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ABSTRAKT

Tato bakaldiska prace se zabyva nastroji marketingové komunikace lokalni vinotéky.
V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingové komunikace a jeji
nastroje predevsim reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a také ¢ast o
nakupnim chovani. Praktickd Céast je zaméfena na analyzu marketingové komunikace
konkrétni zlinské vinotéky, kde je provedena analyza vyuzivanych nastroji, analyza
vngjsiho prostfedi formou Porterovy analyzy péti sil, PEST analyzy a in store experiment
zkoumajici vliv podpory prodeje — konkrétné slev na nadkupni chovani zakaznikii. Na

zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu jsou stanovena doporuceni.

Kli¢ova slova:

Podpora prodeje, vinotéka, slevy, in-store experiment, ndkupni chovani, analyza prostiedi

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication tools in the local wine shop.
The marketing communication fundamental concepts and the marketing communication
tools, such as advertisements, sales promotion, public relations and consumer behavior, are
defined in the theoretical part. The practical part is focused on the analysis of specific Zlin
wine shop’s marketing communication. The overall analysis is accomplished through the
analysis of the marketing tools’ use, Porter’s five forces model and PEST model for the
macro environment analysis, in store experiment investigating the influence of the sales
promotion — the influence of discounts on consumer behavior in particular. The recom-

mendations are given, based on the research findings.

Keywords: sales promotion, wine shop, sales, in-store experiment, consumer behavior,

enviroment analysis
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UvVOD

Lidé nakupuji kazdy den. Nakupuji to, co potiebuji, co chtéji, po ¢em touzi, nakupuji také
to, ¢im ostatnim mohou ud¢lat radost. Nakupovani je kazdodenni soucast lidskych zivoti.
Co cloveka ovliviiuje v ndkupnim chovani? Jakou roli v rozhodovacim procesu, zda ¢lovék
pujde koupit vino do supermarketu nebo do vinotéky, hraje marketingova komunikace?

Nechaji se lidé ovlivnit slevou?

Tato prace stavi na vyuzivani marketingové komunikace v lokalni vinotéce. Na zaklad¢
teoretickych vychodisek nastrojii marketingové komunikace v kombinaci s ndkupnim
chovanim zékazniki bude analyzovéno, co vSechno ovliviiuje lokalni podnik v jeho
pusobeni od zakonti pies konkurenci na trhu po silu osobniho prodeje reklamy a podpory

prodeje.

Vyzkum je postaven na analyze soucasného vyuzivani nastroji marketingové komunikace,
Porterové analyze péti sil, PEST analyzy a experimentalnim in-store testu, ktery zkouma
vliv podpory prodeje na ndkupni chovani zakaznikli. Cilem prace je zjiSténi, které formy
marketingové komunikace jsou pro tento podnik nejucinnéjsi a ¢emu by se mél do
budoucna vénovat a na co se zaméfit. In-store experiment bude slouzit jako pilotni
experiment podpory prodeje, kdy na zaklad¢ piedpokladi vychazejicich z teoretickych
vychodisek prace, prob¢hne tfidenni experiment v misté prodeje, na jehoZ zéklad€ bude
mozné do budoucna vytvofit marketingovou strategii zaméfenou prav€ na podporu

prodeje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejviditeln€jSim néstrojem marketingového mixu. Zahrnuje
vesSkerou komunikaci firmy, slouzi jako podptrna slozka produkti a celkové image firmy.
Je dutlezité, aby marketingovd komunikace byla v synergii s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Nastroje se navzijem dopliuji a sméfuji ke stejnému cili.
(Pelsmacker, 2003, s. 24-25) Jedna se tedy o uceleny soubor riznych opatieni, technik
a metod, kterymi se spole¢nosti snazi informovat zakazniky o svém zbozi, sluzbach nebo
znacce. Kotler a Keller definuji marketingovou komunikaci jako prostfedky, pomoci
kterych se firma snazi informovat, presvédcit a zviditelnit své produkty a znacku
u zakaznikd, a to jak pfimym tak i nepfimym zplsobem. Z toho vyplyva, Ze marketingova
komunikace zastupuje hlas spolecnosti a jeji znacky, protoze pravé tohle jsou prostfedky
spole¢nosti, které dokazou zapocit dialog a vybudovat vztah se zakazniky. (TODOROVA,

G. Marketing Communication Mix)

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je novy zplsob vnimani a vyuzivani komunikace
jako celek pusobici s ucelenym planem strategii a nastavenymi cili. Jejim cilem je skrze
komunikacni plan maximalizovat zietelny a konzistentni dopad. IMC stavi na synergickém
efektu mezi zdkaznikem, produktem a firmou ¢i organizaci. Zaklada si na personalizaci
sd€leni, udrzovani vztahi se zakazniky, budovani davéry a oboustranné interakci.

(Pelsmacker, 2003, s. 31)

Kotler uvadi, ze se jednd o ucelenou koncepci integrace a koordinace komunikacnich
kanall, jejimZz zadmérem je piinést jasné konzistentni a UCinné sdéleni. Zakaznici
nerozliSuji mezi tim, ve kterém médiu jim byla informace sdélena, vSechny zpravy se
slévaji v jedno sdéleni o dané spole¢nosti. Proto je dilezité, aby si jednotliva sdéleni
vzajemné neodporovala a naopak rozvijela jednotny obraz o spolecnosti a podporovala

image firmy. (Kotler, 2007, s. 817)

1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cili a jednozna¢né mifit k budovani znacky.
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Budovani zna¢ky - Marketingova komunikace je na trhu zédkladnim principem osobnosti
znacky, vytvaii jeji povédomi, posiluje vSeobecnou znalost a snazi se, aby zékaznici méli
priznivé a jedine¢né asociace se znackou. Hlavnim uc¢inkem marketingové komunikace je

pak pozitivni image a dlouhodobé¢ vztahy s cilovymi zakazniky.

Poskytovani informaci - Informovat cilovy trh dostateCnym mnoZstvi relevantnich
informaci je zakladnim ukolem marketingové komunikace. Znacna ¢ést je zamétfena na
informovani potencionalni zakaznikt, investord a obchodnich partnert nejen o produktech

a sluzbéch, ale také o firemnich postojich a ptistupech.

Tvorba a stimulace poptavky - Dobfe vedend komunikacni podpora muze zvysit

poptavku a celkovy obrat bez potteby cenovych redukei.
Diferenciace - Odliseni znacky, produktu ¢i sluzby od konkurence.

Hodnota a uzitek produktu — Ukézat zdkaznikiim, co budou mit z toho, kdyZ si nas
produkt nebo sluzbu koupi. Kombinaci hodnot a uZzitku mlze dojit k navySovani cen,

protoze firemni produkt je nejlepsi na trhu.

Stabilizace obratu — Celkovy obrat firmy neni konstantni veli¢inou, jelikoz se méni podle
obdobi a cykli¢nosti poptavky trhu, na kterém firma plsobi. Cilem je se tedy alespon
pfibliZit a stabilizovat piijmy.

Posileni image — Image firmy ovliviiuje zdkazniky ve vnimani znacky a v rozhodovani,
u které firmy si vyrobek, ktery chtéji nebo pottebuji, koupi. Je dulezité tedy posilit
firemni image konzistentni a pfedev§im jednotnou komunikaci k cilovym skupindm.

(Ptikrylova, 2019, s. 43-44)

Pelsmacker a kolektiv rozdéluji cile marketingové komunikace do tfi kategorii na
predmétné cile, cile procest a cile efektivnosti. Pfedmétnym cilem je povazovano obsazeni
cilové skupiny co nejucinnéji. Cile procesit jsou synonymem pro podminky, jez jsou
potieba splnit pro efektivni komunikaci. Poslednimi cili jsou cile efektivnosti, které fadime

vvvvv

a zajisténi zpracovani dané¢ho sdéleni. (Pelsmacker, 2003, s. 157)
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1.3 Model AIDA

Model popisuje kognitivni stadia, kterymi si musi jedinec projit pfed ndkupnim
rozhodnutim. Vychazi z anglickych vyrazi, které reflektuji jednotliva stidia a je
osvédcenou metodou pii analyzach a planovani komunikacnich aktivit v kampanich.
Zakladnim vychodiskem tohoto modelu je tedy v prvé fad¢ upoutat pozornost, coz je
stézejnim krokem pro navazani dal$iho kontaktu. KdyZz mame zékaznikovu pozornost, je
dialezité, abychom vzbudili jeho zdjem o to, co nabizime a nasledné ho piesvédcili o tom,
ze dokézeme splnit jeho ptani. Cely proces pak vrcholi tim, ze jedince vybidneme k akei,
coz vétSinou znamena koupi produktu. (Ptikrylova, 2019, s. 36) V dnesni dob¢ uz se vSak
nejednd jen o vztah mezi zdkaznikem a spoleCnosti, ale do procesu se piidaly také
informace, které zdkaznici ziskdvaji prostfednictvim socidlnich siti a internetu, kde lidé
doporucuji nebo popisuji své zkusenosti s riiznymi produkty a stim také souvisi dalsi
moznosti, ke kterym je vyuzivan AIDA model a to naptiklad pfipojeni se k newsletteru,
stahnuti né¢jakého firemniho materidlu nebo zavolani na zakaznickou linku. (Smart

Insights, © 2019)

Upoutani pozornosti

Attention

Vzbuzeni zajmu

Interest

Vzbuzeni Touhy

D

Desire

Pobidka k akci

Obrazek 1: Model Aida

(vlastni zpracovani podle Smart Insights, © 2019)


https://www.smartinsights.com/
https://www.smartinsights.com/
https://www.smartinsights.com/
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1.4 Reklama

Existuje mnoho definic o reklamé, které se shoduji v tom, Ze se jedna o komunikaci mezi
zadavatelem a cilovou skupinou nabizeného produktu ¢i sluzby prostiednictvim
jakéhokoliv média s komerénim ucelem. ZjednoduSené feceno se jedna o presvédCovani
s obchodnim zamérem. Reklamnim cilem je vétSinou fakt, ze se snazime zakaznika
informovat o tom, ze mame n¢jaky produkt ¢i sluzbu, ktery uspokoji jeho potieby.
(Vysekalova, 2018, s. 14)

Podle Karlicka a Krale lze skrze reklamu efektivné masové komunikovat marketingova
sdéleni. Reklama dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcit a v neposledni fadé se
pfipominat. Hlavnimi funkci je brandbuilding zejména pak zvySovani povédomi o znacce,
posileni image a ovliviiovani postojii cilovych zakaznikt. (Karlicek, Kral, 2011, s. 49)
Reklamu nevyuzivaji jen firmy s cilem dosazeni zisku, ale i muzea, charitativni, neziskové
a vladni instituce. Jedna se totiz o vynosnou formu sdéleni bez ohledu na to, jestli chceme,
aby cilova skupina preferovala Coca-Colu, nebo jsme zménili jeji postoj k tvrdym drogém.

(Kotler, Keller, s. 569)

1.4.1 Emoce v reklamé

Pojem emoce byva spojovan s pojmem cit a jde o prozivani psychickych stavl jako je
radost, hnév, smutek, strach apod. Co se vykladu samotného slova tyce, 1isi se dle autora.
Jedna z moznosti je ptivod v latinském slové emovere, coz v pfekladu znamena vzruSovat.
Autor dale uvadi, ze mize také vychazet z latinského zmotio neboli pohyb, coz odrazi

fyziologickou reakci organismu. (Nakonecny, 2000 s. 25)

Juraskova a Horndk ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci uvadéji, ze emoce
vytvareji vztah ke znacce, podporuji jeji budovani a image, a tudiz ovliviluji nakupni

chovani spottebitele. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 64)

Typicky model marketingového mixu 4P (product, people, price, promotion) se diky
emocim piesouva k modelu 4E (experience, economy, employees, emotion). Model 4E
odrazi, jak zkuSenosti s produktem, tak ekonomické ukazatele uspéSnosti dané znacky,
motivovanost zaméstnancli firmy pracovat na image firmy a budovani znacky
a emocionalni ptisobeni komunikac¢nich sd€leni vetejnosti.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 64)
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Na druhé stran¢ vSak stoji nevyhody vyuzivani emoci v reklamé. V prvé tadé je tieba
zminit, ze predev§im nepfimé vzbuzovani emoci v piibéhu je vice ¢asové ndroné nez
sd€leni pomoci logiky skrz argumenty. Proto neni tolik prostoru pro podlozeni argumenty
nebo jednoznacné podrobnéjsi sdéleni vyhod produktu. Dalsi problém, ktery mize nastat,
se vztahuje k tomu, Ze divaka mohou pocity tak pohltit, Ze jsou silnéjsi nez komunikované
poselstvi. Co se tyCe vyuziti negativnich emoci v reklamé, mtze dojit k situaci, ze miizou
byt pro divaky natolik nepfijemné, ze dojde k jejich vytésnéni z mysli, protoze se jim
podvédomé brani. Déle je potieba uvést, ze vyuziti silnych emoci mize vést k pocitu, ze se

jedné o zneuzivani situace. (Tellis, 2000, s. 222)

1.4.1.1 Vyznam emociv reklamé

,,Emoce maji u reklamy zasadni vyznam, protoze jsou nepostradatelnou soucasti veskerych

lidskych myslenek.** (Du Plessis, 2007, s. 2)

Vysekalova uvadi: ,,Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zjmu uspokojovani svych
potieb, ale pro n¢ samotné.”“ Reklama se stavd vyznamnou soucasti zivota, ktera pfinasi
emoce do Zivota, aby upoutala pozornost, musi pfichazet se stale novymi a neotielymi
motivy. Reakce na reklamu jsou dvoji. Pozitivni odezva se projevuje vyhleddvanim
vzruSujicich a zajimavych podnéti v reklamnim primyslu. Na druhé stran€¢ negativni
odezva souvisi s roz€ilovanim nad agresivitou, hlouposti ¢i nesmyslnosti a podobné. Ze
strany emoci vSak ob¢ strany davaji c¢lovéku silny podnét k citovému proZzivani.

(Vysekalova, 2012, s. 126)

1.4.1.2 Vzbuzovani emoci v reklamé
Tellis uvadi, Ze existuji tfi modely, které by mély adresata skrz emoce pfimét k ¢innosti.

Implicitni model se zaklddd vice na ukazovani vlastnosti produktu nez jejich
dokazovanim. Vyuziva cCasto redlny piib&h, ktery divdka vtahne a tim padem ma jejich
pozornost. Zarovenn seznamuje divaky s produktem a piesvédCuje je o jejich poselstvi.
V reklamach se tedy nevyuziva zadné piimé tvrzeni, ale ptesto jej z toho lidé pochopi.

~ror

Explicitni model vyuziva tvrzeni a podnéty, aby divak zaujal stanovisko. K pfesvéd¢ovani
vSak stile dochazi skrz emoce, které jsou podpofeny argumenty. Typickym piikladem
muze byt reklama proti koufeni, kde jsou zndzornény plice kuféka a jeho nasledna smrt. To
znamena, ze emoce na rozdil od implicitniho modelu vyuzivaji charakteru citového zaujeti

spiSe nez empatie.
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Asociativni model reklamy vzbuzuje emoce pomoci motivl, které vSak s produktem
souvisi pouze okrajov€é. Smyslem vyuziti tohoto modelu je zaujmout pozornost a spojit si

jméno spolecnosti s piijemnymi pocity. (Tellis, 2000, s. 218-220)

1.4.2 Reklamni apely

»Apel je obsah sdé€leni, ktery apeluje urcitou vlastnosti produktu, ktera muize byt pro
ptijemce sdéleni pfitazlivd nebo zajimava.” (Kloudova, 2010, s. 165) Pfitazlivost klade
diraz, jak na emoce, tak na rozum zdkaznika. Mezi nejcastéjsi apely patii strach, sex,
humor, bezpeci, pohodli, prestiz, romantika, zv€davost, ale i vyhodna koup¢, jednoduchost
¢i trvanlivost. Jejich cilem je tedy zaujmout pozornost k produktu nebo vysilanému

sdéleni. (Kloudova, 2010, s. 165)

1.4.2.1 Informacni apely

Informacni apely se zabyvaji pfinosy a vlastnostmi nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby. Jako
ptiklad 1ze uvést reklamu, kterd ukazuje feSeni problému, predvede vyrobek na praktické
ukdzce, porovnani s konkurenci a poukazéni na to, vcem jsme lepsi ¢i doporuceni
naptiklad z fad celebrit nebo uznavanych osob. Informacni apel se tedy zaklada na rozumu

a logice a skrze né plisobi na spotiebitele. (Kotler, 2013, s. 524)

1.4.2.2 Emocionadlni apely

Reklama zaloZend na emocich pracuje s tim, Ze se snazi u ptijemce vyvolat spiSe pocity
nez myslenky. Pouzivd k tomu neverbalni prvky komunikace, stimuluje pfedstavivost

a vyvolava pocity, coZ je jejim primarnim cilem. (Pelsmacker, 2003, s. 219)

1.5 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je podniceni prodeje vyrobkl a sluzeb cilovym zdkaznikiim. Patfi
mezi vyznamné podlinkové aktivity marketingové komunikace. Vyznam podpory prodeje
v dnesni dob¢ stale roste, v evropské unii investované vydaje do této formy komunikace jiz

predcily i reklamu. (Juraskova, Hormak, 2012, s. 160)

Tellis uvadi podporu prodeje jako ndstroj zameétfeny piedevSim na komunikaci

a poskytovani impulst. Jeji tloha spociva v poskytovani informaci, tvorbé povédomi
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o produktu a jeho pfipominani, omezovani rizik, které vyplyvaji z koup¢ produktu
a v neposledni fadé pak nadchnout zakaznika pro produkt ¢i sluzbu a vytvofit goodwill
produktu naptiklad spojenim s neziskovou organizaci nebo charitativni cCinnosti.
(Tellis, 2000, s. 292) Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je, ze reklama nabizi
diavod a podpora prodeje podnét k nakupu. Podporu prodeje vyuzivéa vétSina organizaci
od vyrobci a distributor, maloobchodl po obchodni spolecnosti a neziskové organizace.
Ptikladem mohou byt naptiklad farnosti, které podporuji riizné hry typu bingo, divadelni
vecirky a podobné. (Kotler, Keller, 2001, s. 590)

Podporu prodeje tedy miizeme definovat jako souhrn podnétl, které nads vedou
k okamzitému nakupu a jsou zalozeny na kratkodobych uc¢innych stimulech zamétenych
na aktivaci a urychleni prodeje a celkového odbytu. Jedna se o soubor néstroji ptisobicich
na nakupni chovéani. Nejcasteji jde o podnéty zaloZené na snizené cené, konkrétné pak
pfimé slevy, rizné kupony, rabaty ¢i vyhodna baleni. Co se tyce vyuZivanych technik, je
potfeba zminit aktivaci cilové skupiny k vyzkouSeni produktu ¢i vyuziti soutézi
a obdarovani vécnymi cenami €i prémiemi. Dale zde patii vérnostni programy a POP
média v misté¢ prodeje. Formy podpory prodeje jsou casto pouZivany provazané

a spojovany v celek. (Jesensky, 2018 s. 35)

1.5.1 Nastroje podpory prodeje

K dosazeni cili podpory prodeje se vyuziva riznych néstroji. Je potieba se zamyslet nad
typem trhu, cilovymi zékazniky a jakého vysledku je mozné podporou prodeje dosahnout.
V neposledni fad¢ také silu konkurence a nadkladnost zvoleného nastroje.

(Kotler, 2007, s. 882)

1.5.1.1 Vzorky

Jedna se o nabidky produktu na vyzkouSeni v malém mnozstvi. Tento zplisob je velice
nakladny, ale za to velice efektivni v rdmci uvedeni produktu na trh. Vzorky se rozdavaji
bud’ zdarma ¢i za maly poplatek na pokryti nakladii. Zakaznikim je mizeme bud’ rozdavat
v obchodech, zasilat poStou, doruc¢it podomnimi prodejci ¢i je pfidat jako bonus k jinému

produktu. (Kotler, 2007, s. 882)

1.5.1.2 Kupony

Kupoény jsou nejcastéji formou certifikatu, které umoznuji slevu pii nakupech, pficemz

dochazi ke stimulaci poptavky a trzeb ¢i podpofe nového produktu nebo znacky. Nesmi
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vSak dojit k zahlceni zdkaznikl, protoze pak ztraci svlj vyznam, proto je tedy dobré

pecliveé vybirat adresaty. (Kotler, 2007 s. 883)

Pti splnéni podminek dostavaji spotiebitelé slevu, ktera je pevné dana a ¢asové omezena.
Mohou se také vztahovat k velikosti ¢i mnozstvi daného vyrobku nebo byt konkrétné
uréeny pouze pro prodejnu v dané oblasti. Existuje vice druhti vydavanych kuponti, které
obchodnici distribuuji mezi své zdkazniky. Napiiklad medialni kupony, které nalezneme
v riznych novinach a casopisech, kupony z ptimych zasilek, které jsou konkrétnim
adresatiim rozesilany postou, bali¢kové kupdny, které byvaji zpravidla umistény bud’ na

obalu produktu, nebo vlozené uvnitt. (Tellis.2000, s. 368)

1.5.1.3 Prémie

Odmeény ¢i dary, které zakaznici dostdvaji zdarma nebo za snizenou cenu. Spotiebitel
dostane néco, co je hodnotné, ale sdm by si to nekoupil. Je dobré, vyuzivat jako prémie
zbozi s nizkym obratem, které neni nepostradatelné a tim je dostupné a ma tendenci byt
nadhodnoceno, i kdyz je naptiklad nizké kvality. Diky tomu spolecnosti ziskaji piizen
spotiebiteld a hlavné pobidku k ndkupu. V neposledni fad¢ jde samoziejmé o stimulaci

opakovanych nakupt u dané spole¢nosti. (Tellis, 2000, s. 383)

1.5.1.4 Rabaty

Rabaty neboli slevy uskutecnéné po nakupu zboZzi za urcitych situaci. Nejedna se tedy
o stanoveni nové kupni ceny. Cenovou elasticitu je potieba nastavovat podle cilovych trhti
a jejich segmentii. To znamena, Ze velkoodbératelim se poskytuji vétsi rabaty z ceny,
protoze to mé v disledku vétsi efekt a ucinek na firemni obrat. Nesmi vSak dochazet
k cenové diskriminaci a elasticita musi byt nastavovana podle urcitych pravidel.

(Srpové, Rehot, 2010s. 212)
Dalsimi néstroji podpory prodeje jsou reklamni pfedméty, vyzkouseni a zapujceni zbozi
zdarma, vérnostni programy, soutéze, akce v prodejnach a dalsi formy, které si firmy voli

jako ucinné pro sviij obor podnikani. (Kotler, 2007 s. 883-884)

1.5.2 In-store komunikace

V dnes$ni piehlcené dobé, kdy dochazi ke stagnaci nékterych forem marketingoveé
komunikace, je v in-store komunikaci spatfovan prostor pro dalsi efektivni rozvoj. Také se

jedna o posledni misto, které mize ovlivnit a zménit rozhodnuti zdkaznika, co se tyce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

koupé¢ produktu. Bocek a kolektiv uvadéji, ze asi 75% nakupnich rozhodnuti je
uskutec¢novano praveé v misté prodeje. Co se ty¢e impulzivnich ndkupi, jedna se o rozmezi
mezi Sedesati az sedmdesati procenty, které se odviji podle cen a produktii. Z toho
vyplyva, ze implementaci dobré in-store komunikace je mozné navysit prodej minimalné
o desitky procent. Dulezitym faktorem je sofistikované nasazeni POP médii a jejich soulad
s ostatnimi komunika¢nimi kanaly v reklamnich kampanich.

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16)

In-store komunikace je propojeni reklamy a merchandisingu. Jedna se o jakykoliv typ
zvlastniho a zajimavého vystaveni v misté prodeje, které propaguje zbozi na ndpadnych
mistech, naptiklad na koncich ulicek a u pokladen s cilem zaujmout kupujiciho a nasledné
ho ptesvédCit k nakupu. In-store komunikace stavi na smyslovém a emocionalnim

vnimani, kdy navazuje na nadlinkovou komunikaci znacky. (Jesensky, 2018, s. 37)

1.5.2.1 Point of sale a point of purchase

Bocek a kolektiv uvadéji, ze nastroje POS a POP jsou reklamni materidly a produkty
vyuzity v misté prodeje pro propagaci konkrétniho vyrobku nebo celého vyrobkového
sortimentu. Point of sale je pak definovano jako celé misto prodeje a point of purchase
zastupuji komunikaéni média, vyuZzitd a nainstalovand v daném misté€ prodeje.

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16)

1.5.2.2 Hudba v obchodé

Dobie zvolena hudba v obchod¢, je vhodnou podkresovou kulisou k nakupovani, ktera
dotvaii celkovou atmosféru obchodu. V nékterych ptipadech dokonce dokéaze aktivovat
zékaznika, aby uskutec¢nil nakup nebo aby nakoupil vice véci. Hudba v obchodech
napomahd k tomu, aby se zdkaznik citil pfijemné, dobfe se mu nakupovalo a stravil
v obchod¢ vice casu. Dilezit¢ jsou také faktory jako druh a tempo hudby.
(Hubinkova, 2008, s. 126) Dv¢ empirické studie provedené v devadesatych letech zjistily,
Ze hudba mize vyrazn€ ovlivnit typ zboZi, které si zdkaznik koupi. Experiment probéhl ve
vinotéce, kde se stfidala klasickd hudba s popularnimi hity. Hudba neovlivnila mnoZstvi
prodanych lahvi, za to v8ak ovliviiovala typ vina, ktery si zdkaznici kupovali. KdyZ hréla
klasicka hudba, zdkaznici méli tendenci nakupovat drazsi lahve, neZ kdyz hraly popularni

hity. Vysvétleni stavélo na hypotéze, ze lidé si podvédomé spojuji v hlavé to, co k sobé
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podle nés patii nebo mélo pattit. To znamena, pokud hraje klasickd hudba, tak to ve vétsing
lidi vyvolava pocit jisté exkluzivity a vede to k tomu, Ze si chtéji doprat drazsi lahev,
protoze se citi, Ze jsou v prostiedi vysSi spoleCnosti.  Druhy vyzkum pracoval
s francouzskou a némeckou hudbou. Vysledky ukazaly, ze kdyz hrala francouzska hudba,
vzrostl prodej francouzského vina a naopak. Zdakaznici si ale ani v jednom ptipad¢ sviij

vybér neuvédomovali. (Vysekalova, 2011, s. 69)

1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni marketingové komunikace, ktera si klade za cil dosazeni
prodeje. Osobni prodej byva ptizptisoben konkrétné danému zakaznikovi a dané situaci.
Tato forma je jedna z nejndkladnéjSich, ale za to nejefektivnéjSich podob marketingové
komunikace. Cilem neni pouze prodej, ale také vytvofeni dobrého povédomi
a dlouhodobého kladného vztahu se zakaznikem. Vyznam osobniho prodeje spociva také
v neodd¢litelnosti sluzeb, co se tyce interakce mezi prodejcem a zakaznikem. (Vastikova,

2014, s. 141)

Vysekalova také uvadi, Ze se jednd o jednu z nejefektivnéjSich forem komunikace viici
zékaznikovi, jelikoZ osobni prodej vyuziva poznatky z psychologie v oblasti verbalni
a neverbalni interpersonalni komunikace. Nejedna se pouze o prodej v obchodé¢, ale také
napiiklad o obchodni jednani ¢i zajiStovani prodeje. Z osobniho kontaktu miiZeme Iépe
analyzovat potfeby a diky tomu pfizplisobit a pak lépe vyuzit nase prodejni argumenty.
Diky interakci mezi dvéma stranami dochézi také k zjiStovani informaci o moZnostech ¢i
konkurenci, coz umoZnuje optimalizaci prodeje.  Diulezitou roli hraje také péce

o zéakazniky, diky kterym budujeme pozitivni vztahy. (Vysekalova, 2012. s. 21)

1.6.1 Déleni osobniho prodeje

Pelsmacker rozdéluje osobni prodej na pét kategorii, které se lisi podle cilovych skupin.
Jedna se o obchodni prodej, misionaisky prodej, maloobchodni prodej, business-to-

business a profesionalni prode;.

Obchodni prodej je orientovan na prodej supermarketiim, obchodiim se smiSenym zbozim
¢i 1ékarndm. Firmy jako napiiklad Procter & Gamble nebo Coca-Cola maji velmi silné
postaveni na trhu, z ¢ehoz vychazi silné vyjednavaci postaveni a vSichni prodejci chtéji mit

jejich zbozi v obchodech a regalech. Na druhou stranu znacky, které nejsou na trhu tak
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roz$ifeny, musi oproti nim vynalozit mnohem v¢tsi usili, aby ptfesveédCily obchodniky

k ndkupu a umisténi jejich zbozi do obchodu.

Ptikladem misionafského prodeje je farmaceutické odvétvi, prodejci se snazi ziskat

1ékarniky pro nadkup a mistni 1ékare, aby lIéky predepisovali.

Maloobchodni prodej cili na ptimy kontakt s koncovym zdkaznikem, jedna se o reaktivni

formu prodeje, jelikoz zakaznik oslovuje prodejce s néjakym pianim.

Business-to-business neboli prodej mezi podniky je orientovan na komponenty, polotovary

¢1 vyrobky a sluZzby pro jiny podnik. Jedna se tedy o primyslovy prode;.

V neposledni fad¢€ jako ptiklad osobniho prodeje miizeme uvést vyrobce osvétleni, kteti se
snazi zapusobit a presvédCit architekty a firmy, aby zaradili jejich produkty do svych

nabidek a plant. (Pelsmacker,2003, s. 464)

Karlicek s Kralem uvadéji pouze tii typy osobniho prodeje, ktery rozd¢€luji na:

- prodej na B2B trzich
- prodej velkoobchodnikiim a distributoram

- maloobchodni a piimy prodej

Kazda z téchto forem osobniho prodeje reprezentuje specificky typ, ktery ma své prodejni
techniky a metody podle cilovych zékaznikt a trht.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 163)

1.7 Public relations

Z anglického piekladu public relations vyplyva, ze se jedna o budovani vztahl
s vefejnosti. Existuje velké mnozstvi definic a vyklada public relations, proto jednoznacné
vymezeni pojmu neni mozné, protoZe se ¢asto navzajem kritizuji. Svoboda se ptiklani ke
shrnuti z amerického Casopisu Public Relations Review, kde je uvedeno, Ze jako PR
povazujeme komunikaci managementu, kterd firmam a organizacim pomaha piizptsobit se
okoli, ménit se ¢i udrzet a to sdirazem na dosaZzeni jejich stanovenych cilil.

(Svoboda, 2006, s. 5)

Podle Hejlové je jeden znejpouzivanéjSich vykladti jednoducha definice od Cutlipa,

Centera a Brooma, ktera tika: ,,PR je funkce managementu, ktera nastoluje a udrzuje
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oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéch
¢i neuspéch.*

V této definici vSak dochazi k implikaci n€kolika podminek, ke kterym vSak v kazdém
piipad€ nedochazi. Nelze totiz obecné fici, ze jsou public relations fizeny managementem
a v navaznosti na to, Ze jsou pevné ustanoveny ve firemni struktufe, skrze kterou jsou
strategicky fizeny. Dale pracuje s publikem, které povazuje za ekvivalentni k organizaci

a jemuz prisuzuje znacnou roli. (Hejlova, 2015, s. 90)

Z praktického hlediska mize byt PR popsdno jako praxe prezentovani vefejné tvare
jakékoliv organizace a nezélezi, jestli se jedna o firmu, nemocnici, divadlo, vladu nebo
jednotlivce, vyjadieni jeho zdméri a cilii a oficialniho pohledu na problémy, které se ho
tykaji. Ménou PR jsou informace. Mnoho z této prace je vykonéano skrze vztahy s médii.
Naptiklad vyjadieni toho, Ze je organizace zdrojem informaci ohledné problémi, které se
tykaji jejiho provozu, ¢imz pfispivaji k jejimu obrazku, pozici na trhu, politickému vlivu
a n¢kdo by fekl, ze 1 k jejimu ekonomickému pieziti. Image je komplexni koncept, ktery je
v anglickych médiich a nespecializované literatufe uzivan volné k popisu toho, jak je
organizace vnimana. PR vykonava vzdé¢lavaci a fecnickou roli tim, Ze poskytuje médiim

aktualni material ve formé, ktera usnadnuje jeho medialni vyuziti. (L'Etang,2004, s. 2)

Vroce 2011 Americkd asociace PR (PRSA) zvefejnila své konecné stanovisko ohledné
vymezeni pojmu public relations, kde uvadi, Ze se jedna o strategicky komunikacni proces,
jehoz cilem je budovani vzajemné prosp&$nych vztahli mezi organizacemi a jejich publiky.

(PRSA, © 2019)

1.7.1 Interni komunikace

Cilem interniho PR je informovani zaméstnanct firmy o strategickych cilech a predevsim
o tom, jak jsou zaméstnanci pro realizaci cili dualeziti. Dilezitym faktorem je tedy
motivace zaméstnanct, aby ve&déli, Ze na nich stoji firemni identita a Ze oni jsou

reprezentanti své firmy. ( Pelsmacker, 2003, s. 308)

Interni komunikace je zakladnim nosnym kamenem komunikace v jakékoliv organizaci
navzdory tomu, ze je Casto velmi podceniovand. Vefejna tvar a povést firny vychazi vzdy
zevnitf organizace a reflektuje do jisté miry jeji firemni kulturu. V rdmci interni

komunikace je vyuZzivana elektronicka komunikace formou e-maila, newsletterti poptipade
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intranetu a firemni socidlni sité, firemni akce a firemni média jako Casopisy, bulletiny,

brozury ¢i jiné publikace a letaky. (Hejlova, 2015. s. 152)

1.8 Word of mouth

Word of mouth ¢esky prekladano jako Septanda nebo ,,0 em se mluvi.” Jedna se o ustné
Sifenou pozitivni i negativni reklamu pifimo zékazniky. Nejde o Sifeni zadné formalni
zpravy, zalezi na zakaznicich jako Sifitelich, jakou bude mit formu nebo obsah sdéleni. Na
druhou stranu WOM muze byt taky umeéle vyvolana samotnou firmou, které se tyka.
(Henych, 2017, s. 160) Je dilezité si uvédomit, Ze v dnesni prehlcené digitalni dobé je
dalezité budovat divéru znacky a vnimat, ze nejde jen o to, co znacka fika lidem, ale
hlavné o to, co si o znacce fikaji lidé jako jeji zdkaznici. Lidé pfirozené véfi vice tomu, co
tikaji a doporucuji jejich blizci a pratelé, nez kdyz se jedna o doporuceni podniku. Firmy
musi také pocitat s tim, Ze negativni povést se §ifi rychleji a vice lidi si ji zapamatuje, proto
je potieba, aby zédkaznici méli dobrou zkusenost s firmou.

(Business 2 Community, © 2019)
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2 NAKUPNI CHOVANI

Kazdy cloveék se pii nakupovani chova individualng, ovlivituje ho velké mnozstvi faktort.
To, co n¢koho nadchne, nemusi druhy clovék ani zaregistrovat. Kazdy také k nakupu
pfistupuje jinak a zalezi na situaci a nakupovaném zbozi. Nakup mize byt terapii, zdbavou,
vymluvou, pfilezitosti i nutnosti. Proto je dulezité pochopit a rozliSovat divody
k ndkuptim, abychom snimi mohli vhodné pracovat a umét zakazniky stimulovat
k ndkupu. Je dulezit¢ brat také v potaz, ze samotny nakup je jen fazi z nakupniho
rozhodovaciho procesu a nakupni chovani je soucasti spotiebitelského chovani.
(Zamazalova, 2009, s. 69) Schiffman s Kanukem definuji ndkupni chovani jako ,,chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladdani
s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potieb.” (Schiffman, Kanuk,
2004 s. 14)

2.1 Cerna sk¥iiika

Za Cernou skiinku je povaZovédna spotiebitelska mysl. Spotfebitelskou mysl ovliviiuje
velké mnozstvi klicovych faktori, které je potfeba brat v tivahu, jelikoz formuji chovani
spotiebiteld. Vysledkem téchto okolnich vlivli je reakce v podobé akce, nejCastéji tedy
nakupu anebo naopak odmitnuti nakupu. (Zamazalova, 2009, s. 71) Jinak feceno jednd se
o model podnétu a reakce. Konkrétné podnét — Gerna skiinka — reakce. Cerna skiinka pro
marketéry predstavuje kombinaci predispozic spotiebitele k urcitému nakupnimu chovani

a bere v potaz, ze v urCitou chvili na n¢j pisobi rizné podnéty, které se v ¢ase meéni

a promitaji se do dalSiho ndkupniho chovani. (Vysekalova, 2011, s. 36-37)

2.2 Typologie zakaznikii z hlediska nakupniho chovani

Bio zakaznici — Jak napovida ndzev, jsou to ptfedevsim lidé, ktefi touzi mit vSechno, co je
Cisté piirodni, ekologické a neublizuje pifirod€. Nejde jen napiiklad o biopotraviny, ale
1 bio obaly a netestované produkty na zvitatech.
Vizionarsti zakaznici — Vizionafi jsou ti, ktefi neustale chtéji zkouSet nové produkty
a sluzby, nemaji radi stereotypy a zajeté koleje.
Hédonisticti zakaznici — StéZejnim faktorem této skupiny je radost. Nejde jim o to, kolik

véci budou stat, ale jde o to, co z toho budou mit, respektive jak se u toho budou citit. Jsou

to pozitkafi.
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Zakaznici s predstavivosti — Tito zédkaznici touzi po ptibézich. Nechtéji si koupit jen néco
obyc¢ejného. Chtéji znat ptibeéh produktu, jeho hodnoty a ptfinosy. Nechtéji masovou
vyrobu, maji radi originalni véci, preferuji individualismus a chtéji byt soucasti tvorby.

(Vysekalova, 2011, s. 240)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum obsahuje vSechny formy vyzkumu trhu, socidlniho vyzkumu a vefejného minéni
vcetné datové analytiky. Jedna se o systematickou kumulaci a vyhodnocovani informaci.
Cilem je porozuméni zkoumanym jeviim za pomoci statickych i analytickych metod
kombinovanych se sociadlnimi, behavioralnimi a datovymi védami. Vyzkum slouzi jako
podptirnd slozka pro rozhodovani firem, statnich i1 nestatnich organizaci, ale 1 Siroké

vefejnosti. (Mezinarodni kodex vyzkumu trhu a verejného minéni, ©2016)

Marketingovy vyzkum je oporou pro porozuméni trhu, inspiraci k vytvareni inovaci sluzeb
a produktd a je soucasti kazdého manazerského rozhodovani, které stavi na racionalnich
argumentech. Kazda organizace, kterd chce byt v proménlivém prostiedi trhu Uspésna,

musi umét svym cilovym skupindm naslouchat. (Tahal, 2017. s. 15)

Jde o systematicky a cilevédomy proces vedouci k ziskani urc¢itych informaci, které neni
mozné ziskat jinak. Z toho vyplyva, ze z marketingového vyzkumu ziskdvame primarni

data. (Kozel, 2006, s. 58)

3.1 Kbvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyvd odpovédi na otazku ,kolik?* To znamena, Ze jeho
vystupem byvaji grafy a tabulky, které¢ prezentuji informace o sledovaném jevu ¢i ndzoru
cilové skupiny. Vysledky jsou bud’ formou absolutni ¢etnosti, tedy pfesné pocty jednotek,
které deklaruji sledovany jev nebo relativni cCetnosti, kterd byva castéjSi verzi a je

vyjadfovana v procentech. (Tahal, 2017 s. 46)

Cilem je zisk méfitelnych ¢iselnych dat, skrze sbér velkého souboru respondentti, abychom

nabyli adekvatnich vysledkt. (Kozel, 2006, s. 120)

3.1.1 Experiment

Experiment stavi na metod¢ testovani, kde pozorujeme a nasledné analyzujeme chovani
a vztahy vuméle vytvorenych podminkach, které jsou dopfedu nastaveny. Aby bylo
dosazeno uspésného experimentu a stejnych podminek pro vSechny pokusné subjekty, je
do n¢j zasahovano. Dilezitym faktorem je vné&jsi a vnitini validita daného Setfeni. Interni

validitu ptfedstavuje zajiSténi, aby vysledky nebyly ovlivnény jinymi vstupy mimo nés
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testovany prvek. Vn¢jsi neboli externi validita stavi na aplikovatelnosti vysledkli obecné

a moznosti promitnout je tak do realné situace. (Kozel, 2006, s. 145)

Tuto metodu pouzivame, abychom zjistili, jaky dopad maji nami zamyslené zmény. Je
dalezité pocitat s tim, ze v ramci experimentu miize dojit k zasahu riiznych proménnych,
které nebudeme moci ovlivnit, proto je dilezité zavést kontrolni prvek. To znamena, Ze ve
stejnych podminkach otestujeme chovani jiné skupiny a sledujeme, jaka bude jeji reakce,
pokud nebude vystavena experimentu. Tim eliminujeme vysledky od externalit, které nam

muzou do experimentu zasahnout. (Tahal, 2017, s. 32)

3.1.1.1 Terénni experiment

Terénni experiment je provadén v pfirozeném prostiedi, to znamend, ze ma vysokou
externi validitu. Interni validita je vSak bohuzel na nizké urovni, protoze je obtizné
kontrolovat pusobeni vedlejSich proménnych. Pfirozeny experiment ma tedy omezenou
kontrolovatelnost podminek, vysoké néklady a ¢asovou naro¢nost. Je v§ak povaZovan jako

jeden z nejhodnotnéjsich vyzkumt a vyplati se do néj investovat. (Maly, 2004, s. 88)

Ve vinotéce formou terénniho experimentu je mozZné provést in-store test, ktery probiha

v pfirozené trzni situaci. Necinime zadné zmény ani neovliviiuje zadné faktory, které by

wrwe

3.1.1.2 Validita experimentii

Je dulezité¢ brat v potaz, Ze je mozné vysledky aplikovat pouze na testované prvky
a nezobeciovat je na nic jin¢ho. Validita je ohroZovana naptiklad subjektivnimi faktory,
které mohou byt napftiklad to, Ze ucastnici méni své chovani v ¢ase podle své aktudlni

situace, kterou nelze ovlivnit. (Bednarc¢ik, 2008. s. 73)

3.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kyvalitativni vyzkum se snazi pfijit na to, co o sob¢ ani cilova skupina nemusi véd¢t a pra-
cuje s nevédomymi motivy. Lidé Casto nevédi, pro¢ napiiklad nakupuji urcité véci a co je
jejich motivaci. Kdyz bychom se jich na tyto otazky ptali pfimo v dotazniku, nebudou nam
schopni odpovédét a hlavné nebudou mit diivod ani cas se nad témito otazkami zamyslet.
Proto kvalitativni metody vyuZivaji poznatky z psychologie a pracuji s asociacemi, kres-

bami ¢i koldzemi a hloubkovymi rozhovory. (Smith, 2000 s. 106)
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To znamend, Ze pomoci téchto metod a technik se snazi kvalitativni vyzkum odhalit
motivy a stimuly cilovych skupin v jejich rozhodovani v ramci nakupniho chovéni.
Dochazi zde k analyze vztahtl, co se tyCe zavislosti a pfi€in, které je pak mozné zobecnit.

(Kozel, 2006, s. 126)
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METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni vyuziti marketingové komunikace vinotéky na
Podlesi II, ve Zlin¢. Na podklad¢ analyz marketingové komunikace pak zjistit, jaké
nastroje jsou pro tuto vinotéku efektivni a na které by se méla vice zaméfit, rozvinout ¢i

zalit pouzivat.

Na zékladé¢ vyzkumu v misté prodeje zanalyzovat vyuzivani ndstroji marketingové

komunikace a jejich efektivitu. Nasledné pak dle vysledkti vyzkumu stanovit doporuceni.

Teoretickd ¢ast prace je zpracovana na zékladé reSerSe literatury a dostupnych zdrojh.
Zabyva se marketingovou komunikaci jejimi formami a néstroji a ndkupnim chovanim, ze

V4

kterych je vychézeno v praktické casti.

r

V praktické Casti je predstavena vinotéka, jaké formy marketingové komunikace vyuziva
a postaveni vramci lokalni konkurence. V ramci ziskani adekvétnich vysledkd je
kombinovana metoda sbéru priméarnich a sekundarnich dat. Primarni data vychazeji
z provedeného kvalitativniho vyzkumu a opiraji se o sekundarni data, kterd vychdzeji

z internich informaci a materiali vinotéky a analyz vné&jSiho a vnitiniho prostredi.

Vyzkumné otazky
VOI1: Jaké formy marketingové komunikace jsou pro tuto vinotéku nejefektivné;§i?
VO2: Jak zédkazniky ovliviiuji akce a slevy?

Ucelem prace je poskytnout vinotéce ucelenou zpravu o analyze jeji soucasné situace
v ramci lokalni konkurence, jak zakazniky ovliviiuji akce a zda maji smysl a v neposledni
fad¢ doporuceni pro dalsi postup rozvoje a vyuzivani néstroji marketingové komunikace

pro efektivni komunikaci na lokalnim trhu.

Metody vyzkumu

Na zaklad¢ reSerSe byla jako vyzkumnéd metoda zvolena kombinace analyz vnéjSiho
prostiedi formou Porterovy analyzy péti sil, PEST analyzy a terénniho experimentu formou

in-store testu pfimo ve vinotéce. Analyzami bude zjiSténo, jaké vné&jSi a vnitini vlivy
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pusobi na vinotéku, jak si stoji v ramci lokalni konkurence, co by méla zlepsit a na co se
zamétit v rdmei konkurenceschopnosti a zvyseni prodeje. Na zaklad¢ experimentu bude
analyzovano, jak ptisobi konkrétni akce podniku na zdkazniky a ovliviiuje jejich nakupni
chovani. Experiment bude provadén formou in-store testu v pfirozenych podminkach bez
pfimého ovliviiovani zédkaznikti. Budou brany v potaz limity a omezeni této metody a diky
pfistupu k internim ucetnim zdznamtm, které budou slouzit jako relevantni podklady a tim

se podafi eliminovat n¢kterd omezeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VINOTEKA PODLESI

Vinotéka Podlesi II byla oteviena v roce 2015. Sidli ve Zlin€ na JiZnich Svazich na ulici
Podlesi II v blizkosti kone¢né zastavky zlinské MHD Stiedova. V blizkém okoli se nachazi
kavarna, pekarna, kvétinarstvi a hospoda. Vinotéka nabizi svym zakaznikim Siroky
sortiment zbozi, od stac¢ené¢ho a lahvového vina, pochutin k vinu, ptes pivo, nealkoholické

napoje a prémiovy alkohol.

Obrazek 2: Prodejna zvenku (vlastni zpracovani)

4.1 Profil spolecnosti

Nazev spole¢nosti: Pavel Slovak
Sidlo: Nad Vyvozem 5128, Zlin
Provozovna: Podlesi Il 5612, Zlin

Kontaktni a zodpovédna osoba: Pavel Slovak

mandle « olivy « paé'ﬁ'ky
darkové sady « cukrovinky
prodej prémiového alkoholu

Obrazek 3: Logo (Propagacni materialy, 2019)
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4.2 Sortiment

4.2.1 Stacené vino

Vinotéka nabizi ¢trnact druhii staceného vina. Osm druhii bilého vina, z ¢ehoz jsou tii
suchd, dv¢ polosucha a tfi polosladka. Tti druhy ¢erveného vina, suché, polosuché

i polosladké. Jedno sladké rybizové vino a jeden druh likérového sladkého vina Pastoral
kagor. Vina jsou nabizena pouze s sebou do lahvi o objemu jeden litr, litr a ptl, dva litry
a pét litra. Je mozné si objednat pfedem vétSi mnozstvi vina, napiiklad celou
dvacetilitrovou krabici bag in box, ze které se da ptfimo ¢epovat bez nutnosti disponovat

staéecim zafizenim.
4.2.2 Lahvové vino

Vybér lahvovych vin je také pomérné velky, vinotéka spolupracuje s deseti vinafstvimi, od
kterych pravidelné¢ odebird lahvova vina. Jedna se o vinafstvi Volatik, Vinné sklepy
Lechovice, Vinofol, Rakvice, Vinafstvi Vajbar, Krist, Vrba, Mikrosvin, Metroflora
a Moravino. Od téchto vinaistvi jsou nakupovéana vina riznych odrid i piivlastkl ptes
zemské vino, kabinetni, pozdi sbér, vybér z hroznii a cibéb, sldmova a ledovéd vina.
Vzhledem k Sirokému vybéru najde zakaznik, co hled4d. Cenové rozpéti lahvovych vin se

pohybuje od 120 do 680 korun, podle kvality, vinaistvi a typu vina.

4.2.3 Ostatni sortiment

Co se tyce ostatniho sortimentu vinotéky, zédkaznici si mohou zakoupit k vinu brambirky,
ty€inky, ¢i jiné slané pochutiny, rtizné¢ druhy naklddanych oliv a okurek, velky vybér
koteni, pivo, cidery a nealkoholické nédpoje v plechovkach, energy drinky, prémiovy
alkohol v darkovém baleni 1 klasické destilaty jako vodka, rum a podobné. V neposledni

fadé je také moznost zakoupeni staCené¢ho extra panenského oleje z Kréty.
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Obrazek 4: Interiér prodejny (vlastni zpracovani)

4.3 Analyza vyuzZivanych nastroji marketingové komunikace

V nésledujici kapitole budou piedstaveny formy marketingové komunikace, které vinotéka

vyuziva, ale bude poukézano také na to, co by vyuzivat mohla, ale zatim nevyuziva.

4.3.1 Reklama

Reklama, je bohuzel stale na zacatku a zdaleka neni vyuzit veskery jeji potencidl, coz je
Skoda, ale do budoucna se to snad zméni. Pied prodejnou se nachazi reklamni aCkovy
poutac, dalsi poutac je pak u hlavni cesty, kde projizd€ji auta, jeden na vinotéku a druhy
podle konkrétnich akci. Dalsi reklamni pouta¢ se nachazi u kone¢né zastavky Stiedova,
ktery odkazuje na vinotéku. Prodejna ma prosklenou vylohu, kterd poskytuje velky prostor
pro sdé€leni aktudlnich nabidek poptipad¢ raznych zmén. Dal§imi formami reklamy jsou

tiSténé materialy podle obdobi naptiklad na burcak nebo svatomartinské vino.

Problémem je absence online reklamy. Vinotéka nema Za4dny web ani prezentaci na
socialnich sitich, tudiz si o ni nemUZou zéakaznici na internetu nic dohledat nebo se o ni
dozvédét. Vinotéka jde dohledat pouze na mapach, ale neni zde moc informaci, protoze

vinotéka neni zaregistrovana na Googlu prostrednictvim sluzby Moje firma.

4.3.2 Podpora prodeje

V nasledujici kapitole budou ptredstaveny vyuzivané formy podpory prodeje.
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4.3.2.1 Slevové karty

Vinotéka rozdala za svou existenci Ctyficet slevovych karet partnerim, pratelim
a pribuznym majitele a zaméstnanctim. Slevové karty poskytuji jednotnou cenu sta¢ené¢ho
vina a to 60 korun za jeden litr na jakékoliv stacené vino kromé Pélavy. Dale 20% slevu na
lahvova vina a 10% slevu na ostatni sortiment.

4.3.2.2 Vérnostni program

Pro zakazniky ma vinotéka karticky, na které sbiraji razitka - jedno razitko za litr vina
a kazdy desaty litr maji pak zédkaznici zdarma, coz plsobi jako motivace k nakupu

a vraceni se do vinotéky.

4.3.2.3 Pritbéiné akce

Béhem roku vinotéka délad rtizné slevové akce na lahvové i stadené vino. Napiiklad
staené vino za zvyhodnénou cenu po dobu jednoho tydne nebo vikendu ¢i svatku nebo ke

kazdym ¢Etyfem litrim bramburky zdarma nebo 10 - 25% sleva na vybrané vinafstvi.

VELIKONOCNI SLEVOVA AKCE!

RULANDSKE
SEDE
60 kORUN
24 LUTR

VELIKONOCNI SLEVOVA AKCE!

Obrazek 5: Ukéazka akce slevy na vino

(Propagacni materialy, 2019)
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4.3.2.4 MnoZstevni slevy

ZakaznikGm, kteti naptiklad objednavaji vino na svatby, rodinné oslavy nebo maji velky
odbér vina najednou, je poskytovdna mnozstevni sleva z objednavky odvijejici se podle
objemu odbéru a toho, zda zakaznik ve velkém objednava poprvé ¢i uz takto objednaval.

Mnozstevni slevy jsou v téchto ptipadech poskytovany individudlng.

4.3.3 Osobni prodej

Vinotéka na Podlesi je malou lokalni vinotékou, ktera celi velké konkurenci z fad ostatnich
vinoték ve Zling, kterych je zde hodné. Proto je dillezité, aby persondl by pfijemny, mél
ptehled o proddvaném sortimentu, umél poradit a celkové mél prozadkaznicky pfistup.
Cilem je, aby se zadkaznici vraceli a doporucovali svym pratelim a blizkym, o coz se
vinotéka snazi. Na druhé strané tim, ze nema tolik zdkaznikd, obsluha vétSinu svych
zdkaznikd znd, vi, co si kupuji a maji radi, a proto jim také dokdze adekvatné poradit
a doporucit to, co by chtéli. Persondl se snazi vSem vyhovét, co se tyce sta¢eného vina, je
proskolen na to, odkud vino pochézi, kdo jej zpracovava, jaka je chut a cukernatost, aby
mohl zékaznikim podat informace, které pozaduji a samoziejm¢ dava lidem i vino

vyzkousSet.

4.3.4 Public relations

Vztahy ve vinotéce je mozné rozdélit na vztahy se zdkazniky, které byly rozebrany vice

v kapitole osobni prodej a na interni komunikace a vztahy s dodavateli.

4.3.4.1 Interni komunikace podniku

Vinotéka ma vétSinou tfi zaméstnance na dohodu, ztoho jednoho provozniho, ktery
zajiStuje chod prodejny, objedndva a piijima zbozi, planuje smény a je k dispozici
ostatnim, kdyby si s né¢im nevédéli rady. Pfedavani informaci mezi zaméstnanci funguje
telefonicky nebo na socialnich sitich a minimalné jednou tydné se potkavaji a domlouvaji
osobn¢. Majitel vinotéky komunikuje hlavné s provozni, se kterou fesi chod prodejny,

trzby a strategie ohledné akci a prodeje.

4.3.4.2 Vztahy s dodavateli
Hlavnimi dodavateli vinotéky jsou velkoobchody Krobelus a Lesko, od kterych se
objednéava zbozi nejcastéji. Krobelus dovazi predevsim sudy a bag in box sta¢ené¢ho vina

dvakrat tydné, které je tfeba objednat nejpozdéji den predem rano, takze je nutné
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objednavani planovat obzvlasté pied vikendem, kdy zékaznici vice nakupuji. Vinotéka ma
svého obchodniho zastupce od spolecnosti Krobelus, se kterym majitel komunikuje
ohledné cen, novych nabidek, popiipadé vratek a reklamaci vina. Jiz n€kolik let také jezdi
stejny fidi¢, ktery vi, jak to v této provozovné chodi a proto je stouto spolecnosti

bezproblémova spoluprace.

Druhé spolecnost, velkoobchod Lesko, dovazi piedev§im brambtirky a jiné pochutiny,
alkoholické a nealkoholické népoje. Po objednani Lesko doruci objednédvku do dvou
nasledujicich dni, dal§i moZznosti je pak ndkup v kamenné prodejné Lesko, kterd se nachazi

rovnéz ve Zling.

Dalsimi dodavateli jsou vinafstvi, od kterych se narazové objednava ve vétSim mnozstvi
lahvového vina a podle objemu odbéru jsou rizné mnozstevni slevy — rabaty, které se lisi
podle vinafstvi. Naptiklad u Vinafstvi Vajbar a Lechovice ma vinotéka velky odbér, proto
1 vétsi mnoZstevni slevy, na druhou stranu vinafstvi Krist neni tak kupovana znacka v této

vinotéce, proto ceny, za které nakupuje, se témet rovnaji cenikovym cenam.
4.4 Porterova analyza péti sil

4.4.1 Stavajici konkurenti

Trh s vinotékami je ve Zlin€ docela rozsifeny, nachéazi se zde nékolik desitek vinoték,
nékteré jsou i1 s vindrnou, to znamena s posezenim, jiné jsou zase propojené s jinym
obchodem nebo sortimentem zboZi. Mezi primarni konkurenci vinotéky fadime predev§im
vinotéky vyskytujici se na Jiznich Svazich ve Zling, tedy stejné jako analyzovana vinotéka.
Sekundarni konkurenci jsou pak ostatni vinotéky ve Zlin€é a v neposledni fadé
supermarkety, které¢ prodavaji ldhvova vina. NejdulezitéjSimi konkurenty z této sféry jsou
supermarkety Billa a Penny, nachéazejici se rovnéZ na Jiznich Svazich devét set metrti od

vinotéky.

4.4.1.1 Vinotéka Panorama

Vinotéka Panorama se nachazi na adrese Okruzni 4701 u druhého segmentu ve Zliné
v blizkosti zastdvky Slune¢nd. Plsobi na trhu od roku 2015 a v nabidce mé 23 druht
sudového vina, velky vybér lahvového vina a doplikového prodeje od pochutin po
dekorativni keramiku a svicky. Oteviraci doba je kazdy den od 10:00 do 20:00 hodin.

Vinotéka je dobfe situovana, protoze je v blizkém dosahu zastavky MHD, pies kterou jezdi
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vSechny trolejbusy jedouci na Jizni Svahy. Nachdzi se také v blizkosti supermarketu
Albert, zdravé vyzivy, 1€karny, restaurace a rychlého obcerstveni, takze lidé maji vice
divodii se na tomto misté zastavit, coz je velkou vyhodou. Co se tyCe komunikace
vinotéka mé facebookové stranky, kde ptridava pravidelné aktualni obsah a také webové
stranky. Interiér je hezky sladény, celkovy dobry dojem pak vzbuzuje i obsluha, ktera je
pfijemnd a poradi a v neposledni fad¢ ve vinotéce pfijemné voni aromalampa, ktera
podtrhuje atmosféru prodejny. Autorka prace se domniva, ze je tato vinotéka nejlepsi na
Jiznich Svazich, co se ty¢e vybéru a komunikace se zakazniky, kterou sméiuje i online,
proto je tato vinotéka nejvétsim a nejsiln€jSim konkurentem. Na druhou stranu je uz
pomérné dal od vinotéky na Podlesi, coz je dobfe, protoze spousté¢ lidem se nechce

vystupovat z trolejbusu, zastavovat autem nebo chodit takto daleko.

4.4.1.2 Vinotéka a videopiuijéovna na Bille

Vinotéka a videopijéovna na Bille se nachazi hned vedle supermarketu Billa na Jiznich
Svazich, to znamena asi deset minut chtize od vinotéky na Podlesi a funguje od roku 2011.
Nachézi se ale z boku supermarketu Billa a miize byt lehce matouci, jak se do prodejny
dostat, protoze ¢lov€k musi projit chodbou dozadu a neni vhodné oznacen vchod pro
zakazniky, ktefi tam jdou poprvé. Oteviraci doba je od 9:00 — 21:00 hodin od pondéli do
ned¢le. Blizkost Billy miize byt pro tuto provozovnu vyhoda minimaln€ v oblasti sudového
vina, protoze tam lidé zastavuji s cilem nakoupit. Co se ty¢e ladhvového vina, mize byt
supermarket Billa velkou konkurenci obzvlaste u lidi, ktefi nevybiraji vino podle vinafstvi,
odrtd nebo typu vina, ale podle ceny. Vinotéka je propojena s videoptijcovnou, coz nekteré
lidi mize odrazovat. Také facebookové stranky jsou dohromady, takze lidé mizou byt
trochu zmateni nebo priestat sledovat tuto stranku, protoZe pokud nakupuji vino, nezajima
je pujovani filma a naopak. Sudové vino byva staceno do lahvi s vlastnim polepem, na
kterém je nazev vinotéky a oteviraci doba, coz je dobfe provedeno, jelikoz tim se lidem

pfipomina i doma.
4.4.1.3 Denni bar a vinotéka u Macka

Vinotéka u Macka se nachdzi na adrese Podlesi IV 5375, coz je nejblize asi pét minut
chiize od Vinotéky na Podlesi. Vinotéka je oteviena kazdy den od 16:00- 22:00 hodin
a disponuje 1 posezenim, coZ je hlavnim divodem pro¢ lidé navstévuji tuto vinotéku.

Vybér vin je zde znacné omezeny.
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4.4.1.4 Bar u Rusa

Bar u Rusa jak vypovida nazev je koncipovan jako denni bar na Podlesi 5194. Je otevien
kazdy den od 16:00-22:00 hodin. Vybér vina je tedy limitovan, ale stale se jedna o konku-
renci, jelikoz zakaznici si mohou dat vino na misté nebo si jej koupit s sebou domt a bar je

vzdalen jen pét minut chiize od vinotéky.

4.4.1.5 Supermarkety

Sekundarni konkurenci jsou supermarkety Billa a Penny market nachazejici se na Jiznich
Svazich devét set metri od vinotéky v blizké vzdalenosti od zastivek MHD Kiiby
a Budovatelskd. Supermarkety jako velkoodbératelé konkuruji v oblasti 1dhvového vina,
sektli a pochutin, jelikoz mohou mit lepsi ceny a minimalné v oblasti pochutin nizsi ceny
1 maji. Zalezi na zakaznikovi, o jaké vino stoji, jelikoz v supermarketech nenajdeme
vybrand vinafstvi, jelikoz vinafstvi mivaji vybérovou distribuci a tim si drzi kvalitu a
exkluzivitu svych vin, coz oceni pfedev$im milovnici vina anebo lidé, ktefi nechté&ji
bezejmenna vina ze supermarketl. Na druhé strané stoji zdkaznici, pro které je na prvnim

misté cena a tolik jim nezéalezi na vinafstvi ani typu vina a proto jdou radéji do

supermarketu, kde levné nakoupi l1dhvové vino.

4.4.2 Potencialni konkurenti

Hrozba potencidlnich konkurentt je tady vzdy asi jako ve vSech odvétvich. V této oblasti
neni tak tézké vstoupit na trh pokud ma clovek dostate¢ny kapital do zacatku, misto kde by
mohl vinotéku provozovat a alespoil n&jaké znalosti. Ostatni uz se da ziskat od dodavateld,
ktefi jsou schopni zajistit potfebné technické zajisténi a poradit se sortimentem. Ve Zlin¢
se jiz ale nachazi pomérné velké mnozstvi vinoték a vinaren, takze minimalné zacatky
mohou byt pro vstup na tento trh tézké, protoze lidé radéji chodi tam, kde to znaji, a trva,
nez si navyknou chodit jinam. Ve Zlin€ je kolem tficeti vinoték z toho pét na Jiznich
Svazich a v soucasné dobé¢ se chysté otevfit jedna nova na misté, kde pied rokem vinotéka
zaviela. Na JS zije ptes dvacet tisic obyvatel, coZ je pomérné hodné na pét vinoték, ale
spousta obyvatel tohoto sidlist¢ jezdi kazdy den dolti do mésta, kde i nakupuje. Tuto
hrozbu provozovatelé vinoték nijak neovlivni, ale neustale je to nuti si drzet dobrou kvalitu

vina a starat se o své zakazniky, aby nepfesli pravé k nove vznikajicim konkurentim.
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4.4.3 Dodavatelé

Sila dodavatell se odrazi i v prodejnich cenach obchodd, jelikoz pokud zdrazi dodavatel,
vzapéti musi zdrazit 1 odbératelé. Na trhu s vinem existuje velké mnozstvi dodavatela z fad
vinafstvi a velkoobchodii, které mezi sebou bojuji o zdkazniky, coz dava vinotéce moznost
si vybrat i vyjednavat o cenach a rabatech. Casto se stava, Ze velkoobchod nabizi lepsi
cenu za ldhvova vina od konkrétniho vinafstvi nez samotné vinaistvi a je to pravé kvuli
velkym odbérim. Je dilezit¢ mit tedy ptehled a sledovat nabidky a ceny. Nasledujici

podkapitoly budou vénovany hlavnim dodavatelim provozovny.

4.4.3.1 Krobelus s.r.o.

Krobelus je velkoobchod specializujici se na prodej staéeného i ldhvového vina a doplnkd.
Je schopen zacinajicim vinotékam zafidit potiebné vybaveni pro jejich provoz. Podminkou
ale je, Zze vinotéka nesmi nakupovat sudy, které by nakupovala u jiného dodavatele
a zapojovala je do staCeciho zafizeni. Nabizi pfes sto druht sudového vina a ldhvova vina
od padesati vinait. Dodéava zbozi pravidelné dvakrat tydné a v buré¢dkové sezoné je rozvoz
jesté posilen. Rozvoz je pro klientské vinotéky zdarma. Krobelus nabizi riizné sezonni
akce a limitované nabidky a je ve vétSiné ptipadl vstficny ohledné reklamaci a vraceni

zboZi.
4.4.3.2 LESKO-Velkoobchod napoji, s.r.o.

Velkoobchod Lesko nabizi Sirokou nabidku alkoholickych i nealkoholickych népoji,
potravin i tabdkovych vyrobkt, zékaznici si tedy mohou vybrat z nabidky vice jak deseti
tisic produktl. Vinotéka v tomto velkoobchod€ nakupuje predevsim nealkoholické napoje
v plechovkéch pro doplikovy prodej, tvrdy alkohol, brambirky a jiné pochutiny. Pro
vinotéku je velkou vyhodou, Ze se velkoobchod nachéazi ve Zlinég, tudiZ disponuje pruznym
zasobovanim, kdy objednavku doruci do dvaceti ¢tyi hodin. Je také moZnost nakoupit

pfimo v kamenné prodejné ve Zling, kde byvaji rizné akce.

4.4.3.3 Vinaistvi Vajbar
Vinafstvi Vajbar se nachazi na jizni Moravé ve vinatské oblasti Rakvice. Bronislav Vajbar
pochdzi z vinafské rodiny s tradici, jejiz vinafské pocatky sahaji az do konce

devatenactého stoleti. Bronislav Vajbar byl u vina prakticky od détstvi a v roce 1994 se
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vino stalo jeho hlavnim zdrojem pifijmi. Postupem casu dochédzelo k vyvoji vyroby
i technologii vina a v roce 2014 doslo i1 k redesignu k soucasnému vizudlnimu stylu.
Vinafstvi ziskalo za posledni roky fadu medaili z ceskych 1 mezindrodnich
soutézi. Vinotéka od Vajbara odebira hlavné riZzova ladhvova vina, na které se Vajbar
specializuje, frizzante a v neposledni fad¢ Palavu v bag in box, kterd se staci, ale jedna se
0 dobré moravské zemské vino. Jeho cena je samoziejm& vyS$i nez u ostatnich
¢epovanych vin, jejiz hrozny pochazeji ze zahranici a jsou pouze zpracovany v Ceskych

a moravskych vinafstvich. (O vinafstvi, ©2019)

4.4.3.4 Vinné sklepy Lechovice

Vinné sklepy Lechovice jsou tradi¢énim moravskym vinafstvim, které se nachazi ve
znojemské vinaiské podoblasti. Vinné sklepy Lechovice disponuji velkou fadou Ceskych
1 mezindrodnich ocenéni. Lechovice dodavaji do vinotéky bila, cervend vina i1 riZova
vina, ale bila vina maji nejvétsi odbér. NejCastéji se nakupuje nizsi fada moravského
zemského vina. Ti, ktefi si chtéji vino vychutnat, pak nakupuji pozdni sbéry a vybéry
z hrozni, které jsou za dobrou cenu v poméru cena a chut. Vinné sklepy Lechovice patii

k nejvice kupovanym lahvovym vinlim. (Vinatstvi, © 2019)

Obrazek 6: Stojan Vinné sklepy Lechovice

(vlastni zpracovani)
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4.4.3.5 Vinaistvi Novosedly (Vinofol)

wr ee

1992. Velky vybér vina od zakladnich fad po prémiové kolekce fadi toto vinafstvi
u zadkaznikli mezi jedno znejoblibenéjSich a nejkupovanéjSich. Nejveétsi odbér je
pfedevSim u zékladni fady zemskych vin, které jsou za pomérné nizkou cenu pro

zakazniky a jsou chutové dobrd pro bézného konzumenta. Oblibeny je také design lahvi,

vvvvvvvv

a milovniky 1ahvi je velky vybér pozdnich sbéri a vybéri z hrozni, které maji casto
mnoho medaili a cen, kterymi jsou ldhve oznaceny. Vinofol ma také vlastni krabi¢ky na

lahvové vino korespondujici s vizualem lahvi. (Vinofol - vinaistvi Novosedly, ©2019)

4.4.3.6 Vinarstvi Volaiik

Vinafstvi Volafik rozkladajici se ve vinaiské oblasti na Mikulovsku je jedno z nejvice
vyhlaSenych ceskych vinafstvi. Zamétuji se predevSim na bila pfivlastkova vina a klade
velky daraz na polohu vini¢ni traté, coz je velmi dilezité z hlediska dobré pudy
a klimatickych podminek, které jsou stéZejnim faktorem pfii pestovani vina. Vytvari pak
specidlni fady TERROIR, které kombinuji nejlepsi odriidy a vini¢ni traté. Zajimavosti
u téchto vin je, Ze neni hlavni odriida jako u ostatnich vin ale pravé vini¢ni trat. Vina od

S 24

Vinafstvi ma rovnéz darkové krabice, slazené s designem ldhvi. (O vinafstvi, ©2015)

4.4.3.7 Vinai'stvi Vrba

Vinafstvi Vrba patii k mladSim vinafstvim, vzniklo v roce 2009 a najdeme jej na JiZni
Moravé v Muténicich. U novéjSich vinafstvi je vyhodou, Ze se snazi prorazit a investuji
hodné do novych technologii, nemaji tolik vinic tudiz je zde vétSi moznost kontroly kvality
a snazi se hledat nové inovativni pfistupy. Toto vinafstvi zafadila vinotéka do svého
sortimentu nejpozdéji, ale velice rychle se uchytilo a naslo si své stidle odbératele. Vina

jsou lehkd a svézi, pfedevSim pozdni sbéry. (Vinatstvi Vrba Muténice, ©2010)

4.4.4 Kupujici

Sila zékaznikll je obzvlasté v tomto odvétvi dost silnd, protoZe kdyz nejsou zdkaznici,
mohou byt vSechny ostatni sily pfiznivé a hrozby eliminované, ale bez zakaznik nemiize
obchod fungovat. Proto je dilezité si budovat u zédkazniki loajalitu a dobré povédomi, aby

se do vinotéky vraceli a v nejlepSim ptipad¢, aby také doporucovali vinotéku ostatnim. Je
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velmi dulezité vnimat zpétnou vazbu zdkaznikd, co jim ve vinotéce chybi, na co se ptaji, co
jim vyhovuje, co maji radi a podle toho fidit nakup sortimentu. Zakaznici také vyrazné
ovlivituji mnozstvi objednédvaného zbozi, to znamena, ze kdyz je slaby mésic, co se tyce
trzeb, objednava se mén¢ zbozi a predevsim sudového vina, aby nestalo a nekazilo se.
Vinotéka ma tii stalé odbératele, kteti pravidelné odebiraji vétsi mnozstvi vina do kavaren
a restaurace. Je dulezité byt vici zdkazniklim flexibilni i v otdzkach cenové elasticity, to
znamena, ze ¢im vice odebiraji tim vice vyhod jim je poskytovano. Jedna se o mnozstevni

slevy, rozvoz, bonusy navic ¢i darky.

4.4.5 Substituty

U substitutlh je dileZité si uvédomit, Ze v tomto odvétvi zalezi na zakaznikovi. Pro
milovniky vina, zadny substitut vina prakticky neexistuje, jelikoz se mu pro né€ nic chutové
ani pozitkoveé nevyrovna. To mize byt hrozbou také tehdy, kdyz ¢loveék, ma rad urcitou
odrtdu a jeji chut’ a vinotéka jej zrovna nema, muze tedy dojit k tomu, ze si zdkaznik nic
nekoupi, protoZe si Sel koupit toto vino a nechce Zadné jiné. Dalsi skupinou jsou lidé,
kterym je vesmes jedno, jestli si daji vino nebo pivo. Modelovou situaci miize byt ¢lovek,
ktery ma na néco chut, jde do obchodu, vidi, Ze je v akci vino tak si jej koupi, ale kdyby
bylo v akci pivo, které ma rad, tak si koupi pivo. Rozhodujici faktorem muze byt tedy
cena. To znamena, ze pro tuto kategorii lidi mizou byt substituty jakékoliv alkoholické
napoje s niz§im obsahem alkoholu. Majitelé vinoték se mohou zkusit postavit této hrozbe,
tim, Ze v nabidce mimo vino je i chlazené pivo, coz muze prildkat dalsi zdkazniky, kteti
vino viibec nepiji, ale kdyz jdou v 1ét¢ domtl unaveni z prace a uz se jim nechce chodit do

obchodu, tak tuto moznost oceni.

4.4.5.1 Burcak

Burcak je castecné zkvaseny hroznovy most vyrobeny vyhradné z ¢eskych hroznt. Obsah
alkoholu se pohybuje od 1 do 5%. Pokud je ¢astecné zkvaseny hroznovy most vyrobeny ze
zahrani¢nich hrozni, nesmi se dle zdkona nazyvat bur¢dkem, jinak je prodej pokutovan.
V burcdkové sezon€ chodi kontroly, které dodrzovani piedpist hlidaji. Je potfeba, mit
vystavenou Sarzi, druh mostu, odridu, vyrobce, ptivod a cenu. Vydavani castecné

zkvasen¢ho mostu naptiklad z Mad’arska za burcék je tedy prvni hrozba substitutt, 1 kdyz
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je pokutovana. Dalsi a hor§i moznosti je vydavani ovocného a predevsim jable¢ného mostu
za burcak, ¢ehoz je mozné dosdhnout pfidani riznych latek, tudiz pak bézny zékaznik

nemusi poznat rozdil, rovnéz se jedna o zakédzanou formu prodeje, ktera je sankciovéna.

4.4.6 Zavér Porterovy analyzy péti sil

Z analyzy vyplyva, Ze trh s vinotékami je ve Zlin€ pomérn€ rozsifeny, to znamena, Ze je na
misté se snazit, aby se zékaznici vraceli a méli dobrou zkuSenost. K tomu patii mit dobie
informovany a pifijemny persondl, ktery je schopen zakaznikiim poradit a pruzné reagovat
na pozadavky vcetn€ stiznosti, které musi rychle a dobfe vyftesit Déle je nutno mit dobfe
zasobenou vinotéku, aby nedochazelo k situacim, Ze ¢asto néco chybi, protoze jakmile se
zakaznikovi vicekrat stane, ze chybi néco, co chtél a je v aktudlni nabidce, mize dojit
k prejiti ke konkurenci. Faktem také zustava, ze nékteré vinotéky maji oteviraci dobu po
cely den, coz miize byt pro zdkazniky dillezitym faktorem. Na misté je udrZzovani dobrych
vztahil s dodavateli a pravidelny odbér, aby byla vEtsi Sance na mnozstevni slevy a vyhody,
které z toho vznikaji. Dalsi hrozbou, ze které ale vyplyva i pfilezitost je, ze konkurence
vyuziva i moznosti online reklamy, takze je pro zakazniky lépe dohledatelna, vcetné
moznosti piecist si recenze predtim neZ si vyberou, kam plijdou. Vinotéka by méla vyuzit
toho, Ze je mozné tuto hrozbu ptetvofit v novou pfileZitost a zapracovat na své

viditelnosti.

4.5 PEST analyza

V ramci PEST analyzy budou zhodnoceny vlivy vnéjsiho prostiedi, které subjekt nemuize
ovlivnit. Budou hodnoceny politicko-legislativni, ekonomické, socidlni a technologické

faktory, které piisobi na tuto provozovnu a které je tieba brat v potaz.

4.5.1 Politicko-legislativni faktory

V prvé fadé se jedna o faktory vychézejici z legislativy a politické situace v Ceské
republice a které¢ ovliviiuji vSechny zivnostniky a firmy. Z obecnych stanov to jsou

napftiklad:

- zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni,
- zékon €. 586/1992 Sb., o danich z piijma,

- zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace,

- zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
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- zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
- zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

Tyto zakony plati pro v§echny podnikatele, ktefi maji provozovnu, nemusi to byt
konkrétn¢ vinotéka a je tieba se t€émito natizenimi fidit, jelikoZz jejich porusovani nebo
nerespektovani je postihovano sankcemi. Vyplyva z toho napiiklad, ze provozovatel musi
odvadét dan€, byt zapsan v zivnostenském rejstiiku a podnikat pouze v ¢innostech, které
ma v rejstiiku zapsany, vést Gcetnictvi a elektronickou evidenci trzeb, dodrzovat zékonik
prace, co se tyce prav zaméstnancli na mzdu a bezpecnost. Ve vztahu k zdkonu o ochrané
spotiebitele, jako konkrétni priklad miizeme uvést burcak, jelikoz jak jiz bylo psano vyse,
u bur¢éku se Casto stava, bud’ chybi potfebné vystavené informace anebo je zkvaSeny most
z jiné zem¢ vydavan za burcak, coz je soucasti nekalé obchodni praktiky, pted kterou
zakazniky chrani tento zékon.
Dale z legislativy vyplyvaji dalsi nafizeni, kterymi se trh s vinem musi fidit jako naptiklad:

- Naftizeni komise €. 884/2001 privodni doklady pro piepravu vinaiskych produkti

- Nafizeni rady ¢.160/91 o obecnych pravidlech pro pravidla, oznacovani a obchodni

upravu aromatizovanych vin, aromatizovanych vinnych néapoji.

4

NejdulezitéjsSim zdkonem tykajici se vinoték je zdkon ¢. 321/2004 Sb. o vinohradnictvi a

vinafstvi, konkrétné€ pak jeho nejnovéjsi novela z roku 2017.

Tento zakon definuje provozovatele vinoték jako pfijemce, ktefi jsou povinni ozndmit
udaje o nebaleném ving — sudovém vin¢, vést evidencni knihu piijmt téchto vin, uvadét
snadno pochopitelné a piistupné tidaje pro kone¢né zdkazniky o tomto vin€ a v navaznosti
na to musi byt vSechny pet ldhve a ldhve ¢i jiné obaly oznaceny etiketou. Etiketa by méla

obsahovat nazev vina, ptivod, mnozstvi alkoholu, Sarzi, objem, cenu, datum a misto plnéni.

Pro provozovatelé vinoték, ktefi maji sudové vino, ztoho vyplyva, Ze je potfeba mit
pfedtocené oznacCené vino. Vinotéky tedy musely investovat do tiskarny na polepy
a programu, ktery tyto polepy tiskne a je to pro n¢ investice navic. Pfi nerespektovani
téchto pravidel hrozi velké pokuty, které ud€luji ufedni kontroly, které chodi. Kontroluji se

pfedevsim predtocend vina, etikety a eviden¢ni knihy. (Vinaisky zdkon, ©2009-2019)
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4.5.2 Ekonomické faktory

Do podnikani zasahuje mnozstvi makroekonomickych i1 mikroekonomickych vlivi.
Dilezity je naptiklad ekonomicky rust, mira nezaméstnanosti, primérna mzda ve zlinském

kraji nebo mira inflace.

Na zacatku letosniho roku vydalo ministerstvo financi predikci, ktera fikda, ze v ¢tvrtém
ctvrtleti minulého roku byl rast ekonomiky stabilni a za cely minuly rok dosahl 2,8% , coz
se ale pravdépodobné v roce 2019 lehce zhorsi. Celkové ceskd ekonomika roste, je zde
nizka nezaméstnanost. Co se tyce rizik, které mohou nasi ekonomiku ovlivnit zvnéjsku je
zde zmitiovan odchod Velké Britanie z Evropské Unie & obchodni vztahy mezi Cinou

a Spojenymi Staty z hlediska nardstu protekcionismu. (mfcr, 2019)

Stézejnim makroekonomickym faktorem je vyvoj hrubého domaciho produktu v Ceské
republice, od kterého se odviji, kolik lidé za dany rok vydélaji. S klesajicim HDP dochazi
ke snizovani pfijmil, coZz ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznik. Mtze dojit k tomu, ze se

snizi pocet stalych zakaznik nebo budou minimaln¢ nakupovat méné.

Vyvoj HDP v Ceské republice
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Graf 1: Vyvoj HDP v Ceské republice

(zdroj ¢zs0,2019; vlastni zpracovani)

4.5.3 Socialni faktory

Zlin je ptredevSim podnikatelsko-primyslovym centrem Zlinského kraje, ve kterém
nalezneme 1 spoustu kulturnich pamatek a vyziti. Mésto ma necelych 75 000 obyvatel, ale
jelikoZ se ve Zlin€ nachazi Univerzita Tomase Bati, tak je zde velké mnozstvi studentt,

ktefi tam ptes rok pobyvaji.
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Mezi dilezité socidlni faktory patii vyvoj mezd ve Zlinském kraji, podle toho se odviji
i fakt, zda 1idé budou hodné nakupovat a co si mohou dovolit a co ne. Podle toho je také

potieba ptizplsobovat sortiment.

Primérna hrubd mzda ve Zlinském kraji

30000
25000

20000
15 000
10 000
5000
0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Graf 2: Primérna hruba mzda ve Zlinském kraji

(zdroj ¢zs0,2019; vlastni zpracovani)

Z grafu je mozné vycist, ze vyvoj primérnych hrubych mezd postupné roste, coZ je pro
podnikatele ptfinosné. Samoziejmé je nutné pocitat s tim, Ze spousta obyvatel na
primérnou mzdu zdaleka nedoséhne, ale tim, Ze se stale zvysuje, tak se zlepsuji mzdy

postupné vSem.
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Graf 3: Spotieba vina 2008-2017 na osobu
(zdroj ¢zs0,2019; vlastni zpracovani)
Dalsim z faktorii je primérnd spotieba vina na osobu se za posledni roky drzi kolem

devatenacti litrti vina na osobu ro¢n€, coz jsou ptizniva ¢isla pro prodejce vina.
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4.5.4 Technologické faktory

Technologické faktory ovliviiuji predevS§im vinafe, kteti musi neustdle modernizovat
a zlepSovat uroven svych technik, aby jejich vino bylo dobré a kvalitni. Nasledkem
zlepsovani technologii miize dochazet ke zvySovani cen od dodavateld, coz nuti
provozovatele zvySovat koneéné ceny pro =zakazniky. Z faktort, které ovliviuji
provozovatele vinoték, mizeme uvést zavedeni ucetniho softwaru, diky, kterému je mozné
sledovat a analyzovat vyvoj trzeb a celkového obratu v ramci riiznych obdobi i srovnéavat
mezirocné. Z ¢ehoz vyplyva, ze je mozné se piipravit na to, ze napiiklad leden byvé slaby
mesic a tim padem je dobré snizit objedndvani, ale na druhé strané rtiznymi formami
podporovat prodej. Dalsim vlivem jsou dopravni, logistické a skladovaci moznosti
dodavatelti. Problém nastava ve chvili, kdy dodavatel nemé na sklad¢ potifebné zbozi nebo
v hor§im ptipad¢ posle naptiklad sud se Spatnym vinem nebo praskly sud. Tim ptichazi pro
provozovatele znacna komplikace, jelikoz pocital s tim, Ze bude mit sud odridy, kterd mu
dosla a timto vnéjsim pfi¢inénim ji nemd, coz muze mit negativni dopad na prodej. Dal§im
faktem s timto souvisejicim je, kdyz dodavatel nestiha rozvéazet do vinoték a pfiijede

s n€kolikahodinovym zpoZdénim.

4.5.5 Zavér analyzy

Z legislativnich faktori v souCasné dobé nejvice do podnikdni ve vinafském sektoru
zasahuje novela vinafského zékona, ktery je znaéné omezujici. Spotieba vina je pfiznivym
socialnim faktorem, na druhé stran¢ zde stoji hrozba ubytku obyvatel a tedy potencialnich
1 soucasnych zdkaznikd. Pokles HDP je hrozbou, kterd ohroZuje vSechny podnikajici
subjekty, jejimz cilem je, aby lidé casto a hodné nakupovali. Z analyzy vyplyva, Ze
legislativa, hruby doméci produkt, vyvoj mezd, spotfeba vina, inovace zafizeni pro vyrobu
vina 1 logistické a skladovaci faktory to vSe ovliviiuje chod vinotéky, aniz by to
provozovatel mohl sam ovlivnit. MiiZe se pouze pfizplsobit a stanovit patiicnad opatieni,

aby zamezil pfipadnym ztratdm nebo sankcim.

4.6 Experiment

Experimentalni vyzkum je zaméfen na podporu prodeje konkrétné, jak zakazniky ovlivituji
slevové akce na vino v rdmci ndkupniho chovani. Experiment probéhl od 21. do 23.12.,

tedy tésné pied Vanoci. Bylo pocitano, ze pied Vanocemi bude hodné zakaznikt
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nakupovat vino, ale bylo brano v potaz, zZe je ve Zlin¢ mnoho moznosti kde si vino koupit,

obzvlasté kdyz lidé délaji velké ndkupy na Vanoce v ndkupnich centrech.

4.6.1 Limity experimentu

U experimentu je nutné si uvédomovat a pracovat s jeho limity, aby zachoval svou validitu.
Kazdy experiment mé jind omezeni, proto zde budou uvedeny pouze limity pro tento

konkrétni experiment.

- Podobny typ akce, ktery by kombinoval v jedné akci vice zbozi se jest€¢ nikdy
nekonal, proto neni mozné jej porovnat se stejnou situaci, pouze oproti normalnimu
stavu

- Do budoucna bude dobré nastavit kritéria, ktera se budou posuzovat v ramci téchto
akci, aby nedochdzelo ke zkresleni, to znamena napiiklad stejny pocet vin, ceny,
doba promovani atd.

- Je dualezité si uvédomovat také dobu, kdy se akce kona. Tuto vano¢ni akci bude
mozné porovnavat pouze s dalsi vanocni akci za rok, protoze se jednd o specifické
obdobi

- Neporovnavat prodeje vin ¢i jinych produktd mezi sebou, jelikoz kazdé zbozi ma
jiny odbér

- Pokud vbudoucnu dojde knasazeni online reklamy, zohlednit tento fakt
v porovnavani s letoSnim rokem

- Personal, ktery v prodejné¢ bude v dobé akce pracovat, miize byt limitem anebo

ptinosem podle jeho ptistupu

4.6.2 Vychozi situace

Experiment byl uskutecnén v rozmezi od patku 21. 12. do nedéle 23. 12. Od soboty 15. 12.
visel na vyloze prodejny a na dvefich prodejny letdk upozoriiujici na tuto akci, aby o ni
lidé dopiedu védeli. Letdk na vyloze byl ve formatu A3 a na vstupnich dvetich ve forméatu
A4. Pti ndkupu v tydnu pied akci byli zédkaznici upozornovani i obsluhou na tuto akei.
V akci byly tfi druhy vina. Dvé bilé — Ryzlink vla$sky, coZ je suché vino, které normalné
stoji 68 korun za litr a bylo za 54 korun za litr. Dale Rulandské Sedé, cozZ je polosladké

vino, které za normalnich podminek stoji 74 korun a po dobu akce bylo zlevnéno na 60
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korun za litr a v neposledni fad¢ tieti Cervené vino, coz byl rovnéz polosladky Merlot,

ktery stoji také 74 korun a po dobu akce byl zlevnén na 60 korun.

Pted Vanoci se vSichni pfedhanégji se slevami a akcemi, jak supermarkety, tak i1 vinotéky.
Cilem je, aby zdkaznici pfisli a nakoupili v dané provozovné. Dal§im bonusem, ktery byl
nabizen, byly Cyrilovy brambirky, které jsou v provozovné velice oblibené a hodné se
kupuji. Pti ndkupu nad Ctyfi litry jakéhokoliv vina dostal zdkaznik jedny bramburky

k nakupu zdarma jako darek.

Vanocni
akce

Ryzlink vlassky - 54 Ké/litr
Rulandské sedé - 60 Ké/litr
Merlot - 60 Ké/litr

Prejeme Vam krasné Vinoce W
provonéné vinem! ? R

(Y PP

Obrazek 7: Plakat k vanoc¢ni akcei

(vlastni zpracovani)

4.6.3 Prubéh akce

Akce byla spusténa v patek 21. 12. 2018 ve 14:00 hodin odpoledne, kdy se vinotéka
oteviela a trvala do nedéle 23. 12. 2018 do 20:00 hodin. Oteviraci doba, byla stejna jako
obvykle, tedy nenastaly Zadné zmény, které by mohly zdkazniky zmast. V nasledujicich
grafech bude sledovano mnozstvi prodaného vina za jednotlivé dny, jak tato akce ovlivnila

denni trzbu a nékupni chovani zédkazniki, jelikoZ vétSina zadkaznikl si bere pokazdé stejné
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vino, tak zda vyzkousSeji vina v akci. Dadle jestli dojde k né¢jakému vétSimu odbéru vina,

protoze je v akci.

Pro moznost srovnani je tfeba uvést, primérné stavy prodeji vin v akci pies rok, aby bylo
ziejmé, jak se jejich prodej navysil.

Ryzlink vlassky — 1 sud/mésic

Rulandské Sedé — 3,5 sudu/meésic

Merlot — 1,5 sudu/mésic

(evidence sudového vina, 2018)

4.6.3.1 Patek21.12. 2018

Mnozstvi prodaného vina za patek
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Graf 4: Mnozstvi prodaného vina v akci za patek
(vlastni zpracovani)
Za patek se prodalo vina v akci Gplné€ nejvice. Z grafu vyplyva, ze nejvétsi odbyt mélo
Rulandské Sedé, kterého se prodalo 34 litrti, coz je nadpoloviéni vétSina sudu. Rulandské

Sed¢ patii mezi oblibend vina, ktera se prodavaji nejvic, takze to neni prekvapivym faktem.
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1 520,00 Kc

<6d z ceniku:

VnoZstvi: 1

Cena za MJ:

Stav skladu

> Piidat ~ B Oteviit Smazat

Pofadi | Kéd z cenku
1 SUDRS
2 SUDROSECS

3 SUD MERLOT

Doklad

KASA-6895/2018
KASA-6895/2018
KASA-6895/2018

Typ dokladu:
Sklad:

Firma:

Sleva [%]:

SKLAD: Standardni sklad

Platba

Storno polozky
Datum zalict.
21.12.2018
21.12.2018
21.12.2018

e~

B Oteviit cenik

Oznadeni Nazev

SUD RS SUD vina Pinot Gris 11,5%

SUD ROSE CS  SUD vino Cabernet Sauvignon rose 11%
SUD MERLOT | SUD vino Merlot 13,5%

Mnozstu
15,00
5,00
4,00

Cena 23 MJ
60,00
76,00
60,00

Celk

Obrazek 8: Ukazka vlivu akce na nadkupni chovani

(vlastni zpracovani, interni zdroj)
Na ptikladové ukdzce z ucetniho softwaru je vyobrazeno, ze zakaznik nakoupil 15 litrQ
Rulandského Sedého, 5 litrd rizového vina a 4 litry Merlotu. To znamend, Ze pravdépo-

dobné nakoupil v priméru mnohem vice na kratky ¢asovy usek, coz by normalné neud¢lal.

Ryzlinku vlasského se prodalo mélo. Ten byl na druhou stranu do akce dan prave proto,
aby jej lidé vyzkouseli, protoZze ma dlouhodobé& nizky odbér. Mezi faktory, které tuto
skutecnost ovliviuji, patfi fakt, Ze pro béZného zdkaznika podobné odriidé Veltlinské
zelené, které se prodava za trochu nizsi cenu, tim padem ho lidé ani nevyzkouseji a rovnou
st kupuji Veltlinské. Ryzlink ma vyraznéjsi chut a je o néco lepsi z hlediska kvality.
DalSim faktem vyplyvajicim z prodeje za patek, je, Ze se vice kupovala sladsi vina, takZe
tento den mélo 1 Veltlinské minimalni odbér. Za cervené vino byl do akce dan Merlot,

kterého se prodalo 28 litrli, coz je proti normalnimu stavu vyrazné navyseni.
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Celkova trzba za patek

= ostatni prodej = trzba z akce

Graf 5: Celkova trzba za patek (vlastni zpracovani)
Z celkové trzby vyplyva, ze v patek lidé hodné nakupovali vino v akci, jelikoz piesahlo
vice jak polovinu celkové trzby. Na druhou stranu musime brat v potaz, ze v ostatnim
prodeji byly nejen dal$i sudova vina, ale také pochutiny a ldhvova vina. Graf také ukazuje
fakt, Ze doSlo ke zvySenému prodeji i ostatniho sortimentu, ktery nebyl promovan v akci.
Je ovSem nutné brat tento vysledek s mirnym zkreslenim, jelikoZ se jednalo o vano¢ni
obdobi, ale i1 ptesto bylo navySeni velké, coz bude popisovano i v kapitole meziro¢ni

srovnani.

4.6.3.2 Sobota 22. 12. 2018

MnoZstvi prodaného vina za sobotu
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Graf 6: Mnozstvi prodaného vina v akci za sobotu

(vlastni zpracovani)
Oproti patku zde mizeme sledovat vyrazny pokles Rulandského Sedého, které kleslo az
pod sviij normalni stav. Pravdépodobné k tomu doslo tim, Ze hodné¢ lidi ¢ekalo na patek
a zasoby Rulandského si nakoupili, mozna se 1 bali, Ze o vikendu uz nebude. DalSim

faktem je, ze celkové vidime pokles u prodaného mnozstvi vina v akci. Vice se béhem dne
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prodavaly lahve a pochutiny a dal$im faktem zlstava, zZe byla mensi trzba nez predesly

den.

Celkova trzba za sobotu

m trzba z akce = ostatni prode;j

Graf 7: Celkova trzba za sobotu (vlastni zpracovani)

Pokles je vidét i na celkovém vydélku, kdy ostatni prodej znaéné€ pievysuje trzbu z akce.
Diivody mohou byt rizné, ale v sobotu pfed Vanoci hodné lidi nakupuje v obchodnich
centrech, jelikoz uz chtéji mit vSechno nachystané na Vanoce a obchodni centra jsou

preplnéna davy, tak uz se pak lidem do dalSich obchodt nechce.

4.6.3.3 Nedéle 23. 12. 2018

Mnozstvi prodaného vina za nedéli
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Graf 8: Mnozstvi prodaného vina v akci za nedé€li (vlastni zpracovani)

V poslednim dni nastal nartist prodeje Ryzlinku a Rulandského Sedého, na druhé strané
vSak pokles Merlotu. U Ryzlinku bylo mozné sledovat, Ze se lidé, kteti jej zkusili predeslé
dny, tak se pro ngj vratili, protoZe jak jiz bylo zminéno dfive, je to dobré vino, ale
zakazniky zfejmé ovliviiuje béZna vyssi cena. Rulandské Sedé se vratilo zpét po
predchozim dni na vrchol, coz potvrzuje fakt, Ze je to jedno z nejoblibenéjSich vin. Merlot
zaznamenal zna¢ny pokles, faktem vSak zlistava, Ze bilé vino se celkove prodava vice nez

cervené, coz se na prodeji také odrazi.
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Celkova trzba za nedéli

® trzba z akce = ostatni prodej

Graf 9: Celkova trzba za nedéli

(vlastni zpracovani zdroj: ptehled trzeb v obdobi 2017-2018, 2019)

Trzba z akce je pouze 38%, je vSak tfeba brat v potaz to, ze 1 kdyz byl v sobotu podobné

vysoky podil v celkové trzbé€, v sobotu byla trzba dvojnasobné mensi. To znamena, Ze toto

srovnani nema vypovidajici schopnost. Relevantnéjsi srovnani je s patkem, kdy byla trzba

podobna, a prodej z akce mnohem vyssi. Z toho je mozné vyvodit, Ze v prvni den akce,

ktera je oznamena doptedu, lidé interaguji nejvice, protoZe jsou na ni pfipraveni a nechtéji

situaci podcenit, z divodu vyprodani akéniho zbozi.

4.6.4 Meziro¢ni srovnani

K adekvatnimu vyhodnoceni ziskanych dat je vhodné je srovnat s daty s predeslého roku,

kdy se zadna akce nekonala, aby bylo vidét srovnatelné vysledky.
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Graf 10: Meziro¢ni srovnani trzeb v dobé akce

(vlastni zpracovani, zdroj:piehled trzeb v obodbi 2017-2018, 2019
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Nartst 21. 12. je v meziro¢nim srovnani vyrazny. Je dulezité v§ak neopomijet fakt, ze
v roce 2018 pripadal na 21. 12. patek, coz jsou vzdy vyssi trzby proti ostatnim dniim,
protoze lidé ve vinotéce vice nakupuji. Pfesto v§ak mizeme hodnotit akci jako velice
uspésnou.

22. 12. je vidét znacny pokles, ktery uz byl rozebran v piedchozi kapitole a je prikladam
tomu, ze hodné¢ lidi, nakoupilo jiz v patek. Na druhé strané pravé stoji také to, ze v roce

2017 ptipadal patek praveé na 22. 12., coz potvrzuje tezi, ze v patek je vzdy narist trzeb.

Posledni den pfed Vanoci, byla v roce 2017 sobota a v roce 2018 nedéle. V sobotu byvaji
zpravidla vétsi trzby nez v nedé€li, ovSem nedéli pfed Vanoci nelze brat stejné jako béznou

nedéli. Rozdil mezi trzbami neni velky, ale je vidét, ze rok 2018 zna¢né presahuje.

V neposledni fadé je tfeba uvést fakt, ktery jest¢ nebyl zminén a je diilezity pro toto
srovnani. V roce 2018 nedoslo k zddnému vyraznému navyseni trzeb proti roku 2017,
trzby se drzely na stabilni Girovni. V nasledujici kapitole bude rozebrano srovnani, co se
tyCe trzeb za prosinec 2018, aby bylo podlozeno daty, jaky méla tato akce vliv na nakupni

chovéani zakaznik.
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QGraf 11: Celkova trzba béhem tii dnd v meziroénim srovnani

(vlastni zpracovani zdroj: ptehled trzeb v obdobi 2017-2018, 2019)
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4.6.5 Vyvoj trzeb za prosinec 2018

Vyvoj trzeb za prosinec 2018
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Graf 12: Vyvoj trzeb za prosinec 2018
(vlastni zpracovani, zdroj: ptehled trzeb 2017-2018, 2019)
Z prosincove kiivky vyplyva, ze se vynosy drzely v ustadlené normé, k navyseni dochézelo
pfevazné v patky, coz uz bylo zmitlovano vySe. Ve dnech akce je kromé soboty patrné

zvySeni, coz je i diky provedené podpote prodeje formou vanocni akce.

4.6.6 Vyhodnoceni experimentu

Experiment se zabyval slevami na ¢epované vino v ramci podpory prodeje podniku. I kdyZz
je na misté brat v potaz faktory vnéjSiho i vnitiniho prostfedi, které mohly experiment
zkreslit. Proto probihal po dobu tfi dnl a doSlo ke srovnani, jak meziro¢né, tak v ramci
meésice, aby byla co nejvice eliminovana moZzna zkresleni. Z vyzkumu jasné vyplyva, Ze
doslo k navySeni zisku, coZ bylo cilem tohoto experimentu. Nejlépe to bylo mozné
sledovat v prvnim dni, kdy méla akce nejvétsi rozsah. V ramci vyvoje trzeb, jsou tyto akce
pfinosem a mély by se opakovat. Lidé maji radi slevy a darky, coz v tomto ptipad¢, kdy
byla ¢epovand vina ve slevé a lidé pfi ndkupu ¢tyt a vice litrti dostali brambtirky zdarma,
bylo dobrym krokem. Doslo tim i k podpofe budovani znacky podniku a prohloubeni
loajality stavajicich zdkaznikli a moznost ziskani novych. Ne&ktefi zdkaznici si akce
nevSimli a zjistili o ni aZ pfi ndkupu, coz jesté zvysilo jejich radost. Spokojeni zédkaznici

jsou cestou k uspesnému podniku.

4.7 Shrnuti vyzkumu a stanoveni doporuceni

V ramci praktické ¢asti bylo analyzovano soucasné vyuzivani nastrojii marketingové

komunikace, analyza vnéjSiho prostfedi a situace na trhu s vinotékami formou Porterovy
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analyzy péti sil, PEST analyzy a experimentéalni vyzkum formou in-store testu. Z analyzy
ostatnich vinoték puasobicim na Zlinském trhu a predevsim pak na Jiznich Svazich je
faktem, ze vétSina vinoték mé oteviraci dobu pouze do 20:00 hodin. Moznéd z divodu
zvysené konzumace alkoholu pies letni obdobi by méla vinotéka prodlouzit svou oteviraci
dobu. Tento krok by se dal povazovat jako konkuren¢ni vyhoda oproti jinym vinotékam.
Na to se vaze nutnost promovani na internetu, aby o tom lidé védéli, az si o pil devaté
vecer vzpomenou, ze maji chut’ na vino. Ze silnych stranek stoji za zminku urcité velky
vybér vina a doplitkového zbozi, moznost objednat si na ptani, mnozstevni slevy, pfijemny
interiér, prozékaznicky pfistup a dobra dostupnost autem, pésky i méstskou hromadnou
dopravou. I kdyz legislativa nékdy komplikuje vinotékam provozovani, je dobré se
prizplsobit a naucit se s tim vyjit, bohuzel se jedna o faktory, které se nedaji ovlivnit stejné

tak, jako ekonomick4 situace v zemi.

4.7.1 Vyzkumné otazky

V ramci této podkapitoly budou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly stanoveny
v metodice této prace a v ndvaznosti na to budou stanovena doporuceni, vyplyvajici

z vysledk.
VOL1: Jaké formy marketingové komunikace jsou pro tuto vinotéku nejefektivnéjsi?

Efektivni formy jsou pfedevsim reklama, podpora prodeje osobni prodej. Na téchto tfech
pilitich by se méla budovat komunikace vic¢i zakaznikiim. Ze soucasného vyuzivani
marketingové komunikace je tfeba podotknout, Ze chybi jakakoliv forma online reklamy
nebo prezentace firmy na internetu, coz by bylo vhodné do budoucna zménit, protoze takto
podnik pfichazi o zadkazniky, ktefi o ném nemaji povédomi. Podpora prodeje je dal§Sim
efektivnim néstrojem v misté prodeje, ktery v této vinotéce funguje, coz bylo potvrzeno
formou experimentalniho in-store testu a mélo by se toho vyuZivat castéji a hlavné
strategicky rizné akce pldnovat v navaznosti na konkrétni obdobi a situaci. DalSim
z doporuceni je sjednotit vizualni styl, co se tyCe komunikace prodejny. Cenovky
a plakaty by mély byt v korespondenci s venkovnimi poutaci a plisobit jednotné. Proto ¢im
vice se vinotéka svym zakazniklim bude vénovat a davat jim divody se vracet a nakupovat
ve v&tsim mnoZstvi, tim vice pak bude moci investovat do dalSich forem marketingové

komunikace, aby byla jesté viditeln¢jsi a stala se vyhlaSenou.

VO2: Jak zakazniky ovliviiuji akce a slevy?
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V ramci experimentalniho vyzkumu, kdy byl zkouman vliv akci a slev na ndkupni chovani
zakaznikd, bylo zjisténo, ze po dobu akce doslo k nartstu celkovych trzeb i zvySeni
prodejti predevsim Rulandského Sedého, to znamena, ze i kdyz si lidé berou potad to samé
vino, kdyz je v akci jsou ochotni jej vyzkousSet a vzit si, coz do budoucna miize mit dobry
vliv, v tom, Ze si jej budou brat castéji. Déle bylo potvrzeno, ze kdyz je vino v akci 1idé ho
nakoupi mnohem vice nez normalnég, to znamena, ze se tyto akce provozovatelim vyplati,
1 kdyz tim maji na vinu mens$i marzi. Akce jsou potieba promovat doptedu, aby je lidé
méli v podvédomi a fikali o nich 1 svym znamym, coz opét souvisi s online reklamou.
Podpora prodeje v provéazanosti s dobrou reklamou je cestou, jak se nejen udrzet, ale

1 prosperovat na konkuren¢nim trhu vinoték.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala néstroji marketingové komunikace lokalni vinotéky. Na
zéklad¢ teoretickych vychodisek polozenych v teoretické Casti, byly rozpracovany analyzy
souCasného vyuzivani nastroji marketingové komunikace, situa¢ni analyzy PEST
a Porterovy analyzy péti sil. Analyzy zmapovaly soucasny trh s vinotékami ve Zliné,
zékazniky, dodavatele, potencialni hrozby, legislativni, socialni, ekonomické
1 technologické faktory ovlivitujici provozovani vinotéky. Poté byl proveden in-store
vyzkum formou experimentu, ktery sledoval, jak slevy na konkrétni sudova vina ovliviuji
nakupni chovani zakazniki. Na zékladé¢ dat ziskanych z vyzkumu byla stanovena
vychodiska a doporuceni v ramci strategie nastaveni néstroji marketingové komunikace

v podniku.

Hlavnim ndvrhem vychazejicim z analyz této prace je prezentovat se v online prostiedi,
kde pak zacit pracovat i sreklamou a cilenim na potencidlni zdkazniky. Tim dojde
k narGstu zvyseni povédomi o vinotéce, lidé si budou moci najit informace v realném case
a nebudou se muset bat, Ze je naptiklad zavieno a kvili tomu jit nakoupit jinam. Limitem
online reklamy jsou samoziejmé pocatecni investice, které se ale do budoucna vyplati,

protoZe dojde k navySeni zisku, takZe dojde k navratnosti investic.

V in-store testu byla potvrzena hypotéza vyplyvajici z teoretickych vychodisek prace a to,
ze podpora prodeje je v tomto podniku efektivni formou marketingové komunikace, ktera
vede k budovani loajality zakaznikt, vysSim zisklim a k Sifeni dobrého jména vinotéky,
tim Ze jsou lidé spokojeni. Podpora prodeje by do budoucna méla byt pravidelné zaclenéna
do forem komunikace podniku a méla by wvychazet z integrované marketingové
komunikace v pfimém napojeni na ostatni formy marketingové komunikace a reagovat na
obdobi jako jsou Vanoce, Velikonoce, ale 1 v dobu, kdy to lidé necekaji a o to vétsi pak

maji radost.

Téma préace autorku obohatilo v ramci ziskani cennych dat a informaci, z hlediska aplikace
do budoucnosti vinotéky, predevsim jeji komunikace navenek a zlepseni celkového chodu
podniku, jelikoZ v prodejné¢ sama pracuje a jejim cilem je, aby mohla aplikovat své

poznatky do zlepSeni této prodejny.

Tato bakalafskd prace muze také slouzit jako podklad k dalSimu vyzkumu v ramci

diplomové prace, kde mohou byt dikladnéji rozpracovany navrhy integrované
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marketingové komunikace pro tuto prodejnu nebo zaméteni se konkrétné na celoro¢ni

strategicky marketingovy pléan tykajici se podpory prodeje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IMC  Integrated marketing communications

IS Jizni Svahy

MHD  Mé¢stska hromadna doprava

POP Point Of Purchase

POS  Point Of Sale

PR Public Relations

WOM Word of mouth
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