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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem projektu zaméfeného na zvyseni prodeje vin ve
vybrané vinotéce. Cilem prace je vytvofit soubor marketingovych opatteni, které povedou

K ristu trzeb, zlepSeni komunikace se zakazniky a posileni konkurenceschopnosti.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkl a praktickych analyz, mezi které patfi benchmarking,
situaéni analyzy, dotaznikové Setfeni a rozhovor s jednatelem spole¢nosti, byl navrzen
konkrétni projekt s definovanymi aktivitami, cilovymi skupinami, nakladovou, ¢asovou a

rizikovou analyzou.

Soucasti projektu jsou akéni plany zamétené na Gpravu a posileni vérnostniho programu,
rozs§ifeni online komunikace, potadani tematickych akci na prodejné a Skoleni persondlu v.
oblasti zakaznického servisu. Tyto navrhy reflektuji potteby zdkaznik a byly navrZzeny

s cilem zajistit jejich efektivni implementaci.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, vinotéka, prodej vin, zvySeni

prodeje

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on project aimed at increasing wine sales in a selected wine
shop. The aim of thesis is to create a set of marketing measures that will lead to revenue

growth, improved customer communication and strenghtened competitiveness.

Based on theoretical knowledge and practical analyses including benchmarking, situational
analysis, a customer survey, and the interview with the company director, a concrete project

was proposed with clearly defined activities, target groups, and cost, time and risk analyses.

The project includes recommendations aimed at improving and strengthening the loyalty
program, expanding online communication, organizings evemts in the store, and improving
staff training in customer service. These recommendations reflect customer needs and are

designed to ensure effective implementation.

Keywords: marketing communication, communication mix, wine shop, wine sales, sales
growth
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UvoD

Vino je po staleti nejen napojem, ale i kulturnim symbolem, ktery spojuje tradici,
spoleCensky Zivot a osobni zazitky. Je spojovano s pohodou, setk&dvanim, slavnostnimi
chvilemi, ale i s osobnim vkusem a stylem Zivota. V soucasné dobé je trh s vinem zna¢né
konkurencni, ptiCemz zakaznici maji stale vyssi naroky na kvalitu, servis a zptisob nakupu.
Tyto zmény kladou nové pozadavky i na tradiéni vinotéky, které musi reagovat na

proménujici se spotiebitelské chovani a trendy v marketingové komunikaci.

Vinotéky jako specializovand mista pro prodej vin Celi tlaku rostouci konkurence ze strany
supermarkett, e-shopti, vinafstvi nebo modernich wine barti. Pokud si chtéji udrzet své
postaveni na trhu, musi se zaméfit nejen na kvalitu sortimentu, ale predevS§im na komplexni
zakaznicky zazitek, efektivni marketingovou komunikaci a schopnost reagovat na aktualni
trendy. Uspé&sné vinotéky dnes nevystupuji pouze jako prodejci vina, ale jako znacky, které

zakazniktim nabizi emoci, atmosféru a duvéru.

Tématem této diplomové prace je nadvrh projektu na zvyseni prodeje vin ve vybrané vinotéce.
Cilem prace je na zakladé¢ komplexni analyzy soucasného stavu vinotéky a vysledki
marketingového vyzkumu vytvoftit konkrétni navrhy a doporuceni, které povedou ke zvyseni

prodejti a posileni vztaha se zékazniky.

Prace je rozd¢lena do dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy z oblasti
marketingu, marketingového mixu, komunika¢ni strategie a nastroji marketingového
vyzkumu. Praktickd ¢ast se vénuje analyze stavajici situace vybrané vinotéky, srovnani
s konkurenci, vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni a rozhovoru s jednatelem
spole¢nosti. Na zéklad¢ téchto poznatki je ndsledné sestaven projekt zaméteny na konkrétni

marketingova opatieni, akéni plany a jejich casovou, nakladovou a rizikovou analyzu.
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CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout konkrétni marketingovy projekt zaméteny na
zvySeni prodeje vin ve vybrané vinotéce. Projekt vychazi z analyzy soucasné situace
podniku, preferenci a nakupniho chovani zdkaznikli a porovnani s konkuren¢nimi subjekty.
Navrhovana opatieni maji za cil modernizovat marketingovou komunikaci, posilit postaveni

vinotéky na trhu, zvysit zakaznickou loajalitu a vyuzit nové nastroje propagace a prodeje.

Teoretickd Cast je zpracovana na zakladé odborné literatury a elektronickych zdroji
a vyuziva metody analyzy, syntézy a komparace. Cilem je vytvofit uceleny teoreticky ramec
pro praktickou c¢ast. Na zaklad¢ studia teoretickych poznatkl je definovan vyzkumny

problém a stanoven teoreticky ramec pro praktickou ¢ast prace.

V analytické Casti prace je provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostfedi vinotéky,
hodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace a komparace s konkuren¢nimi
podniky. K ziskani primarnich dat je vyuzita metoda indukce, a to formou fizeného
rozhovoru s jednatelem spoleCnosti a online dotaznikového vyzkumu mezi zakazniky
vinotéky. Sekundarni data jsou cerpana z odbornych publikaci, marketingovych studii

a vefejn¢ dostupnych zdrojt.

Pro analytické zpracovani dat jsou vyuzity situacni analyzy a nastroje, jako jsou SWOT,
PESTE, Portertiv model péti sil, STP analyza a benchmarking. Na zavér analytické casti je

provedena syntéza poznatku, ktera slouzi jako podklad pro projektovou cast.

Projektova ¢ast vychazi z principi projektového fizeni a zahrnuje stanoveni cilt, identifikaci
cilovych skupin, navrh ak¢nich plant, ¢asové a nakladové rozvrzeni aktivit a zpracovani

rizikové analyzy.

Vystupy diplomové prace maji slouzit jako prakticky podklad pro vedeni vinotéky pti
rozhodovani o budoucim sméfovani marketingovych aktivit. NavrZzend opatifeni jsou
formulovana s ohledem na provozni moznosti podniku, jeho personalni kapacity i cilové
skupiny zakaznikl. Diiraz je kladen na praktickou implementovatelnost navrzeného projektu

a moZnost jeho postupného zavadéni.
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jeden ze zdkladnich koncepti moderniho marketingu.
Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, které podnik vyuziva k dosazeni
pozadované odezvy na cilovém trhu. Zahrnuje veskeré aktivity, jejichz cilem je oslovit
zakazniky a nabidnout jim hodnotu. Tyto aktivity lze rozdélit do ¢tyf hlavnich skupin,
znamych jako ¢tyii ,,P“ (place, promotion, product, price) marketingového mixu. (Kotler,

Armstrong, 2023)

Koncept marketingového mixu byl ptivodné definovan jako soubor ¢tyf zakladnich
slozek, jak jiz bylo uvedeno vysSe (4P), v souvislosti srozvojem sluzebniho sektoru
a rostoucim zamétfenim na zékaznickou zkuSenost byl tento model roz§ifen na 7P, které
kromé ¢tyt zakladnich slozek zahrnuji také lidi, procesy a materialni prostiedi. Tento model
pomaha firmam efektivné formulovat a implementovat marketingové strategie, které jsou
pfizplisobeny nejen produktim, ale 1 sluzbam a celkovému vztahu se zdkazniky.

(Mailchimp, 2024)

Tradi¢ni model marketingového mixu lze vSak doplnit o pfistup orientovany na zakaznika,
tento model je znamy jako model 4C. Model 4C, ktery navrhl Robert F. Lauiterborn v roce
1990, ptedstavuje zakaznicky orientovanou alternativu k tradi¢nimu marketingovému mixu.

Tento pfistup zduraziuje potieby a prani zakaznika. (Evolutionmarketing, 2024)

4C vtomto modelu piedstavuji: Customer value, coz znamend hodnota pro zakaznika,
Customer costs, coz jsou naklady pro zakaznika, dale Convenience, neboli pohodli pii

nakupu a posledni C reprezentuje slovo communication, ¢esky komunikace. (Ptikrylova,

2019)

1.1 Produkt (Product)

Produkt je ustfednim prvkem marketingového mixu a zahrnuje vSe, co firma nabizi svym
zakaznikiim k uspokojeni jejich potieb a pfani. Produkt prestavuje jadro nabidky firmy
a zahrnuje jak fyzické vyrobky, tak sluzby, digitdlni produkty nebo zazitky. Kromé
samostatnych vlastnosti produktu, jako jsou design, kvalita, ¢i obal, je dilezité také vnimani
hodnoty zdkaznikem. Firmy ¢asto pfizpiisobuji své produkty cilové skupiné prostiednictvim

inovaci, variant produktd nebo personalizace produktii. (Mailchimp, 2024)

Pfi vyvoji produktu je dulezité¢ provést dikladny prizkum trhu, aby bylo zajisténo, Ze

produkt odpovida potiebam cilové skupiny a odliSuje se od konkurenénich nabidek.
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To zahrnuje analyzu preferenci zékaznikt, sledovani trendd a inovaci v odvétvi a neustalé
zlepSovani produktu na zaklad¢ zpétné vazby od zdkaznikl. Efektivni fizeni produktu
V ramci marketingového mixu je klicové pro uspéch firmy na trhu, protoze dobfe navrzeny

a promysleny produkt mize vyznamné ovlivnit vnimani znacky a celkovou spokojenost

zakaznikt. (Hanlon, 2023)

Kli¢ové aspekty produktu zahrnuji design a kvalitu, coz je identita produktu, ktera zahrnuje
estetické a funk¢ni vlastnosti produktu, které ovliviiuji jeho atraktivitu a pouzitelnost.
Dalsim aspektem produktu je jeho znacka (branding), coz je identita produktu, ktera
zahrnuje logo, nazev a celkovy image produktu, coz poméha odlisit produkt od konkurence
a budovat loajalitu zakaznikd. Obal produktu je aspektem produktu, ktery nejen chrani
vyrobek, ale také slouzi jako marketingovy nastroj pfitahujici pozornost zakazniku. (Hanlon,
2023)

Funkce a vlastnosti produktu jsou specifické atributy produktu, které poskytuji uzitek a fesi
konkrétni potfeby zakaznikl. Zaruky a servis jsou dopliikovym atributem produktu. Jsou to
doplikové sluzby, jako jsou zaruky, pozarucni servis nebo zédkaznickéa podpora, které zvysuji

hodnotu produktu v o¢ich zakaznika. (Hanlon, 2023)

1.2 Cena (Price)

Cena je klicCovym faktorem ovliviiujicim poptavku, konkurenceschopnost a vnimani
produktu zdkaznikem. Stanoveni spravné cenové strategie zavisi na mnoha faktorech, véetné
vyrobnich nakladt, poptavky, cenové elasticity, konkurencniho prostiedi a ocekavané
hodnoty produktu zdkaznikem. Podniky Casto vyuzivaji rizné cenové strategie, jako je
diferenciace cen, slevové akce, dynamické ceny nebo cenovou diskriminaci dle segmentu
svych zékaznikli. U n€kterych produkti ¢i sluZeb je cena flexibilni — naptiklad u digitalnich
sluzeb mohou zakaznici platit formou pfedplatného nebo podle skute¢ného vyuziti sluzby.

(Mailchimp, 2024)

Cena pfedstavuje ¢astku, kterou musi zakaznik zaplatit za ziskani produktu. Automobilky,
jako je Ford, stanovuji doporu¢ené maloobchodni ceny, avsak finalni prodejni cena byva
Casto vysledkem vyjednavani mezi prodejcem a zakaznikem. Prodejci mohou nabizet rizné
slevy, vykupni bonusy, ¢i flexibilni splatkové plany, které reflektuji aktualni trzni situaci

a ekonomické podminky.
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Cenu lze také ptizplsobit zakaznikovym preferencim, naptiklad u nékterych digitdlnich
produktt jako jsou videohry, miiZze byt cena rozloZena do pravidelnych plateb v zavislosti

na jejich pouzivani. (Kotler, Armstrong, 2023)

1.3 Distribuce (Place)

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity spojené se zpristupnénim produktu zakaznikim.
Tradi¢ni distribu¢ni kanaly zahrnuji maloobchodni prodejny, velkoobchodni partnery nebo
ptimy prodej. Napiiklad Ford spolupracuje srozsahlou siti nezavislych autorizovanych
prodejcii, ktefi se staraji o skladovou dostupnost vozidel, jejich prezentaci, uzavirani prodejt
a nasledny servis. Vybér distribu¢nich partnerti je pro Ford kliCovy, a proto poskytuje
dealertm silnou podporu. (Kotler, Armstrong, 2023)

S rozvojem e-commerence a digitalnich technologii se distribuce stale vice presouva do
online prostiedi, kde zakaznici mohou produkty nakupovat prostiednictvim webovych
stranek, mobilnich aplikaci nebo socialnich siti. Firmy také vyuzivaji omnichannel strategie,
které podporuji offline a online prodejni kanaly s cilem zajistit co nejlepsi zakaznickou
zkuSenost. (Kotler, Armstrong, 2023)

V piipad¢ digitalnich produktt dochazi ke zméné digitdlnich kanalti — tradi¢ni kamenné
obchody jsou ¢asto nahrazeny online platformami, kde si zakaznici mohou produkt stahnout

nebo jej vyuzivat prostiednictvim mobilnich zafizeni. (Kotler, Armstrong, 2023)

1.4 Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje veskeré aktivity zaméfené na komunikaci vyhod produktu a presvédceni
zakaznikl k jeho koupi. Mezi hlavni nastroje propagace patii reklama, osobni prodej, public

relations, pfimy marketing a podpora prodeje. (Kotler, Armstrong, 2023)

V soucasné dobé je propagace stale vice zaméfena na digitalni kandly, zejména socidlni sit¢,
online reklamu a obsahovy marketing. Firmy vyuZivaji personalizovany marketing, ktery

umoziiuje cilenou komunikaci na zakladé zakaznickych dat a preferenci. (Infonia, 2024)

Ford kazdoro¢né investuje miliardy dolart do reklamnich kampani, aby oslovil spottebitele
a informoval je o své nabidce. Kromég tradi¢nich forem reklamy, jako je televize, tisk nebo
direct emailing, dnes firma aktivné vyuziva digitalni kandly, socidlni sité jako Facebook,
Twitter, YouTube nebo Instagram, kde se snazi zdkazniky nejen informovat, ale i aktivné

zapojit do interakce se znackou. Dalsi formou propagace jsou specialni akce, naptiklad
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kampang, finan¢ni bonusy nebo zvyhodnéné leasingové podminky, které motivuji zakazniky

k ndkupu. (Kotler, Armstrong, 2023)

Propagace je kliCovym nastrojem pro komunikaci hodnoty nabidky zakaznikovi. Moderni
pristup k propagaci zdaraziuje potiebu sladéni sdéleni napfi¢ vSemi kanaly — nejen v rdmci
tradi¢ni reklamy, ale i v ramci pfimého marketingu, digitalni komunikace ¢i osobniho
prodeje. Efektivni propagace by méla byt strategicky fizend, aby kazdé sdéleni odpovidalo

celkové znackové identité a prispivalo k dlouhodobé zdkaznické loajalité. (Smith, 2022)

Propagace Vv misté¢ prodeje (POP) piedstavuje klicovy nastroj ovliviiovani nakupniho
chovani zakaznikd pfimo v prodejnim prostoru. Jesensky (2020) zdaraziiuje vyznam
multisenzorickych prvki, jako jsou vizudlni, akustické a olfaktorické stimuly, které mohou
posilit vnimani znacky a podpoftit impulzivni ndkupy. Efektivni POP komunikace vyzaduje
strategické umisténi a design komunikac¢nich prostiedkd, aby byly v souladu s celkovou

marketingovou strategii a pfispivaly k pozitivni zdkaznické zkuSenosti.

1.5 Lidé (People)

Lidé piedstavuji klicovy prvek marketingového mixu, zejména v oblasti sluzeb, protoze
pravé interakce mezi zaméstnanci a zékazniky ma zasadni vliv na jejich celkovou
spokojenost. Zakaznicka zkuSenost do znacné miry zavisi na postoji a profesionalité
zaméstnancu firmy, jejich ochoté a schopnosti reagovat na potieby zakazniki, coz nasledné

ovliviiuje loajalitu a davéru viéi znacce. (Kone, 2024)

Do této slozky patii nejen vlastni zaméstnanci firmy, ale také jeji obchodni partnefi,
dodavatelé nebo influenceti a dal$i externi osoby, jejichz postoje ¢i jednani mohou vyrazné
ovlivnit zpisob, jakym zaméstnanci pfistupuji k zakazniktim, coz se nasledné odrazi v jejich

celkovém dojmu a spokojenosti. (Kone, 2024)

Klicovymi faktory Uspéchu jsou proto zejména kvalita zdkaznického servisu, odbornost
a profesionalita pracovnikd, jejich schopnost fesit problémy a reagovat na individualni
potfeby zdkaznikli. Pravé tyto faktory pomadhaji firmadm budovat loajalitu, davéru

a dlouhodobé vztahy se zakazniky. (Infonia, 2024)

Z téchto diivodli fada firem vénuje znacnou pozornost vzdélavani svych zaméstnanct
a rozvoji firemni kultury, kterd klade zakaznika do centra veskerého déni. ZkuSenost
zamestnancu se totiZ pfimo promita do jejich ochoty poskytovat kvalitni sluzby zédkazniklim

a ovliviluje 1 jejich loajalitu vici firmé jako zaméstnavateli. (Pilous, 2024)
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1.6 Procesy (Process)

Procesy zahrnuji veskeré aktivity a postupy, ktera firma vyuziva k efektivnimu dodani svych
produktt a sluzeb zadkazniktim. Dobie navrzené a optimalizované procesy mohou vyznamné
zlepsit zakaznickou zkuSenost, zkratit dobu dodani a zvysit celkovou spokojenost zakaznik.

(Oxford College of Marketing, 2024)

Implementace automatizace a digitalizace do firemnich procesi umoziuje zrychlit
a zefektivnit opakujici se tikoly, které by jinak museli vykonavat zaméstnanci. To zahrnuje
napiiklad zpracovani objednavek, vyfizovani zakaznickych pozadavkid nebo interni
administrativni tkony. Timto zplisobem mohou zaméstnanci vénovat vice casu
hodnotnéjSim a kreativnéjSim  Cinnostem, coZz vede ke zvySeni efektivity

a konkurenceschopnosti firmy. (Oxford College of Marketing, 2024)

Naprtiklad zavedeni online platforem umoziuje zakazniklim snadnéji objednavat produkty,
sledovat zasilky nebo komunikovat se zékaznickou podporou v realném case. Tato
digitalizace procesu snizuje riziko lidskych chyb a umoziiuje rychlejsi a agiln€jsi reakcei na
zmény na trhu, coz piispiva k lep$i zakaznické zkusSenosti. (Oxford College of Marketing,
2024)

Efektivni fizeni procest je klicové pro uspéch firmy, protoze umoznuje poskytovat sluzby
a produkty vysoké kvality, rychle a reagovat na potieby zakazniku a udrZet si konkuren¢ni
vyhodu na trhu. (Oxford College of Marketing, 2024)

1.7 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Fyzické dikazy predstavuji hmatatelné prvky, které zdkazniklim poskytuji ndznaky kvality
nabizené sluzby ¢i produktu. Tyto dikazy mohou byt obzvlasté uziteéné pro zakazniky, kteti
S danou organizaci dosud nemaji zkuSenost a potiebuji urcitou miru ujisténi o o¢ekavané

kvalité. (Marketing Teacher, 2024)

V kontextu sluZzeb mohou fyzické diikazy zahrnovat naptiklad prostiedi, ve kterém je sluzba
poskytovana, uniforma personalu, vzhled jidelniho listku nebo online recenze. Tyto prvky

slouzi jako indikatory zkuSenosti, kterou miize zakaznik o¢ekavat. (Marketing 91, 2024)

Pro agentury mohou byt fyzické dikazy reprezentovany webovymi strankami obsahujici
reference, ptipadové studie ¢i smlouvy, které naznacuji Groven a rozsah poskytovanych

sluzeb. Spravné fizeni fyzickych ditkazl je kliCové pro budovani divéry a zajiSténi pozitivni
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zakaznické zkuSenosti, zejména v odvétvich, kde je sluzba nehmotna a zékaznici hledaji

hmatatelné ukazatele kvality. (Marketing Teacher, 2024)

1.8 4C

Tradi¢ni model marketingového mixu 4P (produkt, cena, misto, propagace) lze pro interni
planovani a rozhodovani ve firmé doplnit o pfistup orientovany na zakaznika, znamy jako
model 4C. Tento pfistup 1épe odrazi potieby a ocekavani zdkaznikii a zahrnuje tyto prvky:
hodnota pro zdkaznika (customer value), ndklady pro zdkaznika (customer cost), pohodli pii

nakupu (convenience) a komunikaci (communication). (Ptikrylova, 2019)

Hodnotou pro zakaznika (customer value) je produkt nebo sluzba, které jsou vnimany jako
prostiedky k uspokojeni potifeb a ptfani zékaznika, ptiCemz ptinadseji uzitek v rtiznych
formach, jako je uspora, lepsi pocit, spolecensky respekt ¢i zvySeni hodnoty diive
zakoupeného zboZi. Pro firmu to znamena pochopit, jakou hodnotu jeji nabidka zakaznikovi

poskytuje, a nabidnout produkt, ktery t€émto o¢ekavanim odpovida. (Piikrylova, 2019)

Naklady pro zékaznika (customer costs), jsou takové naklady, které musi zakaznik vynalozit,
aby produkt ziskal. Krom¢ finan¢nich ndkladi sem patii také ztrata ¢asu, fyzicka namaha ¢i
psychické vypéti. Firma by méla zohlednit celkové ndklady spojené s nakupem a snazit se

je minimalizovat. (Ptikrylova, 2019)

Pohodlim pfi ndkupu (convenience) se rozumi prvek, ktery zahrnuje vSechny aktivity, které
usnadnuji zadkaznikovu pfistup k nabidce. Jde o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje cestu
produktu od vyrobce k uzivateli, zptisob, jakym se zakaznik dostane k prodejnimu mistu,
a miru namahy ¢i pohodli spojenou s nakupem. Pro firmu je dulezité vytvaret pohodlné

nakupni podminky, coz mize byt i konkuren¢ni vyhodou. (Pfikrylova, 2019)

Komunikace (communication) zahrnuje vesSkeré informace, které se zakaznik musi dozvédét
o produktu, ndkladech a hodnoté, kterou pfinasi. Firma potfebuje ziskavat zpétnou vazbu od
zakaznikl, aby mohla efektivné komunikovat a planovat aktivity vedouci k dosaZeni
firemnich cili. V modernim prostfedi je termin ,,podpora® Casto nahrazovan vyrazem
,komunikace®, coz Iépe vystihuje dvousmérnou povahu souc¢asné komunikace mezi firmou

a zékaznikem. (Ptikrylova, 2019)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Piivodem koncepce marketingové komunikace lze vystopovat do Spojenych stati ve 40.
letech 20. stoleti, kdy Norbert Wiener a Claude Shannon polozili zaklady matematické teorie
komunikace. Shannon pracoval pro spole¢nost Bell Telephone a jeho cilem bylo zlepsit
fungovani telegrafu, konkrétn€¢ rychlost a mnozstvi pienaSenych informaci a eliminovat
jejich zkresleni. Vysledny Shannontiv linearni model zahrnuje nékolik prvki: zdroj
informace tzn. odesilatele, vysila¢ ptedavajici zpravu na signal, pfenosovy kanal, ptijimac
dekodujici zpravu a Sum, ktery piedstavuje rusivé vlivy pii prenosu. Tento model Ize snadno
ptirovnat k sou¢asnym technologiim, naptiklad k mobilnim telefontim, kde je zdrojem osoba
volajici, vysilatem mobilni telefon, kanidlem radiové viny a Sumem poruchy signalu.

(Piikrylovd, 2019)

Norbert Weiner, soubézné se Shannonem, zavedl zasadni koncept zpétné vazby, neboli
feedback. Zpétna vazba umoznuje kontrolu efektivity a provadéni korekci jiz b&hem
samotného komunika¢niho procesu, coz je dilezité i v oblasti marketingové komunikace,
kde je neustdle nutné hodnotit uspéSnost kampani a ptipadné upravovat komunikacéni

strategii. (Ptikrylova, 2019)

Sémiotika, tedy nauka o znacich, je dulezitym konceptem, ktery se zabyva vztahem mezi
formou (vyrazem) a obsahem znaku. Z hlediska marketingu to znamena, Ze UspéSnost
komunikace zavisi na spravném dekddovani zpravy ptijemcem. V mezinarodnim prostiedi
muze dojit k nedorozuméni napiiklad kvuli kulturné odliSnym interpretacim symbold,
metafor, barev nebo piirovnani. Proto je nezbytné testovat sdéleni na potencialnich

ptijemcich s cilem minimalizovat nebo cilen¢ vyuzit mnohozna¢nost sdéleni. (Ptikrylova,

2019)

Syntéza vySe uvedenych teorii nabizi komplexni pochopeni komunika¢niho procesu.
Kombinace pohledil na komunikaéni proces umoziuje lepsi porozuméni a efektivni vyuziti

marketingove komunikaci v praxi. (Ptikrylova, 2019)

2.1 Komunikacni proces

Komunikacni proces v marketingu zahrnuje pienos sdéleni odesilatele (firmy, organizace ¢i
osoby) smérem k pfijemci (zdkaznikiim, obchodnim partnerim, médiim a dalSim
zainteresovanym subjektiim). Tento proces je komplexni a probiha mezi riznymi subjekty,

které se vzajemn¢ ovliviuji. Zakladni komunikac¢ni model se sklada z nékolika dulezitych
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prvkia: zdroje sdéleni, zakédovani, samotného sd€leni, média ¢i komunikacniho kanalu,

dekodovani, ptijemce, zpétné vazby a moznych komunikacnich Sumii. (Ptikrylova, 2019)

Zdrojem komunikace byva subjekt iniciujici sdé€leni, jehoz divéryhodnost a atraktivita
ovliviiuje G¢innost celé komunikace. Atraktivni a divéryhodny zdroj mé pozitivni dopad na

vnimani sdéleni pfijemcem. (Pfikrylova, 2019)

Zakodovani predstavuje prevedeni mySlenek do konkrétni formy, ktera je pfijemci
srozumitelna, naptiklad do slov, obrazti nebo symboli. Dekdédovani znamena interpretaci
sdéleni piijemcem, kterda mize byt ovlivnéna jeho osobnimi postoji a zkusenostmi. (Altaxo,

2023)

Moderni komunikacni strategie se stale vice posouvaji od tradicniho jednosmérného ptenosu
informaci (model ,,one-to-many) k interaktivnim modeltim ,,one-t0-one* a ,,many-to-many*,
které umoznuji aktivni zapojeni piijemct naptiklad prostfednictvim socialnich siti

a digitalnich platforem. (MVSO, 2023)

Vyznamnou roli v komunikaénim procesu hraje také zpétna vazba od piijemci, ktera
umoziuje firmam piizpisobit sva sdéleni pro vétsi efektivitu komunikace. Dulezitou
soucasti je také snaha minimalizovat komunika¢ni Sumy, tedy rusivé vlivy, jako jsou

technické problémy nebo nepochopeni sdéleni. (SLU, 2023)

Karli¢ek (2016) zdaraznuje, ze efektivni komunikacni proces v marketingu vyzaduje jasné
stanoveni komunikacnich cilt, identifikaci cilové skupiny, vybér vhodnych komunika¢nich
kanalii a vytvofeni srozumitelného sdéleni. Diilezitym aspektem je také zpétna vazba od

prijemct, ktera umoznuje vyhodnotit u€innost komunikace a ptipadné upravit strategii.

2.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je soucésti marketingového mixu, ktery zahrnuje také produktovou
politiku, cenotvorbu a distribu¢ni strategie. Tento komunikac¢ni systém je tvofen riznymi
nastroji, jejichZz optimalni kombinace pomahd firmam dosahovat marketingovych

a strategickych cilt. (Pfikrylova, 2019)

Komunikaéni mix zahrnuje riizné nastroje, jako jsou reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej a piimy marketing. Usp&$nd marketingova komunikace strategie
vyZzaduje koordinované vyuziti téchto ndstroji tak, aby spolecné vytvafely konzistentni

a presvédcivé sdéleni pro cilovou skupinu. (Karlicek, 2016)
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Komunika¢ni mix lze rozdélit na osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni formy
patii zejména osobni prodej, ktery predstavuje pfimou, dvoustrannou komunikaci mezi
prodavajicim a zdkaznikem s cilem nejen prodavat produkty ¢i sluzby, ale také budovat
dlouhodobé vztahy a posilovat image firmy. Vyhodou osobniho prodeje je moznost
okamzité zpétné vazby, které nemusi vzdy probihat fyzicky, ale i prostfednictvim online

komunikaénich platforem. (Foret, 2023)

Neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations (PR)
a sponzoring. Reklama je definovana jako placena, masova a neosobni forma komunikace,
jejimz cilem je oslovit cilovou skupinu pomoci médii jako jsou televize, radio, internet,
tiskoviny ¢1 billboardy. Je zvlasté efektivni u produktii masové spotieby a rozsahlych trzich

(Kotler, Keller, 2022)

Ptimy marketing zahrnuje aktivity zaméfené na piimou komunikaci s jasné¢ definovanou
cilovou skupinou. Diky digitalizaci a rozvoji e-commerce piimy marketing umoziuje
rychlejsi a presnéjsi zacileni komunikace, naptiklad prostiednictvim e-mailovych kampani
¢i e-shopti. (Foret, 2023)

Public relations (PR) zahrnuji komunikaci s internimi (zamé&stnanci, akcionafi) a externimi
(média, vladni instituce, vefejnost) skupinami. Publicita, jakozto soucast PR, je povazovana
za vysoce duvéryhodnou formu komunikace, protoZze informace publikované v médiich

zpravidla nejsou firmou piimo financovany, a tedy pusobi objektivnéji. (Kotler, Keller,

2022)

Veletrhy a vystavy spojuji osobni i neosobni formy komunikace a zahrnuji kombinace
reklamy, osobniho prodeje a PR aktivit. Tyto udalosti umoziiuji pfimou interakci se

zakazniky a podporuji komplexni prezentaci firemnich produkti ¢i sluzeb. (Foret, 2023)

Mezi modernéj$i komunika¢ni techniky patii guerillova komunikace, jejimz cilem je
maximalni efekt za minimalnich nakladi a pfedev§im upoutani pozornosti pomoci
pfekvapeni a originality. Product placement vyuziva umisténi znackovych vyrobku do filma,
televiznich pofadd, ¢i jinych médii, zatimco Word-of-Mouth (WOM) piedstavuje
neformalni vyménu informaci mezi spottebiteli, coZ je vnimano jako vysoce divéryhodna

forma doporuéeni (Kotler, Keller, 2022)

Optimalni volba néstroji komunika¢niho mixu vyzaduje peclivé planovani, pfi kterém je

poticba zohlednit charakter produktu, cilové skupiny a specifika jednotlivych
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komunika¢nich technik. Spravné zvolena kombinace nastroju je klicem k efektivni

marketingové komunikaci. (Kotler, Keller, 2022)

2.3 Komunikacni strategie

Karli¢ek (2016) uvadi, ze komunikaéni strategie by méla vychazet z dikladné analyzy trhu
a chovani spotfebiteld. Strategie by méla definovat jakym zplisobem a prostfednictvim
jakych kanala bude znatka komunikovat se svymi zdkazniky, aby dosdhla stanovenych

marketingovych cilii.

V ramci komunikac¢nich strategii se nejcastéji rozlisuji dva pristupy — strategie push, neboli
strategie tlacena a pull, coz znamena strategie tahova. Strategie pull je zalozena na vytvareni
poptavky ze strany konecnych spotiebiteld, ktefi nasledné¢ aktivné vyzaduji produkty
u maloobchodnikii a distributorti. Tento piistup je efektivni zejména u produktt s velkou
konkurenci, kdy zakaznickd poptavka motivuje maloobchodniky zatadit produkt do své
nabidky. Typickymi nastroji pull strategie jsou reklamni kampané v televizi, na internetu,
v tisku ¢i outdoor reklama. (Kotler, Keller, 2022)

Naopak push strategie klade diiraz na aktivni prosazovani produkti prostfednictvim
jednotlivych distribu¢nich mezi¢lanki. Firmy vyuzivaji osobni prodej, obchodni slevy ¢i
specidlni programy podpory pro obchodniky. Cilem této strategie je zajistit, aby
maloobchodnici a distributofi produkt aktivné nabizeli a urychlili jeho cestu ke kone¢nému

spottebiteli. (Piikrylova, 2019)

V praxi se Casto oba tyto piistupy kombinuji. Naptiklad firmy na primyslovych trzich
obvykle preferuji strategii push, zatimco e-commerence prostiedi Castéji vyuziva strategii
pull. Kombinace obou strategii umoziuje firmam dosdhnout Sir§iho pokryti trhu a efektivnéji

resgovat na specifické potieby jednotlivych zakaznickych segmenti. (Foret, 2023)

Soucasné trendy v marketingové komunikaci zdiraznuji vyznam digitalnich technologii
a personalizace komunikace. Firmy vyuzivaji data a analytické nastroje k hlubsimu
pochopeni zdkaznického chovéni, coZz umozinuje Iépe piizplisobit komunikaéni strategie
potfebam a preferencim jednotlivych zakaznikd. Diky tomu se zvySuje ucinnost

marketingovych aktivit a posiluje vztahy se zakazniky (Kumar, 2023)

Pro efektivni implementaci komunika¢ni strategie je zasadni definovat cile, cilové skupiny

a vhodné komunika¢ni kandly. Strategie by méla byt pravideln¢ vyhodnocovana
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a prizpisobovéana vysledkim prabézného monitorovani, ¢imz se zajisti jeji dlouhodoba

ucinnost a uspésnost. (Foret, 2023)

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) ptedstavuje uceleny a strategicky piistup
k planovani, realizaci a vyhodnocovani vsech forem komunikace, kterymi firma oslovuje
sve cilové skupiny. Tento koncept vychazi z potieby jednotné a konzistentni komunikace,
ktera je efektivni nejen smérem k zakaznikim, ale také smérem k internim i externim

zainteresovanym skupinam. (Ptikrylova, 2019)

Integrovana marketingova komunikace zahrnuje propojeni online a offline kanala s cilem
vytvofit jednotny zakaznicky zazitek. Integrovana marketingova komunikace neni pouze
o kombinaci rtiznych forem reklamy, ale o strategickém tizeni vSech interakci napfic online
a offline kanaly. Kuspéchu je nezbytna hluboka znalost cilové skupiny a schopnost

ptizptisobit komunika¢ni obsah riznym fazim zékaznické cesty. (Smith, 2022)

Integrovana marketingova komunikace je ptistup, ktery usiluje o sjednocené vsech forem
komunikace a sdé€leni, aby byly konzistentni napfi¢ vSemi kandly a médii. Tento pfistup
zajistuje, Ze zakaznici obdrzi jednotné a koherentni informace o znacce, coz posiluje jeji

image a duvéryhodnost. (Karlicek, 2016)

Moderni marketingova komunikace jiz neni izolovanou soucasti marketingového mixu, ale
prolina se i s dalSimi oblastmi fizeni podniku, jako je fizeni lidskych zdroju, vztahy
s vefejnosti a spoleenska odpovédnost (CSR — Corporate Social Responsibility).
Spolecensky odpovédné chovani zahrnuje odpoveédnost vii¢i Zivotnimu prostiedi, socialni
a ekonomické oblasti, a IMC ma za ukol tyto aktivity propojit tak, aby byly vnimany jako

nedilna soucast firemni identity a celkové nabidky. (Kotler, Keller, 2022)

IMC je postavena na synergii, kdy kombinace riznych nastroji jako reklama, PR, podpora
prodeje, pfimy marketing a osobni prodej zvySuje celkovy dopad a efektivitu sdéleni.
Komunikace se $ifi napfi¢ riznymi médii soucasng, ¢imz je zajiSt€no, Ze cilovad skupina
dostava konzistentni sdéleni prostfednictvim televize, internetu, tiskovin, outdoor reklamy

a dalSich kanala. (Foret, 2023)
Integrovand marketingova komunikace se zamétuje na propojeni riznych marketingovych
nastroji a komunika¢nich kanald do jednotného celku, ktery zajistuje, ze veSkera

komunikace je konzistentni a cilen€ plisobi na vybranou cilovou skupinu.
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Tento pristup se soustfedi na koordinaci komunikacnich aktivit napfi¢ celym Zzivotnim
cyklem vztahii se zdkazniky a snazi se vytvofit dlouhodobou vazbu, kterd piesahuje

jednotlivé transakce. (Halek, 2024)

Vyhody integrované marketingové komunikace spocivaji v moznosti cileného osloveni
riznych segmentt trhu specifickymi sdélenimi, vys$8i efektivité a hospodarnosti diky
koordinovanému vyuziti jednotlivych ndstroji, vytvareni jasné a jednotné identity znaCky
(positioning) a také interaktivng, tedy otevienym dialogem se zakaznikem. (Ptikrylova,

2019)

Cilem IMC je zejména diferenciovat firmu a jeji produkty od konkurence, vytvaret
synergicky efekt pfi soucasném sniZovani komunikacnich nakladl, posilovat vztahy se
zaméstnanci a zvySovat jejich motivaci. Rovnéz sméfuje k budovani daveéryhodnosti

a pozitivni reputace u internich i externich cilovych skupin. (Kotler, Keller, 2022)

IMC vSak muZe celit 1 n€kterym vyzvam. Rizikem je pfedev§im moZnost nekonzistentni
komunikace, jednotvarnosti sdéleni ¢i obtizné méfeni jeji celikové efektivity. Ptili§ Casté

opakovani sdéleni miize vést k negativnimu vnimani a tnavé cilovych skupin. (Foret, 2023)

Déle mize IMC narazit na bariéry, jako je odpor ke zménam, hierarchicka struktura ve firmé
¢1 nedostatek zpétné vazby. Prekonani téchto piekazek mize piinést dlouhodobé vyhody,

véetné efektivnéjSiho vyuziti zdroju a silnéjSich vztahu se zakazniky. (Pankrea, 2024)

Dalsi vyznamnou oblasti souvisejici s IMC je fizeni vztahti se zakazniky (CMR — Customer
Relationship Management). CRM vyuziva pokrocilé analytické a softwarové néstroje
shromazd’'ovani informaci a vyhodnocovani dat o zakaznicich s cilem budovat silné
a dlouhodobé vztahy. CRM umoZiuje personalizovanou komunikaci, pfesnéji zacileni
nabidek a zlepSeni celkové zdkaznické zkuSenosti, pficemz nejcastéji vyuziva kombinace

ptimého marketingu, podpory prodeje a PR aktivit. (Kotler, Keller, 2022)

2.5 Reklama

vvvvvv

oslovit cilovou skupinu, vytvofit povédomi o znaéce a stimulovat spotiebitele ke koupi
produktu nebo vyuziti sluzby. Reklama by méla byt vzdy v souladu s celkovou strategii
firmy a pfizplisobena specifickym potiebdm cilového segmentu zékaznikid. (Piikrylova,
2019)
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Reklama jako komunika¢ni nastroj ma své pocatky jiz ve stiedovéku. Archeologické nalezy
potvrzuji, ze prvni reklamni sdéleni vznikla v zemich kolem Stfedozemniho mote, kde byla
obvykle prezentovana formou riznych napisti a obrazkt. Napiiklad ve starovékém Rimé
byly zdi vyuzivany k oznameni gladiatorskych zapas, zatimco Fénicané propagovali své
vyrobky prostiednictvim maleb na skalach podél obchodnich cest. Ve starovékém Recku
byly zbozi a sluzby, véetné kosmetiky, inzerovany hlasitymi vyvolavaci, pficemz existovaly

i prvni formy sloganti. (Kotler, Armstrong, 2023)

Moderni reklama vSak prodélala vyznamnou transformaci a dne$ni reklamni primysl
operuje s vyznamné vy$$imi finanénimi objemy. Celosvétové vydaje na reklamu dosahly
v roce 2023 priblizn¢ 763 miliard dolarti, pficemz napiiklad spole¢nost Amazon vydala

v USA ptes 10 miliard dolarti na reklamni a propagaéni aktivity. (Kotler, Armstrong, 2023)

Prvnim krokem pfi planovani reklamni kampané je stanoveni jasnych reklamnich cild, které
vychazeji z cilového trhu, positioningu a marketingového mixu. Reklamni cile se obvykle
déli do kategorii podle jejich ucelu: informovat, presvéd¢ovat nebo ptipominat. Informativni
reklama se intenzivné pouziva pii zavadéni novych produktti na trh, kdy je nutné vybudovat
primarni poptavku a informovat spottebitele o jejich vyhodach. PiesvédCovaci reklama ma
dualezitou roli zejména v konkuren¢nim prostiedi, kde pomaha firmam ptesvédcit zdkazniky
o hodnoté jejich znacky, Casto i formou srovnavaci reklamy. Pfipominaci reklama se zase
zamétuje na udrzeni loajality zakaznikl a pfipomenuti existence produktu, coz je obzvlaste

dulezité u zralych znacek. (Kotler, Armstrong, 2023)

Dalsim klicovym bodem reklamni strategie je nastaveni reklamniho rozpoctu, ktery se
stanovuje Vv zavislosti na Zivotnim cyklu produktu, intenzité konkuren¢niho prostiedi
a urovni diferenciace produktu na trhu. Nové produkty obvykle vyZaduji vyssi pocatecni
investice, zatimco zralé znacky mohou mit niz8i rozpocty. Ekonomické krize ¢asto vedou
firmy ke sniZovani reklamnich vydajt, avSak vyzkumy ukazuji, Ze spole€nosti, které udrzuji
¢1 zvysuji reklamni vydaje v dobé€ recese, mohou ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.
Jako ptiklad 1ze uvést automobilku Audi, kterd béhem ekonomické krize navysila svij

reklamni rozpocet a tim posilila svoji trzni pozici. (Kotler, Armstrong, 2023)

Soucasné trendy v reklamé se vyrazné€ orientuji na digitalni technologie a personalizovanou
komunikaci s vyuzitim umélé inteligence a analyzy dat. Uméla inteligence umoznuje firmam
rychle zpracovavat velké objemy dat a efektivné cilit reklamni sdéleni dle individualnich

potieb zakazniki. (El Pais, 2025)
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Roste také vyznam hlasového vyhledavani, coz nuti firmy optimalizovat obsah pro hlasové

asistenty a ménit tradi¢ni zptisoby komunikace se zakazniky. (Styro, 2025)

Navic se zvySuje diiraz na udrzitelnost a spolecenskou odpovédnost, protoze spotiebitelé
preferuji znacky prokazujici odpovédny ptistup K zivotnimu prostfedi a etickému podnikani.

(MediaGuru, 2023)

2.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu a predstavuje kratkodobé
pobidky, které maji za tikol zvysit prodej konkrétniho produktu nebo sluzby. Tento néstroj
1ze rozdélit na kratkodobé aktivity (naptiklad akéni nabidky) a dlouhodobé aktivity, mezi
néz patii zejména vérnostni programy. Dale je moznée podporu prodeje rozd¢lit na podporu
cenovou, kterd zahrnuje napiiklad slevy a necenovou, kdy zékaznik k nakupu ziskava dalsi

vyhody a bonusy. (Evolution Marketing, 2025)

Podpora prodeje zaujima vyznamné misto napfi¢ ruznymi oblastmi podnikani, véetné
maloobchodu a B2B trhu, kde ptedstavuje klicovy kratkodoby ndstroj integrované
marketingové komunikace. Zatimco cilem reklamy je vzbudit zdjem zakaznik o produkt,
podpora prodeje se zaméfuje na bezprostiedni stimulaci zakaznika ke koupi nebo zvyseni
objemu jeho nakupu. Prakticky kazdodenné jsou lidi vystaveni riznym formam podpory
prodeje, jako jsou specidlni nabidky, slevy, ¢i jiné kratkodobé motivace, které maji urychlit

rozhodovaci proces zékaznikt. (Piikrylova, 2019)

Piiklady nastroji podpory prodeje jsou viditelné prakticky vSude kolem. V novinach nebo
reklamnich letacich lze bézné nalézt slevové nabidky, které slibuji vyrazné Gspory, napiiklad
béhem specidlnich slevovych akei typu ,,Black Friday“. Prodejci ndbytku mohou nabizet

nejen vyrazné slevy, ale i moznost nakupu bez trokd po dobu az 60 mésicu. (Kotler,

Armstrong, 2023)

Obchodnici také pravidelné vyuZzivaji kratkodobé online kampang, takzvané ,,flash sales®,
které poskytuji slevy pouze velmi omezenou dobu. Stejné tak maloobchodni prodejny casto
vystavuji vyrazné reklamni cedule ohlaSujici sezonni vyprodeje a specialni akce, jako
naptiklad ziskani urcité financni ¢astky zpét formou poukazek pii dosaZeni stanovené vyse
nakupu nebo darku zdarma k vybranym produktiim. Také dohody mezi prodejci a vyrobci,
kdy prodejce obdrzi slevu za reklamu na uréity produkt v mistnich novinach, patii mezi

formy podpory prodeje. (Kotler, Armstrong, 2023)
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Mezi hlavni vyhody podpory prodeje patii rychld a silnd odezva ze strany zakazniku, jeji
vhodnost pro spole¢nosti s mensim podilem na trhu a flexibilita umoziujici rychle reagovat
na zmény trzni situace. Na druhé strané vsak existuji i nevyhody, zejména kratkodoby efekt
téchto aktivit, absence dlouhodobé zakaznické loajality a riziko negativniho vlivu na
vnimanou hodnotu produktu, kdy ptili§ ¢asté vyuzivani mize vést ke snizeni atraktivity

zbozi a podpoftit prechod zakaznikl ke konkurenénim znackéam. (Ptikrylova, 2019)

Podpora prodeje v misté prodeje zahrnuje ruzné taktiky, které maji za cil stimulovat
okamzity nakupni zajem. U¢innymi nastroji jsou napiiklad slevové akce, ochutnavky, darky
k nakupu nebo vérnostni programy. Tyto aktivity by mély byt peclivé planovany
a integrovany do S$ir§Si komunikaéni strategie, aby efektivné oslovily cilovou skupinu

a podpotily prodejni cile. (Jasensky, 2020)

Podpora prodeje tedy zahrnuje Siroké spektrum nastroji, které jsou zaméteny na vyvolani
rychlejsi nebo silnéjsi odezvy trhu, nez by bylo mozné dosahnout samotnou reklamou ¢i

osobnim prodejem. (Kotler, Armstrong, 2023)

2.7 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vetejnosti, piedstavuji klicovy nastroj komunikaéniho
mixu zaméfeny na vytvafeni a udrZzovani pozitivnich vztahii mezi organizaci a jejimi
cilovymi skupinami. PR aktivity pomahaji ovliviiovat vefejné minéni a budovat pozitivni
povédomi o firm¢, zna¢ce nebo produktu. Na rozdil od reklamy, ktera vyuziva placenych
sdéleni, PR se snazi ziskat medialni pokryti pfirozenou cestou prostiednictvim vytvaieni
zajimavych a medialné atraktivnich sdéleni. Jde o multidisciplinarni oblast, ktera integruje
poznatky riznych obort, jako jsou psychologie, sociologie, zurnalistika ¢i rétorika. (Kotler,

Armstrong, 2023)

V ramci marketingové komunikace PR zastdvaji vyznamnou roli, nebot’ na rozdil od
reklamy, ktery primarné informuje nebo pfesvédcuje, kladou diraz na budovani diavéry
a vzajemného porozuméni. Tim vytvari pfiznivé prostifedi pro pfijeti firemnich aktivit,
produktl a mySlenek, piipadné pomahaji zménit negativni postoje vefejnosti na pozitivni.
PR jsou zejmena efektivni v dlouhodobém horizontu, avsak jejich uc¢innost a dosah je tézké

méftit ¢i presné kontrolovat. (Ptikrylova, 2019)

Zakladem uspésnych marketingovych aktivit he presnd definice cilovych skupin, coz

Vv ptipadé¢ PR znamena urceni vefejnosti, na kterou je komunikace zaméfena.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Vefejnost Ize teoreticky rozdélit do dvou hlavnich skupin, ptic¢emz toto déleni zavisi na
konkrétnim pfistupu a autorovi. Nejcastéji se v literatuie objevuje rozdéleni na externi
(vnéjsi) a interni (vnitini) vefejnost. Pro detailn€js$i pochopeni je uziteéné aplikovat teorii
zainteresovanych skupin (stakeholders theory), kterd definuje stakeholdery jako subjekty,

které jsou ovlivnény ¢innosti firmy nebo jej samy ovlivituji. (Ptikrylova, 2019)

Primarni stakeholdefi (interni vefejnost) zahrnuji vlastniky, zaméstnance, dodavatele
a zakazniky. Nékdy sem patii také verejné subjekty, jako mistni ufady nebo komunity,
zejména v menSich méstech, kde je jejich vazba na firmu silnd. Sekundarni stakeholdefi
(externi vefejnost) zahrnuji Sirokou vefejnost, média, ucitele na stfednich a vysokych
Skolach, vladni ufedniky, obcanské a obchodni sdruzeni, finan¢ni instituce, lobbisty a dalsi
natlakové skupiny. Spravné vymezeni téchto skupin je kli¢ové pro tvorbu komunikacnich

strategii a vybéru vhodnych nastroji komunikace. (Pfikrylova, 2019)

Interni vefejnost by méla byt zapojena do fizeni firmy, aby pozitivné ovlivnila jeji budouci
smefovani. Komunikace s internimi skupinami umoziuje zajistit jejich poteby a o¢ekavani,
coz muze vést k vzajemné motivaci a efektivn€j$i implementaci firemnich strategii.
Zaméstnanci by mé¢li mit ptistup k informacim, které jim pomohou Iépe chapat firemni cile
a zlepSovat pracovni moralku. Pro komunikaci lze vyuzit interni tiskoviny, internet Ci

pravidelna setkani. (Ptikrylova, 2019)

Vlastnici (akcionaii) o¢ekavaji piedevsim informace o stavu perspektivach svych investic.
K tomu se vyuzivaji ro¢ni zpravy, valné hromady nebo specialni prezentace pro minoritni
akcionare, které¢ zvysSuji jejich informovanost a podporuji pozitivni vnimani firmy.

(Ptikrylova, 2019)

Externi vefejnost zahrnuje mistni komunity, kter¢ by mély byt pravidelné informovéany
o pfinosu firmy pro region, napiiklad v oblasti zaméstnanosti, ochrany Zivotniho prostiedi

¢1 podpory mistnich akci. (Ptikrylova, 2019)

Meédia hraji zasadni roli pfi Sifeni informaci vefejnosti. Kvalitni vztahy s novinafi
prostiednictvim tiskovych konferenci, rozhovort a pravidelnych informaci jsou dilezité pro

pozitivni publicitu firmy. (Ptfikrylova, 2019)

V neposledni fadé¢ jsou dilezité vztahy s financnimi institucemi, jelikoZ rozhoduji
o financovani projektti ¢i emisnich akcii. Kvalitné zpracovana vyro¢ni zprava muize byt
vyznamnym nastrojem komunikace smérem k investoriim a makléfiim a posilit tak celkovou

image firmy.
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Mezi hlavni funkce PR patii zejména vztahy s médii (medialni vztahy), které zahrnuji tvorbu
a distribuci informaci vhodnych ke zvefejnéni v médiich za tc¢elem pfitahnuti pozornosti
k produkttim, sluzbam ¢i osobnostem spojenym s organizaci. Dal§i vyznamnou funkci je
publicita zna¢ek a produktd, kterd se soustiedi na propagaci konkrétnich produkti
prostfednictvim riznych medialnich kanali. Neméné dulezitou funkci PR je také oblast
vefejnych zalezitosti (public affairs), jejimZ cilem je aktivni budovani vztaht s lokalnimi
komunitami, zapojeni firmy do vefejnych projekti nebo charitativnich aktivit, ¢imz

organizace posiluje sviij pozitivni obraz u §iroké vefejnosti. (Kotler, Armstrong, 2023)

Efektivni a strategicky planované PR aktivity mohou vyrazné ptispét k vyssi davéryhodnosti
a atraktivité znacky v o¢ich zakazniki a vetejnosti obecné. Spravné realizovana PR strategie
zvySuje nejen pozitivni vnimani firmy, ale také jeji. Konkurenceschopnost a celkovy tispéch

na trhu. (Investopedia, 2023)

Néstroje PR zahrnuji mimo jiné fizenou publicitu, tedy bezplatné zvefejnéni informaci
v médiich. Publicita pfedstavuje informaéni ¢ast PR, ktera ma za cil informovat vefejnost
o vyhodéach ¢i piinosech firemnich aktivit. I kdyz jsou nédklady na publicitu nizsi nez u jinych
komunika¢nich nastroji, stale existuji vydaje spojené s jeji realizaci, jako jsou mzdove

naklady, naklady na tiskové zpravy ¢i spolupraci s médii. (Ptikrylova, 2019)

Historicky byla role public relations nékdy podcenovana, protoze PR aktivity byly Casto
decentralizované a oddélené od hlavniho marketingového usili. PR odd¢€leni byla casto
zaneprazdnéna feSenim vztah s akcionafi, zaméstnanci, politiky a médii, coz vedlo
k omezenému vyuziti PR v podpofe marketingovych cili. Navic marketingovi manazefi
a PR specialisté ¢asto hovofili odlisnym jazykem — zatimco manaZery zajimaly pfedevSim
prodeje a zisk, PR odbornici se soustiedili zejména na komunikaci a budovani povésti.

(Kotler, Armstrong, 2023)

Tato situace se vSak vyznamné zménila, a to zejména s nastupem digitalnich technologii
a socialnich medii. Hranice mezi reklamou, PR a ostatnimi formami marketingové
komunikace se stale vice stiraji. PR profesionalové dnes Casto vytvareji obsah, ktery aktivné
ptitahuje pozornost spotiebiteld k znacce. V modernim marketingu se PR stava klicovym
nastrojem, ktery spolu s reklamou tvofi integrovany komunika¢ni program zaméteny na

budovani vztaht se zakazniky a posileni jejich loajality. (Kotler, Armstrong, 2023)

Dtlezitym aspektem PR je také jejich role pii zvladani krizovych situaci, kdy se PR snazi

minimalizovat negativni dopady na reputaci firmy.
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Negativni publicita se mize objevit 1 bez pfiinéni firny, naptiklad pfi kontroverzich ¢i
skandalech. Piestoze neni mozné pIné kontrolovat medidlni obsah, firmy by mély mit
pfipraveny medidlni plan krizové komunikace, ktery jim umozni rychle reagovat

a minimalizovat ptipadné Skody. (Piikrylova, 2019)

PR aktivity jsou v souc¢asnosti nezbytnou souc¢asti marketingové komunikace a mély by byt
fizeny jako strategicka ¢innost vrcholového marketingu. Jejich vyznam v rdmci celkové
komunikace firem stale nariista a stavaji se kliCovou slozkou pfi budovani dlouhodobé

divéryhodnosti a dobrého jména firmy. (Ptikrylova, 2019)

2.8 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej pfedstavuje jednu z nejstarSich forem obchodni ¢innosti, kdy jednotlivi
obchodni zastupci osobné prezentuji produkty nebo sluzby s cilem nejen uskutecnit prode;j,
ale také navazat a dlouhodobé udrzovat vztahy se zakazniky. Tato forma komunikace je
zaloZena na ptimém kontaktu, kdy obchodnik musi ditkladn€ porozumét potfebam zakaznika

a prizptsobit mu svou nabidku. (Kotler, Armstrong, 2023)

PiestoZe se osobni prodej ¢asto spojuje S negativnimi stereotypy, skute¢na praxe je obvykle
odlisna. Moderni obchodni zastupci jsou profesionalové s kvalitnim vzdélanim a specialnim
Skolenim, ktefi aktivn¢ naslouchaji zdkaznikim a pracuji na feSeni jejich problémul.
Prikladem efektivniho osobniho prodeje jsou obchodni zastupci spolecnosti Procter and
Gamble, ktefi se specializuji na velké klienty jako Walmart a Amazon. Tito obchodnici
nejsou pouze prodejci, ale stavaji se strategickymi partnery svych zékazniki, pficemz se
soustiedi na vzajemny uspéch a dlouhodobé vztahy zalozené na dtvére. (Kotler, Armstrong,

2023)

Osobni prodej zahrnuje rtizné pozice od jednoduchych prodejcii pfijimajicich objednavky az
po komplexni pozice, které vyzaduji kreativni a strategické ptistupy k prodeji. Tyto

naro¢néjsi pozice, které vyzaduji nejen obchodni schopnosti, ale i dovednosti v oblasti

budovani vztaht, socialniho prodeje a strategického planovani. (Kotler, Armstrong, 2023)

Specifika osobniho prodeje spocivaji predevSim v moznosti okamzité zpétné vazby, coz
uUmozhuje pruzné¢ reagovat na potieby zdkaznikll. Prodejce mé& moZznost piizplsobit
prezentaci produktu ¢i sluzby konkrétnim pozadavkliim jednotlivych zdkaznikd, coz vyrazné

zvysuje Sanci na uspé$né uzavieni obchodu.
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Tento aspekt osobniho prodeje se projevuje zvlasté u produktt vyzadujicich odborné

poradenstvi nebo detailni vysvétleni funkci a vyhod. (Tousova, 2022)

Dalsim dulezitym aspektem osobniho prodeje je integrace modernich technologii. CRM
systémy, mobilni aplikace a digitdlni nastroje usnadiiuji spravu vztahi se zékazniky
a poskytuji prodejctim potiebné informace piimo na misté. Diky témto technologiim mohou
prodejci efektivnéji spravovat zakaznické vztahy, sledovat historii komunikace
a prizptisobovat své nabidky aktualnim potiebam zakaznikl, coz vede k efektivité prodeje

a lepsi koordinaci aktivit. (Mailshake, 2024)

Dulezitym trendem v oblasti osobniho prodeje je také rostouci dliiraz na storytelling, tedy
schopnost vypravét piibehy, které¢ zdkaznikim ptiblizi skutecné vyuziti a pfinos produktl
v redlnych situacich. Dobie zvladnuty storytelling mize byt velmi Ga¢innym nastrojem pro
piekonani namitek zdkaznik(i a budovani divéryhodnosti znacky, coz je klicové pro

dlouhodoby obchodni uspéch. (Kti¢enska, 2020)

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnym nastrojem, ktery kombinuje osobni a neosobni formy
komunikace. Jsou efektivni platformou pro reprezentaci produktd a sluzeb $irSi vefejnosti
a zaroven umoziuji obchodniklim navazovat piimé kontakty se zakazniky, partnery
a konkurenty. Tyto akce poskytuji moznost osobni interakce, kterd vede Kk hlubSimu

pochopeni potieb trhu a rychlejsi odezveé na zakaznické pozadavky. (Piikrylova, 2019)

Osobni prodej na veletrzich pfestavuje vyznamnou soucast marketingové komunikace, jejiz
efektivita spociva v pfimé komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Tento nastroj
klicové detailni porozuméni potfebam zékaznika a poskytnuti feseni Sitych na miru. Podle
aktudlnich poznatkll je osobni prodej obzvlasté U€inny pro navazani duvery a budovani
dlouhodobych vztahil se zdkazniky, coZ je kritické zejména u B2B trha a produktt s vyssi

hodnotou. (Mailshake, 2024)

Veletrhy a vystavy nabizeji unikatni p¥ileZitost pro vyuziti osobniho prodeje. Uéast na téchto
akcich umoznuje firmdm nejen prezentovat své produkty Sirokému publiku, ale také ziskat
okamZitou zpétnou vazbu, navazat nové obchodni pfileZitosti a posilit svou image na trhu.
Podle Exhibit Studios (2024) je pro uspéSny osobni prodej na veletrzich z4sadni pecliva
pfedbéznd piiprava, kterd zahrnuje identifikaci klicovych potenciondlnich zakaznikl

a navazani prvotniho kontaktu jesté pied zacatkem akce.
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Bé&hem samotného veletrhu je doporucovano aktivni oslovovani navstévnikt a vytvafeni
prilezitosti pro individualni jednani, které umozni hlubsi diskuse a efektivnéjsi predstaveni

produkti nebo sluzeb.

Pro maximalni vyuziti potencidlu osobniho prodeje na veletrzich jsou doporucovany

nasledujici strategie:

e Priprava struéného a prizpisobitelného prodejniho argumentu, ktery dokaze

zakaznika zaujmout béhem kratké chvile.

e Aktivni oslovovani navs$tévnikii s dirazem na navazani osobniho kontaktu

a pochopent jejich specifickych potteb.

e ZajiSténi prostort pro individualni rozhovory, kde lIze detailnéji diskutovat potieby

zakaznikli a moznosti jejich uspokojeni.

e Dislednd néslednd komunikace po skonceni veletrhu za ucelem upevnéni
navazanych vztahti a zvysSeni pravdépodobnosti uzavieni obchodnich transakeci.

(Exhibit Studios, 2024)

Integraci téchto strategii a modernich ptistupt do celkové komunika¢ni strategie firmy lze
vyznamn¢ zvysit efektivitu osobniho prodeje, coz vede k dlouhodobé¢ udrzitelnym vztahtim

se zakazniky a obchodnimu tspéchu. (Exhibit Studios, 2024)

2.9 Event marketing

Event marketing ptfedstavuje specifickou formu marketingové komunikace zalozenou na
potadani nebo sponzorovani riznych akci, jejichz hlavnim ucelem je budovani vztaht se
zakazniky, zvySovani povédomi o znacce a posilovani jeji image. Tato forma marketingu
umoznuje vytvorit ptimy kontakt se zdkazniky a nabidnout jim nezapomenutelny zazitek,

ktery vede K siln€j$i emo¢ni vazbé na znacku. (Kotler, Keller, 2022)

Podle Shone a Parryho (2021) je hlavni vyhodou event marketingu moznost ptimé interakce
se zadkazniky. Firmy mohou prostfednictvim eventl nejen prezentovat produkty, ale také
vypravét piibéh znacky ¢i predat konkrétni sdéleni atraktivni formou, coz posiluje celkovy
dojem a vztah k firmé. Pro dosazeni maximalniho efektu je kliCové zapojit navstévniky

aktivné do programy a nabidnout jim unikatni zazitek, ktery odliSuje firmu od konkurence.

Ipsos (2023) uvadi, ze v Ceské republice stoupa obliba event marketingu zejména

v oblastech, kde je dalezity osobni kontakt a ptima zkusenost s produktem.
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Tato firma marketingu je popularni v automobilovém primyslu, u technologickych firem,
ale i v oblasti spotfebniho zbozi. Firmy ¢asto vyuzivaji eventy k uvedeni novych produktl

na trh, k posileni loajality zakaznikti nebo k ziskavani zpétné vazby.

Uspéch event marketingu zavisi na kvalitni pfipravé, jasném stanoveni cilti akce, vybéru
vhodného mista a programu, a také na nasledujici evaluaci. Dilezitym prvkem je rovnéz
efektivni propagace akce, ktery mtize zahrnovat socialni média, e-mail marketing nebo

influencer marketing. (Bauer, 2020)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V souvislosti s vyvojem komunikaénich a informacnich technologii nékteti autofi tvrdi, ze
1 marketing prosel vyznamnou zménou paradigmatu. Pfesné posouzeni, zda jde skutecné
o zménu paradigmatu, ovSem zavisi na samotném pojeti tohoto pojmu. Nelze vSak
pochybovat o tom, Ze b&hem poslednich tficeti let doSlo k z&sadnim technologickym
a spolecenskym zméndm, které vyrazné ovlivnily povahu vétsiny trhti chovani spotiebitelt.
Marketing na tyto zmény pochopitelné reaguje, v mnoha piipadech je vSak sam také iniciuje
nebo je urychluje. Vétsina zmén v souasném marketingu ovSem nepiedstavuje zcela nové
strategické sméry, ale spiSe modifikace jiz existujicich nastrojii a metod. (Kotler, Keller,
2022)

Digitalni prostfedi pfineslo mnozstvi novych pojmu, jako jsou proxemiky marketing,
obsahovy marketing, marketing na socialnich sitich, participativni marketing nebo
copywriting. Pfesto tyto koncepty nejsou ve své podstaté nové, ale navazuji na jiz existuji
techniky, které byl vyuzivany i pfed nastupem digitalniho v€ku. Napiiklad A/B testovani
pouzival jiz ve 20. letech 20. stoleti Claude C. Hopkins, responzivni reklamu reprezentovaly
interni kupony v tisténych médiich, zatimco location-based marketing se jiz diive projevoval
formou reklamnich poutaci v misté prodeje. Stejné tak content marketing navazuje na

dlouhodobi a promyslené PR strategie a copywriting na praci renomovanych textafa.

(Janouch 2021, Piikrylova, 2019)

Anti sentiment analyza, behavioralni segmentace nebo influencer marketing nejsou
novinkami. Analyza médii difive probihala manualn¢, behavioralni segmentaci zdtraznoval
jiz v 60. letech 20. stoleti Daniel Yankelovich a celebrity ovliviiovaly spotiebitelské trendy
dlouho pted vznikem modernich socialnich siti, ptikladem jsou Marilyn Monroe ¢i Elvis
Presley. Digitalni technologie tedy pifedevsim rozsitily moznosti a dostupnost jiz existujicich

nastrojl. (Janouch, 2021)

DalSim dopadem technologického pokroku je odstranéni vstupnich bariér do oblasti
marketingu. Spusténi globalni kampané¢ mize bat realizovano téméf kymkoliv bez
vyznamnych pocatecnich investic, coz vede k fragmentaci medialniho prostoru a zahlceni
zdkazniki mnoZstvim casto povrchnich marketingovych sdéleni. Presto maji novi
a inovované nastroje digitdlniho marketingu nesporny vyznam, zejména Vv rychlosti,
flexibilité, moZnosti personalizace a interaktivity. Tyto néstroje také umoznuji presné méteni

efektivity a vykonu marketingovych aktivit. (Ptikrylova, 2019)
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Ackoli byva online marketing ¢asto chapan jako samostatna kategorie komunikaé¢niho mixu,
realita je jina. Marketing by m¢l byt vniman jako jednotny celek bez déleni na digitalni
a analogovy nebo online a offline. Jedinym relevantnim kritériem je efektivita dosazena
stanovenych marketingovych cild. Ktomu pfispivd zejména 1zka integrace vsech
marketingovych nastrojii v ramci historického a strategického pfistupu k marketingovym
aktivitam. (Kotler, Keller, 2022)

3.1 Online marketing

Online reklama piedstavuje v ramci tradiéniho komunika¢niho mixu placenou, neosobni
formou propagace realizovanou v digitalnim prosttedi. Jeji specifikum spo¢iva v tom, ze se
Casto prolina s dal§imi formami marketingové komunikace. Nékteré formy lze zatadit do
pifimého marketingu (napt. personalizované e-maily), jiné naopak napliiuji charakter

podpory prodeje (napt. slevové banery). (Zamazalova, 2021)

Vyznam online reklamy v poslednich letech dramaticky vzrostl. Podle dat IAB Europe
(2023) piekrocily globalni vydaje na online reklamu jiz v roce 2017 vydaje na reklamu
televizni. Dominantni roli v online reklamé dnes hraje mobilni reklama, ktera predstavuje
vice nez 70 % téchto vydajt. Tento trend je uzce spjat s proménnou spotiebitelského chovani

a rostoucim vyuzivanim mobilnich zatizeni pro konzumaci medialniho obsahu.

Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace, orientaci na uzivatelsky kontext,
mnozstvi interakce a Casto i aktivni participace uzivatele. Soucasné se prosazuji integrované
piistupy, jako je multichannel, crosschannel nebo omnichannel marketing, které propojuji

rizné komunikaéni kanaly v jednotny celek. (Chaffey, Chadwick, 2022)

Na druhou stranu se digitalni prostiedi potyka s negativnimi jevy, jako je tzv. reklamni
slepota (ad blindness), kdy uzivatelé védomé ¢i podvédomé ignoruji reklamni sdéleni, nebo
pouzivaji nastroje na jejich blokovani (ad blockers). Tyto néstroje chrani uzivatele pted
pietizenim reklamou, ale zaroven snizuji G¢innost reklamy a pfipravuji vydavatele obsahu

o piijmy. (Zamazalova, 2021)

V reakci na tyto problémy se rozviji nativni reklama. Ta se snaZi pfizplisobit méné rusivé
tim, ze svym vzhledem a umisténim ptizpisobuje redakénimu obsahu. Ptikladem jsou
advertoridly (placené clanky, in-feed reklama (reklama mezi béZnymi ptispévky), nebo

promoted content na socialnich sitich.
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Nativni reklama byva G¢innégjsi, néz klasické formaty, protoze neni vnimana jako agresivni
forma propagace, a zaroven Iépe zapadd do uzivatelského prostiedi. Vyzaduje vSak vyssi

duraz na relevantnost sdéleni a jeho sladéni s kontextem. (Kotler, Keller, 2022)

Online marketing jiz neni pouze doplitkem tradi¢nich forem komunikace, ale stava se
hlavnim kanalem pro interakci se zakazniky. Mezi klicové vyhody online marketingu patii
moznost pfesného cileni, métitelnost vysledkii a rychla optimalizace kampani. Efektivni
digitalni strategie vychazi z datového fizeni rozhodnuti a umoziiuje personalizaci obsahu na

zaklad€ chovani uzivateld. (Smith, 2022)

3.2 Display reklama

Display reklama patii mezi nejdéle vyuzivané formy internetové propagace a prosla od
svého vzniku vyraznou evoluci. Jiz prvni banner se objevil v roce 1994 v magazinu
HotWired a od té doby se tento typ reklamy stal béznou soucésti webového prostredi. Na
rozdil od klasickych tiSténych médii nabidla online display reklama nové moznosti cileni,

meéftitelnosti a formatovani obsahu (Interactive Advertising Bureau, 2023)

Zpocatku byly bannery nakupovany piimo od vydavateli webového obsahu na zakladé
poctu zobrazeni (napi. CPT — cost per thousand). S rostoucim mnozstvim webovych stranek
se ale objevila potieba standardizace formati a méfeni Gc¢innosti. Zaroven zacali uzivatelé
vnimat velké mnozstvi nerelevantni reklamy negativné. Reakci na tyto vyzvy bylo zavedeni
programatické reklamy, ktera automatizovala nakup reklamniho prostoru a umoznila jeho

piesnéjsi zacileni. (IAB Europe, 2023)

Zavedeni formatt rich media a video banner zaznamenalo dal§i vyznamny posun. Display
reklama tak zacala pronikat i do prostiedi socialnich siti a streamovacich sluzeb. V disledku
toho se zformovaly nové reklamni strategie vyuzivajici tzv. in-feed a in-article umisténi,
které umoziuji ptirozengjsi zapojeni reklamy do obsahu. Vyznamné misto display reklama

udrzuje diky moznosti vysoké vizualni atraktivity a pokro¢ilému cileni. (SPIR, 2023)

K dalsimu vyvoji do$lo s nastupem mobilnich zafizeni a pozadavkt na responzivni
webdesign. Organizace IAB proto redefinovala rozméry reklamnich format na zakladé
pruméru stran a rozsahu rozmérl, ¢imz usnadnila jejich ptizptisobeni riznym platformam.
Vedle toho jsou standardizovany také datové limity, délka animaci nebo pravidla pro

interaktivni obsah. (Interactive Advertising Bureau, 2023)
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Specifické formy display reklamy dnes zahrnuji in-app reklamu, in-game reklamu, formaty
roz§itené a virtualni reality nebo emoji ad messaging. Vyznamnym nastrojem se stala také
videoreklama, ktera je vyuzivana zejména na platformach typu YouTube ¢i Spotify. V téchto
piipadech se uplatnuji formaty jako pre-roll, mid-roll nebo post-roll, které se zafazuji pied,
béhem nebo po zhlédnuti medidlniho obsahu. (Google Ads, 2024)

Display reklama se rovnéz stala soucasti programatického nakupu reklamniho prostoru.
Systémy typu DSP (Demand Side Platform) a SSP (Supply Side Platform) spolu s aukénimi
nastroji (ad exchanges) umoziuji inzerentiim nakupovat reklamni zobrazeni v realném Case
na zéklad€ detailnich charakteristik uZivateli. Timto zplGsobem lze dosahovat vysSi

relevance a efektivity kampani. (Chaffey, 2022)

Dilezitym ukazatelem G¢innosti display reklamy je naptiklad mira prokliku (CTR), cena za
proklik (CPC) nebo impression share. Tento typ reklamy byva ¢asto pouzivan v ramci
brandovych kampani, ale stale Castéji se uplatiiuje i v oblasti vykonového marketingu, kde

slouzi ke generovani konverzi ¢i remarketingu. (SPIR, 2023)

3.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama v prostiedi socialnich siti pfedstavuje dynamicky nastroj marketingové
komunikace, ktery vede klasické podpory prodeje a zvySovani povédomi o znacce umoziuje
intenzivni interakci s uzivateli a vyuziti bohatych dat k personalizaci sd€leni. Socialni sité
nabizeji riznorodé formaty reklamy, od klasické display reklamy (statické i1 video formaty)
po specifické reklamni produkty typické pro jednotlivé platformy, jako jsou naptiklad
Instagram stories, Facebook Collection Ads nebo sponzorované tweety. (Kotler, Keller,
2022)

Facebook umoziiuje firmdm propagovat ptispevky, udalosti, produkty ¢i sluzby napftic
riznymi formaty vcetné sbirek, rotujicich ptispévkovych galerii nebo rychlych ¢lanka. Tyto
reklamy se mohou zobrazovat v hlavnim feedu, Marketplace, v messangeru nebo v externi
Audience Network. (Meta for Business, 2023)

Instagram, propojeny s Facebookem sdili mnoho funkci, ale zaroven nabizi specifické formy
jako celoplosné reklamy ve Stories nebo Reels. Podobné i LinkedIn poskytuje prostor pro
sponzorovany obsah, textové reklamy a tzv. InMail kampané. (LinkedIn Marketing
Solutions, 2023)
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Hlavni vyhodou reklamy na socialnich sitich je vyjimecnd troven personalizace
a konceptualizace obsahu. Vzhledem k tomu, ze uzivatelé sdileji zna¢né mnozstvi informaci
o svych zajmech, chovani a socialnich vazbach, Ize reklamni sd€leni precizné zacilit. (Bauer,
2020)

Platformy sbiraji data o interakcich, pohybu, zafizenich, propojeni s jinymi aplikacemi, ¢i
lokalité, a vyuzivaji je pro optimalizaci zobrazovanych reklam. Tato schopnost tvofi

z reklamy v sociélnich sitich nastroj contextual marketingu. (Bauer, 2020)

Navic je reklama v téchto kanalech ¢asto nativniho charakteru, tj. ptisobi jako béZny obsah
vic nez jako tradi¢ni inzerce. To ma za nasledek vyss§i miru zajmu a zapojeni uzivateli, kteti

na reklamu nejen reaguyji, ale Casto ji 1 sdileji nebo komentuji (Shone, Parry, 2021)

Tento participativni efekt déld z reklamy na socidlnich sitich velmi G¢inny nastroj, ktery

piekracuje klasické hranice jednostranné komunikace. (Shone, Parry, 2021)

rwr

Socialni sité jako marketingova platforma tedy pfinasi kombinaci Kreativity technologie
a datové analytiky, ktera umoziuje realizovat velmi efektivni a vykonné kampang. Kromé
zvySovani viditelnosti znacky a prodejnich vysledkit pomahd i v budovani vztahii se

zékazniky a tvorbé komunit. (Shone, Perry, 2021)

3.4 Webové stranky

Vlastni webové stranky tvofi dulezity pilii online public relations, jelikoz jako jedna z mala
komunikaé¢nich kanalt podléhaji plné kontrole samotné firmy. Pravé sem sméfuje zna¢na
¢ast ostatnich online aktivit, a to s cilem dovést uzivatele k pozadované konverzi, kterou
nemusi byt pouze ndkup, ale také registrace newsletteru, ti¢ast ve firemni komunité ¢i

zvyseni povédomi o znacce. (Janouch, 2021)

Bohuzel mnoho firem pohliZi na web pouze jako rozsifeni tiskovych materiald, bez hlubsi
integrace do komunika¢ni strategie. Obsah a struktura webu by mély odrazet nejen
marketingové cile, ale pfedev§im pozadavky jednotlivych uZzivateli a jejich interakci
s webem. V ptipadé riznorodych cilovych skupin lze uvazovat o samostatnych mikro

webech optimalizovanych pro konkrétni ucel. (Kral, 2023)

Dilezitou roli muze hrat i obsah tvofeny samotnymi uzivateli (tzv. user-generated
contentent), ktery je v mnoha ptipadech vice autenticky a daveéryhodny nez oficialni

marketingové sdéleni. Zapojeni komunity do tvorby obsahu navic posiluje vztah k znacce.
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Firmy by si vSak mély byt védomy mozneé ztréaty kontroly nad sdélenym obsahem a mély by
byt pfipraveny na krizovou komunikaci. (Foret, 2021)

Kromé obsahové tirovné je nutné se soustfedit i na technické aspekty, jako je funkcnost
webu, dostupnost, validita odkazii ¢i jasna chybova hlaSeni. Neméné podstatna je webova
pristupnost, tedy schopnost webu byt ovladatelny i pro osoby s hendikepem. Tento aspekt
se dotyka nejen osob se zdravotnim postizenim, ale i senior, déti nebo uzivateli

S omezenymi technickymi moznostmi v nestandartnim prosttedi. (Janouch, 2020)

Z hlediska uzivatelského komfortu se klade diraz na tzv. webovou pouzitelnost, tedy
schopnost uZivatele rychle se orientovat, pochopit strukturu stranky a provést poZzadovanou
akci. NejvySSim stupném je tzv. user experience, které propojuje design, interaktivitu
a uzivatelské ocekavani tak, aby zajistovalo pozitivni dojem z celkoveého kontaktu s webem.
(Foret, 2021)

Soucasti online PR je také tvorba tiskovych zprav, jejichz pravidla se ani v digitalnim
prostiedi nijak dramaticky neméni. Kli¢em je strucnost, vécnost a snadna publikovatelnost.
Online kanaly vSak umoziuji vyuziti audiovizudlnich prvka ¢i interaktivity, které zvysuji
atraktivitu sdéleni a jeho viralni potencial. Zaroven mohou pfispét ke zlepseni SEO, napf.

formou zpétnych odkaz ¢i bohatSiho obsahu. (Kral, 2023)

3.5 Reklamy ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavaéich ptedstavuje klicovou soucast nastroji ozna¢ovanych jako Search
Engine Marketing (SEM), kam vedle samotné placené inzerce spada také optimalizace pro
vyhledavace (SEO). Zatimco SEO se zaméfuje na organické vysledky vyhledavani a byva
fazeno do oblasti public relations, placena inzerce ve vyhleddvacich fe$i zobrazeni
reklamnich sdéleni na zaklad¢ klicovych slov, pfiCemz inzerenti plati za kazdé kliknuti na

reklamu (paid search). (Zamazalova, 2023)

S nastupem webovych vyhledavact v druhé poloving 90. let 20. stoleti vznikla i poptavka
po monetizaci téchto sluZzeb. Spole¢nost jako Goto.com ¢i OpenText nabidly prvni moZnosti
inzerce ve vysledcich vyhledavani, coZ umozZnilo firmam oslovit uzivatele v momenté, kdy
projevuji zajem o konkrétni produkty ¢i sluzby. Dnes dominuje trhu sluzba Google Ads,
nasledovana Bing Ads a nastrojem Sklik, pro ¢esky trh vyhodou téchto platforem je moznost
detailniho cileni inzerce a relativné vysokd efektivita, jelikoZ uzivatelé reklamu vidi

v kontextu svého aktivniho zajmu. (Google, 2024)
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Inzerce je zpravidla textového charakteru s omezenym poétem znakl a umozZiuje rtzné
formy dynamického pfizptisobeni — naptiklad podle hledaného vyrazu, polohy uZzivatele
nebo ¢asového ramce. Inzerenti mohou vytvaret ptimo komplexni kampané rozdélené do
sestav, zacilend na riznd publika. Kromé klasického vyhleddvani lze vyuzit i reklamni

prostor v obsahové siti Google, na YouTube nebo v mobilnich aplikacich. (Google, 2024)

Cileni reklam probiha ptedev§im prostfednictvim kli¢ovych slov, které odpovidaji
vyhleddvacim dotaztim uzivateli. Inzerenti mohou vyuzit rizné typy shody — od volné az po
piesnou — a zaroven vymezit vylucujici slova. Klicova slova je mozné spravovat pomoci
profesiondlnich analytickych nastroji, které napomahaji odhalit nejefektivnéjsi vyrazy
S nejvyssi mirou konverze. Na pozici reklamy ve vysledcich vyhleddvani ma vliv nejen
nabidnuta cena za Proklik (CPC), ale také mira prokliku (CTR), relevance reklamy a kvalita
vstupni stranky. (Google Ads Help, 2024)

Diilezitou soucasti SEM je remarketing, ktery umoziuje znovu oslovit uzivatele, kteii jiz
web navstivili, ale nedokoncili konverzi. Také kampané zvySuji pravdépodobnost nakupu

napiiklad prostfednictvim specidlni nabidky nebo pfipomenuti produktu. (Zamazalova,

2023)

Vyhodou reklamy ve vyhledavaéich je tak moznost detailni analytiky a méfeni — od poctu
zobrazeni pies prokliky az po konverze. Diky napojeni na analytické nastroje jako Google
Analytics je mozné sledovat cestu uzivatele od vyhledani produktu az po samotny nakup,

coz umoziuje optimalizaci kampani v realném Case. (Google Analytics, 2024)

3.6 Brand branding

Znacka predstavuje souhrn asociaci, hodnot a zkuSenosti, které si zakaznici spojuji
s konkrétnim produktem, sluzbou nebo organizaci. Nejde pouze o nazev, logo ¢i grafickou
identitu, ale o celkovou zdkaznickou zkuSenost, ktera je tvofena vSemi body kontaktu se
znackou — od samotného produktu az po zakaznicky servis. Usp&$na znacka musi byt
konzistentni, divéryhodnad a musi v z&kaznikovi vyvolavat pozitivni emoce. Klicovym
faktorem je, Ze znacka existuje v myslich spottebitelli jako sada vyznami, které odrazZeji

kvalitu, styl, davéru a ocekavani. (Smith, 2022)

Branding je jednou z nejvyraznéjsich dovednosti profesionalnich marketérti, brand (znacka)
predstavuje jméno, ndzev, symbol, design nebo jejich kombinaci, které identifikuji vyrobce

nebo prodejce urcitého produktu ¢i sluzby.
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Pro spottebitele znamena znacka mnohem vice nez jen fyzické vlastnosti produktu — vnimayji
ji jako dulezitou soucast nakupu, se kterou si spojuji uréité hodnoty a vytvaieji si k ni

emocionalni vztah. (Kotler, Armstrong, 2023)

Sila znacky na vnimani spotiebitell byla vyrazné ilustrovana marketingovym experimentem
spole¢nosti Payless, ktera vytvofila faleSnou luxusni znacku ,,Palessi®. V rdmci kampang,
jez méla ptrehodnotit vnimani znacky Payless, byli pozvani médni influencefi na falesné
otevieni obchodu s luxusni obuvi. Boty, které se bézné v Payless prodavaly za 20-40 dolart,
byly vtomto prostfedi prodavany za stovky dolarti. Pfitomni hosté ocenovali design
a kvalitu, aniz by tusili, Ze se jednd o levnou obuv. Reakce influencerti byly zdokumentovany
a vyuzity v nasledné reklamni kampani, kterd ukazala jak silny dopad méa branding na
vnimani hodnoty produktu. (Kotler, Armstrong, 2023)

Branding poskytuje firmam konkuren¢ni vyhodu a mize mit vliv na celkovou hodnotu
firmy. Silné znacky pomahaji vytvaret zakaznickou loajalitu, zvySovat vnimanou hodnotu
a mohou vést k vyssi cenové prémii. Znacka rovnéz funguje jako psychologicky zachytny
bod — poméha zékazniktim s orientaci na trhu, Setii ¢as pfi rozhodovani a sniZzuje vnimané

riziko pfi ndkupu neznamého produktu. (Smith, 2022)

Branding v misté prodeje je zasadni pro vytvafeni a posilovani identity znacky piimo
v misté, kde dochazi k nakupnimu rozhodovani. Poukazuje na vyznam konzistentniho
vizualniho stylu, ktery zahrnuje barvy, typografii, obalovy design a dalsi prvky, jez spole¢né
vytvaieji jednotny a rozpoznatelny obraz znaCky. Dusledné uplatiiovani téchto prvki
V prodejnim prostoru ptispiva k lepsi zapamatovatelnosti znacky a mize pozitivné ovlivnit

nakupni chovani zékaznikl. (Jesensky, 2020)

Znacka se také stava zakladem piib&hu, ktery komunikuje specifické vlastnosti a hodnoty

produktu. (Kotler, Armstrong, 2023)
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza marketingového prostiedi je zakladni souéasti strategického marketingového fizeni,
jejimz cilem je porozumeéni faktorim, které ovliviiuji pozici firmy na trhu a jeji schopnost
reagovat na zmény v okoli. Marketingové prostiedi lze rozdélit na dvé hlavni ¢asti —
mikroprostiedi a makroprostiedi. Zatimco mikroprostiedi tvoti subjekty ptimo ovliviujici
schopnost firmy obsluhovat své zakazniky (napf. zékaznici, dodavatelé, konkurenti),
makroprostiedi zahrnuje $irsi spoleenské sily, jako jsou faktory demografické, ekonomicke,

technologické, politicko-pravni a kulturni. (Kotler, Keller, 2022)

Hlavnim pfinosem této analyzy je schopnost v€as identifikovat ptilezitosti a hrozby
Vv externim prostfedi, a tim upravit marketingové strategie tak, aby byly efektivni
i v dynamickém a konkurenénim prostfedi. Zmény v makroprostiedi, napiiklad digitalizace,
zmény chovani spotiebiteli €i geopolitické udalosti, maji ¢asto pifimy dopad na podnikéni

a vyzaduji flexibilni pfistup k fizeni marketingu. (Kotler, et al., 2021)

Firmy vyuzivaji v praxi rizné nastroje k systematické analyze marketingového prostiedi.
Nejcastéji se vyuziva PESTEL analyza (zaméfenou na politické, ekonomické, socialni,
technologické, enviromentalni a legislativni faktory), SWOT analyza a konkuren¢ni analyza.
Tyto nastroje pomahaji firmam nejen 1épe pochopit prostiedi, ale i efektivné alokovat zdroje

a stanovit si redlné cile. (Solomon, et al., 2022)

Dulezitym aspektem je také pravidelnost provadéni analyzy. Vzhledem k neustale se
ménicim podminkam na trhu je nezbytné tuto analyzu aktualizovat a pfizpiisobovat novym
trendim. Schopnost firmy flexibilné¢ reagovat na nové vyzvy je klicem k udrzeni

konkurenceschopnosti a dlouhodobému rastu. (Blythe, 2021)

4.1 Analyza mikroprostredi — 7S McKinsey

Jednim z osvéd¢enych nastroji pro analyzu vnitiniho prostfedi firmy je model 7S, ktery byl
vyvinut poradenskou spole¢nosti McKinsey and Company. Tento model poskytuje
komplexni ramec pro hodnoceni vnittnich aspektli organizace, které. Musi bat vzajemné

sladény pro efektivni fungovani a dosazeni strategickych cilti. (Kaplan, Norton, 2020)

Model se sklada ze sedmi vzajemné propojenych prvki, které jsou rozdéleny na tzv. tvrdé
a m&kké faktory. Tvrdé faktory, které jsou snadnéji métitelné a ovlivnitelné zahrnuji strategii
(plan, jak organizace dosahuje svych cili v konkuren¢nim prostiedi), strukturu (organiza¢ni

uspofadani, hierarchie), systémy (procesy, rutiny a procedury, které podporuji kazdodenni
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chod firmy). Mékké faktory jsou vice nehmotné a té€zko klasifikovatelné, ale piesto zasadni.
Zahrnuji sdilené hodnoty (zakladni principy a kultury, kterd tvofi jadro organizace),
schopnosti (hlavni kompetence a odbornosti, které organizace disponuje), styl vedeni
(zpisob, jakym je vedeni vykonavano, jak se manaZzefi chovaji a komunikuji), zaméstnanci

(slozeni pracovniho tymu, véetn¢ dovednosti, motivace a zapojeni).

Uspésna implementace strategie vyzaduje harmonizaci viech sedmi prvkia. Napiiklad
1 sebelepsi strategie nebude fungovat, pokud neni podporovat odpovidajici strukturou,

schopnostmi zaméstnanci nebo sdilenymi hodnotami. (Lynch, 2021)

Model také poskytuje uziteCny ramec pro identifikaci potencidlnich vnitini slabin, které
mohou brzdit rist ¢i efektivitu organizace. Jeho vyuziti je zvlasté vyhodné v kombinaci se
strategickymi nastroji jako jsou SWOT ¢&i Balanced Scorecard, které umoznuji propojit

interni prostiedi s externim kontextem. (Hill, Jones, Schilling, 2021)

4.2 Analyza mikroprostiredi — STP analyza

STP analyza (Segmentace, Targeting, Positioning) piedstavuje zakladni strategicky ramec
moderniho marketingového fizeni, ktery pomaha firmam Iépe porozumét trhu, efektivné
oslovovat zdkazniky a budovat silné¢ znacky. Tento model se stal kliCovym ndastrojem

zejména v dobé digitalizace a rostouci potieby personalizace marketingovych sdéleni.

(Chaffey, 2022)

Segmentace trhu je hlavnim krokem STP procesu a znamena rozdé€leni trhu do mensich
homogennich skupin zakaznikt podle spolecnych charakteristik. Mlze jit o demografické,
geografické, psychologické nebo behavioralni faktory. Efektivni segmentace umoznuje
podrobnéji analyzovat potieby zakazniki a ptizptsobit jim marketingové aktivity. Zejména
behaviordlni segmentace se stava dilezitym prvkem digitdlniho marketingu, protoze

zohlediiuje konkrétni chovani uzivatel online. (Kotler, Keller, 2022)

Cileni, neboli targeting navazuje na segmentaci a spociva ve vybéru segmentu nebo
segmentl, na které se firma rozhodne zamétit. Pti vybéru je nutné hodnotit naptiklad velikost
segmentu, jeho rastovy potencial nebo konkurenéni situaci. Spravné zvoleny cilovy trh
umoziuje firmé efektivnéji alokovat své zdroje a maximalizovat navratnost investic. Cileni
tak podporuje presnéjsi a efektivnéj$i komunikacni strategii, kterd odpovida specifickym

pottebam cilovych skupin. (Mete et al., 2020)
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Positioning je cilovym krokem STP procesu, ve kterém firma formuluje a komunikuje
hodnotovy navrh, diky kteremu se chce v o¢ich zakaznika odlisit od konkurence. Cilem
positioningu je vytvofit jasné, relevantni a jedine¢né vnimani znacky nebo produktu v mysli
cilového spottebitele. V praxi to znamend napiiklad zvolit klicova sdéleni, kterd budou
zakaznikovi ptfindset ocekavany uzitek a zaroven budou snadno zapamatovatelna. (Kotler,

Keller, 2022)

Segmentace trhu umoziuje identifikovat rizné skupiny spotiebitelt, targeting se zamétuje
na vybér nejvhodnéjsSich segmentti pro osloveni a positioning definuje, jakym zpiisobem

bude znacka vnimana v porovnani s konkurenci. (Karli¢ek, 2016)

STP Analyza tedy umoznuje firmam strategicky planovat a efektivng fidit své marketingové
aktivity. Jeji vyuziti vede K vyss$i zakaznické spokojenosti, lepSi trzni orientaci a vétsi
efektivité¢ marketingovych kampani. V rychle se ménicim trznim prostiedi je navic nezbytné
tento pristup pravidelné revidovat a ptizpisobovat aktualnim trendiim a vyvoji zakaznického

chovani. (Chaffey, 2022)

4.3 Analyza mezoprostiredi — Porteriiv model péti konkuren¢nich sil

Poertriv model péti konkuren¢nich sil pfedstavuje jeden z nejuznavanéjSich ndstrojii pro
strategickou analyzu odvétvi. Slouzi ke zjisténi, jaké sily ovliviiuji konkurencni prostiedi
v daném segmentu trhu a jaky vliv maji tyto sily na atraktivitu a ziskovost daného odvétvi.
Model byl vyvinut Michaelem E. Porterem a dodnes. Se Siroce vyuziva pii strategickém

planovani v podnikatelské praxi. (IBISWorld, 2023)

Model vychazi z piedpokladu, ze ziskovost podniku v ramci ur¢itého odvétvi neni ovlivnéna
pouze piimou konkurenci, ale i1 dal§imi faktory, které predstavuji pét zakladnich

konkurenénich sil:
1. Hrozba novych vstupii

Vstup novych konkurentti do odvétvi miize snizit podil stavajicich firem na trhu
a Vvést k poklesu cen. Vyznamnymi bariéry vstupu mohou byt napiiklad vysoké
naklady na zaloZeni podniku, silné znacky zavedenych firem nebo slozity ptistup
K distribu¢nim kanalim. Firmy by mély analyzovat tyto bariéry a piipadné je

strategicky posilovat, aby ochranily své postaveni. (Consulterce, 2022)



48

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vyjednavaci sila dodavatelt

Pokud je vodvétvi malo dodavateli nebo maji jedinecné produkty, jejich
vyjednavaci sila roste. To jim umoziuje diktovat ceny, kvalitu nebo dodaci
podminky, coz zvysuje naklady firem a snizuje jejich marze. SniZzovani ziskovosti na

klicovych dodavatelich miize byt strategickym cilem. (Algotech, 2021)
Vyjednavaci sila zakaznikd

Zékaznici s vysokou vyjednavaci silou mohou ovliviiovat cenu, kvalitu i rozsah
poskytovanych sluzeb. Tento faktor je vyznamny piedevSim v odvétvich, kde
existuje mnoho konkurentli a zdkaznik mé z ¢eho vybirat. Personalizace nabidky
a budovéani zakaznické loajality tak piedstavuji klicové nastroje ke zmirnéni tohoto
tlaku. (1IBISWorld, 2023)

Hrozba substitu¢nich produktt

Substituty predstavuji alternativni feSeni, které mohou nahradit produkty nebo sluzby
firmy. Hrozba substitutii je vysokd zejména tehdy, kdyz nabizeji nizs$i cenu nebo

vvvvv

své portfolio, aby si udrzely konkurenéni vyhodu. (Consulterce, 2022)
Intenzita konkurence v odvétvi

Mira rivality mezi stvajicimi konkurenty je ovlivnéna poctem firem, tempem rustu
trhu nebo naklady na zménu dodavatele. Silna konkurence muze vést k cenovym
valkam, tlaku na inovace ¢i zvySenym marketingovym nakladiim, coz opét ovliviiuje
ziskovost. Efektivni fizeni znacky, diferenciace nabidky a optimalizace nakladl

mohou byt nastroji, jak této sile ¢elit. (Algotech, 2021)

Porteriv model poskytuje firmam cenné informace pro formulaci dlouhodobé strategie

a umoznuje identifikovat oblasti, ve kterych lze posilit svou konkurencni pozici. Jeho

aktualizace je doporucovana piedevsim v obdobich vyraznych zmén na trhu nebo pfi vstupu

do nového segmentu. (Grant, 2021)

Kromé klasickych konkurenénich tlakd je tfeba brat v Uvahu i vliv digitalni transformace na

konkurenéni prostfedi. Internet sniZzuje bariéry vstupu na trh, zvySuje tlak substitut

a umoziuje zdkaznikim jednoduseji porovnavat nabidky. Znacky tak musi investovat do

dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, budovat silnou digitalni stopu a byt schopny flexibilné

reagovat na nové hrozby. (Smith, 2020)
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4.4 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Benchmarking je systematicky proces srovnavani vlastnich vykonti, procesti nebo strategii
s témi, které jsou povazovany za nejlepsi v oboru. Cilem benchmarkingu je identifikovat
slaba mista organizace, odhalit ptilezitosti ke zlepSeni a nasledn¢ implementovat osvédcené

metody vedouci ke zvySeni vykonnosti a konkurenceschopnosti. (Kotler, Keller, 2022)

V oblasti marketingu slouzi benchmarking jako nastroj pro hodnoceni efektivity
marketingovych ¢innosti ve srovnani s konkurenci. Poméaha odhalit, kde firma zaostava,
a naopak kde ma silné stranky, kter¢é muize dale rozvijet. Vyznam benchmarkingu
v marketingu spo¢iva v tom, Ze umoziiuje firmam porozumét nejen vlastni vykonnosti, ale
i strategiim a c¢innostem uspéSnych konkurentl, coz muze inspirovat k zavedeni

efektivnéjSich marketingovych praktik. (Masadeh et al., 2022)

Existuji rizné typy benchmarkingu — interni, kdy firma porovnava jednotlivée Utvary,
konkurenéni, zaméfeny na piimé konkurenty, a funkéni, ktery se inspiruje i u firem z jinych
odvétvi. V poslednich letech je ¢im dal popularnéjsi také tzv. strategicky benchmarking,
ktery se soustfedi na porovnani dlouhodobych strategii a celkové vykonnosti. (Brem, Maier,

Wimschneider, 2021)

Benchmarking v kontextu marketingové komunikace v misté prodeje slouzi k porovnani
vlastnich in-store aktivit s nejlepsimi praktikami v oboru. Pravidelné sledovani analyza
konkurencnich strategii, vyuziti novych technologii a inovativnich piistupti umoznuje
identifikovat oblasti pro zlepSeni a implementovat osvédcené metody, které mohou zvysit

efektivitu marketingovych aktivit v misté prodeje. (Jasensky 2020)

Uspé&sna implementace benchmarkingu vyzaduje nejen kvalitni sbér dat, ale také spravnou
interpretaci vysledkl a ochotu organizace zménit své zazité postupy. Proces benchmarkingu
obvykle zahrnuje pét fazi. Planovani, analyzu, integraci, akci a monitoring. Klicem
K uspéchu je aktivni spoluprace napii¢ organizaéni strukturou a zajisténi dostate¢nych zdrojt

pro zavedeni zmén. (Anand, Kondali, 2021)

Benchmarking ma vyznamné ptinosy pro organizaci — pomaha zvySovat efektivitu, snizovat
naklady, zlepSovat kvalitu vystupli a podporuje kulturu kontinudlniho zlepSovani.
V podminkéch neustale se méniciho trzniho prostfedi piedstavuje benchmarking dilezity
nastroj k udrzeni konkurenceschopnosti a dosazeni vys§i spokojenosti zakaznikt

(Stapenhurst, 2020).
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4.5 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza predstavuje analyticky nastroj, ktery umoziuje systematicky hodnotit vnéjsi
makroprostfedi organizace. Jeji ndzev je akronymem pro pét klicovych oblasti: Politické,
Ekonomické, Socialni, Technologické, a Ekologické (piipadné nékdy i pravni — v tomto
ptipadé¢ hovoiime o variant¢ PESTLE). Cilem PESTE analyzy je identifikovat externi
faktory, které mohou mit vliv na strategické rozhodovani a celkovou vykonnost podniku.
(Kotler, Keller, 2022)

Politické faktory zahrnuji vladni vliv, legislativy a regulatornich ramct, které mohou
ovlivnit podnikatelskad prostiedi. Patii sem naptiklad danova politika, obchodni omezent,
stabilita vlady ¢i podpora podnikani. Politicka stabilita a predikovatelnost jsou zasadni pro

planovani dlouhodobych strategickych kroki. (Rothaermel, 2021)

Do ekonomickych faktor spadaji aspekty jako inflace, wrokové sazby, mira
nezaméstnanosti, sménné kurzy a celkova vykonnost narodni ekonomiky. Tyto faktory
ovliviuji jak nakupni chovani zakaznik1, tak i ndklady firem a jejich investi¢ni rozhodovani.

(Hill, Jones and Schilling, 2021)

Socialni a kulturni faktory zahrnuji demografické zmény, vzdélanost, postoje spotiebiteld,
zivotni styl, hodnoty ¢i Groven zdravi populace. Zmény ve spole¢nosti mohou zasadnim
zpusobem ovlivnit poptavku po ur€itych typech produkti a sluzeb, a tedy i sméfovani

firemnich marketingovych a produktovych strategii. (Kotler, Keller, 2022)

Technologie piedstavuji kliCovou oblast inovaci a konkurenceschopnosti. Sleduje se
zejména tempo technologickych zmén, investice do vyzkumu a vyvoje, dostupnost
technologii ¢i digitalizace procest. Firmy, které nedokdZzou pruzn€ reagovat na

technologické inovace, riskuji ztratu trzniho postaveni. (Johnson, et al., 2020)

Ekologickd dimenze reflektuje rostouci vyznam enviromentalni udrzitelnosti dopadu
podnikani na Zivotni prostfedi. Dlraz je kladen na ekologické regulace, uhlikovou stopu,
odpadové hospodarstvi a adaptaci na zménu klimatu. Rostouci enviromentalni uvédomeni
zédkaznikli zaroven vytvari nové trzni piilezitosti pro firmy, které aktivné piistupuji

k otazkam udrzitelnosti. (Baines et al., 2022)

PESTE analyza poskytuje diileZité vstupy pro strategické planovani, identifikaci ptilezitosti

a hrozeb a v€asné ptizpisobeni firemnich strategii ménicim se podminkam prosttedi.
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Je zvlasté uziteCna pii vstupu na nové trhy nebo pfi planovani vyznamnéjSich zmén ve

firemnim smétovani. (Kotler, Keller, 2022)

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim znejpouzivanéjSich nastroji  strategického fizeni
a marketingového planovani. Jejim cilem je komplexni vyhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho
prostfedi podniku, a to skrze identifikaci silnych stranek (strenghts), slabych stranek
(weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Vysledkem SWOT analyzy je
souhrn poznatkt, které pomahaji fidit budouci sméfovani organizace a formulovat

strategicke cile. (Kotler, Keller, 2022)

Silné stranky reprezentuji konkurencni vyhody a oblasti, ve kterych méa podnik ptfednosti
oproti konkurenci — napft. silna znacka, loajalni zakaznicka zakladna, vlastni know-how nebo
inovativni produkty. Naopak slabé stranky ukazuji na oblasti, kde ma firma nedostatky, které
mohou ohrozit jeji konkurenceschopnost — jako jsou nedostate¢né kapacity, slaby brand,

chybéjici odborné znalosti nebo technologicky dluh. (Hill et al., 2021)

Ptilezitosti jsou pozitivni trendy ve vnéjSim prostredi, které mize podnik vyuzit ke svému
ristu — napiiklad rostouci trh, nové technologie, zmény v legislativé nebo zmény chovani
spotfebitelti. Hrozby pak piredstavuji negativni okolnosti, které mohou mit na firmu
neptiznivy dopad — jako je vstup novych konkurentli, ekonomicka nestabilita nebo ztrata

klicovych partneri. (Johnson et al, 2020)

Tato analyza je kliCova pro formulaci efektivni marketingové strategie a pro rozhodovani

o alokaci zdroju v rdmci marketingove komunikace. (Karli¢ek, 2016)

Vyhodou SWOT analyzy je jeji jednoduchost, srozumitelnost a ptehlednost, ale zaroveii také
moznost spojit interni a externi pohled v rdmci jednoho analytického ramce. Podnik mtze
na zakladé SWOT kombinovat silné stranky s pfilezitostmi, minimalizovat dopady hrozeb,
které ovliviiuji slabé stranky, nebo hledat cesty, jak preménit slabiny na konkurencni

vyhodu. (Baines et al., 2022)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematicky proces shromazdovani, analyzy a interpretace
informaci, které slouzi k porozuméni trhu, zakaznikiim a konkurenénimu prostiedi. Jeho
hlavnim cilem je podpora rozhodovaciho procesu v ramci marketingového fizeni podniku

a minimalizace nejistoty pti planovani marketingovych strategii. (Kotler, Keller, 2022)

Podle Americké marketingové asociace je marketingovy vyzkum definovan jako funkce,
ktera spojuje zédkaznika, klienta a vefejnost s marketérem prostrednictvim informaci, které
se vyuzivaji k identifikaci a definovani marketingovych ptileZitosti a problémt, k tvorbe,
zdokonalovani a vyhodnocovani marketingovych aktivit, ke sledovani marketingového
vykonu a ke zlepSovani porozuméni marketingovym procesim. (AMA, 2023)
Proces marketingového vyzkumu zpravidla zahrnuje tyto faze:

e Definice problému a vyzkumnych cila

e Navrh vyzkumného planu (vybér metod, cilové skupiny, nastroja sbéru dat)

e Sbér dat

e Analyze a interpretace dat

e Prezentace vysledkii a navrhy doporuceni

Mezi bézné pouzivané metody patii dotaznikové Setieni, osobni rozhovory, pozorovani,
experimenty ¢i analyza sekundarnich dat. Vybér metod zévisi na povaze problému,

dostupnosti dat a zdrojich vyzkumu. (Malhotra, Birks, 2021)

V soucasné dob¢ se marketingovy vyzkum ¢im dal ¢astéji opira o digitalni nastroje — online
dotazniky, socialni sité, big data a nastroje umélé inteligence. Tyto moderni technologie

zvySuji rychlost, piesnost a relevanci vyzkumnych dat. (Hair, et al., 2021)
Spravné provedeny marketingovy vyzkum umozZiuje firmam lépe porozumét potifebam
svym zakaznikum, identifikovat nové trzni ptilezitosti, ptizpisobit marketingovy mix

a zvysit efektivitu rozhodovacich procest. (Hair, et al., 2021)
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5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum piedstavuje jednu z klicovych metod marketingového vyzkumu. Jeho
cilem je ziskat Ciseln¢ vyjadiené udaje, které lze statisticky analyzovat a zobecnit na celou
populaci. Tento typ vyzkumu se zamétuje na meteni frekvence, rozsahu, sily vztahti nebo

souvislosti mezi proménnymi. (Bryman, Bell, 2021)

Charakteristickymi  rysy kvantitativntho vyzkumu jsou standardizace postupt,
reprezentativni vybér respondentti, vétsi vzorek respondentli a moznost opakovani vyzkumu
za ucelem ovéteni vysledki. Nejcastéji se vyuzivaji strukturované dotazniky S uzavienymi

otazkami, které¢ umoznuji snadnou kvantifikaci odpovédi. (Malhotra, Dash, 2021)

Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je schopnost poskytovat piesna a srovnatelna data, které
lze analyzovat pomoci statistickych metod. To umoznuje odhalit trendy v chovani
spottebitelti, testovat hypotézy a predikovat budouci vyvoj na trhu. Kvantitativni ptistup je
vhodny zejména tehdy, pokud je cilem vyzkumu ovéfit konkrétni predpoklady nebo

rozhodovat na zéklad¢ objektivnich tdaji. (Hair, et al., 2021)

Nevyhodou kvantitativniho pfistupu miize byt omezend hloubka porozuméni motivacim
a kontextu chovani respondentti. Proto byva ¢asto kombinovan s kvalitativnim vyzkumem,

ktery poskytuje hlubsi vhled do dané problematiky. (Hair, et al., 2021)

5.1.1 Dotaznikové Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni je jednou znejCastéji pouzivanych metod kvantitativniho
marketingového vyzkumu. Je zalozené na sbéru standardizovanych udaji od vétSiho poctu
respondentl pomoci dotaznikii, které mohou mit papirovou, telefonickou ¢i elektronickou
(online) formu. Dotaznik je zpravidla tvofen sadou uzavienych otazek, jezZ umoznuji rychlou

a presnou analyzou odpovédi. (Malhotra, Birks, 2021)

Dotaznikové Setfeni je efektivni metodou pro ziskani zpétné vazby od zdkaznik ohledné
jejich vnimani marketingovych aktivit. Ziskané udaje mohou poskytnout cenné informace

pro optimalizaci marketingovych strategii. (Jasensky, 2020)

Hlavnimi vyhodami dotaznikového Setteni jsou nizké naklady, rychlost provedeni, moznost
osloveni velkého poctu respondentli a snadna kvantifikace dat. Tato metoda je vhodna pro
ziskani piehledu o nazorech, preferencich ¢i chovani zékaznikl a Casto byva vyuzivana

v segmentech, kde Ize o¢ekavat vysokou miru standardizace odpovédi. (Hair, et al., 2021)
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5.2 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméiuje na hlubsi porozuméni postojim, ndzortim, motivacim
a chovani respondentti. Cilem neni jen kvantifikace odpovédi, ale ziskani detailniho pohledu
na danou problematiku a pochopeni kontextu. Tento pfistup je vhodny zejména v piipadech,
kdy se jednd o nové nebo malo prozkoumané oblasti, kde je tieba nejprve identifikovat

hlavni témata a souvislosti. (Silverman, 2021)

Mezi typické metody kvalitativniho vyzkumu patii hloubkové rozhovory, focus group,
pozorovani a analyza textovych ¢i vizualnich materialii. Vyzkumnik zde hraje aktivni roli,
interaguje s ucastniky a data se analyzuji interpretativnim zptisobem, ¢asto pomoci kddovani

a tematické analyzy. (Patton, 2022)

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je schopnost odhalit skryté¢ motivace, porozumét slozitym
souvislostem a ziskat nové podnéty pro formulaci hypotéz ¢i navrh marketingovych strategii.
Oproti kvantitativnimu vyzkumu nabizi kvalitativni vyzkum flexibilitu, moznost pfizpisobit
prubeh sbéru dat aktudlni situaci a hlubsi vhled do problematiky. (Eriksson, Kovalainen,

2021)

Nevyhodou mize byt mensi mira objektivity a zobecnitelnosti vysledkl, nizsi
opakovatelnost a v€t§i naro¢nost na Cas a dovednosti vyzkumnika. V praxi byva proto
kvalitativni vyzkum c¢asto kombinovan s kvantitativnimi metodami pro zajisténi

komplexniho pohledu. (Eriksson, Kovalainen, 2021)

5.2.1 Rozhovor

Rozhovor je metodou marketingového vyzkumu vyuzivanou ptredevsim v kvalitativnim
vyzkumu, ale v ur¢ité mife i v kvantitativnich Setfenich. Je zalozen na piimé komunikaci
mezi tazatelem a respondentem a umoznuje ziskat detailni a kontextualni informace

0 postojich, nazorech a chovani cilové skupiny. (Patton, 2022)

Lze rozliSit n€kolik typt rozhovort — nestrukturovany, polostrukturovany a strukturovany.
Nestrukturovany rozhovor umoziuje volné vedeni rozhovoru bez piedem stanovenych
otazek, zatimco polostrukturovany vyuzZiva pfedem pfipravené oblasti zdjmu s moznosti
flexibilni reakce na odpovédi respondenta. Strukturovany rozhovor je pevné veden podle
pfedem ptipraven¢ho scéndie a Casto se vyuziva ve velkych vyzkumnych projektech.

(Eriksson, Kovalainen, 2021)
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Vyhodou rozhovoru je moznost hlubsiho poznani motivaci a vyznamti, interaktivni povaha
sbéru dat a schopnost reagovat na ne¢ekané podnéty. Nevyhodou mtize byt ¢asova a finan¢ni

narocnost, subjektivita interpretace a potencialni zkresleni ze strany tazatele. (Eriksson,
Kovalainen, 2021)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pro zpracovani teoretické Casti byla vyuzita literatura, diky které bylo téma marketingové
komunikace vysvétleno. Teoreticka ¢ast diplomové prace poskytuje komplexni pirehled
o klicovych konceptech, modelech a néstrojich marketingu a marketingové komunikace,
které tvori zéklad pro navrh a realizaci projektu zaméfeného na zvySeni prodeje vin ve

vybrané vinotéce.

Prvni kapitola se vénuje marketingovému mixu. Marketingovy mix je soubor nastroju,
kterymi podnik ovliviiuje poptavku po svych produktech a sluzbach. Tradi¢ni model 4P
(produkt, cena, distribuce, propagace) byl rozsifen o dalsi tfi prvky sluzby: lidé, procesy
a fyzické dikazy. Moderni pfistup zohledniuje i model 4C, ktery klade dlraz na zdkaznicky
pohled (Customer, Cost, Convenience, Communication). (Ptikrylova, 2019)

Druhé kapitola se zabyva komunikacnim mixem, ktery zahrnuje rtizné formy marketingové
komunikace, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, veletrhy
a event marketing. Jeho cilem je efektivné oslovit cilovou skupinu a budovat pozitivni
vztahy se zakazniky. Klicovou roli hraje integrovana marketingova komunikace, ktera

zajistuje konzistenci sdéleni napii¢ vSemi komunika¢nimi kanaly. (Foret, 2023)

V dalsi kapitole je rozebrana marketingova komunikace jako je online marketing, display
reklama, reklama na socialnich sitich, vlastni webové stranky ¢i reklama ve vyhledavacich.
Dalsi formou marketingové komunikace je branding, ktery je chapan jako proces budovani

znaCky a vytvafeni pozitivniho vztahu mezi znackou a zakaznikem. (Chaffey, 2019)

Ctvrta kapitola se vénuje analyze internich a externich faktorti ovliviiujici podnikani. Mezi
hlavni nastroje patfi model 7S McKinseyho, STP analyza (segmentace, targeting,
positioning), Porterdv model péti konkurenénich sil, benchmarking, PESTE analyza
(politicke, ekonomické, socialni, technologické a enviromentalni faktory) a SWOT analyza

(silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby). (Kotler, Keller, 2022)

V posledni kapitole je popsan marketingovy vyzkum, ktery je kliCovym ndstrojem pro
poznani trhu a zakaznického chovani. Tato kapitola se zamétuje na kvantitativni vyzkum,
zejména dotaznikové Setfeni, které umoznuje statistické zpracovani dat. (Eriksson,

Kovalainen, 2021)
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7 PREDSTAVENI VYBRANE VINOTEKY

Vybranou vinotékou pro realizaci projektu je spole¢nost Nase Vinotéka, Vino se zarukou,
s.r.0., kterd se zaméfuje na prodej kvalitnich moravskych vin pfimo od vinaii. Vinotéka
funguje jako pfimy prodejce, coz zdkaznikim garantuje ovéfeny puvod, Cerstvost
a autentickou kvalitu nabizenych vin. Spole¢nost uzce spolupracuje s mensimi rodinnymi
vinafstvimi z riznych ¢asti Moravy a pravideln¢ aktualizuje svou aktualni nabidku podle

aktualni produkce a ro¢nika. (Nase Vinotéka, 2024)

Aktualné provozuje 17 pobocek rozprostfenych na uzemi Moravy. Sortiment vinotéky
zahrnuje lahvova 1 Cepovand vina, pfi¢emZ néktera z Cepovanych vin jsou prodavana

chlazend, aby bylo dosaZeno optimalnich senzorickych vlastnosti. (Nase Vinotéka, 2024)

Vinotéka stavi na davéte v kvalitu prodavanych produkti a poskytuje zakaznikiim zaruku
spokojenosti — v piipadé nespokojenosti s vinem je mozné jej vratit. Soucasti nabidky je
rovnéz zakaznicky vérnostni program, ktery motivuje k opakovanym nakupim
prostrednictvim sbirdni bodi, jez lIze ndsledné vyuzit jako slevu na dalS$i ndkup (Nase

Vinotéka, 2024)

Kromeé tradi¢nich vin nabizi vinotéka i sezonni a originalni produkty, jako jsou letni michane
napoje, burcak, pun¢ nebo vlastni fada perlivych napoji (napt. Limoncello, Melounové
mojito, Pina Colada ¢i nealkoholické frizzante). Timto zpuisobem se snazi oslovit §irsi

spektrum zakaznikd a pfinaset nové chutové zazitky. (Nase Vinotéka, 2024)

Cilem vinotéky je nabidnout zdkaznikim vysokou kvalitu za férové ceny a budovat
dlouhodobé vztahy zalozené na duvétre. Kromé prodeje vin nabizi spolecnost i dopliikové
sluzby, jako jsou tematické degustace, firemni darky nebo moznost sestaveni darkovych
balickli. Vinotéka klade diraz na osobni pfistup ke kazdému zdkaznikovi a snazi se
ptizplsobit nabidku individualnim pozadavkiim. Samoziejmosti je i odborné poradenstvi pii
vybéru vina podle preferenci zdkaznikl ¢i ptilezitosti, pro kterou vino vybiraji. (Nase

Vinotéka, 2024)

7.1 Historie vybrané vinotéky

Historie Nasi Vinotéky se datuje do obdobi kratce po sametové revoluci. Ptivodné vinotéka
vznikla jako spojeni filmové pijéovny s prodejem Kkvalitnich vin pod ndzvem
VIDEOPRIVAT — 1. filmova vinotéka. Tento inovativni koncept v sobé spojoval zajem

o filmy a lasku k vinu, pfi¢emz ideou bylo zpiijemnit si relaxaci pti sledovani filmi vhodné
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zvolenym vinem. Postupné se vSak se zménou technologii a Zivotniho stylu zacala snizovat
poptavka po ptj¢ovani filmu, zatimco zajem o kvalitni vino naopak pretrvaval a nartstal.
Tato zména vedla k postupné transformaci a osamostatnéni vinotéky do dnesni podoby
specializovaného obchodu s vinem, ktery se jiz vice nez 12 let uspé$né rozviji a buduje

pevné vztahy se svymi zékazniky. (Nase Vinotéka, 2025)

7.2 Pilife vybrané vinotéky

Pilite Nasi Vinotéky jsou postaveny predevsim na rodinné atmosféte, kvalité¢ nabizenych vin
a emocich spojenych s jejich konzumaci. Vinotéka stavi na budovani dlouhodobych vztahii
se svymi zakazniky a snaZzi se jim predavat pifijemné emoce prostiednictvim vybéru
kvalitnich a peclivé vybranych vin. Tento pfistup je dlouhodobé zakotenén v jeji filozofii

a predstavuje podstatu, na ktery je cely koncept zalozen. (Nase Vinotéka, 2025)

Vinotéka se navic stale rozriista a flexibilné reaguje na dynamicky se ménici poZadavky trhu,
priCemz klade diraz na zachovani autentického rodinného charakteru a individuélniho

pristupu ke kazdému zédkaznikovi. (NaSe Vinotéka, 2025)
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYBRANE VINOTEKY

Cilem nésledujici kapitoly je analyzovat sou¢asny stav Nasi Vinotéky a identifikovat jeji
silné stranky, ale i oblasti, které by mohly byt zlepSeny. Analyza vychazi z internich
dokumentti spolecnosti, jeji webova prezentace, pozorovani prostiedi a komunikace se

zastupci firmy.

8.1 Analyza marketingoveho mixu

Marketingovy mix je kliCovym nastrojem pro pochopeni a optimalizaci nabidky produktt
a sluzeb vinotéky. Nasledujici analyza 7P se zamétuje na komplexni zhodnoceni stavajiciho
stavu v oblasti produktu, ceny, distribuce, propagace, lidi, procest a materialniho prostiedi.
(Ptikrylova, 2019)

8.2 Produkt

Nase Vinotéka nabizi Sirokou Skalu kvalitnich vin z Moravy, pficemZ je kladen diraz na
zpracovani hroznt, poctivé vinatrské postupy a autenticitu produktti. Sortiment zahrnuje vina
bil4, Cervena i rizova, dale speciality jako sekty, ledova Ci slamova vina. Vedle bézné¢ho
sortimentu vinotéka pravidelné zatazuje sezénni nabidky a vina od mladych, progresivnich
vinafi, coZ pfispiva k atraktivité nabidky. V nabidce nechybi ani darkova baleni, degusta¢ni
sety, prislusenstvi k vinu a sluzby spojené s poradanim akci a soukromych degustaci.
Vinotéka timto sortimentem cili nejen na koncové zékazniky, ale i na firemni klientelu

hledajici kvalitni firemni dary ¢i potadani firemnich akci.

8.3 Cena

Cenova politika vinotéky reflektuje strategii ,.kvalita za dostupnou cenu®. Diky pfimému
nakupu vin od vyrobct a eliminaci prostfedniki miize firma nabidnout atraktivni ceny, které

jsou casto niz8i nez v bézné maloobchodni siti.

Kromé standardnich cen vinotéka vyuziva slevové akce, vérnostni program a objemové
slevy (naptiklad pfi ndkupu vice lahvi). V obdobi svatkii vinotéka pfipravuje specidlni

nabidky a zvyhodnéné darkové balicky, které¢ podporuji sezonni prodeje.

8.4 Distribuce

Nase Vinotéka provozuje 17 kamennych pobocek, kazdd pobocka je zdsobovana

z centralniho skladu, ktery je zdsobovan viny pfedevsim z fad moravskych vinafstvi.
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Vztahy s dodavateli jsou dlouhodobé a stabilni, coZz umoznuje dobré planovani sortimentu
I logistickych procest. Distribu¢ni kanal v tomto piipadé odpovidd pfimému prodeji
koneénému zakaznikovi, pfi¢emz veskeré prodeje probihaji v rdmci vlastnich provozoven
vinotéky.

8.5 Propagace

Komunika¢ni strategie vinotéky je zalozena na kombinaci online a offline nastroji. Online

propagace zahrnuje:
e Pravidelnou aktualizaci webovych stranek.

e Socialni sité¢ (zejména Facebook a Instagram) s diirazem na budovani komunity,

piedstavovani novinek a tipil na parovani vina.
e E-mail marketing — zasilani newsletterti s novinkami, akcemi a degusta¢nimi
tipy.
e PPC reklamu a SEO optimalizaci webu pro lepsi dohledatelnost.
Offline propagace zahrnuje:
e Ugast na lokalnich akcich, farmaiskych trzich a vinatskych festivalech.
e Osobni doporuceni podporované spokojenymi zakazniky.
e Degustace piimo na prodejné.

Vinotéka klade diiraz na kvalitni obsahovou komunikaci, ktera ma za cil edukovat zakazniky

a budovat dlouhodobou duvéru.

8.6 Lidé

Klicovym prvkem pro firmu je kvalifikovany persondl, ktery ma dobré znalosti o viné

a dokaZze profesionalné poradit s vybérem spravného vina, podle preferenci zakaznika.

Zaméstnanci se Ucastni Skoleni zaméfenych na degustaci, vinafstvi a zdkaznicky servis.
Osobni pfistup, vstficnost a ochota poradit zvySuji zakaznickou spokojenost a piispivaji

k opakovanym nakupim.
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8.7 Procesy

Procesy ve vinotéce jsou zaméfeny na jednoduchost a rychlost. V kamennych prodejnach je
kladen dGraz na pfijemnou atmosféru, rychlou obsluhu a moZznost ochutnavky
nakupovanych produkti. Veskeré reklamace jsou feSeny vstficné a rychle pfimo

Vv prostorach prodejny, ¢imz vinotéka posiluje svou ditvéryhodnost.

8.8 Materialni prostredi

Materidlni prosttedi firmy jsou patrné na vzhledu kamennych prodejen, které se udrzuji vzdy
Cisté s prostiedim vinaiské atmosféry. Kvalita obalil a darkovych predmétt podporuje image
prémiovych sluZeb a také reference a recenze zdkaznikii na webu a socialnich sitich, které

jsou dalezitym indikatorem kvality sluzeb.

Vinotéka také pouziva firemni logotyp a konzistentni vizualni styl, coz pfispiva k snadnée

identifikaci znacky.

8.9 Zavér analyzy

Analyza marketingového mixu Nasi Vinotéky ukazuje, Ze méa vinotéka pevné nastavené
zéklady marketingového mixu, zaméiené na kvalitu, osobni pfistup a budovani divéry se
zdkazniky. Siroké nabidka vybranych vin, ceny odpovidajici kvalité a profesionalni obsluha
prispivaji k pozitivnimu vnimani znacky.

Distribuce je postavena na osobnim prodeji v kamenné prodejné, coZz umoziuje budovat
osobni vztahy se zakazniky. Komunikaéni aktivity kombinuji tradi¢ni formy s online

nastroji, predev§im vyuzivanim socidlnich siti a newsletterti.

Celkove vinotéka vykazuje vysoky potencial pro dalsi rozvoj. Doporucenim je zamétit se na
aktivnéjsi komunikaci benefitli smérem k zdkaznikim, rozvoj vérnostniho programu a event

marketingu, ¢imZ by se mohla jesté vice posilit loajalita zdkaznikll a podpofit rist prodeje.

8.10 PESTE analyza

PESTE analyza umoziiuje detailn€ identifikovat vliv externich faktorti makroprostiedi na
podnikéni. Jednotlivé faktory jsou analyzovany v péti zakladnich oblastech: politické,

ekonomické, socialni, technologické a enviromentalni. (Kotler, Keller, 2022)
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8.10.1 Politické a legislativni faktory

Politick¢ prosttedi ovliviluje podnikdni vinoték predev§im legislativou souvisejici
s prodejem alkoholu, regulaci reklamy a danovym systémem. Vinotéka musi respektovat
legislativu CR a EU tykajici se oznadovani vin, hygienickych norem a zakont upravujicich
vékovou hranici spotiebitelii. Politicka stabilita v Ceské republice vytvaii pro vinotéku
ptiznivé prostiedi, nicméné piipadné legislativni zmény tykajici se alkoholu mohou ovlivnit
jeji obchodni aktivity (napt. zvySeni spotifebni dané¢ nebo omezeni prodeje alkoholu

Vv urcitych Casech €1 lokalitach).

8.10.2 Ekonomické faktory

Vyznamnym ekonomickym faktorem je aktualni hospodarska situace a kupni sila obyvatel
Vv lokalité, kde se vinotéky nachazi. Rostouci inflace a zmény piijmi obyvatel mohou
ovliviiovat jejich ndkupni chovani. Ekonomické zpomaleni ¢i ekonomicka krize by mohly
veést ke zméné preferenci zdkaznikii smérem k cenové dostupnéjSim produktim. Vinotéka
by tak méla pribézné sledovat ekonomickou situaci a ptipadné upravovat cenovou strategii

tak, aby odpovidala moznostem zakaznik.

8.10.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory ovliviiujici podnik patii zmény v zZivotnim stylu a preferencich
spottebitelti, jako je rostouci zajem o kvalitni regiondlni produkty, zdravéjsi Zivotni styl
a konzumace alkoholu v kontextu spole¢enskych a kulturnich ptilezitosti. Trend smérujici
k ochutnavkam a vétsi informovanosti o vin¢ pfedstavuje pro vinotéku piilezitost v oblasti
pofadani degustacnich akci, prezentace kvalitnich vin a edukace zdkaznikli. Socialni zmény
mohou také zahrnout rostouci poptavku po zézitkovych a spole¢enskych akcich spojenych

s vinem.

8.10.4 Technologické faktory

Technologické faktory pifedstavuji zejména mozZnosti komunikace a propagace
prostiednictvim digitalnich technologii. A€koliv vinotéka v soucasnosti neprodava online,
vyuziti webovych stranek, socidlnich siti a dal§ich digitalnich platforem maze byt klicové
pro osloveni novych zdkaznik a posileni vztahl se stavajicimi klienty. Technologické
inovace V oblasti skladovani a prezentace vina (napf. chladici systémy ¢i automatizované
davkovace na ochutnavky) mohou rovnéz zvysit efektivitu provozu a zlepsit zakaznicky

zazitek.
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8.10.5 Ekologicke faktory

Rostouci vyznam ochrany Zivotniho prostiedi a ekologické udrzitelnosti ma dopad také na
vinotéky. Zakaznici stale Castéji preferuji produkty, které jsou vyrabény ekologicky Setrné
a pochazeji z udrzitelnych zdroji. Vinotéka muiZze na tento trend reagovat vybérem
dodavatelu s ekologickymi certifikaty, nabidkou bio ¢i organickych vin nebo pouzivanim
ekologickych obali. Odpovédny ptistup k Zivotnimu prostiedi je rovnéz dulezitym prvkem

pozitivniho vnimani znacky zakazniky.

8.10.6 Zavér PESTE analyzy

Na zakladé provedené PESTE analyzy lze konstatovat, Ze Nase Vinotéka pusobi v relativné
stabilnim prostiedi, pficemz musi pribézné reagovat zejména na legislativni regulace,
ekonomické vykyvy a spoleCenské trendy. Dulezitym prvkem jejiho uspéchu bude
schopnost vyuzivat digitalni technologie pro efektivni komunikaci se zakazniky a zaroven
reflektovat trendy spojené s ekologickou odpovédnosti a rostoucimi pozadavky spotiebitelt

na kvalitu a autenticitu nabizenych produktt.

8.11 Poertriv model péti konkurenénich sil

Poertriv. model péti konkurencnich sil pfedstavuje néstroj, ktery umoziuje podrobné
analyzovat intenzitu konkurence v odvétvi a posoudit atraktivitu daného trhu. (IBISWorld,
2023)

8.11.1 Vliv odbératelu

Vliv odbératelti (zakaznikl) je na trhu vin pomérné silny. Zakaznici maji moznost nakupovat
vina nejen ve specializovanych vinotékach, ale také v supermarketech, e-shopech nebo
pfimo u vinafi. Vysoka dostupnost alternativ nuti podnik k zaméfeni se na maximalni
uspokojeni potieb zdkaznikl prostiednictvim kvalitniho servisu, individualniho pfistupu,
odborného poradenstvi a vérnostnich programti. Odbératelé maji rovnéz znac¢nou citlivost

na cenu, coZ je nutné zhodnotit pii tvorb€ cenové politiky a propagacnich aktivitach.

8.11.2 Vliv dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatelii je v oblasti maloobchodniho prodeje vin relativné vysoka.
Vinotéka spolupracuje sfadou dodavatelt, ktefi ovliviiuji nejen sortiment a kvalitu
produktt, ale také cenové podminky a dostupnost. Exkluzivni smlouvy s renomovanymi

vinafstvimi ¢i dodavateli poskytuji konkuren¢ni vyhodu, naopak zavislost na nékolika malo
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klicovych dodavatelich mize byt potenciondlnim rizikem. Diverzifikace dodavatelského

portfolia a budovani dlouhodobych vztahti je proto strategicky diilezité.

8.11.3 Soudasna konkurence

Soucasna konkurence na trhu vin je velmi intenzivni. Podnik ¢eli konkurenci dalSich
specializovanych obchodu s vinem, které nabizeji obdobny sortiment a sluzby, a také Siroké
nabidce supermarketi a hypermarketd. Konkurence se projevuje zejména v oblasti cen,
kvality produktii, zdkaznického servisu, dostupnosti vin a efektivni komunikace. K dosazeni
konkurenéni vyhody je klicova diferenciace vlastni nabidky, unikatni sortiment,

specializované sluzby (napi. degustace) a disledné budovani vztahti se zakazniky.

8.11.4 Hrozba substituta

Substituty k vinu piedstavuji ostatni alkoholické napoje jako pivo, destilaty, koktejly,
pfipadné nealkoholické alternativy. Tyto substituty mohou zékaznici preferovat z diivodu
osobniho vkusu, cenové dostupnosti nebo modnich trendi. Aby Nase Vinotéka omezila
riziko substitutl, méla by se soustfedit na prezentaci vina nejen jako produktu, ale jako

jedinecného zazitku. Ktery nemaji jiné napoje moznost nabidnout.

8.11.5 Hrozba vstupu nové konkurence na trh

Trh s vinem ma relativné nizké bariéry vstupu, zejména kvili snadné dostupnosti produktt
a relativné nizkym pocate¢nim investicim pii otevieni nového specializovaného obchodu.
Potencidlni nova konkurence muze rychle reagovat na nové trendy a vyuzivat moderni
marketingové komunikace k osloveni zakaznikti. NaSe Vinotéka by proto méla strategicky
budovat svou pozici prostiednictvim silné znacky, kvalitniho zdkaznického servisu,
vérnostnich programt a unikatnich dodavatelskych vztaht, které novym konkurentim vstup

na trh znesnadni.

8.11.6 Zavér analyzy

Analyza Porterova modelu péti konkurencnich sil ukazala, Ze firma plsobi na velmi
konkurenénim trhu s vyznamnym vlivem odbérateli i dodavatel. Hlavni vyzvou je
intenzivni konkurence mezi stavajicimi subjekty a relativné snadny vstup novych hraci na
trh. Strategie vinotéky by proto méla byt zamétena na diferenciaci nabidky, posileni

zakaznické loajality a diverzifikaci odbératelt. Zaroven je kliCové monitorovat substituty
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a nabizet zdkaznikiim unikétni pfidanou hodnotu, kterd podpofi jeji konkurenceschopnost

a dlouhodobou udrzitelnost trhu.

8.12 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje strategicky nastroj, ktery hodnoti silné a slabé stranky interniho
prostiedi organizace, stejné jako prilezitosti a hrozby, které vychazeji z jejiho vnéjsiho okoli.
Analyza pomaha identifikovat klicové oblasti, které vyzaduji pozornost, a zaroven poskytuje
uceleny ptehled, na jehoz zaklad¢ mize firma ucinngji planovat sviij dalsirozvoj a zvySovani

konkurenceschopnosti. (Karli¢ek, 2016)

8.12.1 Silné stranky

Nase Vinotéka disponuje silnymi strankami, mezi které patii zejména vysoka kvalita
a rozsah nabizeného sortimentu, unikatni sezonni nabidka, napf. burc¢ak a punc,
a dlouhodoba stabilita firmy podlozend silnym kapitalem a financnimi rezervami. Dal$imi
pirednostmi jsou loajalita a soudrznost zaméstnancl, dobré interni i1 externi vztahy
a systémové fizeni prostfednictvim jednotného brandu a systému Helios. Vyznamnym
benefitem je i silné zazemi, reprezentované siti provozoven, jejich Cistotou a jednotnosti,

a dlouholeta zkuSenost na trhu s viny.

8.12.2 Slabé stranky

Naopak slabymi strankami vinotéky jsou piedevsim slozitost jejiho fizeni a s tim spojena
nepiehlednost, ustrnulost a konzervativni ptistup, ktery se projevuje nizkou adaptibilitou na
zmény ve vnéj$im prostiedi. Rizeni je zaméfeno spie na produktové portfolio neZ na
skute¢né potteby zdkaznikl. Zaméstnanci maji nizkou finan¢ni motivaci zejména mimo

sezoénni obdobi, coz ovliviiyje jejich flexibilitu a iniciativu pfi zavadéni novinek.

8.12.3 Prilezitosti

Firma miZze vyuzit nékolik pftilezitosti ke svému dalSimu rozvoji. Jednd se predevS§im
o rozvoj obchodnich dovednosti zaméstnancli, vétsi otevienost vici zmé€ndm a vyuziti
odborného marketingu. Dalsi ptilezitosti je aplikace doporueni ze spoluprace s externim

konzultantem a efektivnéjsi vyuziti vérnostniho programu.
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8.12.4 Hrozby

Mezi hlavni hrozby patii negativni vlivy vnéjsiho prostiedi, naptiklad disledky pandemii
nebo geopolitick& nestabilita. Problémy jsou i na trhu prace, zejména nedostatek kvalitnich
zamestnancu a brigadnikd. Dalsi riziko predstavuji vysoké fixni naklady pii realizaci zmén

a celkova nejistota budoucnosti odvétvi.

8.12.5 Zavér analyzy

Na zékladé¢ SWOT analyzy lze doporucit optimalizaci hrozeb a slabych stranek a nalezeni
moznosti, jak vyuZzit potencial silnych stranek a pfilezitosti. Konkrétné by méla firma
zjednodusit sviij slozity systém Fizeni, vice se zaméfit na zakaznické potieby, pichodnotit
cenotvorbu a zlepsit svou externi komunikaci a marketingovou strategii. Dale je vhodné
pracovat na zvysSeni flexibility zaméstnancti, zlepsit jejich finan¢ni motivaci a obchodni
dovednosti. Rovnéz je tfeba inovovat vérnostni program a aktivnéji se prezentovat na

lokalnim trhu prostfednictvim ochutnavek a festivali.

8.13 Analyza souc¢asného komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix Nas$i Vinotéka je dosud zaloZzen ptfedevSim na osobnim prodeji
a tradi¢nich formach propagace. Pfestoze ma vinotéka stabilni zakaznickou zékladnu, chybi

ji systematicky a dlouhodoby pfistup k marketingového komunikaci.

8.13.1 Reklama

V oblasti reklamy vinotéka vyuzivd predev§im formy nizkondkladové komunikace.
Neinvestuje do velkych reklamnich kampani v masmédiich (TV, radio, tisk), ale zamétuje
se na lokdIni propagaci prostfednictvim letakti, plakati v provozovnach a informacnich

tabulich v okoli prodejen.

Webové stranky vinotéky slouzi jako informaéni kandl, kde zédkaznici najdou informace

o sortimentu, aktualnich akcich a kontaktech.

Z hlediska digitalni reklamy je vinotéka spiSe konzervativni — nevyuziva placenou reklamu
na socialnich sitich ani reklamu ve vyhledavacich. Nicméné€ se snaZi o pravidelné sdileni

akci a aktivit na svém instagramovém a facebookovém profilu.
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8.13.2 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje se vinotéka snazi potfadat pravidelné ochutnavky vin pfimo na

pobockéach, ¢imz podporuje osobni kontakt se zakazniky a posiluje tak vzajemné vztahy.

Dalsi formou podpory prodeje je nabidka sezoénnich produkti jako je burcak, punc, sezonni

perlivé napoje, vanocni balicky ¢i akéni cenové nabidky na vybrana vina.

Zakaznici maji také moznost vyuzit vérnostni program, ktery odménuje opakované nakupy.
Vinotéka aktivné komunikuje nové akce prostfednictvim plakath a pfimé osobni
komunikace zaméstnanct s navstévniky prodejen.

8.13.3 Public relations

V oblasti PR vinotéka vyuzivd zejména osobni vztahy se zdkazniky, dlouhodobou
budovanou davéru a pozitivni reference. Snazi se pusobit jako stabilni, spolehliva

a davéryhodna znacka.

Oficialni PR aktivity smérem k médiim nebo v podobé tiskovych zprav vinotéka aktualné
nevyuziva, ¢imz zustava jeji potencidl v této oblasti zatim nevyuzity.

Online PR je realizovano ptredevSim prostiednictvim webovych stranek a aktivit na
socialnich sitich.

8.13.4 Veletrhy a vystavy

Vinotéka se ucastni riznych mistnich akci a festivali zaméfenych na gastronomii, vino
a regionalni produkty. Ucast na téchto akcich umoziuje piimy kontakt se zdkazniky

a rozsifovani povédomi o znac¢ce v rdmci ciloveho regionu.

Prezentace vinotéky na vetejnych akcich je formou osobniho prodeje a podpory znacky,
nicméné zatim neni systematicky naplanovana a koordinovana v ramci Sir§i marketingové
strategie.

8.13.5 Aktivita na socialnich sitich

Vinotéka je aktivni zejména na sociélni sitich Instagram a Facebook, kde pravidelné

publikuje ptispévky zamétené na:

e Prezentaci sortimentu (nova vina, sezonni nabidky, darkové balicky),
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e podporu prodeje béhem specidlnich obdobi (napt. svatomartinskd vina, vanoc¢ni
nabidky),

e budovani vztaht se zakazniky prostfednictvim osobnich a vizuaIn¢ atraktivnich

postu,
e komunikaci atmosféry vinoték prostifednictvim fotografii z provozoven.

Vinotéka na Instagramu vyuziva také piibehy (stories) pro propagaci aktualnich nabidek

a budovani komunity.

Vyuziti socidlnich siti je pro vinotéku dllezité zejména pro osloveni mladsi cilové skupiny

a zvySovani povédomi o znacce.

8.13.6 Vynalozené prostiedky na marketingovou komunikaci

Soucasné vydaje na marketingovou komunikaci jsou relativné nizké (20 000 — 30 000
K¢&/mésic) a nejsou efektivné rozlozeny. Vinotéka by méla piehodnotit své investice do

marketingovych aktivit, zamétit se na métitelnéjsi vystupy a efektivnéjsi distribuci rozpoctu.

8.14 STP analyza

STP analyza (segmentace, zacileni, umisténi) piedstavuje zakladni marketingovy nastroj pro
pochopeni trhu, vybéru cilové skupiny a formulaci strategie, jak vinotéka své zakazniky
oslovi. (Chaffey, 2022)

8.14.1 Segmentace

Segmentace trhu znamenda rozdéleni potencidlnich zékaznikdi do menSich homogennich
skupin na zakladé spole¢nych charakteristik. V piipad¢ vybrané vinotéky lze zdkazniky
segmentovat predev§im podle demografickych, socioekonomickych, geografickych,

psychografickych a behavioralnich kritérii. (Chaffey, 2022)

Demografickd segmentace se zaméfuje zejména na veék zakaznikdl, pfi¢emz hlavni cilovou
skupinou jsou osoby ve vékovém rozmezi 35 az 50 let, a to bez ohledu na pohlavi ¢i rodinny
stav. Socioekonomickd segmentace se orientuje na zakazniky ze sttedni piijmové skupiny,
kterd je ochotna investovat do kvalitniho vina. Geograficky se vinotéka zaméfuje na
obyvatele stfednich a mensich mést, zejména v oblasti blizkosti svych pobocek (Olomouc,
Prerov, Sumperk, Stemberk, Kravaie, Prostéjov), kde dochazi k ptimému kontaktu se

zakazniky.
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Psychograficka segmentace zohlediuje zivotni styl a hodnoty zakaznikt — cilovou skupinou
jsou lidé, kteti oceni kvalitu, tradice a preferuji ceska a moravské vina pfed anonymnimi
zahrani¢nimi znaCkami. Behaviordlni segmentace pak rozliSuje zakazniky podle vztahu
k jejich produktu — vinotéka cili jak na pravidelné konzumenty vina, kteti hledaji kvalitni
produkty pro kazdodenni spotfebu, tak na prilezitostné zakazniky, ktefi kupuji vina
predevsim pii specialnich ptilezitostech, naptiklad svatcich, rodinnych oslavach nebo jako

darky.

8.14.2 Zacileni

Na zakladé¢ provedené segmentace se vinotéka rozhodla zamétit pfedev§im na zdkazniky ze
sttedni ptijmové skupiny ve v€ku 35-50 let, kteti preferuji kvalitni ¢eska a moravska vina.
Tito zakaznici vyhledavaji autentické produkty s tradici a kladou diraz na chut, pavod
a doporuceni odbornikti. Cilovou skupinou jsou jak pravidelni navstévnici vinoték, ktefti
nakupuji vino k bézné spotiebé, tak prilezitostni zakaznici pofizujici vina pro vyznamné

udalosti €1 jako reprezentativni darky.

Vinotéka se rovnéz zameiuje na zakazniky, ktefi preferuji osobni ptistup, poradenstvi pii
vybéru vina a moznost ucastnit se ochutnavek a tematickych akci. Duraz je kladen na
budovani dlouhodobych vztahli se zakazniky prostifednictvim kvalitniho servisu, pravidelné

komunikace a vérnostniho programu.

8.14.3 Umisténi

Vinotéka si buduje svou pozici na trhu jako divéryhodny a kvalitni partner pro milovniky
vina, ktefi hledaji prvotfidni moravskd a ceska vina s garanci pivodu a kvality.
V komunikaci se zdkazniky je kladen diiraz na tradici, profesionalitu a osobni ptistup, ktery
zajiSt'uje jedine¢ny nakupni zazitek.

Prostiednictvim diisledné vybraného sortimentu, vysoké odbornosti persondlu a ptatelské
atmosféry v prodejnach se vinotéka odlisuje od béznych prodejcti vina i supermarketovych
fetézeli. Aktivni komunikaci na socidlnich sitich, pofddanim ochutnavek a dirazem na
lokalni marketing posiluje své vnimani na trhu jako vinotéky s osobnim piistupem a silnym

diirazem na kvalitu a spokojenost zdkaznik.
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8.14.4 Zavér STP analyzy

Na zéklad¢ STP analyzy bylo identifikovano, Zze hlavni cilovou skupinou vinotéky jsou
zakaznici sttedni ptijmové skupiny ve veku od 35 do 50 let, ktefi ocenuji kvalitni moravska
a Ceska vina, preferuji osobni pfistup a odborné poradenstvi. Segmentace umoznila presnéjsi
zaméfeni marketingovych aktivit na ty zakazniky, ktefi hledaji nejen samotny produkt, ale

i kvalitni zakaznickou zkusSenost a emocionalni hodnotu spojenou s vinem.

Vinotéka se profiluje jako specialista na kvalitni moravska a ¢eska vina s diirazem na tradici
a osobni servis. Zvolend pozice znacky umoziuje budovat dlouhodob¢ vztahy se zdkazniky,
diferencovat se od konkurence a posilovat svou reputaci jako vinotéky s garanci kvality
a osobnim pfistupem. Strategickym cilem je dale rozvijet vztahy se stavajicimi zakazniky
a soucasn¢ oslovovat nové zakazniky pomoci cilené komunikace, ochutnavek, eventi

a aktivni propagace na socialnich sitich.

8.15 Benchmarking

Benchmarking ptfedstavuje nastroj pro systematické porovnani vlastnich procest, sluzeb
a vykonu s konkurenci ¢i s nejlepSimi praktikami na trhu. Cilem této metody je odhalit
prilezitosti ke zlepSeni a inspirovat se efektivnimi feSenimi jinych subjektt v odvétvi.
(Kotler et al., 2021) V ramci této prace je benchmarking zaméfen na porovnani vybrané
vinotéky s konkuren¢nimi podniky v oblasti prodeje vina, a to predev§im z hlediska Sife
sortimentu, zakaznického servisu, marketingové komunikace a podpory prodeje.
(Stapenhurst, 2020).

8.15.1 Vybér benchmarkovych subjekti
Pro realizaci benchmarkingu byly vybrany tyto konkurenéni vinotéky:
e Olomoucka Vinotéka — Avitis s.r.o.

Regiondlni vinotéka zndmé piedevSim svou osobni péci o zdkazniky,

pravidelnymi degustacemi a nabidkou pievazné moravskych vin.
e Open Wine s.r.o.

Vinotéka se sidlem v Brn¢ zamétujici se na kvalitni vybér zahrani¢nich vin,

gurmanskych delikates a firemni klientelu.
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e Vinotéka Vino Hruska

Sit" vinoték s celorepublikovym pokrytim, silnou znackou, propracovanou

marketingovou komunikaci a rozsahlou nabidkou vin i doplikovych produkt.

8.15.2 Oblasti srovnani
Benchmarking byl zaméfen na tyto klicové oblasti:
e Sife a kvalita sortimentu,
e uroven zakaznického servisu,
e prezentace na socialnich sitich,
e marketingové aktivity a podpora prodeje,
e potadani akci a degustaci vin,

e vérnostni programy a zdkaznické vyhody.

8.15.3 Benchmarking vinoték

Z pohledu sortimentu nabizi NaSe Vinotéka stabilni nabidku moravskych vin s diirazem na
kvalitu a dlouhodobé vztahy s dodavateli. Oproti tomu Open Wine se zaméfuje na Sir$i
sortiment a zahrani¢ni vina a vynika v prezentaci nabidky prostiednictvim zazitkd. Vino
Hruska disponuje vlastni produkci a sortiment doplituje o darkové a doplikové zbozi.

Olomoucka vinotéka pracuje s uzsim, ale peclivé vybranym portfoliem.

Co se tyce cenové politiky, Nase Vinotéka se drzi ve stiedni cenové kategorii, kterd odpovida
kvalité¢ nabizenych vin a preferencim cilové skupiny. Open Wine se pohybuje spiSe ve
vy$§im segmentu a cili na zdkazniky hledajici prémiovy zazitek. Vino Hruska zaujima pozici
V niz§im az stiednim cenovém pasmu a oslovuje SirSi publikum. Olomoucké vinotéka drzi
cenovou urovent podobnou jako NaSe Vinotéka, ptiCemz jeji sila spociva v osobnim
doporuceni pii vybéru.

V oblasti marketingu ma NaSe Vinotéka rezervy, predev§im v oblasti online komunikace
a vizudlni prezentace. Sice vyuziva socidlni sité, ale jen omezené. Open Wine pracuje
S vyraznym vizualnim stylem, prezentuje se profesionalné na webu 1 Instagramu a pravidelné
publikuje blogové c¢lanky. Vino Hruska mé silnou znacku podpotfenou aktivnim
marketingem na socialnich sitich a v tisku. Olomoucka vinotéka spoléha predev§im na

osobni vztahy se zdkazniky a marketing vyuZziva spiSe intuitivn€ a v men$im rozsahu.
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Z hlediska vérnostnich programi je Nase Vinotéka ve vyhodé — jiz ma zavedeny systém
bodového odménovani, ktery by vSak mohl byt zatraktivnén. Open Wine vérnostni program
nevyuziva, spoléha na zazitek. Vino Hruska nabizi propracovany bodovy systém s moznosti

ziskani slev. Olomoucka vinotéka formalni systém nema.

Dulezitym rozdilem mezi srovnavanymi subjekty je také mira potadani akci a zazitkovych
aktivit. NaSe Vinotéka se akci aktivné netcastni. Naopak Open Wine stavi svou strategii
pravé na pravidelnych tematickych akcich s atmosférou a zazitkem. Vino HruSka rovnéz
potrada akce, ochutnavky a nabizi tematické darkové balicky. Olomoucka vinotéka potada

akce spiSe neformalné€ a pro okruh svych stalych zakazniki.

8.15.4 Shrnuti benchmarkingu

Na zéklad¢ provedeného benchmarkingu bylo mozné porovnat Nasi Vinotéku

S konkurenénimi podniky — Olomouckou Vinotékou, Open Wine a Vinotékou Vino Hruska.

Nase Vinotéka si udrzuje vysokou kvalitu sortimentu, ktery zahrnuje predevSim peclivé
vybrana vina od Ceskych i zahrani¢nich vinaii. Nabidka je Siroka, avSak oproti konkurenci
by bylo moZzné rozsitit sortiment napiiklad o vice dopliikkovych produktt, jako jsou

delikatesy ¢i darkové balicky, které nabizi napiiklad Open Wine.

Co se tyce zakaznického servisu, vinotéka dba na osobni ptistup a ochotu personalu, coz je
vyrazna konkuren¢ni vyhoda. Konkurencni vinotéky (naptiklad Vino Hruska) maji
propracovanéjsi systém vérnostnich programii a bonusovych akci, coz je oblast, ve které by

Nase Vinotéka mohla sviij servis jesté vylepsit.

V oblasti marketingu a komunikace vykazuje NaSe Vinotéka pokroky — je aktivni na
socialnich sitich, kde pravidelné zvefejiiuje piispévky tykajici se nabidky vin, degustaci
a novinek. V porovnani s konkurenci by vsak bylo vhodné jesté vice vyuzit moznosti
cilenych reklamnich kampani, spoluprace s influencery ¢i propracovanéj$i obsahovou

strategii.

Celkové lze konstatovat, Ze NaSe Vinotéka je kvalitnim hrd¢em na trhu, ktery stavi na
pevnych zakladech kvalitniho sortimentu, osobniho pfistupu a stabilniho zakaznického
zazemi. Pro dalsi riist a posileni konkurenceschopnosti by vSak bylo vhodné zamé&fit se na
roz§ifeni dopliikového sortimentu, posileni vérnostnich programi a dlrazngjsi

marketingovou komunikaci.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl realizovan formou kvantitativniho dotaznikového Setteni, které
bylo distribuovano online prostfednictvim socidlnich siti. Dotaznik obsahoval pfevazné
uzaviené otazky, a to jak jedno vyberové, tak vice vybérové. Soucasti byly také identifikacni

otazky zamétené na demografii respondentti (vék, pohlavi, vzdélani).

Celkem bylo ziskano 105 vyplnénych dotaznikti, z nichz 101 odpovédi bylo pouzito pro
analyzu, jelikoZ 4 respondenti uvedli, Ze Na$i Vinotéku neznaji, tudiZ byly vyfazeni

Z dotaznikového Setfeni.

Byl uskute¢nén i fizeny rozhovor s jednatelem spoleCnosti, ktery poskytl hlubsi pohled na
aktualni marketingové aktivity vinotéky, interni fungovani, vnimanou konkurenci
a potencial dalsiho rozvoje. Rozhovor slouZi jako kvalitativni podklad pro projektovou cast

prace.

9.2 Cil vyzkumu

Cilem realizovaneho vyzkumu bylo ziskat podrobné informace o nékupnim chovani,
preferencich a nazorech zékaznikti Nasi Vinotéky. Vysledky vyzkumu slouzi jako podklad
pro navrh konkrétnich opatieni v ramci projektu na zvySeni prodeje vin. Vyzkum se
zaméfoval na zjisténi frekvence navstév vinotéky, preference v oblasti sortimentu, cenovée

hladiny, kvality poskytovanych sluzeb a zajmu o doplitkovy sortiment ¢i online nakup.

9.3 Priubéh sbéru dat

Dotaznikové Setieni probihalo od 1.3. 2025 do 18.4.2025. Distribuce dotazniku probihala na
socidlnich sitich vinotéky pies odkaz. Osloveni zakaznici odpovidali anonymné a vyplnéni

dotazniku trvalo pfiblizné 5-7 minut.

Kromé kvantitativniho vyzkumu byl v rdmci sbéru dat uskutecnén také fizeny rozhovor
s jednatelem spolecnosti, ktery poskytl cenné informace o soucasné situaci vinotéky,
marketingove strategii, vztahu k zakaznikim a planech do budoucna. Rozhovor byl vyuzit

jako doplikovy kvalitativni zdroj dat pro projektovou ¢ast prace.
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9.4 Interpretace vysledkii z dotaznikového Seti‘eni

Tato kapitola je zaméfena na vyhodnoceni odpoveédi z dotaznikového Setieni, které bylo
realizovdno v ramci praktické casti prace. Cilem Setfeni bylo zjistit nakupni chovani,
preference a postoje zakaznikti Nasi Vinotéky. Dotaznik vyplnilo celkem 105 respondenti,
jejichz odpovédi poskytuji cenné informace pro navrh opatieni na zvySeni prodeje vin.
Vysledky dotaznikového Setieni véetné grafického zpracovani odpovédi jsou k dispozici

v ptiloze (Ptiloha P 1).

Identifika¢ni ¢ast dotazniku byla umisténa na jeho konci a zaméfovala se na demografické
charakteristiky respondentt, jako jsou pohlavi, v€k, vzdélani a socialni status. VétSinu
respondentl tvotily zeny (62,9 %), zatimco muzi predstavovali 37,1 %. Vekové slozeni
respondenttl bylo pomérné rozmanité — nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti ve
véku 31 az 40 let, ktefi tvofili 43,8 %. Druhou nejcastéjsi vékovou skupinou byli respondenti
ve véku 41-50 let (21 %), nasledovani skupinami 25-30 let (21,9 %) a 18-24 let (8,6 %).
Skupiny nad 50 let byly zastoupeny minimaln€. V oblasti dosazené¢ho vzdélani prevazovali
respondenti se stfedoskolskym vzdélanim zakonfenym maturitni zkouskou (54,3 %),
vysokoskolské vzdélani mélo 22,9 % dotazovanych. Co se ty€e socidlniho statusu, nejvetsi
&ast respondenttl tvofili zaméstnani lidé (66,7 %), nasledovali Zivnostnici a OSVC (10,5 %),

studenti (7,6 %), nezaméstnani (3,8 %) a dichodci (0,9 %).

Dotaznikové Setieni potvrdilo, Ze vétSina respondenti vinotéku dobie zna. Co se tyce
frekvence navstév, zdkaznici nejcastéji uvedli, Ze vinotéku navstévuji jednou tydné (27,7 %)
nebo jednou za mésic (27,7 %). Dalsich 18,8 % uvedlo frekvenci jednou za ¢trnact dni, 15,8

% vice nezZ jednou tydné a 9,9 % méné Casto.

Vyznamnou c¢ast dotazniku tvofily otazky zameétfené na ndkupni chovéani zikaznikd.
Nejcastéji nakupovanym typem vina bylo bilé polosladké nebo sladké vino (30,7 %),
nasledované bilym suchym vinem (23,8 %) a ¢ervenym suchym vinem (16,8 %). Dalsi
respondenti preferovali Sumivd vina (12,9 %), Cervena polosladka nebo sladkd (9,9 %)
arizova vina (5,9 %). Preference lahvovych a ¢epovanych vin byly velmi vyrovnané — 51,5
% respondentli uvedlo, ze preferuje ¢epované vino, zatimco 48,5 % upfednostiiuje vino

lahvoVé.

Dtlezitym aspektem Setteni byla také cena. Nejveétsi ¢ast respondentil (65,3 %) uvadéla, ze

za lahev nejcastéji plati 151 — 250 K¢&. DalSich 19,8 % nakupuje vina v cenové hladin€ do
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150 K¢ a 11,9 % v rozmezi 251-350 K&. Pouze 3 % respondentd uvedla, Ze si bézné kupuji

vina s cenou nad 350 K¢.

Sortiment vinotéky byl vétSinou hodnocen jako dostateény (58,4 %), pficemz tietina
respondentti (33,7 %) ho oznacila dokonce za velmi Siroky. Jako spiSe omezeny ho hodnotilo
pouze 7,9 % respondentti a nikdo jej neoznacil za nedostate¢ny. S kvalitou nabizenych vin
byli zdkaznici vesmés spokojeni — 49,5 % oznacilo kvalitu za velmi dobrou a 48,5 % za spise

dobrou. Pouze 1 % respondentt uvedlo, Ze s kvalitou spiSe spokojeno neni.

Zajimavym zjiSténim je také vztah zakaznik k pivodu vina. Piestoze 33,7 % uvedlo, Ze
pltivod vina pro né€ neni rozhodujici, téméf stejny podil respondentli ho povazoval za dilezity
(23,8 %) ¢i méné¢ dilezity. Jako velmi diilezity ho oznacilo 18,8 % dotazovanych. Prevazna
vét§ina zakaznika dava prednost vinim z Ceské republiky, konkrétné moravskym ¢i ¢eskym
(58,4 %), zatimco kombinaci domdcich a zahrani¢nich vin preferuje 38,6 %. Zcela

zahrani¢ni vina upfednostiiuje pouze 3 % dotazovanych.

Dotaznik se rovnéz zabyval vyuzivanim doplitkového sortimentu vinotéky. NejCastéjsi
odpovédi bylo, Zze zékaznici tyto produkty vyuzivaji vyjimecné (39,6 %) nebo obcas (32,7
%). Pravidelné je vyuzivd 15,8 % respondentd, zatimco 11,9 % je nevyuZziva viibec.
Zajimavé vysledky ptinesla otazka tykajici se online prodeje — 34,7 % zakaznikt by uvitalo
moznost nakupu pies e-shop, dalsich 41,6 % by o této moznosti uvazovalo za urcitych

podminek (napf. doprava zdarma) a 23,6 % o tuto sluzbo nema zajem.

Vysokou uroven obsluhy potvrzuji i odpovédi na otazku zamétenou na piistup a odbornost
personalu. Pres 60 % respondentt uvedlo, Ze personal je velmi ochotny a odborny, dalsich
24,8 % jej vnima jako ochotny, ale méné odborny. Pouze 5,9 % respondentli oznacilo

personal za neprofesionalni.

vvvvvv

Na z&vér respondenti vybirali faktroy, které jsou pro né pii vybéru vina nejdilezitéjsi.
Nejcastéjsi odpovéd’ byla kvalita vina (55,4 %), nasledovana cenou a doporucenim
persondlu (41,6 %). Vice nez tfetina zakaznikli rovnéz oznacila akéni nabidky (35,6 %)
a mén¢ znacku vina (17,8 %) ¢i jeho ptvod (9,9 %). Spokojenost zékaznikii se nakonec
promitla i do otazky tykajici se doporuceni vinotéky — 81,2 % respondentii uvedlo, Ze by ji

doporucili svym znamym.



76 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

9.5 Kvalitativni Setfeni — rozhovor s jednatelem spole¢nosti

Za ucelem doplnéni poznatkli z analyz a dotaznikového Setfeni byl uskuteénén fizeny
rozhovor s jednatelem vinotéky, ktery poskytl cenné informace o aktudlnim fungovani
spole¢nosti, zakaznickém chovani a moznych smérech rozvoje. Rozhovor prob¢hl osobné
Vv kancelatich vinotéky a zamé&fil se na deset kliCovych oblasti souvisejicich s marketingovou
strategii a prodejem vin. Kompletni pfepis rozhovoru s jednatelem spole¢nosti je uveden

v ptilohach (Ptiloha P 2).

Jednatel spole¢nosti zhodnotil sou¢asnou pozici vinotéky jako stabilni. Za hlavni cilovou

skupinu oznacil zdkazniky ve véku 35 az 50 let, kteti hleda;ji kvalitni vina za dostupnou cenu.

V marketingu vinotéka vyuziva hlavné off-line reklamu, nicméné se v poslednich letech
snazi byt aktivni 1 na socialnich sitich. Dle jednatele spolecnosti zdkaznici pozitivné reaguji

na vérnostni program a pravidelné se diky nému vraci.

Co se tyce konkurence, vinotéka vnima tlak ze strany velkych fetézcli, supermarketi 1 jinych
konkurencnich vinoték v okoli, svoji vyhodu vSak spatiuje v osobnim ptistupu a kvalité
sortimentu. Mezi faktory ovlivitujici rozhodovani zakaznika oznacil jednatel zejména pomér

kvality a ceny, pro spoustu zakaznikl je v§ak rozhodujici hlavné cena.

Z hlediska inovaci a marketingovych aktivit planuje spole¢nost rozsiieni jejich plisobeni na
socialnich sitich, chtéji vice investovat do placenych propagaci, zapojit se do zazitkovych
eventil, lokdlnich akci a uvazuji o poradani vlastnich degustaci.

Rozhovor potvrdil vysledky dotaznikového Setieni 1 analyz a zaroven poskytl dulezité
podnéty pro zpracovani projektové ¢asti zaméfené na zvySeni prodeje vin ve vybrané

vinotéce.
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10 SOUHRNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zéklad¢ analyz a marketingového vyzkumu realizovaného v praktické ¢asti této prace
byla identifikovana klicové zjisténi, které predstavuji vychozi body pro navrh projektu
zvySeni prodeje vin v Na$i Vinotéce. Tato vychodiska reflektuji jak wvnitini prostiedi

vinotéky, tak i vnimani a chovani jejich zakaznik.

Vinotéka disponuje Sirokym sortimentem vin s diirazem na moravska a Ceska vina, ktera
preferuje vétSina zakaznikli. Sortiment je vniméan jako dostatecné Siroky, coZ potvrzuje
1 pozitivni hodnoceni respondentli v dotaznikovém Setfeni. Mezi nejCastéji nakupované
produkty patii bilé polosladké/sladké a suché bilé vino, nasledované suchym cervenym
vinem. Tento mix odpovida béznym preferencim cilové skupiny a poskytuje prostor pro
optimalizaci nabidky — napiiklad vétsi diraz na nejprodavanéjsi kategorie nebo rozsiteni

mén¢ zastoupenych druhii (rizova, Sumiva vina).

Z cenové analyzy 1 vysledkll dotaznikoveého Setieni vyplyva, Ze zdkaznici jsou ochotni za
kvalitni vino zaplatit ¢astku v rozmezi 151-250 K¢&. Tato cenova hladina tvofi hlavni
prodejni segment a méla by byt zohlednéna pfi tvorbé cenové a produktové strategie.
Zaroven cast zakaznikl preferuje levnéjsi vina, a mensi, ale zajimava skupina je oteviena

i vinim v cenové hladiné nad 250 K¢&, coZ otevira moznost pro nabidku ,,prémiové fady*.

Setfeni rovnéz ukazalo, Ze zékaznici vinotéky tvoii stabilni a loajalni klientelu — téméi 60 %
respondentl vinotéku navstévuje alespon jednou za mésic. Nejcastéji jsou to Zeny ve véku
31-50 let, vétSinou se stfedoSkolskym nebo vysokosSkolskym vzd€lanim, pochézejici
z Jihomoravského kraje. Ptiblizné pétina respondentli Zije pfimo ve stejné obci, kde se
vinotéka nachdzi. To potvrzuje silné lokéalni vazby a poskytuje dobré ptedpoklady pro

budovani komunitnich a vérnostnich programu.

Persondl vinotéky byl hodnocen pievazné velmi pozitivné, tento faktor predstavuje
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, kterou je vhodné dale rozvijet, naptiklad prostfednictvim
odbornych Skoleni, zlepSeni poradenstvi a individudlniho pfistupu zakaznikd. Doporuceni
persondlu patfi zarovenl mezi hlavni faktory, které ovliviiuji rozhodovani zdkaznikd pti

vybéru vina.

Marketingova komunikace vinotéky stoji primarné na osobnich doporuceni a Gistnim podani.
Vice nez 46 % respondentll se o vinotéce dozvédélo pravé touto cestou. Socialni sité
a webové stranky byly dalSim vyznamnym zdrojem informaci, avSak zde je prostor pro

zefektivnéni komunikace a lepsi vyuziti online prostiedi.
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Vyznamny podil zakazniki projevil zdjem o moznost nadkupu vina pfes e-shop, coz

naznacuje pottebu rozsiteni prodejnich kandli o online formu.

Dalsim pozoruhodnym zjisténim bylo vyuzivani dopliikového sortimentu, jako jsou darkova
baleni a delikatesy — vétsina respondentt uvedla, Ze je vyuziva ob¢as nebo jen vyjimecné.
Tento sortiment ma tedy potencial pro dalsi rozvoj, at’ uz formou tematickych balicka,

sezdnnich nabidek nebo vhodné vizualni prezentace prodeje.

Respondenti v dotazniku uvedli jako nejdilezitéjsi faktory pii vybéru vina predev§im
kvalitu, cenu a doporuceni personalu. Tyto poznatky bude nutné promitnout do budouci
marketingoveé i obchodni strategie vinotéky, zejména pokud jde o prezentaci nabidky, tvorbu

akci, edukaci zdkazniki a celkovy zdkaznicky zazitek.

Souhrnné lze tedy fici, Ze vinotéka ma silny zaklad v podobé lokalnich zakaznikd,
pozitivniho vnimani kvality produktii a sluzeb, a pfilezitosti k ristu v oblastech online
prodeje, marketingové komunikace a vyuziti stavajiciho sortimentu. VSechna tato zjisténi

tvoti zakladni stavebni kameny pro navrh konkrétnich opatteni v projektové Casti této prace.
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11 PROJEKT ZAMERENY NA ZVYSENI PRODEJE VIN VE
VYBRANE VINOTECE

Tato kapitola navazuje na analytickou ¢ast diplomové prace a na zakladé jejich zjisténi
predstavuje navrh konkrétnich opatfeni a aktivit smérujicich ke zvySeni prodeje vin ve

vybrané vinotéce.

Z dtivodu efektivniho vyuziti zdroji je projekt navrzen pro realizaci v rdmci nejsilngjsi
pobocky vinotéky, ktera disponuje stabilni zakaznickou zakladnou a vysokym prodejnim
potencidlem. Navrh je koncipovan tak, aby byl prakticky realizovatelny, finan¢né udrZitelny

a v pripadé tspésnosti dale aplikovatelny i na ostatni pobocky v siti.

11.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySit objem prodeje vin ve vybrané vinotéce, a to
prostednictvim cilenych marketingovych a obchodnich opattfeni. Projekt si klade za ukol
nejen zvysit trzby, ale také posilit vérnost stavajicich zakaznikl a ptilakat nové segmenty

trhu.

Dil¢i cile projektu:
e Zlepsit marketingovou komunikaci a zvysit dosah vinotéky na socialnich sitich.
e Vybudovat e-shop pro online prodej vin.

e Zvysit atraktivitu sortimentu formou akénich nabidek, tematickych balicka

a darkovych produkta.
e Posilit odbornost a prodejni dovednosti persondlu prostfednictvim internich Skoleni.

e Realizovat degustacni a komunitni akce pro posileni vztahu se zdkazniky a Sifeni

pozitivniho jména znacky.

11.2 Ciloveé skupiny

NavrZeny projekt se zamétuje na nékolik klicovych cilovych skupin zédkazniki, které byly
identifikovany na zaklad¢ analyzy soucasného stavu vinotéky. Hlavni skupinou jsou
stavajici zakaznici vinotéky, mezi nimiz pievazuji zeny ve véku 31 az 50 let. Tito zakaznici
navs§tévuji vinotéku pravidelné, oceiuji kvalitu nabizenych produktl a tvoii stabilni
zakladnu, na kterou bude projekt primarné cilit. Cilem u této skupiny je zvysit jejich

loajalitu, motivovat k Castéj$im nakuptim a nabidnout jim vyhody ve formé akénich nabidek.
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Dalsi dualezitou cilovou skupinou jsou potencidlni zdkaznici z SirSitho okoli, zejména
z Jihomoravského kraje, ktefi maji zdjem o moravskd vina, avSak vinotéku dosud
nenavstévuji z divodu geografické vzdalenosti nebo neinformovanosti. Pro tuto skupinu je
klicova dostupnost e-shopu a kvalitni online prezentace, diky nimz se mohou stat novymi

zakazniky 1 bez nutnosti osobni navstévy prodejny.

Projekt se dale orientuje na firemni zakazniky, kteti hledaji reprezentativni darky pro
obchodni partnery €i zaméstnance, a zaroven 1 na jednotlivce, ktefi nakupuji vina pro
darkové ucely. Tato skupina oceni predevsim moznost sestavit darkoveé balicky, prehledné

online objednavani a dtraz na reprezentativni vizualni stranku produktu.

Posledni skupinu tvoii mladsi spotiebitelé ve véku 25 az 35 let, ktefi preferuji jednoduchy,
rychly a pohodlny nakup. Tato cilova skupina reaguje pozitivné na moderni marketingové
kanaly, digitalni newslettery ¢i interaktivni obsah. Pro tuto skupinu je dilezité vytvofit
atraktivni vizudlni komunikaci, pfizptisobenou stylu soucasnych trendl, a zaroven jim

nabidnout moznost nakupovat vina online bez zbytecnych komplikaci.

11.3 Rozpocet projektu

Pro realizaci navrzeného projektu na zvysSeni prodeje vin je nutné vycClenit urcité financni
prostiedky. Nasledujici orienta¢ni rozpocet zahrnuje naklady spojené s implementaci
marketingovych nastroji, spusténim e-shopu, Skolenim personalu a realizaci podptirnych
aktivit. Cilem je efektivné vyuzit dostupné prostiedky tak, aby navratnost investic byla co
nejrychlejsi a nejefektivnéjsi.

Rozpocet je rozdé€len do n€kolika kategorii:

1. Marketingova komunikace a propagace:

Zde se ptedpokladaji naklady na spravu socidlnich siti, tvorbu grafickych
materialii, placenou reklamu na Facebooku a Instagramu, vyrobu tiskovin
a zajisténi podpory pii propagaci degustacnich a komunitnich akci. Orientacni

vyse téchto nakladl je 15 000 K¢.
2. Vytvofeni e-shopu:

Zahrnuje naklady na vytvofeni webového rozhrani S moznosti online nakupu,
nakup domény a zdkladni technickou spravu. Pro jednoduché feSeni postavené

na jednoduché platformé se pocita s ¢astkou kolem 30 000 K¢.
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3. Skoleni a motivace personalu:

Zahrnuje naklady na Skoleni v oblasti zakaznickeho servisu, doporu¢ovani vin
a prace svérnostnim systémem. Soucasti je také motivaéni program pro

zaméstnance. Celkovy rozpocet v této oblasti je stanoven na 5 000 K¢&.
4. Vérnostni program a ak¢ni nabidky:

Zde se pocita s naklady na nastaveni systému slev, drobné odmény pro zékazniky

a podporu pii zavadéni. Celkové vydaje se odhaduji na 5 000 K¢.
5. Degustacni a komunitni akce:

Pro ucely navazani uzsiho kontaktu se zdkazniky se planuji minimalné dvé akce
rocné, jejichz ndklady zahrnuji pohosténi, pozvanky, vyzdobu a organizacni

zajiSténi. Celkovy rozpocet €ini pfiblizné 15 000 K¢&.

Soucet vSech vyse uvedenych kategorii ¢ini ptiblizné 70 000 K¢&. Projekt je navrzen tak, aby
byl realizovatelny v podminkidch mens$i vinotéky, a zaroven piinesl métitelné vysledky
v horizontu 6-12 mésict. Navratnost investice se oCekava zejména prostiednictvim

zvySeného objemu prodeje, posileni loajality zdkaznika a rozsifeni distribucnich kanala.

11.4 Méreni ucinnosti projektu

Pro zajisténi objektivniho zhodnoceni uspésnosti navrzeného projektu je nezbytné stanovit
konkrétni ukazatele, které umozni sledovat a vyhodnocovat dopady projektu na prodej vin
a zakaznické chovani. Méfeni ti¢innosti bude probihat v nékolika fazich a bude vyuzivat jak

kvantitativni, tak kvalitativni ukazatele.

Zékladnim kvantitativnim ukazatelem bude vyvoj trzeb pted zahajenim projektu a po jeho
implementaci. Porovnani bude probihat mezi stejnymi obdobimi, aby bylo moZzné

identifikovat ptipadny rist v disledku projektu.

Dale bude sledovan pocet navstévnikli pobocky a zaroven bude sledovdna ucast na

potadanych akcich, jako jsou degustace a komunitni vecery.

V ptipadé zavedeni e-shopu bude sledovan pocet objednavek, jejich struktura (primérna
hodnota, frekvence) a konverzni pomér navstévnikl vici uskutecnénym ndkuplim. Déle se
bude vyhodnocovat ndvstévnost webu a interakce na socidlnich sitich (dosah, komentate,

sdilenti).
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Bude provedeno jednoduché nasledné dotaznikové Setfeni mezi zékazniky s cilem zjistit
jejich vnimani kvality sluzeb, nabidky, komunikace a celkové spokojenosti po realizaci
projektu. Tento kvalitativni pohled umozni zjistit, zda projekt vedl k lepsi zakaznické

zkuSenosti.

Na zavér bude provedeno vyhodnoceni navratnosti investice do projektu — porovnanim
celkovych nakladi a nartstu trzeb v daném obdobi. Tento ukazatel pomize urcit, zda se
realizovand opatieni vyplatila, a mize byt podkladem pro piipadné rozsiteni projektu

1 dalSich pobocek.

11.5 Akéni plany

Realizace projektu zvyseni prodeje vin je rozdélen do n€kolika samostatnych ak¢nich pland,
které se vénuji jednotlivym oblastem implementace. Kazdy z plant zahrnuje konkrétni

aktivity, jejich Casové zatazeni s persondlni zajiSténi.

11.5.1 AKkéni plan €. 1: Marketingova komunikace a propagace

Cilem tohoto planu je zvysit povédomi o znac¢ce a podpofit navstévnost pobocky vinoteky

pomoci efektivni marketingové komunikace.

Navrhuje se vytvofeni komunika¢niho planu na obdobi minimalné 6 mésict, ktery bude
zahrnovat pravidelné publikovani piispévkii na Facebooku a Instagramu, vcetné¢ grafiky

k akcim, novinkdm v sortimentu a doporuc¢eni vin k sezonnim udalostem.

Soucasti planu je také vytvofeni propagacnich tiskovin — plakaty do vylohy, letédky
informujici o v€rnostnim programu a pfipravovanych akcich. Letaky budou k dispozici
nejen v prodejné, ale i na vybranych mistech v okoli, jako jsou kavarny, ndkupni centra nebo

komunitni nasténky).

V prvnim mésici realizace projektu bude spustén pravidelna série doporuéeni s ndzvem
,vino tydne“, ktery bude komunikovéna ptedev§im pomoci Instagramu, Facebooku
a Vv offline form¢é pomoci vyvések ve vyloze. Tato aktivita bude doplnéna doporucenim
persondlu pifimo v prodejné, ¢imZ se vytvoii piimy kontakt se zdkaznikem a podpofi se

prodej konkrétnich produkta.

Ve druhém mésici bude zahajena propagace nove spusténého e-shopu. Informace o této

sluzbé bude zakaznikim sdélovana prostfednictvim piispévki na Facebooku, Instagramu,
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tisténé¢ho letdku a newsletteru. Komunikace bude zamétena na jednoduchost objednani,

moznost osobniho odbéru na pobocce a vybér nejprodavangjsich vin.

Souc¢asné bude v tomto obdobi spusténa soutéz ,,doporu¢ a ziskej body*, kterd ma za cil
podpofit $ifeni informaci o vinotéce mezi zakazniky a motivovat je k doporucovani novych
¢lenti vérnostniho programu. Soutéz bude komunikovana jak na socialnich sitich, tak piimo

Vv prodejné formou informacnich plakata a tistniho doporuceni personalem.

Treti mésic bude zaméfen na podporu ucasti na letni degustaci. K této udalosti bude
pfipravena pozvanka, ktery bude distribuovana napii€¢ komunikacnimi kanily — na
Facebooku, Instagramu, v e-mailu a piimo v prodejné. Komunikace bude doplnéna

edukativnim obsahem — pfibéhem vinaie, jehoz vina budou na akci prezentovana.

Za jednotlivé aktivity budou odpovédni konkrétni Clenové tymu. Tvorbu obsahu zajisti
vedouci pobocky ve spolupraci s grafikem a externim spravcem socialnich siti. Obsluha
bude aktivné zapojena do komunikace se zdkazniky a prezentace aktualnich nabidek na
misté. Pribézné bude sledovan dosah online ptispévki, tcast na akcich a zpétna vazba od

zékaznikli, coZz umozni optimalizaci budouci komunikace.

Navrzeny plan zajisti souvislé, vécné a pfitazlivé informovani zakazniki o aktivitach

vinotéky a posili tak jeji pozici jako divéryhodného a piivétivého mista pro nakup vina.

11.5.2 AKéni plan €. 2 Ziizeni e-shopu

S ohledem na rostouci zajem zakazniki 0 moznost online objednavky se navrhuje vytvorit
jednoduchy e-shop. Cilem je nabidnout pohodlny zptsob nakupu bez nutnosti fyzické

navstévy prodejny.

Prvnim krokem bude vybér vhodné platformy — jako je naptiklad Shoptet. Nasledné bude
vytvorena struktura nabidky, véetné popiskl a fotografii produkti. E-shop bude obsahovat
piehlednou nabidku vin, moznost filtrovani (druh, pivod, cena) a informace o zpiisobu

vyzvednuti nebo doruceni.

Doporucuje se také vytvoteni sekce s tipy na vina tydne, doporuceni someliéra nebo vybér
podle ptilezitosti. Objednavkovy systém bude propagovan na webu, socidlnich sitich i pfimo
Vv prodejné prostfednictvim QR kodu s odkazem.

Pro zvySeni diivéry zdkaznikii bude kladen diraz na jednoduchy a ptehledny design, jasné

kontaktni informace, podminky nakupu a pfipravené hodnoceni produkta.
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11.5.3 Akéni plan €. 3 — ZlepSeni vérnostniho programu

Soucasti navrhovaného projektu je rozvoj jiz existujiciho vérnostniho programu vinotéky,
ktery v soucasnosti funguje na principu sbirani bodu, jez mohou zékaznici nasledné uplatnit
ke slevam na dal$i nakupy. Analyza soucasného systému ukazala, ze program ma potencial
dalsiho zefektivnéni zejména v oblasti atraktivity odmén, piehlednosti a komunikace

smérem k zakaznikum.

vy

V ramci projektu se navrhuje rozsifeni systému odmén. Kromé dosavadni moZnosti uplatnit
body na slevy bude zakaznikim nové nabidnuta moznost sménit body i za drobné darky,
jako jsou vyvrtky, degustacni skleni¢ky, korkové zatky nebo tematické darkové balicky.
Tento krok ma za cil zvySit motivaci zakaznikii nejen K opakovanym nakupim, ale

i k hlubsimu zapojeni do déni kolem vinotéky.

Navrhuje se rovnéz zavedeni sezénnich bonusti a akci — naptiklad dvojnasobné bodovani za
nakup vybranych produktii v ur¢itém obdobi, tzv. ,,v€rnostni tydny* ¢i zvyhodnéné nabidky
pied svatky. Tyto aktivity budou pravidelné¢ propagovany prostiednictvim socialnich siti

a propagacnich materidlti na prodejné.

Dilezitym prvkem bude zlepSeni piechlednosti a informovanosti zakaznikd. Pravidla
vérnostniho programu budou zpracovana do nového grafického letdku, ktery bude
k dispozici u pokladny i online. Stav bodového konta bude zakazniktim sdélovan pfimo na
uctence nebo e-mailem, piipadné prostfednictvim jednoduchého QR koédu odkazujiciho na
aktualni pfehled vyhod. Zakaznici se tak budou lépe orientovat ve vyhodach, které jim

rwr

program piinasi.

Dalsi navrhovanou aktivitou je motivace k doporuceni vinotéky dal§im zakaznikGm.
Stavajici zakaznik, ktery ptivede nového €lena vérnostniho programu, ziska extra body nebo

darek. Prvni ndkup nového zakaznika muaze byt zaroven zvyhodnén.

V neposledni fadé¢ se zvazuje zavedeni digitadlni varianty vérnostni karty — napiiklad
prostiednictvim mobilni aplikace nebo jednoduché evidence pifes e-mail. To umoZnilo

pohodInéjsi pouzivani programu a zaroven by usnadnilo jeho administraci.
Cilem tohoto ak¢niho planu je posilit loajalitu stavajicich zakaznikid, zvysit frekvenci
nakupli a celkové angazovanost v déni kolem vinotéky, a to formou atraktivnich,

ptehlednych a srozumitelné¢ komunikovanych vyhod.
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11.5.4 Akéni plan & 4 — Skoleni a motivace personalu

Personal hraje klicovou roli v zakaznické zkusenosti, a proto je cilem tohoto akéniho planu

posilit jeho znalosti a motivaci v oblasti prodeje a komunikace.

Navrhuje se uspofadat jednodenni $koleni vedené odbornikem na zakaznicky servis a vino,
kde se zaméstnanci seznami se zakladnimi technikami doporuc¢ovani vin, feSeni namitek,
prace s emocemi zakaznika a efektivni komunikace pti zavadéni vérnostniho programu nebo
propagaci akci.

JOA)

Soucast bude i nacvik konkrétnich situaci formou kratkych modelovych scénart. V ramci
motivace se doporucuje zavést soutéz o nejlepSiho prodejce mésice s malou odménou.
Zaroven bude zavedeno pravidelné mésicni setkani personalu, kde se budou sdilet uspéchy,

novinky a zpétna vazba.

11.5.5 Ak¢ni plan & 5 — Degustaéni a komunitni akce

Cilem tohoto ak¢niho planu je posilit vztah se zdkazniky a nabidnout jim zazitek, ktery je
spoji s vinotékou i na emocionalni roving€. Akce budou také slouzit jako nastroj propagace

novinek a vérnostniho programu.

Navrhuje se uspotadani dvou tematickych ochutnavek ro¢né. Prvni bude koncipovana jako
,Letni vinaisky vecer — akce s volnou degustaci n€kolika vin, ob&erstvenim a moznosti
zakoupit si vina za zvyhodnéné ceny. Druhd akce ponese nazev ,,Svatomartinské vino*

a bude ladéna do slavnostniho podzimniho stylu.

Akce budou probihat pfimo v prostorach pobocky. Na misté budou pfipraveny degustacni
karti¢ky, tematickd vyzdoba a kratky program s pfedstavenim vin. Ucastnici budou mit
moznost zapsat se do veérnostniho programu nebo ziskat body navic. Kazda akce bude

dokumentovana a sdilena na socialnich sitich pro budovani pozitivniho image znacky.

11.6 Casova a nakladova analyza projektu

Navrhovany projekt je rozdélen do nékolika logickych fazi, které odpovidaji jednotlivym
akénim planim. Projekt je navrzen s diirazem na udrzitelnost, efektivitu a redlnou finanéni

dostupnost pro zvolenou vinotéku.

V nasledujici tabulce jsou popsany casové ramce jednotlivych akci v ramci projektu.

Zelenou barvou je vyznaceno obdobi, ve kterém akce bude probihat.
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Tabulka 1 Casovy harmonogram akénich plani

Marketingové aktivity

Cervenec
Listopad
Prosinec

Socialni sité
Propagacni letaky
Newslettery
E-shop

Vérnostni program

Skoleni
Akce - Letni vinafsky
vecer

Akce - Svatomartinské .

vino

(zdroj: vlastni)
Marketingovd komunikace bude probihat kontinualné béhem celého roku. Jeji realizace
zahrnuje pravidelné piispévky na socidlnich sitich, tvorbu propagacnich letaki a plakata,
grafické materidly k degusta¢nim akcim a vérnostnimu programu a newslettery. Soucasti
nakladd je i ptipadna spoluprace s externim grafikem. Néaklady byly vykalkulovany na
15 000 K¢.

Tabulka 2 Celkové néklady na marketingovou komunikaci

Polozka Cena
Instagram (stories, pfispévky) 3 000 K&
Facebook (sprava, pfispévky,

boosty) 5000 K¢&
Letaky (tisk, grafika) 5000 K¢&
Newslettery (textace a rozesilky) 2 000 K&
Celkové néklady 15 000 Ké

(zdroj: vlastni)

Ztizeni jednoduchého e-shopu je planovdno na jarni mésice. Néklady zahrnuji vybér
platformy, tvorbu e-shopu, naplnéni obsahem a zakladni nastaveni platebni a kontaktni ¢asti.
Vzhledem Kk rozsahu se poé¢ita s externim dodavatelem pro technické zajisténi a grafikem

pro produktové fotografie. Odhadované naklady byly stanoveny na 30 000 K¢.
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Tabulka 3 Celkové naklady na zavedeni e-shopu

Polozka Cena

Vybér platformy a doména 10 000 Ké&
Tvorba a naplnéni e-shopu 15 000 K&
Grafické zpracovani a udrzba 5000 K¢&
Celkové naklady 30 000 Ké

(zdroj: vlastni)

ZlepSeni vérnostniho programu zahrnuje revizi stavajicitho vérnostniho systému, Gpravu

systétmu odmén, vytvofeni propagacnich materiald a aktivn€j$i komunikace programu

smérem K zakaznikiim. Zaroven se pocita s proskolenim personalu v komunikaci benefita

programu. Naklady na tuto aktivitu byly stanoveny na 5 000 K¢.

Tabulka 4 Celkové naklady na zlepSeni vérnostniho programu

Polozka Cena

Uprava systému odmén 2 000 K&
Tisk informacnich letakd 1 500 K&
Drobné darky a odmény 1 500 K&
Celkové naklady 5000 Ké

(zdroj: vlastni)

Personal vinotéky bude proskolen v oblasti zakaznického servisu, doporucovéani vin

a prezentace vyhod vérnostniho programu. Soucasti nakladli je pozvani Skolitele nebo

uspofadani jednodenniho interniho skoleni v€etné¢ drobnych motivacnich odmén. Néklady

na Skoleni byly vykalkulovany na 5 000 K¢.

Tabulka 5 Celkové naklady na $koleni zaméstnancti

Polozka Cena

Externi Skoleni personalu 3 000 K&
Podklady a materialy 1 000 K&
Motivacni soutéze a odmény 1 000 K¢&
Celkové naklady 5000 K¢

(zdroj: vlastni)
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V ramci projektu budou realizovany minimalné¢ dvé degustacni akce — jedna Vv letnim
obdobi, druha na podzim. Akce budou spojeny s ochutnavkami vin, tematickymi dekoracemi
a moznosti ndkupu za zvyhodnéné ceny. Ocekava se tc¢ast 30-50 zakaznikl na kazdé akci.

Odhad naklada byl stanoven na 15 000 K¢.

Tabulka 6 Celkové naklady na degustacni akce

Polozka Cena

Degustacéni vina 5 000 K¢
Obcerstveni a vyzdoba 5000 K¢&
Tisk pozvanek a propagace 5 000 K¢
Celkové naklady 15 000 Ké

(zdroj: vlastni)

Celkové nédklady na realizaci projektu jsou odhadovany na 70 000 K¢. Jedna se o orientacni
castku, pricemz jednotlivé vydaje lze flexibilné¢ upravit podle skutecné situace, moznosti
vinotéky a zajmi zakaznikt. Nejvétsi polozky tvofi zavedeni e-shopu a realizace
propagacnich a komunikacnich aktivit. Projekt je navrzen jako realizovatelny a financné

udrzitelny, s moznosti nasledného rozsireni na dalsi pobocky.

11.7 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt miize byt ohroZen z riznych sméri — jak z vnittniho, tak vnéjsiho prostiedi.
Cilem této rizikové analyzy je identifikovat kliova rizika, ktera by mohla ohrozit aspésnou
realizaci projektu zaméfeného na zvyseni prodeje vin ve vybrané vinotéce, stanovit jejich

pravdépodobnost a zdvaznost a navrhnout preventivni opatieni.

Pro ucely této analyzy byla stanovena tfibodova Skala pravdépodobnosti vyskytu rizika

a miry jeho dopadu:
e Nizka-0,2
e Stiedni— 0,5

e Vysoka0,8
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Tabulka 7 Rizikova analyza navrhovaného projektu

Pravdépodobnost
vyskytu Zavaznost | Vysledek
0,5 0,8 0,4
0,5 0,5 0,25
0,5 0,8 0,4
0,2 0,5 0,1
0,5 0,5 0,25
0,2 0,5 0,1
0,5 0,8 0,4

(zdroj: vlastni)
Z analyzy vyplyva, Ze mezi nejvyznamnéjsi rizika patii predevs§im:
¢ nizka G¢innost marketingovych a propagacnich aktivit
e nizky zajem o novy e-shop
e anezapojeni personalu do realizace.

Kazdé¢ z téchto rizik mize mit vyrazny dopad na vystupy projektu, proto je dilezité jim

vénovat zvySenou pozornost.
Pro eliminaci uvedenych rizik byla navrzena néasledujici preventivni opatieni:

e Nizky zajem o e-shop — aktivni propagace v misté prodeje, nabidka slevy na prvni
nakup, propojeni s vérnostnim programem a informovani prostfednictvim socialnich
siti.

e Nizka ucast na akcich — atraktivni forma pozvanky, limitovany pocet mist, osobni

pozvani personalem a propagace formou degustace zdarma pro ¢leny vérnostniho

programu.

e Nezajem persondlu — realizace $koleni, motivacni soutéze, zapojeni personalu do

planovani, vytvofeni prostoru pro jejich navrhy.

e Technické problémy se-shopem — vybér ovéfeného dodavatele, testovani pied

ostrym spusténim, ptehledné uzivatelské rozhrani.
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e Piekroceni rozpoctu — vytvoreni finan¢ni rezervy (cca 10 %), prubézné sledovani

nakladl a Gsporné varianty aktivit.

e Reakce na zmény vérnostniho programu — moznost do¢asného paralelniho béhu

puvodni i nové verze, jasné vysvétleni ptinost pro zakaznika.

e Neefektivni marketing — sledovani metrik (dosah, interakce), pravidelna

optimalizace kampani, zohlednéni vysledkl dotaznik.

Diky v¢asné identifikaci téchto rizik a navrhiim konkrétnich opatteni Ize vétSinu tispésné

fidit a snizit pravdépodobnost jejich vyskytu na ptijatelnou troven.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktery povede ke zvyseni prodeje vin ve
vybrané vinotéce. Na zakladé provedenych analyz soucasného stavu, benchmarkingového
srovnani s konkurenci, vysledkd kvantitativniho dotaznikového Setieni a rozhovoru

S jednatelem spolecnosti byly identifikovany kli¢ové oblasti pro zlepseni. Predev§im

marketingova komunikace, posileni online aktivity a zatraktivnéni zdkaznické zkuSenosti.

Diplomova prace se zamétila na konkrétni soubor marketingovych opatteni, kterd maji za
cil zvysit konkurenceschopnost vinotéky, posilit jeji pozici na trhu a v kone¢ném dusledku
navysit trzby. Hlavnim cilem prace bylo na zéklad¢ provedenych analyz, nazori a preferenci
zékaznikli vytvoftit projekt, ktery bude reflektovat potieby cilovych skupin a zaroven bude

pro firmu ekonomicky a provozné realizovatelny.

Prvni €ast prace se vénuje teoretickému zakotveni tématu a definuje klicové pojmy
souvisejici s marketingovym mixem, marketingovou komunikaci, komunika¢nim mixem

maa marketingovym vyzkumem. V

praktické ¢asti byly zpracovany analytické vystupy, které poskytly uceleny pohled na

fingovani vinotéky.

Na zaklad¢ poznatkl z praktické Casti prace byl navrzen projekt, ktery se sklada z nékolika

akc¢nich plant.

Prace navrhuje konkrétni marketingové aktivity, které zahrnuji modernizaci vérnostniho
programu, zavedeni e-shopu, zefektivnéni komunikace na socialnich sitich, potfadani
fizenych degustaci a vyuziti zdzitkového marketingu. Diiraz byl kladen také na rozvrzeni
nakladi a realisticky ¢asovy harmonogram projektu. V zévéru prace byla provedena rizikova

analyza a navrZena opatfeni pro jejich eliminaci.

Z vyzkumu 1 analyz jednozna¢né vyplynulo, ze zdkaznici ocekdvaji osobni pfistup,
pfehlednou nabidku, dostupné ceny a kvalitni vina s pfibéhem. Projekt reaguje na tato
ocekavani a nabizi udrzitelny zpusob, jak posilit postaveni Nasi Vinotéky na trhu. Pokud
budou navrzend opatfeni realizovana, lze ocekavat zvySeni prodejli, posileni zakaznické

loajality 1 zviditelnéni znacky vinotéky na SirSim trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC Cost Per Click (cena za kliknuti)

CPT Cost Per Thousand (cena za tisic zobrazeni)

CRM Customer Relationship Management (fizeni vztahti se zékazniky)
CZ — Ceska republika

EU — Evropska unie

OSVC — Osoba samostatné vydéleéné ¢inna

PPC — Pay Per Click (platba za proklik)

PR — Public Relations (vztahy s vefejnosti)

WOM — Word of Mouth
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PRILOHA P I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Znate Nasi Vinotéku?
105 odpovédi

Jak Casto navstévujete Nasi Vinotéku?
101 odpovédi

15,8%

18,8%

Jak jste se o Nasi Vinotéce dozvédéli?
101 odpovédi

® Ano
® Ne

@ Vice nez jednou tydné
@ Jednou tydné

@ Jednou za 14 dni

@ Jednou za mésic

@ Méné gasto

@ Osobni doporugeni

@ Socialni sité

@ Webové stranky

@ Nahodné

@ Navstivila jsem a vyzkousela vina
® majitel

@ Pracuji zde

@ Prestéhovanim a diky zaméstnani
@ Chodim okolo ni



Jak jste se o Nasi Vinotéce dozvédéli?
101 odpovédi

@ Osobni doporugeni

@ Socialni sité

@ Webové stranky

@ Nahodné

@ Navstivila jsem a vyzkousela vina
® majitel

@ Pracuji zde

@ Piestéhovanim a diky zaméstnani
@ Chodim okolo ni

Jaky typ vina nejcastéji kupujete?
101 odpovédi

@ Bilé suché

@ Bilé polosladké/sladké

@ Cervené suché

@ Cervené polosladké/skadké

@ Ruzové
® Sumivé
Preferujete spiSe lahvova ¢i cepovana vina?
101 odpovédi
@® Lahvova

® Cepovana




Jaka je vase obvykla cenova hladina pfi koupi vina?
101 odpovédi

@ Do 150 K&
® 151-250 K&
@ 251-350 K&
@ Nad 350 K&
Jak hodnotite Sifi sortimentu v Nasi Vinotéce?
101 odpovédi
@ Velmi siroka

@ Dostateéna
@ Spise omezena
@ Nedostate¢na

Jste spokojeni s kvalitou vin v Nasi Vinotéce?
101 odpovédi

@® Ano, velmi
@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

49,5%




Jak dulezity je pro Vas plivod vina?
101 odpovédi

@ Velmi dulezity
@ Dilesity

@ Méng dulezity
@ Nerozhoduje

23,8%

18,8%

Preferujete vina:
101 odpovédi

@ Moravska/ ceska
@ Zahraniéni
@ Kombinaci obojiho

Vyuzivate dopliikovy sortiment Nasi Vinotéky? (darkové baleni, delikatesy, atd.)
101 odpovédi

@ Ano, éasto
@ Obcas
@ Vyjime&né
@ Nikdy




Uvitali byste mozZnost nakupu pres e-shop?
101 odpovédi

@® Ano
41,6% @ Ne

@ Mozna (napf. pfi dopravé zdarma)
23'8

Jak hodnotite pristup a odbornost personalu?

101 odpovédi
@ Velmi ochotny a odborny
24,8% @ Ochotny, ale méné odborny
@ Neochotny/ neprofesionalni
@ Nedokazu posoudit

Co je pro Vas pfi vybéru vina nejdilezitéjsi? (max. 2 moznosti)
101 odpovédi

Cena 42 (41,6 %)

Kvalita 56 (55,4 %)
Znatka 18 (17,8 %)

Doporuéeni personalu 42 (41,6 %)

Akéni nabidky 36 (35,6 %)
Puvod vina 10 (9,9 %)

0 20 40 60



Jak byste ohodnotili celkovou spokojenost s Nasi Vinotékou?
101 odpovédi

@ 1 - velmi nespokojen/a
@2
@3
@4

@ 5 - velmi spokojen/a

Jak hodnotite ceny v Nasi Vinotéce?

101 odpovédi
@ Piimérené
@ Spise piiméfené
@ Spise vysoké
@ Neodpovidaji kvalité
—ER

Doporucili byste Nasi Vinotéku svym znamym?
101 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nejsem si jisty/a

81,2%




Vas vék
105 odpovédi

Vase pohlavi
105 odpovedi

®

@ 18-24 let
@® 25-30 let
@ 31-40 let
@ 41-50 let
@ 51-60 let
@® 60 let a vice

® Zena

® muz



Jaky je Vas aktudlni socidlni status?

P2
<z

105 odpovédi

66,7%

Jaké je VaSe nejvyse dosazené vzdélani?
105 odpovédi

@ student

® zaméstnany/a

@ nezaméstnany/a

@ osvC

@ na matefské/otcovské dovolené
® v dichodu

@ zakladni

@ vyuéni list

@ stfedoskolské s maturitou
@ vysokoskolské



PRILOHA P II: ROZHOVOR S JEDNATELEM SPOLECNOSTI

Otazka: Jak hodnotite soucasny stav prodeje vin v Nasi vinotéce?

Odpovéd: Prodejni vysledky jsou stabilni, ale osobné bych si piedstavoval vétsi dynamiku.
Trh se méni a zdkaznici dnes ocekavaji néco vic nez jen klasicky prodej. Mame silné jadro

stalych zakazniku, ale potencial pro rist tam rozhodné je.
Otazka: Které marketingové nastroje v soucasnosti vyuzivate?

Odpovéd: Vyuzivame zakladni nastroje — mame Facebook, kde zvefejiiujeme novinky a
akce, a funguje nam 1 osobni doporuceni. Na slozit¢j$i kampané zatim nemame dostatek

kapacit, ale rozhodné si uvédomuju, ze je tfeba se tomu vénovat vic.
Otazka: Mate v planu marketingové aktivity do budoucna rozsitit?

Odpovéd: Ano, vidim v tom prostor. M¢l bych zajem rozsitit marketing hlavné smérem k
online prostiedi. Vim, Ze dnes je nutné byt vic vidét, a pokud k tomu bude zpracovany dobry

navrh, nebudu proti investici, ktera ma smysl.
Otazka: Jak funguje Vas soucasny vérnostni program?

Odpovéd: Mame systém sbirani bodi, které si zédkaznik mize pozdé¢ji proménit za slevu. Je
to jednoduché a ptehledné. Myslim si, ze je potieba ho ¢asem zmodernizovat a ud¢lat

atraktivnéj$im, tieba ptidat vic vyhod nebo propojit s e-shopem.
Otazka: Vnimate potencial pro spusténi e-shopu?

Odpovéd’: Jednoznacné ano. E-shop by nam pomohl oslovit zdkazniky mimo nasi lokalitu a
mohl by podpofit i klasicky prodej. Vnimam to jako krok doptedu, 1 kdyz je mi jasné, Ze

provoz e-shopu neni jen tak — musi byt dobie promysleny.
Otézka: Ktery komunika¢ni kanal se Vam zatim osvédcil nejvice?

Odpoved’: Stale funguje osobni doporuceni. Ale ¢im dal vic vnimam dulezitost socialnich
siti — 1 kdyZz s tim zatim nepracujeme systematicky, vidim, Ze i par pfispévki dokaze

ptitdhnout pozornost.
Otazka: Jaké jsou podle Vs hlavni silné stranky Vasi vinotéky?

Odpovéd: Mame kvalitni sortiment a zakladame si na osobnim pfistupu. Lidé u nas ocefuji
poradenstvi a ptijemnou atmosféru. Jsme blizko zdkaznikiim a snazime se, aby siu nas kazdy

vybral.



Otazka: A jaké slabé stranky vnimate?

Odpovéd: Slabsi strankou je urCit¢ mensi diraz na marketing a nedostatek Casu se tomu
naplno vénovat. Taky bychom mohli 1épe pracovat s dopliikovym sortimentem a s

darkovymi balenimi.
Otazka: Vyuzivate doplitkovy sortiment?

Odpovéd: Ano, ale zatim spi§ okrajové. Nabizime darkova baleni, sklenice, nebo né&jaké
delikatesy, ale tenhle sortiment ma rozhodné potencidl k rozsifeni. Lid¢ si o to fikaji hlavné

kolem svatkti a Vanoc.
Otazka: Jaky je Vas postoj k realizaci navrZzené¢ho projektu?

Odpovéd’: Projekt vitam — pokud bude rozumné nastaveny a bude ptinosny pro zakazniky 1
prodej, uréité ma smysl. Ocenim konkrétni navrhy a pomoc s jejich realizaci. Chci, aby firma

Sla doptedu, ale zaroven to musi byt efektivni.
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