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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na projekt marketingové komunikace ve vybrané
spole¢nosti, konkrétn¢ se jednd o malou rodinnou vinotéku. Hlavnim cilem prace je
navrhnout konkrétni projekt zamétreny na marketingové komunikacni aktivity, které ptisp&ji
ke zlepseni vysledkti spolecnosti. Prace je rozdélena do tii Casti. V teoretické ¢asti jsou
pfedstaveny zakladni pojmy marketingu, marketingové komunikace a situacni analyzy.
V analytické casti je podnik pfedstaven a analyzovan na zakladé ziskanych znalosti z ¢asti
teoretické. Posledni ¢asti diplomové prace je ¢ast projektova, kde je navrzen konkrétni
projekt na zlepSeni aktudlniho stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti,
ktery se opira o deset akénich plant. Cely projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, propagace,

marketingova situacni analyza, vino

ABSTRACT

This thesis focuses on a marketing communication project in a selected company, namely a
small family wine shop. The main goal of the work is to propose a specific project focused
on marketing communication activities that will contribute to the improvement of the
company's results. The work is divided into three parts. In the theoretical part, basic concepts
of marketing, marketing communication and situational analysis are introduced. In the
analytical part, the company is presented and analyzed based on the knowledge gained from
the theoretical part. The last part of the thesis is the project part, where a specific project is
proposed to improve the current state of marketing communication in the selected company,
which is based on ten action plans. The entire project is subjected to a time, cost and risk

analysis.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, promotion, marketing

situation analysis, wine
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UvVOD

Marketingova komunikace je klicovym faktorem pro spésné uplatnéni podniku na trhu. Bez
ni by bylo velmi obtizné oslovit potencidlni zakazniky a pfimét je tak k ndkupu. V dne$ni
dobé¢, kdy je trh vysoce konkurencni a spotiebitelé jsou stale vice narocni, je kvalitni a i¢inna
marketingovd komunikace nezbytnd pro uspéSnost podniku. V praxi se marketingova
komunikace pouziva k informovani o produktech a sluzbach, budovani znacky, navazovani
vztahl se zakazniky, a také zvySovani povédomi o spolecnosti. Komunikace mize mit
mnoho podob, miiZze se jednat naptiklad o reklamu v médiich, eventy na provozovné, ale
také obsah na webovych ¢i socidlnich strankéch. Ve vSech ptipadech je ale nutné, aby byla
komunikace pfizptisobena cilové skupiné a méla v sob¢ jasnou a konzistentni zpravu, jez
zaujme

a presvéd¢i zakazniky. Pro uspésnou MK je taktéz podstatné mit jasné stanovené cile
a prubézné je vyhodnocovat. Marketingové komunikaci je potfeba vénovat dostatecnou
pozornost 1 zdroje z diivodu podpofeni celkové strategie podniku.

Diplomova prace je zamétfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti. Tento podnik je vinotéka, ktera se nachdzi v centru krajského mésta
Zlina. Tato vinotéka byla oteviena roku 2018 a prodava vyhradné pouze moravska vina
pfedev§im menSich vinafstvi. Vzhledem k vSeobecné znamé vysoké konkurenci na trhu
s vinem je tfeba neustdle pracovat s marketingovou komunikaci a déavat spotiebitellim
o podniku védet v riznych formach.

Diplomovéa prace obsahuje celkem 3 ¢asti. Prvni ¢ést je teoretickd a snazi se o sesbirani
znalosti a informaci z ¢eskych 1 cizojazy¢nych odbornych literdrnich pramenid z oboru
marketingu, a to predev§im z marketingové komunikace a z marketingové situacni analyzy.
Z této literarni reSerSe vychazi prakticka Cast prace, kterd je nasledné ¢lenéna do dalSich
dvou &asti, a to na analytickou &ast a projektovou &ast. Cést analytickd je zaméfena na
prizkum aktuélniho stavu vybrané vinotéky. Zajem je v€novany piedev§im marketingové
komunikaci. Na zaklad¢ zjisténi informaci prostfednictvim uskutecnéné marketingové
situacni analyzy je nasledné¢ sestavena posledni ¢ast diplomové prace tedy projektova cast.
Cast projektova se soustfedi na sestaveni projektu snazvem: Projekt marketingové
komunikace ve vybrané spolec¢nosti. Dany projekt obsahuje v souhrnu deset akénich plani.
Na konci projektoveé ¢asti je projekt zkouman prostiednictvim ¢asové, nédkladové a rizikové

analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V casti teoretické si tato prace klade za cil ziskat znalosti a informace z Ceskych
a cizojazyénych odbornych literarnich pramenii z oboru marketingu, a to predevsSim
z marketingové komunikace a z marketingové situacni analyzy.

V ¢asti praktické si tato prace klade za cil provést prizkum vybraného podniku zejména
z hlediska marketingové komunikace a nasledného vyhotoveni projektu marketingové
komunikace ve vybrané spoleCnosti pfedevSim za ucelem zvyseni povédomi o vybrané
spole¢nosti a osloveni novych potencialnich zakaznik.

Pro naplnéni cilt praktické ¢asti bude podnik zkouman za vyuziti STP analyzy, Porterovy
analyzy péti sil, Benchmarkingu, PESTLE analyzy a analyzy SWOT. Tyto analyzy vhodné
ptiblizi aktudlni prostiedi, v némz se vybrana vinotéka nachazi. Analyzy budou postaveny
na datech, informacich ¢i poznatkli na zaklad¢ autorova vlastniho pozorovani, studia
internich materiald a polostandardizovanych interview s majitelem podniku a brigadniky.

V zavéru prace bude projekt zkouman prostrednictvim ¢asové, ndkladové a rizikové analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je proces, ktery organizace pouzivaji k predvidani, ovliviiovani, porozuméni a
uspokojeni potieb a piani zakazniki s cilem dosdhnout zisku. Hlavnim cilem marketingu je
navazat vztah mezi spole¢nosti a trhem, coz je zvlasté dalezité v dnesni dob¢ rychlych zmén,
kdy zékaznici maji stale vétsi moc a konkurence je velmi silna. V podstaté se jedna o proces
vytvareni a udrzovani vztahu mezi zékaznikem a spolecnosti, ktery umoziuje spolecnosti

uspesné pusobit na trhu a dosdhnout svych cili. (Svétlik. 2018 s. 6-7)

1.1 Definice pojmu marketing a jeho vyznam

Lipovska (2017, s. 238) definuje marketing jako snahu podniku proniknout na trh a zjistit,
co zakaznik pozaduje, aby bylo mozné splnit jeho ptani a dosahnout tak zisku pro podnik.
Marketing se tedy zamétuje na uspokojeni potteb zakazniktll, coz zaroven pomaha podniku

rust a byt uspésny na trhu.

Nagyova (2014, s. 21) definuje marketing jako proces, ktery organizace pouziva k vytvateni
hodnoty pro zédkazniky, poskytovani této hodnoty zdkazniktim a budovani pevnych vztahti s
nimi, aby tuto hodnotu ziskala zpétn¢ od zakaznikii. V soucasnosti jsou na trhu k dispozici
nové technologie, které umoziiuji vyrobu zbozi a poskytovani sluzeb s lepsi kvalitou a za
niz8i cenu. Doba, po kterou jsou nové produkty povazovany za novinky, se zkracuje a
nezavislé instituce, které maji za ukol tyto produkty testovat, porovnavat a prezentovat
potenciondlnim kupujicim. To mize mit za nasledek silné ovlivnéni nakupniho chovani,

jelikoz kupujici v dnesni dobé ¢im dal vic dbaji na kvalitu.

Godin (2020, s. 62-65) charakterizuje marketing jako proces sestavajici z péti krokd. Prvnim
krokem je vymyslet myslenku, kterd bude zajimava, ma ptinos a bude mit dobry ptib&h.
Druhym krokem je navrhnout a vytvofit produkt nebo sluzbu, kterd bude uzite¢na a vyvola
zajem u zékaznikl. Tfetim krokem je ptfedat zpravu o produktu ¢i sluzbé tak, aby oslovené
publikum bylo zaujato. Nasleduje krok, kdy jsou informace o vyrobku nebo sluzb¢ Sireny
dal. A konec¢né, velmi dilezitym krokem je "byt vidét", tedy udrzovat pravidelnou
komunikaci se zdkazniky a budovat si diveéru. Marketing se také vénuje identifikaci a
uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. Pro uspésnost organizace je zapotiebi, aby
védela, jaké maji jeji zdkaznici pozadavky a potfeby. Marketing urcité¢ neni slovem
souznanym pro prodej, spiSe se snazi odpoveédét na otazku, co kupujici vyhledava, a poté

sestavuje nabidku, jenz reaguje na pifani a ocekdvani kupujiciho. Ucinné strategie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

marketingu vykonavaji zrovna ty instituce, které nejvice zajima to, jak se kupujici diva na
danou sluzbu nebo vyrobek. Davaji si za cil, splnit vSechny pozadavky a potieby. Jejich cile

jsou, aby kupujici po produktu touzil a aby produkt vyvolaval silné emoce.

Karlicek (2018, s. 41) si mysli, Ze pro marketing je vyznamna i teorie motivace podle
Maslowa, jenz je hierarchizovdna. Kazdy mé totiz zapotiebi v prvni fad¢ uspokojit své
fyziologické potieby, dale naplnit sviij pocit bezpeci, dale je tfeba naplnit své spolecenské
potieby, a na Spicce pyramidy potfeb nalezneme seberealizaci. Marketing to mize vyuzit

pro zjiSténi vyhod riiznych vyrobkl podle toho, které potieby napliuji.

1.2 Vyznam zakladnich marketingovych pojmi

Aby bylo Iépe porozuméno marketingovym terminiim, je dilezité stanovit par zakladnich
pojmti.

e Potieby jsou subjektivné pocitovanymi nedostatky. Lze je d¢lit do tii kategorii:
individudlni, fyziologické a socialni. Za socidlni potieby lze povazovat uznani, touhu
po informacich a zajimavostech i potfebu spolecenské prestize. Mezi fyziologické
potieby fadime pocit bezpeéi, potiteba vody nebo potieba spanku. Do kategorie
individudlnich potieb spada naptiklad seberealizace. Pokud tyto potieby nejsou

splnény, clovek je mlze omezit, nebo se mize zacit snazit, je naplnit.

e Pi4ni ukazuje specificky zpiisob, jak splnit danou potiebu. Clovék totiz miize mit

vice ptani, které vSechny nakonec uspokoji jednu potiebu.

e Produkt nemusi jen pfedstavovat hmotné vytvory, ale také nehmotné, jako tifeba

sluZby, napady nebo technické znalosti.
e Na trhu se setkdvaji prodavajici a kupujici a stietava se zde poptavka s nabidkou.

e Poptavka je realizace urcitého uspokojeni, kterd ale zavisi na ochoté kupujiciho si

urcity produkt koupit.

e Hodnotu zakaznika lze vyjadfit jako rozdil mezi hodnotou z vlastnictvi nebo

uzivani dané véci a hodnotu, kterou je zapotiebi ob&tovat pro ziskani.

(Kotler a Keller, 2016, s. 615)
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je zédkladnim planem pro uskute¢iiovani marketingovych funkei a jeho
ucelem je popsat rozsah a nabidku produktu. Tento pojem je velmi dilezity pro oblast
marketingu a v praxi se €asto pouziva. Kromé toho existuje n¢kolik teorii a koncepci, které
se zam¢fuji na formovani marketingové strategie. Autofi, ktefi se touto problematikou

zabyvaji, uvadéeji rizné pristupy a metody, jakymi lze tuto strategii vytvaret.

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 22)

1.3.1 Produkt

Vastikova (2014, s. 22) definuje produkt jako véc, kterou firma nabizi zdkaznikovi s cilem
uspokojit jeho hmotné a nehmotné potieby. Tento pojem zahrnuje Sirokou skélu vyrobki a
sluzeb, které jsou nabizeny na trhu s cilem uspokojit zdkaznikovy potfeby a pozadavky.
Kdyby byly posuzovany pouze sluzby, §lo by brat produkt jako postup, u kterého neni
zapotiebi hmotnych produktd. Ptfi zkoumani produktu, je tieba se zaméfit na 3 kategorie.
Prvni je jadro, které lze vyjadrit jako primarni uzitek kupujiciho. Déle je to produkt, jenz
obsahuje kvalitu, design, styl, obal a znacku. Posledni je rozsifeny produkt, jenz obsahuje

ostatni vyhody a sluzby.

Zasadni otazkou produktové strategie je znaceni produktii. Vytvareni znackovych produktti
vyZzaduje rozsahlé a dlouhodobé investice do reklamy, propagace a baleni. Dobré jméno
znacky produktu se obecné povazuje za velmi dilezité, protoze miZe ziskat zvlaStni vyznam

pro zakazniky a zvySovat jejich loajalitu. (Halek, 2016 s. 168)

1.3.2 Cena

Podle Kotlera (2018, s. 308-309) cena, oznacovana jako "price" v anglicting, reprezentuje
¢astku penéz, kterou musi zdkaznik zaplatit za produkt nebo sluzbu. Cena zahrnuje hodnotu,
za kterou si zékaznici mohou poftidit produkt. Dfive byla cena hlavnim faktorem, ktery
ovlivitoval rozhodovani zdkaznikii, nicméné v soucasnosti je dilezit¢ i mnoho dalSich
faktorti. Cena ptedstavuje klicovy prvek marketingového mixu, ktery ovliviiuje podil firmy
na trhu a jeji ziskovost. Tento faktor mize byt pfizptisoben na zakladé rtiznych trznich
podminek a strategii, aby byla maximalizovana hodnota pro zédkazniky a zaroven zajisténa

ziskovost pro firmu.
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Vastikova (2014, s. 22) tvrdi, Ze kdyz manaZer stanovuje cenu produktu, musi vzit v ivahu
nejen kolik je zapotiebi vynalozit ndkladti na vyrobu daného produktu, ale také porovnat své
ceny s konkurenty, posoudit stupeii poptavky a zahrnout tlohu ceny béhem podpory prodeje
a snahu o shodu mezi produk¢ni kapacitou v daném misté a ¢ase s poptavkou. Cena je u
sluzeb velmi dilezita, jelikoz miize nepiimo vypovidat o kvalité. Nekteré sluzby, jako tieba
vetejné, bézné nemivaji stanovenou cenu nebo byvaji dotovany, coZ znamena, ze organizace

musi vénovat pozornost nakladiim béhem urcovani nabidkové strany ceny.

Kita (2017, s. 249-250) tvrdi, Ze zékaznici jsou ochotni zaplatit cenu, ktera odpovida
spotiebitelské hodnot¢, ale vysoké ceny je mohou odradit od ndkupu a pfimét je k hledani

levnéjsich alternativ od konkurence.

Organizace by méla béhem vyroby danych vyrobki ur¢it jejich cenu. Ta se zapisuje do
vynosu v Ucetnictvi a je vyjadiena v penézich. I pfesto neni pravidlem, Ze cena se musi
rovnat hodnoté daného vyrobku. V soucasnosti se totiz béhem rozhodovéani o pofizeni

vyrobku hledi i na necenové faktory. (Vastikova, 2014 s. 22)

1.3.3 Distribuce

Termin "place" v angli¢tiné se pouziva k oznaCeni mista, kde je produkt dostupny.
Alternativné mtizeme pouzit slova jako distribuce nebo dostupnost, avsak zékladni vyznam
zUstava stejny — zplisob, jakym je produkt dostupny pro zédkazniky. Rychlost, jednoduchost
a minimalizace nékladl jsou klicové faktory. Zakaznik by mél byt schopen ziskat produkt
co nejsnaze a nejpohodlnéji, coZ je soucasti celkové hodnoty produktu. (Karlicek, 2018, s.

216).

Vastikova (2014, s. 130) tvrdi, Ze béhem vykondvani sluZeb se povazuje za vyznamné vzit
v tvahu flexibilitu sluzeb, jelikoz ta se miize ménit podle Casu 1 mista. JelikoZ sama povaha
sluzeb nedovoluje sluzby vlastnit, neni mozné je zakaznikovi dorucovat obvyklymi
distribu¢nimi cestami. Vyraznou zménu pro distribuci sluzeb znamenal rozvoj internetd,
telefond a automatid. Internet se stal klicovym prvkem pro distribuci sluzeb, protoze
umoziuje zékaznikim ziskat mnozstvi informaci o dané sluzbé a porovnat ji s

konkuren¢nimi nabidkami.

Distribucni proces by mél zajistit, Ze zbozi je k dispozici na trhu. Samotna distribuce urcuje,

kdy a jak bude produkt dostupny pro zakazniky. (Hordkova, 2014, s. 26).
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1.3.4 Lidé

U sluzeb je Cloveék dulezitou soucasti, jelikoz ptfi poskytovani danych sluzeb dochazi
k blizkému kontaktu mezi kupujicim a poskytovatelem. Kvalita nejvice zalezi na
zékaznikovi, jelikoz se ucastni dané sluzby a je schopen piimo projevit své pocity
z vysledku. Z toho divodu je ndzor vyznamny pro povést firmy. Je proto obzvlast’ dilezité
vzdélavat a vybirat své zaméstnance tak, aby zdkaznik odchazel spokojen (Vastikova, 2014,

5. 22, 23)

1.3.5 Procesy

Vastikova (2014, 24-26. s.) tvrdi, ze procesy lze shrnout jako soubor ¢innosti, jez jsou
potieba pro poskytovani produktu. I pfesto, ze se miizou v prubeéhu meénit, je dllezita spravna
ptiprava a sprava. U&inné procesy piedstavuji vyhodu nad konkurenénimi podniky, kde
zdivodu Spatné¢ spravy muze kvalita procesti dosahovat nizkého stupné Uc€innosti.
Nastavovani, inovace a analyza procest jsou velmi dillezita témata pro poskytovatele sluzeb,

jelikoz je pak mozné nabizet stejny stupen efektivnosti.

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 30) popisuji procesy jako vSechny faktory, které ovliviiuji

interakce mezi firmou a zdkaznikem.

1.3.6 Propagace

Zakladnim cilem propagace je piesvédCit koncového zdkaznika o moZnosti nakupu
konkrétniho zboZi a podat informace, jez mohou ovlivnit rozhodnuti o nakupu. Jestli
propagace zménila nakupni chovani kupujiciho k zakoupeni zboZzi &i sluzeb u téze
spolecnosti, povazuje se za funkéni. Propagaci lze tedy uZzit pro prezentaci kvality a
unikatnosti a zaroven k informovani potencionalnich zakaznikt. (Karlicek, 2018, s. 193-

195)

Ustni reklama je u sluzeb velmi dilezita a efektivni. Spokojeny zakaznik totiz odprezentuje
svou spokojenost ptiblizné péti lidem v jeho okoli. BohuZel v opacném ptipadé, sdé€li tuto
zkuSenost az jedendcti lidem. (Vastikova, 2014, s. 134)

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 27) definuji propagaci jako umyslnou ¢innost, ktera vyuziva

mnoho riznych propaga¢nich prosttedkt a zahrnuje mnoho forem komunikace.
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1.3.7 Prostredi

Poskytovatelé sluzeb musi dopiedu pocitat s nehmotnostni povahou sluzeb a vést optimalné
materidlni prostiedi. Pfi poskytovani sluzeb zakaznik ziskava prvni dojmy beéhem piichodu
do prostoru. Tyto prvni dojmy mohou byt jak negativni, tak pozitivni. Vjemy hraji velkou
roli pfi hodnoceni prostoru. Zakaznik tak muze hodnotit vzhled, pach, hluk atd. Prvky
s hmotnou povahou mohou tak piesvédcit zakaznika o ndkupu nebo odstranit jeho obavy

z rizik. (Vastikova, 2014, s. 23)

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 30) definuji materialni prosttedi jako prvek, ktery pomaha
zakaznikovi predstavit si poskytovatele a vyhodnotit jeho diivéryhodnost. Jako konkrétni

ptiklad mize slouzit budova, ve které ma spolecnost sidlo.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V zéasad¢, komunikace se da popsat jako piedani informaci nebo pfenos sdéleni mezi lidmi.

Ptikrylova (2019, s. 20) tvrdi, ze neexistuje ani jedna unitarni teorie, jeZ by popisovala MK.

Marketingova komunikace je v soucasnosti diilezita pro vSechny firmy, bez ohledu, na co se
zamétuji. Poskytovatelé sluzeb presvédcuji potencionalni kupujici a partaje zase své volice.

(Karlicek, 2016, s. 10)

2.1 Komunikaéni proces

Komunikace je proces pienosu zpravy nebo informace mezi dvéma subjekty, kdy jeden z
nich vysila a druhy pfijima tuto zpravu. Tento proces miize byt realizovan verbalnimi nebo
neverbalnimi prostiedky a muize zahrnovat rizné formy, jako je fe¢, pisemnd forma,
gestikulace atd. Komunikacni proces se déje mezi spolecnosti a nynéj§imi i budoucimi
zakazniky, ale 1 mezi organizaci a ostatnimi zapojenymi stranami. V komunika¢nim procesu
se zapojuje cela fada subjektll, véetné zaméstnanci, dodavateld, médii, vefejnych organt,
akcionaft, obCanskych sdruzeni, natlakovych skupin a mistnich komunit. Tento proces se
skladd z osmi zakladnich prvkd, kterymi jsou zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni,
ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sum. Tyto prvky maji vyznamny
vliv na efektivitu komunikace a Gspéch komunikac¢nich strategii, které jsou vyuzivany pro

dosazeni ur¢itych cilt. (Pfikrylova, 2019 s. 23)

Podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 191) by mél komunika¢ni plan obsahovat také

rozvrzeni komunikace po zakoupeni produktu.

2.2 Cile marketingové komunikace

Janouch (2014, s. 57) uvadi, Ze hlavnim cilem marketingové komunikace je budovani
trvalych vztahli se zdkazniky. I kdyZ zdkaznik uZ v minulosti koupil produkt nebo sluzbu, je
stale dulezité budovat vztahy, protoze zékaznik miiZze svymi hodnocenimi piesvédcit ostatni
mozné kupujici. Mezi ostatni cile marketingové komunikace 1ze zatadit tieba prezentace
informaci, informovani kupujicich o kvalitich a unikatnosti zbozi a podpora jejich
zakoupeni, dale také udrzovani povédomi o produktech u zdkaznikd.

Definovani cili pro marketingovou komunikaci je klicovym faktorem a vyZaduje zohlednéni

cilového publika a fazi, ve kterych se produkt nebo znacka nachazeji v zivotnim cyklu.

(Prikrylové, 2019, s. 42)
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Zakladnimi cili marketingové komunikace jsou uvedeni zdkaznikii do informaci o
produktech a sluzbach dané spolecnosti, podpora zvySeni zajmu o tyto nabizené sluzby a
vyrobky, a to piedevsim prostiednictvim efektivniho marketingového sdéleni. Diferenciace
produktu se ¢asto vyuziva jako prostiedek pro uspesny marketing, skrze cenovou politiku a
poukazovani na vyhody zbozi, které cili na urcité pfani a potfeby konkrétni cilové skupiny.
Dal8im cilem marketingové komunikace je ustalit obrat a eliminovat narazovou poptavku, a
to tieba u sezénnich vyrobkil. Dale je tfeba pouzivat marketingovou komunikaci ke tvoreni
image znacky, udrzovani jeji povésti a zapamatovani si znacky ze strany kupujicich.

(Prikrylova, 2019, s. 42-44)

Marketingové cile lze roz€lenit dle sméru, jakym jsou zaméfeny. Jestlize jsou cile
orientovany k zdkaznikovi, 1ze zde zatadit pfesvédcovani, poskytovani informaci, tvofeni
dlouhodobych vztahli a popuzovani k nadkupu. Pokud jsou ale cile orientovany smérem od
zakaznika mizeme zde zatadit ziskavani preferenci a pozadavkii zakaznika a zajisténi jeho

satisfakce po nakupu vyrobku. (Janouch, 2014, s. 71)

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Ptikrylova (2019, s. 53-54) tvrdi, Ze integrovana marketingova komunikace je strategicky
proces, do kterého se fadi planovani, implementace a kontrola veskerych komunikac¢nich
aktivit orientovanych na cilovou skupinu kupujicich. Mezi jeji cile se tfadi schopnost
produkce ucelenych a G¢innych sdé€leni skrze vice nastroji a kanali. Do IMK se dale fadi
analyza trhu, konkurence a cilovych skupin, z divodu vyhotoveni osobitych a efektivnich
sdéleni. V IMK se vyuziva vselijakych komunikacnich prostiedkt, jako jsou reklamy, PR,
sponzoring, podpora prodeje, online marketing, socidlni média a dal$i. Tato kombinace
nastroji umoznuje poskytnout zdkaznikim konzistentni sdé€leni a zajistit tak Usp&Snou

propagaci produktt ¢i sluzeb.

Prikrylova (2019, s. 54) tvrdi, Ze integrovana marketingovd komunikace ¢ita nespocet
vyhod, jako tfeba cilenost. To umoziuje kazdou specifickou skupinu oslovovat odliSnymi

sdélenimi.

Prikrylova (2019, s. 54) tvrdi, Ze cile IMK obsahuji odliSeni a konkurenéni tvarovani na trhu
za pomoci uceleného obrazu spolecnosti a jednotlivych znacek, redukovani naklad na
komunikaci a upevnéni vztahu organizace se zaméstnanci a budovani jejich motivace. V
neposledni fadé je to dosazeni pozitivniho pfijeti u cilovych skupin, vetné posilnéni

oo w7

divéryhodnosti a reputace spolecnosti v ocich Sirsi vefejnosti.
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Je vhodné vytvofit celkovou strategii pro podnik a poté ji rozlozit na jednotlivé oblasti jako
finance, personalistiku, vyrobu nebo marketing. Marketingova strategie by méla vychazet z
podnikové strategie. Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné stanovit marketingové cile, které
odpovidaji celkovym cilim podniku, aby byla cela firemni strategie koherentni. Strategie se
obvykle planuji na n¢kolik let doptedu, ale musi byt pritbézn¢ upravovany, aby reflektovaly
zmeény Vv situaci firmy, v zemi, kde plisobi, a v celém svété. I kdyz tedy mame strategii na

delsi Casové obdobi, je tieba ji prubézné prizptisobovat aktualnim potfebam.

(Buresova, 2022, s. 28)

2.4 Public relations

Public relations predstavuji soubor aktivit, které se tykaji komunikace a budovani vztaha s
internim 1 externim prostfedim organizace. Interni prostfedi se skldda z riiznych subjektu,
tvoti je zdkaznici, dodavatelé, akcionaii a zaméstnanci, zatimco externi prostiedi zahrnuje
média, statni organy a dal$i aktéry. Publicita je v této oblasti obzvlast dilezitd jako
prostfedek neosobniho ovliviiovani poptavky po sluzbach a zbozi. PR agentura by m¢la
dlouhodobé¢ informovat o svych zamérech a cilech. Informuje také o vysledcich a usiluje o

dobrou image firmy. (Piikrylova, 2019, s. 115-116)

Halada (2015, s. 81, 82) popisuje PR jako uspotfadanou a cilenou praci s vefejnosti s cilem
vytvaret dialog mezi zainteresovanymi osobami a institucemi a podporovat komunikaéni
cile. PR zahrnuje mnoho oblasti, véetné komunikace s médii, lobbingu, vztahti s investory a

korporatni socialni odpovédnosti. Komunikace s médii je nejzndméjsi oblasti PR.

2.5 Reklama

Cilem reklamy je informovat urcitou skupinu a ovlivnit ji k ndkupu zboZzi nebo sluzby. Déle
ma za kol navazovat a udrzovat vztahy s nyn¢jSimi nebo budoucimi zédkazniky. Reklama
ma také informovat o novém zbozi a ukazovat jeho vyuziti. To napomaha k budovani trhu.

do povédomi co nejvice lidi. (Karlicek, 2016, s. 49)

Jesensky (2020, s. 249) uvadi, Ze u zboZi ur€eného ke konzumaci je mozné vytvofit emotivni

reklamu, ktera ukazuje, jak zakazniktim produkt ud€la dobrou néladu, popt. radost détem.
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2.6 Primy marketing

Podle Karlicka (2016, s. 73) se v direct marketingu uziva prostfedka jako mobilni marketing,
telemarketing, direct maily a e-mailové newslettery. Tyto nastroje maji za ukol co
nejpresnéji zacilit a ptizptsobit sdéleni k ptanim a potfebam a lidi z cilovych skupin, a tim
zpusobit rychlou reakci. Pfimy marketing cili na mens$i skupiny nebo na jednotlivé
zékazniky. UrCuje nejperspektivnéjsi kupujici a tim pomaha zamezovat zbytecnému plytvani
financemi na malo ziskové jedince. Je to jedna ze zdkladnich disciplin komunika¢niho mixu

a umoziuje znackdm budovat vztahy se zdkazniky a snizovat néklady na prode;.

Podle Jaderné a Volfové (2021, s. 161) je pfimy marketing forma interaktivniho a
dialogového marketingu, ktery se zaméfuje na oboustrannou komunikaci a vyuzivé jednoho
nebo vice komunika¢nich médii. Diky této interakci vznika synergicky efekt. Piimy
marketing je relativn¢ snadno méfitelny, protoze lze snadno sledovat reakce, jako napiiklad
prokliky z newsletteri a provadét analyzu osloveni. Tento typ marketingu miize byt

provozovan téméf kdekoli, kde existuje ptistup ke komunika¢nim médiim.

2.7 Podpora prodeje

Zabyva se skupinou odliSnych stimuld, které by mély napomoct okamzitému nakupu, a také
zesilit prodej sluzeb ¢i produktl. Tyto pobidky nejsou dlouhodobé, ale jsou opravdu ucinné.
Slouzi ke stimulaci urychleni prodeje. Mezi nejobvykleji uzivané techniky se fadi naptiklad
snizovani cen uzitim piimych slev, kuponti nebo knizek a vyhodnych setd. Ostatni techniky
se snazi pobidnout cilové skupiny k vyzkouSeni zbozi, nejcastéji skrze ochutnavky
v obchodech s potravinami. VyuZivaji se rizné prostfedky, jenz cilovou skupinu stimuluji
jakoukoliv vécnou odménou. Zde patii reklamni darky, tzv. "3D reklama" a soutéZe. DalSim
komponentem podpory prodeje mohou byt také vSelijaké vérnostni programy a bonusy. Ty
cili na motivaci kupujicich k astym a opakovanym sménam, predevs§im skrze sbératelské
edice ¢i vérnostni karty. Mimo to se aplikuji i techniky, které maji za cil podporovat
charitativni organizace, napiiklad prostfednictvim ¢asti z nakupu vénované nemocnym

détem nebo zvitatim. (Karlicek, 2016, s. 95-109)

Podle Ptikrylové (2019, s. 98-99) muize byt podpora prodeje pro firmy vyhodna vzhledem k
rychlejsi a intenzivnéj$i odezve ze strany zdkaznikli. Obzvlaste pro malé firmy na trhu nebo
retailové spolecnosti je tento prostiedek uzite¢ny. Mezi jeji prednosti patii pruznost a
moznost adaptace k aktudlni situaci. Presto se vyskytuje 1 n€kolik negativ spojovanych s

podporou prodeje. A to, Ze Casto neni dlouhodoba a nevede obvykle k ziskdni dlouhodobé
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vérnosti kupujicich. Pii nadmérné pouzivani, mizou byt produkty chapany jako levné a vést
k pomalému nebo zapornému rustu poptavky. Snizovanim loajality mlze znacka pfijit o

zékazniky, ktefi prejdou k jinym spolec¢nostem.

2.8 Osobni prodej

Osobni prodej je vysvétlovan jako osobni interakce mezi prodejcem a zdkaznikem, s cilem
zdarné dokoncit sménu a je tedy fazen mezi prostiedky pfimé komunikace. Jeho cilem je
vyhledani kupujicich, komunikace se zakazniky, prodej vyrobki ¢i sluzeb a shromazd’ovani
dat. Osobni prodej byva realizovan formou piimého setkani, po telefonu nebo
personalizovanym pisemnym stykem. Zakladnim pravidlem osobniho prodeje je byt ve
vhodny ¢as s danym produktem a vybranym prodejnim pfistupem na spravném misté pro
odpovidajiciho kupujiciho. Persondl byva specidlné¢ Skolen a je veden, hodnocen a
motivovan za dosazené vysledky prodeje. Jako vyhoda osobniho prodeje se da povazovat
sledovani reakci a mimik kupujicich a odpovidajici uprava prodejniho postupu, moznost
utvofeni dlouhodobého vztahu s kupujicim. Kupujici reaguje na ndvrhy prodejce sam,

jelikoz se citi povinen, a to kladné nebo zéporné. (Jakubikova, 2013, s. 320)

Ptikrylova (2019, s. 138) dodéava, Ze se v dnesni dobé od prodejce ocekava, ze je zkuSeny
profesional, ktery dokaze fesit problémy okamzité. Prodejce musi umét nalézt vhodnou
formu komunikace se zdkaznikem, ale to je Casto obtiZzné, protoZze mnoho zékaznikd ma
pocit, ze prodejci jsou obtézujici a naruSuji jejich soukromi. To ovSem neplati pro
obchodniky, kteti oslovuji jiné spolecnosti. Méli by se zde uzivat riizna eticka pravidla.
Spravny prodejce by nemél své zdkazniky klamat, ani nutit ke sméné. M¢l by své vyrobky
prezentovat odborné a nechovat se vtiravé. Tato metoda kvili chovani nékterych prodejcii

ztraci na oblibé.

2.9 Event marketing

Karlicek (2016, s. 143) fik4, ze event marketing, nékdy oznacovany také jako zazZitkovy nebo
experiential marketing, se vénuje aktivitim, kdy spolecnost za pomoci emocionalnich
zéazitku zvysSuje povédomi o své znace a ma za cil utvarfet pozitivni asociace. Mezi
ocekavané vysledky se fadi vzbuzovani pozitivnich pocitd, jeZ maji moznost posilit image
znacky. Akce maji rizné provedeni a osahuji sportovni, kulturni, gastronomické ¢i ostatni

zabavné a spoleCenské aktivity, jeZ byvaji propojené se znackou. Tyto eventy mohou
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zahrnovat street show, road show, POS eventy a akce pro vérné zakazniky. S piistupem k

novym technologiim jsou udalosti ¢astéji i online ¢i virtudlni.
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

3.1 PESTLE analyza

Safrova (2019, s. 69) tvrdi, ze PEST analyza je zakladni analyticky néstroj, ktery slouzi ke
strategické analyze vné€jSiho prostiedi spolecnosti. Tato analyza je nejzakladnéjsi a Casto
dostacujici pro majoritu spole¢nosti. Pojmenovani PEST je zkratkou prvnich pismen
jednotlivych faktorGi v makroprostiedi. Témito faktory jsou politické, ekonomické,
sociokulturni a technologické vlivy. Nekteii autofi rozsifili analyzu PEST o faktory tykajici
se legislativy a ekologie. Tyto faktory vSak podnik nemutze ovlivnit, a pfesto mohou mit
zasadni vliv na jeho uspéSnost. I kdyZz se podnik nemilize vypotadat s legislativnimi a
ekologickymi vlivy, mlze se pripravit na jejich dopady a snazit se je minimalizovat, aby se
mohl Iépe pfizplsobit zménam v obchodnim prostiedi. Kvili tomu by méla spolecnost

posoudit i ty vlivy, které nedokaze sama ovlivnit. (Safrova, 2019, s. 69)

3.1.1 Politické vlivy

Staty vzdy regulovaly podnikéni, naptiklad prostfednictvim milového prava, které
zakazovalo lidem z okolnich vesnic provozovani urCitych femesel v okruhu jedné mile od
meésta. Regulace miize byt pro nékoho omezenim, ale jiné chrani jejich pozici na trhu.
Naptiklad farmaceutické spolecnosti ziskavaji vyhody diky patentové ochrané svych lékd,
ale jakmile tato ochrana vypr$i, mohou byt ohrozeny ne tak drahym generickym lécivem.
Regulace vsak muze piinést prilezitosti. Pfi zavedeni bodového systému u fidi¢skych
prikazi vzrostla poptavka po pivu bez alkoholu. Ty vyrobky, které ohrozuji zdravi nebo
bezpeci kupujicich €i jsou hrozbou Zivotnimu prostfedi, byvaji nejvice regulovany.
Piikladem tabakovy primysl je znacné€ zdanén a ma nizkou ziskovou marZi pro vyrobce a

distributory. (Karlic¢ek, 2018, s. 62)

Safrova (2019, s. 69) udava, ze mezi faktory, které podnik musi zohlednit, patfi pravni
prostedi v€etné jeho stability, propojenost oboru podnikani s politikou, daiiova nebo ostatni
nafizeni, pisobeni evropského zakonodarstvi v Ceské republice, tuzemské piedpisy a

zakony, mira Gplatkafstvi.
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3.1.2 Ekonomické vlivy

Safrova (2019, s. 69) uvadi, ze do ekonomickych faktorti se Gasto fadi i stav ekonomiky,
ktery se vyjadfuje napfiklad hrubym domacim produktem, mirou inflace, mirou

nezameéstnanosti, modusem mzdy nebo urokovymi sazbami.

3.1.3 Sociokulturni vlivy

Socidlni a kulturni vlivy maji vyznamny dopad na celkovy charakter spotfebniho a
nakupniho chovéani, coz se projevuje zejména v podobe poptavky, motivace ke spotieb¢,
postoje k vyrobktim, reklamé a firmam. Tyto vlivy se Casto prekryvaji s demografickymi
faktory a pomahaji definovat nové segmenty trhu. Hlavni trendy zahrnuji nahrazovani
tradi¢nich rodinnych a narodnich zvyklosti univerzalnimi globalnimi zvyky, posilovani
vlivu socidlnich komunit, zvySovani poctu vysokoSkolsky vzd€lanych lidi, rostouci
emancipaci Zen, pfitazlivost zdravého zivotniho stylu, a zaroven rostouci obavy z
celosvétové krize, kriminality, terorismu a dalSich podobnych jevi. (Karlicek, 2018 s. 69-

73)

3.1.4 Technologické vlivy

Analyza makroprostfedi zahrnuje hodnoceni technologickych faktort, které mohou ovlivnit
podnikani. Mezi tyto faktory se fadi bézné trendy v technologiich, copyright, stav
komunikacnich siti, rychlost zavedeni technologii z vyzkumu do praxe nebo investice vlady
do vyzkumu. Tyto faktory jsou dilezité pro posouzeni technologického prostiedi a jeho vlivu

na podnikatelské aktivity v dané oblasti Safrova (2019, s. 70)

3.1.5 Legislativni vlivy

Fotr (2020, s. 58) zde tadi faktory, které maji vliv skrze aktudlni pravni ptfedpisy na
podnikani v odvétvich, jako je doprava, operatofi, elektrarny, danova pravidla, ptedpisy pro

antimonopolni chovani. Déle také obcansky zékonik, copyright, BOZP a dalsi.

3.1.6 Ekologické vlivy

Trendy a pfedpisy tykajici se ochrany Zivotniho prostfedi maji dilezity dopad na investice
do stavebnictvi a vyuzivani rozliSnych materiald. Plany, jez jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi, maji vétsi Sanci na realizaci. Pro Gplné a efektivni provedeni analyzy je nezbytné
mit znalost aktudlnich ekologickych trendl. Tyto trendy jsou dulezité, aby se zabranilo

konfliktim s mistnimi zvyklostmi a regulacemi, které mohou mit vliv na chod spole¢nosti.
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V ramci této analyzy jsou dale zkoumany faktory jako vnimani udrzitelnosti ze strany
obyvatelstva, diraz na vyuzivani obnovitelnych zdroji energie, naklddani s odpadovymi
materidly a jejich recyklace, stejné jako dostupnost a kvalita zdroji vody. Tyto faktory jsou
klicové pro posouzeni ekologického dopadu spolecnosti a jeji piipadné vylepSeni v této

oblasti. Tyto faktory maji vyznamny vliv na organizace v ur¢itém misté. (Fotr, 2020, s. 60)

3.2 Benchmarking

Benchmarking je analyza, ktera ovéiuje, jak si uritd organizace stoji v porovnani
s konkurenci v oblasti poskytovani sluzeb, prodeje zbozi nebo v kvalité. Tato analyza
nemusi porovnavat data pouze s pfimymi konkurenty, ale také s ostatnimi organizacemi, ze
kterych by si mohla vzit uzitené metody nebo know-how — rozliSujeme 5 rtznych
benchmarkingii: interni, konkuren¢ni, funkcionalni, genericky a spolupracujici. Tato analyza

doptedu upozornuje vedouci pracovniky na potiebu zmén. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Machkovéa (2015, s. 44) dodava, ze benchmarking je zaméfen na ziskani uzitecnych
poznatkil od konkurence a vyuZiti téchto poznatkli k objeveni silnych a slabych stranek
firmy. Timto zpiisobem se mohou piijmout opateni, ktera by zlepsila konkurenceschopnost

firmy.

Podle Vochozky (2020, s. 141) spociva metoda v polozeni mnoha otazek zamétenych na
rozdily vysledkti mezi porovnavanymi podnikatelskymi subjekty. Je nutné zohlednit odvétvi

a strukturu téchto subjekta.

3.3 Analyza 7S McKinsey

Fotr (2020, s. 28) ptedstavuje dalsi model, ktery se zabyva realizaci strategie. Je to model
7S od americké spolecnosti McKinsey. Jedna se o sedmifaktorovy model, jenZ obsahuje
rizné dilezité prvky. Tento model se orientuje na faktory jako strategii, strukturu, systémy
a procesy, sdilen¢ hodnoty, spolupracovniky, styl fizeni, schopnosti a dovednosti. Kazdy z
téchto faktorli sehravd vyznamnou roli v procesu vyuziti strategie a ma piimy dopad na

uspésnost spolecnosti.

Vyse jmenovana sedmicka prvki se da chépat jako strategické paky marketingu sluzeb, které
slouzi k vyvoji efektivnich strategii pro uspokojovani potieb zakazniki v konkuren¢nim
prostiedi s cilem dosazeni zisku. Tyto prvky umoziuji spole¢nostem pfizpisobit se
potfebam zdkaznikd a konkuren¢nimu prostfedi, coz umoznuje vytvaret strategie, které

vedou k uspe€snému podnikani. (Wirtz, 2022 s. 69)
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3.4 Porterav model péti sil

Safrova (2019, s. 73) uvadi, Ze model Porterovy analyzy péti konkurenénich sil je povazovan
za oblibenou analyzu i pro zhodnoceni mikroprostfedi. Model vychéazi z toho, Ze mira
konkurence zéavisi na charakteru péti pocatecnich tfid subjektli a jejich reciproénim
pusobeni. Mezi tyto tfidy lze zaradit stdvajici konkurenty, potencidlni konkurenty,

poskytovatelé substitutii, dodavatelé a zakazniky.

Porter se specializuje na koncept konkurencni sily a tvrdi, ze vysoka uroven konkurence
ptredstavuje riziko pro firmy, protoze snizuje jejich ziskovost. Naopak nizkd konkurencni
sila nabizi ptilezitost k dosazeni vétsiho zisku. (Lesakova a kol., 2014, s. 57)

3.4.1 Soucasna konkurence

Konkurence, kterd je jiz pfitomna na trhu, se zabyva obdobnym ¢i totoZnym problémem.
Vztahy mezi konkurenty velice ovliviiuji trh a mohou byt jak vstficni a snazit se o kooperaci,
tak i rivalizujici a neptatelské. Cim vice negativni je prostiedi, tim vétsi je riziko komplikaci

pfi vstupu na trh (i kdyz to neplati vzdy). Proto lze povazovat za dilezité:
e 7jiSténi stavajicich konkurenti a jejich zakaznik,
e urceni poctu a velikosti stavajicich konkurentd,
e rozdéleni trhu mezi konkurenty,
e zhodnoceni vztahii mezi konkurenty,
e analyza toho, co stavajici konkurenti dé€laji a jak to dé€laji,
e zhodnoceni silnych stranek a slabych stranek stavajicich konkurent,
e zhodnoceni plant stavajicich konkurenti a jejich finanéni situace,

e stanoveni nakladi, které budeme muset vynaloZit na to, abychom se zviditelnili mezi

konkurenty. (Safrové, 2019, . 77)

3.4.2 Potencionalni konkurence

I pfestoZe zatim na trhu nejsou Zadni potencialni konkurenti, mohou bud’ jiZ planovat vstup
na trh, nebo byt ldkani k vstupu v budoucnu tspéchem jinych podnikii. Provedeni analyzy
potencialni konkurence miize byt zalozeno na sbéru informaci z riiznych vetejné dostupnych
zdroji. To miZe zahrnovat ucast potencidlnich konkurentd v soutézich, vefejné

prezentované informace o jejich ¢innostech, provedené crowdfundingové kampané a dalsi
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relevantni data. Pokud by spolecnosti v budoucnu chtéli vstoupit na trh, ale jeste to neplanuji,
tak situace byva slozita. Musime totiz zadat analyzu piekdzek pro vstup a vabidla pro vstup
na trh. Abychom ziskali ta nejlepsi data, je vhodné mit uzite¢né kontakty a obecny piehled
o odvétvi, do kterého mame v planu vstoupit. Mezi nejobvyklejsi bariéry, které nam brani

ke vstupu na trh, fadime:

e Velké pocatecni investi¢ni naklady. Ty mohou byt velmi vysoké a zabraiiuji spousté

novym organizacim vstoupit na trh.

e Specidlni a neobycejné znalosti nebo know-how, které jsou zapotiebi pii vstupu na

trh, avSak nejsou snadno ziskatelné.

e Pravni regulace, jako jsou licence, koncese nebo rtizna povoleni, jez nemusi byt

snadné ziskat.

e Silni konkurenti s loajalni zakladnou zakazniku. Je tézké a nakladné presvédcit

zakazniky k ptechodu.

e Omezena nabidka odborniku na trhu prace, kterda mize mit za nasledek vysoké

néklady na zagkoleni. (Safrova, 2019, s. 78)

Ptitazlivosti vstupu na trh je vzdy potencial vysokych ziskil pro firmy, které na ném jiz
piisobi, a jeho rychly rist. Kombinace téchto dvou faktorti je zvlasté lakava. Cim vice
vynosny a rostouci trh je, tim vice podnikateld se mize pokusit vstoupit na tento trh, pokud
neexistuji prekdzky vstupu. Avsak s pfichodem novych konkurenti muze dochéazet ke
zvySenému konkurenénimu boji. Pokud jiz pilisobime na trhu, bariéry vstupu mohou byt
vyhodou, zatimco pokud na trh teprve vstupujeme, tyto bariéry piedstavuji prekazku, kterou

musime piekonat. (Safrova, 2019, s. 78)

3.4.3 Poskytovatelé substituti

Substituty jsou vyrobky, které fesi stejny problém jako nas produkt, ale pouzivaji jiny
pfistup. Mohou byt v podobé€ jiného vyrobku, sluzby, aplikace, technologie nebo procesu.
Substituty jsou velmi dilezité, protoze zakaznici hledaji feSeni svych problémi, nikoli pouze
konkrétni produkt. Trzni podil lze ztratit 1 z ddvodu malého poctu substituti. Pokud se
prodejci nesoustfedi na identifikaci a analyzu substitutli, mohou pak byt ptekvapeni
konkurenci a ztracet trzni podil. Rozpoznavani substituti zavisi na formulaci touhy, kterou
zékaznik potiebuje naplnit. Abychom nalezli substituty, musime si urcit jaky problém je

zapotiebi fesit a jakym zplsobem ho fesit. Pot¢ musime hledat produkty, které fesi stejny
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problém, ale jinym zplsobem. Miizeme pouzit rizné zdroje informaci, naptiklad webové
stranky konkurentt, fora a socidlni sité. Je dilezité si uvédomit, Ze substituty se mohou liSit
pro razné¢ skupiny zakaznikli. Problematiku zakaznickych potieb je potieba feSit
individualn€é, s ohledem na specifické pozadavky a preference jednotlivych skupin
zakaznikl. Napftiklad v pfipadé produktu ur¢eného pro sportovce, mohou se substituty pro
amatéry liSit od téch pro profesiondly. Je dilezité si uvédomit, ze kazda skupina zédkaznik
muze mit své specifické pozadavky a preference. Navic, ¢im vice existuje substitutli, tim je
vetsi konkurence na trhu a tim naro¢néjsi je pro podnik uplatnit se v této konkurencni situaci.
Zakaznici maji vice moznosti a mohou byt vice naro¢ni. Identifikace a analyza substituti je
proto klicova pro uspéch na trhu. Pfi analyze substituti muze byt taktéz uzite¢né pouzit

metodu Lean Canvas. (Safrova, 2019, s. 79)

3.4.4 Dodavatelé

Safrova (2019, s. 80-81) tvrdi, e kazdy podnik potiebuje dodavatele, i kdyz se jedna jen o
nejzakladngjsi podnikatelské zaméry. Cim slozit&jsi je podnikatelsky zamér, tim s vice
dodavateli je zapotiebi spolupracovat. V piipad¢, ze je dodavatel dostatek a nabizi obdobné
potieb a dodavateltl, si dodavatelé miizou sami nastavovat ceny a podminky spoluprace.
Pokud by bylo zapotiebi zménit specifického dodavatele, je velice pravdépodobné, ze by
spole¢nost musela piestavovat vyrobu z divodu jinych vstupnich materidlu. Takovy piechod
by mohl znamenat zastaveni strojii a prodlevy béhem kalibrace na nové vstupni suroviny.
Jestlize dana cena vyznamnég ovliviluje cenu vyslednou, je zde velké riziko zvySeni ceny

produktu pii zvySeni cen vstupnich surovin.

3.4.5 Zakaznici

Porterova analyza se v€nuje zékazniklim obecnéji, podobné jako analyza 4C, ale klade
zvlastni dlraz na jejich schopnost vyjednavat a ovliviiovat trh. V ptipad¢, Ze je na trhu hodné
kupujicich, ale jejich ucast na celkovych trzbach je mald, neni konkurence pfili§ velka a
kupujici jsou nuceni akceptovat podminky, za kterych je zboZi nabizeno. To lze vidét u
obchodnich fetézct. Mimo to, riziko, které se spojuje s kupujicimi, roste i v ptipadech, kdy
jich neni dostatek nebo jen jeden. Maji vyznamny podil na trzbach, maji neobtiznou moZnost

prejit ke konkurenci a nelze s nimi vyjednavat o podminkach smény. (Safrova, 2019, s. 81)
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejcastéji pouzivanych a nejznaméjSich metod pro analyzu
podnikového prostfedi. Cilem je identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti a urcit, jak
spolecnost mlize reagovat na rizné zmény v okolnim prostfedi. Tim, Ze jsou tyto faktory
pfesné definovany a analyzovany, muze spolecnost zlepsit své vysledky a prizplisobit se
novym podminkdm na trhu. SWOT analyza je také pfinosna pfi stanovovani priorit a

navrhovani strategii pro nasledny rozvoj organizace. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Béhem aplikace SWOT analyzy je nutné brat v tvahu, ze silné a slabé stranky jsou faktory,
které organizace nemiize ovlivnit, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou vnéjsi faktory, na které
nemuZe mit organizace vliv. Dobfe provedend SWOT analyza miZe byt pro firmu velmi

uziteCnym nastrojem k planovani a strategickému rozhodovani. (Paulovéakova, 2015, s. 79)

Kotabe (2023, s. 283) ptipomind, se povazuje za vyznamné si uvédomit, ze SWOT analyza
neni jedinym zpusobem, jak kategorizovat podnikové informace, ale pouze jednim z
nastroju. Jednim z nedostatkit SWOT analyzy je to, Ze ¢asto nuti firmy k vytvafeni seznamil,
spiSe, nez aby se zamé&fovaly na to, co je pro jejich podnikdni opravdu diilezité. Tento nastroj
také prezentuje vysledky bez kritického zhodnoceni a prioritizace, takze miize dochazet k
vyvazeni silnych hrozeb a slabych pftilezitosti. Navic pouziti silnych stranek spolecnosti k
oslabeni slabych stranek konkurence miiZze fungovat pouze v omezeném poctu strategickych
interakci, protoZe to se mlze stat predvidatelnym a dovoli soupefiim ziskat znalosti této

strategie a predcit ji.

- AR LSRRI EE LS S
Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaiji ty skuteénosti,
mohouﬂzvyéit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé tspéch nebo zapricinit nespokojenost zakaznik(

Obrazek 1 - SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)
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Dle Jakubikové (2013, s. 129) se SWOT analyza sestdva z posouzeni silnych a slabych
stranek, rizik a pfilezitosti. Doporucuje se zacit analyzou rizik a ptilezitosti, které vznikaji
ve vn&jSim prostfedi spoleCnosti a vztahuji se k faktorim v makroprostiedi (napf.
legislativni, hospodaiské, socialni faktory) a mikroprosttedi (klienti, odbératelé,
zasobovatel¢). Dale nasleduje evaluace silnych a slabych stranek, jez se orientuje na vnitini

rysy organizace, jako jsou suroviny, prostiedi a jakost.

Jakubikova (2013, s. 129) dale tvrdi, Ze evaluaci slabych a silnych stranek organizace lze
uskutecnit skrze vnitini analyzy a hodnotici systémy. V pribéhu hodnoceni se smi uzit
kritérii z marketingového mixu 4P eventualné¢ se kritéria mohou déle konkretizovat podle
jednotlivych ryst. Kazdé kritérium je klasifikovano od minus deseti do plus deseti, kde nula
znamena, ze dany atribut nepatii mezi slabé nebo ani silné stranky dané spole¢nosti.
Kritériim jsou pfifazena vdhy v rozmezi 1-5, aby byla zajiSténa spravnd priorita. Timto
zptisobem lze ziskat obecny ptehled o slabych a silnych strankach spolecnosti a lze na

zaklad¢ toho ptijmout strategickd rozhodnuti a plany.

Silné stranky (Strenghts) maji pozitivni vliv na prosperitu a UspéSnost spolecnosti a
ptedstavuji konkurenéni vyhodu. Mezi ptiklady takovych faktorh mohou patiit kvalitni
marketingovy management, kvalifikovani zaméstnanci, unikdtni know-how, kvalitni
produkty a dalsi podobné prvky. Timto zplisobem se analyzuje vnitini prostiedi spole¢nosti
a identifikuji se klicové faktory, kter¢ mohou piispét k jejimu tUspéchu na trhu.

(Paulovcéékova, 2015, s. 85)

U Weaknesses je nutné se zamétfovat na identifikaci slabych stranek spolecnosti, které
mohou piedstavovat piekdzky pro efektivni rlist a vyvoj. Mezi tyto faktory patii napiiklad

Spatnd image podniku nebo nedostacujici kvalita vyrobku. (Paulovcakova, 2015, s. 85)

V sekci Prilezitosti jsou predstaveny prvky, které mohou poskytnout spolec¢nosti vyhody
nebo zlepsit jeji podminky pro dosazeni stanovenych cili. Tyto prvky mohou zahrnovat
moznost navazani spoluprace s jinou spole¢nosti a vyuziti financnich zdrojt z riznych fondt
a projektd. VSechny tyto faktory mohou pomoci spole¢nosti dosdhnout lepSich vysledkt a

posilit jeji konkurenceschopnost na trhu. (Paulovcakova, 2015, s. 80)

V analyze se hrozby tykaji situaci a faktord, které mohou vést k nevyhodnym podminkam
pro spolec¢nost v jejim okoli nebo na trhu. Tyto faktory zahrnuji naptiklad rostouci
konkurenci na trhu, zmény v legislativé nebo jiné vnéjsi vlivy, které mohou mit negativni

dopad na vykon spole¢nosti. (Paulovcakova, 2015, s. 81)
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3.6 STP analyza

STP predstavuje zkratku slov segmentation, targeting a positioning v anglickém jazyce, coz
v ¢estin€ znamena rozdéleni trhu na segmenty, zaméfeni na vybrané segmenty a nasledné
umisténi produkti na trhu. Tyto pojmy jsou soucésti fazi cileného marketingu, které se
provad¢ji postupné a maji za cil 1épe pochopit a oslovit cilovou skupinu zédkaznikl. Podle
Karlicka a jeho spolupracovnikli (2018, str. 110) je cileny marketing chapan jako stfedni
cesta mezi individualizovanym marketingem na jedné strané¢ a nediferencovanym ¢i

masovym marketingem na stran¢ druhé.

Individualizovany marketing se snazi pfizptisobit vyrobek nebo sluzbu tak, aby co nejlépe
odpovidal specifickym potiebdm kazdého zakaznika. Na druhé stran¢, nediferencovany
marketing se nezaméfuje na rozdily mezi zdkazniky a nabizi jediny standardizovany produkt
pro vSechny. Cileny marketing, ktery zahrnuje segmentaci trhu, pfedstavuje rozumny
kompromis mezi vysokymi naklady spojenymi s individualizovanym marketingem a
neucinnosti hromadného marketingu. Tento postup umozZiiuje spole¢nostem oslovovat
specifické skupiny zakaznikl s podobnymi potfebami a preferencemi a nabizet jim produkty
¢i sluzby, které Iépe odpovidaji jejich potfebam, coz v kone¢ném disledku zvysuje uspésnost

marketingové strategie. (Karlicek a kol., 2018 s. 110)

Diky procesu STP muZe firma urc¢it konkrétni zpravu, kterou chce sdélit svym cilovym
zakaznikim. Segmentace, trzni zacileni a trZzni umisténi (STP) jsou zasadnimi soucasti
marketingové strategie, jak tvrdi Kotler a Keller (2016, s. 57). Tento proces davd moZnost

podniku poznat a urcit odlisné skupiny zédkaznikt s rozdilnymi pozadavky a preferencemi.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlicek (2018 s. 84) vymezuje pojem marketingovy vyzkum jako zorganizovany sbeér,
zkoumani a interpretaci dat, jez lze poté pouzit pro marketingovad rozhodnuti ve

spole¢nostech. Slouzi pfedevsim k porozuméni trhu a jeho vyvoji.

Marketingovy vyzkum je kli¢ovou funkci v marketingu, jelikoz umoziiuje eliminovat
pochybnost v neustadle ménicim se marketingovém prostfedi. Organizace by mély dobie znat
své klienty, aby mohly vydavat taktickd rozhodnuti co nejefektivnéji. Bez znalosti

kupujicich by toto bylo obtizné. (Karlicek, 2018, s. 84)

Marketingovy vyzkum je proces, ktery poskytuje informace, jez mohou pomoci fesit
marketingové problémy, jako napiiklad stanoveni spravné ceny nebo identifikace
nejucinnéjsich reklamnich médii. Tento proces se zamétuje na ziskani informaci, které
umozni rozhodovani v marketingovych otazkach. Dilezité je, ze definice marketingového
vyzkumu zduraziiuje nutnost specifi¢nosti informaci, které maji byt pouzity k feSeni
konkrétniho problému. Je tfeba podotknout, Ze existuji i1 jiné definice marketingového

vyzkumu. (Burns, 2020, s. 37)

Podle Tahala (2022, s. 20) marketingovy vyzkum zacind stanovenim cil. Pfed zacatkem
vyzkumu je dilezité urcit, pro¢ se vyzkum provadi a jaké informace jsou pro né¢j klicové. Je

také tieba vybrat vhodné zdroje dat pro ureny vyzkum. (Karlicek, 2018, s. 84)

Karli¢ek (2018, s. 85) tvrdi, Ze posledni fazi vyzkumu je ur¢eni vhodnych vyzkumnych
zpusobl. Mimo samotné dotazovani je to naptiklad observace nebo dialogy. Nasleduje

samotné shromazd'ovani dat, kterd jsou poté podrobena zkoumani a vykladu.

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum mé mezi svymi hlavnimi cili porozumét subjektivnim zkuSenostem a
postojtim, které respondenti vyjadiuji. Kvalitativni vyzkum se odliSuje od kvantitativniho
vyzkumu tim, ze se soustfedi na diikladnéjsi analyzu a zkoumani nevelkych skupin, nebo
dokonce jednotlivcl, a analyzuje jejich motivace, postoje, chovani a divody. Kvalitativni
vyzkum je vhodny pro zjisténi SirSiho kontextu daného tématu a pro objeveni novych
perspektiv. Mezi nejcastéji pouzivané metody patii skupinové diskuse, individudlni
hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nejsou
zpravidla prezentovany v tabulkach a grafech, ale spiSe v podob& sémantickych map,

komplexnich popisti nebo ptipadovych studii. (Tahal, 2022, s. 33)
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na zodpoveézeni otazky "kolik". Tento typ vyzkumu se
vénuje shromazd’ovani dat, kterda kvantifikuji pocet jednotek, napiiklad jednotlivci,
domacnosti a podobné, kteti vyjadiuji uréity nadzor nebo projevuji urcité chovani. Existuji
rizné metody, jak ziskat kvantitativni data, jako naptiklad dotazovéani respondent,
sledovani nebo zaznamenavani transakci v ramci firmy. Tyto data jsou vhodna pro
statistickou analyzu a zpracovani, a vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle

tabulky a grafy, které ukazuji vztahy a trendy v datech. (Tahal, 2022, s. 33)

Foret a Melas (2021, s. 21) uvadéji, ze kvantitativni vyzkumy jsou zaméfeny na sbér
informaci od velkého poctu respondenttl, aby byl zajistén dostatecné reprezentativni vzorek,
ktery bude dale analyzovéan. Tyto vyzkumy maji za cil ziskat normalizované informace o
minéni a jednani lidi, které jsou poté zkouména pomoci statistickych postupi a
generalizovana na celé obyvatelstvo. Pro splnéni cill je mozné uzit rizné metody, jako jsou
dialogy, observace a koresponden¢ni dotazovani. Tyto vyzkumy jsou ¢asto nédkladné, avSak
poskytuji pfesné a kvantitativni informace, coz je velmi uzite¢né pro dalsi védecké studie,

rozhodovéani a planovani.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ¢asti marketing bylo vysvétleno, z ¢eho se sklada marketingovy mix sluzeb, a téchto 7P
bylo podrobnéji popsano. Marketingovy mix, tvoieny ¢tyfmi prvky — produktem (product),
cenou (price), distribuci (place) a propagaci (promotion), se povazuje za kli¢ovy pojem.
Pokud se jedna o marketingovy mix sluzeb, je obvykle rozsifen o dalsi tii prvky a zahrnuje
tedy celkem sedm prvki. Tyto tii dalsi prvky jsou lidé (people), procesy (processes) a

materidlni prostfedi (physical environment).

U marketingové komunikace bylo zjiSténo, ze cilem je budovéni trvalych vztaht se
zakazniky. Dale bylo ujasnéno, jak PR buduje jméno firmé, jak reklama informuje a
pfesvédcuje potencionalni zdkazniky, nebo jak pfimy marketing Setii financni prostiedky.
Podpora prodeje je dilezitd a zahrnuje 3D reklamu nebo soutéze. Také osobni prodej neni
jednoduchy, je tieba dodrzovat eticka pravidla. Na oplatku jsme schopni si vybudovat u

zakaznika divéru a 1épe nabizet produkty.

Bylo analyzovano jak mikroprosttedi, tak i mezoprostfedi a makroprosttedi pomoci riznych
druhli analyz. Dikladng byly rozebrany jednotlivé prvky PESTLE analyzy, jejichZ prvni
pismena tvoii jeji zkratku. Tim bylo zji$téno, jak rizné situace mohou mit vliv na podnikani.
Mezoprostiedi se hodnoti dle Porterova modelu péti konkurencnich sil, které byly dikladné
rozebrany, a benchmarkingu. Existuje pét typl benchmarkingu: interni, konkurencni,
funkcionalni, genericky a spolupracujici. Déle byla vysvétlena analyza 7S firmy McKinsey,
a taktéz byly ptiblizeny jednotlivé polozky nejznaméjsi a nejpouzivané;si analyzy SWOT.
Cela ¢ast marketingové analyzy byla zakoncena STP analyzou, kterd analyzuje segmentaci

trhu, trzni zacileni a trzni umisténi.

V ¢asti marketingového vyzkumu byl vysvétlen jak vyzkum kvalitativni 1 kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi skupinami respondenti nékdy i s jednotlivei a
zjistuje postoje dané skupiny. Kvantitativni vyzkum se snaZi nasbirat co nejvice dat, aby je

mohl aplikovat na co nejvétsi ¢ast obyvatelstva.

V teoretické ¢asti bylo Cerpano z 33 knih. VétSina knih byla napsdna velmi rozsahle a

odborng, a proto se s nimi pracovalo velmi dobte a kvalitné.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spolec¢nost je mala rodinna vinotéka nachazejici se v centru mésta Zlina, ktera
funguje od roku 2018 a vlastnikem je jediny majitel, jenz dany podnik provozuje jako
fyzicka osoba formou OSVC. Vinotéku obsluhuje sim majitel a zaroveh mu vypoméhaji

brigadnici a rodina.

Vinotéka vznikla z dvodu plnéni si vlastniho snu majitele, jenz je milovnik vina a rad se
ucastni raznych degustacnich akci a o vino se zajima jiz nékolik let. Samotna prodejna je
utulné misto plné atmosféry a lahodnych vini, kde je mozno si vychutnat nebo zakoupit
s sebou vynikajici vino vyhradn¢ z jizni Moravy formou std¢eného anebo lahvového vina,
ale také vyzkouset doplitkovy sortiment, jez je nabizen ve formé riznych delikates hodicich

se k samotnému vinu. Oteviraci doba je kazdy vSedni den v ¢ase 15:00 — 19:00 hodin.

Interiér vinotéky je ve stylu vinného sklipku, jenz zdkaznika vtahne do samého srdce jizni
Moravy. Na sténach jsou zavéSeny obrazy vinnych rév, staré fotografie vinic a fotografie
moravskych vinafid, s nimiZ vinotéka spolupracuje a jejich vina prodava. Samotné lahve
jsou peclivé uspotadany v policich dle jednotlivych vinafi, jejichz vino spole¢nost prodava,
a zaroven jsou lahve piehledné uspotradany dle barvy vina, a také cukernatosti.

Vinotéka cas od Casu poradd degusta¢ni menu, kde mohou zékaznici ochutnat jednotlivé
druhy vina, a tak se naucit vice o jejich charakteristice a plivodu. Sam majitel takové
degustaéni akce organizuje, pfi¢emz o kazdém viné povida ptibch a vysvétluje jakou chut a
vini by mél kazdy citit v daném vzorku.

Dana vinotéka je idedlnim mistem pro milovniky moravského vina, kteti chtéji objevovat

nové druhy a soucasné se ucit o svém oblibeném napoji.

6.1 Analyza mikroprostifedi vybrané vinotéky metodou 7S McKinsey

Tato kapitola se zabyva analyzou zvolené vinotéky za vyuziti metody 7S McKinsey na

zakladé vlastniho pozorovani a poskytnutého rozhovoru s majitelem podniku.

6.1.1 Strategie

Vinotéka se zamétuje predevsim na prodej kvalitniho moravského vina a tvofi si tak dobrou
povest mezi zdkazniky. Vinotéka se snazi peclivé vybirat své dodavatele a nabizet svym

zakaznikim ojedinélé a zaroven exkluzivni vina.
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Podnik soubézné vyuziva svého pratelského osobniho pristupu a ziskava si tak nové a

udrzuje stalé zdkazniky, kteti se do vinotéky radi vraceji.

6.1.2 Struktura

Vybrany podnik mé jednoduchou organizac¢ni strukturu, jelikoz v podniku aktualné pracuji
3 pracovnici. Kazdy pracovnik mé na starosti ukoly, které si v prubéhu prodavani plni.
Primarni ukol je prodej a prezentace vin. Sekundarnimi ukoly jsou uklid, vyskladiovani
zbozi, oceniovani zbozi, pribézna kontrola dat expiraci u pochutin, grafika na socialni sit¢,

copywriting a jiné. O objednavky a komunikaci s dodavateli se stara sdm majitel.

6.1.3 Systémy Fizeni

Majitel vinotéky ma jasn¢ stanovené systémy pro fizeni skladovani, objednavani, nakup
vina, U¢tovani, ale 1 prodeje a marketingu. Majitel taktéz sleduje zasoby, tak aby bylo vzdy
kazdé vino v nabidce dostupné. Zéasoby staenych vin jsou kazdy tyden pozorovany na
zaklad¢ jednoduché inventury. Lahvové vina a pochutiny jsou objednavany v rtiznych
intervalech, jez jsou zna¢n¢€ ovlivnény sezénnimi prodeji, jako jsou napiiklad letni mésice a

s nimi souvisejici akce, vanoc¢ni ¢as, svatomartinska vina a podobné.

6.1.4 Zaméstnanci

Vzhledem k malé velikosti vinotéky zaméstnanci pracuji univerzalné a zastavaji vice pozic,
jez zahrnuje prodej, logistiku, marketing ale 1 skladovani. Jelikoz se podnik soustiedi
pfedevsim na moravska kvalitni vina, je potfeba mit proskoleny a kvalifikovany personal.
Znalosti pribézné predadva majitel podniku jeho pracovnikiim svymi pfednéskami o kazdém
novém viné a vyZaduje jejich nauceni.

V daném podniku panuje ptatelska a rodinna atmosféra. Zaméstnanci jsou stali a spokojeni.

Podnik se tedy nepotyka s fluktuaci zaméstnanctl.

6.1.5 Schopnosti

Mezi schopnosti podniku patii predev§im znalosti o moravskych vinech a jejich nabidka.
Zamgéstnanci jsou schopni zdkazniktim poradit s vybérem vina. Dokdzou popsat chut’, viini,
cukernatost, ale 1 k ¢emu se dané vino hodi, nebo naptiklad jak dlouho vino zralo na vinicich.
Komunikace zaméstnanct a prezentovani produktl probiha taktéZ na rlznych akcich a
festivalech. Jedna se naptiklad o Zlin Film Festival, Gastrofestival — Svatomartinsky speciél,

Gastrofestival v parku Otrokovice a dalsi.
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6.1.6 Styl

Diky rodinné a pratelské atmosféfe panuje ve vinotéce oteviend komunikace. Ptistup
k zakaznikiim je profesiondlni, ochotny a i1 ptatelsky. Diky takovymto vlastnostem si

vinotéka udrzuje stalé zakazniky a ziskava skvélé recenze 1 doporuceni.

6.1.7 Sdilené hodnoty

Vinotéka ma jasn¢ definované hodnoty, kterymi jsou vysoka kvalita, pratelskost a lidskost,
profesionalita a ochota. Takovymito hodnotami se fidi vSichni pracovnici, ktefi tak ptispivaji

k prosperité podniku.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU
SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb je soubor nastroji a technik, které dana vinotéka vyuziva pro
ziskéani a udrzeni zakaznikl. Tento marketingovy mix sluzeb se sklada ze sedmi zékladnich
prvkl — produkt, cena, misto, propagace, lidé, procesy a prostiedi. Jednotlivé prvky jsou

detailné rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

7.1 Produkt/Sluzba

Produktem jsou vina z vyhradné moravskych vinafstvi. Vinotéka nabizi Sirokou Skalu
moravskych vin, v¢etné odridovych vin, cuvée a vybranych ro¢nikd. V nabidce lze taktéz
nalézt vina odalkoholizovana. Vinafstvi, ze kterych vinotéka nakupuje, jsou vybirana na
zakladé¢ kvality a tradice, aby byly zajiStény vynikajici chutové vlastnosti vina. Vybrana
vinotéka odebira vina od réiznych vinafd jako je napiiklad Vajbar, Kosut, Zidek, Stavek,

Valihrach, Mlynek a jiné.

Mezi nejprodavanéjsi odridy vina patii Ryzlink vlassky, Ryzlink rynsky, Sauvignon,
Frankovka a Modry Portugal. Vinotéka také nabizi specidlni vina, jako jsou sladka a

polosladka vina s ocenénimi z riznych vinatskych soutézi.

Pro zakazniky, kteti cht&ji ochutnat vice druhti vina, byvaji k dispozici degustacni sety, které
obsahuji vybér vina z riznych vinafstvi a odriid. Vinotéka taky nabizi doporuceni na zaklad¢

chuti a preference zdkaznikd, aby jim umoznila objevit nové chut€ a viing.

Vinotéka dale nabizi dalsi dopliikové produkty, jako jsou sklenice, dekantéry, korkové
Srouby, otviraky, knihy o vinech, darkové sety, darkové taSky a krabice, ale také pochutiny
hodici se k vinu, jakou jsou naptiklad syry, olivy, cokolady a podobné. Tyto produkty mohou
byt zakoupeny zadkazniky jako doplnék k zakoupenému vinu nebo jako darek pro vino
milujici pfatelé a rodinu.

Kromé toho vinotéka spolupracuje s mistnimi kavarnami a restauracemi, kde jsou nabizena
moravska vina z vinotéky jako naptiklad doprovod k jidlu, poptipadé k vecernimu posezeni.
Tato spoluprace napomahd k rozsifeni povédomi o vinotéce a mize tak ziskavat nové

potencialni zékazniky.

Celkové lze tedy ftici, ze produkty, které vybrana vinotéka nabizi, jsou vynikajici moravska

vina z riznych vinaftstvi, doplnéna o dalsi produkty pro vino milujici zdkazniky.
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7.2 Cena

Cena je konkurenceschopna vii¢i ostatnim obdobnym vinotékdm prodavajici c¢eska vina, a
aby m¢li zédkaznici pocit, Ze za sv€ penize ziskavaji kvalitni produkt.

Vinotéka se snazi udrzet ceny na dostupné urovni, aby byla pfistupnd SirSimu okruhu
zakazniki, nicméné cenu ovliviuje fakt, Ze jsou do vinotéky dodavana vina pouze kvalitni,
a tak si vyrobci UcCtuji vyssi ceny, a s tim souvisi i prodejni cena vin ve vybrané vinotéce.
Cena se také 1i8i podle odridy hroznu. Vina s ocenénimi a vybrané ro¢niky jsou obvykle
draz$i nez bézna vina. Ceny jsou viditelné v prodejnim prostoru.

Vinotéka nékdy nabizi slevy a akce pro zakazniky naptiklad formou 2+1 zdarma. Taktéz lze
ve vinotéce nalézt sekci ,,posledni Sance®, kde jsou umistény posledni dostupné ldhve
urcitych druht a rocnikli za snizenou cenu.

Akce se tykaji i doplikového sortimentu, konkrétné pochutin, kdy jsou produkty prodavany
s procentudlni slevou, tak aby bylo zamezeno expiraci a plytvani potravin.

V souhrnu lze fici, Ze cenu, kterou nabizi dana vinotéka je priméernd az lehce nadprimérna.

7.3 Misto

Prodejna vinotéky se nachdzi v samotném centru mésta Zlina s dobrou dostupnosti pro
zakazniky, jelikoZ se nachézi v blizkosti autobusové zastavky méstské hromadné dopravy a
zéaroven disponuje vlastnim vyhrazenym parkovacim stanim, jez je oznaceno ceduli na plot¢.
Interiér prodejniho prostoru je pfivétivy a moderni s prvky tradi€ni moravské kultury, ktera
pfipomina vinny sklipek.

Vinotéka aktudln€ nenabizi moZnost online prodeje, jelikoZ nedisponuje webovymi
strankami.

U distribucnich cest je vhodné zminit, Ze vinotéka spolupracuje s lokalnimi dodavateli vin
z Moravy, coz umoziuje zajisténi Cerstvych a kvalitnich produktii pro zakazniky.

DalSimi prvky mista jsou marketingové aktivity, které dand vinotéka nabizi formou
piileZitostnych degustacnich akci, obCasnych vecerli s ochutnavkami vina, ale také prodej
vina ve stanku na raznych akcich a festivalech, kterych se dany podnik pies letni obdobi
ucastni. Tyto aktivity napomahaji vinotéce budovat vztahy se zékazniky a zaroven zvySovat
povédomi o svém jméné a produktech.

Celkové¢ Ize tict, Ze misto, kde jsou dané produkty nabizeny zédkaznikiim, je pro zvolenou

vinotéku dilezitym prvkem marketingového mixu sluzeb. Vinotéka mé prodejni prostor
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v centru mésta, spolupracuje s lokdlnimi dodavateli, nenabizi online prodej a porada
marketingové aktivity, aby oslovila co nejvice zakaznikl a vytvofila si tak silnou pozici na

trhu.

7.4 Propagace

Podnik pro propagaci svych produkti vyuziva rizné komunikacni nastroje, které budou
analyzovany v nasledujici kapitole pod nazvem Analyza soucasného stavu marketingové

komunikace.

7.5 Lidé

vvvvvv

dané vinotéky. Lidé zahrnuji jak personal, ktery pracuje v samotné vinotéce, tak i zakazniky

a dalsi relevantni skupiny lidi.

Persondl vinotéky hraje klicovou roli v poskytovani kvalitniho zakaznického servisu.
Zameéstnanci jsou Skoleni v oblasti vina samotnym majitelem podniku, a tak mohou poradit
zakaznikiim s vybérem a doporucit vhodné vino pro rizné prilezitosti. Dulezitou soucasti
vzdélavani zaméstnancl je také schopnost pratelského a profesiondlniho jednani se
zakazniky a uméni vytvaret osobni vztahy, jez v dané malé rodinné vinotéce je uplatnovano

a zaméstnanci vZdy navazuji pratelsky kontakt se zdkaznikem tzv. ,,small tallkem*

Dalsi skupinou lidi jsou zékaznici sami. Vinotéka se zamétuje na zékazniky, ktefi se zajimaji
o kvalitni moravska vina a jsou ochotni do nich investovat. JelikoZ podnik nabizi vina od
lokalnich dodavatelq, tak se zakaznici citi spojeni s regionem a mohou byt pysni na to, Ze

podporuji mistni ekonomiku.

Dalsi relevantni skupinou lidi jsou dodavatelé. Vinotéka spolupracuje pouze s lokalnimi
dodavateli vin z Moravy, ktefi jsou pro vinotéku diilezitym partnerem. Spoluprace
s kvalitnimi a spolehlivymi dodavateli umoZznuje vinotéce nabizet zakaznikim nejlepsi

moravska vina na trhu.

Je tedy mozné fict, Ze 1idé jsou velmi dilezitym prvkem marketingového mixu sluzeb pro
zvolenou vinotéku. Kvalitni personal, loajalni zakaznici a spolehlivy dodavatelé jsou
klicovymi faktory uspéchu pro dany podnik. Diky tomu, Ze se vinotéka zaméfuje na
vytvareni silnych vztahii s lidmi, mliZe budovat svou reputaci a roz§ifovat svou zakaznickou

zakladnu.
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7.6 Procesy

Procesy jsou klicovym prvkem marketingového mixu sluzeb a hraji vyznamnou roli 1
v ptipad¢ vybrané vinotéky, ktera se zabyva prodejem moravskych vin. Procesy zahrnuji
vSechny kroky, které musi vinotéka podniknout, aby mohla poskytnout svym zakaznikiim

vynikajici sluzby.

Prvnim procesem je nakup vina od lokalnich dodavateli. Vinotéka peclivé vybira své
dodavatele a spolupracuje pouze s témi, ktefi nabizeji kvalitni moravskd vina. Vinotéka
sleduje kvalitu vina a priibézné aktualizuje svou nabidku, aby zjistila, Ze nabizi nejlepsi vina

na trhu.

Skladovani vina je v tomto oboru povazovano za velmi dileZité. Vinotéka ma skladovaci
prostory, které jsou vybaveny vhodnymi teplotami a podminkami pro uchovani vina.
Skladovéani je kliCové pro udrzeni kvality vina, protoze pokud se vino skladuje pii

nevhodnych podminkach, mlize to negativné ovlivnit jeho chut’ a aroma.

Dal$im procesem je piiprava na prodej. Vinotéka mé vytvofeny seznam vin, kterd nabizi,
vcetné popisu vina, jeho chutovych vlastnosti a ceny. Zaméstnanci vinotéky jsou Skoleni
v oblasti vina a mohou poskytnout zédkazniklim doporuceni na zéklad¢ jejich preferenci a
prilezitosti. Vinotéka také nabizi moznost degustace vina, aby si zakaznici mohli pied koupi

vyzkouset vino a piesvédcit se o jeho kvalité.

Dalsim procesem je prodej samotného vina. Vinotéka mé& vybaveny prodejni prostor
s vystavenymi ldhvemi vina a s nabidkovou tabuli sta¢enych vin. Zaméstnanci zajiStuji

prodej vina a pomahaji zékaznikiim s balenim a ptipadnym doporuc¢enim dalSich produkti.

Poslednim procesem je zékaznicky servis. Vinotéka se snaZi zjistit, aby zakaznici byli
spokojeni s nakoupenym vinem a s celkovym zdkaznickym servisem. Pokud zakaznik ma

n¢jaky problém nebo dotaz, zaméstnanci vinotéky jsou vzdy ochotni pomoci a najit feSeni.

7.7 Prostredi
Prostfedi vinotéky ma zna¢ny vliv na to, jak jsou sluzby vnimany zékazniky.

Lokalita vinotéky se nachézi v samém centru mésta Zlina a je snadno dostupnd pro
zakazniky. V blizkosti prodejny je 1 vyhrazené parkovaci stani, které vyuzivaji zadkaznici pro

odstaveni svych vozidel.
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Interiér vinotéky disponuje klidnou atmosférou s tradi¢nimi prvky jizni Moravy, pfijemnym
osvétlenim, a vzdusnym prostorem. Prostfedi prodejny je udrzovano v Cistoté a pusobi

uklizen€. V policich jsou vystaveny ldhve vin a v irovni o¢i jsou vystaveny nové produkty.

Vnéjsi prostiedi vinotéky piisobi chladnym dojmem, prodejna je sice dobie oznacena,
nicméné postrada venkovni posezeni, které by mohlo pfildkat pozornost vice zakazniki.

Vyloha je hezky zdobena a sezonné obménovana.

Do prvku prostfedi je mozno také zatfadit samotny persondl prodejny. Zaméstnanci vystupuji

profesionalné, dokazou poradit s vybérem vina a jsou vkusné obleceni.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Dané kapitola vénuje pozornost analyze aktualniho stavu marketingové komunikace zvolené
vinotéky, ktera je situovana v centru krajského mésta Zlin. Analyza je postavena na datech,
informacich ¢i poznatkii na zadklad¢ autorova vlastniho pozorovani, studia internich

materiald a polostandardizovanych interview s majitelem podniku a brigaddniky.

8.1 Reklama

Reklama je dilezitym néstrojem v oblasti marketingové komunikace a zarovei je podstatou
uspéchu podniku.

Dany podnik oslovuje zdkazniky prosttednictvim riznych forem reklamy, predevsim
v offline prostiedi.

Hlavnim prvkem reklamy vinotéky je ,,a€ko* umisténé pied prodejnou na frekventované
ulici jak chodci, tak i dopravnimi prostfedky. To je piehledné oznaceno logem a nazvem
vinotéky, coz 1aka nové potencialni zakazniky.

Dalsim prvkem je vyloha prodejny, jez je sezénn€ zdobena a prezentuje rizné druhy
produktl, zahrnujici specidlni darkové sety.

Billboard umistény nad vstupem do prodejny upoutava pozornost, stejné jako vyse uvedené
,,aCko* a muze tak ptilakat zakazniky, ktefi o dané vinotéce jesté neslyseli.

Vizitky jsou k dispozici v prodejné a jsou volné ptistupné pro zadkazniky, ktefi by méli zajem
o ve&tsi mnoZstvi vina, popiipad€ pro podniky, které by chtéli navazat spolupraci at’ uz ve
formé dodavatele nebo odbératele.

Podnik déle disponuje Facebookovou strankou, kde ale neni v posledni dob¢ ptili§ aktivni,
coz je Skoda, protoze v dnesni dob¢ jsou online media nedilnou soucasti komunikac¢niho
mixu. Zaroven podnik postrddd ostatni online socidlni sit¢ a zaroven ani nedisponuje
webovymi strankami.

Z vyse uveden¢ho tedy vyplyva, Ze podnik vyuziva predev§im offline komunikace

s potencialnimi i stalymi zakazniky.

8.2 Podpora prodeje

Majitel vinotéky pro podporu prodeje provadi vyjimecné degustacni akce, kterych se icastni

pfedevSim zndmi a stali zakaznici, s nimiz prohlubuje vztahy. Na degustacich se mohou
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zakaznici dozvédét nejenom informace o vingé, ale také o samotné vinotéce a jejich
ptednostech a historii.

Na prodejné Ize nalézt kvalifikovany a pfijemny persondl, ktery je schopny zodpovedét
otazky zakaznikli a zaroven doporucit vino na zakladé jejich pozadavki. Takova
komunikace je pro vinotéku klicovou, nebot’ dany podnik si zaklada predevsim na dobrych
mezilidskych vztazich a tim si udrzuje svoji stalou klientelu.

Dalsim prvkem posilujici podporu prodeje jsou letaky a brozury jednotlivych vinafstvi,
jejichz vino dana vinotéka nabizi. Jednotlivi vinafi, se kterymi je navazana spoluprace,
takovy material dodavaji a podporuji tak prodej jak sobé samotnym, tak i samotné vinotéce.
Vinotéka postrada veérnostni programy, které by mohli zakaznika motivovat k Castéjsim a

vetSim ndkuptiim a také podporu prodeje v online prostiedi.

8.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyuzivan v momenté¢, kdy zakaznici navstivi vybranou vinotéku z diivodu
nakupu, ale 1 pfi degustacnich udalostech. Taktéz je mozno zminit, Ze je osobni prodej
vyuzivan i v momenté, kdyZ vinotéka proddva sva vina ve stanku na riznych akcich,
udalostech nebo festivalech. Personal i majitel vinotéky se chovaji k zdkaznikiim ochotné,
profesionalné¢ i ndpomocné. Diky kvalitni obsluze je budovéano dobré jméno firmy a zarovein

podporuje rozsifovani povédomi o znacce v dobrém svétle diky kladnym recenzim.

8.4 Primy marketing

K pfimému marketingu dochazi pouze na prodejné, kdy jsou zdkaznikovi prezentovany
produkty vinotéky (vina), jeZ mohou ochutnat a ziskat tak osobni zkuSenost.

U pfimého marketingu ve zvoleném podniku dochézi k vysoké absenci riizné online 1 offline
podoby. Vinotéka dostatecné nevyuziva rtiznych moznosti, které by rozhodné ovlivnily

prodeje. Mohlo by se naptiklad jednat v offline podobé o:

o Katalogy a letdky — poskytovani riiznych katalogt nebo letakli obsahujici informace

o vinech a dopliikovém sortimentu.
e Direct mail — rozesilani slevovych akci nebo nabidek pfimo do postovnich schranek.

e Eventy — osobni setkdvani s moZznymi potenciadlnimi zdkazniky na veletrzich nebo

eventech, kde se pfedstavuji nové nabidky vin.
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V online podobé¢ by se mohlo jednat:

e E-mailovy marketing — pfi ziskani emailovych adres zakaznikl, by bylo mozné
rozesilat nabidky, slevové kupony, popiipadé katalogy na vybrana vina, jez by mohli
zvysit prodeje zvoleného podniku.

e Socialni média — vyuzit jiz zavedenou Facebookovou stranku k vétsi mife propagace
svych produktd svym sledovatelim, zaroven by bylo vhodné danou stranku vice
propagovat za ucelem zvysit pocet sledujicich, tak aby bylo zvyseno povédomi jak o

samotném podniku, tak i o riznych nabidkach.

8.5 Public relations

Vinotéka vyuzivd v urCité mife PR k propagaci nabizenych regionalnich vin z Moravy.
Jedna se napiiklad o webové stranky jednotlivych vinait, jejichZ vino je ve vybrané vinotéce
nabizeno, ale také o webové stranky podporujici gastronomii ve Zlinském kraji.

Formou socialni sit¢ Facebook piedava informace o vinech zdkazniklim v podobé ptispévkil
na své¢ hlavni strance, kde zaroven uvadi tipy na jejich servirovani.

Vybrany podnik postrada $ir$i publikaci napiiklad v tisténé podobé€, jez by mohla ptildkat

star$i generaci, pripadné zviditelnit se riiznou formou televizniho vysilani.
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9 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Dalsi kapitolou praktické c¢asti této prace je marketingova situacni analyza, jez bude
aplikovana na vybranou vinotéku. Podnik bude zkouman za vyuziti STP analyzy, Porterovy
analyzy péti sil, Benchmarkingu, PESTLE analyzy a analyzy SWOT. Tyto analyzy vhodn¢
ptiblizi Ctenafi aktudlni prostfedi, v némz se vybrana vinotéka nachazi. Analyzy jsou
postaveny na datech, informacich ¢i poznatkii na zaklad¢ autorova vlastniho pozorovani,
studia internich materidlii a polostandardizovanych interview s majitelem podniku a

brigadniky.

9.1 Analyza STP

Nasledujici podkapitola se vénuje analyze STP, kterd je rozd€lend do tii bodd, tedy
segmentation — segmentace, targeting — cileni a positioning — umistovani. Touto analyzou

bude zkoumano mikroprostiedi podniku.

9.1.1 Segmentation — segmentace

1. Mladi milovnici vina: Tento segment obsahuje zakazniky ve véku od 18 do 30 let,
ktefi se zajimaji o vino a jsou ochotni utracet za kvalitni vina. Tito zakaznici hledaji
vina, jez jsou snadno pfistupnd, lehce pitelnd a maji moderni obaly. Taktéz by zde

Slo zahrnout “novacky* v oblasti vina, ktefi hledaji rady a doporuceni.

2. Nadsenci vin: Segment zahrnuje zdkazniky ve véku 30-60 let, ktefi maji silné z4jmy
o vino a jsou ochotni utracet za kvalitni a vzacna vina. Tito zakaznici vétSinou hledaji
specialni vina zrGznych konkrétnich vinafstvi a regioni. TaktéZ ocekavaji

profesionalni obsluhu, jez jim dokéze vice do hloubky poskytnout informace o viné.

3. Zakaznici s nadprimérnym piijmem: Segment obsahuje zdkazniky s vysSimi ptijmy,
ktefi si mohou dovolit utrdcet vétsi obnos penéz za kvalitni vino. Takovyto segment
zakaznikd vyhledava drahé a exkluzivni vina s riznymi ocenénimi a medailemi, jez

jsou obtizné€ sehnatelné.
4. Pfiznivei autentickych vin: Segment zahrnuje ptiznivce vin, ktefi radi degustuji
autenticka vina, za ktera jsou ochotni zaplatit. Takovyto zakaznici jsou taktéz

zvidavy, co se tyce vyrobnich postuptl, chut¢ a kvality vina.
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5. Zakaznici hledajici specidlni sladka vina: Tento segment zahrnuje zdkazniky, ktefi
se zamé&fuji na specialni ledova, slamova, poptipade likérova vina. Jedna se vétSinou

0 Zeny.

6. Turisté ve mésté Zlin: Mésto Zlin je turistickym meéstem, a tak vinotéka bere v potaz
také segment navstévniki, kteti o moravské vino jevi zajem. Jedna se zde Casto i o
prodej vina na riznych festivalech a udalosti, jez se v pribéhu roku na izemi Zlina
odehravaji. Tento segment by mohl byt jesté rozd€len na turisty, kteti hledaji zazitek
z degustace a objevovani novych vin a na turisty, ktefi si chtéji z udalosti odvézt vino

formou suvenyru at’ uz pro sebe nebo pro své znamé ¢i rodinu.

7. Firemni zékaznici: Vinotéka taktéz bere v potaz segment firemnich zakaznikd, ktefi
hledaji kvalitni vina jako darek pro své zaméstnance, ¢i jako pozornost pro své
partnery. Takovyto zdkaznici mivaji taktéz zajem o rizné formy vanocnich ¢i jinych

darkovych balickd.

Takovéto segmenty pomahaji vinotéce 1épe porozumét svym zakazniklim a poskytuji jim

relevantni produkty, kterych si zdkaznici budou cenit.

9.1.2 Targeting — cileni

Zvolena vinotéka predevsim cili na prvni tfi segmenty, tedy na ,,Mladé milovniky vina,
Nadsence vina a na Zakazniky s nadprimérnym piijmem®. Tyto prvni tii segmenty se dana
vinotéka snazi uspokojit, co nejvice to Ize.

»Mladym milovnikiim vina“ nabizi kvalitni lehk4 vina, kterd nabizi v modernich obalech a
prilezitostné je takovym zdkazniklim nabidnuta degustace riznych vzorka.

,NadSenci vina® jsou ze strany vinotéky uspokojovani nabizenim specialnich a vzacnych vin
z riznych mensich vinafstvi.

Segment ,,Zékaznici s nadprimérnym piijmem* je uspokojovan formou ocenénych vin
riznymi medailemi, pfipadné certifikaity VOC. Témto zdkaznikim je zaroven nabizeno
drazs$i archivni vino.

Pro vybranou vinotéku je také dualezity segment ,,Firemni zdkaznici®, jelikoz pro tento
segment si vinotéka pfipravuje rizné formy darkovych balickl a vinnych setd, jez byvaji
Casto obohaceny piibéhy o daném viné a jeho vyrobé€, poptipad¢ piibéhy o konkrétnim

vinaistvi.
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»Priznivci autentickych vin a Zakaznici hledajici specidlni sladkd vina“ jsou pro vinotéku
spise jakymsi dopliikovym prodejem. Jelikoz vinotéka nezaznamenava piili§ vysoky prodej
takovychto vin, tak jim je vénovan mensi prostor ve vinotéce v omezeném mnozstvi druht.
Na segment ,, Turisté ve mésté Zlin“ se z pohledu vinotéky pohliZi spiSe jako na piilezitostny
segment v obdobi letnich teplych dnti. Na takovyto segment je cileno prostfednictvim
stankového prodeje na riznych festivalovych, gastronomickych ¢i jinych udélostech, jez se
konaji ve mésté Zlin, ¢i jeho bezprostfedni vzdalenosti. Témto zdkaznikiim je nabizeno jak
bilé, tak 1 Cervené Ci ruzové vino v riiznych variantach zbytkového cukru, ¢i hodnoty

kyselinky.

9.1.3 Positioning — umist’ovani

Vinotéka se snazi budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a poskytovat jim osobni pfistup.
Zaroven vyuziva své profesionalni a znalé obsluhy k radam a doporuceni vina dle ptéani
zakaznika. Vina mohou zékaznici pfed koupi vyzkouset, tak aby si doma odnaSeli produkt,
se kterym budu spokojeni.

Odlisnost od konkurence je takova, ze vinotéka nabizi vyhradné jen moravska vina, ktera
jsou pecliveé a s laskou vybirdna a degustovana samym majitelem podniku, tak aby bylo
zakaznikim nabizeno pouze to nejkvalitnéjsi a chutové bohaté vino bez ptidaného cukru.
Soubézné 1ze ve vinotéce nalézt rlizné druhy specidlnich vin, jako jsou naptiklad autenticka,
ledova, slamova ¢i bezalkoholicka vina a mnoho dalSich. Zakaznik ve zvolené vinotéce
muzZe nalézt 1 vina, ktera jsou vyrabéna rtiznymi tradi¢nimi zptsoby. Na své si ve vinotéce
pfijdou 1 milovnici barikovych vin vcetné téch bilych, jelikoZ ve vinotéce 1ze nalézt tuto
sekci. Vinotéka se odliSuje od ostatnich vinoték sidlici ve mésté Zlin tim, Ze nabizi unikatni
vina z malych vinafstvi na jizni Moravé, jeZ se jinde v blizkém okoli, nez v daném podniku
sehnat nedaji.

Dany podnik vynikd zaroven svoji vizualni podobou, jeZ pfipomina vinny sklipek a zdobi

ho tradi¢ni jihomoravské predméty tykajici se jthomoravské kultury.

9.2 Porterova analyza péti sil

Tato kapitola zkoumd mezoprostiedi daného podniku za vyuziti Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil. Jednotlivé sily, konkrétné hrozba vstupu nové konkurence, hrozba
substitutd, konkurence uvniti odvétvi, vliv dodavateli a vliv odbératelli jsou rozebrany

v nasledujicich podkapitolach.
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9.2.1 Hrozba vstupu nové konkurence

Vino z jizni Moravy je popularni, kvalitni a v posledni dob¢ velmi Zadany produkt, coz mize
vést k rozriistani se konkurence. Hrozba vstupu novych podnikatelii na trh s prodejem vina
je vysoka, jelikoz naklady na zaloZeni malé vinotéky jsou relativné nizké. Nicméné naklady
na vinotéku s kvalitnim a konkurenceschopnym moravskym vinem mohou byt vysoké, coz
muze zabranit nebo omezit vstup novych konkurentd na dany trh. Takovéto hrozbé se
zvolend vinotéka vyhyba tim, ze prodava pouze vyzkouSené kvalitni a chutné vino s

profesionalnim a pratelskym piistupem obsluhy vinotéky.

9.2.2 Hrozba substitutu

Hrozba substitutli je mozna v piipad¢, ze si kupujici vyberou, poptipad¢ oblibi jiny produkt,
nez je moravské vino prodavajici se v dané vinotéce. Za substituty vina lze povazovat rtizné
alkoholické napoje jako je naptiklad burcak, pivo anebo lihoviny.

Buréak je vino z fermentujiciho hroznového mostu, jeZ byva v Cesku dostupné na prelomu
1éta a podzimu. Zékaznici by se v tomto obdobi mohli rozhodnout koupit takovyto substitut
z ditvodu nizsi prodejni ceny, popiipadé leh¢i chuti.

Za dalsi substitut je mozné oznacit pivo, jelikoZ je také alkoholickym ndpojem a taktéz se
vyrabi v Cesku. Pivo je mozné sehnat v mnoha typech a chutich, coz se mize stat pro
zékazniky atraktivnéjSim produktem. V ptipad¢, Ze by se cena piva snizila a bylo by na trhu
dostupnych vice ptichuti, tak by se mohli zakaznici stdt nachyln¢j$i k ndkupu piva misto
daného moravského vina z vybrané vinotéky.

Lihoviny by taktéZ mohly byt dalSim substitutem, jelikoz se také vyrabi z riznych druht
ovoce a nekteré konkrétné i z hroznl. Pro vybranou klientelu by se tak mohly stat vice

atraktivni, nez vino.

9.2.3 Konkurence uvnitf odvétvi

Vybrana vinotéka, jeZ se specializuje na prodej mistniho moravského vina, se nachazi
v pozici, kde Ize povazovat za konkurujici podniky jak razné vinotéky, nachézejici se
v centru Zlina, které taktéz nabizi moravské kvalitni vino, tak 1 rlizné potravinové fetézce
prodejen jako je naptiklad Makro, Kaufland nebo Billa. Konkurence mezi danymi podniky
je siln¢ ovlivnéna nabidkou konkrétnich specidlnich vin, cenou, lokalitou, ale i

marketingovymi aktivitami.
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9.2.4 Vliv dodavatelu

Vliv dodavatelli zahrnuje silu dodavateli ptfi ovlivilovani ceny, kvality a dostupnosti
produkti, jez dand vinotéka potiebuje. V piipadé zvolené vinotéky jsou dodavatelé:

e Vinafi: Dodavatelé oblastniho moravského vina jsou klicovymi dodavateli pro
vinotéku. Jestlize je na trhu méné moravského vina, coz mizou zpusobit napiiklad
piirodni sily, mizou vinafi znacné ovlivnit vysi prodejnich cen jednotlivych druhii
vin. Jestlize jsou vinafi ochotni nabidnout zvolené vinotéce kvalitni vino za
pfijatelnou cenu, tak to mize byt pro vinotéku vyhodné. Jestlize vSak nabizeji vina
Spatné kvality nebo za pfemrsténé ceny, tak to mlze byt pro vinotéku nevyhodné.
Majitel vinotéky vSak vSechna vina pfed odbérem peclivé zkouma a degustuje, tak
aby zajistil skvély pozitek z chuti i viin€ vS§em svym zakaznikiim. Aktudlné vinotéka
spolupracuje s nékolika malo vinafi, se kterymi jsou 1 soubézné udrzovany pratelské

vztahy.

e Distributofi: Distribuci vin si zajiStuji sami vinafi za pomoci svych obchodnich
zastupcti, popiipad¢ vinafi samotni. Vino je distribuovdno od dodavatelt rychle,

efektivné a v pozadované kvalité.

Vliv dodavateltl je pro vinotéku stéZejnim a klicovym faktorem, ktery zasadné ovliviiuje
prodejni ceny vin. Aktudlni ochota a kvalita dodavatelli moravskych vin do vinotéky je na

vyborné trovni, a diky tomu si také vinotéka udrzuje konkuren¢ni vyhodu.

9.2.5 Vliv odbératelu

Vliv odbératelt je patou a zaroven posledni analyzovanou silou v Porterove analyze péti sil.
Tato sila zahrnuje schopnosti odbérateld do zna¢né miry ovliviiovat cenu, kvalitu, ale také

dostupnost jednotlivych produktli vin. Ve zvolené vinotéce I1ze povaZovat za odbératele:

e Zakaznici: Zékaznici jsou pro zvolenou vinotéku zdsadnim odbératelem. Dany
podnik se snazi zdkazniklim nabizet kvalitni vino za pfijatelnou cenu, jez je
proddvano s vysokym prozdkaznickym a profesiondlnim piistupem obsluhy.
Zakaznici jsou Casto stali a svlij nakup v podniku opakuji. Diky takové spokojenosti

zékaznik je Sifena kvalitni a kladné recenze na dany podnik, ¢imz si vinotéka muize

ptildkat nové klienty.

e Velkoobchodni odbératelé: Velkoobchodni odbératelé jsou dalSim dilezitym

odbératelem pro zvolenou vinotéku. Za takovéto odbératele zvolena vinotéka
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povazuje kavarny a restaurace, do nichz je vino dodavano ve vétSim mnozstvi.
S takovymito podniky je navazana delSi spoluprace a majitel podniku se snazi
takovéto odbératele udrzet, na zakladé dodavani vina za rozumnou cenu

v pozadované kvalité. To vSe je podpofeno pratelskymi vztahy.

Lze tedy fici, ze vliv odbératelt je pro danou vinotéku nezanedbatelny a je nutno vnimat

potieby a prani jednotlivych odbératelt.

9.3 Benchmarking

V ramci analyzy mezoprostfedi podniku je taktéz vyuZzito benchmarkingu, jez je ve

zvoleném piipad¢ zamétend na marketingovou komunikaci.

Naésledujici tabulka 1 pod textem srovnavd marketingovou komunikaci vybrané vinotéky
s dal$imi ¢tyfmi konkurenty, jeZ jsou oznaceny jako Vinotéka A — Vinotéka D. V ramci
porovnavani jednotlivych konkurujicich si vinoték bylo vzato v potaz celkem 13 hodnoticich
kritérii. Konkrétn¢ se jednd o cenu nabizenych produktt, vzhled loga podniku, slogan,
kvalita webovych stranek, atraktivita ptispévkil na socidlni siti Facebook, pocet sledujicich
na FB, soutéZe na FB, ¢etnost propaganiho materialu, kvalita a Cetnost eventli, komunikace

s navstévniky, vérnostni program, lokalita a reference a doporuceni.

Tabulka 1 — Benchmarking analyza (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Vybrana Vinotéka Vinotéka Vinotéka Vinotéka
vinotéka A B C D
Cena nabizenych . , . 1 w1 ,
produktd vysoka vysoka stiedni stiedni vysoka
Vzhled loga podniku vyborny vyborny vyborny dobry vyborny
Slogan vyborny chvalitebny vyborny dostatecny | nedostatecny
SR \,}vebovych nedostateCna | vyborny | nedostate¢na | dostate¢na | chvalitebna
stranek
Atraktng;anglspevku dobra chvalitebna dobra dostatecna | chvalitebna
Pocet sledujicich na 117 2000 113 91 547
FB
Soutéze na FB ne ne ne ne ne
Cetnost propagaéniho « s . . . , , ,
. dostate¢na | chvalitebna dobra vyborna dobra
materialu
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Kvalita a ¢etnost dobra vyborna dostatec¢na vyborna dobra
eventl
Komunikace s , , , , . . , , .
 vx vyborna vyborna dobra chvalitebna vyborna
navstévniky
Vérnostni program ne ano ne ano ne
Lokalita chvalitebna | chvalitebna dobra chvalitebnd | chvalitebna
Reference a , , , , . , , . , .
ety vyborné vyborné chvalitebné vyborné vyborné
doporuceni

Z tabulky €. 1 zobrazené nad textem je zjevné, Ze se jednotlivé vinotéky lisi ve vyuzivani

marketingové komunikace.

Ceny nabizenych produktl jednotlivych vinoték se drzi na irovnich stfedni/vysoka. To mize

byt zplisobeno jak vysokou inflaci, tak i konkrétnimi nabizenymi specidlnimi viny.

Vzhled loga podniku je posouzen jako nejhor$i u vinotéky C, ostatni podniky byly

vyhodnoceny jako vyborné.
Slogan u vinotéky D byl posouzen jako nedostate¢ny z diivodu jeho absence.

Taktéz u webovych stranek, kde dopadla ndmi vybrana vinotéka spolecné s vinotékou B

nedostatecné, je zplsobeno tim, Ze webovymi strankami nedisponuji.

Co se tyce FB aktivit, tak dopadla nejlépe Vinotéka A z diivodl nejvyssi sledovanosti a
zaroven jeji atraktivity. Nami vybrana vinotéka dopadla primérné v porovnani se
sledovanou konkurenci.

v

Cetnost propagaéniho materialu byla nejhojngjsi u konkurujici Vinotéky D.

Kvalita a ¢etnost eventll ma nejlepsi hodnoceni Vinotéka A a C, tyto podniky potadaji velmi
Casto rlizné udalosti na tydenni bazi. Zvou si i konkrétni vinafe k nabizenym viniim, jeZ ve
vecernich hodinach komentuji pfi degustacich své vina.

Komunikace s navstévniky byla primérna nebo nadprimérna u vSech porovnavanych
podnikd.

Vérnostni program poskytuji pouze Vinotéky A a C.

Lokality podniki dopadly primérné nebo nadprimérné. Ke v§em podnikiim Ize dojet autem

a nachazi se ve mésté Zlin.
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Reference i doporuceni na zakladé¢ Facebookovych a Google hodnoceni dopadly vyborné

s vyjimkou Vinotéky B, jez dopadla chvalitebng.

Tabulka 2 — Benchmarking analyza s vahami (vlastni zpracovani)

Lo el . Vybrana | Vinotéka | Vinotéka | Vinotéka | Vinotéka
Hodnotici kritéria | Vaha vinotéka A B C D
Cena nabizenych 5 5 3 3 5
. 0.12
produkti 0.6 0.6 0.36 0.36 0.6
1 1 1 3 1
Vzhled 1 dnik 0.13
Zited 1083 podnt 0.13 0.13 0.13 0.39 0.13
1 2 1 4 5
Sl 0.05
ogan 0.05 0.1 0.05 0.2 0.25
Kvalita webovych 0.05 5 1 5 4 2
stranek ' 0.25 0.05 0.25 0.2 0.1
Atraktivita pfispévkil 0.1 3 2 3 4 2
na FB ) 0.3 0.2 0.3 04 0.2
3 1 4 5 2
Pocet sledujicichna FB| 0.1
0.3 0.1 04 0.5 0.2
5 5 5 5 5
Soutéze na FB 0.01
0.05 0.05 0.05 0.05 0.05
Cetnost propagaéniho 0.05 4 2 3 1 3
materialu ' 0.2 0.1 0.15 0.05 0.15
Kvalita a ¢etnost 0.04 3 1 4 1 3
eventl ' 0.12 0.04 0.16 0.04 0.12
Komunikace s 0.1 1 1 3 2 1
navstévniky ) 0.1 0.1 0.3 0.2 0.1
5 1 5 1 5
Ve tni 0.05
SIROSIL program 0.25 0.05 0.25 0.05 0.25
2 2 2 2
Lokalita 0.1 3
0.2 0.2 0.3 0.2 0.2
Reference a 0.1 1 1 2 1 1
doporuceni ’ 0.1 0.1 0.2 0.1 0.1
Celkem 1 2.65 1.82 2.9 2.74 2.45

Jak je zfejmé z vySe uvedené tabulky ¢. 2, tak pro ucely benchmarkingu bylo vyuzito
hodnotici Skaly s péti stupni. Stupeni 1 piedstavuje vysoké pozitivni hodnoceni, zatimco
stupenl 5 znamend negativni nebo neuspokojivé hodnoceni. V tabulce €. 2 jsou prezentovany
vysledky benchmarkingu spolu s vdhami jednotlivych kritérii. VEt§i vaha znamend vyssi

dualezitost daného kritéria, a naopak mensi vaha signalizuje dilezitost mensi.
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Z tabulky €. 2 uvedené nad textem vyplyva, Ze nejlépe hodnocenym podnikem na zaklade

benchmarkingu je Vinotéka A. Na druhém misté skoncila Vinotéka D.

Vybrana vinotéka se umistila na 3 misté, silnymi strankami ma své logo, slogan, komunikaci
s navstévniky a kladné reference a doporuceni. Spatné dopadla pfedevsim, co se tyce online

marketingu.

4. misto obsadila Vinotéka C a posledni misto vzapéti Vinotéka B.

9.4 PESTLE analyza

Tato kapitola se vénuje analyze makroprostfedi podniku. V nasledujicich podkapitolach jsou
identifikovany faktory, které mohou ovlivnit fungovani zvolené vinotéky dle PESTLE
analyzy.

9.4.1 Politické faktory

e Zmény aupravy v zakonech tykajici se prodeje alkoholickych napoji mohou ovlivnit

podminky prodeje vina.
e Zmény a upravy v sazbach dan¢ dok4zou ovlivnit cenu vin.

e Podpora mistniho zeméd¢lstvi a turismu miize byt vyhodou pro prodej vin.

9.4.2 Ekonomické faktory
e Hospodatsky rist mésta ovlivituje rist trzby dané vinotéky.

e Vysoké procento nezaméstnanosti by mohlo mit negativni vliv na trzby dané

vinotéky.

e Vysokd inflace ovliviiuje prodejni cenu vin spotiebiteli a také ovliviiuje zisky

podniku.

e ZvySeni ceny surovin na vyrobu vina dokaze ovlivnit cenu vin a zisky vinotéky.

9.4.3 Socialni faktory

e Kultura konzumace vina v regionu Morava ovliviiuje poptavku po viné a produktech

vinotéky.

e Ruznorodost kulturnich a nérodnostnich skupin (menSin) dokéze ovlivnit poptavku

po urcitych typech vin.
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9.4.4

9.4.5

9.4.6

Zdravy zivotni styl pfispiva ke snizeni mnozstvi konzumace vina a tim tedy snizuje

poptavku po vinnych néapojich.

ZvySena obliba mistnich a tradi¢nich produktti mtze ptispét ke zvySeni poptavky po
regionalnich produktech.

Technologické faktory

Online prodeje vin vede ke zvySeni konkurence.

Online aplikace pro nakup rznymi pfepravnimi spole¢nostmi muze vést ke zvySeni

efektivity prodeje vinnych produkta.

Rozvoj technologii tykajici se skladovani, baleni a distribuce vin ma pozitivni vliv

na kvalitu vin a mize vést ke zvyseni spokojenosti zakazniki.

Legislativni faktory

Zakony o ochranég spotiebitele ovlivituji zplisob prodeje danych vin a informace, jez

musi byt spotiebitelim poskytnuty.

Zakony o prodeji alkoholickych napoji dokaZzou ovlivnit provoz vinotéky.

Environmentalni faktory

Vliv klimatickych podminek ovliviiuje kvalitu a mnoZstvi sklizné, coz muze
ovliviiovat prodejni cenu.
Udrzitelny pfistup k podnikdni miize pomoci vinotéce ziskat pfiznivce a posilit jeji

znacku.

9.5 SWOT analyza vybrané spole¢nosti

SWOT analyza je nastroj pro hodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

podniku. Tabulka €. 3 pod textem znazorfiuje prehledné jednotlivé sekce rozdélené do Ctyt

oken, do nichz jsou zatazeny poznatky zjisténé na zakladé analyz z piedeslych kapitol,

polostandardizovanych interview se zaméstnanci a majitelem podniku a na zaklad¢ vlastniho

pozorovani autora prace.
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Tabulka 3 — SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SWOT analyza

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

kvalitni moravska vina

kvalitni sluzby a odborné

poradenstvi

dlouhodobé zkusSenosti majitele

v oblasti vina

dobra poloha v centru mésta
nizké naklady na provoz vinotéky
rodinna a pratelska vinotéka
dostupnost autem

stali zakaznici

vyborné recenze a doporuceni od
stavajici klientely, které jsou Sitfeny

ustné

omezena oteviraci doba (otevieno
pouze v pracovni dny od 15-19

hod.)

specializace na moravska vina
omezené nabidky jinych napoji ¢i
pokrmt

vysoké ceny

absence webovych stranek
nedostate¢ny propagacni material

nizka aktivita na socialni siti

Facebook

absence newslettert

malo komunikac¢nich kanala
nedostatecna propagace

nizka prace s recenzemi

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

roz§ifovani sortimentu o dal$i

moravska vina

otevfeni vice prodejnich mist

v jinych ¢astech mésta Zlina
Cast¢j$i pofaddani ochutnavek a
degustaci

spoluprace s dal$imi podniky jako

jsou naptiklad restaurace, hotely

nebo kavarny

konkurence ze strany jinych

vinoték a prodejcti vina
ekonomicka nestabilita a nejistota

nepiiznivé zmény v oblasti

regulace prodeje vina

vliv valeéného konfliktu na

Ukrajiné
rizika substitutd

pokles cestovniho ruchu ve mésté

Zlin
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e TUcasti na eventech ve Zlinském e virové pandemie
kraji o -

e snizeni prodejnich cen
e soutéZze na FB konkurencnich podnika
e vérnosti program

e newslettery

e rozvazka produkta

Na zékladé SWOT analyzy zobrazené v tabulce ¢. 3 uvedené nad textem lze fici, Ze jednou
ze silnych stranek této vinotéky je poskytovani kvalitnich moravskych vin, kterda jsou
vyjimecna a téZce dostupnad, jelikoz se v nabidce vyskytuji pfevazné vina mensich vinafstvi.
Majitel podniku ma také dlouhodobé zkuSenosti v oblasti vina, jelikoZ se o vino zajim4 a je
to jeho konickem. Obsluha vinotéky soub&zné nabizi kvalitni sluzby a odborné poradenstvi,
co se vina tyc¢e, coz je pro zakazniky velmi pfijemné a zddouci. Prodejna vybrané vinotéky
je situovéana v centru mésta a zaroven je pristupnd i autem, jelikoz disponuje vlastnim
vyhrazenym parkovacim stdnim. Vinotéku navstévuji predevsim stali zdkaznici, ktefi jsou
spokojeni a diky nim vznikaji kvalitni a vynikajici recenze a doporuceni, jez lakaji nové

ptichozi klientelu.

Na druhé strané¢ mé vybrana vinotéka také fadu slabych stranek, které je nutné fesit, aby se
podnik mohl rozvijet. Mezi slabé stranky patii pfedev§im omezena oteviraci doba prodejny,
jez je pouze v pracovni dny, tedy od pond¢li do patku v odpolednich 15-19 hodinéch. Tento
fakt mize odradit potencialni zakazniky, ktefi maji odliSny pracovni ¢as. Nabidka jinych
napoju a pokrmil je omezena, coz ale vypovidd o predmétu podnikani. Zaroven prodejni
ceny vin se fadi do vys$i cenové kategorie. Vybrany podnik nedisponuje webovymi
strankami, coz muze byt prekdzkou pro mnoho zakaznikt, ktefi se snazi najit informace o
sortimentu. Velkym nedostatkem je nedostateCny propagacni material, a predev§im nizka

aktivita na socialni siti Facebook.

Vinotéka ma pfileZitosti, jak se rozvijet a rozSifovat své podnikani. Je mozné rozsifit
sortiment o dal§i moravska vina, otevfit dalsi prodejni mista v jinych ¢astech mésta, potadat
vice ochutndvek a degustaci, nebo spolupracovat s dalsimi podniky jako jsou restaurace,
hotely nebo kavarny. Vybrand vinotéka by také mohla vyuzivat Castéji ti€asti na riznych
eventech a vyuzivat soutézi na svych Facebookovych strankach, za Gcelem ziskani vice

zékaznikli. Bylo by také vhodné popiemyslet o vérnostnich programech a o rozesilani
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newsletter svym zdkaznikim, aby se dozvédéli naptiklad o nabizenych novinkach ¢i
akcich. Taktéz je mozno uvazovat nad rozvozem vina, at’ uz formou rozvozovych aplikaci,

nebo ptipadné pii zaloZeni webovych strdnek moznosti objednat online.

Byla také identifikovana existence hrozeb, jeZ mohou ovlivnit podnikani vinotéky.
Konkurence ze strany vinoték a jinych prodejcti vina mtize vést ke snizeni prodejnich cen a
vytvoreni cenové valky a v ptipadé vybrané vinotéky i k jejimu zaniku. Dal§imi hrozbami
jsou také aktualni vale¢ny konflikt na Ukrajin€ a s nim spojena ekonomicka nestabilita, a
predevsim vysoka inflace. To mtize vést k riziku substitutii, kdy zédkaznici budou nakupovat
levnéj$i nekvalitni zahrani¢ni vina, nebo zac¢nou pit jiny alkoholicky napoj jako je tieba pivo.
Za dalsi hrozbu by mohlo byt povazovano riziko opakované virové pandemie a s nimi

ptichazejici vladou vydana opatieni.
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10 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola vénuje pozornost vyhodnoceni a shrnuti analytické ¢asti této prace.

V casti analytické byl dany podnik vystaven podrobnému prizkumu na bazi odlisnych
proménnych ¢i stanovisek. Priizkum vybrané vinotéky byl realizovan na zéklad¢ zvolenych
strategickych ~ marketingovych analyz, a také na zdkladé uskutecnénych
polostandardizovanych interview.

V prvni kapitole analytické ¢asti byl vybrany podnik piedstaven, a poté byl uskutecnén
prizkum mikroprostfedi za pomoci metody 7S McKinsey. Na zékladé této metody bylo
analyzovéano vSech 7 kritickych faktord zvolené vinotéky a lze fici, Ze podnik netrpi ani
jednou podstatnou vadou.

Nasledujici kapitola seznamuje ¢tenafe se soucasnym stavem marketingového mixu sluzeb
na zéklad¢ analyzy 7P. Bylo zjisténo, Ze vinotéka nabizi produkty vyhradné¢ moravského
puvodu a cena vin se pohybuje na primérné az nadprimérné tirovni. Prodejna je situovana
v samotném centru mésta Zlina. Kli¢ovou roli zastdvaji pro prodejnu samotni zaméstnanci,
kteti jsou kvalifikovani a pribézné Skoleni. U prodejny 1ze nalézt parkovaci stani, a tak je
V kapitole s nazvem Analyza soucasného stavu marketingové komunikace byl sepsan
prizkum soucasné reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu a
public relations. Vybrand spolecnost ma své logo. Bylo zjisténo, Ze vybrana spole¢nost
oslovuje zdkazniky pfedevsim v “offline* podobé¢, 1 kdyz ne zcela dostatecné a v online
prostiedi zaostava. To znamena, Ze v soucasné dobé& disponuje podnik pouze reklamnim
poutac¢em ve formé “acka* umisténého pied vinotékou, vylohou, a billboardem pfipevnénym
nad vstupnimi dvefmi. Vinotéka disponuje Facebookovou strankou, nicméné jeji
sledovanost a aktivita je tristni. Podnik potada vyjimecné degustacni akce, nicméné pouze
se stalymi zakazniky. Vérnostni akce jako naptiklad vérnostni karta podnik aktualné nema.
Osobni prodej je na kvalitni Grovni, jelikoZ si vinotéka zaklada na dobrych mezilidskych
vztazich a disponuje kvalitni obsluhou.

Posledni kapitola analytické ¢asti této diplomové prace nese nazev Marketingova situacni
analyza. Vybrand spolecnost je zde zkoumana za vyuZiti nasledujicich analyz, a tedy analyzy
STP, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, Benchmarkingu, PESTLE analyzy a SWOT
analyzy.

Analyza STP zkoumala mikroprostfedi podniku. Na zakladé¢ této analyzy lze fici, Ze podnik

ma rozdelen segmenty do sedmi skupin, pficemz cili predev§im na skupiny pojmenované
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jako Mladi milovnici vina, NadSenci vina, Zakaznici s nadprimérnym piijmem a Firemni
zakaznici. Na segment s ndzvem Turisté ve mésté Zlin cili pfedev§im v obdobi letnich dnti.
Vybrana vinotéka si zaklada na dlouhodobych vztazich se svymi zdkazniky. Majitel podniku
vybira vina peclive, a tak aby byly ve vinotéce dostupné i1 vina specialni, za coz lze naptiklad
oznacit netradi¢ni barikova biléd vina, nebo vina odalkoholizovana, tedy nealkoholické vina.
Pro analyzu mezoprosttedi byla vyuzita Porterova analyza péti sil. Bylo zjisténo, Ze vybrana
spolecnost se snazi vyhybat hrozbé konkurence tim, ze prodava pouze otestované kvalitni
moravské vino a dba na profesionalni a pratelsky pfistup obsluhy. Za substituty Ize
povazovat alkoholické népoje, a to predevsim burcak, pivo a jiné lihoviny. Je zde tedy
hrozba, ze konzumenti mohou piejit na jinou nadhrazku.

Bylo zjisténo, ze za aktudlni konkurenty lze povazovat jak rizné vinotéky, tak i potravinové
fetézce, jez nabizi moravské vino.

Za dodavatele jsou povazovani samotni vinafi, ktefi 1 zaroven zajiStuji, prostfednictvim
svych obchodnich zastupcti, distribuci vina. Taktéz bylo zjisténo, ze jsou dodavatelé pro
vinotéku klicovym faktorem, ktery ovliviluje prodejni cenu vina a ze si vinotéka udrzuje
dobré vztahy s jednotlivymi vinafi.

Odbeératel¢ jsou rozdéleni do dvou skupin, a to sice zakaznici a velkoobchodni odbératelé.
Zakaznici jsou v dané vinotéce piedevsim stali zdkaznici, kteti diky svym recenzim piinasi
podniku zékazniky nové. Za velkoobchodni odbératele vinotéka povazuje kavarny a
restaurace. Témto odbératelim je poskytovdna mnoZstevni sleva a je s nimi navazan
pratelsky kontakt.

Pro analyzu mezoprostfedi bylo vyuZzito také Benchmarkingu. Pro porovnani s vybranou
vinotékou byly vybrany dal§i 4 vinotéky. Porovnani prob&hlo na zékladé 13 kritérii.
Z celkem péti porovnavanych vinoték skoncila vybrana vinotéka na tfetim misté. Oproti
konkurenci zaostavala predev§im v cené, webu, FB a vérnostnich programii. Naopak
vynikala vzhledem loga, sloganem a komunikaci s navstévniky.

Pro analyzu makroprostfedi se vyuzila PESTLE analyza. Lze fici, Ze jednotlivé faktory
ovliviiuji nebo mohou do zna¢né miry vybranou spolec¢nost ovlivnit, tak jak je uvedeno vyse.
Na zavér byla zrealizovana analyza SWOT. Pro tuto analyzu byla sestavena tabulka, jez

roz¢leniuje jednotlivé faktory do 4 ¢asti.
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Projekt marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti je posledni casti této diplomové
prace. Tento projekt je navrzen na podporu marketingovych komunikaci ve vybrané
vinotéce, jez vychazi z nabytych poznatkii z ¢asti analytické, a je tedy jakousi reakci na
zjisténé nedostatky. Tento projekt bude nasledné podroben Casové, nékladové i rizikové

analyze.

11.1 Cile projektu

Cile projektu marketingové komunikace ve vybrané vinotéce byly stanoveny nasledovné:
e Zvyseni povédomi o vinotéce: ZvySovani povédomi o vinotéce a jejim sortimentu

mezi potencidlnimi zakazniky zejména ve mésté Zlin a jeho okoli.
e ZvySeni prodeje: ZvySeni prodeje moravskych vin ve vybrané vinotéce.

e Zvyseni zékaznické spokojenosti: ZlepSeni zadkaznického servisu a zaroven
zakaznické spokojenosti prostfednictvim lepSich komunikacnich kandll a interakce

se zékazniky.

e ZvySeni navStévnosti: ZvySeni poctu navstévniki ve vybrané vinotéce

prostfednictvim rtiznych marketingovych akei a kampani.

e Ziskani novych zakaznika: Ziskani novych zakaznikl pro vybranou vinotéku, jez

jsou ochotni utracet své finan¢ni prostredky za kvalitni moravské vino.

e ZvySeni a udrZzovani si loajality: zvySeni a udrZovéani si loajality soucasnych

zakaznikl prostfednictvim poskytovani vyhod a slev a prostfednictvim komunikace.

Tyto cile mohou byt dosazeny ¢i podpofeny na zakladé¢ riznych marketingovych
komunikaci, jako jsou napfiklad socidlni media, reklamni kampané, e-mailovy marketing,
newslettery, vyhodné nabidky ¢i slevy pro zakazniky naptiklad formou vérnostnich karet,
vytvofeni webovych stranek, kterymi podnik nedisponuje, navazovani spoluprace s dalSimi

podniky, popfipad€ potadani ¢i ucast na rliznych eventech a jiné.

11.2 Cilové skupiny projektu

Za cilové skupiny projektu byly po konzultaci s majitelem podniku vybrany nésledujici dvé

skupiny:
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e Soucasni zakaznici: Zakaznici, jez byli detailnéji rozebrani v kapitole ¢islo 9.1
veénujici pozornost analyze STP. Zaméfena bude pozornost predevsim na segmenty
pojmenované jako: ,,Mladi milovnici vina ve véku od 18 do 30 let, NadSenci vin ve

véku 30-60 let, Zdkaznici s nadprimérnym pifijmem a Firemni zdkaznici.

e Potencialni zdkaznici: Zékaznici ve véku od 18 let s bydlistém ve Zling, jez jsou

konzumenti moravského vina a jsou ochotni piiplatit si za kvalitu.

11.3 Omezeni projektu

Pti provadéni polostandardizovanych interview s majitelem dané vinotéky bylo zjisténo, ze
dand vinotéka je schopné uvolnit na zvoleny projekt celkem 30 000 ¢eskych korun. Zaroven
vinotéka pocita se zapojenim svych zaméstnanct, véetné majitele, na realizovani projektu,

jejichz mzdové néklady nebudou do nakladt celkovych zahrnuty.

11.4 Méritelnost a ucinnost projektu

Pro méfitelnost a ucinnost projektu marketingovych komunikaci bude vyuzito nasledujicich
zpusobd, jez bude v pritbéhu nutné provadét opakované a v intervalech.

e Ankety a dotazniky: Timto zptisobem bude métena uc¢innost marketingové kampang,
ktera se bude zamétovat na zkusenosti zékaznikti s vinotékou a na to, zda kampané
na né¢ mély n&jaky vliv. Toto méfeni bude poskytovat uzitecné informace o tom, jak
zakaznici vnimaji vinotéku a mohou poskytnout rady, jak by marketingové kampané
mohly byt vylepSeny.

e Srovnavani s konkurenci: V pribéhu projektu bude sledovana konkurence na FB

strankach, kde bude porovnavan pocet piispévki a pocet sledujicich na mésicni bazi.

e Meéfeni na zékladé¢ uskutecnénych prodejii lahvového vina ku celkovému poctu

zakaznikl za den.

11.5 Akcni plany

V nésledujicich kapitolach budou vytvofeny akéni plany, které pfispéji k vylepSeni
aktualnich nedostate¢nych marketingovych komunikaci zvolené vinotéky. V souhrnu bude
predstaveno celkem deset ak¢nich plant, které budou orientovany na rtiznorodé oblasti

marketingovych komunikaci v daném podniku.
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11.5.1 Akéni plan €. 1 — Vytvoreni katalogu

Vzhledem k tomu, ze vybrand vinotéka aktualné nedisponuje zadnym katalogem nabizenych
vin v podniku, dochazi k neinformovanosti zakaznikl, co se produkti tyce. V takovém
piipadé je zédkaznik omezovan pouze na oteviraci dobu vinotéky, kde si mize nabizené
produkty prohlédnout pouze osobné na prodejné. To miize vést k nakupu u konkurence, ktera
katalogem disponuje, jelikoz si zdkaznik doma v klidu mtize prohlédnout, jaky produkt si
piijde koupit. Cilem by bylo tedy vytvofit katalog produkti, ktery pomutze zakaznikiim 1épe
porozumét nabidce vin a usnadnit jim vybeér.

Katalog by obsahoval fotografie vin, které by byly pofizeny a upraveny soucasnou
brigadnici, ktera je profesionalni graficka. Fotografie by mély byt detailni, vyrazné a
zajimavé pro zékaznika. Na fotografii by bylo zobrazeno samotné vino a etiketa.

Kazdé vino by v katalogu bylo doprovazeno popisem, jenz by obsahoval dostatek informaci
o odrud¢ a regionu, z n¢hoz vino pochazi. Zaroven by byla uvedena chut’, viiné, kyselost,
zbytkovy cukr a doporucované jidlo k danému vinu. Katalog by mél byt predev§im pro
zdkazniky zajimavy a vizualng atraktivni. Je potieba, aby byl vyuzit vhodny font pisma a
spravné vyvazené barvy. Takovy katalog by byl rozd¢leny do sekci na jednotlivé vinafstvi,
jez vybrana vinotéka nabizi. O kazdém vinafstvi by bylo napséno par zdkladnich informaci
a zajimavosti pfed jejich samotnou nabidkou vin. Pro tvorbu takového katalogu by byl vyuzit
bezplatny software jako je naptiklad FlipHTMLS nebo CleverCat. Katalog by vytvarela
soucasnd brigadnice, ktera disponuje schopnostmi z této oblasti.

Katalog by byl distribuovan formou elektronickou do mailu, byl by ke staZeni na socialni
siti Facebook a na pfipadnych webovych strankach a 3 tisténé kusy by byly dostupné na
prodejné. Dle online kalkulacky u spole¢nosti Tiskplus.cz, u niz by se katalog mohl ve 3
kusech vytisknout, by jeden katalog v¢etné obalu o rozméru A4 pii poctu 40 stran vySel na
235 K.

V tabulce €. 4 pod textem jsou zobrazeny zakladni informace, jeZ charakterizuji akéni plan

¢. 1 — Vytvorteni katalogu.
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Tabulka 4 - Akéni plan €. 1 — Vytvoreni katalogu (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba katalogu

Cil Vytvoiit katalog produktd, ktery pomiize
zakaznikiim lépe porozumét nabidce vin a
usnadnit jim vyber.

Podptirné ¢innosti Sbér informaci o vinech a jejich cenach,

fotografovani jednotlivych vin,
copywriting, distribuce katalogu

Odpovédnost Brigadnice ve vinotéce — graficka

Termin realizace 01.10.2023 — 30.06.2024

Casova naro¢nost piipravy akéniho planu | 90 dni

Finanéni naro¢nost 3 ks katalogti na prodejné: 705 K¢

11.5.2 Akéni plan €. 2 — ZvySeni aktivity na Facebookové strance vybrané vinotéky

Vybrana vinotéka jiz disponuje svou strankou na socidlni siti Facebook. Nicméné¢ aktivita,
pocet sledujicich i interakce od sledujicich je na nedostate¢né urovni. V dneS$ni dobé
internetu a vyuzivani socidlnich siti Siroké vetejnosti je zasadnim komunikacnim kanalem
pro podniky nabizejici sluzby a produkty spotfebitelim. V piipadé vybrané vinotéky je
velmi Zadouci, aby se zvysila jak aktivita dané stranky vybrané vinotéky, tak i interakce ze
strany sledujicich. To by mohlo napomoct k riistu poctu sledovatel a tim i ptilakani novych
potencialnich zakaznikli. Zaroven je potieba, aby byl tvoten kvalitni a zajimavy obsah, ktery
bude oslovovat cilovou skupinu zédkaznikii. Takovy obsah by mé&l zahrnovat jak zajimavosti
o vin¢, informace o aktudlnich akcich, tak i fotky pfipadné videa z riznych vinaiskych
oblasti a podobné. Prispévky by byly uvetejiovany 1-2x tydné na daném profilu s ohledem
na mozné prispévky navic tykajici se propagace stankového prodeje na riznych eventech,
popiipade v obdobi Vanoc a s tim spojenych specialnich darkovych balicki a sad. Obsah FB
stranky by spravoval druhy brigadnik, kdy grafiku by mu poskytovala zminéna brigadnice
vyse.

V tabulce €. 5 pod textem jsou zobrazeny zakladni informace, jeZ charakterizuji akéni plan

¢. 2 — Zvyseni aktivity na Facebookové strance vybrané vinotéky.
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Tabulka 5 - Akéni plan €. 2 — ZvySeni aktivity na Facebookové strance vybrané vinotéky
(vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zvyseni aktivity na facebookové strance
vybrané vinoteky

Cil Zvysit poCet navitévnikii a interakci na
facebookové strance vybrané vinotéky, a
tim prilakat vice zakaznikt.

Podptirné ¢innosti Sbér informaci o vinech a jejich cenach,
fotografovani jednotliv§ch vin, copywriting

Odpovédnost Brigadnik ve vinotece

Termin realizace 01.08.2023 —30.06.2023

Casova naro¢nost pfipravy akéniho planu | 30 dnfi

Finané¢ni naro¢nost 0 K¢

11.5.3 Akéni plan €. 3 — Organizace soutéZe na Facebookové strance vybrané

vinotéky

Vybrana vinotéka ma vlastni Facebookovou stranku, jak jiz bylo zminéno vyse. Nedisponuje
vSak vysokym poctem sledujicich. Jednou z mnoha moznosti, jak zviditelnit svou stranku je
organizovani soutézi. Takova soutéz muze ptfildkat mnoho novych fanouskd, a tim padem i
potencidlnich zakaznikii. Vinotéka doposud zadné soutéze na FB siti neporadala, ptjde tedy
o prvenstvi takové organizace.

Téma soutéze by mélo byt zajimavé a pfitazlivé pro fanousky Facebookové stranky s vinnym
kontextem. Pijde tedy o sout¢z, kde vyhrou budou ldhvové vina. Vyhry by byly tii. Prvni
cenu by tvofil set 3 vin stejnych odrid, od tfech rtiznych vinaii. Druhd a tfeti cena by byla
lahev vina, ktera se nachazi v sekci ,,Posledni Sance®, ¢imz by se i zaroven vyskladnily vina,
jez uz dany podnik ma v poslednich kusech. Podminky o zafazeni do soutéZe by byly
nasledujici: poslat fotku s vinem do komentafe a oznacit u ni kamarada, se kterym si
fanouSek stranky rad vychutnava vino, sdilet pfispévek na svém profilu a byt fanouskem
dané stranky. Takovymi podminkami je zaruceno, Ze bude oznacena dalsi osoba, ktera rada
pije vino a soubéZzné¢ bude piispévek sdilen na profilech rliznych uzZivatelt FB, coz miiZze
prilékat dalsi fanousky. Ptispévek by byla fotka hlavnich cen a soub&zné by na fotografii
bylo vidét logo spole¢nosti. Soutéz by trvala mésic a vyherci by nasledné byli losovani na
zaklade vytazeni tii poskladanych papirku se jmény z prihledné sklenéné nadoby. Losovani
by bylo soubézné¢ natdceno a nasledné sdileno formou videa na dané Facebookové strance.
U takového ptispévku by se dani vyherci oznacili a zaroven by jim bylo sdé€leno, Ze si svou

vyhru mohou ptevzit na dané prodejné v oteviraci dobé od 15 do 19 hodin ve vSedni dny.
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V tabulce €. 6 pod textem jsou zobrazeny zakladni informace, jez charakterizuji akéni plan

¢. 3 — Organizace soutéze na Facebookové strance vybrané vinotéky.

Tabulka 6 - Akéni plan €. 3 — Organizace soutéze na Facebookové strance vybrané
vinotéky (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Organizace soutéze na facebookove strance
vybrané vinotéky

Cil Ziskat vice sledujicich na socidlni siti
Facebook a tim 1 wvice potencialnich
zakazniki.

Podpiirné ¢innosti Aranzovani a foceni cen, tvorba prispévku,
tvorba videa

Odpovédnost Mayjitel podniku

Termin realizace 01.08.2023 —30.06.2024

Casova naro¢nost pfipravy akéniho planu | 30 dni

Finan¢ni naro¢nost Naklady za poskytnuta vina do soutéZe a za
obalovy material 1 700 K¢

11.5.4 Akéni plan & 4 — Vytvoreni vérnostniho programu

Vybrana vinotéka v soucasné dobé nevede zddny vérnostni program. Takovy program by
mohl vinotéce pomoci udrzet stavajici klientelu a taktéz ji ptivést novou. Mohlo by se jednat
o vytvorfeni vérnostni karticky, kde by zdkaznici dostavali razitka za kazdy uskutecnény
nakup v minimalni vysi 200 korun ¢eskych. Pokud by zakaznik nasbiral 10 razitek, tak by
dostal 15% slevu na cely nakup. Aby byla vérnostni karta snadno skladovatelna v pen¢zence,
tak bude o velikosti 86 x 54 mm stejné jako maji platebni karty. Aby byl podnik Setrny
k pfirod¢ a zaroven si poniZil ndklady za papir, tak bude vérnostni karta potiSt€na
oboustranné stejnou grafikou, tak aby mohl zakaznik sbirat razitka i z druhé strany.

Dle online kalkulacky u spole¢nosti Tiskplus.cz, u niZ by se vérnostni karty mohly
vytisknout, by jedna karticka s plnobarevnym potiskem po obou stranach vysla na 2,55 K¢
pfi poctu 200 kust. Razitko by bylo potizeno u spole¢nosti Obchodrazitek.cz. Jednalo by se
o razitko s nazvem COLOP Printer R 12, které disponuje primérem otisku o 12 mm a pted
objednanim si Ize na webovych strankach vySe uvedené spolecnosti nahrat svou vlastni
Sablonu. Sablona by byla bud’ klipart vinné sklenice, nebo klipart lahve vina. Néklady na
toto razitko s vlastni Sablonou by vybranou vinotéku vyslo na 229 K¢.

Takovyto program by mohl motivovat zdkazniky k CastéjSim nakuplim s cilem ziskat
procentualni slevu, popfipad¢ upfednostnéni ndkupu vina u vybrané vinotéky pied
konkuren¢nimi podniky.

Néavrh karticky lze vidét na obrazku 2 zobrazeny pod textem.
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Vérnostni karta

T asbing, 10 nagitek, a 3iskes, 15% Slews nay celt) ndkup!

e

¥

\

Logo s
nazvem
podniku

v . i

vinotéka.cz

Obrazek 2 — Navrh vérnostni karty (vlastni zpracovani v programu Canva)

V tabulce €. 7 pod textem jsou zobrazeny zakladni informace, jez charakterizuji ak¢éni plan

¢. 4 — Vytvorteni vérnostniho programu.

Tabulka 7 - Ak¢ni plan €. 4 — Vytvoteni vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

Hlavni éinnost

Vyhotoveni vérnostni karticky

Cil

Ziskat a udrzet si stalé zdkazniky vybrane
vinotéky.

Podpiirné ¢innosti

Nakup razitka, tisk karticek

Odpovédnost Majitel podniku

Termin realizace 01.08.2023 — 30.06.2024
Casova naro¢nost piipravy akéniho planu | 7 dni

Financni naro¢nost 739 K¢

11.5.5 Akéni plan €. 5 — Tvorba webovych stranek

Na zéklad¢ analyzy a polostandardizovanych interview bylo zjiSténo, Ze ve vybraném

podniku absentuji webové stranky. To lze povazovat v dneSni dob¢ internetu za velmi

nedostacujici, jelikoz spousta potencidlnich zakaznikli vyhledava pravé na onom internetu,

kde koupit kvalitni moravské vino. Tito lidé se s nejvétsi pravdépodobnosti o vybrané

vinotéce ani nedozvédi, nebot’ ji na internetu nenaleznou, pokud ovSem nejsou sledujicimi

Facebookové stranky daného podniku, nebo o vinotéce neslySeli od stavajicich zdkazniku.

Proto je nutné vytvofit akéni plan na tvorbu webovych stranek tak, aby zefektivnil dosah

dané vinotéky 1 na internetu.
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Na zéklad¢ analyzy webovych stranek konkurence pomoci Benchamrkingu bylo zjisténo, ze
vétSina konkurence webovymi strdnkami disponuje, i kdyz v odlisné kvalité. Vybrana
vinotéka se bude inspirovat webovymi strankami vinotéky oznacené jako “Vinotéka A*, jez
dopadla v hodnoceni nejlépe.

Webové stranky by mély byt navrzeny tak, aby byly funkéni, atraktivni, prehledné a snadno
pouzitelné pro zakazniky. Mély by poskytovat kvalitni informace o samotném podniku a
jeho produktech, udalostech, aktualitdich, misté¢ a oteviraci dob¢, kontaktnich udajich a
v neposledni fad¢ odkazech na socialni site.

Webové stranky by byly postupné vytvareny na zaklade spoluprace majitele podniku a jeho
pracovnikd.

Tvorbu webu zajisti sam majitel podniku, ktery je soubézné odbornikem na tvorbu
webovych stranek za pomoci open source systému WordPress, a také odbornikem na jejich
optimalizaci prostfednictvim Search Engine Optimization (SEO). Realizaci PPC reklam
bude zajist'ovat taktéz majitel podniku za pomoci sluzeb Google Ads od spole¢nosti Google.
Brigadnici vinotéky budou zastieSovat oblast grafiky a kvalitniho obsahu.

Webova stranka by byla propagovéana jak v samotné prodejné obsluhou a listeckem na
dvefich s oteviraci dobou, tak i na socialni siti FB pomoci Facebookové stranky, a také
prostiednictvim PPC reklam u spole¢nosti Google.

Na zaklad¢ poc¢tu navsteév, prokliki, pfipadné recenzi by byly stranky pribézné upravovany.
Do finan¢ni naro¢nosti jsou zahrnuty naklady na ro¢ni provoz webu. To obsahuje vlastnictvi
domény u spole¢nosti Forpsi ve vysi 176 K¢/rok. Stejna firma bude poskytovat i webhosting
ve vysi 720 K¢&/rok. PPC bude zajiStovano spolecnosti Google, kdy mési¢ni budget bude
omezeny shora v hodnoté 1 000 K¢, tedy 12 000 K¢ za rok. Dohromady tedy celkem za rok
12 896 K¢&. Naklady na specialistu nejsou do celkovych nakladii za tento akéni plan zahrnuty,
jelikoz jak je z vySe uvedeného znamo, tak specialistou je sim majitel vybrané spolec¢nosti.
V tabulce €. 8 pod textem jsou zobrazeny zakladni informace, jeZ charakterizuji akéni plan

¢. 5 — Tvorba webovych stranek.
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Tabulka 8 - Akéni plan €. 5 — Tvorba webovych stranek (vlastni zpracovéni)

Hlavni ¢innost Vytvofeni webovych stranek vybrane
vinotéky
Cil Poskytnout informace a nabidku produkth

zakaznikiim  pfes  internet,  zvysit
konkurenceschopnost a povédomi o
vybrané vinoteéce

Podpiirne ¢innosti Tvorba grafiky, copywriting, tvorba webu,
objednavky u Google a Forpsi

Odpovédnost Mayjitel vinotéky

Termin realizace 01.01.2024 — 30.06.2024

Casova naroénost pfipravy akéniho planu 180 dni

Finan¢ni naro¢nost 12 896 K¢

11.5.6 Akéni plan & 6 — Rizena degustace vin

Cas od ¢asu majitel firmy organizuje degustace vin, tyto degustace vsak nejsou dostate¢nd
Sifeny a propagovany smérem k zdkaznikiim. Dochazi pouze k ustnimu piedéni informaci
na prodejné€. Degustaci se tak tedy ucastni vétSinou pouze stali zdkaznici nebo znami majitele
a brigadnik.

Akceni plan €. 6 — Organizovand degustace vin bude tedy zaméten na nové zakazniky, coz
muze byt velmi ucinnym zptisobem, jak si rozsitit klientelu a zaroven posilit prodej urcitych
degustovanych vin.

Pro zvySeni povédomi o degustaci vin bude vytvofen lakavy plakat s informacemi o datu,
Case a misté kondni. Tento plakat bude vystaven v prostorach vinotéky a na “acku* pred
podnikem a zdroven bude uvetejnén piispévek na Facebooku a na webovych strankéach.
Udalost bude zvetfejnéna mésic pied konanim akce.

Vybrana vinotéka bude v den konani uklizena, vyzdobena a bude hrat v pozadi pfijemna
hudba. Dopiedu budou vybrana vina, ktera se budou degustovat tak, aby hosté mohli klidné
ochutnavat a porovnavat. Priivodce degustaci bude sam majitel podniku.

Néklady na tisk dvou plakatd, které budou vyvéseny na ,,acku‘ pred vinotékou vyjdou u
spolecnosti Tiskplus.cz na 549 K¢&. Néklady za plakat, ktery bude viset ve vinotéce, zde
nejsou zahrnuty, jelikoZz se bude jednat o format A3, ktery bude vytistén na soukromé
tiskarné. Néklady na degustované vino a obcerstveni nejsou ve finanéni naro€nosti zahrnuty,
jelikoZ tyto néklady budou kompenzovany z prodanych listkd.

Na obrazku €. 3 pod textem lze vidét navrh prispévku na socialni sit’ Facebook.
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Logo s
nazvem
podniku

Nav3tivte nés pfi pFileZitosti Fizené
degustace vin a poznejte pravou chut
jiZni Moravy!

datum a ¢as

adresa mista konani
cena

REZERVACE NA TEL. CISLE: +420 XXX XXX XXX

Obrazek 3 — Navrh prispévku na socialni sit’ Facebook (vlastni zpracovani v programu
Canva)
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Na obrazku €. 4 pod textem lze vidét ndvrh plakatu do vinotéky.
v
JBend, degusiace
W

Navstivte nas pri prileZitosti Fizené degustace

vin a poznejte pravou chut jizni Moravy!

¢ ochutnate prémiova vina

* bude Vam popsadna chut a viné

» dozvite se o zplsobech vyroby

» ziskate informace o jednotlivych vinafstvi a jejich
historii

¢ prohloubite si znalosti a pfedev3im se budete bavit

¢ drobné oblerstveni je samoziejmosti

datum a ¢as
adresa mista konani
cena

Logo s
nazvem
podniku
rezervace na tel. ¢isle: +420 3t Xxx XXX

Obrazek 4 — Navrh plakatu do vinotéky (vlastni zpracovani v programu Canva)

V tabulce €. 9 pod textem jsou zobrazeny zakladni informace, jeZ charakterizuji akéni plan

¢. 6 — Organizovana degustace vin.
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Tabulka 9 - Akéni plan ¢. 6 — Rizena degustace vin (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Organizovana degustace vin

Cil Ziskani novych zakaznikt, zvyseni prodeje
konkrétnich vin

Podpilirné ¢innosti Priprava vin, vyzdoby, hudby, propagace
akce.

Odpovédnost Majitel podniku

Termin realizace 01.08.2023 —30.06.2024

Casova naro¢nost pfipravy akéniho planu | 30 dni

Finan¢ni naro¢nost 549 K¢

11.5.7 Akéni plan €. 7 — Tvorba firemnich tricek

V soucasné situaci zameéstnanci vybrané vinotéky nemaji k dispozici firemni tricka, kterd by
mohla podpofit marketingovou komunikaci daného podniku. Firemni tricka by mohla byt
ucinnym zpusobem, jak posilit komunika¢ni mix a zvysit tak povédomi o vybrané vinotéce.
Kazdy zaméstnanec by mél k dispozici dvé trika, ktera by vzdy nosil na své smén¢. Triko by
bylo s limeckem, jakoZto vice formalni nez klasické triko, ale zaroven pohodIné&jsi pro
zaméstnance, nez jsou napiiklad bézné kosile. Trika by byla v bilé neutrdlni barvé, na
kterych by bylo na levé strané hrudi natisknuto logo spolecnosti. Trika by byla decentni a
spoleCenské tak, aby odpovidala povaze podniku. Material by byla bavina z diivoda vetejné
znamé prijemnosti na kizi. Takovato trika by byla navic noSena na rliznych eventech a byla
by propagovana na socialnich sitich. Aby byla obsluha motivovana trika nosit, nalezel by
jim hodinovy ptiplatek 5 ¢eskych korun, jakoZto ptispévek na opeCovavani uniformy. (Tento
pfiplatek neni zahrnut do finan¢ni naro¢nosti tvorby firemnich tricek.)

Trika by byla objedndna u spolecnosti Belabel, ktera byla zvolena na zakladé kvalitnich
recenzi a je schopna vyse definovana trika zhotovit. Trika by byla objednana v 8 kusech, pro
ptipad zni¢eni nebo ztraty. Pfi tomto poctu nabizi vySe uvedend spolecnost 578 K¢ za jedno
dané triko s potiskem. Naklady za 8 kusti by tedy podnik vyslo na 4 624 K¢.

V tabulce €. 10 pod textem jsou zobrazeny zékladni informace, jeZ charakterizuji akéni plan

¢. 7 — Tvorba firemnich tricek.
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Tabulka 10 - Akéni plén €. 7 — Tvorba firemnich tricek (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba firemnich tricek

Cil Zvysit povédomi o nazvu vinotéky

Podpiirné ¢innosti Vybér a navrh tricek, osloveni spole¢nosti
k jejich vyrobé

Odpovédnost Majitel podniku

Termin realizace 01.08.2023 — 30.06.2024

Casova naro¢nost pfipravy akéniho planu | 5 dni

Finan¢ni ndro¢nost 4 624 K¢

11.5.8 Akéni plan €. 8 — Tvorba reklamnich tasek

Ak¢ni plan €. 8 se tyka navrhu a tvorby reklamnich tasek, do nichz se vklada nakup pii
zakoupeni produktii ve vybrané vinotéce. Momentalné vinotéka vyuziva klasickych
papirovych tasek s uchy bez potisku. Takovouto novou formou v podobé¢ tasky s potiskem
muze zékaznik lehce délat reklamu spole¢nosti a to bezplatné, tedy v piipadé bez zapocitani
nakladl na tasku.

Barva tasek bude v pfirodni hnédé, zrecyklovaného papiru. Na taskach bude cernym
sitotiskem vyhotoveno logo s ndzvem vybrané vinotéky a bude uveden odkaz na webovou a
Facebookovou stranku.

Po prizkumu trhu firem na internetu nabizejici papirové tasky s vlastnim potiskem bylo
zjisténo, Ze se cena sniZzuje s vétSim odbérem tasek. Pro potieby vybrané vinotéky bude
zpocatku objednano 200 kusti. U spolecnosti Mataska.cz vyjde jeden kus vySe definované
tasky na 17,08 Ceskych korun. Celkové ndklady tedy vyjdou vybranou vinotéku za akéni
plan ¢. 8 na 3 416 K&.

V tabulce €. 11 pod textem jsou zobrazeny zékladni informace, jeZ charakterizuji akéni plan

¢. 8 — Tvorba reklamnich tasek.

Tabulka 11 - Akéni plan €. 8 — Tvorba reklamnich tasek (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba reklamnich taek

Cil Zvysit povédomi o vybrané vinotéce

Podpiirne ¢innosti Zadani pozadavku firmé, vyzvednuti tasek
na vydejnim misté

Odpovédnost Majitel podniku

Termin realizace 01.12.2023 —30.06.2024

Casova naro&nost piipravy akéniho planu | 40 dni

Financni naro¢nost 3416 K¢
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11.5.9 Akéni plan €. 9 — Vytvoreni darkovych baleni

Vytvoteni darkovych baleni miize byt velmi u¢innym zpiisobem, jak posilit marketingové
komunikace a zvysit tak povédomi o vybrané vinotéce. Pro vytvotfeni darkovych baleni je
potifeba zaméfit se na koncept a design, tak aby byl pro zakaznika zajimavy. Vzhledem
k oblibenosti tradi¢nich ¢eskych produktii, bude baleni zkompletovano vyhradné z téchto
vyrobku. Baleni bude zahrnovat produkty, jez se nabizeji 1 k samotné koupi ve vinotéce,
bude tedy sloZen z vin, mandli, ofiskti, Cokolad a ptipadné syrii. Tato darkova baleni budou
navic obsahovat ptani, kde se mlize osoba nebo firma podepsat. Produkty by mély byt
v baleni uspotadany tak, aby byly vhodné k prezentaci pro obdarované, tedy peclivé a
zdobené zabalené. Tyto baleni budou prezentovany rovnéz na webovych strankach a na
socialni siti Facebook. RovnéZ budou vystaveny ve vyloze prodejny. V ptipadé zvySené
poptavky je mozné navazat spolupraci s riznymi podniky, které by balicky mohly svymi
¢eskymi produkty dopliiovat a obménovat.

Balicky budou tvofeny brigaddniky vinotéky v ramci jejich smény. Na baleni jim budou
zpocatku poskytnuty darkové krabicky s prihlednym vikem v poctu 30 kusi, dfevitd vina
v mnozstvi 2 kg, 1 stuzka s efektem lyka v délce 200 m, produkty vinotéky a vytisknuta
prani o velikosti A7. Suma ndkladi za tento material vyjma produkty vinotéky a
vytisknutych ptani na soukromé tiskarné byla vyc¢islena na 2 010 K¢.

Na obrazcich €. 5 a €. 6, kter€ jsou zobrazené pod textem lze vidét navrhy ptani, jez budou

soucasti darkovych baleni.
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EURIPIDES

U CHUT PREJE:

Obrazek 5 — Navrh prani €. 1 k darkovym balenim (vlastni zpracovani v programu Canva)

: . n"
ALEXANDER

FLEMING

'OU CHUT PREJE:

Obrazek 6 - Navrh ptani €. 2 k darkovym balenim (vlastni zpracovani v programu Canva)
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V tabulce €. 12 pod textem jsou zobrazeny zékladni informace, jez charakterizuji ak¢éni plan

¢. 9 — Vytvoteni darkovych baleni.

Tabulka 12 - Akéni plan €. 9 — Vytvoreni darkovych baleni (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vytvoieni darkovych kot

Cil Podpofeni prodeje produktt, zvyseni
povédomi o vinotéce obdarovaneho

Podpiirneé ¢innosti Skladani produkti do baleni tak, aby byli

reprezentativni, vybér vhodnych vin do
bali¢kti v kombinaci se syry

Odpovédnost Brigadnik ve vybrané vinotéce
Termin realizace 15.11.2023 — 30.06.2024
Casova naro¢nost piipravy akéniho planu 15 dni

Financni naro¢nost 2010 K¢

11.5.10 AKkéni plan €. 10 — Spoluprace s novou restauraci

Cilem by bylo posileni spoluprace s velkoodbérateli za ucelem vysSich obrati a vyssi
propagace dané vinotéky ve vybrané restauraci, a tim moznosti ziskat nové zdkazniky.
V prvni fad€ by byl udélan prizkum restauraci, jez se nachazeji ve Zlin€. Nasledné by byly
vybrané restaurace osloveny s nabidkou spoluprace. Jednalo by se o nabidku dodavani vin
jak staCenych (v restauraci oznaovano jako rozlévanych), tak i specidlnich lahvovych vin.
V ptipadé¢ odbéru vétsiho mnozstvi by byla poskytovana sleva v procentech. Oslovovani
restauraci by probihalo e-mailovou formou. E-mail by byl kvalitné, pfehledné a graficky
vyvazen¢ zpracovan. Vyhoda by byla pro obé¢ strany spoluprace — pro vinotéku vyssi obraty
a veétsi povédomi o podniku a pro restauraci kvalitni vino poskytovano s mnozstevni slevou,
jez si zékaznici oblibi a budou se do restaurace radi vracet. Na podporu vétsi spoluprace by
mohly byt v prostorech restaurace realizovany specidlni degustace vin, kterou by
doprovazelo menu hodici se k danému vinu.

V tabulce €. 13 pod textem jsou zobrazeny zdkladni informace, jeZ charakterizuji ak¢ni plan

¢. 10 — Spolupréce s novou restauraci.
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Tabulka 13 - Ak¢ni plan €. 10 — Spoluprace s novou restauraci (vlastni zpracovani)

Hlavni éinnost

Navazani spoluprace s novou restauraci

Cil

Zvysit obraty a povédomi o vybraném
podniku, prilakani novych zakaznikt

Podpilirné ¢innosti

Analyza restauraci ve vybrané oblasti,
oslovovani restauraci formou e-mailt

Odpovédnost T¥m vinoteky
Termin realizace 04.03.2024 — 30.06.2024
Casova naro¢nost pfipravy akéniho planu | 90 dni

Finanéni naroénost

0 K¢
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12 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Ak¢ni plany, které byly predstaveny v piedchozi kapitole, budou uskute¢niovany v odlisnych
casovych obdobich. V tabulce €. 14, zobrazené pod textem, lze vidét dilci aktivity, jez jsou
nutné pro uskutecnéni vyse specifikovaného projektu. Jednotlivych aktivit je v souctu 14 a
jsou oznadeny pismeny A — N. Cas potiebny k vykonani dané aktivity je zobrazen ve sloupci
s nazvem Doba trvani a je uveden ve dnech. Posledni sloupec znazoriuje predchéazejici
aktivity, jez jsou zapsany oznacenim aktivity.

Pro efektivni névrh projektu bude aplikovdna metoda kritické cesty (CPM). Tato
deterministickd metoda je projektovy fidici nastroj, ktery se pouziva pro planovani, fizeni a
sledovani projektd. CPM umoznuje identifikovat kritickou cestu v projektu, coz je
posloupnost ukoll, které¢ uruji minimalni ¢asovy rdmec pro dokonceni celého projektu.

Dil¢i aktivity budou zapsany za vyuziti programu QM for Windows.

Tabulka 14 - Casovy rozvrh projektu (vlastni zpracovani)

Oznaceni Pojmenovani Doba trvani | Predchazejici
aktivity aktivity (ve dnech) aktivita
A Prizkum aktudlniho stavu 25 -

B Névrh, ptiprava a ratifikace projektu 25 A
C Tvorba katalogu 90 B
D Zvysovani aktivity na FB strance 30 B
E Organizace soutéze na FB strance 30 B
F Tvorba vérnostniho programu 7 B
G Tvorba webovych stranek 180 B
H Organizace fizené degustace vin 30 B
I Tvorba firemnich tri¢ek 5 B
J Tvorba reklamnich tasek 40 B
K Tvoteni darkovych kost 15 B
L Navazani spoluprace s novou restauraci 90 B
M Kontrola a métfeni ucinnosti realizovanych 180 B
akénich plani
N Zhodnoceni projektu 5 M
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Predtim, nez bude realizovan vyse specifikovany projekt, je zapotiebi provést prizkum
aktudlniho stavu zvolené vinotéky, jez bude orientovany zejména na MK. Délka potiebného
¢asu na tento pruzkum byla odhadnuta na 25 dnii. Nasledné je nutné navrhnout a piipravit
dil¢i akeéni plany, jez nédsledné musi byt ratifikovany opravnénou osobou tedy majitelem
podniku.

V piipad¢ ratifikace projektu lze zapocat s jednotlivymi piipravami, které jsou nutné
k uskute¢néni dil¢ich aktivit. Dobu trvani dil¢ich aktivit je mozné vidét v tabulce ¢. 14
zobrazené nad textem. Projekt bude postupné podrobovan kontrole a prubézné bude méiena
ucinnost realizovanych akcnich plana prostiednictvim patfi¢nych postupt. Posléze bude
projekt podrobné zhodnocen. Zhodnoceni bude obsahovat jak kladné, tak i zdporné poznatky
a na zaklad¢ nich budou podniku navrzena eventualni feSeni pro jejich zlepSeni.

Diky softwaru QM for Windows bylo zjiSténo, Ze nejkratsi redlnd doba trvani projektu je
235 dni. Zaroven byla stanovena kritickd cesta. V piipad€, ze by zde nastalo zpozdéni,
zpozdil by se cely projekt. Tabulka €. 15 umisténa pod textem zobrazuje celkovou délku

projektu. Kritické tseky l1ze vidét oznacené ervenou nulou.

Kriticka cesta: A> B> M=> N

Tabulka 15 — Kriticka cesta a celkova délka projektu (vlastni zpracovéani v programu QM

for Windows)
Activity Activity| Early Start Early| Late Start| Late Finish Slack
time Finish

Project 235

A 25 0 25 0 25 0
B 25 25 50 25 50 0
C 90 50 140 145 235 95
D 30 50 80 205 235 155
E 30 50 80 205 235 155
F 7 50 57 228 235 178
G 180 50 230 55 235 5
H 30 50 80 205 235 155
| 5 50 55 230 235 180
J 40 50 90 195 235 145
K 15 50 B85 220 235 170
L 90 50 140 145 235 95
M 180 50 230 50 230 0
N 5 230 235 230 235 0
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Na nize uvedeném obrazku ¢. 7 1ze vidét grafické zobrazeni kritické cesty pomoci Gantttova
diagramu. Cerveng¢ je zobrazena kriticka cesta, modie nejdiive realné zacatky a konce dil¢ich

aktivit a rizoveé nejpozdéji redlné zacatky a konce dil¢ich aktivit.
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Obrazek 7 — Ganttiv diagram (vlastni zpracovani v programu QM for Windows)
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Obrazek ¢. 8 pod textem zobrazuje sitovy graf, jenz ukazuje souvztaznou propojenost dil¢ich
aktivit daného projektu. V tomto grafu je u vSech aktivit zobrazen nejdfive realny konec.

Cervené usecky zobrazuji kritickou cestu.
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Obrazek 8 — Sitovy graf (vlastni zpracovani v programu QM for Windows)
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13 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Vyse uvedeny projekt vytvoreny pro vybranou spolecnost obsahuje dohromady deset
ak¢nich plani soustied’ujicich se na odlisné, dopiedu definované, cile.

V tabulce €. 16 zobrazené pod textem jsou zrekapitulované vSechny néklady, jez se tykaji
projektu. Jednotlivé plany jsou projektovany tak, aby v souctu neptesahly pfedem stanoveny

budget ve vysi 30 000 K¢.

Tabulka 16 — Souhrn nakladi za vybrany projekt (vlastni zpracovani)

AKkéni plan Niéklady v€etné DPH v K¢
¢. 1 - Vytvoreni katalogu 705
€. 2 - ZvySeni aktivity na Facebookové 0

strance vybrané vinotéky

¢. 3 - Organizace soutéze na Facebookové 1 700

strance vybrané vinotéky

¢. 4 - Vytvoteni vérnostniho programu 739
¢. 5 - Tvorba webovych stranek 12 896
&. 6 - Rizena degustace vin 549
¢. 7 - Tvorba firemnich tricek 4624
¢. 8 - Tvorba reklamnich taSek 3416
¢. 9 - Vytvoteni darkovych baleni 2010
¢. 10 - Spolupréce s novou restauraci 0
Celkové naklady 26 639

Na zakladé vySe uvedené tabulky €. 16 lIze fici, Ze nejnakladnéj$im akénim planem bude
tvorba webovych stranek. Suma nakladi byla vycislena ve vysi 12 896 K¢ a zahrnuje v sobé
naklady na ro¢ni provoz webu. Témito ndklady jsou vlastnictvi domény u spole¢nosti Forpsi
ve vysi 176 K¢/rok, webhosting u spolecnosti Forpsi ve vysi 720 K¢/rok a naklady za PPC
u spolecnosti Google ve vysi 12 000 K¢/rok.

Druhou nejnakladnéjsi polozkou je tvorba firemnich tri¢ek. Tato trika budou objednéna
v poctu 8 kusl u spolecnosti Belabel. Pfi tomto poctu kust nabizi spolecnost jedno triko
s vlastnim potiskem za cenu 578 K¢. Celkové naklady tedy vyjdou vybranou spolecnost za

tento ak¢ni plan na 4 624 K¢.
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Tretim nejnakladnéj$im akénim planem je plan ¢. 8 — Tvorba reklamnich tasek. Tyto tasky
budou objednany v mnozstvi 200 kusil u spole¢nosti Mataska.cz. Jeden kus tasky u této
spolecnosti pii daném odbéru vyjde na 17,08 K¢. Suma nédklada za tento akéni plan je tedy
3416 K¢.

2010 K¢ bude vybrany podnik stat vytvoreni darkovych baleni. Do téchto nakladli byly
zahrnuty naklady za material. Jedna se predevs§im o darkové krabicky s prihlednym vikem
v poctu 30 kust, dfevita vina v mnozstvi 2 kilogramt a 1 stuzka s efektem lyka o délce 200
metrt. Naklady za produkty, jez jsou k dispozici na sklad¢ vinotéky a ndklady za tisk
darkovych prani na soukromé tiskarné nejsou do nékladi kalkulovany.

Za organizaci soutéze na Facebookové strance vybrana spole¢nost zaplati celkem 1 700 K¢.
Jedna se o naklady za vyhry v podobé vin a jejich obalového materialu, které vybrana
spole€nost do soutéze poskytne.

Do vytvoreni katalogu bude vybrana spolec¢nost investovat penize ve vysi 705 K¢. Tyto
naklady jsou za tisk 3 katalogli u spole¢nosti Tiskplus.cz. Pii objednani 3 kust katalogti o
rozméru A4 a pii poctu 40 stran, vychdzi u této spole¢nosti jeden kus katalogu na 235 K¢.
Sedmym nejnakladnéj§im akénim planem je fizena degustace vin. Do téchto nakladd jsou
zahrnuty nédklady na tisk dvou plakati, které budou vyvéseny na ,,acku‘ pred vinotékou, jez
budou taktéz objednany u spolec¢nosti Tiskplus.cz. Vyhotoveni plakatii v pozadované kvalité
vyjde podnik dohromady na 549 K¢. Néklady na degustované vino a obcerstveni nejsou ve
finan¢ni naro¢nosti zahrnuty, jelikoz tyto produkty budou brany z vlastnich zasob a budou
kompenzovany prodanymi listky na degustaci.

Za vytvoreni vérnostniho programu v podobé€ vérnostni karty spolecnost utrati celkem 739
K¢. Tyto karty budou opét tisknuty u spolecnosti Tiskplus.cz a pii poctu 200 kust nabizi
tato spolecnost cenu 2,55 K¢/kus. Razitko bude potfizeno u spolecnosti Obchodrazitek.cz,
kdy jeden kus bude vybranou vinotéku stat 229 K¢. Do nakladu neni zapoctena 15% sleva,
kterou zakaznik obdrZi po nasbirani dostatecného poctu razitek, jelikoZ nelze momentalné
odhadnout kolik zédkaznik( danou slevu obdrzi.

Nulové naklady jsou evidovany u akénich plani s ndzvy: Zvyseni aktivity na Facebookové
strance a Spoluprace s novou restauraci.

Suma néklada za vySe popsany projekt je tedy 26 639 Ceskych korun a byla tak tedy dodrzena
horni hranice ve vysi 30 000 K¢. Ze zbylych pen€z 1ze tvotit rezervy ve vysi 3 361 K¢ a lze
s nimi pfipadné€ financovat nahodile nepfedvidatelné néklady pfi realizovani akénich plant

projektu.
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14 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

U projektii je podstatné provadét rizikovou analyzu, jelikoZ napomahd identifikovat mozné

problémy a nebezpeci, které mohou narusit prabéh projektu, snizit jeho tspésSnost nebo

v nejhorsich ptipadech zptsobit i jeho selhani. Pokud jsou tato rizika pfedem zkoumdna a

nasledn¢ identifikovana, tak lze podniknout kroky za ucelem minimalizace jejich

negativnich dopadt, poptipad¢ se pied nimi ochranit. Lze fici, Ze tato analyza je klicova pro

uspéesnost projektu.

V ptipadé vyse uvedeného projektu, tedy Projekt marketingova komunikace ve vybrané

spolecnosti, lze fict, Ze by projekt mohly ohrozit nasledujici rizika:

e Nedodrzeni stanoveného rozpoctu

e Vysokd zaneprazdnénost pracovniku zvolené vinotéky

o Vypovéd z pracovniho poméru kvalifikovaného personalu

e Nedosazeni cild projektu

e Nedodrzeni ¢asového fondu

e Neefektivita ak¢nich plant

e Technologické prekazky

e Zména trendl v chovani spotiebitelil

Zminéna rizika nad textem jsou zobrazena v tabulce ¢. 17 zobrazené pod textem, kde je

identifikovana jejich pravdépodobnost vzniku a zaroven jejich stupen rizika.

Tabulka 17 — Rizikové analyza (vlastni zpracovani)

personalu

Pravdépodobnost vzniku Stupei rizika
Riziko Nizk4 | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stredni | Vysoky Sé‘;z'
0.25 0.5 0.75 0.25 0.5 0.75
Nedodrze’m ) X X 0.13
stanoveného rozpoctu
Vysoka
zanepraz’dflenost ’ X X 0.38
pracovnikl zvolené
vinotéky
Vypoveéd z pracovniho
pomeéru
kvalifikovaného X X 0.19
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Neglosazem cila X X 0.13
projektu

Nedodrzeni ¢asového X X 0.19
fondu

Ne’:ef;ektlwta akCnich X X 0.13
planil

Tvech,nvologlcke X X 0.13
piekazky

Zména trendil v

chovani spottebitell X " o

Rizika zndzornéna v tabulce €. 17 byla roz¢lenéna na 3 kategorie s nasledujicimi intervaly
hodnot a to sice:

e Nizké riziko: 0,00 — 0,16
e Stiedni riziko: 0,17 — 0,32
e Vysoké riziko: 0,33 — 1

Nizka rizika jsou ta, u kterych je pravdépodobnost vzniku problému a nebezpeci pro projekt
pomérné nizka a jejich dopad na projekt véetné jeho cili je minimalni.

Stiedni rizika jsou ta, u kterych je pravdépodobnost vzniku problému a nebezpeci pro projekt
sttedni a jejich dopad na projekt vcetné jeho cilli mize byt vyznamnéjsi.

Vysoka rizika jsou ta, u kterych je pravdépodobnost vzniku problému a nebezpeci pro

projekt vysoka a jejich dopad na projekt véetné jeho cilti mtize byt kriticky az fatalni.

Nizka rizika
e NedodrZeni stanoveného rozpoctu
o Pro zmenSeni rizika byla provedena nakladova analyza projektu. Projekt byl
detailn¢ ndkladove vycislen a popsan. Vykalkulovana suma nakladi vysla na
26 639 K¢ a vlezla se tak do stanoveného rozpoctu ve vysi 30 000 K¢&. Ze
zbylych finanénich prostfedkii budou tvofeny rezervy, z nichZ se budou moci
financovat nepfedvidatelné naklady. Stav vydaji na projekt bude

monitorovan a pribézné porovnavan s planovanymi vydaji.
e Nedosazeni cilli projektu

o Pro zmensSeni rizika byly pfed samotnym projektem peclivé definovany cile

a kritéria pro hodnoceni uspesnosti projektu. Priabézné budou sledovany
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klicové ukazatele, jako jsou prodeje, spokojenost zakaznikl, recenze,

navstévnost vinotéky, sledovanost na FB strance aj.
e Neefektivita ak¢nich plant

o Pro zmensSeni rizika byl vytvofen podrobny plan dil¢ich krokti jednotlivych
ak¢nich plant s pfesnymi terminy a zodpovédnymi osobami. Také byly
definovany podpiirné ¢innosti, které by mély napomoct k zamezeni vznikani
rizik.

e Technologické piekazky

o Pro zmenSeni rizika u technologickych piekazek bude potieba pied
zapocetim jednotlivych akénich plant vyzkouset funkénost technologii.
Muze se tak jednat o programy pro tvorbu katalogu, webovych stranek, ale 1
samotnou socialni sit’ FB a jeji funkénost. Lze taktéz vyuzivat konkurenti.
Napriklad v pfipadé¢ nefunkénosti Google Ads lze vyuzit konkurencni

Sklik.cz od spole¢nosti Seznam.

Stredni rizika

e Vypovéd z pracovniho poméru

o Pro eliminaci tohoto rizika je potfeba nadale dodrzovat sdilené hodnoty,
které¢ byly uvedeny na zacatku praktické Casti této prace. Soucasné je
potieba nadale tvoftit ze strany majitele pfiznivé pracovni prostredi tak, aby
se zamé&stnanci citili spokojeni, a tim 1 méné nachylni k opusténi prace.
Dal§im prvkem pro eliminaci vySe uveden¢ho rizika je motivujici
pfispévek na opeCovavani uniformy, kterym se zaméstnanciim zvedne
hodinova mzda. Zairoven by mél majitel vinotéky vést se svymi
zaméstnanci rozhovory o jejich spokojenosti v jeho podniku a fesSit

ptipadné podnéty ke zlepSeni souc¢asného stavu.
e NedodrZeni ¢asového fondu

o Pro eliminaci takového rizika byla provedena asova analyza, jeZ zaroven
znazornila kritickou cestu. Cely projekt ma definované terminy a ptidélené
zodpovédné osoby. Cely prabéh plynulosti projektu bude pribézné

monitorovan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

e Zména trendl v chovani spotiebiteli

o Cely projekt je naplanovan tak, aby byl zajimavy a pro zékazniky
pfitazlivy. Mlze ovSem nastat situace, kdy se chovani spotiebitelti bude
v prubehu projektu ménit, a je tak tedy potieba na takovou zménu zavcasu
reagovat. Je tedy potfeba pravidelné sledovat trh a spotiebitelské chovani

a ptripadné tak tedy upravovat dany projekt.

Vysoka rizika

e Vysoka zaneprazdnénost pracovnikll zvolené vinotéky

o Riziko vysoké zaneprazdnénosti pracovnikli zvolené vinotéky miize zptisobit
zdrzeni projektu, pokles kvality, ale také neuspokojeni zékaznikii. Pro
eliminaci takového rizika byl sestaven podrobny plan projektu zahrnujici
dil¢i akéni plany. Kazdy pracovnik bude védét, za jaky ukol zodpovida, do
kdy mé byt ak¢ni plan hotov a jakym zpiisobem ma postupovat, aby dany
ukol splnil. Terminy jsou stanoveny tak, aby byly realistické a Casové
dosazitelné. Je potieba, aby majitel podniku neustale komunikoval se svymi
zaméstnanci a zjiStoval jejich potfeby a jejich schopnosti dosdhnout
stanovenych cili projektu. V piipadé pietizenosti zaméstnancii je tieba

uvazovat o nabrani dalsi pracovni sily tak, aby nebyl projekt ohroZen.
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15 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast této diplomové prace je rozdélena na analytickou ¢ast a projektovou ¢ast.

V ¢asti analytické byla vybrana spolecnost nejprve piedstavena. Jedna se o malou rodinnou
vinotéku, kterou provozuje jediny majitel formou OSVC, kterému vypomahaji brigadnici a
rodina. Podnik byl vice pfiblizen za pomoci metody 7S McKinsey. Na zdklad¢ této metody
bylo zjisténo, Ze podnik netrpi Zadnymi vadami, a ze zaméstnanci sdili jasn¢ definované
hodnoty, jako jsou vysoka kvalita, pratelskost a lidskost a také profesionalita a ochota. Dale
byla uskutecnéna analyza souCasného stavu marketingového mixu sluzeb. Byly zde
zkoumany nasledujici sekce, a tedy produkt/sluzba, cena, misto, lidé, procesy a prostredi.
Vybrana vinotéka nabizi svym zdkaznikiim vyhradné moravska vina, ale také rizné formy
delikates a darkova baleni. Umisténi vybrané vinotéky je v centru mésta Zlina, je v blizkosti
autobusové zastavky a disponuje soukromym parkovacim stanim pro zakazniky. Personal
jednd profesiondln¢ a pratelsky. Dale byla provedena analyza soucasného stavu
marketingové komunikace. Bylo zjiSténo, Ze vybrana spolecnost nevyuziva dostatecné
online marketingu, ale spiSe se vénuje marketingu v prostiedi offline. Vinotéka disponuje
»ackem* pfed prodejnou, velkym billboardem nad vstupnimi dvefmi a obméiuje svou
vylohu. Webovymi strankami dany podnik nedisponuje a FB stranka je v tristnim stavu.
Taktéz bylo zjiSténo, ze vybrand spolecnost nemé zadné vérnostni programy. Nasledujici
kapitola se v€novala marketingové situacni analyze, ve které bylo vyuzito STP analyzy,
Porterovy analyzy péti sil, Benchmarkingu, PESTLE analyzy a v zavéru byl podnik
zkouman z pohledu analyzy SWOT. Bylo zji§téno, na jaké segmenty vybrany podnik cili, a
jakym zplisobem si vybrana spolecnost snazi své zakazniky udrzet. Za substituty vina lze
povazovat burcak, pivo ale i jiné alkoholické napoje. Déle byl podnik porovnavan
s konkurenci za vyuziti Benchmarkingu, kde skoncil na 3. misté z péti porovnavanych
vinoték. Vybrany podnik oproti konkurenci zaostaval v cen¢, webu, FB a ve vérnostnich
programech. Naopak exceloval s logem, sloganem a v komunikaci se zdkazniky. V zavéru
analytické ¢asti byla provedena analyza SWOT, ktera poukazovala na silné a slabé stranky
a také na pfilezitosti a hrozby.

V casti projektové byl nejdiive definovan projekt pod nazvem: Projekt marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti. Tento projekt byl navrZen na podporu marketingovych
komunikaci ve vybrané spole¢nosti a vychdzi z nabytych poznatkl z ¢asti analytické a je
tedy jakousi reakci na zjisténé nedostatky. Z pocatku byly definovany cile projektu, které

zajisti vybrané spole¢nosti jeji prosperitu. Za cilové skupiny projektu byli oznaceni soucasni
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zakaznici a potencialni zdkaznici, jez jsou blize definovéani v podkapitole s ndzvem Cilové
skupiny projektu. Bylo zji§téno, Ze na projekt je vybrand spole¢nost schopna uvolnit 30 000
¢eskych korun. M¢fitelnost a ucinnost projektu bude vyhodnocovéana na zakladé anket,
dotaznikt, srovnavani s konkurenci a na zakladé uskute¢nénych prodej 1ahvového vina ku
celkovému poctu zakaznikii za den. Nésledn¢ bylo navrhnuto deset akénich plant, které
ptisp¢ji k vylepSeni aktudlnich marketingovych komunikaci. Jedna se konkrétné o

nasledujici akéni plany:
e (.1 - Vytvoreni katalogu
e (.2 - Zvyseni aktivity na Facebookové strance vybrané vinotéky
e (.3 - Organizace soutéze na Facebookové strance vybrané vinotéky
e .4 - Vytvoreni vérnostniho programu
e (.5 -Tvorba webovych stranek
e & 6 - Rizena degustace vin
e (.7 -Tvorba firemnich tri¢ek
e (. 8 - Tvorba reklamnich tasek
e (.9 - Vytvoreni darkovych baleni
e (. 10 - Spoluprace s novou restauraci

Cely projekt byl nasledné¢ podroben Casové analyze, kde byla diky programu QM for
Windows stanovena kriticka cesta a bylo zjisténo, ze cely projekt bude trvat nejméné 235
dni. Nésledujici ndkladova analyza projektu sezndmila Ctenafe s jednotlivymi naklady na
dil¢i akéni plany. Horni hranice, stanovend ve vysi 30 000 K¢, byla dodrzena a vznikl 1
prostor na rezervy ve vysi 3 361 K¢&. Cely projekt zakoncuje rizikova analyza, kterd bere
v potaz 8 rizik, které nasledné déli do 3 kategorii na nizka rizika, stfedni rizika a vysoka
rizika. Za vysoké riziko bylo oznaceno riziko zaneprazdnénosti pracovnikd. Pro sniZeni
tohoto rizika byl vypracovan podrobny plan projektu, zahrnujici jednotlivé dil¢i akéni plany,

jez jsou Casove vymezeny tak, aby byly realizovatelné.
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ZAVER

Na zékladé¢ propagace neboli marketingové komunikace, jez je zaroven soucasti
marketingového mixu, se podniky potad vice pokousi premluvit spotiebitele k nakupu jejich
produktt ¢i sluzeb. Smérodatné a korektné sestavend marketingova komunikace je nedilnou

soucasti pfi budovani si kvalitniho ndzvu podniku a podnikové image.

Hlavni cil této prace byl sestrojit projekt, ktery napomiize ke zlepSeni marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti, pfesnéji vinotéce. Vybrana vinotéka se zaméiuje
pfedevSim na prodej kvalitnich moravskych vin menSich vinafstvi. Vybrand vinotéka

vznikla na zakladé¢ pInéni si vlastniho snu majitele podniku a je v provozu od roku 2018.

Cilem casti teoretické bylo zpracovat literarni reSerSi, kterd se orientuje na okruh
marketingu, konkrétné na marketingovy mix, marketingovou komunikaci a marketingovou
situacni analyzu. Tyto nabyté informace byly nasledn¢ vyuzity k vyhotoveni ¢asti praktické.

V této ¢asti prace byly vyuzity ceské i zahrani¢ni zdroje.

Cilem praktické ¢asti bylo, na podstaté nabytych znalosti a informaci ze studia odbornych
zdrojl, provést analyzu soucasného stavu vybrané spolecnosti. Priizkum byl uskutecnén za
pomoci situacni marketingové analyzy, v niz bylo vyuzito analyzy STP, Porterovy analyzy
péti sil, Benchmarkingu, PESTLE analyzy a analyzy SWOT. Analyzy byly uskuteciiovany
na zéklad¢ ziskanych dat, informaci ¢i poznatkd za pomoci autorova vlastniho pozorovant,
studia internich materidli a polostandardizovanych interview s majitelem podniku a

brigadniky.

Diky provedené marketingové situacni analyze byl ndsledné€ navrhnut projekt marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti. Projekt je postaven piedev§im na deseti akcnich
planech, které¢ vedou ke zlepSeni aktudlni nedostate¢né marketingové komunikace, jez je
hlavnim cilem této diplomové prace. Navrzené akcni plany jsou pod ndzvy: Vytvoteni
katalogu, ZvySeni aktivity na Facebookové strance vybrané vinotéky, Organizace soutéze
na Facebookové strance vybrané vinotéky, Vytvofeni vérnostniho programu, Tvorba
webovych stranek, Rizena degustace vin, Tvorba firemnich tri¢ek, Tvorba reklamnich tasek,

Vytvoteni darkovych baleni a Spoluprace s novou restauraci.

V zéavéru této diplomové prace jsou provedeny tii analyzy, které zkoumayji projekt z riznych
Ghlt. Casova analyza stanovuje nejkratsi mozny &as pro dokondeni projektu na 235 dni. Je
zde graficky vyobrazena kritickd cesta za vyuziti programu QM for Windows. V ndkladové

analyze se projekt posuzoval z hlediska ndkladi. Rozpocet na projekt byl stanoven ve vysi
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30 000 K¢ a tento limit byl dodrZen. Poslednim priizkumem projektu byla rizikova analyza,

ktera definovala mozna rizika a ty rozd¢lila na rizika nizka, sttedni a vysoka.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Stanovené cile

této prace byly naplnény.

Véiim a pevné doufam, Ze tato diplomova prace bude pro vybranou spole¢nost piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FB  Facebook

IMK Integrovana marketingova komunikace

MK  Marketingova komunikace

PR Public relations (vztahy s vefejnosti)
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