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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je zvysit povédomi podnikové prodejny a degusta¢niho baru
R. Jelinek v Brn¢. Prace je rozdélena do dvou ¢asti na praktickou a teoretickou. Prvni ¢ast
je zaméfena na teoreticky rozbor retail marketingu, a dale pfevazné na nastroje komuni-
ka¢niho mixu. Druha ¢ast obsahuje analyzu stavu prodejny za pomoci dotaznikového Set-
feni a SWOT analyzy. Na zaklad¢ vysledka z dotaznikového Setfeni a celkové situace fir-

my jsou sestaveny navrhy a doporuceni ke zvySeni povédomi.

Klic¢ova slova: Retail marketing, podnikova prodejna, komunika¢ni mix, Rudolf Jelinek,

analyza povédomi

ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to raise an awareness of a retail store and tasting Bar R.
Jelinek in Brno. The thesis is devided into theoretical and practical part. The fist part fo-
cuses on the theoretical analysis of retail marketing, mainly on tools of communication
mix. The second part contains analysis of retail store obtained through the questionnaire
servey and SWOT analysis. Based on the results of the survey and the overal situation of

the company are prepared by propasals and recommendations to raise the awareness.

Keywords: Retail marketing, retail store, communication mix, Rudolf Jelinek, awareness

analysis
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UvVOD

Povédomi o znacce je pravdépodobnost, ze spotiebitelé uznavaji existenci a dostupnost
produktu ¢i sluzby. Vytvaret povédomi o znacce je jednim z klicovych krokl pfi propagaci

vyrobku ¢i sluzby.

Na trhu je velké fada produkti, které se 1iSi jen nepatrnymi faktory. Proto je velmi tézké
oddélit jednotlivé produkty od konkurence. Z toho dtvodu produkt, ktery si udrzuje nej-
vys§i povédomi o zna¢ce, ma zpravidla lepsi prodejnost je srovnani s konkurenty. Znacky
mezi sebou na trhu soupefi zpravidla cenou a kvalitou.

Cilem kazdé firmy je uspokojit ptani, touhy ¢i potieby zakaznikl, protoze spokojenost
Sovéani povédomi o znacce patii spravnad komunikacni strategie a vhodné pouziti nastroji

komunika¢niho mixu.

Ma bakalaiska prace je zaméfena na analyzu povédomi o podnikové prodejné a degustacni
baru Rudolf Jelinek v Brné. Je sloZena ze dvou ¢asti, které se déli na teoretickou a praktic-

kou cast.

Prvni Cast prace je zaméfena na zpracovani literarni reSerSe zaméfenou na problematiku
retail marketingu a déle na nastroje komunikacni strategie a marketingovy vyzkum. Praco-
vala jsem se sekundarnimi daty, které jsem ziskala z tuzemské i zahrani¢ni literatury a také

S pomoci virtudlni dat na webovych strankach.

Y4

Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka ¢ast, ktera obsahuje charakteristiku firmy Rudolf
Jelinek a pftiblizuje podnikovou prodejnu a degustacni bar v Brn€. Nésleduje analyza na-
stroji komunika¢niho mixu a ziskani primarnich informaci za pomoci dotaznikového Set-
feni, u které¢ho jsem vyuzila jak osobni tak i online dotazovani. Dotazovéani probihalo for-
mou online dotazniku na webu vyplnto.cz a osobnim dotazovanim v Brn¢. Ziskané infor-

mace mi dopomohly k sestaveni doporuéeni pro firmu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatské prace je zamétena na analyzu povédomi o podnikové prodejné u obyvatel, Stu-

dentu a navstévniku Brna.

Cilem prace je za pomoci vlastniho vyzkumu zjistit jaké je povédomi o podnikové prodej-
né v Brné. Za pomoci ziskanych poznatkti navrhnout opatfeni, ktera napomohou spolec-

nosti.

V teoretické casti se bakalafskd prace zaobira pojmy tykajici se komunikacni strategie
a pfedevsim nastroji komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti bude piedstavena spole¢nost
Rudolf Jelinek a jeho podnikova prodejna a degustacni bar v Brné. Ke splnéni cile budou
pouzita primarni data ziskana dotaznikovym Setienim. Toto Setfeni bude zaméfeno na oby-
vatele, studenty a navstévniky Brna. Dotaznikové Setifeni bude provadéno online i osobnim

dotazovanim v centru Brna.

Ziskané informace z dotaznikového Setfeni poslouzi jako podklad pro doporuceni zvyseni

povédomi o prodejné vV zavéru mé prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MALOOBCHOD

Do maloobchodu neboli retailu miizeme zahrnout veskeré aktivity, které souviseji
s prodejem zbozi nebo sluzeb piimo konecnému spotiebiteli pro potiebu nefiremni a sou-

kromou (Kotler a Keller, 2013, s. 487).

Retail produkuje vhodné uskupeni zbozi — sortiment prodeje — dle kvality, mnozstvi, dru-
ht, cenovych poloh - udava informace o zbozi, tvoii pohotovou prodejni zasobu, zabezpe-

cuje nalezitou formu prodeje a ziskané marketingové informace odevzdava dodavatelim.

(Cimler, Zadrazilova a kol. 2007, s. 12)

1.1 Druhy maloobchodnich jednotek

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 489) rozlisujeme maloobchody s prodejnami, bez prode-
jen a maloobchodni organizace. Hlavni rozdéleni maloobchodi s prodejnami, mezi které
patii: ,, specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety, prodejny smiseného zbozi,
drogerie, diskontni prodejny, extrémné diskontni prodejny, vyprodejové prodejny, supers-

tore a katalogové showroomy “. (Kotler a Keller, 2013, s. 489)
Maloobchody bez prodejen mizeme dale roz¢lenit na:

e primy prodej — pifimy kontakt se zdkaznikem

e primy marketing — do této kategorie spada telemarketing, teleshopping a online
prodej

e prodejni automaty — jedna se spiSe o doplitkovy prodej predevsim z oblasti stra-
vovani

e nakupni sluzby — maloobchodnici poskytuji sluzby vybrané klientele, vétSinou

zaméstnanciim velkych podniki za ptislib skonta

Avsak Cimler, Zadrazilova a kol. (2007 s. 16) ve své publikaci uvadgji jako nejstarsi a sta-
tisticky nejvice pouZzivané rozdéleni na potravindisky a nepotravinaisky maloobchod. Do
potravinaiského maloobchodu nepatii jen potraviny, ale fadime sem 1 zbozi
S nepotravinarskym charakterem a rychlym obratem jako ptiklad mohu uvést tabidkové
vyrobky, praci prasky nebo pfipravky k osobni hygiené. Nepotravinaiské rozd€leni je vel-
mi obsahlé. V posledni dobé se naptiklad rozrostlo odvétvi vypocetni techniky. Specific-

kou polozkou nepotravinarského maloobchodu je prodej a servis automobilt.
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1.2 Novinky v maloobchodu

Pfi recesi vroce 2008 musela vétSina maloobchodnikli zasadné zménit svoje obchodni

praktiky a piehodnotit veskerou svoji obchodni politiku. K situaci se maloobchodnici sta-

véli rozdilnymi zplsoby, ¢ast volila defenzivni a opatrnou cestu, sniZovala Grovni zasob,

zpomalila expanzi a poskytovala velké slevy. Naopak ostatni i navzdory recesi zlstali

kreativni v oblastech fizeni zasob &i omezovani komunikace.

K novinkam v oblasti maloobchodu patii:

1.

Nové formy maloobchodu a jejich kombinace - V poslednich letech se celé spek-
trum forem maloobchodu rozsifilo o nové formy zaméfené predevsim na pohodli
spotiebiteld. Bézn¢ uz tedy miizeme nakoupit potraviny na ¢erpacich stanicich ¢i si
v kavarné pijcit knihu. Dalsi novinkou, kterou maloobchodnici zkousi, jsou krat-
kodobé obchody v rusnych oblastech, kdy si napiiklad pronajimaji nevyuzité pro-
story pouze na par tydnu v sezoné.

Narust maloobchodnich obri — vzhledem k dimysinym logistickym a informac-
nim systémum a kupni sile se maloobchodnici (napi. Walmart) stali obry na trhu,
kteti poskytuji kvalitni sluzby a poskytuji obrovské objemy vyrobkl za nizké ceny
a vytlacuji tak mensi maloobchodniky.

Narust konkurence v riznych formach maloobchodu - v oblastech jako elektro-
nické spotiebice, odévy €i krasa je mozné zaznamenat nové konkurenty obchodnich
domu a to hypermarketové fetézce (Tesco, Walmart). Stejné druhy prodejen usiluji
o stejného spotiebitele.

Konkurence mezi maloobchodniky s prodejnami a bez prodejen — zakaznici
jsou zahlcovani reklamou ze vSech moZznych sméri. Maloobchodnici provozujici
své podnikani bez prodejen piebiraji zakazniky maloobchodnikiim s prodejnami. Ti
se naopak snazi prodavat své zbozi online a zdokonalit prodejny pro spotiebitele
(moderni design, pfijemné osvétleni a podobng).

Rostouci investice do technologii — v soucasnosti se bez technologii neobejde
zadny maloobchodnik. Technologie mohou slouzit k elektronickym objednavkam
od dodavateli nebo promitani reklam na obrazovkach modernich televizora. Po-
krokové technologie jako elektronické etikety na regalech ¢i chytré ndkupni voziky
jsou velice atraktivni, ale jejich rozmach je omezen vysokymi naklady a dosud ne-

prokazanym vlivem na prodej. (Kotler a Keller, 2013, s. 492-493)
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2 RETAIL MARKETING

Globalizace a postupné sjednocovani trhu zptisobily zmény ve stylu Zivota. Cas ukazal
nové vyzvy, kterym se lidé musi pfizptusobit. Diky velmi silnému a rychlému rozvoji se na
predni mista dostavaji vychodoasijské zemé. Tamni populace se rozrustd velmi rychle diky
zlepsujicim se podminkam. Dne$nimi hlavnimi hnacimi jevy jsou informace, rychlost, ko-

nektivita, virtudlni svéty a pokrokové technologie.

Firmy prochazeji velmi silnou konkurenci a stale vice z nich voli agresivnéjsi strategii, aby
zaujaly zakazniky. Celosvétové maloobchodni trzby v roce 2008 dosahly témét 7 biliont
USD, z toho se trzby v Evropé vysSplhaly na 2,5 biliontt USD. Relativné vzristajici vyvoj

svétové ekonomiky na pfelomu 21. stoleti zastavila svétova financni krize v roce 2008.

Dnes je velmi snadné imitovat vyrobky konkurence. Z tohoto dliivodu je téméet nemozné
disponovat produktovou vyhodou. Vyrobky se pro zdkazniky stavaji stale podobné&jSimi
aje narotné mezi sebou produkty odliSit. Pouze silnou znackou, ke které jsou kupujici

mnohem vice loajalni, se podnik miize diferencovat od konkurent na trhu.

Lidé se dozivaji stale vice let a to se odrazi ve starnuti populace, na kterou je tieba se také
zaméfit. Ta vyznava klasické hodnoty. V soucasnosti ze vSech stran slySime o generaci Y —
experience society, coz jsou mladi lidé s datem narozeni od roku 1976, ktefi se navraceji

prave ke klasickym hodnotam svych predk.

Informacni ekonomii vystiidala ekonomie z4zitkli — experience economy, jejimz zékladem

je mistni prostfedi a tradice. Jako ptiklad mize slouzit agloturistika.

Maloobchod urazil obrovsky kus cesty od vytvofeni ¢arového kodu po mobilni marketing
a elektronicky obchod. Firmy vyuzivaji mobilni kupony, skrz které ziskavaji telefonni ¢isla
zékaznikli. V Ceské republice jsou nejsilngj§i zbrani podpory prodeje vérnostni karty

a programy.

Zmenil se marketingovy a komunikaéni mix, ktery se zamétuje pfevazné na online komu-
nikaci s pomoci internetu, proto jsou pro firmu webové stranky nesmirné vyznamné. Dal-
Sim nesmirné diillezitym bodem, ktery se zde opakuje, jsou zédkaznici. Musime se ptede-
v§im zaméfit na nejveétsi z nich, ktefi nam tvofi pfevaznou ¢ast zisku, protoze podle Pare-

tova pravidla nam 80% piijma podniku vytvaii 20% zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

V soucasné dob¢ neni zakaznik jen pfedmétem marketingovych ¢innosti, ale diktuje jejich
obsah. Realita se prolina s virtualitou, coz by mélo vzbuzovat dalsi vyzvy k pouziti marke-

ting v obchod¢ a sluzbach. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 11-16)

2.1 Maloobchodni mix

Je metoda, pfi které kombinujeme vSechny ¢asti maloobchodniho mixu, tak abychom pfi-
lakali klienty. Jednotlivé segmenty znateln€ ovliviiuji, jak bude obchodni jednotka na trhu

uspésna.

Maloobchodni mix podle Svétlika (2005, s. 165-166) je tvoien Sesti ¢astmi a to:

e Umisténi prodejny — vybrat vhodnou lokalitu prodejny je primarnim cilem malo-
obchodniho mixu. Plati zde jednoducha zasada. Cim vic se vzdaluje prodejna od
bydlisté zdkaznika, tim vice klesa Sance, Ze zde zédkaznik bude nakupovat. Vyjim-
kou jsou produkty zvlastni a specialni potieby.

e Velikost, dispozi¢ni FeSeni a celkovy vzhled prodejny — jsou faktory, které ovliv-
nuji, jak se zékaznici v prodejné citi a jestli zde budou nakupovat. Diraz na roz-
misténi zboZi - nejvice pozornosti zaujimaji vyrobky v urovni o¢i.

e Personal prodejny — tvofi jméno prodejny a ma vliv na navstévnost. Zameéstnanci
musi svym chovanim, védomostmi a komunika¢nimi schopnostmi nalezité¢ zastu-
povat maloobchod.

e Cenova hladina — znaci, o jakou Uroven prodejny se jedna. Ceny mohou byt oproti
primérné cenové hlading vyssi (jedna se spiSe o luxusni prodejnu) nebo nizsi (nizsi
kategorie prodeje)

e Prodavany sortiment — urcuje §itku a hloubku sortimentu zboZi.

e Rozsah sluzeb — napt. dovoz domd, pozarucni sluzby, spotiebitelsky aver.
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2.2 Principy maloobchodu

vvvvvv

kli¢em k uspésné maloobchodni operaci je zakaznik. Pravé on by mél byt stfedobo-
dem podnikani a vSe co délame, se musi toCit kolem né&j. Znat své zakazniky, zame¢-
fit se na né. Tyto dva dllezité¢ body napomohou k rozvoji jak samotného podnikani,

tak 1 tymu kolem n¢;.

Maloobchod je o detailech (Retail is detail)

podnikani v oblasti maloobchodu je zalozeno na zvladnuti fady detaild tedy ,,retail
is detail®. Pravé v tomto misté vyvstava otazka, jak zvladnout jednotlivé tkoly a na
které se primarné zamétit? K GspéSnému zvladnuti vytyCeného cile je dilezité
spravné porozumét zakaznikim a dokazat je 1épe oslovit. Chyby jsou dovoleny,

nicméné je dulezité dokazat se z nich poucit.

Sluzby navic

poskytovani skvélé sluzby za€ind u pochopeni a védomi si zédkaznika, coz je pouze
zacatek cesty. Podstatné je poskytovat vice nez jen zakaznicky servis. Chceme-li
byt Gspeésni, musime dodavat prvotfidni zakaznicky servis. Pokud udélate ,,néco

navic pro zdkaznika* nez oc¢ekaval, bude k Vam loajalni po dlouhou dobu.

Umisténi

vvvvvv

chu. Je dilezité zvolit vhodné umisténi pro rizné druhy maloobchodf. Vliv umis-
téni prodejny ve srovnani s minulymi lety a nyni lehce slabne diky flexibilité z4-
kaznikti a internetu. Internet zcela zménil nase nakupni zvyklosti. Internetové ob-
chody rozsifili nase moznosti nakupovani, bez nutnosti navstévy kamenné prodej-
ny. Zmeéna maloobchodu na internetovy obchod byla nejvétsi zménou za posled-

nich dvacet let. (The five principles of retail: Marketing Donut, ©2009-2016)
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli 4P, za jehoz zviditelnénim stoji Philip Kotler, se sklada ze ctyt
slozek (product - produkt, price - cena, promotion — propagace, place - misto). Nicméné¢ je
nutné, abychom se zaméfili v prvni fad¢ na strategické rozhodovani a az poté na marketin-

gOoVy mix.

Vsechny zahrnuté prvky jsou variabilni a mohou se mezi sebou kombinovat (mixovat)
z toho divodu vzniklo pojmenovani marketingovy mix. Riiznorodé firmy, které¢ podnikaji
ve stejném oboru, si voli odlisné marketingové mixy. Pravé rozdilnym sestavenim muize

jedna firma ziskat konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi.

Marketingovy mix lze upravovat pro rizné druhy marketingovych pland. Dle povahy
a pozadavku konkrétniho vyrobku, jak muzete vidét ve schématu. (Barta, Patik a Postler,
2009, s. 24-25; Kincl a kol., 2004, s. 64)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCN{ POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribu¢ni
sité
prodejni sortiment

Obr. 1 Diagram marketingového mixu (Marketingovy mix: Sun

Marketing, © 2011-2016)

,,Ucinny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zdkaznikovi

poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingoveé cile “.

(Barta, Patik a Postler, 2009, str. 26)
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Pro spravné vyuzivani marketingového mixu manazery je dulezité zménit uhel pohledu a
to z prodavajiciho na kupujiciho. Ze 4P marketingu vznikne 4C. Transformaci vice pfiblizi

nasledujici tabulka.

Tab. 1 Srovndni 4P a 4C marketingu (Marketingovy mix 4C: ManagementMa-
nia.com,©2011-2013)

_

vyrobek (product) feSeni potieb zakaznika (customer solution)
cena (price) naklady, vzniklé zakaznikovi (customer cost)
misto (place) dostupnost feSeni (convenience)

propagace (promotion) komunikace (communication)

2.3.1 Produkt

Je z hlediska marketingového mixu velmi duilezity, protoze musi kopirovat situaci na trhu.
I pokud mame vynikajici vyrobek, ale zdkaznici o néj nejevi zajem, je zcela zbytecné jej
produkovat. Chceme-li na trhu obstat, musime prvotné poskytovat zakaznikiim vyrobky,
které poptavaji a az poté inovované verze. Jen firmy s velkym kapitalem a statem podpo-
rované organizace jsou schopny uplatiiovat vylepSené verze vyrobku na trhu (nemusi mit

strach o kapital na propagaci ani aktualni prodejnost urcitého vyrobku).

Za produkt se povazuje vse, ,,co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k ziskani pozornosti,
ke smene, k pouzivani neb ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit prani a potieby druhych

lidi “ (Foret, 2011, s. 191).

Rozlisujeme tfi vrstvy produktu:

1. Jadro — zékladni uzitek
2. Skute¢ny vyrobek — kvalita, provedeni, design, znacka, obal

W rv

3. Rozsifeny produkt — dalsi sluzby
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Nejprve si urc¢ime jadro produktu, tedy jeho uzitek. Nasledné se zaméfime na ostatni vlast-
nosti vyrobku. Pro budovani pozice na trhu je jednim ze stéZejnich nastroji kvalita. Radi-
me zde zivotnost, spolehlivost, material atd. Kvalita vyrobku se odviji i od ud€lenych certi-

fikatd jakosti (ISO, Czech Made, Ceska kvalita).

Zvoleni spravného designu vyrobku odlisi vyrobek od konkurence, upouta pozornost klien-
tu, ale zvysi i funkénost. Spravnd funkcEnost zaru¢i, ze budeme schopni pracovat
s produktem intuitivné, bez pouziti navodu. Analogicky Ize uvést dopravni znaceni, které

je i pro cizince srozumitelné. (Foret, 2011, s. 195)

Nasledujicim prvkem je znacka, ktera v sobé obsahuje nazev, logo, graficky systém, pfi-
padné kombinaci. Silna znacka poskytuje zakaznikim pocit jistoty. Lahev Coca-Coly za-
koupena v Ceské Republice chutna stejné jako lahev pofizena v USA. Firemni jméno vo-
lime kratké a lehce zapamatovatelné. Logo firmy napomaha k celkové firemni image. Spo-
le¢né se silnym jménem spolecnosti miize kupujicim do zna¢né miry pomoci zapamatovat
si konkrétni znacku a jeji reklamni sdéleni. Také snizuje Cas pfi hledani konkrétniho pro-

duktu mezi ostatnimi.

(Horakova, Stejskalova a Skapovéa 2008, s. 54; Svétik, 2005, s. 107-108; Baack a Clow,
2008, s. 36-37)

Obal v nedavné dob¢ vzrostl do té miry, ze obc¢as vstupuje do marketingového mixu jako
paté ,,P*. Diive se obal primérné ménil po 15 letech. Zato dnes se méni zhruba po 2-3 le-
tech. Jeho zakladni funkci je ochranit vyrobek pied poskozenim, snadné skladovani, upou-

tat pozornost nakupujicich, sdéluje slozeni a charakterizuje produkt a pomaha prode;ji.

Jak je jiz feCeno na zacatku do rozsifené¢ho produktu lze zatadit rozsahly okruh sluzeb,
které prispivaji k prodeji. Je pro nés pfinosem pokud zndme potadi hodnot zdkazniki
K vypracovani tsp&$né nabidky sluzeb. Radime zde dodaci podminky a moznosti Gvéri,
doba dodéni a instalace, pokyny k manipulaci, zaruéni a pozaru¢ni opravy. (Foret, 2011, s.
201-206)

2.3.2 Cena

S cenou se dé& pracovat pruzné, oproti dalSim prvkl z marketingového mixu. Piedev§im

distribuci. Obsahuje nejen stanoveni ceny jako takové, ale také poskytovani rabati a sra-
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zek. Cena jako jedind z marketingového mixu zajistuje firm¢ vynos. Ostatni ¢asti jsou pro

firmu naklady.

Kazdé¢ zbozi nebo sluzba je vyjadiena cenou. Vytvari se na trhu za pomoci nabidky a po-
ptavky. Je ovliviiovéna raznymi Ciniteli, které 1ze rozclenit na interni a externi. Firma mtze
ptimo ovlivnit interni faktory. Do nichz patii naklady a organizace, marketingovy cil, dis-
tribuce, propagace. Pokud je cena ovlivnéna externimi faktory mluvime o povaze na trhu,

poptavce a konkurenci.
Cenu lze tvofit podle riznych parametrl. K nejznamé;jsi patii orientace na:

e Naklady — tato metoda je nejpouzivanéjsi, ale neni pfiliS pfesnd. Rozdélime nakla-
dy na variabilni, fixni a ptimé/neptimé naklady. Po secteni celkovych nakladt pfi-
pocitdme nami stanoveny zisk.

e Konkurenci — pfi uplatiiovani této metody mame moznost stanovit cenu bud’to
vy$$i ¢i nizsi nez je stiedni hodnota cen trhu nebo zvolime primérnou cenu. Je jed-
noducha, ale jejim zaporem je nezohlediovani skute€nych nakladi

e Zakaznika — cenu ur¢ime podle hodnoty pro zdkaznika, které se mnohdy odliSuji

od nazori vyrobct i distributorti

Zakaznici jsou na zménu ceny velmi citlivy. Pokud cenu snizujeme, zdkaznik tento krok
muze vnimat jako znamku snizujici se kvality. Kupujici nizsi cena ptilédka, ale vérnost nam
nezaru¢i. Po nalezeni levnéjSiho produktu piejdou jinam. Opaény krok tedy narist ceny

muze u zakaznikd vyvolat dojem kvalitniho, poptavaného vyrobku.

(Foret, 2011, s. 211-215; Kincl a kol., 2004, s. 68-69; Vastikova, 2014, s. 94-101)

2.3.3 Misto

Zabyvame se otazkami komu, a kde budeme produkt prodavat, jak zaru¢ime spravné misto
a okamzik pro jeho poskytovani. Zvoleni spravné distribucni cesty, kterou se zajistime
premisténi produktu k zakaznikovi, je nesmirné¢ dilezité. Ovliviiuje aplikaci zbyvajicich

nastroji marketingu.

Pokud feSime otazku distribu¢niho mixu ¢i distribu¢ni strategie, je nezbytné prekonat roz-

dily mezi producenty vyrobku a uzivateli. Jedna se pfevazné o tyto ¢asti|:

1. Vyzkum trhu
2. Propagace odbytu
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3. Ziskavani kontakti, navazovani vztaha

4. Transformace a prizpusobeni produktu k potiebam zakazniku
5. Vyjednavani a zprostredkovani

6. Distribuce

7. Financovani

8.

Piebirani rizika

Distribucni cesty vSeobecn¢ délime na piimé a nepiimé podle poctu vstupujicich slozek. U
pifimé distribuce se jednd o pfimé spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem bez jakéhokoliv
distribu¢niho mezi¢lanku. Ucastnikem je pouze vyrobce a zakaznik. Hovoiime o Ctyfech
podobéch piimého marketingu, mezi néz patii prodej: ve vlastnich prodejnach, podomni,

automaty, telemarketing a zasilkovy prode;j.

JestliZze za vyrobce obstarava nékteré prodejni operace distribu¢ni mezi¢lanek, hovotime o

nepiimé distribuéni ceste. DEli se podle poctu meziclankt na:

e Jednotroviiova — jeden mezi¢lanek (zprostiedkovatel), ve vétsiné pfipadd je mezi-
¢lankem maloobchod

e Dvouuroviiova — dva meziclanky, v tomto pfipadé mohou byt zprostfedkovatelé
naptiklad velkoobchod a maloobchod (typické pro trhy se spotfebnim zbozim)

o Triuroviiova a vice uroviiova — tfi a vice mezi¢lankd, objevuji se zde napiiklad

agenti, velkoobchody nebo zpracovatelé ¢i sklady.

Je potieba si uvédomit, Zze s mnozstvim mezic¢lankl v distribucni cesté nariista cena zbozi
a také slozitost kontroly zpisobi, jakymi zbozi distribucni cestou prochédzi nebo ziskavani

informaci o kone¢nych spotiebitelich.

(Foret, 2011, s. 221-222; Kincl a kol., 2004, s. 69-70)

2.3.4 Propagace

Propagace, kterou mizeme pojmenovat, jako komunika¢ni mix informuje spotiebitele a
podnécuje ho kucinéni nakupu. Patii k primarmnim ndastrojim komunikace firmy
se soucasnym nebo potencialnim zakaznikem. Pocet néstrojii komunika¢niho mixu se lisi

podle autora.
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Horéakova, Stejskalové a Skapova (2008) uvadi tyto nastroje:

e Reklama

e Podpora prodeje spotiebiteli a obchodu
e Osobni prodej

e Piimy marketing

e Public relations

e Obal design, vizualni identita znacky

Primarnim cilem propagace je ve vét§iné ptipadl nartist odbytu na trhu a tim i zvySeni zis-
ku podniku. Dalsimi tkoly propagace je zvySeni povédomi o produktech, firmé. Strategie

propagace délime na strategii tlaku a tahu.
Strategie tlaku neboli push-strategy tla¢i produkt pfes distribu¢ni kanaly az ke kone¢nému
klientovi. Tato strategie téZi pievazné z osobni prodej a podpory prodeje. Vyuzivaji ji pie-

devsim velké, zavedené spolecnosti.

Producent Distributor Zakaznik

Obr. 2 Schéma push strategie (vlastni zpracovani)

Strategie tahu — pull-strategy, je opakem piedchozi strategie. Ma za cil v prvni fadé vyvolat
zajem zakaznikd a vzbudit poptavku po vyrobku. Jejimi nastroji je reklama a publicita ve
sd€lovacich prostiedcich. Tato strategie je typicka pro malé, zacinajici firem. Tyto varianty

se vV bézném marketingové komunikaci kombinuji mezi sebou. (Foret, 2011, str. 242-244)

Producent Distributor Zakaznik

Obr. 3 Schéma pull strategie (vlastni zpracovani)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingova komunikace je jednou z nejpozorovanéjSich a nejpropiranéjSich nastroju
v marketingu. Neexistuje jeden univerzalni nastroj, ktery mohou aplikovat vSechny podni-
ky, proto je dilezité spravn¢ zkombinovat jednotlivé instrumenty a kontrolovat jejich vyu-
zivani. Stale se zrychlujici vyvoj informacnich technologii tla¢i na nové nastroje
Vv marketingové komunikaci. Jedna se: ,,0 primy marketing, internetovou komunikaci, ko-
munikaci na socialnich sitich, event marketing (marketing udalosti), guerilla marketing,

virdlni marketing a product placement. ** (Vastikova, 2014, s. 126-127)

3.1 Postup pri marketingové komunikaéni strategii
Spravny postup obsahuje zpravidla tyto jednotlivé kroky:

Situacni analyza

Stanoveni cili marketingové komunikace
Stanoveni rozpoctu

Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi

© o k~ w e

Vyhodnoceni uspéSnosti komunikaéni strategie

NejvyznamnéjSim krokem je realizovani situacni analyzy. Jejim tkolem je dukladné pro-
zkoumat podnik. Zahrnuje charakteristiku spolecnosti (pozici na trhu), posouzeni produktu
(postaveni znacky, kvalitu), hodnoceni nakupujicich (segmentace kupujicich, loajalitu),

posudek konkurence, vnéjsi faktory (legislativa, etické kodexy)

Poté si vymezime cile organizace, které¢ vychazeji z dikladného prizkumu trhu a kupniho
chovani zékazniki. K nejcastéjSim cilim organizaci patii sdélovat vyhody produktu, vy-
tvofit preferenci daného vyrobku, odlisit se od konkurence. Nasledn¢ stanovime rozpocet

na konkrétni marketingovou komunikaci.

Déle zvolime adekvatni komunikacni strategii. Mezi dvé zakladni fadime strategii tlaku
a tahu (o nichZ jsme hovotili v kapitole 2.2.4 Propagace). Nasleduje realizace v praxi. Ra-

dime zde zacileni na cilovou skupinu, at’ mluvime o jednotlivcich ¢i skupinach a také sa-
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motné nacasovani. Spravné naplanovani komunika¢niho mixu se odviji od mnoha faktort,

mezi které fadime napiiklad cetnost nakupu, rozsah zapominani a jiné.

Poslednim bodem je zhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie. Zda byly splnény vyty-
¢ené cile, jaké byly ziskany vysledky a jestli se nam vlozena investice vrati. Stanovena

fakta upravime a pouzijeme pii budouci propagacni strategii. (Vastikova, 2014, s. 126-129)
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4 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

4.1 Reklama

Nejprve se vyskytovala pouze v tstni formé, pozdéji v psané podobé. Historii reklamy lze
odhadovat ve spojitosti s rozvojem védy a prumyslu, pfevazné ptisobenim médii ve spo-
le¢nosti. V Ceské republice se vznikd az na zagatku 20. stoleti. (Reklamu: Historie rekla-
my, © 2007)

Pro trzni hospodaistvi je reklama povazovana za samoziejmost a nezbytnost. Radime ji
mezi nejvice agresivni formy komercéni komunikace. Mlize mit mnoho podob, moznosti

uplatnéni a je schopna oslovit Sirokou vefejnost. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 152-153)

Lze ji rozdélit na reklamu:

1. Televizni — velmi pfesvédc¢iva, buduje povédomi o znacce, vypovidaci schopnost je
velmi vysoka. Naopak nédklady na tento typ reklamy jsou nejvyssi, znacnéa Casova
naro¢nost, dlouhé lhlity dodani a lidé jsou ptesyceni reklamnimi sdélenimi. Do této
kategorie fadime reklamni spoty, sponzoring, teleshopping a product placement ne-
boli zpoplatnéné umisténi reklamy napftiklad v potadech, firmech.

2. Tiskovou — tadi se k nejstar§$im médiim, fadime zde ¢asopisy a noviny. ProtozZe in-
zerat musi dorazit za zékaznikem, ur¢ime si vhodny titul, délku inzeratu, umisténi
a periodicitu. Mezi spole¢né klady patii mobilnost, loajalita ¢tendi. U novin déle
vysokd duvéryhodnost a regionalni zaméteni. Na druhou stranu zéporem je novino-
vy papir, ktery nemé vysokou kvalitu a omezeni kreativniho pouZziti.

3. Rozhlasovou — patii k masovym médiim. Mobilita je jeho velkou pfednosti, ¢asto
nas radio provazi cely den, pfi vykonavani nejriiznéjSich ¢innosti. Pomoci né¢j mi-
zeme presné oslovit cilovou skupinu geograficky, ale i demograficky za pomoci
vybéru stanice. Vyhodou jsou nizké produkéni naklady a kratkd dodaci lhuta. Ne-
vyhodou je rozstépenost posluchacti a chybéjici vizualni prezentace.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 174-181)

4. Venkovni — spravné reklama mimo domov. OdliSujeme standartni média (billboar-
dy, city-lights vitriny, novinové stanky, plakatovani atd.), velkoplo§na média (me-
gaboardy a gigaboardy, Stity a plachty) a specidln¢ umisténé¢ média (letiste, vefejna

doprava, supermarkety). Prokazatelnym pozitivem je pestrost forem, vysoka frek-
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vence zasahu, zna¢né pokryti a Zivotnost. Nevyhodami jsou dlouha doba realizace,
produk¢éni naklady, Spatny monitoring.

5. Internetovou a jiné — ze vSech médii zaznamenal internet nejvétSi rozvoj
V historii. Nejveétsi podil nalezi www (world wide web), ktery dal internetu novou
podobu. Mluvime zde o reklamé v podob¢ nevyzadanych nabidek a bannerech tzv.
prouzkové reklamé. Hlavni atraktivita spocivad v nepfetrzitosti a rychlosti ozndme-
ni, finan¢ni nenaroc¢nosti, zpétné vazbeé a jednoduché praci s informacemi. Zaporem
jsou omezeni jak rychlosti internetového pfipojeni, ochranné brany na portélech,
tak aplikace blokujici reklamy.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 184-185; Svétlik, 2005, s. 265-272)

K primarnim cilim reklamy naleZi:

e Informovat — o novém vyrobku, jeho vlastnostech, funkcich a ptinosech. Vyvolava
zdjem o produkt a poptavku.

e Piesvédcovat — aby si zakaznik koupil nas§ produkt. Pouziva se, pokud jsme tlaceni
konkurenci. Casto se vyskytuje spise reklama srovnavaci, v niz porovnavame nas
produkt s konkuren¢nim.

e Piipominat — nas produkt ¢i znacku. Reklama tak zistdva v povédomi zakaznikd.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 163-165)

4.2 Direct marketing

Ke kazdému zékaznikovi se ptistupuje individudlné, proto nazev direct (pfimy) marketing.
Je komunika¢nim systémem, ktery pouziva jeden a vice nastroji komunikace pro méfitel-
nou reakci zékaznikd ve zvolené lokalité. Nabidka pfijde za zdkaznikem, tudiz nemusi

chodit na trh.

Do forem pfimého marketingu zafazujeme jak telemarketing, direct mail (zésilkovy pro-
dej), telemarketing, on-line marketing, katalogovy prodej tak i televizni a rozhlasovy mar-

keting s pfimou odezvou.
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 190-192; Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 94-96)

Pii pouziti direct mailu oslovujeme piimo koncového klienta zasilkou s reklamnim dopi-

sem Ci katalogem, ve snaze vyvolat reakci. Jejiz podobou je odpovéd’ zakaznika, 1épe rov-
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nou objednavka zbozi nebo sluzby. Zpétna vazba v podob¢ odpoveédi je nizka. Divodem je

presyceni timto typem zasilek. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 192)

Komunikaci se zdkaznikem prostiednictvi televize nazyvame teleshopping, jehoz vyhodou
je souhra sluchovych a vizudlnich podnéti, které dotvaii kvalitni prezentaci produktt a tlak
na spotiebitele. Teleshopping se od klasické reklamy lisi délkou prezentace produktu, ktery
zpravidla vidime pfi uzivani. Vysilani probihd mimo hlavni vysilaci Cas, ktery se médiim

nepodatilo vyprodat pro reklamu klasickou.
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 193; Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 103)

Pfi vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity hovotime o telemarketingu. Je rozdélen
na aktivni a pasivni. V piipadé aktivniho telemarketingu hovoifime o telefonickém kontak-
tovani zakaznikti nebo spole¢nosti. Jedna se o ucinny prodejni kanal a pomoci néj jsme
schopni rychle vypracovat marketingovy prizkum. Protikladem je pasivni telemarketing,
kdy vyluéné piijimame hovory po telefonu. Call centra zastavaji funkci informacni, kdy
zakaznikim podavaji dopliujici informace. Obliba call center stale roste, zatimco aktivni
telemarketing pomalu ustupuje. Vyhodou této metody je velka flexibilita, a moznost oka-

mzitého kontaktu se zakaznikem.
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 193-194; Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 99-100)

Dalsi formou direct marketingu je primy prodej, ktery je mozno nazvat také prodej ,,face
to face” &i ,,pochiizkovy prodej*. Radime zde viechny podoby prodeje probihajici na bazi
osobnich kontakti. Casto diskutovanym typem piimého prodeje je multilevel marketing
(vicetirovitovy). Jednd se o viceuroviiové prodejni sit¢ distributori. Mezi ¢leny sité a ma-
tefskou spolec¢nosti se poté déli zisk. Opravnény distributor dodd vyrobky zdkaznikovi
pfimo domu (napi. Avon, Oriflame). Kladnou strankou pro zédkazniky je doprava vyrobku
a jeho ukézka, pro prodejce je vyhodou trzni zacileni, jednodusi vybudovani trvalé spolu-
prace a segmentace zakaznikl. K nevyhodam patii vyssi naklady na prodej, ¢etnost naku-

pu, nizky dosah.(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 194-195)

Ziasilkovy prodej umoziuje zdkaznikiim vybér vyrobki z pohodli domova, podava infor-
mace 0 specidlnich akcich a novinkach. Vyrobky si lze ihned objednat a dodat na pfislus-
nou adresu. Katalog musi byt aktudlni, pfesvédcivy a reprezentativni, aby byl schopen na-
hradit chybé&jiciho obchodnika. Nyni jsou stale rozsifenéjsi 1 internetové katalogy, jenz jsou

schopny zakaznikovi vyrobek 1épe znazornit diky videoukazkdm, rotacim apod. Interneto-
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vé katalogy je velmi snadné aktualizovat, zdkaznici ocenuji rychlost a jednoduchost naku-

pu. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 97-98)

Komunikaci realizovanou za pomoci elektronickych zatizeni nazyvame on-line marke-
ting. Tato metoda odhaduje chovani cilové skupiny zakaznikt a usiluje o nalezeni nejefek-
tivnéjsiho zplsobu, jak uzivatele dovést na webové stranky podnikli a presvédcit je
k vybrané cilové akci, kterou je vétsiné ptipadti nakup. Problematice je vénovana samo-

statna kapitola 4.7 (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 104)

Pokud porovname direct marketing s klasickym marketingem rozdily jsou nasledujici:

Tab. 2 Srovndni direct marketingu s klasickym marketingem (Barta, Pdtik a Postler, 2009,
s. 197)

Direct marketing Klasicky marketing

orientace na jednotlivé zakazniky orientace na rozsahlejsi segment zakaznikt
individudlni distribuce masova distribuce

zietelny profil zakaznika uréita anonymita zakaznika

obousmérna komunikace (zpétna vazba) jednosmérna komunikace

4.3 Public relations

Public relations, zkracené PR, miizeme do ¢eského jazyka ptelozit jako vztahy s vefejnosti.
Nejznamé;jsi definice o PR ¢innosti zni: ,, zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret

a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti .

(APRA — Akademie PR, 2008 (interni material), cit. podle Barta, Patik a Postler, 2009, s.
240)

Public relations souvisi s image a organizaci celé firmy, a zaroven je zpravidla levnéjsi nez
reklama ¢i podpora prodeje Charakteristické je, ze jsou vybudovany na existenci proti-
chiidnych nazora vetejnosti. Pozitivni publicita u vefejnosti je nejzdsadnéj$im prvkem PR.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 240-242)
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Ta ma za nasledek zvySeni poptavky po zbozi, sluzbé, myslence ptipadné podniku zpliso-
bem bezplatnych zprav v masmédiich, které jsou peclivé a Gc¢elné planovany a zvetejinova-

ny pomoci zvolenych sdé¢lovacich prostredki.
Public relations fadime k funkci managementu a jejich ukolem je zastavani ¢innosti:

e Informaénich — zaznamenava informace uvnitt i v okoli firmy

e Konstantnich — udrzovani a formovani vztahti ve spole¢nosti

e Stabiliza¢nich — reprezentace firmy a jeji postaveni na trhu

e Harmonizaénich — slad'ovani podnikohospodaiskych a celospolecenskych vztahi

e Zastupovani zajma (lobby) — postoj knavrhim zakont pii jednanich
S predstaviteli vladni vefejnosti

e Funkce image — budovani ptfedstav o firm¢, vyrobcich ¢i sluzbach, popiipadé
zméné& vnimani (Heskova a Starchon, 2009, s. 107-108)

K ptednostem PR fadime zejména objektivitu a vérohodnost pro §irsi publikum, v piipadé
pieklenuti krizového obdobi je PR velmi silny nastroj, ma schopnost oslovit publikum ji-
nymi, obtizné dosazitelnymi nastroji a vyznacuje se flexibilitou. Naopak k nedostatkiim
Public relations patii Spatna méfitelnost U€innosti, v ptipadé publicity nemoznost dozoru

nad obsahem tiskovych sdéleni. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 245)

4.4 Event marketing

Zinscenovani zazitk(, jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace je formou
event marketingu. Slovo event miizeme do ¢eského jazyka ptelozit jako udalost, prozitek.
Praveé tkolem zéazitkid je vyvolat emocionalni a psychické podnéty, jejichz dusledkem je

podpora image firmy a jejich produkti.

Druhii aktivit v event marketingu je celé spektrum. Jsou orientovany na udalosti pracovni,
informativni a zdbavné. Piikladem jsou Skoleni v neobvyklém prostiedi, sportovni, spole-
Censké a kulturni akce nebo multimedidlni show. Pokud se event marketing spravné naca-
suje a naplanuje, slouzi efektnéji nez klasicka reklama ¢i sponzoring se stejnym objemem
finan¢nich prostfedkd. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 117; Heskova a Starchoti, 2009,
s. 41)
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4.5 Sponzoring

Sponzoring mize charakterizovat jako cilenou komercéni komunikaci, ktera spojuje znacku
nebo produkt s téeti stranou v podvédomi zakaznikt. JednodusSeji feCeno sponzor za své
penize ziskava protihodnotu (sponzorstvi). K jednotlivym typiim sponzoringu patii medi-

alni, kulturni, filmovy a sportovni sponzoring. (Sponzoring: MediaGuru, ©2016)

Medialni sponzoring v sobé spojuje vyhody jak klasické reklamy, tak sponzoringu. Jedna
se o umisténi loga za urcity financni obnos k vybranému potradu. Nésledujicim druhem je
kulturni sponzoring. Jedna se vétsinou o hudebni koncerty, festivaly nebo divadelni pied-

staveni. Vyhoda této metody spoc¢iva v dobie rozpoznatelné cilové skuping.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 278)

4.6 Podpora prodeje

Patfi mezi neosobni komunikaci a ve vyspélych zemich casto ptekracuje vydaje na rekla-
mu. Podpora prodeje ptedstavuje urcity a jasny motiv koupé. Do pojmu zahrnujeme mar-
ketingové aktivity, které kupni chovani spotiebitele pfimo podporuji, motivuji zaméstnan-

ce anebo zvySuji vykonost obchodnich mezi¢lankd.

K formam sales promotion (podpory prodeje) nalezi:

e In-store komunikace — podpora prodeje realizovana v maloobchodnich jednotkach

e Ochutnavky — nejpouzivangjsi aktivita, ve vétSin¢ piipadi pro rychloobratkové
zbozi

e Vérnostni programy — vyhody pro dlouhodobé zakazniky (slevy, uzitkové pted-
méty)

e SoutéZe — podstatou je zakoupeni urcitého poctu vyrobkl, diky nimz soutézime

e Specidlni akce — naptiklad motivacni hry, které oslovuji zejména mladsi generaci

zakazniki (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 201-204)

4.7 Online komunikace

Na oblast marketingu, komunikace a obchodu nemélo zaddné jiny sdé€lovaci prostfedek tak

obrovsky vliv jako pravé internet, ktery v posledni dobé zaznamenavéa obrovsky rozvoj.
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Internet se postupné stava neodmyslitelnou souc¢ésti firemnich aktivit. V roce 2015 pteko-
nal celosvétovy pocet uzivatelll internetu hranici 3 miliard lidi. Ve stejném roce bylo v
Ceské republice pocitadem a internetem vybaveno vice neZ 3,1 miliénu domacnosti coZ je

zhruba 73%. (Svét hardware, © 1998-2015; CSU 2015)

K zakladnim druhiim internetové reklamy patii e-mailova reklama, graficka reklama (re-
klamni bannery, vyskakovaci okna), textova reklama a ostatni formaty (sponzorovani ob-

sahu, nepfima reklama, viralni marketing)

Mezi klady internetové reklamy fadime predevs§im rychlost, interaktivni médium, nizkou
cenu, podrobné informace, neomezenou kapacita sité¢ a demografickou zaméfitelnost.
K zaporim naopak patii velké mnozstvi informaci a s tim souvisejici imyslné vyhybani se

reklamnim sd€lenim a technické omezeni. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 297-303)

4.7.1 Socialni sité

K on-line komunikaci kromé¢ internetu nalezi i sociadlni média. Podstatou socialnich siti je
socialni ptibuzenstvi mezi uzivateli, které tvoii osobité socialni vztahy a zpisoby komuni-
kace.

Socialni sit¢ maji celou fadu vyhod, ke kterym patii vytvaieni vazeb mezi ¢leny socidlnich
siti (Casto s konkrétni firmou, produktem), mohou S§ifit dobré jméno firmy, poskytuji zpét-
nou vazbu a jsou nejen zdrojem informact, ale 1 zpiisobem vymény a vyhledavani informa-

r

Cl.

Mezi nejpouzivanéjsi a nejoblibengjsi socialni sité patiéi Youtube, Twitter, LinkedIn a jed-
noznacné nejdominantnéjsi je Facebook. K nejsnazsi propagaci na Facebooku nalezi vy-
tvofeni firemni stranky. Firma poté pomoci statusti, anket, diskuzemi, sdilenim obsahu

(fotografie, videa) a dopliiovanim novinek interaktivné komunikuje s fanousky.

(Dorcak, 2012, s. 70-74)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pfinasi informace o konkurenci a zakaznicich. Pro firmu mé obrovsky vyznam ptredevsim
Z pohledu konkurenceschopnosti a dalSiho rastu firmy. K uspéSnému marketingovému

vyzkumu je zapotiebi co nejvice informaci a dat.

(Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze, © 2015)

K charakteristickym znakiim marketingového vyzkumu patii jedinecnost, aktudlnost in-
formaci a zna¢na vypovidajici schopnost. Marketingovy vyzkum by mél probihat podle

vymezenych zasad, diky tomu se vyvarujeme nakladnym omylim.

(Kozel a kol., 2006, s. 48)

5.1 Zdroje dat

5.1.1 Sekundarni data

Pti marketingovém vyzkumu si vzdy nejdiive zjistime, zda jsou k dispozici sekundéarni
data a az poté ptistoupime k hledani primérnich dat. Mezi obéma zdroji dat je velmi odlis-

na finanéni 1 ¢asova naro¢nost.

Sekundarni data byla zpracovana diive pro jiné tcely vyzkumného projektu. Jsou obvykle
volné piistupné firemni nebo vetejné zdroje sekundarnich dat a informaci, které délime na
interni (velmi relevantni, mohou byt zkresleny spolecnosti a vétSinou jsou zdarma) a exter-

ni (méné relevantni, mohou byt zkresleny zdrojem, mohou byt zpoplatnény).

(Bradley, 2013, s. 73-74; Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 53-54)

5.1.2 Primarni data

Jestlize zjistime, Ze pozadované informace pied nami nikdo neshromazdil nebo nejsou pro
nas ucel pouzitelné, piistoupime k primarnim datim a informacim. Priméarni informace
musi byt nejdiive shroméazdéna.

Vyzkum je provadeén ptesné pro potieby zadavatele, data jsou aktualni a konkrétni. AvSak
jejich sbér je podstatné pomalejsi a nakladné;si.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 55-56)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

5.2 Kbvantitativni vyzkum
Vychazi ze sbéru primarnich dat a pouzivame u n¢j tyto metody:

1. Pozorovani - tato metoda je charakteristicka nepfimym kontaktem, tudiZz pozoro-
vany objekt nevi o tom, ze je pozorovan. Subjektim neklademe otazky, pouze sle-
dujeme jejich chovani, pocity a emoce. Clenime jej na pozorovani skryté, zjevné
a experimentalni.

2. Setieni — informace ziskavame pomoci dotazovanim, tedy pomoci kladenych ota-
zek. Ziskame tak o respondentovi mnoho informaci najednou. K metodam dotazo-
vani patii pisemné, telefonické a osobni dotazovani.

3. Experiment — je zamé&fen na studiu vztahu mezi dvéma a vice proménnymi Ve sle-
dovanych  podminkidch.  Pozorujeme  plsobeni  nezavisle  proménné
Vv kontrolovanych podminkach a nasledné sledujeme, jaky efekt vyvola v zavisle

proménnych. (Kincl a kol., 2004, s. 52-55; Vyzkumné metody ©2010-2014)

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotazovani pfedstavuje techniku sbéru primarnich dat vytvofenou na zprostredkovném
nebo pfimém kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym, podle pfedem stanovenych otazek.

Dotazovani respondenti se musi shodovat s cili a zaméry vyzkumu.

Dotaznik obsahuje sérii otazek, na néz dotazovani odpovidaji bud’to pisemné nebo v on-
line podobé&. Dotazniky se li§i typem dotazovani, které miize byt osobni, telefonické, on-
line ¢i pisemné.

Délka dotazniku souvisi se zkoumanym tématem a cilem vyzkumu. Pokud obsahuje vice

nez dvacet otazek, dotazované to ve vétSing ptipadl odradi. Casova naro¢nost dotazniku by

nem¢éla presahnout dvacet minut, bez tazatele se doporucuje pouze deset minut.

K zasaddm dotazniku patii srozumitelnost, ptehlednost, jednoduchost vypliovani, formalni
uprava a logicka struktura. Muzeme pouzit strukturovany dotaznik (vétSinou uzaviené

otazky) a nebo polostrukturovany (polouzaviené Ci oteviené otazky)

(Bradley, 2013, s. 191; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 175, 200-206)
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6 PREDTAVENI SPOLECNOSTI

Rudolf Jelinek a.s. je tradicnim vyrobcem alkoholickych napoji, prevazné destilati. Firma
ma dlouholetou tradici, ktera zapocala v roce 1894. Spole¢nost je znama jak po celé Ceské

republice, tak i v zahranici.

Export do zahrani¢i odstartoval Rudolf Jelinek rokem 1934, a to vyvozem kosher destilatl

do USA. Export tvoii zhruba 34% trzeb a zna¢nd ¢ast mifi na Slovensko.

StéZejnim pilifem firmy je slivovice, kterd se zde vyrabi v mnoha variantach. Dalsi nejvy-
znamnéj$i postaveni ve firm¢ zabiraji ovocné destilaty. A také nesmim opomenout kosher
destilaty.

Velkou vyhodou firmy vidim ve znovuobnoveni sadli ve Vizovicich. Je tak zajistén vétsi
dohled nad kvalitou zakladnich surovin. Prvni vysadba prob¢hla v roce 2003 a za pét let
sklidili prvni urodu. V soucasné dob¢ spolecnost vlastni 161 ha sadl v rozdilnych fazich

Zivotnosti stromu, které chce dale rozSifovat.

Vyznamnym rokem pro spolec¢nost byl rok 2010, kdy se Rudolf Jelinek a.s. stala nejvétsi
mezi dcefinymi spolecnostmi skupiny R. JELINEK GROUP SE.

(Rudolf Jelinek, © 2014)

6.1 Zakladni informace

Tab. 3 Zdkladni informace o firmé (viastni zpracovani — udaje prevzaty

Z Rudolf Jelinek a. s., 2014)

Nazev RUDOLF JELINEK a.s.

Sidlo Razov 472, 763 12 Vizovice, Ceska republika
IC 499 71 361

Pravni forma Akciova spolecnost

Zakladni kapital 233 882 184,- CZK

Pocet zaméstnanct 125
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6.2 Vyrobkové portfolio

Firma R. Jelinek ma velmi Siroké vyrobkové portfolio, které jde témét napti¢ celym sorti-
mentem alkoholickych vyrobki. Spolecnost prodava jak miniatury (lahve o objemu 0,21)
tak klasické lahve o objemu 0,51, 0,71, 11 a 3l. Procenta alkoholu se lisi dle druhu vyrobku.

K distribuovanym znackam patti: Metelka, Heaven Hill, Fratelli Branca, Stroh

Do portfolia firmy nalezi:

e Slivovice — bila, zlata, kosher, vizovicka slivovice

e Ovocné destilaty — hruskovice Williams, kosher hruskovice Williams, jablkovice,
merunikovice, moravska jadernicka, tfeSnovice

e Netradi¢ni palenky - z boriivek, z cerné¢ho rybizu, z jahod, z kdouli, z malin, z
mirabelek, moravska jadernic¢ka, z oskerusi, z ostruzin, pivni palenka, z vi$né, z ra-
kytniku

e Elixiry — elixir z rakytniku

e Whisky, borovi¢ka — Slovacké borovicka, Whisky Gold Cock, Gold Cock Single
Malt Whisky

e Likéry — Bohemia Honey, Pradéd, Svestka Premium, Hruska Premium, Jahoda
Premium, Brusinka Premium, Griotte, Plum Likér, Luhacovickd Bylinna, Abbsinth

e Vodky — Plum Vodka, Vodka R. Jelinek, Pear Vodka

¢ Distribuované znacky — Metelka, Haven Hill, Fratelli Branca, Stroh

° gvejk rada — Tuzemak, Vodka, Peprmint, Griotte

6.3 Distillery land

Jelikoz si spolec¢nost R. Jelinek vazi tradic palirenstvi, rozhodla se zalozit exkurzni a na-
vstévnické centrum Distillery Land. Prostfednictvim né&jZ ptiblizuje tradice a uméni pre-
mény ovoce v destilaty a prezentaci pavodni ,,fabriky* Siroké verejnosti. Centrum pfispiva
Kk propagaci regionu i samotné spole¢nosti.

Pro vybudovani navstévnického centra bylo nutné kompletné zrekonstruovat areél spolec-

nosti, aby byl navracen vzhled z 30. let minulého stoleti, kdy firmu vlastnila rodina Jelin-

k. Expozice muzea zahrnuje dobové predméty, fotografie, originaly historickych lahvi
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a dalsi zajimavosti. Exkurzni trasa déle pokracuje aktudlnimi vyrobnimi prostory a je zde i

moznost absolvovat minikurz degustétora, ktery je zakoncen zkouskou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

7 PODNIKOVE PRODEJNY

V soucasnosti provozuje R. Jelinek dvé podnikové prodejny a to v arealu firmy ve Vizovi-
cich a druhou v Brné. Do budoucna spole¢nost planuje otevieni dalsi podnikové prodejny

S nejvetsi pravdépodobnosti v Praze.

7.1 Podnikova prodejna ve Vizovicich

Prodejna se nachazi pfimo v aredlu firmy ve Vizovicich a je soucasti navstévnického cen-
tra Distillery land. Probihd zde zakonceni exkurzi degustaci vyrobkti R. Jelinek.
V prodejné je mozné zakoupit kompletni sortiment vyrobku i distribuovanych znacek, kte-

ré jsou uvedeny v bodu 6.2 (vyrobkové portfolio), ¢i upominkové predméty.

Oteviraci doba prodejny je od pondéli do patku vzdy od 8:30 do 17:00. Kazdy mésic zde
probihaji akce na vybrané vyrobky R. Jelinka. V prodejné¢ se mizete domluvit i na zadani

darkové etikety na Vami vybrany produkt. (Rudolf Jelinek: O firm¢ ©2014)

[ -

Obr. 4 Podnikovd prodejna ve Vizovicich (Rudolf Jelinek:
Podnikova prodejna © 2014)

7.2 Podnikova prodejna v Brné

Diky velké oblibenosti podnikové prodejny ve Vizovicich se spole¢nost rozhodla oteviit
novou podnikovou prodejnu a degustaéni bar. Dne 8.11 2013 byla oficidln¢ oteviena

Vv Brné na Jezuitské ulici 17. Mapa s lokaci prodejny je soucasti piiloh (P1). V prodejné je
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mozno zakoupit kromé Sirokého sortimentu firmy i distribuovanych vyrobki také dopli-
kovy prodej cukrovinek, kadvy, uzenin a syrd. Rozmanitost sortimentu obohacuji vina
znaCcky Zlomek a Vavra a v neposledni fad¢ doutniky Davidoff. Pfed samotnym nakupem

je zde moznost vyrobky ochutnat a to v degustacni ¢asti prodejny.

V podnikové prodejné je mozné uspoiadat mensi firemni a spoleenské akce pro 80 osob.
Jeji oteviraci doba je pondé€li — CEtvrtek od 10:00 — 18:00 v patek od 10:00 — 22:00
a v sobotu od 10:00 — 14:00.

o™}

Obr. 5 Podnikova prodejna Brno (Rudolf Jelinek: Podniko-
va prodejna © 2014)

Obr. 6 Vnitrni prostory podnikové prodejny Brno (Rudolf
Jelinek: Podnikova prodejna © 2014)
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8 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Propagace podnikové prodejny a degustacniho baru v Brné stala firmu za cely rok 2015

necelych Sedesat tisic korun Ceskych. Bohuzel i1 ptfes velkou snahu neoslovila tolik zédkaz-

nikd, jak se ocekavalo.

Mezi pouzité nastroje komunika¢niho mixu patfi:

reklama

propagacni piedméty
podpora prodeje
event marketing

online komunikace

8.1 Reklama

Formy reklamy, které byly vyuZity:

Tisk

tisk
radio

reklamni tabule

Rudolf Jelinek vyuZziva tisténou reklamu v novinach, €asopisech a prostifednictvim vlast-

nich informacnich letackl. K nejhodnotnéj$im kroklim firmy patii navazani spoluprace

s turistickym informac¢nim centrem TIC, které vydava Casopis Kam v Brné. Celkové za

titénou inzerci utratila spole¢nost deset tisic korun ¢eskych.

K propagaci v novinach a ¢asopisech byla vyuzita spoluprace s:

Centrum news — zpravy z Jihomoravského kraje

Metro — vydéavané pro region Brno

Starobrnénské noviny — vydavané v Brn¢€ a jeho okoli

Salina — ¢asopis, ktery publikuje dopravni podnik mésta Brna
Kam v Brn¢ — magazin mapujici kulturni déni v Brné

Diva — ¢asopis vydavany Narodnim divadlem v Brné
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Inzerce v tisku byla vzdy barevna s kratkym popisem prodejny, nabizenym sortimentem a
adresou. Reklama byla doplnéna o jednu fotografii podnikové prodejny a degustacniho
baru v Brn¢, fotografii vybraného vyrobku z portfolia Rudolf Jelinek a logem spole¢nosti.
Inzerat v magazinu Kam v Brn¢ je pfiloZen v piiloze (P2).

Naésledujicim druhem tisténé reklamy jsou informacni letacky. Ty poskytuji zékladni in-
formace o prodejné, aktualni slevové ¢i kulturni akci pofadané v prodejné. Letacky byly
rozdavany v okruhu 1 km od prodejny za pomoci zaméstnanct prodejny. Vyznacena oblast

roznasky letacku je soucasti priloh (P1). Informacni letacek je piilozen v ptilohach. (P3).

Radio
Propagace v radiu probihala na sklonku mésice listopad a zacatku prosince, kdy lidé maji
vetsi zajem o nakup alkoholu diky Vanocnim vecirkim a ndkupiim darkt pro blizké.

V tomto mésici je 1 nejveétsi poptavka po darkové vyrobé, kterd se realizuje na zakazku.
Mezi vybrana radia patfila:

e Radio Petrov

e Radio Krokodyl

Obé¢ vyse zmifovana radia vysilaji na brnénskych frekvencich a jsou posluchaci oblibena.
Reklama probihala na Radiu Krokodyl 23. — 29. listopadu 2015 a od 30. listopadu az do 6.
prosince 2015 na Radiu Petrov. Na kazdém radii byla reklama vysilana 5x denné

wevr

tisic korun ceskych.

Reklamni tabule

Na vnéj$im Stitu prodejny je umisténa reklamni tabule s logem spole¢nosti, ktera ma na
prvni pohled prilakat zadkaznika. Tabula ma rozméry 200 X 55 cm a stala pét tisic korun

ceskych. Fotografie reklamni tabule je ptiloZzena v piilohach (P4)
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8.2 Propagacni predméty

Na akcich potadanych podnikovou prodejnou a degustaénim barem v Brné jsou k dostani

reklamni predméty s logem spolecnosti a to v podob¢:

e propisek
e Kklicenek

e placek

Od kazdého artiklu byla vy€lenéna krabice pro prodejnu v Brn¢€. Celkem tedy 150 ks pro-
pisek, 150 ks kli¢enek a 150 ks placek. Néklady na tyto reklamni pfedméty Cinily tfi tisice

korun ¢eskych.

8.3 Podpora prodeje

Je realizovana za pomoci slevovych letackl a panakti zdarma. Pfi konani soutézi o ceny na
akcich spolecnosti poskytuje Rudolf Jelinek jako jednu z vyher letacek s 10% slevou do

podnikové prodejny v Brn€ nebo pandka vybraného alkoholu zdarma.

Letacky jsou velikosti A3 s popisem prodejny a degustacniho baru v Brng€. Obsahuji ¢tyfi
fotografie (prostor a vyrobkii), slevu na nakup ¢i panaka zdarma a QR kod s mapou.

Z dalSich forem podpory prodeje byl ,,Den s...“ V tento den bylo mozné ochutnat vybrany

vyrobek za symbolickou cenu. Néklady na podporu prodeje dosahovaly péti tisic korun

ceskych.

8.4 Event marketing
e Rizena degustace

Pravidelnou akci, byla fizena degustace potadana od ledna do zafi vZdy minimalné 1x
v mésici. O tento typ akce byl zjem u veékové skupiny 40+, ale i studentli vysokych Skol.
Degustace zacinala pfedstavenim spolecnosti a jeji historie. Nasledovala degustace vybra-
ného vyrobku s odbornym vykladem. A na zavér zde byla moznost slepé degustace s moz-

nosti ziskani degustacniho certifikatu.
e Valasské menu

V tento den se v prodejné ochutnavaly valasské speciality jako naptiklad: frgaly, Spetrnky,
domaci uzené, Spek. Akce probihala 17.1. a 21.2. 2016.
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e Vecerni vysoka skola Rudolf Jelinek

Udalost nejen pro vysokoskolaky, ale vSechny co maji radi znacku Rudolf Jelinek. Vecerni
vysoka Skola Rudolf Jelinek probihala od fijna do konce roku. Pfesné terminy degustaci

jsou zde:

Tab. 4 Harmonogram degustaci (vlastni zpracovani)

05.10. -10.10.2015 Ovocné destilaty 1.
12.10.-17.10.2015 Ovocné destilaty I1.
19.10. — 24.10.2015 Vizovicka slivovice
26.10. — 31.10.2015 Netradi¢ni palenky
02.11.-07.11.2015 Likéry a borovicka
09.11. - 14.11.2015 Whisky

16.11. — 21.11.2015 Distribuované vyrobky

Moznost opravy a dokonceni vybraného bodu degustace, ktery

23.11.-28.11.2015 student nestihl realizovat

01.12. - 22.12.2015 Zkouska — realizace slepé degustace + uzavieni celého semestru

Kazdy ucastnik degustace ziskal 10% slevu pii nakupu zbozi nad 300 K¢ do podnikoveé
prodejny v Brng, 5% slevu na vSechny panaky, 1x panak 0,041 zdarma v priab&éhu kazdého
bloku degustace, 50% slevu na realizaci slepé degustace a nakonec degustacni certifikat.
Ukazka indexu v pfiloze (P5) Naklady na event marketing ¢inily celkem deset tisic korun

ceskych.

8.5 Online marketing

e Facebook

Firma zalozila dne 21.2. 2014 stranku Rudolf Jelinek — Podnikova prodejna a degustacni
bar Brno na socialni siti Facebook. Jsou zde prezentovany vnéjsi i vnitini prostory prodej-
ny, jeji sortiment, slevové akce, chystané akce, fotografie z jiz prob&hlych akci (degustace,

vecerni vysoka Skola). Mate moznost pridat nebo si pfecist recenze navstévnikii. Je zde
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uvedena oteviraci doba a adresa s mapou. Za rok 2015 navstivilo profil prodejny celkem
549 uzivatelt a like této strance na Facebooku dalo celkové 317 uzivateld, coz je velmi
malo. Na strankach se dozvime pouze strohé informace, na kterych je nutné zapracovat.
Z informaci vyplyva, Ze spolecnost se svym profilem podnikové prodejny v Brné pfilis

nepracuje.
e Web

Na internetovych strankach spole¢nosti www.rudolfjelinek.cz v podnazvu Distillery land —
podnikové prodejny najdete informace tykajici se podnikové prodejny a degustacniho baru
v Brné. Informace jsou velmi stru¢né. Je zde adresa, oteviraci doba, sdéleni o moznosti
platit vybranymi platebnimi kartami v prodejné. Dale zde naleznete informaci o dopliko-
vém sortimentu a moznosti konani mensich firemnich akcich do 80 osob. Posledni infor-
maci je telefonicky a e-mailovy kontakt na prodejnu. PtiloZeny jsou tfi fotografie vnitinich
prostor prodejny, které jsou umistény po levé strané webu. Fotografie jsou velikosti 75 x
50 mm a nejdou rozkliknout na vétsi format. Webu by vice informaci o prostorach, nabize-
nych produktech a potfadanych akci prospélo. Naklady na cely online marketing byly ve

vysi pét tisic korun.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu bylo ziskat a vyhodnotit informace tykajici se povédomi
obyvatel, studenti a navstévnikii Brna o podnikové prodejné a degustacnim baru Rudolf

Jelinek v Brné. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit:

» jaké je mezi obyvateli, studenty a navstévniky Brna povédomi o podnikové prodej-
né
» kde se respondenti 0 podnikové prodejné dozvédéli

» jakou akci by dotazani v podnikové prodejné uvitali

Stanoveni hypotéz

e H1: vice nez 70% oslovenych ma povédomi o podnikové prodejné a degustacnim
baru R. Jelinek v Brné¢

e H2: vice nez 55% dotazanych se o podnikové prodejné a degustaénim baru R. Jeli-
nek dozveédélo diky umisténi prodejny

e H3: vice nez 30% respondentl by uvitalo pravidelné fizené degustace v podnikové

prodejné

9.1 Zpisob a metody sbéru dat

K marketingovému vyzkumu byl zvolen dotaznik se 17 otazkami, které ovSem nebyly
vSechny povinné. Dotaznikové Setieni jsem z velké ¢asti provadéla online pies web vypln-
to.cz, ktery se mi jiz v minulosti osvédcil a také osobnim dotazovanim v Brné. Ve vyzku-

mu byly vyuzity vyhradné primérni informace.

Dotaznikové Setfeni online probihalo od 16.3.2016 do 4.4.2016. Osobni oslovovani re-
spondentti probihalo dne 4.4.2016 v Brn¢ u nakupniho centra Vankovka, kde je velka kon-
centrace lidi. Zadmérnég se tento vyzkum neprovadél v blizkosti prodejny, aby nedochézelo

ke zkreslovani informaci.

Dotaznik byl strukturovan pomoci vétveni, tedy po zodpovézeni zasadnich otazek respon-
dent bud’ pieskocil az ke konci dotazniku nebo souvisle pokracoval dal. K vétveni dotazni-

ku slouzily otazky ¢islo 4 (zda respondent ma povédomi 0 podnikové prodejné a degustac-
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nim baru Rudolf Jelinek v Brné€) a 7 (zda prodejnu navstivil). Dotaznik byl zcela anonymni

a byl sestaven pro cilovou skupinu muzi i Zen. Dotaznik se soucasti piiloh (P6)

Analyza dat

Ziskané informace z osobniho dotazovani byly zadany do online dotazniku na webu. Vy-
hodnoceni dotaznikii zpracovanych do tabulek a grafii poskytuje pfimo web vyplnto.cz.
Informace byly dale upraveny o podrobné vysvétleni. Pii testovani hypotéz byl pouzit sta-

tisticky sowtware pro Microsof Excel, XLStatistics

9.2 Popis vzorku respondentii

Celkem doslo k vyplnéni 150 dotazniki, z toho 129 bylo vyplnéno online na webu vypln-
to.cz a zbylych 21 pfi osobnim dotazovani. VSechny dotazniky byly spravné vyplnény,
diky ¢emuz nemusel byt zadny vyfazen. Kone¢nym zpracovanim proslo vSech 150 dotaz-

nikd, tedy 100%.

Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi

Pohlavi respondentt

m Muz

m Zena

Graf 1 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze pievaznou ¢ast dotazovanych tvotily Zeny. Presnéji ze 150 dotdzanych

bylo 94 Zen.
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Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?

Vék respondentt

1%

mdo 18
= 19-30
m 31-40
m 41-50

Graf 2 Vék respondentii (viastni zpracovani)

Vékové spektrum, které bylo mezi respondenty nejvice zastoupeno, bylo 19 — 30 let a to
predevsim z toho diivodu, Ze dotaznik byl rozesilan mezi mé vrstevniky studujici v Brng.

Naopak nejméné dotazanych bylo z fad nezletilych a to pouhé procento.

9.3 Vysledky dotaznikového Seti‘eni a jejich interpretace

Prvni dvé otdzky byly zaméfeny na pohlavi a v€k respondentti. Jejich vysledky jsou zmi-

nény vyse.

Otazka €. 3: Znate znacku R. Jelinek?

Povédomi o znacce Rudolf Jelinek

4%

M ano

M ne

Graf 3 Povédomi o znacce Rudolf Jelinek (viastni zpracovani)
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Z celkového poctu dotazovanych mé o znacce Rudolf Jelinek povédomi celkem 96%. Toto
vysoké procento je skvélou vizitkou firmy. Lze tedy usoudit, Ze se spolecnost prezentuje

opravdu dobfe, kdyz z celkovych 150 dotdzanych 144 osob znd znacku.

Otazka ¢. 4: Vite, Ze je v Brné oteviena podnikova prodejna a degustacni bar R. Jeli-

nek?

Povédomi o podnikové prodejné

M ano

M ne

Graf 4 Povédomi o podnikové prodejné (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze vice nez polovina dotazanych, tedy 57% ma urcité povédomi o podni-
kové prodejn¢ a degustacni baru R. Jelinek v Brné€. Toto ¢islo mé piekvapilo, protoze jsem
Cekala daleko vétsi. Pravdou je, Ze prodejna neni umisténa pfimo v centru Brna, ale par
desitek metrii od n&j. V blizkosti prodejny se nachazeji divadla a Cesky rozhlas Brno, tudiz

kolem prodejny denné prochazi velké mnozstvi osob, které prodejnu miji.

Tato otazka zaroven slouzila k vétveni dotazniku. Odpovéd’ ano zvolilo 85 respondentt,
odpovéd’ ne 65 respondentl. Pii odpovédi ano dotazovany pokracoval dale k otazce €. 5
(odkud se o prodejné dozveédél), pti odpovédi ne preskocil az k otdzce €. 14 (zda by uvital

kutacké prostiedi v prodejné).
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Otazka ¢. 5: Odkud jste se o prodejné dozvédéli?

Pramen znalosti prodejny
1% _ 1%

M od znamich

N z internetu

i Sel jsem kolem
HmzFB

I Pracoval jsem zde

Graf 5 Pramen znalosti prodejny (viastni zpracovani)

Dle ziskanych informaci 1ze konstatovat, Ze 70% respondenti se o prodejné dozvédé€lo tak,
ze ji spatfili. Prodejna je umisténa na ruSném rohu ulice. Kolem prochazi velké mnozstvi
lidi a v blizkosti projizdi tramvaje a automobily. Pouze procento dotazovanych uvedlo jako
zdroj profil prodejny na Facebooku. V dnesni internetové dobé je toto zastoupeni velmi
nizké a spolecnost se musi vice zaméfit na propagovani prodejny napiiklad za pomoci pla-

cena reklamy na Facebooku.

Otazka ¢. 6: Sledujete prispévky na FB strankach prodejny?

4

Sledovani prispévkl na Facebooku

M ano

M ne

Graf 6 Sledovani prispevkii na Facebooku (viastni zpracovani)
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Jen 9 dotédzanych z 85 sleduje pfispévky podnikové prodejny na jejich profilu na socidlni
siti Facebook. To vypovida jak o nizkém poctu uzivatelli na tomto profilu a také o nedosta-
te€né aktivité. Prispévky jsou pfedev§im informativniho charakteru o zméné oteviraci do-
by, tydenni akci na vybrany alkohol a nasledn€ informace o chystanych udalostech.

Otazka €. 7: Navstivili jste ji?

Navstévnost prodejny

M ano

M ne

Graf 7 Navstevnost prodejny (vlastni zpracovani)

Jak lze z grafu vycist celkem 34% respondentt, ktefi maji ur¢ité povédomi o podnikové
prodejné v Brng, ji skutecné navstivilo. Vezmeme-li v potaz, kolik osob z dotazanych cho-

di kolem prodejny je 34% bohuzel nizké ¢islo.

Tato otazka slouzila jako dalsi vétveni dotazniku. Pokud dotazovany odpovédél ,,ano™ (29
dotdzanych) pokracoval otazkou €. 8 (jak vnimate podnikovou prodejnu a degustacni bar).
Pti odpovédi ,,ne (56 dotazanych) preskocil az na otazku €. 14 (zda by uvital kutacké pro-

sttedi v prodejn¢).
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Otazka ¢. 8: Jak spiSe vnimate prodejnu a degusta¢ni bar R. Jelinek v Brné?

Subjektivni vnimani respondentu

16
14
14
12
10 9 ® podnikovéa prodejna
8 6 B degustacni bar
6 B shoow room
4
2
0

Graf 8 Subjektivni vnimani respondentii (vlastni zpracovani)

Tato otazka je pro spole¢nost Rudolf Jelinek diilezitd. Dosud se zcela nerozhodli, zda bude
prodejna prezentovana pouze jako podnikova prodejna ¢i bude slouzit i jako degustacni
bar. Zde u dotazovanych ptevazuje odpovéd podnikova prodejna a to o 17% za druhou

nejcastejs$i odpovedi, kterou byl degustaéni bar.
Otazka ¢. 9: Jak hodnotite personal prodejny?

20

18
18 -
16 -
14 A H vyborny
12 - B chvalitebny
10 A M dobry
8 B dostatecny
6 M nedostatec¢ny
4 4
2 -
0 0
0 - )

Graf 9 Hodnoceni persondlu (vlastni zpracovani)

Z poctu 29 oslovenych osob, které navstivily podnikovou prodejnu, v Brné hodnoti perso-

nal prodejny jako vyborny 18 dotazanych. Stupnice hodnoceni byla v rozmezi vyborny az
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nedostate¢ny. Dotdzanymi byly pouzity jen prvni tii stupné hodnoceni a primérné hodno-
ceni prodejny je 1,45 z ¢ehoz lze usuzovat, ze jsou dotazovani s personalem v prodejné

spokojeni.

Otazka ¢. 10 — Jak hodnotite design prodejny?

25
20
B vyborny
15 B chvalitebny
= dobry
10 B dostatecny
B nedostatecny
5
0

Graf 10 Hodnoceni designu prodejny (vlastni zpracovani)

Design prodejny jako vyborny hodnoti 21 z 29 oslovenych respondentt, ktefi ji navstivili.
A celkové kladné hodnoceni na design zvolilo 28 respondentd. Z odpovédi miizeme vyvo-
dit, Ze se vzhledem prodejny jsou osloveni respondenti ve velké mife spokojeni. Pouze
jeden dotazovany nebyl spokojen a zvolil moZnost dostatecny. Primérné hodnoceni desig-

nu prodejny je 1,48.

Otazka ¢. 11 — Hodnotite vnéjsi prodejny jako dostatecné atraktivni?

Atraktivita vnéjSich prostor

M ano

M ne

Graf 11 Atraktivita vnéjsich prostor ( viastni zpracovani)
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Témet 70% respondentd, ktefi navstivili podnikovou prodejnu, vyhodnotili jeji vnéjsi pro-
story jako dostate¢né atraktivni. Na Cele prodejny je umistén polep znackou R. Jelinek a
tabule s logem spole¢nosti. Z osobniho dotazovani vim, ze si respondenti stézovali na pii-

lisné zatmaveni vyloh prodejny, z ¢ehoz ¢asto usuzovali, Ze je prodejna zaviena.

Otazka ¢. 12 — Co byste v prodejné zménili?

Tato otdzka byla nepovinnd a drtiva vétSina respondentil, kteti zaroven navstivili podniko-

vou prodejnu, ji ponechala prazdnou. Odpovédi, které se nejcastéji vyskytovaly:

1. ,rozsifit o rumy ze zahrani¢i
2. ,,vetsi sortiment zbozi*

3. ,rozsifit nabidku, o jidlo, pivo?*

Z odpovédi vyplyva, ze zdkaznici by v podnikové prodejné€ uvitali nejen produkty znacky

Rudolf Jelinek, ale dalsi znacky jak alkoholu, tak dopliikového zbozi.

Otazka €. 13 — Jste spokojeni s dostupnosti a umisténim prodejny?

Spokojenost s dostupnosti

30

25

20

M ano, jsem spokojn/a

15

spiSe nespokojen/a

- . L,
10 Ano, aZ na parkovani

w

Graf 12 Spokojenost s dostupnosti (vlastni zpracovdani)
Dotazovani, kteti jiz navstivili podnikovou prodejnu, jsou z 86% spokojeni s jeji dostup-
nosti. V blizkosti prodejny se nachazi parkovisté i tramvajova zastavka, ktera je vzdalena

150 metrii od prodejny. Blizkost hromadné dopravy je pro prodejnu velké pozitivum.
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Otazka ¢. 14 — Uvitali byste kutacké prostiedi v podnikové prodejné?

Kuracké prostredi v prodejné

M ano

M ne

Graf 13 Kuracké prostiedi v prodejné (viastni zpracovani)

Prostory podnikové prodejny jsou vhodné na konani riznych spolecenskych akci, z toho
divodu bylo dulezité zjistit preference respondentli na moznost koufeni v prostorach pro-
dejny. Na tuto otazku odpovidalo opét vSech 150 respondentt, z toho 76 % uvedlo, Ze Si

nepieji kutacké prostiedi uvnitf prodejny. Prostory jsou nyni nekuiacké.

Otazka ¢. 15 — Jakou akci byste v prodejné ocenili?

Zajem o akce

90
B ochutnavky
80
M fizené degustace
70
M tematické vecery
60
M slevové akce
50
m koktejly
40
m koncerty
30
® zadnou, produkty RJ nepiji
20
1 prednasky
10
1111 bars in bars 3
0

Graf 14 Zdjem o akce (viastni zpracovani)

Pfi této otazce mohli respondenti zvolit maximalné tii moznosti, primérmne¢ volili praveé dveé

odpovédi. Nejvétsi zadjem vzbuzovali ochutndvky s 83 hlasy, déale pak fizené degustace
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s 68 hlasy a za nimi s 56 hlasy byly tematické vecery. Ochutnavky i fizené degustace jsou
Vv podnikové prodejné velmi Casté akce, o které jak je vidét maji lidé zajem. Jen je dilezité
na tyto akce dopiedu upozornit at’ uz ptimo zdkazniky v prodejné ¢i na profilu prodejna na

socialni siti.

Otazka ¢. 16 — Hodnotite portfolio vyrobki firmy R. Jelinek jako dostatecné?

Hodnoceni portfolia vyrobku firmy

M ano

M ne

Graf 15 Hodnoceni portfolia vyrobkii firmy (vlastni zpracovaini)

Celkem 138 oslovenych respondentli povazuje vyrobkové portfolio spolecnosti za dosta-
tecné. S ¢imz by spolecnost méla byt opravdu spokojena. Jeji vyrobkoveé portfolio je velmi
Siroké a firma se stale snazi pfichazet na trh s novymi vyrobky. Naposledy piedstavila me-

dovou slivovici Bohemia Honey.

Otazka €. 17 — Co podle Vas v portfoliu firmy chybi? *nepovinna otizka
Bylo zaznamenéano sedm odpovédi. Shoda se nasla v této odpovédi a to tyto:
»Zahrani¢ni rum a whisky*

Tato otazka byla nepovinnd a mohli na ni odpovédét pouze ti respondenti, kteti
v piedchozi otazce (Hodnotite portfolio vyrobkt firmy R. Jelinek jako dostate¢né) odpové-

dé€li ne. Dotédzani si pteji rozsitfit nabidku o rum a whisky ze zahranici.
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9.4 Ovéreni hypotéz

Pro ovéfeni hypotéz jsem pouzila program Excel XLStatistics 5, coZ je statisticky software
pro Microsoft Excel. K jednotlivym hypotézam bude vzdy uveden vypocet, ktery potidim
funkei Print screen z programu vyse. Hypotézy budou testovany na hladin€ vyznamnosti

a =0,95. Pocitame tedy s 5 % rizikem omylu.

H1: vice nez 70% oslovenych ma povédomi o podnikové prodejné a degustaénim baru

R. Jelinek v Brné

Alll - Yes No

Count 150 85 65
Proportion 1( 0,5667 0,4333
Percentage  100| 56,667 43,333

Frequency Chart

80  Show
) Counts

" Proportion

") Percentage

Frequency

[] show values
Dec places 2

Answer

Obr. 7 cetnost vyskytii pro HI1 (viastni zpracovani)

Z grafu lze vy¢ist, ze ur¢ité povédomi o podnikové prodejné a degusta¢nim baru ma cel-
kem 85 dotazanych, naopak Zadné povédomi nemd 65 dotazovanych z celkového poctu

150 respondentl.

Sample Data
Answer: | Yes :I
Sample size 150
Sample proportion 0,566667
SE proportion |0,04046

Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
Hp: = =07 Type (2UL) 2
Aternatve ——— Level 0,95
s e | - | ower Ut
He:m <058 0,07995 | 0486717 0646617
S 7-356348

p-value = 0,000183

Obr. 8 Vypocet testového kritéria pro Hl (viastni zpracovani)
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Za pomoci programu XLStatistics vySla hodnota p-value 0,016185 a je tedy mensi nez

stanovené kritérium — riziko omylu 0,05. Znamena to tedy, Ze hypotéza H1 je zamitnuta.

Na zdklad¢€ zjiSténych skutenosti mizeme tedy hypotézu H1: vice nez 70% oslovenych

ma povédomi o podnikové prodejn¢ a degustacnim baru R. Jelinek v Brn¢€ zamitnout.

H2: vice nez 55% dotazanych se o podnikové prodejné a degustacnim baru R. Jelinek

dozvédélo diky umisténi prodejny

Answer
All Yes Mo
Count 85 59 28
Proportion 1 [},6941| [},3[}59!
Percentage 100( 69,412 30,588

Frequency Chart

707

Frequency

No

Answer

Obr. 9 Cetnost vyskytii pro H2 (vlastni zpracovdni)

Dle informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni se o prodejné dozvédélo 59 dotazovanych
diky umisténi prodejny. Z celkového poctu 85 respondenti, ktefi maji urcité povédomi o
podnikové prodejné, se zbylych 26 oslovenych o prodejné dozveédélo jinak (z internetu, od

znamych).
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Answer: |Yes : I

Sample size 85
Sample proportion 0,694118
SE proportion|0,049979

Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
HO: = = 0,55 Type (2,U,L}) 2
Aternatve —— [ Level 0,95
O O ®<) | [T WE | Lower | Upper
____________________ Hlim<05 0099385 | 059473  0,793506
7|2 670786

p-value =/0,996216
Obr. 10 Vypocet testového kritéria pro H2(viastni zpracovani)

Pti vypoctu druhé hypotézy vysla hodnota p-value 0,996216. Je tedy vétsi neZ testované
kritérium (pii stanoveném riziku omylu 0,05). Diky vypoctim s pomoci programu XLSta-
tistics mize byt hypotéza H2 potvrzena. Tedy tvrzeni: vice nez 55% dotazanych se o pod-
nikové prodejné a degusta¢nim baru R. Jelinek dozvédélo diky umisténi prodejny je prav-

divé.

H3: vice nez 30% respondenti by uvitalo pravidelné Fizené degustace v podnikové

prodejné

Answer
Al Yes No
Count 306 68 238
Proportion 1| 0,2222] 07778
Percentage 100| 22,222 ??,?TSI

-requency Chart

250 +

200 +

Frequeney
o
3

g

o
=
+

Answer

Obr. 11 Vyskyt cetnosti pro H3 (viastni zpracovani)

Z celkového poctu 306 odpovédi, bylo zaznamenano celkem 68 pro fizené degustace. Zby-
lych 238 bylo rozdéleno mezi ostatni moznosti. Nejvice byly mezi dal§imi moznostmi

oznacovany: ochutnavky, tematické vecery, slevové akce, koktejly.
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Sample Data

Answer: |Yes - I

Sample size 306
Sample proportion 0,222222

SE proportion|0,023766
Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
HO:==0,3 Type (2U.L) 2
Alternative Level 0,95
O O @</ [ ME | Lower | Upper
Hl:z <05 | 0046767 | 0,175456 | 0268989
pvalue = 0,001494

Obr. 12 Vypocet testového kritéria pro H3

(vlastni zpracovani)

Vypocet ukazal, ze hodnota p-value 0,001494 (pii stanoveném riziku omylu 0,05) je mensi
neZ stanovené kritérium. Hypotéza H1, Ze vice neZ 30% respondentil by uvitalo pravidelné

fizené degustace v podnikové prodejné, neni pravdiva.
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10 SWOT ANALYZA

Je analytickou technikou, kterd se zaméfuje na zhodnoceni stavu podniku. Je rozdélena na
vnitini a vnéj$i prosttedi podniku. K vnitinimu prostiedi se vztahuji silné a slabé stranky.
Mezi vn&jsi prostiedi naopak hrozby a piilezitosti. U¢elem SWOT analyzy je rozpoznat a
omezit slabé stranky podniku a podporovat silné. Déle vyhledédvat nové prilezitosti a

Vv neposledni fad¢ znat hrozby. (SWOT analyza pro podnikatele, ©2011-2013)

Silné stranky Slabé stranky

Umisténi prodejny

Blizkost vyznamnych mist (divadla,

Cesky rozhlas Brno)

Design a rozloha podnikové prodej-
ny

MozZnost pora afifr@nﬁich akei
MozZnost d(e;glas—;ace pred zakoupe-
nim N

Dlouholet4 tradice f\i}my

Preference znamé a zavedené znacky
Siroké portfolio vyrobkii

Distribuce tietich znacek

Loajalni zaméstnanci

Zaskoleny a dobte informovany per-

sonal

Vnitini prostiedi

Vnéjsi prostiedi
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Prilezitosti

Rozsifeni vyrobki o zahrani¢ni

whisky a rumy
Spoluprace s vysokoskolskymi kluby

Prezentace prodejny na kulturnich

Omezeni cerného trhu
Expanze ekonomi

Nové trendy v komunikacni techno-
logii

Vyssi preference znacky R. Jelinek

Hrozby
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11 ZAVERECNE DOPORUCENI

Ze ziskanych informaci jasn€ vyplyva, ze spole¢nost nemuze byt s chodem podnikové pro-
dejny a degustacniho baru Rudolf Jelinek v Brn¢ spokojena. Prodejna sice neni ztratova,
ale ani pfili§ prosperujici. Nejvetsi navstévnost tedy 1 trzby 1ze zaznamenat pred Vanocemi,
kdy lidé nakupuji darky pro své blizké, objednéavaji si darkové etikety na miru a konaji se
Vanoc¢ni vecirky. V tomto obdobi také probiha nejvice reklam, které maji prilakat jesté

vice zakazniku.

Portfolio vyrobki nabizenych v podnikové prodejné R. Jelinek je Siroké obsahuje vyrobky
spolecnosti, mezi které patii: slivovice, ovocné destilaty tak i napiiklad whisky, likéry a
vodKy. V prodejné je mozné zakoupit i distribuované znacky, ke kterym patii pfedevsim:

Metelka, Heaven Hill, Stroh, doutniky Davidoff, vina zna¢ky Zlomek a Vavra.

Umisténi prodejny je v tésné blizkosti centra Brna. U prodejny je parkovisté i tramvajova
zastavka, kterd je vzdalena 150 metrd. Kolem prodejny prochazi velky pocet obyvatel,
predevSim diky blizkosti dulezitych kulturnich mist. Mezi které patii Janackovo divadlo,
Mahenovo divadlo, Divadlo Bolka Polivky, Divadlo na Orli, Divadelni spolek Frida
a Cesky rozhlas Brno. Celé &elo prodejny je polepeno napisy R. Jelinek a u vchodu do pro-

dejny je velka tabule opét s ndpisem Rudolf Jelinek, ktera mé za tikol oslovit kolemjdouci.

Spole¢nost  pfiliS§ nezaméfuje s online komunikaci. Na strankach spole¢nosti
(wwwe.rudolfjelinek.cz) nalezneme v sekci Distillery land — Podnikové prodejny informace
tykajici se podnikové prodejny v Brné€. Informace jsou pouze informativniho charakteru o
provozni dobé, adrese a kontaktu na prodejnu. Profil prodejny na socialni siti Facebook Si
vede stejn€. Najdeme zde informace o oteviraci dob¢, adresu s mapou, chystané akce, fo-
tografie z jiz prob&hlych akci, slevové akce a jiné. Piispévky jsou pridavany nékdy ve vel-

kém Casovém rozmezi a stranka se libi pouze 317 uzivateliim.

Spole¢nost nema jasné vyty¢eny koncept prodejny a tim se vSe komplikuje. Neni jasné,
zda se spolecnost chce vice zaméfit na podnikovou prodejnu nebo degustacni bar a
skloubit oboji dohromady je narocné. V prodejn€ je moznost poraddat i mensi spoleCenské

akce pro zhruba 80 lidi.

Dle mého nazoru je lepSi nesmétfovat reklamu jen na Vanoce, kdy zakaznici vyhledaji
prodejnu sami od sebe, ale naopak klast vétsi diraz naptiklad na Velikonoce, majové svat-

ky a zafi, kdy se do Brna vraci vysokoskolaci po prazdninach. Béhem letnich mésict se


http://www.rudolfjelinek.cz/
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snazit zaujmout obyvatele koktejly, které budou ptipraveny zejména z portfolia Rudolf

Jelinek, o které jak vySlo najevo z dotaznikového Setfeni, maji respondenti velky zajem.

I pies Siroké portfolio vyrobki spole¢nosti se zakaznici poptavaji po zahrani¢nich rumech
a whisky. Nemyslim si, ze pokud bude nabidka doplnéna, klesne poptavky po produktech
firmy Rudolf Jelinek. Dle mého nazoru, pokud zédkaznik do prodejny pfijde za ucelem na-
kupu konkrétniho konkurenéniho produktu a bude obklopen vyrobky od spole¢nosti Ru-
dolf Jelinek, dostane impuls k dalsimu nakupu produkttu firmy. Pfinosem v piipadé dopl-
néni téchto artikli do podnikové prodejny bude vétsi navstévnost, kterd posili i prodej vy-

robkt Rudolf Jelinek.

Umisténi prodejny, jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, napomaha ke zvyseni povédomi
o prodejné. Celkem 70% dotdzanych se o prodejné dozvédélo praveé kvili jeji lokaci. Bo-
huzel skla v prodejné jsou pfili§ zatmavena, tudiz se kolemjdouci jiz nejdou presvédcit, zda
je opravdu zavieno a zkratka odchédzi. Naopak musim vyzdvihnout polepené celo prodejny
napisy Rudolf Jelinek i velkou tabuli, které jsou vybornym poutadem pozornosti ko-
lemjdoucich. Doporucuji ptidat vice orientac¢nich tabuli v Brné ¢i jeho blizkém okoli

s ukazatelem vzdalenosti od prodejny a smérem jizdy k ni.

Velké nedostatky vidim v online komunikaci, na kterou bych se primarn¢ zaméfila. Do
budoucna je vhodné zalozit vlastni internetové stranky, které budou napojeny na pocitadlo
navs§tévniki (napt. Google Analytics) prodejny a degusta¢niho baru v Brné, které by byly
aktualizovany. Stranky by mohly obsahovat virtualni prohlidku prodejny, portfolio
s fotografiemi vyrobkd, nabizené koktejly. Informace o zptisobu dopravy k prodejné. Foto-
grafie z probéhlych akci, kde se mohou navstévnici identifikovat a sdilet tyto fotografie na
socialnich sitich a mnoho dalSiho. Dale spole¢nost nedostate€né pracuje se svym profilem
na socialni siti Facebook. Spustit placenou reklamu na dané platformé¢ by pro firmu nebylo
finan¢né ani Casove narocné. Diky této forme reklamy spolecnost miize presné méfit ode-
zvu. V rychlém ¢asovém rozmezi by se povédomi o prodejné zvétsilo. Nedilnou soucasti je
ovSem lepsi spravovani profilu prodejny. Pravidelné ptidavat nové fotografie, informace o

chystanych akcich, aktudlni nabidku podavanych drinka v prodejné a jiné.

Nasledné vidim nesoulad v nepFesném konceptu prodejny. Je t€zké skloubit podnikovou
prodejnu a degustacni bar, kdyz kazda ¢ast vyzaduje své specifické potieby. Pokud by byl
kladen vétsi diraz na bar, bude potieba vice prostoru k sezeni, vice druhti alkoholu a po-

tteb nutnych k provozovani baru. Navic v okoli prodejny je velké mnozstvi bart, které



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

maji ur€ité renomé a uz si své zakazniky nasli. Z vySe uvedeného diivodu je neperspektivni
se zam¢éfit pfevazné na bar. Naopak ke konceptu podnikové prodejny s moznosti degustace
produktii tedy primarni zaméifeni na prodejnu se piiklanim vice. K prilakani vice zakaznikt
bych volila event marketing, ktery bych sméfovala na tematické vecery, ochutnavky, fize-
né degustace a prednasky o vyrobé vizovickych destilatt. Ty vysly z dotaznikového Setieni
jako nejvice zadané.

Dalsim zplsobem jak prilakat vice zdkazniki do prodejny je moznost vyzvednuti zbozi
zakoupeného online pies e-shop spolecnosti. Zakaznici by méli moznost si objednané zbo-
zi vyzvednout v podnikové prodejn¢ v Brn€ a tim by se o prodejné dozvédelo opét vice

zakaznik.

Nasledné doporucuji podilet se na kulturnich akcich v Brné¢ at’ uz v podobé& sponzoringu,

podpory prodeje nebo event marketingu.
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ZAVER

Povédomi o urcitém produktu, sluzb¢ ¢i pravé podnikové prodejné je pro zakaznika jednim
stale zakazniky, ktefi se k ndm budou vracet a naSe produkty budou uptednostiiovat pied
konkurenci. Proto je diilezité mit zaprvé kvalitni produkt a nésledné¢ dobry komunikacni

plan.

Je nezbytné drzet tempo s dobou a snaZit se osvojovat si nové komunikacni technologie,
které napomohou v osloveni piedev§im mladych lidi. V dnesni online dob¢ je nezbytné
Sifit informace prostiednictvim webu a socidlnich siti (Facebook, Instagram a jiné). Plat-
formy jako je Facebook se stavaji rychlym, levnym a ¢asové nenaroénym prostiedkem jak

0 sobé dat uzivatelim védét.

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat povédomi o podnikové prodejné a degustacnim
baru Rudolf Jelinek v Brné. Nasledné rozebrat jakymi zptisoby se spoleénost snazi zvysit

poveédomi o prodejné a v kone¢ném diisledku navrhnout doporuceni.

Teoreticka ¢ast je sestavena z problematiky tykajici se pfevazné retail marketingu a komu-
nikacniho mixu, na ktery jsem se zaméfila nejvice. Praktickd ¢ast nejprve ptiblizuje spo-
le¢nost Rudolf Jelinek a podnikové prodejny spolecnosti. Déle je rozebran komunikacni
miX a jeho nastroje. Ke splnéni cilti prace byly vyuzity primarni informace ziskané z do-

taznikového Setieni.

Zamg¢fteni dotaznikového Setfeni bylo na podnikovou prodejnu a degustacni bar R. Jelinek
v Brn¢. Cilem bylo zjistit povédomi o prodejné a degustacni baru mezi obyvateli, studenty
a navstévniky Brna. Z celkového poctu 183 dotazanych vyplnilo dotaznik 150 responden-

o

tu.
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Apod. A podobné.

C. Cislo.

Napt. Napriklad.

PR Public relations (vztahy s vefejnosti).

R. Jelinek Rudolf Jelinek.

TIC Turistické informaéni centrum.

Tzv. Takzvané.
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PRILOHA P 1: MAPA UMISTENI PRODEJNY
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PRILOHA P2 INZERAT V MAGAZINU KAM V BRNE

Doprejte si nevSedni zazitek,
navstivte misto s chuti
a vuni slivovice...

Hledate neviednl misto pro setanf s pfateli? Choate svwym
chufovym bufikidm dopfat neobydejny 2aitek? Zajdéte do ulice
Jezauitskd 592/17 a navitivie padnikovou prodejnu R. JELINEK.
Najdete 2de prémiové destildty riznych druh(, roénikové slivovice,
whisky, rumy & netradiénl palenky. VSechny produkty mi2ete pfed
nakupem ochutnat nebo v prostordch prodejny uspafadat firemni
¢i spoledenskou akcl.




PRILOHA P3 INFORMACNI LETACEK

Navstivte novou firemni
prodejnu a degustacni bar
R. JELINEK v Bmé

Podnikova prodejna R. JELINEK Vam nabizi:
= Kompiemi sordment A. JELINEK, darkova balent
= Vyrobky znatek Mesela, Stroh, Branca, Berenzzen, Puschiin, Heaven HIll
 Vina znacky Ziomek 2 Vavra, doumniky Devidof!
™ Degustac! produkad pAmo na misté, kévu a obCersmven!
= Framni a spoletenske akoa &2 pro 80 0sob

Degustacni bar R. JELINEK Vam nabizi:

= Sirokou nabidku riznjch druhl sivovic, daltl waditnf (merunkovice,
hrukovice, TesNovice, jablkovice) | nesradicnl ovocns palenky {Cemy
¥ RoCniovou vIzovickou sivovic! Z viasmich Svestek
Z vizovickjch sacl na TEchiova, suSend vizovicke Svestky
= Darkove balen! destian), mo2nost vyroby edkery na prani
m Vyvobky z ovoce - marmelady, d2emy, suSané ovoce, Caje
¥ Pravideing rematicke degustatnl vecary s odbomym vykiadam
¥ Den s ... —MGZNOST OChuINaT vybrany vjrobek za symbolickou canu
¥ DegusTalnl Zkousky 5 MOZNOST Ziskand CaniNkan degusTaton
W Valatska menu - ochumaviu valassiky ch speciaiit
{Trgaly. Speamity, domac wzen, Spek, )

s chuti a vanf
slivovice

R JLRINICES
Cnginad Conik Bistillivion
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PRILOHA P4 REKLAMNI TABULE
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PRILOHA P5 VECERNI SKOLA R. JELINEK — INDEX

Vizovicka slivovice

- — :
PREDMET |=< |'| : ZAPOCET

a8 DATUM, RAZITKO A PODPIS

PREDMET r lt' ‘ ZAPOCET

SRS =Y. o ; DATUM, RAZITKO A PODPIS

PREDMET ZAPOCET

DATUM, RAZITKO A PODPIS




PRILOHA P6 DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zling, obor Management a ekonomika podniku a pravé
pracuji na bakalarské praci, kterd je zamérena na Analyzu povédomi podnikové prodejny R. Jelinka v Brné.

Dotaznik, tedy bude slouzit jako podklad pro mé studijni Gcely, ale také jako zdroj informaci, ktery spolecnosti
Rudolf Jelinek umoZni zohlednit Vase nazory a pfipominky. Dotaznik je predeviim urcen pro obyvatele,
studenty a navitévniky Brna a je anonymni, proto Vas prosim o pravdivé odpovédi.

Za Vas cas, ochotu a poskytnuté informace predem velice dékuji.

1. Jaké je Vase pohlavi?

. L S
muz Zena

2. Jaky je vas vék?

do 18Ietr‘ l9—30|etr‘ 31—40Ietr‘ 41—50Ietr‘ 51—60Ietr‘ 61 a vice let
3. Znate znacku Rudolf Jelinek?
ANO NE
4. Vite, Ze je v Brné oteviena podnikova prodejna a degustacni bar Rudolf
Jelinek?

. .
ano ne



5. Odkud jste se o prodejné dozvédéli?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné jednu moznost.

2 z internetur z  casopisd, novinr z Facebookur od zné\my'/chr ji-

nak

6. Sledujete prispévky na FB strankach prodejny?
ANO NE

7. Navstivili jste ji?

. .
ano ne

8. Jak spiSe vnimate prodejnu a degustacni bar Rudolf Jelinek?

podnikova prodejnar shoow roomr degustacni bar
9. Jak hodnotite personal prodejny?
VYBORNY CHVALITEBNY DOBRY DOSTATECNY NEDOSTATECNY
10. Jak hodnotite design prodejny?
VYBORNY CHVALITEBNY DOBRY DOSTATECNY NEDOSTATECNY
11. Hodnotite vnéjsSi prostory prodejny jako dostatecné atraktivni?
ANO NE

12. Co byste v prodejné zménili?

(text)

13.Jste spokojeni s dostupnosti a umisténim prodejny?

i i i
ano, jsem spokojen/a spiSe nespokojen/a ne nespokojen/a Vlastni odpo-

véd”



14. Uvitali byste kuracké prostredi v podnikové prodejné?
ANO NE

15. Jakou akci byste v prodejné ocenili?

Zvolte alespon jednu moznost.
kokteﬂyr_ ochutnévkyr_ fizené degustacer- slevové akcer- tematické vecery
ﬁnou‘

16. Hodnotite portfolio vyrobki firmy R. Jelinek jako dostate¢né?

. .
ano ne

17. Co podle Vas v portfoliu firmy chybi?

(text)



