazem. Jedna se o 10% slevu z ceny

nakupu.

e MhnozZstevni slevy — U takto poskytovanych slev zalezi na okolnostech prodeje. Tyto
slevy jsou individudlni a jsou vyuzivany pii velkém mnozstvi odbéru vina. DileZitou
roli zde hraji opakované nakupy, vyznamni zdkaznici a hodnota objednaného zbozi.
Sleva je poskytovana pouze majitelkou vinotéky a vétSinou se jednd o predem

smluvenou objednavku.
e Regal — Vinafstvi U Kaplicky; ¢okolady Janek

Pro opoutani pozornosti jsou ve vinotéce umistény dva specialni prodejni stojany.
Prvni je na lahvova vina od vinafstvi U Kapli¢ky a jsou v ném umistény pouze
produkty této znacky. Jsou tak viditeln¢ oddélené od ostatniho sortimentu a pro
zakazniky Castou volbou. Na Cele regalu je nati$tén obrazek vinafstvi s logem, je

proto jednoznac¢né, jaka vina se zde nachazi.

Obrazek 5 Regal s vinatstvim U Kaplicky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Druhy, mensi regél se nachazi na taktickém misté u pokladen. Jsou zde vyskladany
rucné vyrabéné ¢okolady od spolecnosti Janek. Toto misto funguje pro zdkazniky,
ktefi si do vinotéky ptichazi potidit darek a pekné vypadajici cokolada se stale Castéji

objevuje jako darkova kombinace s vinem.

Obrazek 6 Regal s cokolddami znacky Janek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cedule — Pro upoutani pozornosti nového vinafstvi byla vylepena cedulka nad
produkty této znacky. Jedna se o vinafstvi Vican, které ziskalo ocenéni ,,vinafstvi
roku 2019%. Nalepka jednak upozoriiuje na novinku, kterd byla pravé zatazena do

prodeje ve vinotéce a taktéz na fakt tykajici se vazeného uznani mezi vinati.
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VINARSTVI
ROKU

2019

Obrazek 7 Cedule oznacujici vinafstvi Vican (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Sampling — Nové ptichozim zakaznikim, ale taktéz tém, kteti se prave rozhoduji pii
vybéru sudového vina, jsou nabidnuty vzorky zdarma. Jedna se o klasicky a G€inny
nastroj, ktery vyuzivaji témet vSechny vinotéky. Potencionalni kupujici ma poté

piedstavu o zbarveni a chuti vina a je tedy velka pravdépodobnost ke koupi.

e Rizené degustace — Tento marketingovy nastroj ma za cil vytvofit u zakaznikt
povédomi o degustovanych vzorcich vina, ziskat si jejich oblibu a stimulovat navrat
do vinotéky pro koupi oblibenych kouskl. Je to druh akce, kterd je zazitkova a
zaroven vzdy v néfem naucnd i pro profesiondlni vinafe. Je vZdy doprovazena
odbornikem, ktery ma k dané problematice blizko, anebo je to piimo someliér
Z vinafstvi, které je v nabidce ve vinotéce. Nejcastéji je vyuzivana pro piedstaveni

nove prodadvaného vinaistvi nebo nove uvedenych ro¢niki od stalych vinafti.

e Zasilkovna — Tato sluzba neni typickym ndstrojem podpory prodeje. Vinotéka ji
vyuziva k ziskavani potencidlnich zdkaznikl. Neslouzi tedy pfimo k okamzitému
nakupu, ale spiSe ke zvySeni povédomi mezi cilovou skupinou. Princip fungovani je
pomérné jednoduchy. Sluzbu lze vyuzivat jako odbérné misto, tak 1 misto pro
odesilani zasilek. Kuryr dopoledne ptiveze balicky a hned odveze ty, které jsou
nachystané k odeslani. Pro prodejnu to znamena pouze vyhrazené skladovaci misto

pro zasilky a ¢as vénovany nové pfichozim zakaznikim. Mezi jednozna¢né vyhody
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vinotéky U Archy, jako vydejniho mista Zasilkovny, lze povazovat dlouhou
odpoledni oteviraci dobu, moznost vyzvednuti bali¢ku i v sobotu, poloha v centru

mésta a parkovisté piimo u podniku.

7.2 Nakupni rozhodovani zakaznika vinotéky na zakladé komunikace
V misté prodeje

V této kapitole bude piedstaven nejbé€zné€jsi vzorec chovani zékaznika za zakladé¢
komunikace v prodejné. Tento proces je prezentovan na zaklad¢é ziskanych dlouhodobych
statistik ve vinotéce, dlouholeté zkuSenosti pani majitelky a z poznatkl autorky prace, ktera

byla ve vinotéce brigadné zaméstnana po dobu dvou let.

Komunikace v misté prodeje cili na potencialni zakazniky, ktefi pfichazi do vinotéky za
ucelem potizeni vina. Tito lidé nemaji predstavu, které vino si chtéji potidit, a proto
ptichazeji na fadu POP média. Dulezité je zminit, Ze pii tomto nakupu hraje vyznamnou roli
vyklad obsluhy, av§ak pouze pro zuZeni nabidky. Samotny zavéreCny vybér je vzdy
proveden zakaznikem, na kterého nevédomky piisobi podnéty stimulujici nadkup. Vzorec
nakupniho chovani bude prezentovan u kategorie lahvovych vin z divodu nejvétsiho

zastoupeni.
Popis procesu vybéru vina:

1. faze: vstup zdkaznika do prodejny, zbéZné prohlédnuti regalli, poZzadani obsluhy o

vypomoc, obsluha vytipuje nékolik vzorkt dle pozadavkl zakaznika;
2. faze: kupujici se zaméfuje na policky v oblasti o¢i, mapuje ceny nabidnutych vin;

3. faze: zékaznik se zaméfuje na vzhled lahve a zuZzuje sviij finalni vybér na lahve, které

obsahuji soutézni medaile.

Policky, které jsou v oblasti o€, jsou pro zakaznika pohodiné, nemusi se nikam zohybat, ani
natahovat. VSe hned vidi a nemusi vykonavat jakoukoliv ndmahu. Pro findlni vybér ale tato
oblast nestaci, je totiZ ve vinotéce po celych dvou délkach. Lahev, ktera vypada elegantné a
luxusné ve vétsing ptipadd vyhrava. Jako tfesni¢ku na dort tomu dodavaji medaile, které
vina ziskavaji v uznavanych soutézich. Tato vina evokuji uspéch a kvalitu a jsou velice

Castym koncovym produktem v rozhodovacim procesu.

U prodavanych sta¢enych vin je osvéd¢ena metoda formou ochutnavacich vzork. Piijde-li

zakaznik, ktery se teprve rozhoduje, jaké vino si zakoupi, je mu nabidnuta ochutnavka.
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Zajemce tak ziska okamzity piehled, které vino je pro jeho konzumaci to pravé a v 98 % si
pravé ono vino i pofidi. Na zaklad€ této zkuSenosti, kterd je spolehlivd, bylo rozhodnuti

podniku organizovat ochutnavkové vecery jednoznaéné.
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8 EXPERIMENT

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek a naplnéni cile bakalarské prace byl vytvoien
experimentalni vyzkum. Jeho zaméfeni se odviji od ndzvu prace a zabyva se nakupnim

chovanim zakaznikl vinotéky po realizované akei.

Piivodni experiment se mél uskutecnit v rozmezi dvou tydnii a to od 9. do 21. bfezna 2020.
Byla vytvotena slevové akce a pozorovaci technikou mélo byt sledovano nakupni chovani
zakaznikd vinotéky, zdali jsou ovlivnéni pravé probihajici slevou. Po zpusténi akce stoupl
rapidné pocet nakazenych v tuzemsku nemoci COVID-19 a navstévnost vinotéky klesla,
z prumérnych dvaceti péti navstévnikl za den, téméf na nulu. Natoz podle vladniho nafizeni
musela byt vinotéka dalsi tyden uzaviena. Vyzkum musel byt ukoncen a nahrazen novym,

tedy experiment neprob¢hl.

Nahradni termin experimentu Se konal v patek 26. ¢ervna 2020. Byl pfipraven formou
naplanované akce, na kterou se mohli zajemci ptihlésit. Druh akce byla fizena degustace
Portského a portugalského vina. Cilem experimentu bylo, zjistit, jaké je ndkupni chovani
ucastnika degustace neprodlené po ukonceni akce. Vstupni poplatek byl stanoven na 350
K¢, kdy cena zahrnovala dvanact degustovanych vzorka vin, odborny vyklad someliéra,
obcerstveni v podobé dvou druhti syra a chleba k tomu, slané pochutiny, olivy a po celou
dobu akce karafa vody. Prednasejici someliér byl vybaven promitacim platnem a vyklad
dopliioval o vlastni zazitky a zkuSenosti. Jako pfidany bonus ke vstupnému a motivaci
k okamzité koupi, byla poskytnuta kazdému tcastnikovi 10% sleva na nakup degustovanych

vin.

8.1 Limity experimentu

Je zapottebi uvédomovat si odliSnost raznych experimenti z hlediska casového,
ekonomického, kapacitniho, a tedy nutnost vychazet se soucasné situace, ktera se nabizi. Pro
tento experiment budou pfedstaveny limitujici faktory, které vytvareli hranice vyzkumu

bakalaiské prace.

e Nelze porovnavat trzby za zakoupena vina neprodlené po degustacich, protoze kazda

lahev vina ma rozdilnou cenu.

e Pokladni systém neumoziiuje porovnavat pocet zakoupenych lahvi testovanych

vzorkl pied, neprodlen¢ po a za delsi obdobi po degustaci.
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e Je zapotiebi zohlednit obdobi, v kterém posledni degustace prob¢hla. Jednalo se o
obdobi pandemie COVIDU-19 a do budoucna nelze tuhle akci brat jako ostatni, jiz

uskute¢néné.

e Akce se uskutecnila v patek, pokud by pfisti degustace probéhla v jiny den, je

potieba na to brat ohled.

e V limitujicich faktorech se musi zohlednit personal obsluhujici v pribéhu akce a

taktéz someliér, ktery vede vyklad.

e Mohou a nemusi se liSit Gcastnici degustaci. Kazdy jedinec ma rozdilné finan¢ni
moznosti a jiny zamér navstévy (degustaci bere jako zazitkovou akci nebo je

ucastnikem z diivodu nakoupeni si zasob).

e DalSim limitujicim faktorem mulze byt vySe poskytnuté slevy na degustované

kousky. Do nyn¢jsi chvile se jednalo vzdy o stejnou slevu.

e Posledni limitem experimentu je fakt, ze ne u vSech degustovanych vzorki byla
moznost pofizeni vina jesté pted degustaci. Proto nelze porovnavat nakupni chovani

zakazniki u vSech degustovanych vin, ale jen u téch, které vinarna jiz dfive nabizela.

8.2 Pouzité nastroje

Pro naldkani a posbirani zdjemct na degustaci a celkové pro dostani se do povédomi

zakaznikl o n¢jake akci, byly vyuzity Ctyfi marketingové néstroje.
e Direct e-mailing
Tento néstroj vyuziva vinotéka pokazdé piti planovani degustace. V e-mailové databazi
ma Sedesat ¢ty kontakt. Mezi nimi jsou prevazné staly zékaznici a zajemci o zazitkové
akce potfadané vinotékou.
Obrazek-znéni e-mailu
e Plakat/letacek

Pro upoutdni pozornosti na nadchazejici akci byly rozmistény po vinotéce letacky
upozoriujici na konani degustace. Na kazdém stole se nachazely minimaln¢ dva a
nékolik dal$ich jich bylo umisténo u pokladny, pro zdkazniky, ktefi pfiSli pouze pro
nakup a déle se nezdrzovali. Jeden velky plakat byl vylepen pod schody pii vstupu do

vinotéky, tak, aby ho piichazejici lidé méli hned na ocich.
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Obrazek 8 Letak na akci (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Osobni doporuceni

Personal ve vinotéce byl poucen o ptichystané akci a mél za ukol informovat o degustaci
nahodné zakazniky. Smyslem osobniho prodeje nebylo vnutit degustaci kazdému, ale
spiSe dostat do povédomi, ze vinotéka takové akce potfada a pfimét zakaznika alespon o
zazitku premyslet.

e Socialni sité

Ptes online komunikaci byl vytvofen pfispévek na socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Pro ob¢ platformy mél piispévek stejnou podobu. Mnohonasobné veEtsi tspéSnost mél
instagramovy post, ktery mél 34x reakci uzivateli sledujicich profil vinotéky, nez

Facebookovy, na ktery zareagovali pouze ¢tyfi lidé.
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¢ Vyhodnoceni u¢innosti komunikovanych nastroja
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Bylo pozorovano a zaznamenano, ktery z informacnich néstroji byl nejucinnéjsi pro
registraci hostil na fizenou degustaci. Celkové se na akci ptihlasilo dvacet osob. Nejlepsi
vysledky pfinesla e-mailova pozvanka, diky které pfiSlo na degustaci dvanact hostd.
Naopak nejhtife si vedly vystaveny plakat s letaky, kterych si v§imlo pomérn¢ hodné lidi,
ale pouze dva zakazniky to presvédCilo pro rezervovani si mista. Stejny pocet osob
oslovilo osobni doporuceni a ptispévek na socidlnich sitich, tedy tii a tfi zdkazniky.
Zavérem vychazi, ze pro tuhle degustaci byla reklama, ktera byla vytisténa jako
propagacni materidl, nejméné piinosna ale také z financniho hlediska nejnakladné;si.
Pokud by graficky navrh nebyl zadarmo zpracovéan autorkou bakalafské prace, a bylo by
nutné zaplatit grafika, plus naklady na tisk, byla by tato forma reklamy pro vinotéku

absolutné nevyhodna.

8.3 Priibéh experimentu

Degustace Portskych a portugalskych vin zacala v 19 hodin v patek 26. ¢ervna 2020. Pfi
ptichodu mé¢l kazdy na stole nachystané obcerstveni a na papife seznam degustovanych vin.
Tento arch slouzi k poznamkam pro ucastniky degustace a taktéz jako objednavkovy list pro
vina, které si pieji pozdéji zakoupit. Bylo pfipraveno dvanact degustacnich vzorkl. Zacinalo
se od Sumivého vina, pfes méné vyrazné, az po tézka Portska vina. Prednasejici mél

nachystanou zhruba dvou hodinovou prezentaci, v pribéhu ni se postupné nalévaly
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testované vzorky. Lahve vina byly pfedem vychlazené na potiebnou teplotu a otevieny v den
degustace pro dekantaci. Jednalo se o vzorky z Portugalské republiky a ostrovu Madeira.
V seznamu se nachazelo jeden sekt na zahajeni, jedno bilé suché portugalské vino, tii
¢ervena portugalska vina a sedm Portskych vin, z toho pouze jedno bilé. Pti vykladu bylo o
zakazniky peCovano jako o vyjimecné hosty. Degustace se odvijela od rychlosti tempa
navstévnikii, nikam se nespéchalo a byl dopfdvan profesiondlni servis. Po ochutnani
posledniho vzorku se mohli Uc€astnici degustace vratit ke kouskiim, které¢ jim zachutnali a
podpofit tak své favority. lThned po prezentaci byl degustatoriim rozdan kratky dotaznik

spokojenosti na zakladé¢, kterého je podpofen vyzkum bakalaiské prace.
Slozeni ucastniku degustace

Na fizenou degustace Portskych a portugalskych vin se piihlasilo dvacet zajemcid, mezi
nimiz bylo ¢trnact Zen a Sest muzi. Témér polovina hostd, kterd v tomto piipadé
predstavovala celkem devét ti¢astniki, byla tvofena degustujicimi, ktefi se v minulosti jiz
zucastnili nékteré z degustaci poradanych vinotékou. Zbyvajici navstévnici predstavovali

skupinu stalych zédkazniki, kteti se na potadanou degustaci pfihlasili zcela poprvé.
Pocet objednanych lahvi po degustaci

Kazdému ucastniku degustace byl piidélen arch papiru, na némz byl uveden seznam
degustovanych vin, tak, jak §ly vzorky za sebou. Vedle misto pro vlastni poznamky byla
uvedena kolonka pro pohodInéjsi objednavku vin. Pokud zakaznik ihned po degustaci
posoudil, Ze mu nékteré vina opravdu zachutnala a ma zajem o koupi, jsou tyto archy na

konci vecera vysbirany K pfichystani objednavek.

V den experimentu bylo po akci objednano dvacet osm lahvi degustovanych vin od sedmi
ucastnikti. Nakupni chovani acastnikii bylo ovlivnéno i tim, zda kupuji vino pro svou potiebu
sami za sebe, piipadné pokud bylo zakoupeno parem, ktery se degustace zucastnil. To oviem
nijak neovlivituje konecné ¢islo zakoupenych lahvi, které se po degustaci podafilo klientim
prodat. Dalsi tyden si dalsi dva zacastnéni doobjednali osm lahvi. Dohromady tedy po akci

bylo objednano tficet Sest lahvi. Po prepocitani to vychazi 1,8 lahve na ucastnika degustace.

8.3.1 Dotaznik spokojenosti

Aby bylo dosahnuto lepsiho a vérohodnéjsiho vysledku, byl experiment podpofen struénym
dotaznikem, ktery vyplnili za zakladé prob¢hlé degustace jeji ucastnici. S vyplnénim

souhlasili vSichni a ochotné¢ stravili v priméru tfi minuty krouzkovanim odpovéedi. Rozdani
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dotaznikd probihalo individualné, autorka vzdy pristoupila jednotlivé ke stolecku,
predstavila se, omluvila se za malé vyruseni a obeznadmila zdkazniky s Gcelem dotazniku.
Jeji pritomnost byla uzite¢na k piipadnym dotaziim a vysvétleni nesrozumitelnym otazkam.
Nanestésti nebyl vznesen zadny dotaz, a tak dotaznikové Setfeni prob¢hlo rychle a hladce.
Pokladani jednotlivych otazek bylo soustfedéno na celkovou spokojenost zékaznika
s degustaci, predevsim byl zjiStén zajem o akce tohoto typu a jejich dulezitost pro ndkup
zbozi. Dotaznik byl vytvoren tak, aby byl jednoduchy a jeho vyplnéni zabralo co nejméné
¢asu, ale bylo dbano i na uzitecnost vysledkii. Jednoduchost a nenaro¢nost byla nasazena
pro nenaruseni nevSedniho zazitku a pohodli ucastnikti degustace. Pro nizky pocet
respondenti bylo potfeba nenasilné piimét vSechny ucastniky K vyplnéni a k takovému
docileni nesmél byt dotaznik dlouhy a obtizny. Formulat m¢l devét kratkych otazek a
respondenti mohli pokazdé vybirat z péti stejnych odpovédi, otazky byly tedy uzavieného

typu. Na zavér byla poloZena otazka tykajici se pohlavi t¢astniki.

8.3.2 Vyhodnoceni dotazniku a interpretace vysledki

Prvni otazka, Spinila degustace Vase ocekavani?, méla respondenty pfimét k zamysleni,
zdali ne€ekali od akce néco jiného. VSichni Gcastnici se vyjadtili kladng, s tim rozdilem, Ze

pouze 3 respondenti odpoveédeli spise ano, vsem ostatnim splnila degustace jasné ocekavani.

U druhé otazky, Zvysila se u Vas obliba Portského s portugalského vina na zakladé
predstavenych vzorki?, byly odpovédi taktéz kladné, ale jiz ne tak zietelné jako u predchozi,
1 tak vice nez ptlka respondentli na sobé zpozorovala zvySenou sympatii k degustovanym
viniim, nez tomu bylo ptfed akci. Pouze dvéma ucastnikiim nevrostla obliba k Portskym a

portugalskym vin a pouze jedna Zena si nebyla jista odpovédi, proto zvolila odpoveéd’ nevim.

Jak jiz bylo zminéno, Portska vina nejsou levnou zalezitosti. Jejich cena se pohybuje i 700
K¢ za lahev. Tento vysledek potvrdil, Ze i kdyZ je chut’ téchto vin alespoil trochu znama, je
velmi tézké ochutnat opravdu kvalitni a dobré vino. Lze pfedpokladat, Ze na degustaci se
nachdzeli 1 lidé, ktefi jesté nikdy Portské vino neochutnali. Proto je velmi hezké zjiSténi, Ze
tato vina se dostala do obliby alespoii u ucastnikli tohoto experimentu a je pravdépodobné,

ze pokud jim vino zachutnalo, doporuci jej dal.

A protoze se nachazime na Moravé, jsou vSude v okoli provadény degustace prave
tuzemskych vin, které jsou lehce dostupné. Degustace zahrani¢nich vin byva ojedinélou

zalezitosti.
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Protoze degustaci tidil profesionalni someliér, byl jeho vyklad velmi nau¢ny a podepieny
spoustou faktli a zajimavosti. Degustaci doprovazel prezentaci na predem piipravené platno,
tudiz byla akce jesté o néco vizualngjsi. Tuto skuteénost potvrdilo 85 % respondentt ve
svych odpovédi v otazce Cislo 4. Someliér byl navic zkuSeny a na portugalském Gzemi travi
hodné& svého ¢asu. Utastnici vedera tak ocenili i jeho vlastni pithody a zazitky, které

doplnovaly vyjime¢nou atmosféru.

Pii otazce, zdali byli respondenti natolik spokojeni s prob&éhlym veéerem, aby doporucili

dalsi degustaci ve vinotéce znamému, byla témét 100% shodnost odpovédi. Az na jednu

Graf 3 Pocet ucastnikti degustace, pro které je dilezité vino ochutnat pted jeho koupi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

= ano = spiSe ano

jedinou odpovéd, ktera se ale téz priklanéla k dalsimu doporuceni, bylo 19x zakrouzkovano
ano. Tato informace je pro vinotéku velice cenna a dostava skvélou zpétnou vazbu na to, co
organizuje. Aby se zazitkové degustace po chvili neomrzeli, je dobré piemyslet o
alternativnim feSenim, které by na malou chvili mohlo doplnit ¢i vystfidat klasické
degustace. Zdali to ma smysl a byl by o to mezi zdkazniky zajem, potvrdili v dotazniku
otazky €. 6 a 7. Zde vyslo najevo, ze vSech Sest pant a tfinact dam, by mélo zajem o akce
podobného typu. Pouze dva respondenti uvedli, Ze jim spiSe nepomahaji degustacni aktivity

k tomu, aby si vybrali a zakoupili vino.

Z grafu, ktery vypliva z otazky ¢islo pét, I1ze vyhodnotit, Ze pro vSechny ucastniky degustace
je dilezité vino ochutnat ptfed jeho pofizenim. Jeli degustace brana jako jedna velka

ochutnavkova akce, je velice pravdépodobné, ze pokud jsou degustovana dobra a kvalitni
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vina, lze o¢ekavat nésledny prodej téchto vin. Je tedy moudré, vybirat na dals$i degustace

takova vina a vinafstvi, kterd jsou osvédcend a zaruci kvalitu.

Pro vinotéku jsou tyto akce vyhodné ve smyslu okamzité objednavky ihned po akci. Je ale
dilezité uvazovat i z dlouhodobého hlediska prodeje. To, Ze bude mit vinotéka v den
degustace velkou trzbu, neznamend velky penézni piinos po cely mésic. Treti otdzka
Vv dotazniku zjist'ovala, zdali respondent ziskal néjakou zaminku se do vinotéky po Case vratit
a zakoupit znovu svého vinného favorita z uplynulé degustace. Podle vysledkt uvedlo 80 %
respondentll, ze po ochutndvce predstavenych vzorki si nasli oblibené vino, pro které by
byli ochotni se do vinotéky vratit. Zbylych 20 % zvolilo variantu, kterd vypovida, ze si
nejsou zcela jisti, ale spise ano, vyskytl se u nich vinny oblibenec, pro ktery stoji za to si do
vinotéky pfijit. Toto zjisténi by mohlo znamenat pro vinotéku perspektivni zajisténi casti

z4kaznikt do budoucna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9 POROVNANI S PREDCHOZIMI DEGUSTACEMI

Za dobu provozu nové pani majitelky vinotéky, se zde uskutecnilo pét fizenych degustaci, a
to vcetn¢ posledni. U vsech piedchozich degustaci se jednalo o degustace moravskych
vinafstvi, kdy byl vzdy pfizvan someliér ptimo od jednotlivé znacky. Pocet testovanych
vzorkll vin zlstaval stejny a jednalo se o dvanéct kouskl. Maximalni obsazenost akce je 28
mist. Tento pocet je dan kapacitou vinotéky pro pohodIné usazeni a piijemny komfort po

cely vecer.
Degustace vinarstvi Volarik — mésic rijen

Prvni degustaci v poradi byla vina od Volafika. Toto vinaistvi ma ve vinotéce velké
zastoupeni a velkou oblibu u zdkazniki. Tomu jde naproti i fakt, Ze kapacita mist pro tuto
akci byla ihned zaplnéna. U nejvyssich cisel taktéz zistala, protoze po akci bylo zdjem hned
0 90 lahvi vina. Vecer byl obohacen o nazornou ukazku otevirani vinného sektu technikou
zvanou sabraz. Jedna se o prudké useknuti hrdla vina Savli nebo velmi ostrym a tézkym

kuchyiiskym nozem.
Degustace vinarstvi U Kaplicky

Tato degustace probéhla na zacatku listopadu roku 2019. Vinatstvi U Kaplicky je jedno
z nejznaméjSich moravskych vinafstvi. Svou popularitu si ziskalo diky oblibenému seridlu
Vinati a filmu Bobule. Vina této znacky byla ve vinotéce nova, proto usporadani degustace
bylo jasnou volbou. Pro Gspésny zacatek se podafilo nalakat 23 uchazeclt. Na zakladé
testovanych vzorktl si nechali zajemci objednat 24 lahvi. To podle majitelky, Marceli
Minatikové, byla jedna z nejslabSich degustaci. I ptes velkou popularitu vinafstvi tyto vina

ucastnikiim degustace pftili§ nechutnali.
Degustace vinarstvi Vinselekt Michlovsky

Druhou nejzdatilejsi degustaci, co se ty¢e prodeje vina, byla ochutnavka vin Michlovsky. Po
uspésném veceru bylo objednano 84 lahvi vina. Toto vinafstvi se muZze pySnit nékolika
ocenénymi medailemi v narodni soutézi Solon vin, ve které¢ bylo uspésné v roce 2019 i
v roce 2020 (VINSELEKT MICHLOVSKY, ©2017). Degustace se ztcastnilo 25 osob a
jednalo se pouze o stalé zakazniky vinotéky a pravidelné navstévniky degustaci. Zde se ale

musi brat ohled na pfedvanoc¢ni obdobi a jista moznost zkresleni vysledki.

Degustace vinarstvi Volarik — unor 2020
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Pro velky uspéch z prvni degustace vinaistvi Volatik, se uskutecnila i druhd. Diivodem byla
jednak zdafild ptedchozi akce, ale hlavné piedstaveni nového roc¢niku. Dikazem velké
popularity vinafstvi byla znovu zaplnéna kapacita zajemct o degustaci. Témét ihned od
odeslani pozvanek byla veskera mista obsazena. OvSem pocet zamluvenych vin se mirné
zménil. Jednou zmoznych pii¢in mohlo byt povanoéni obdobi. Ugastnici degustaci si

tentokrat zakoupili pouze 9 kartont, tedy 54 lahvi.

Graf 4 Porovnani degustaci (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu lze vyvodit, ze nejlépe si vedly degustace vroce 2019, vinafstvi Volafik a
Michlovsky. Z obou dvou vecert si ticastnici objednali pies 3 lahve na osobu. I ptes fakt, ze
nejvice vina se objednalo z degustace Volatfika v roce 2019, degustace vinatstvi Michlovsky
si v piepoctu lahve na osobu vedla 1épe. Jako posledni zkoumanou degustaci, byla degustace
Vv mésici Cerven, kterd je soucasti experimentu prace. Lze pozorovat, Zze navzdory prob&hlé
pandemické krizi, si tato degustace nevedla pfili§ Spatné. 1 kdyz na tento vecer pftislo
nejméné navstévniki, bylo objednano vice lahvi vina neZ na degustaci vinatstvi U Kaplicky.
V prepocitani lahve na ucastnika degustace skoncila v tésné blizkosti degustace vinafstvi

Volatik v roce 2020, a to o celé 0,2 desetiny.
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10 DEGUSTACE OCIMA MAJITELKY VINOTEKY

Pro detailngjsi pochopeni chovani zakaznikli pti degustacich byl proveden rozhovor se
zkusenou osobou v oboru, majitelkou vinotéky. I kdyz je vlastnikem vinotéky teprve kratce,
vino bylo jeji vasni jiz v diivéjSim obdobi a ve vinotéce pracovala od samotného zacatku

spusténi provozu za byvalého majitele.

Pani majitelka, Marcela Minatikova, potvrdila, ze poradani degustaci je pro vinotéku spise
specificka reklama samotného podniku nez vydéle¢na akce. Organizovani takovych akci je
vénovano zakazniktim pro utuzovani vztahi ke znacce a tim lepsi navratnost do vinotéky. Je
to vystaveni a predvadéni produkti, které nabizi, s ptidanou hodnotou a to ochutnavkou. Na
otazku, zdali maji degustace smysl i1 v horizontu n¢jakého delSiho ¢asového obdobi, bylo
dosvédceno, Ze je bézné se pro oblibené vina z degustaci vracet 1 po pll roce od uplynuti
akce. V nékterych situaci se stava, ze pii rozhodovacim procesu vybéru lahvového vina si
zakaznici vybavi degustované vinafstvi a jejich volba se poté ptiklani k tomu, co je jim jiz
znamé. Pro budoucnost potadani degustaci je pro vinotéku uzite¢né zjiSténi, ze sestava
zajemcu a nasledné Ucastnikil je viceméné beze zmén, ackoliv se hlasi i novi hosté. Je to
znamka toho, Ze jsou tyto zazitky oblibené a zakaznici se radi vraci. Jsou mezi nimi ale 1

Certvi zajemci, které udalost zaujala a chtéji si ji taktéz vyzkousSet.

Pii posledni degustaci byla v§ak zaznamenana zména v zdjmu o akci. Bylo tézké zakazniky
nalakat k rezervaci mista, oproti pfedchozim akcim, kdy jsou prvni zajemci nahlaseni jiz v
den oznameni degustace. I sama majitelka pochybovala o uskute¢néni zazitkového vecera,
nebyt poslednich zajemct v den degustace. Téma akce bylo pro zakazniky zcela urcité
lakavé. Jednak jsou Portska vina v kategorii drazsiho zboZi, proto ochutnavka vin, za nizsi
cenu vstupného, nez tomu bylo u pfedchozich degustaci, by neméla hrat roli v pfi¢inn¢ malé
ucasti na akci. A také maloktera vinotéka nabizi zahrani¢ni vina v tak velkém méftitku, jako
vinotéka U Archy ve Zlin€. Proto zakaznici nemaji pfili§ velké moznosti vyuziti podobnych

akci ve Zliné.

Na otazku, jaka byla obliba Portského vina pied porfadanou degustaci tohoto vina, vyslo
najevo, ze Portské vino je produkt, ktery patii do skupiny drazsiho zbozi, proto jeho nakup
neni obvyklym cilem zakaznika. Jeho koupé€ je viceméné ojedin€la a vétSinou se jednd o
darek. Nejvice kouskt se proda v predvanocnim obdobi. Diky probéhlé degustaci se podaftilo

za jeden vecer prodat 22 lahvi Portského vina.
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Podle majitelky nemé¢la pandemie Covid-19 velky vyznam na prodeji vina po prob¢hlé
degustaci. Pokud navstévnici jiz pfisli ten vecer a vino jim chutnalo, tak si posléze par lahvi
objednali. Jediné obavy v oc¢ich zakazniki byly pouze z uskute¢néni se ochutnavkového
vecera. Nikdo nemél jistotu, zdali probéhne, a proto v¢asné rezervace mist byly ojedin¢lé.
Muselo se tedy Castéji pfipominat nebo oznamovat ptichozim navstévniklim vinotéky, Ze je

akce pfipravend a neni v umyslu ji rusit.

10.1 Nakupni chovani zakazniki po uvolnéni opatieni po nouzovém

stavu

Ze zacatku panoval strach, ze se zakaznici nebudou chtit zdrzovat u posezeni ve vinotéce.
K ptekvapeni pani majitelky zacalo ihned po uvolnéni par stalych zdkaznikli chodit na
oblibené vina do vinotéky, shromazd’'ovali se znami a kamaradi, kteti se v dob&é nouzového
stavu stykat nemohli. Bylo ale poznat, Ze do vinotéky pfichazi o poznani méné névstévnika
nez vV obvyklych mésicich pred krizi. Tento fakt dokazuje nasledujici graf's klesajici kiivkou

V poctu prodejti v uplynulym roce.

Graf 5 Vyvoj poc¢tu prodeji za uplynulych 12 mésict (Zdroj: Interni zdroj vinotéky)
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Co do nejvétsiho poctu prodejii a nejvyssich trzeb, je jasné zietelny mésic zati. Toto obdobi
je typické pro prodej bur¢dku — ¢astecné zkvaseny hroznovy most. Tento napoj ma mezi
zakazniky velkou popularitu diky své ojedinélé nasladlé chuti. Faktem zlstava, ze jej 1ze

zakoupit pouze v ur¢itém obdobi, které je kazdy rok jiné. Je tomu tak diky odliSnému
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dozravani hroznl v pritb¢hu let. A protoze je burcak na scéné tak kratce, zdkaznici si tuhle
jedinecnou piilezitost pofizeni napoje nenechavaji ujit.
Vliv pandemie COVIDU-19 ma ale zatim jen docasné vysledky. Koneény vliv se teprve

projevi v dlouhodobém horizontu, pokud bude nadale sledovan.
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11 SHRNUTI VYZKUMU

Po naro¢ném obdobi, kdy prichazelo z vladniho nafizeni stalé prodluzovani nouzového stavu
a konec omezeného prodeje V nedohlednu, bylo troSku riskantni a nepfedvidatelné
naplanovat degustacni akci, u které nebylo mozné predvidat pocet ucasti a 100 % probéhnuti
akce. Obdobi pandemie dalo finan¢ni strdnce vinotéky doslova zabrat a vinotéka musela
ukazat svym zakazniklim, Ze je stile ve hie. Pfipomenutim, Ze je jiz na plné obratky
V provozu, vyslala pozvanky na degustaci tam, kde to bylo jen mozné. Nekteti by mohli
namitat, ze se jednalo o sazku do loterie, ale tato akce vinotéce nastésti vysla. Po naplnéni
minimalni kapacity ti¢astnikl pro realizaci degustace byl vyzkum bakalatské prace zahajen.
Jako pozvanky na potadanou akci byly pouzity tyto marketingové nastroje: direct e-mailing,
plakat a letacky, osobni doporuceni, socialni sité. Byla sledovana jejich G¢innost a efektivita.
Jako nejaktivnéjsi a nejlépe fungujici néstroj se ukazal e-mailing. Jde o metodu, kterd umi
ucinné zacilit skupinu lidi, ktefi jiz projevili zajem o takovou akci a prichozi pozvanka
nebude koncit v nevyzadané posté. Je zde velka pravdépodobnost, Ze si e-mail zobrazi, i
kdyZ se na akci nepftihlési. Vinotéka se jim tak dostava alespont do povédomi a slouzi jako

piipomenuti existence podniku.

Po uplynuti degustace se mize akce nazvat zdafilou. Napovida tomu nejen vyhodnoceni
dotazniku spokojenosti, ktery je pfeplnén kladnymi vypovéd'mi, ale také pocet objednanych
vin, které byly degustovany. Z celkového mozného poctu 160 odpovédi v dotazniku, byla
124x zaznamenana jednoznac¢na odpovéd’ — ano nebo ne. Tyto odpovédi vypovidaji o tom,

7e ucastnici degustace byli s akci velmi spokojeni a nebyl u nich problém se rozhodnout,

vvvvvv

Z vyzkumu lze usoudit, Ze piipravované degustace byli a jsou diilezité pro podporu prodeje
vina proddvaného ve vinotéce. Zakaznici nenavstévuji tyto akce pouze pro to, aby stravili
pfijemny vecer ve spole¢nosti, ale dopfavaji si 1 zasobu oblibené¢ho vina domt. Z vyzkumu
také vypliva, ze je vyhodnéjsi potadat zazitkové vecery spiSe v pfedvanocnim obdobi, kdy
se lidé radi predzasobuji na vanocni dny a maji veétsi tendence kupovat darky ostatnim.

Pro ucastniky degustaci maji tyto akce, oproti béZnému prodeji, pfidanou hodnotu v tom, Ze
vedi, jak vino chutnd, coz je pro n¢ velice dulezité pii vyberu, a je jim nabizena zvyhodnéna

cena na degustované vzorky, ktera je motivuje k pofizeni vina.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢. 1 —,,Jaky viiv ma zazitkova degustace na nakupni chovani ucastnika

akce? “

V ramci praktické &asti byly zkoumany jiz prob&hlé degustace ve vinotéce U Archy. Rizené
degustace se poradaji pro zékazniky vinotéky proto, aby se zdkaznici citili vyjimecné, je jim
dopravana nadstandartni péce. V prabéhu vecera je o né velice dobfe starano a ziskavaji
pocit vyjimecnosti. Dulezitym faktorem pro koupi vina hraje roli ochutndvka a degustace
tento bod excelentné splituji. Ramci posledni probehlé akce byl proveden experiment, ktery
mél za kol zjistit, jaky mé degustace vliv na ndkupni chovani ucastnika. Z vysledkda, které
jsou podpoteny rozhovorem s majitelkou vinotéky vypliva, Ze degustace méla vliv na
nakupnim chovani ucastnika. Zakaznik by v jiném obdobi nenakoupil tak velky pocet lahvi
za jeden den, nez tomu bylo tak v den akce. Dlikazem ztistava fakt, ze pfi posledni akci byly
degustovany drahé zahrani¢ni lahve, které si v pribéhu zékaznici kupuji velice ojedinéle. Po
probéhnuti akce, bylo objednéno v ten samy veéer 36 kust lahvového vina. Ugastnici si
zakoupili ty produkty, které méli vyzkousSené a chutnali jim. U ldhvi s vy$s§i prodejni cenou
byl nakup podpoien predchozi degustaci, a proto se zakaznici nerozhodovali pouze dle
jednoho faktoru, ktery by mohla pfedstavovat praveé cena. Nakup pro né piedstavoval dobrou
investici, pficemzZ jiz védeli, Ze vino jim chutnd a nebude proto ndkup draz$i lahve
prekvapenim, piipadné zklamanim. U ostatnich realizovanych degustaci je znat navratnost

pro oblibend vina 1 v delSim casovém obdobi.

Mohlo by se zdat, Zze nabizeni degustace zakaznikim, kteti pravidelné navstévuji vinotéku a
odnaseji si zakoupend vina, je neefektivni. Avsak je dobré vidét snahu podniku o navazéani
kontaktu a snahu o péci o zminéné zakazniky. Stali zdkaznici maji sva oblibena vina a pokud
zpozoruji moznost zucastnéni se zazitku spojené¢ho s vinem, které radi nakupuji, je velmi
pravdépodobné, Ze se budou chtit takové akce zacastnit.

Pro osloveni vice zajemcti o degustace by byla vhodna vétsi spoluprace s nabizenymi

vinafstvimi. Mohlo by se jednat o formu vzajemné reklamy, kdy by fizené degustace byly

propagovany 1 na druhé¢ stran¢.

Vyzkumna otazka €. 2 — ,,Jak se [isi nakupni chovani ucastnikii degustace pred pandemii

COVID-19 a po obdobi pandemie? *

Z vyzkumu vyplynulo, Ze je znat urcity maly pokles nakoupenych vin po posledni degustaci

V porovnani s ptedchozimi. AvSak bere-li se v potaz cenovy rozdil, zistava nakupni chovani
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témer beze zmén. Prepocitana hodnota 1,8 lahve na jednoho ucastnika degustace se lisi
pouze vV malé mife od hodnoty 1,93, kterou je degustace uskutecnéna v tinoru téhoz roku.
Odlisnost byla zpozorovana v poctu piihlasenych zajemct, kdy posledni degustace byla
nejslabsi co do mnozstvi ucastnikli a také ve zpiisobu piihlaSovani na zazitkovy vecer. U
ptedchozich akci byla vzdy naplnéna minimalni kapacita pro uskute¢néni nejpozdéji tyden
pfed kondnim. U zkoumané degustace se jest€¢ v den kondni zvazovalo zruSeni pro
nenaplnéni kapacity a tim zaplaceni prezentujiciho someliéra a degustované vzorky vin.
Pandemie tedy prozatim neméni nakupni chovani ucastnikil, pouze lze pozorovat mirna
nerozvaznost pro potvrzeni ucasti. Moznou pti¢inou zmény nakupniho chovani mohl byt
strach z planovani nejisté budoucnosti. Téma degustace bylo pro zdkazniky zcela uréité
lakavé. Jednak jsou Portska vina v kategorii drazsiho zboZi, proto ochutnavka vin, za nizsi
cenu vstupného, nez tomu bylo u ptedchozich degustaci, by nem¢la hrat roli v pfi¢inné malé
ucasti na akci. A také maloktera vinotéka nabizi zahrani¢ni vina v tak velkém méftitku, jako
vinotéka U Archy ve Zlin€. Proto zakaznici nemaji pfili$ velké moznosti vyuziti podobnych

akci ve Zlinég.
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13 VYSLEDNA DOPORUCENI A NAVRHY

Z vyzkumu bakalaiské prace vypliva, ze akce potradané formou zazitku jsou mezi zakazniky
vinotéky oblibené a jevi 0 n¢ zajem. Pani majitelka by se proto méla drzet organizovani

téchto akci a prohlubovat tak customer care mezi navstévniky.

V dotaznikovém Setieni byla Gcastnikiim degustace polozena otazka, zdali by méli zajem o
dalsi zazitkové akce podobného typu, kde vSichni zakaznici vyjadrili velmi kladné piijeti
tohoto navrhu. Je zde tedy prostor pro vyzkouseni dalSich ochutnavkovych akci v nékolika
podobéach. Jednou z ni by mohl byt ochutnavkovy tyden jednoho vybraného vinatstvi. Kdy
by bylo vyhrazenych zhruba pét zastupci vin a po zaplaceni drobné c¢astky moznost
ochutnéni. Takové akce by mohla zaujmout daleko vétsi cilovou skupinu, protoze by byla

neomezené mnozstvi G€astnik. Musel by se pouze v silnych névstévnich hodinach posilit

Vv

Vinotéka se potykad s jednim nemilym problémem pfi ptfihlaSovani ucastnikl na degustace.
Registrace na akci neni jakkoliv zavazna, proto nasledna absence vecera je bez poplatki. Pro

vyvarovani se od nespolehlivych uchazecii je doporucenim predb&zné zaloha pro zdjemce.

Pro lepSim zakaznickou péci by méla vinotéka vylepSit webové stranky o detailné;si
predstaveni nabizeného zbozi. Prodejna disponuje opravdu Sirokym vybérem vin a
pravdépodobné by si tak zvysila navStévnost potencialnich zdkaznikd, ktefi hledaji na
internetu urcity druh zbozi. Jako silnou stranku podniku lze povazovat nabidku drahych a
luxusnich zahrani¢nich vin, které jsou ve vinotéce ¢asto kupovany jako darkové zbozi. Za
exkluzivitu a vérnost zdkaznikovi je dobré nabidnout zdarma k ndkupu darkovou krabicku

na vino jako pozornost podniku.

Zajimavym zjisténim byl prudky narust po€tu prodeji v obdobi prodeje burcaku, hlavné v
mésici zafi. Pokud by majitelka vinotéky chtéla v budoucnu zainvestovat vice do reklamy

v misté prodeje, byl by nejlepsim volbou pravé tento mésic.

Autorka prace si po uskutecnéni vyzkumu uvédomila nizkou vypoveédni hodnotu dotazniku
spokojenosti. Pro piisti vyzkum by zvolila vice rtiznorodych moznosti odpoveédi nebo

alespon zaznamenavani vypovédi sémantickym diferencialem.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala ucinnosti podpory prodeje vinotéky ve Zlin¢ a zkoumala
nakupni chovani zakazniki. Dle teoretickych poznatki byla provedena analyza
komunikac¢niho mixu podniku, byly pfedstaveny vyuzivané nastroje podpory prodeje a byl
popsan rozhodovaci proces zakaznikli vinotéky pifi vybéru vina na zakladé¢ komunikace
vV misté prodeje. Jako stézejni vyzkumnd cast byl proveden terénni vyzkum formou
ptipravené zazitkové degustace Portskych a portugalskych vin. Experiment byl podpoifen
dotaznikem spokojenosti a kombinaci téchto vysledkl bylo zjistovano nakupni chovani
ucastniki degustace. Ziskané data slouzily pro stanoveni vyzkumnych otazek a vyslednym
navrhim pro vylepSeni. Vysledky mohou slouzit k efektivnéjsimu rozvoji podniku se

specializaci na zazitkové akce, protoze vychozi pozice z vysledkll vyzkumu je dobra.

Z vyzkumu prace vyplyva, ze poradané degustace jsou oblibenym zazitkem pro zdkazniky a
zachovani ¢i prohloubeni téchto akci by mélo pro vinotéku piinos Vv posileni zakaznického
vztahu k podniku. Pofadni podobnych akci ma velky potencial a vinotéka by méla vyuzit
prilezitosti pro vyzkouSeni novych odliSnych akci, kterych by se na zékladé vypovéedi

Z dotazniku zakaznici velmi radi ugastnili.

Tato bakalafska prace mize tedy slouzit jako podklad v pokrocovani vyzkumu, o jaké
zazitkové akce by méli navstévnici nejvetsi zajem a které by byly vibec pro vinotéku
efektivni.

Zajimavym zjiSténim byl prudky narust poctu prodejti v obdobi prodeje burc¢aku, hlavné v
mésici zafi. Pokud by majitelka vinotéky chtéla v budoucnu zainvestovat vice do reklamy

v misté prodeje, byl by nejlepsim volbou pravé tento mésic.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Vyplnénim dotazniku pomuizete studentce Univerzity Tomase Bati ve Zliné Pavliné Jurmanové, s jejim vyzkumem pro bakalarskou praci. Dotaznik
je zcela anonymni.

Dékujeme za Vase odpoveédi.

1. Splnila degustace Vase ocekavani?

O Ao

O spiteano
O Nevim
QO spitene
O e

2.Zvysila se u Vas obliba Portského a portugalského vina na zakladé predstavenych vzorki?

O Ao

O spiteano
O Nevim
o Spide ne
O Ne

3. Vyskytl se pii dneSni degustaci néjaky vinny favorit, pro ktery byste byl/a ochotna se do vinotéky
vratit?

O Ao

O Spie ano

O Nevim

QO spitene

O Ne

— L]
ISUYVIO on-line dotamiky zdarma - www.survio.com



4. Byla pro Vas degustace pfinosna z pohledu rozsiteni si obzoru mezi r(iznymi druhy vin?

O Ao

O Spie ano
O Nevim
Q spitene
O Ne

5.Je pro Vas dulezité ochutnat vino pred jeho koupi?

O Ao

QO spiteano
O Nevim
O Spise ne
O Ne

6. Pomahaji Vam stejné ¢i podobné akce s vybérem vina?

O Ao

QO spiteano
O Nevim
O Spide ne
O Ne

7.Mél/a byste zajem o dalSizazitkové akce podobného typu?

O Ao

O Spide ano
O Nevim
QO spitene
O Ne

— ®
ISUYVIO on-line dotamiky darma - www.survio.com



8. Doporucil/a byste degustaciv nasi vinotéce znamému?

O Ao

O Spise ano
O Nevim
O Spise ne
O Ne

9.Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
QO zena

— ®
ISUYVIO on-line dotazniky darma - www .survio.com



PRILOHA P II: ODPOVEDI RESPONDENTU DOTAZNIKU

MoZnost odpovédi Ano | SpiSe ano | Nevim SpiSe ne Ne
1. Splnila degustace Vase oc¢ekavani? 17 3 - - -
2. Zvysila se u Vas obliba Portského a| 11 6 1 2 -
portugalského vina na zaklad¢

ptredstavenych vzorka?

4. Byla pro vas degustace piinosna z pohledu| 15 2 - 1 2
rozs$ifeni si obzoru mezi riznymi druhy vin?

8. Doporucil/a byste degustaci v nasi| 19 1 - - -

vinotéce znamému?




