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ABSTRAKT

Bakalatska prace Vywziti nastrojii komunikacniho mixu v podniku Vinotéka Jezuitska je
navazdna na jeden z malych, ale pfedev§im uz tradiCnich podnikli ve mésté Znojme,
a navrhuje zdokonaleni jeho marketingové komunikace, zejména néstroji komunikacniho

mixu.

V teoretické casti jsou na zdkladé¢ odborné literatury obsahle rozebrany dilezité pojmy
tykajici se nastroji marketingové komunikace i komunika¢niho mixu, z jejichz podstaty se

vychazi poté v praktické casti.

V praktické Casti celé prace se nejdiive bod po bodu rozebiraji mensi dil¢i cile proto, aby bylo
dosazeno hlavniho cile, jsou tedy navrzena feSeni, ktera muizou pomoci ke zlepSeni

komunikace s klienty a ziskani vice novych zakaznik.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, zakaznici.

ABSTRACT

The Bachelor thesis named Application of the communication mix tools in the Vinotéka
Jezuitska company is dedicated to one of the small, but traditional companies in the Znojmo
city, and it suggests improvement its marketing communication, especially the tools of the

communication mix.

There are extensively analysed the important ideas related to the marketing communication’s
tools and parts of the communication mix in the theoretical unit, which are going to be solved

later in the application unit with them.

In the application unit, there is for first the analysis of the sectional targets point by point, to
reach the main target. So there are suggested new possibilities that may help to improve the

communication with clients and acquirement more new customers.

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, customers.



2
3

UVOD .. 9
CIL PRACE A METODIKA .......cooooviiiiiiriiiriiniisesisssssssssss s 10
TEORETICKA CAST ....cooviviiiiieeieeiseeiseessesssss s sss s 11
3L MAIKEEING ..o 11
3.2 Marketin@OVeE ProStIeAi......uuiiiuiiiiiieiiiie st 12
321 MIKEOPTOSIIEA ...t 12
3.2.2  MaKIoproStIEAT ......veiveeiiiiiiiieiie e 13
3.3 SWOT @nalyza......cccciiiiiiiiiiiie i 15
3.4 MarketiNOVY IMIX...cviiueeiieeriiieesieetisee et se et r e sb et b e n e nneen e 16
3.5 Marketingova KOMUNIKACE .......ccueiviiiiiiiiiiiiiiieiieieee e 17
3.5.1  Cile marketingové KomuniKace ..........ccocvvviiiiiiiiiiiniice 18
3.5.2  Motivacni t€inky marketingové komunikace ...........c.ccoovveriniinieiiiicniciec 19
3.6 KOmMUNIKACHT CESLY ...viiiiiiiiiiiiiiii et 20
3.7 KOMUNIKACTT TNIX .ttitiiiiiieiiie ettt sttt e e nneesne e ne e 21
7.1 REKIAMA ...t 23
3.7.2  POAPOIa PrOUBJE ..ottt bbbttt bbb i 25
3.7.3  PUBLC TElAtiONS ... 26
374 OSODNT PIOAE] ..cvviiviiiiiiiieiciee e 27
3.7.5  DIreCt MArktiNg .......ccviieieieieie et 28
3.8  Moderni metody marketingové komunikace ...........cccoceiiiiiiiiiiniiiici 29
3.8.1  Sifeni GStNim POAANIM..........cvueveieereerecicicieceeeee et 29
3.8.2  GUEra MArkEtiNgG .......cccveieiiieieiese e 30
3R TR R =1 - oo 12T [P USSP 31
3.8.4  EVENEMAIKEING....cciiiiieiie e 32
3.8.5  SPONZONING .. .itiiiitiiti ettt bbbt 32
3.9 Shrnuti teoTetiCKE CAStI.....uiiiiiiiiiiiiiie e 33
PRAKTICKA CAST ...t 34
4.1 VINOteKa JEZUILSKA ....ccouviiiiiiiiiii s 34
4.1.1  Z&Kladni INfOrMACE........ccueiiiiiiie et 35
4.2 Prazkum mistniho trhtl.......ccoooiiiii e 36
4.3  Aplikace marketingOVENO MIXU.......eiiiiiiiiiiiiiiie s 38
4.3 1 PrOUUKL ... s 38
4.3.2  CBNA...eiiiiii 39

B.3.3  DUSIIIDUCE oo et e e e e e e et e e e e e e 39



© 00 N O O

L I o (0] 0T [0 F- T PP R TP PSPPI 40

4.4 KomuniKaCni CIl@ .......cuiiiiiiiiiiiiii e 40
4.5  Komunikacni miX VINOTEKY ......c.ceeviiiiiiiiiiiiiiieiisee e 41
451  Shrnuti marketingové komunikace VINOteKY .........ccocvviiiiriiiiiiiiis i 42
4.6  Segmentace ZAKAZNTKT .....ccvviiiiiiiiiie it 42
4.7  SWOT QNALYZA....cuiiiiiiiiiiiic e 43
4.8  Navrh novych technik marketingové komunikace ...........ccccovvveiiiieniiiienniieniiee e, 44
4.8.1  REKIAMA ..ottt 44
4.8.2  POAPOIa PrOUBJE ... .ottt b bbb eneas 48
4.8.3  OSODNI PIOAE] ..cuvvivviiiiiiiiiciie i 49
4.8.4  PUDIIC TElAtiONS ......coovviviiiiciiiic e 50
4.8.5  DIreCt MArKetiNG .......ccoviieieiiieie s 51
4.9  Moderni metody marketingové komunikace ...........ccoooveiiiiiiiiiieiiiniic e 52
4.9.1  Sifeni GStNIM POAANIML......vveevveereceeeeeieees ettt enee e, 52
4.9.2  GUEra MarketiNgG ........ccoieiiieiiie e 52
4.9.3  EVENEMArKEIING......iiiiiiecie ettt 52
B S 10 V.o 4 [ 1o OSSR 53
4.10 Shrnuti prakticke CASEL......oovviiiiiieiic e 54
ZAVER .....oooooiiiiii e 55
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot 56
SEZNAM OBRAZKU, TABULEK .......c.oooiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 59
SEZNAM PRILOH ......coooooouiiiimiiiiniiniississessesssssssss sttt 60

PRILOHY ..o e e e e et e et et et e e s e s et e e e s e e e e e es e e e 61



1 UVOD

Bakalaiska prace sepsand na téma Vyuziti nastrojii komunikacniho mixu v podniku Vinotéka
Jezuitska byla autorem vybrana hned z nékolika divodt. Tim hlavnim diivodem je predev§im
obrovsky zdjem autora o vinaiskou turistiku, ale také fakt, Ze se autor prace v uplynulém roce

stal spolumajitelem a jednatelem této spolecnosti, jiz se celd prace vénuje.

Vinaiskd turistika na Znojemsku je v poslednich letech vSeobecné obrovskym trendem
a zaziva stale svij vzestup. MlZze to byt zplisobeno tim, Ze mésto Znojmo delegovalo do
oblasti podpory vinafské turistiky velmi kompetentni osoby, které za nckolik let odvedly
obrovsky kus prace a toto odvétvi sem stale pfivadi ¢im dal vice novych zakaznikt ¢i turistd.
Mnoho velkych i mensich vinafskych firem ¢i vinaren se uz urCitym zplsobem prezentuje
a dava o sob& veédét na vetejnost. Nekteii vyuzivaji pouze mistni nejblizsi trh, ostatni se snazi

nabidnout své¢ sluzby i produkty zdkazniklim z celé republiky, ptipadné do zahranici.

Clovek si fekne, e uz snad ani neni mozné v soucasné dobé uréitym zptisobem v relativné
kratkém Casovém meéftitku proniknout na tento docela pfesyceny trh nabidkou. Kdyz se ale
tomuto odvétvi zacnete vénovat, zjistite, Ze je zde stale co nového nabidnout a pofad je mozné
ziskat nové klienty. Piedstavme si zde zkuSenost z posledni letni sezony, kdy do znojemského
regionu zavitalo nékolikanasobné vice turist, nez tomu byvalo v uplynulych letech. Muze to
byt tieba tim, jak se vyviji situace ve svéteé, ale také zjiSténim, ze zazitkova dovolena na jizni
Moravé poskytne daleko vétsi zazitek, nez tyden leZet jen na plazi nékteré z prazdninovych

destinaci.

Této zminované aktualni vyhody by méli vyuzit predevSsim mensi podnikatelé, ktefi nejsou
vieobecné znami na vinaiském trhu Ceské republiky. Nékde stacilo zjistit, Ze velmi mélo sta&i
Kk prezentovani svych sluzeb. Mnoho podnikateld naptiklad pfislo na znamou véc, nebot’
Vv jednoduchosti je sila, a z plivodné nudnych nezajimavych ndpadid miZe pfijit nejvetsi

uzitek.

Aby se vSak nova navStéva nestala navstévou ojedinélého charakteru, je potifeba obcas
nabidnout 1 néco vic nez jen reklamu S dal§imi slozkami komunika¢niho mixu. Nékdy je
nutné pfidat individualni piistup, lidskost a uméni oslnit zdkaznika nezaménitelnym osobitym

stylem k jeho naplInéni a vnitinimu potéSeni.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ pouzitych analyz vyhodnotit a popsat silné
1 slabé stranky podniku v dosavadni vyuzivané komunikaci se zdkazniky, a bude navrzeno
feSeni novych komunikacnich kanalt tak, aby slabé stranky byly co nejvice eliminovany,

zaroven pak nahrazeny novymi pfilezitostmi.

K dosazeni hlavniho cile je vSak zapotiebi nejdiive uskutecnit nékolik dil¢ich, ovsem nemén¢

potfebnych cilti. Mezi tyto ¢astecné cile patii:
*  Analyza mistniho trhu
»  Srovnani potencialnich konkurentii
*  SWOT analyza
* Segmentace zakaznikl
=  Pfipadné rozhovory s povolanymi osobami

Jelikoz se s témito pojmy budeme setkavat zejména v praktické casti, je nutné nejdiive
vysvétlit a seznamit se S danymi tématy a pojmy v teoretické ¢asti bakalaiské prace. Cilem
bakalarské prace je totiz definovat obecné vSechny potfebné pojmy v teoretické ¢asti, pficemz

na zakladé téchto znalosti je posléze feSena veskerad problematika v praktické ¢asti celé prace.

Nejdiive se autor prace veénuje sezndmeni se s Sirokou Skalou odvétvi marketingoveé
komunikace a zejména slozkami komunikaéniho mixu. Uvod aplikaéni &asti popisuje obséhle
analyzu dosavadniho ptsobeni podniku Vinotéka Jezuitska, nez doSlo ke zméné majetkovych
vztahil a prevzeti celého podniku. Posléze je nutno provést rozbor souc¢asnych pouzivanych
slozek marketingové komunikace, které jsou hlavné aktudlni i1 uzitecné tim zpiisobem, ze
slouzi k ziskdni novych zédkaznikd. Dale bude provedena SWOT analyza slouzici
k vyhodnoceni silnych a slabych stranek ze ziskanych informaci. Podstatna cast praktické
Casti bakalarské prace je poté vénovana navrhu doporuceni zmén v komunikaénim mixu
vsouladu svybranymi segmenty zakaznikd, jimz je mozno komunikaci individudlné

piizpusobit.
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3 TEORETICKA CAST

Nyni se autor v teoretické ¢asti vénuje vysvétleni potfebnych pojmi, které jsou posléze

pouzivany v Casti praktickeé.

3.1 Marketing

Obrovské mnozstvi autorit uz se ve svych publikacich zabyvalo vymezenim pojmu marketing.
Vsechny vefejné publikace se odlisuji pfedevS$im individualnimi nazory autord na danou
problematiku. O zadné dostupné definici vSak neni mozné prohlésit, Ze by byla zcela spravna

nebo $patnd. Kazda situace totiz obsahuje specificky nahled na véc.

,Marketing je vSude. Formaln¢ nebo neformaln¢ se 1idé a spolecnosti zabyvaji nesCetnym
mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale
zvySené mife stava dulezitou ingredienci podnikatelského tspéchu. A marketing hluboce
ovlivituje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od $ati, které nosime, ptes
webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame.” (Kotler a Keller,

2007, s. 41)

Kotler (2007, s. 38) zdiraziiuje, ze se marketing nezabyva pouze prodejem a reklamou, jak si
predstavuje mnoho lidi. Pfiklani se k tomu, ze lidé jsou v dnesni dobé piesyceni reklamou ve
vSech masovych médiich, jako jsou televize, rozhlasové vysilani, noviny ¢i internet. Totéz se
da fici o reklamnich kampanich na podporu prodeje. Kotler vysvétluje, ze ackoliv jsou prodej
a reklama vyznamné, predstavuji jen dvé marketingové funkce. DileZité je vénovat pozornost
i ostatnim funkcim marketingu. V dnesni dob¢ je nutné marketing chapat v novém vyznamu —

uspokojeni potieb zakaznika, nikoliv ve vyznamu starém jako schopnost piesveédcit a prodat.

Americkd marketingovéa asociace nabizi nasledujici formalni definici: ,,Marketing je funkci
organizace a souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikiim a
K rozvijeni vztahl se zakazniky takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé

jejich akcii (Kotler a Keller, 2007, s. 43).

Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb zdkaznika tak,

aby byly soucasn¢ dosazeny i cile organizace.
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Podle Hadraby (2004, s. 9) se dnes pojmem marketing podniku bézné oznacuje proces, jehoz
poslanim (funkci) je ziskdvani zdkaznikli na trhu pro produkty, které podnik produkuje nebo
bude produkovat. Tento proces je tieba — jestlize ma byt pro podnik efektivni — cilevédomée
provadét tak, aby spolu suspokojovanim potieb zakaznikd zajistoval téz realizaci

podnikovych cilti.

Foret (2008a, s. 5) dale udava, Ze podstatou marketingu je predevSim znalost zakaznika. Na
zékladé¢ marketingovych informaci o zadkaznikovych potiebach, které ziskdme napf.
z marketingového vyzkumu, se snazime jemu poskytnout tu nejlepsi nabidku. Dale pak
vyhodnocujeme, jak na tuto nabidku zareagoval. Je ziejmé, ze naSe nabidka by neméla byt
stejné jako ta, kterou uz nabizi konkurence, méla by byt zkratka v né€em lepsi, jinak nema

smysl ji vytvaftet.

»Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jisté miry jakymsi ukazatelem podnikatelského

procesu.” (Jakubikova, 2008, s. 40)

Jak je mozZné vycist z ndzori nékolika uznavanych autorti, zakladni myslenka marketingu se
v mnoha vécech spojuje. Rozdilny je pouze fakt, Ze né¢i nazor uptednostituje na prvnim misté
zékaznika, jiny zase vidi nejleps$i vychodisko v Gspéchu organizace a prospéchu jejich

zaméstnancu.

3.2 Marketingové prostredi

Podnik je pfi svém fungovani na trhu ovliviiovan hned nékolika faktory. Vyvoj jedné ¢asti
spolecenského prostiedi si firma svym vystupovanim stanovuje sama, ostatnim podminkam se
vSak musi vétSinou pfizpisobit. Toto prostiedi se vSeobecné déli na dveé Casti, a to na

mikroprostiedi a makroprostiedi.

3.2.1 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit

a ménit.
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Jakubikova (2008, s. 82) ve své knize Strategicky marketing zahrnuje do mikroprostiedi

nasledujici ¢lanky:
= firma
» partneti (dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce, pojistovny atd.)
= zakaznici
= konkurence
= vefejnost (ovliviiovatel¢ aj.)

Dale pak vysvétluje, ze cilem analyzy mikroprosttedi je identifikovat zakladni hybné sily,
které v odvétvi ptisobi a zdkladnim zpisobem ovliviluji ¢innost podniku. Chovani podniku
neni determinovano pouze konkurenci, ale taky chovanim odbérateli a dodavatelq,
substituénim zbozim a potenciadlnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkurencnich faktorti

je zachyceno v Porterové modelu péti sil. Jsou to:
1. Hrozba novych vstupti do odvétvi.
2. Soupeteni mezi stavajicimi firmami.
3. Hrozba nahrazek.
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich.

5. Dohadovaci schopnosti dodavateld.

3.2.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemulZe nebo jen velmi obtizné mlZe ovlivnit.

Pti analyze vlivii makroprostfedi je nutno vychazet z analyzy vzdaleného prostredi, kterym je
globalni makroprostiedi, poté postupovat smérem dolii, az k lokdlnimu prostiedi, a vybrat ze

vSech faktord pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dilezité. (Jakubikova, 2008, s. 84)

Jednotlivé slozky makroprostiedi 1ze najit i pod analyzou PESTLE, ktera je seskladana podle

zacateCnich pismen vSech slozek rozsifeného formatu této analyzy.

13



Podle Zamazalové (2009, s. 49) jsou do makroprostiedi zafazeny tyto vlivy:
» demografické (pohlavi, vék, rodinny stav)
= politické
» legislativni
= ckonomické
* sociokulturni
» geografické (pfedurcuji logistiku podniku)
» technologické
= ckologické

Mikroprostiedi 1 makroprostfedi je zde jeSté pro ilustraci zobrazeno i na nasledujicim

Obrazku 1.

Obrazek 1 Marketingové prostiedi

Vnitfni prostfedi

Okolni prostiedi

- Makro prostiedi

i s Model: NEUBERT marksting & Company

Zdroj: © NEUBERT marketing & Company s.r.0.
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3.3 SWOT analyza

V souvislosti s provadénim a celkovym vyhodnocovanim dil¢ich udaju ziskanych situaéni
analyzou a sumarizaci jejich vysledkt, se v odborné literatuie ¢asto uvadi metoda (analyza)

SWOT.

Podle Hadraby (2004, s. 85) je mozno struéné poznamenat, ze tuto metodu lze vyuzivat
nejenom pro oblast podnikového manazerského rozhodovani. Lze ji aplikovat pfi analyze
povahy rozmanitych jevi a procest z hlediska jejich silnych a slabych stranek, moznosti a
hrozeb, které pro né predstavuje vnéjsi prostiedi. V podnikové praxi lze metodu SWOT
obsédhle vyuzit pfi posuzovani, porovndvani a hodnoceni podnikatelskych zamért ¢i aktivit

podniku na zaklad¢€ analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi.

Metoda SWOT umoznuje skloubit a usoustavnit vysledky obou uvedenych oblasti analyzy,
sumarizovat je do komplexu, ktery ma Ctyfi klicové body vyjadiené zacateCnimi pismeny

piislusnych anglickych termint (Hadraba, 2004, s. 86):
= Strengths — silné stranky
= Weaknesses — slabé stranky
= Opportunities — prilezitosti
= Threats — hrozby, ohrozeni

SWOT analyza by méla vyrazné oznacit zasadni faktory, tzn. takové, které maji pro danou
oblast rozhodovani klicovy vyznam. Zakladni zévéry této analyzy proto predstavuji
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hrozbam. (Hadraba, 2004, s. 86)

Téma SWOT analyzy je v teoretické ¢asti bakalafské prace feSeno v alespoil v kratkosti takeé,
jelikoz smyslové rozhodné zapada do tématu prace a posléze na n¢j bude navazano i feSeno
v praktické casti, kde budou jednotlivé slozky podrobnéji rozebrany na konkrétnich
ptikladech. Pravé SWOT analyza je takovym zakladnim ukazatelem skutecnosti nejen pro
zacinajiciho podnikatele, ale i pro zabéhnutou firmu, kterd pottebuje zjistit, v jaké situaci se

aktualné pohybuje.
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3.4 Marketingovy mix

Ze SWOT analyzy vychazi tfada dalSich aktivit marketingového fizeni podniku, jako jsou
zejména marketingova strategie a marketingovy plan, ale ptfedevsim tak zakladni, navic plné

kontrolovatelny marketingovy nastroj podniku, jaky nesporné¢ pfedstavuje marketingovy mix.

Predstavuje souhrn zdkladnich marketingovych prvka, jimiz firma dosahuje svych
marketingovych cili. Jde o soubor vzdjemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni
podniku muize pracovat a které mize pomérné snadno ménit. Marketingovy mix tedy v sobé
zahrnuje vSe, ¢im firma mize poptavku po svych produktech ovlivitovat. V literatute se proto
nejcasteji piSe o skupiné Ctyt faktorl, které jsou oznacovany jako marketingovy mix. Podle
zacatecnich pismen jednotlivych slov oznacujicich anglicky ctvefici faktort se také nckdy

pise o ,,étyfech P, Konkrétné se jedné o (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 90):
» Produkt — vyrobek (Product)
* Prodejni cena (Price)
* Prodejni misto (Place)
= Propagace (Promotion)

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvki i jejich
harmonické uplatiiovani pii feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych Cinnosti dané firmy

nebo jiné organizace. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 91)

Havlic¢ek a Kasik (2005, s. 40) dodavaji, Ze v souvislosti s fizenim vztahu se zakazniky je
Casto marketingovy mix 4P podrobovan kritice, jelikoz reflektuje pohled producenta hodnot —
soustfed’'uje se spiSe na provoz podniku a je charakteristicky pro vyrobkové (transakéni)
koncepce marketingu. Proto se v souvislostech s fizenim vztahii se zakazniky uplatiuje vice
»zakaznicky* marketingovy mix 4C, pro n¢&jZ je rozhodujici pohled zakaznika, coZ znazoriiuje

nasledujici Tabulka 1.
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Tabulka 1 ,,Zakaznicky* marketingovy mix 4C

Customer Zakaznik — potfeby a prani
Cost Cena — naklady pro zédkaznika
Convenience Vhodnost — pohodlna dostupnost

Communications | Komunikace

Zdroj: Havlicek a Kasik, 2005, s. 40

Marketingovy mix je bezpochyby zdkladnim tématem, jeZ by nemélo chybét v jakékoliv
bakalaiské praci vénujici se at’ uz marketingové komunikaci nebo slozkdm komunikacniho
mixu. Samoziejme by autor mohl popisovat nazory n€kolika uznavanych autorid a vzajemné je

srovnavat.

Nicméné¢ tato prace je urcena hlavné komunika¢nimu mixu, a proto je zde vySe marketingovy
kompletné obsaZeny. Dale se bude teoretickd ¢ast vénovat zejména pravé marketingové

komunikaci, respektive slozkam komunikac¢niho mixu.

3.5 Marketingova komunikace

,Zadnou komunika¢ni kampai nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan.
Plati, Ze komunika¢ni plan z planu marketingového vychdzi a je mu podiizen. Oba procesy
musi byt vzdy dasledné sladény. V pfipadé mensSich organizaci byva tato skutecnost ziejma.
strukturou téchto instituci a skuteCnosti, ze vét§i instituce obvykle deleguji Cast
komunikac¢nich aktivit na tzv. komunikac¢ni a medidlni agentury. Pokud neni spoluprace mezi
danou instituci a jeji agenturou spravné fizena, mohou snadno vznikat komunikaéni kampang,
které¢ neodpovidaji marketingové strategii ani marketingovym cilim.* (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 11)
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Na nasledujicich dvou obrazcich jsou popsany odpovidajici faze jak marketingového, tak i

komunika¢niho planovéani.

Obrazek 2 Zakladni faze marketingového planovani

Situaéni analyzal | Marketingové cile | Marketingova strategie| | Casovy plan a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11

Obrazek 3 Zékladni fize komunikaéniho planovani

Situacni analyzal P Komunikac¢ni cilel »|Komunikac¢ni strategie| »| Casovy plan a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11

3.5.1 Cile marketingové komunikace

Kazdopadné je nutno také seznamit se s nejvyznamnéj$imi komunikaénimi cili. Karli¢ek a
Kral (2011, s. 12) v této situaci udavaji, ze jakmile se marketéti dostate¢né zorientuji v situaci

na trhu, mohou pfistoupit ke stanoveni komunikac¢nich cilti. Spravné stanovené komunikacéni

vvvvvv

vvvvvv

= ZvySeni prodeje

= ZvySeni povédomi o znacce

» Ovlivnéni postoji ke znacce

= ZvySeni loajality ke znacce

=  Stimulace chovani smétujiciho k prodeji

=  Budovani trhu
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Cilt marketingové komunikace mize byt samoziejmé vice. Ptikrylova s Jahodovou (2010, s.
40) informuji, ze dalSimi faktory ovliviiujicimi stanoveni cila je také charakter cilové skupiny,
na niz je marketingovd komunikace zameétena, a téz stadium zivotniho cyklu produktu ¢i

znacky. Podle nich mezi tradi¢né€ uvadeéné cile patii:
» Poskytnuti informaci
= Vytvofeni a stimulace poptavky
= (Qdliseni produktu (diferenciace produktu)
» Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu
= Stabilizace obratu
* Vybudovéni a péstovani znacky

= Posileni firemni image

Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 145) se cile marketingové komunikace déli
do tii kategorii: predmétné cile, cile procesii a cile efektivnosti. Predmétnym cilem
komunikace je obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim a nejucinnéjSim zplsobem.
Piedpokladem je dobra segmentace, definice publika a pohled na chovani médii. Cile procest
jsou vlastné¢ podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni. Je
nezbytné, aby vSechny komunikac¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly touto
skupinou ocenény a zapamatovany. Tretim typem komunikacnich cild jsou cile v oblasti

vvvvvv

spravné nasmerovani akce a procesni cile zajistuji toliko dostatecné zpracovani sdéleni.

3.5.2 Motivacni u€inky marketingové komunikace

Cilem snah pfi marketingové komunikaci je, aby vyslané sdéleni bylo pfijato predpokladanym
zpusobem s pozitivni reakci. Smyslem komunika¢niho pfenosu je informovani cilové
skupiny, pifekonani komunikac¢niho spektra piijemce ze stavu nevédomosti do stavu akce.
Zkoumanim uc¢inkd marketingové komunikace se zabyvala fada odbornikl. Postupné vznikala
fada teorii a modeld, kterd maji vysvétlit ucinnost piisobeni marketingové komunikace. Tyto
modely vychazeji zpravidla z ptedpokladu, ze spottebitelé reaguji na marketingovou
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komunikaci v postupnych krocich, prochazeji ur¢itymi fazemi, které na sebe navazuji. Jedna
se o tfi zakladni reakce: kognitivni (poznavaci), emocionalni (pocitovou) a behavioralni

(konani, jednani). (Karlicek a kol., 2009, s. 8)

Za vSechny modely je mozné pro predstavu uvést zndmy model AIDA. Jeho pojmenovani
vychazi z pocateénich pismen Atention — Interest — Desire — Action. Vychazi z toho, ze
nejprve je tieba upoutat zakaznikovu pozornost, poté vzbudit zajem o produkt a touhu jej

vlastnit, nasledné pak motivovat k akci — nakupu. (Karli¢ek a kol., 2009, s. 9)

Foret (20083, s. 254) k tomu dodava, Ze tento tradi¢ni model, ktery S. E. Lewis zavedl jiz
roku 1900, se n€kdy modifikuje na AIDCA, kde vsunut¢é C znamena jeSt€¢ schopnost
presvédcit (Conviction — piesvédceni) reklamou nebo komunikaci natolik, ze jiz plynule a bez

problému piechazi v nakup.

Nedilnou soucasti komunikaéniho procesu je také zpétnd vazba. Ma formu nakupti, dotazi,
stiznosti, navstév v prodejn¢ a navstév webovych stranek. To vse je indikatorem skute¢nosti,
ze sdéleni dosahlo piijemce a ten nyni reaguje. ManaZefi pro spolupraci s klienty ¢1 manaZzeti
znacek by méli vé€novat pozornost vSem ¢astem komunika¢niho modelu. M¢li by zajistit, Ze se
sdéleni dostane ke spravnému publiku. Sdéleni musi zarovenl proniknout vSemi Sumy a

medialnim piesycenim. (Clow a Baack, 2008, s. 8)

Nyni se bude tato kapitola vénovat nékolika tradi¢nim modeliim marketingové komunikace,
které jsou béZn¢ pouzivané, aniz si to vétSina kupujicich uvédomuje. Nejdfive je vSak nutné

predstavit kapitolu o komunikaénich cestach.

3.6 Komunikacni cesty

Zasadnim v této oblasti je rozhodnuti pro nadlinkovou ¢i podlinkovou formu komunikace.
Nadlinkové aktivity (Above the Line — ATL) vyuzivaji klasické masové reklamni kanaly
(masmédia), tedy neosobni komunikaci, kde neni pfimy kontakt s pfijemcem ani produktem a
chybi pfima zpétnd vazba. Vyrazné rozdilny zplisob komunikace poskytuji tzv. podlinkové
aktivity (Below the Line — BTL), kde komunikator ¢i produkt je v pfimém osobnim kontaktu
S ptijemcem/spotiebitelem, coz umoznuje fizenou osobni komunikaci nebo piimé posouzeni
produktu pomoci vlastnich smyslovych organti (naptf. ochutnavky, ptredvadéni v misté
prodeje, prehlidky, osobni prodej, spotiebitelské soutéze, direct mail). (Zamazalova a kol.,

2010, s. 256)
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Rozdil mezi nimi spo¢ivd ve vyuzivani a predev§im ve vydajich za obvyklé sd€lovaci
prostiedky, jakymi jsou tisk, rozhlas a televize. Pravé nadlinkové propagacni nastroje jsou
zatizeny znacnymi financnimi c¢astkami, které¢ se plati majitelim sd€lovacich prostfedkl za
poskytnuty prostor. Snad nejnazorn€jSim piikladem je televizni reklama. Naproti tomu
podlinkové néstroje se bez tradi¢nich sdélovacich prostfedkil obejdou, ¢imz také Setii vydaje
za jejich pouzivéani. V soucasnosti jsou stale vice vyuzivany spiSe podlinkové nastroje jako
podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations nez nadlinkové,

reprezentované na prvnim misté reklamou. (Foret, 2010, s. 129)

Mnoho autord také uvadi, ze novym trendem je efektivni propojeni nadlinkovych i
podlinkovych aktivit, tzv. TTL — Through the Line. V ramci komunika¢ni kampané pravé
tato metoda optimalné¢ kombinuje média a ziskdva tak vyhody obou forem komunikace, tedy

kromé nizké nakladovosti a celkové efektivity 1 odpovidajici zacileni a méfitelnost.

V této chvili se vSak dale bude bakalafska prace vénovat nejpodstatnéjSimu tématu, a to
komunika¢nimu mixu. Nejdiive bude predstaven komunikaéni mix obecné a poté obsahle
popsany jednotlivé slozky, které uz byly kratce zminény také v pfedchozi kapitole

o komunikacnich cestach.

3.7 Komunikaéni mix

Firma vyuZziva k informovani cilovych skupin jednak specidlné urcené prostiedky, nastroje
komunika¢niho mixu, takovyto zpisob marketingové komunikace je oznacovan jako
komunikace primarni, jednak vyuZziva pro pienos sdéleni dalS$i moZnosti: oslovuje zadkazniky
prostiednictvim kvality a ceny produktu, obalu, zptisobu vystaveni zbozi a dalSich néstroja.
V podstaté je mozno fici, Ze veSkeré konani firmy, to vSe promlouvé k zakaznikovi. Takova
komunikace se oznacuje jako komunikace sekundarni, tedy komunikace vedend jinymi nez

specialné uréenymi komunika¢nimi prosttedky. (Zamazalové a kol., 2010, s. 261)

,»Hlavnim problémem dneska je zodpovézeni otdzky, jak ziskat néci pozornost. Spotiebitelé
JSou Vv Casové tisni a mnoho z nich se snazi reklamy vytésnit ze svého Zivota. Hlavnim tikolem
je najit nové zpiisoby, jak upoutat pozornost a vtisknout svoji znacku do povédomi zékaznik.
Vztahy s vefejnosti a buzz marketing patfi mezi velmi dulezité soucasti marketingového

mixu. Jsou nutné k vytvareni a prosazovani znacek zbozi.“ (Kotler, 2005, s. 60)
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Podle Foreta (2008b, s. 234) se marketingové pojeti propagace, nékdy také oznacované za

komunika¢ni mix, tradi¢n€ opird o nasledujici ¢tyfi hlavni nastroje:

Reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve

sd€lovacich prostredcich;

» Podporu prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje
produktu;

* Public relations jako vytvateni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti, zejména

prostfednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich;

* QOsobni prodej reprezentovany piimo osobni komunikaci s jednim nebo i nékolika

potencialnimi zakazniky.

Noveé je v 90. letech propagace posilena také fadou nastrojui a principu direct marketingu a
pfipadné dalSim vyuzitim elektronickych prostfedki, véetné internetu. Zakladni cil propagace
byva vétsinou spatfovan ve zvyseni odbytu na trhu a ve zvySeni zisku firmy. Podstata tispéSné

propagace se potom hleda predev§im v uméni presvédcit druhé. (Foret, 2008b, s. 235)

Public relations se nékdy nadfazuji vyse uvedenym ¢tyfem prvkim marketingového mixu, a
to proto, Ze ovliviluji veskerou vnitini 1 vnéjS$i komunikaci podniku a ¢aste¢né zasahuji do
vyrobkove, distribu¢ni a cenové politiky, a dokonce do celkovych fidicich procest podniku.
Z tohoto pohledu vlastné splyva pojem marketing a marketingové integrovana komunikace.

(Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 39)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 636) koncepce marketingové komunikace fika, ze firma
musi peclivé kombinovat komunikacni néstroje a vytvofit koordinovany komunikaéni mix.
Jak ale urcit, ktery mix je nejvhodnéjsi? 1 firmy v jednom odvétvi se ve svych pfistupech
K tvorbé komunikacniho mixu zna¢né lisi. Firma Avon vydava nejvice zdroji na osobni
prodej a pfimy marketing, zatimco spole¢nost Revlon investuje nejvice do spotiebitelské
reklamy. Compaq Computer se spoléhd na reklamu a podporu maloobchodu, zatimco Dell
Computer praktikuje ptimy marketing. Kazdy komunika¢ni nastroj ma jedine¢né vlastnosti a
naklady na né se lisi. K rozhodovani o vhodném komunika¢nim mixu je tato znalost

podminkou.
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Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 262) firma nemusi vzdy vyuzit vSech nastroji, které se

nabizeji. To, jakou bude mit vysledny marketingovy mix podobu, zélezi na mnoha faktorech:

Na cilech, které firma a potazmo marketingova komunikace sleduje;

* na marketingové a potazmo komunikacni strategii firmy;

na disponibilnich finan¢nich zdrojich;

na vyhodach a nevyhodach jednotlivych nastroji komunikace a jejich relevanci

komunikaénim cilum.

Jakubikova (2008, s. 242) jesté¢ uvadi, ze pro firmy je v sou¢asném vysoce konkurencnim
prostiedi nutné, aby vyuzivaly vSech moznosti, které jim jednotlivé prvky marketingového
komunika¢niho mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes ptedstavuji
komunikacni a informacéni technologie — to znamend, aby vytvafely U¢inné komunikacni

strategie.

Podle Doylea (1998, p. 285 - 286) musi kazdy manazer alokovat jeho rozpocet mezi reklamu,
osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a PR. Na otazku, které faktory by mély
urovat tento mix, je odpov&di pfesunuti vydaji mezi kategoriemi k vyrovnani meznich
vynosi na danou investici. Komunika¢ni mix se li§i i mezi firmami ve stejném odvétvi.
Pouziti kazdé slozky se v ¢ase méni podle nakladi a efektivnosti kazdého média. V mnoha
odvétvich se naptiklad velikost prodejni sily snizila kvali relativné vysokym nakladim,

zatimco podpora prodeje a vztahy s vefejnosti se viditelné zvysily.

Vyse je nyni rozebran komunika¢ni mix obecné, a nyni se bude dale autor vénovat
jednotlivym prvkim marketingového komunika¢niho mixu samostatné. Jako obvykle zde

bude zminén nazor nékolika autoru.

3.7.1 Reklama

Podle Vysekalové (2006, s. 192) reklama neboli advertising piedstavuje tvorbu a distribuci
zprav poskytovatelli zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komerénim cilem. Musi byt zfejmé, ze jde o
placené zpravy, které vyuzivaji komunika¢ni média k dosazeni cilové skupiny. Jejim cilem je
udrzet stavajici uzivatele a ziskat nové zdkazniky, at’ uz jde o ty, ktefi dosud uzivaji
konkuren¢ni produkty, ¢i ty, ktefi dosud nemaji jednoznacné preference. Mezi hlavni

prostiedky reklamy Ize zahrnout:
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Tabulka 2 Prvky reklamy

Inzerci v tisku Televizni spoty

Rozhlasové spoty Vnéjsi reklamu

Reklamu v kinech | Audiovizualni snimky

Zdroj: Vysekalova a kol., 2006, s. 192

Podle Jakubikové (2008, s. 250) je reklama jedna z hlavnich soucasti marketingového
komunika¢niho mixu. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu
(vyrobku, sluzb¢, myslence, mist¢ aj.) s cilem informovat, piesvédcit nebo pfipomenout. Za
vyhodu reklamy se povazuje to, ze oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych
zakaznik. Nevyhodou reklamy je, Ze se jednd o jednosmérny zpiisob komunikace smérem

od firmy k zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady.

Reklama se také déli do nékolika forem. Heskova a Starchon (2009, s. 82) uvadéji formy
reklamy odvozené od Zivotniho cyklu produktu, které odpovidaji étyfem vyvojovym

etapam existence produktu na trhu:

Informativni (zavadéci) reklama

Piesvédcéovaci reklama

* Pfipominaci reklama

Reklama posilujici

Podle Foreta (2008b, s. 243) ma reklama mnoho forem a zplsobil pouziti — propaguje urcity
konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou ptedstavu (image), jiz si maji o firm¢ vytvorit
klicové segmenty vetejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prostfedkit dokaze
oslovit Siroky okruh vetejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze

jednosmérnou formou komunikace a miize byt velice nédkladna.
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3.7.2 Podpora prodeje

Dle Foreta (2010, s. 130) se z obecného hlediska za podporu prodeje oznacuji komunikaéni
aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej, ucinit produkt pro zdkazniky atraktivnéjSim a
dostupnéjsim. Podpora prodeje je v souCasnosti jednim z nejucinnéjSich nastroji propagace.
Vzhledem k tomu, Ze je finan¢né naro¢na (zakaznik dostava ,,néco* zdarma), lze ji pouzivat
jen kratkodobé. V ptedstaveé s zivotnim cyklem produktu se zpravidla nasazuje ve fazi
zavadéni produktu nebo naopak ve fazi jeho upadku. Podle toho, na koho se podpora prodeje

zamétuje, ji lze v zésad¢ rozdélit na:
» Podporu prodeje na kone¢né zakazniky
* Podporu prodeje na zprosttedkovatele

Vysekalova (2006, s. 193) piSe, ze podpora prodeje (sales promotion) patii do marketingové
techniky pouzivajici v ohraniCeném cCase pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace
spotiebiteld, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn rliznych vyhod a zvlaStnich hodnot produktu
¢1 sluzeb. Dosahuje se rychlé reakce, ale vysledek je vétSinou jen kratkodoby, nevytvafi trvalé

preference k danému produktu ¢i znacce. Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje patii:
* SoutéZe, hry, loterie
= Akce na misté prodeje, zabavné akce
= Vystavky a pfedvadéni na misté prodeje
* Vzorky, prémie a dary
» Kupony, rabaty, Gveéry s nizkymi Groky, slevy pii vraceni star§iho typu produktu apod.

Podpora prodeje zahrnuje tradiéné akce a programy, zaméfené predevSim na rychlou
stimulaci koup&, popf. motivaci k vyzkouseni nového produktu. Uginek byva rychly, ale
vétSinou kratkodoby. MiiZe oslabit vérnost znacce a v nékterych piipadech dokonce 1 snizit
hodnotu znacky. Proto je dulezité ptemyslet a zvolit takovou koncepci podpory prodeje, ktera
posili vérnost zakaznikii a vytvofi dlouhodobéjsi vztah mezi znackou a zdkaznikem.
Nejrozsitenéjsi podobou podpory prodeje jsou spotiebitelské soutéze a hry, spojené
s odménou, zpravidla vazanou na znalost klicového sd€leni znacky, koupi urcitého mnozstvi

produktu nebo splnéni jinych podminek. (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 107)
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3.7.3 Public relations

Podle Svétlika (2005, s. 184) je public relations neosobni forma komunikace, jejimz cilem je
splnéni cili organizace vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. Kladny postoj vefejnosti
K organizaci se pfenasi i na jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava Zadouci pozornost ¢i

zajem o n¢ ze strany potencialnich zédkaznik.

Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného
porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami. Vefejnost je
definovand mnozina lidi, ktefi maji k firmé¢ n¢jaky vztah, at’ uz pfimy nebo nepiimy, nebo o ni
projevuji z néjakého divodu zijem. Cilova skupina je UZeji definovana podmnozina
relevantni vefejnosti (napf. zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, zdkaznici apod.). Dulezitou
formou vztahu k vefejnosti je sponzorska ¢innost. Sponzoring spoc¢iva v poskytnuti sluzby
za ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje penézni nebo vécny dar a za to dostava protisluzbu,
kterd mu napoméha k dosazeni marketingovych cili. Mezi hojné vyuzivané nastroje firemni
komunikace s vetejnosti patii zazitkovy marketing (event marketing) a vnofeny marketing
(embedded marketing). Zazitkovy marketing je produkovan zinscenovanim zazitki formou
dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci. Podstatou vnoieného marketingu je
zapojovani obchodnich (podnikovych, produktovych) znacek do prostfedi, kde spotiebitelé
reklamu necekaji, nejcastéji do zabavnich programt vSeho typu. Jeho soucasti je product

placement. (Jakubikova, 2008, s. 259)

Kotler (2005, s. 63) shrnuje celé public relation do zkratky PENCILS: publikovani
(Publications), plénované akce (Events), novinky (News), spoleCenskd angazovanost
(Community Involvement), identifika¢ni nastroje (Identity Tools), lobovani (Lobbying),
investice do spolecnosti (Social Investments). Kdyz zédkaznik uvidi reklamu, na prvni pohled
pozna, Ze se jedna o reklamu, a ¢im dal vic zakaznikl to odradi. PR maji lepsi Sanci sdéleni

prosadit. PR maji potencidl pro vytvofeni ,,Suskandy* o novych vyrobcich a sluzbach.

Strauss a Frost (1999, p. 213) uvadéji, ze vztahy s vefejnosti jsou jednim z nastroji
marketingové komunikace, ktery si pfivlastnila rozmanitd skupina zGcastnénych stran.
Zatimco reklama, podpora prodeje a osobni prodej jsou obycejné urceny kupujicim, public
relations vytvati dobré jméno firmy mezi Sirokou a riznorodou vefejnosti. Sblizuje s firmou

spolecniky i1 zaméstnance, média, dodavatele, 1 mistni komunitu, stejné tak jako spotiebitele,
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obchodni partnery a mnoho dalSich zainteresovanych skupin. Je dulezité si zapamatovat, ze
mnoho odliSnych zic€astnénych stran uvidi organiza¢ni stranku, at’ uz se jedna o zameéstnance

nebo ¢leny komunity.

3.7.4 Osobni prodej

Podle Foreta (2010, s. 133) osobni prodej stavi na sile osobni, bezprostfedni komunikace
»tvari v tvai (¢i ,,z oci do oc¢i®) se zakaznikem. Velmi dilezitd je v tomto ptfipadé osobnost
prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové chovani a
vystupovani, znalost psychologického ptisobeni na zédkazniky a divéryhodny vzhled. Osobni
prodej je vyuzivan pro nékteré specifické druhy zbozi, naptiklad kosmetiku, encyklopedie,
nekteré typy elektrospotiebicii, kuchyinského nddobi, pojisténi osob a majetku, televizi apod.
Zejména je zakladnim komunika¢nim nastrojem v marketingu zaméfeném na organizace

(B2B).
Jakubikova (2008, s. 260) zmifiuje nejcastéjsi vyhody osobniho prodeje:

» Prodejce je schopen pozorovat reakce zakaznikl vzhledem kcili, ktery mu byl

stanoven, a podle potfeby ménit prodejni ptistup.
* Prodejce mize vytvorit dlouhodoby vztah se zakaznikem s vyhledem dalSich prodejt.
= Zakaznik se citi povinen reagovat, at’ jiZ pozitivné nebo negativné, na navrhy prodeje.

Svétlik (2005, s. 308) reaguje tim, Ze prodejce se ve svych aktivitich snaZi pfedevSim
presveédcit zékaznika. Presvédcuje jej tim, Ze se zaméfuje na uspokojeni potieb a ptani. Musi
si byt védom, Ze lidé kupuji vyrobek pro uzitek, ktery jim tento pfedmét pfinese. Jestlize si
zakaznik kupuje ry¢, potom proto, ze potiebuje na zahradé vyryt diry pro nové stromky. Ry¢
je potom predmeét, ktery uspokoji jeho potiebu. Osobni prodej vyvoldva specifické naroky na
pracovniky, ktefi jej uskutecnuji, zejména obchodni zastupci ¢i prodejci. Jmenovani

pracovnici maji tfi funkce:
* Ovliviiuji kupujiciho Vv procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku.

= Zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho

reakci. Pfipominky a pfani ptenaseji zpét k vyrobci.
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» Poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujiciho a vysvétlit podminky

obsluhy vyrobku atd.

3.7.5 Direct marketing

Podle Vysekalové (2006, s. 194) je pfimy marketing (direct marketing) interaktivni
marketingova technika vyuzivajici jedno ¢i vice komunikacnich médii k dosazeni méfitelné
odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci s piesn¢ definovanymi
skupinami zdkaznikl. Pfimy marketing je zaloZzen na budovani stdlého vztahu se zékaznikem.
Konkrétnim nastrojem této komunikace je direct mail (osloveni zakaznika prostfednictvim

zasilky ,,do schranky*).

Podle Foreta (2010, s. 134) se v pfimém marketingu pouzivaji takové konkrétni prostiedky
jako letaky vhazované do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direct mail),
telefonicky marketing (telemarketing), elektronické obchodovani prostiednictvim internetu,
zasilan¢ katalogy, ale také tfeba televizni a rozhlasové potrady, vyzadujici bezprostiedni

reakci, odezvu publika na nabizené produkty. Pfimy marketing mtize mit dvé formy:

* Adresny, pii némz jsou nabidky urCeny jmenovité¢ konkrétnim osobam, které jsou
obvykle ziskdny z firemnich databazi. Takova databdze casto obsahuje pomérné

detailni udaje o klientech.

= Neadresny, ktery sice oslovuje urCity vybrany segment trhu, avSak ne jmenovité
konkrétni osoby. To je pravé piipad letakl a katalogli vhazovanych do schranek ¢i

rozdavanych na ulicich.

Jakubikova (2008, s. 262) dodava, Ze technika pfimého marketingu se bézné€ pouziva u
mezipodnikovych trhi (B2B). Pfedstavuje Gsili firem, které jsou zaméteny na stejné cilové
zakazniky a které si vzajemné nekonkuruji. Cilem této techniky je oslovit zdkazniky a
zaroven snizit individualni ndklady na pfimy marketing. Firmy, které pouzivaji pfimy
marketing, maji bezprostiedni informace o potiebach, pfanich i touhdch zakaznikl a navic
nemuseji platit provize zprostiedkovatelim. Stale castéji pak firmy vyuzivaji piimé
komunikace se spotfebitelem pomoci mobilniho telefonu, nebot’ je specifickym médiem, které

ma spotiebitel prakticky téméf potad u sebe. Této formé se fikd mobilni marketing.
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Ptimy marketing jako forma komunikace by mél byt uzptisoben charakteristikdm konkrétniho
spotiebitele a idedln€¢ by mél mit podobu interaktivni vymény informaci mezi prodévajicim a
kupujicim, jejimz vysledkem je personalizovany produkt. Zakladni prednosti piimého
marketingu je méfitelnd, zpravidla vysoka UCinnost. Nevyhodou vsak muze byt absence
emocniho prozitku z pfimého kontaktu s vyrobkem, casovd prodleva mezi objednavkou a
faktickym doru¢enim zbozi nebo urcité riziko, pocitované spotiebiteli (vyrobek nelze
vyzkouset, reklamace nebo vymeéna je spojena s finan¢nimi, casovymi a psychickymi naklady

apod.). (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 110)

3.8 Moderni metody marketingové komunikace

V nésledujici kapitole bude zminéno nékolik zakladnich metod, které se dnes bézné pouzivaji
v marketingové komunikaci, aniz by to urcité spektrum béznych spotiebiteli poznalo, nebo si
dokonce myslelo, Ze se jednd o reklamu. Nize zminéné metody jsou dnes uz velmi oblibené a
ve vétsing pripadl je mozno fici, Ze i ucinné.

r r

3.8.1 SiFeni ustnim podanim

Marketingova komunikace se neodehrava ve vzduchoprdzdnu. Pokud napt. komunikacéni
kampani o n¢jakém produktu tvrdi, Ze je kvalitni, ale mezi lidmi se o daném vyrobku Sifi
negativni informace, nebude mit s vysokou pravdépodobnosti komunika¢ni kampan sviij
efekt. Zahrani¢ni vyzkum pfitom naznacuje, ze ufinek WOM (tedy Word of Mouth)
V obecné roviné vyrazné pievySuje ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery
vyvolava negativni WOM, tak obvykle nemize byt marketingovou komunikaci zachranén.
Naopak pozitivni WOM mize marketingovou komunikaci zésadnim zplsobem posilit nebo

dokonce zcela nahradit. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 41)

Jesté by bylo nutno zminit par dilezitych vlastnosti. Metoda komunikace Sifeni Ustnim
podéanim je rozhodné pro podnik levnéjsi, v podstaté firma za ni neplati nic. Na druhou stranu
se vSak buduje velmi dlouhou dobu a v pfipadé nékterého neuspéchu nebo problému miize

znamenat fatalni problém pted Sirokou vefejnosti.

Jednou ze specifickych forem marketingu zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni
sdéleni je ,,burz marketing“. Tato metoda se zamé&fuje na vytvafeni zazitkd nebo témat, ktera
pfiméji lidi, aby pfirozené hovofili o vasi znacce, firmé, produktu. Buzz marketing je nékdy
interpretovan jako ziskadni kladnych doporuceni a referenci na produkt od samotnych

zékaznikli. Buzz marketing upoutava pozornost spotiebiteltl a médii v takové mite, ze mluvit
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a psat o znacce nebo firmée je zdbavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym tématem. Cilem
buzz marketingu je vyvolat rozruch. Dat lidem téma, o kterém by mohli mluvit. (Heskova a

Starchon, 2009, s. 29)

Vedle Buzz marketingu patii do kategorie WOM také viralni marketing. Forma viralniho
marketingu piedev§im na internetu spociva ve vytvoreni zajimavé kreativni formy produktu
(napf. obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz nasledné uzivatelé internetu sami pieposilaji.

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 30)

Podle Blazkové (2005, s. 52) mlze mit virdlni marketing dvé formy: pasivni, ktera spoléha na
slovo dorucené z Ust zdkaznika. Snahou je pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho
produktu. Aktivni forma — pomoci virové zpravy ovliviiuje pfimo chovani zékaznika, s cilem
zvysit prodej produktu nebo povédomi o znaGce. UspéSnost viralni kampané zvysuji

nasledujici okolnosti:

Objekt z4jmu musi byt bezplatny.

Piedani zpravy nesmi byt komplikované.

e Zprava musi byt zajimavd, vtipnd nebo hodnotnd a pfeposilani neni spojeno

S odmeénou.

e |ze vyuzitiobraz, text, zvuk a video.

z pohledu jeji velikosti. Viralni marketing je mozné vyuZit jak v komunikaci na spotfebnim

trhu, tak v komunikaci ,,business to business®. (Blazkova, 2005, s. 53)

3.8.2 Guerilla marketing

Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 31) je cilem guerilla marketingu zaujmout pozornost
spotiebiteld, aniz by si uvédomovali, Ze jde o promotion. Nazev marketingu je odvozen
z valecného prostredi. Guerilla marketing je proto chapéan jako strategie, taktika, filozofie
nebo postup pro jednani v trznich situacich. Uspéiny guerilla marketing je zaloZen na taktice
ziskat si lidi (spotiebitele, spolupracovniky), oslabovat nepftitele (konkurencni firmy) a zastat

nazivu (udrzet se v konkuren¢nim prostredi).
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Originalni ptistup gerilového marketingu mé cilovou skupinu piekvapit a zaujmout. Casto se
K tomu vyuzivaji nejriznéjsi alternativni média, ktera cilovou skupinu oslovuji v nezvyklych
situacich (tzv. ambientni média). Gerilovy marketing byva nékdy chapan spise jako utok na
konkurenci ¢i parazitovani na jejich aktivitach. Gerilové kampané se tak Casto pohybuji na
hran¢ etiky i zdkona. Tyto kampané proto nejsou rozhodné¢ vhodné pro kazdou znacku.
Mohou totiz zadavatelim ptinést velké zisky, stejn€ tak jako ztraty (napf. negativni publicitu

nebo nutnost uhradit konkurentim odSkodné. (Karlicek a Kral, 2011, s. 30)

3.8.3 Branding

Heskova a Starchoti (2009, s. 35) uvadgji, ze nové trendy v marketingu zasahuji i do oblasti
brandingu. JiZ po staleti je branding oborem, ktery odliSuje znacky jednoho producenta od
druhého. Cilem brandingu je vytvareni odliSnosti a ochrana znacky pied konkurenci. Snem
kazdého vlastnika znacky je vybudovat z ni znacku silnou a zndmou. Podle téchto autorti

vymezil atributy nejsilnéjSich znaéek svéta guru brandingu Keller (2000, s. 147 — 157):
» Znacka je vzdy dllezita.
= Cenova strategie ma byt zalozené na zakaznikove vnimani spotfebitelské hodnoty.
» Dulezity je kvalitni positioning znacky.
» Znacka musi byt konzistentni.
* Vyznam ma jak portfolio znacky, tak i jeji hierarchie.

= Znacka koordinuje cely mix marketingovych aktivit dualezitych pro tvorbu

spotiebitelské hodnoty.
* Brand manazeti musi fidit znacku z pohledu spotiebitele.

»  Znackové produkty musi mit adekvatni komunikacni podporu, kterd musi byt

kontinualni.

* Firma musi monitorovat zdroje hodnoty znacky.
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3.8.4 Event marketing

Event marketing, né¢kdy nazyvany také jako tzv. zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji
znaCkou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti
znaCky. Marketingové eventy, tedy zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle
sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zdbavny a spolecensky program. Maji nejcastéji
podobu nejriznéjsich street show, road show (tedy turné po vybranych méstech), akei v misté
marketingu je tedy zvySovani oblibenosti znacky, resp. posilovani emocionalni slozky postoje
cilové skupiny k dané znacce. Event umoznuje ale také zvySovani loajality stavajicich
zakaznikd ke znacce, a to zejména proto, ze poskytuje prilezitost k neformalnimu osobnimu

setkani. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137)

3.8.5 Sponzoring

Riizné subjekty se neustale obraceji na podniky, aby sponzorovaly urcité akce, aktivity nebo
programy. Podniky také aktivné samy vyhledavaji pfilezitosti, jak své jméno na vefejnosti
zviditelnit. Firmy mohou sponzorovat dulezité programy ve snaze ,,byt spojen s programem,
v néjz veéfi fada lidi, a posilit tak povest podniku, zvysit povédomi o znacce, loajalitu
zakaznikl a trzby a docilit pfiznivého ohlasu v médiich.“ Sponzorovani miiZze byt vydajem
nebo investici. KdyZz vydané penize nezajisti vyssi prodej nebo nezvysi hodnotu podniku, jde
o vydaj. Firmy, které¢ chtéji ze svych vydaji udé€lat investice, musi byt pfi rozhodovani o tom,

co sponzorovat, mnohem opatrné¢j$i. (Kotler, 2003, s. 128)
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3.9 Shrnuti teoretické ¢asti

K vypracovani teoretické Casti se autor prace drzel urcitého systému tak, aby jednotlivé
kapitoly na sebe plynule a smysluplné navazovaly. Zpoc¢atku bylo nutné se obecn¢ sezndmit
se zakladnimi tématy jako marketing, marketingové prostiedi, SWOT analyzu a také cile
marketingové komunikace tim zptsobem, aby Vv navazujicich kapitolach zustal dostatek
prostoru pro detailni rozbor vSech podstatnych kapitol. Teoreticka ¢ast je vénovana predevsim
komunika¢nimu mixu, jehoz vSechny dil¢i ¢asti jsou podrobné rozepsany. Samoziejmé také
bylo nutné v zavéru teoretické ¢asti pridat jesté kapitolu o modernich metodach marketingové
komunikace, aby ¢tenafi méli prostor mit pokud mozno co nejaktudlnéjs$i nahled na dané
téma. Autor prace vybiral kapitoly do teoretické Casti pravé v takovém zaméru, aby témét na
vSechny bylo mozné navazat posléze v praktické casti celé prace, a vznikla tak urcitd
kontinuita pii rozboru celého textu. Ackoliv se muze zdat, ze se teoreticka cast dava tézko
dohromady, opak muze byt pravdou. Jakmile si autor ujasni, co vSechno je potfeba obsdhnout
a navazat jednotlivé po sobé€, psani uz jde celkem rychle. Samoziejmé také bylo vyuZito co
nejvice literarnich zdroji od uznavanych zahranicnich, ale také od tradi¢nich ¢eskych autorii
veénuyjicich se at’ uz marketingu, managementu ¢i marketingové komunikaci. Tim cela prace

muze ziskat na kvalité, protoze dostava pohled na danou véc vzdy od nékolika zkuSenych

odbornikil. A nyni uz navazuje prakticka ¢ast.
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4 PRAKTICKA CAST

Praktickd cast nejdiive predstavi podnik, o kterém se bude psat, jeho filozofii i tradici.
Nasleduje prizkum mistniho trhu, stanoveni SWOT analyzy, a posléze rozbor vSech dosud
pouzivanych komunikaénich néstrojli, na které bude navézdno pozdéji s novymi metodami

marketingové komunikace.

4.1 Vinotéka Jezuitska

Vinotéku S vinarnou na Jezuitské ulici zacal provozovat v roce 2009 pan Milan Vala ze
Znojma jako fyzicka osoba formou OSVC. Ze zaCatku tento podnik fungoval pouze jako
obchod s flexibilni oteviraci dobou kopirujici klasickou pracovni dobu pies den. Teprve
v roce 2014 se zménila oteviraci doba na odpoledni provoz tak, aby byly plné k dispozici
sluzby vinarny, ptivodné vyuzivané pouze kazdy patek vecer ¢i o vikendech. Ve se dlouze
vyvijelo, nez sklad mohl nabidnout tak Sirokou $kalu vybéru vin, jaka je k dispozici dnes.
Tato vinotéka se specializuje na prodej pouze lahvovych $pi¢kovych vin z Moravy i sousedni
oblasti Weinviertel z Rakouska. Pravé import rakouskych vin se stal pozd¢ji velkou devizou
pro znojemsky trh a plno zakaznikd si tuto moznost vybéru velmi rychle oblibilo. Budova

vinotéky je k dispozici nize na Obrazku 4.

Obrazek 4 Historicky diim na Jezuitské ulici

~
~

Zdroj: © 2016 Vinotéka Jezuitska
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Tento podnik dlouhou dobu fungoval jako maly tradi¢ni rodinny podnik a piivodnimu majiteli
trvalo nékolik let, nez pfiSel na to, se kterym zbozim je nejlepsi obchodovat. K tomuto
pomohla vlastné nejjednodussi véc — nazor samotnych zakaznikl. Kazdy patek se béhem
celého jara i podzimu zde konaji hodnotici degustace oblibenych vinari. Kazdé vinaistvi
predstavuje své aktualné nejlepsi vzorky formou prezentace své vlastni firmy, tudiz vinotéka
za rozlit¢ lahve neplati. Nejlépe ohodnocena vina od vSech zékaznikii jsou poté dovazena a
obchoduje se zde snimi. Mistni vinafi ze Znojemské podoblasti vina vzdy na zakladé
dodavatelské objednavky dovazeji sami, pro rakouska vina se vSak musi jezdit. Ale jelikoz
sidlo vSech vinaii z Rakouska, se kterymi se spolupracuje, se nachazi jen n¢kolik kilometri
za hranicemi, necini cesta vét§i problém ani finan¢ni ndklady. V 1ét€ roku 2016 vSak ptichazi
zména. Pivodni majitel zjistil, Ze podnik za 1éta své existence nabral obratky, a uz na vSechno
sdm nestaci. Rozhodl se tedy ptfedat rodinny podnik svym dvéma syniim, a po pfistoupeni
jesté dalsich dvou spole¢nikii je nyni veskera ¢innost vykonavana spole¢nosti Vinshop s.r.o.

Organizace celé firmy tedy pfesla z fyzické osoby na pravnickou osobu.

4.1.1 Zakladni informace

Nazev spolecnosti:  Vinshop s.r.o.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo firmy: Jezuitska 176/10, 669 02 Znojmo
ICO: 05107601

Ptedmét podnikani: Hostinska ¢innost
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona

Vinarna nabizi celkem 65 mist k sezeni, které jsou rozdéleny do tii podlazi. Jedna se o sklep,
salonek, vinarnu s kavarnou a také podkrovni prostory. Vinotéka se specializuje jak na bézny
provoz, tak ptredevSim na potradani akci — fizené degustace vinafii, soukromé degustace ¢i
firemni vecirky, ale i prondjem prostor k soukromym oslavam, konferencim nebo dalSim

prilezitostem.
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4.2 Pruzkum mistniho trhu

Tradice ochutnavani vina na Znojemsku ma jiz dlouholetou tradici a zejména v poslednich
nékolika letech je obecné vinafska turistika na obrovském vzestupu. Svou povést posiluji
predevsim okolni vinafské obce se svymi sklepnimi ulickami, kam mistni vinafi touzi ptivést
¢im dal vice novych zakaznikl piredevsim z fad turisti navstévujicich mésto Znojmo. Pokud
vsak jde o kulturu ochutnavani vina pfimo v centru mésta nebo jeho blizkém okoli, nemusi to
byt pro oko navstévnika na prvni pohled tak zfejmé. Ve méste¢ se totiz tolik podnik
nabizejicich tyto sluzby nevyskytuje. Uz né¢kolikrat se autorovi prace stalo, ze si turisté
S posezenim a prodejem vina. Néktefi dokonce ptirovnali Znojmo ve vecernich hodinach
k mrtvému méstu, kde se nic nedéje. Mozna je to dané faktem, Ze se jich vice neuzivi, nebo
ufad mésta nema vyssi zdjem na tom podpofit toto podnikani. Nicméné v blizkém okoli 1ze
najit jeste dalsi tfi podniky podobného typu, které nabizeji sluzby vinatské turistiky. Jedna se

o tyto nasledujici:

= WINE BAR CHATKA

Na podobné bazi jako Vinotéka Jezuitska puisobi pravé tento Wine bar Chatka na Masarykové
nameésti ve Znojmé. Nabizi Sirokou $kalu vin k ochutnani at’ uz ze Znojemské podoblasti, kde
jsou typické zejména odridy Veltlinské zelené, Sauvignon a Ryzlink rynsky, tak jejich
obdobu dovezenou z Rakouska z oblasti Wachau, piipadné z Némecka z oblasti Rheingau.
Tento vinny bar ma k dispozici vina od stabilnich vinafi, ale také nékdy aktudlni novinky.
V provozu je teprve druhym rokem, prostiedi je velmi pfijemné a nové zatizené. Nabizi velmi
osobity kontakt s hosta s obsluhujicim. Vyhodou muize byt naptiklad jeho poloha ve spodnim
cipu namésti, kde je snadno K nalezeni, a také nové pfijemné prostfedi. Mezi nevyhody lze
zatfadit naptiklad menSi prostory. Tento bar pojme zhruba 22 — 25 hostl. Dalsi slabinou je
nemoznost potadani vétSich akei, maximalné pro mensi skupiny. Déle pak mezi slabé stranky
lze zaradit i to, Ze je V tomto vinném baru K dispozici pouze vino, nikoliv Zadny doplikovy
sortiment. Oteviraci doba je zde témét totoznd jako na Jezuitské, a to od ttery do soboty

V ¢ase 17 — 22 hodin.
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= DECI DECI

Ptimo u hlavniho tahu na Prazské ulici ve Znojm¢ se nachazi vinotéka s nazvem DECI DECIL.
Navazuje na rozdil od prvniho konkurenta na delSi tradici stim, Ze nedavno prosla
rekonstrukci, prob¢hla zména ndzvu a nyni mé za sebou zhruba rok provozu v novém kabat¢.
Pro 30 hostl je zde k dispozici ke koupi i ochutnani opét nékolik nejchutnéjsich vin od
znojemskych vinatti. Tento podnik se vSak prezentuje tim, ze spojuje vino s jidlem, a proto od
roku 2016 funguje na dvoufazovy provoz. V prvnim dopolednim zajistuje teplé obédy, kazdy
den s vybérem ze dvou jidel, ve druhém odpolednim pak posezeni az do no¢nich hodin
formou vinotéky. DECI DECI zékaznikim nabizi opravdu vét§i zazitek z gurmanského
hlediska. K vinu kazdy mtiZze ochutnat rizné speciality i1 tzv. menu na miru. Je zde mozno také
usporadat ochutnavky, soukromé akce, ale také podnik nové disponuje vlastnim penzionem,
coz je pro hosty mnohdy vice ldkavé. Oteviraci doba je od pond¢li do soboty v ¢ase 10 — 24
s n¢kolikahodinovou prestavkou mezi obédy a odpolednim otevienim. Nabizi se také otevieni

podle individualni potfeby zakaznika.

* VINARNA U KAPLANA

Vinérna s celoro¢nim provozem se nachazi v centru historického jadra mésta Znojma, v tésné
blizkosti kostela sv. Mikulése, v aredlu penzionu Kaplanka. V nabidce jsou zde Spickova vina
jakostni a predevsim privlastkova pievazné ze Znojemské vinaiské podoblasti. Dle
degusta¢niho menu 1 specidlnich sezonnich nabidek se po skleni¢ce rozléva vice jak 40 vin.
Vinarna laka hlavné dobovym vinnym sklipkem, kam se posadi 65 osob, ale hlavné béhem
letni turistické sezony je K dispozici venkovni posezeni s nejkrasnéj$im vyhledem ve Znojmé
pro cca 40 osob. Na rozdil od vSech ostatnich provozovatelll ma tento podnik otevieno denné
od 18 hodin a zavira podle potieby zakaznikti. Co se tyCe gastronomie, jsou zde k dispozici
pouze studené syrové talife nebo slané pochutiny k vinu. Velkou devizou je ovSem vétsi
penzion, ktery se nachazi pfimo ve spolecném arealu a hostim nabizi téméf komplexni
sluzby. Nevyhodou muze byt malé povédomi a také pfistupova cesta, jelikoz vindrna neni

pfimo u trasy, kudy prochdzi turisté, ale musi se vejit az do arealu penzionu.
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4.3 Aplikace marketingového mixu

Predtim, nez bude feSena marketingovd komunikace a pouzivani rGznych komunikac¢nich
kanald, je nutné aplikovat jednotlivé slozky zakladniho marketingového mixu na dany podnik.
Bude tedy urceno, co je v tomto podniku produktem, jak se stanovuje cena, jaky je mozny

zpusob distribuce a také dosud pouzivana propagace.

4.3.1 Produkt

Vinotéka Jezuitska nabizi jako zdkladni produkt lahvové vino. Specializuje se pfedev§im na
vina ze Znojemské vinaiské podoblasti, v omezeném mnozZstvi se vSak najdou i vina
z ostatnich tii vinafskych podoblasti, tedy z Mikulovské, Velkopavlovické a Slovacké.
Druhym stavebnim kamenem vinotéky jsou vina z rakouské oblasti Weinviertel, které tvori
pocetné zastoupeni ze vSech nabizenych vin. Jednd se hlavné o Sest vyzkouSenych vinafd,
ktefi udrzuji pravidelné tu nejvyssi kvalitu a ziskavaji ocenéni na mezinarodnich vystavach.
Z rakouskych vin také zékaznik najde lahve z proslulé oblasti Wachau. V menSim mnoZstvi
jsou poté k dispozici 1 vina ze zahraniCi, a to z riznych svétovych vyhlasenych destinaci.
Jedna se zejména o Argentinu, Chile, Spanélsko, Némecko, Italie, Francie, ale i naptiklad
Slovensko. Z téchto zemi se vzdy jedna pouze $pickové vybrané vzorky vétSinou vysokych

cen. Dohromady je v celém skladu mozné najit pies tisic vzorkl vin.

Mimo zakladni produkt, tedy vino, je vSak mozné zakoupit tfeba 1 zazitkovy a doplikovy
sortiment, ktery se tematicky vaze k vinu Casto formou gastronomie. Mezi tyto produkty

naptiklad patfi:

Rizena degustace s gastronomii

* Pronajem prostor

* Poukdzky na utratu

= Belgické pivni specialy, pivo TESAK z rodinného minipivovaru z Bitova
= Pastiky, marmelady z odrtid hroznti, okurky, olivy

= Darkové balicky

= Skleni¢ky na vino — rtizné druhy, karafy
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=  Exkluzivni zazitkovy poznavaci balicek ,,VIKEND PLNY VINA“ s navitévou

prestiznich rakouskych i znojemskych vinatt

Po individudlni domluvé se zakaznikem je mozné piipravit pozadovany produkt na miru
podle pfani. Vyplyva to zviceleté zkuSenosti nékterych dlouholetych zakaznikt, ktefi
pottebuji nachystat darkové baleni a objednaji vSe ptes telefon, kdyz nemaji ¢as dostavit se

osobné, jen s tim, Ze zhruba podaji n¢kolik informaci, co by mélo baleni obsahovat.

4.3.2 Cena

Jelikoz je vinotéka predevsim distributorem vSech dodavatell, cena u kazdého produktu je
pohybliva a zélezi vzdy na né€kolika faktorech. Jiz tradi€né si podnik udrzuje prodejni ceny
zhruba na stejné Urovni jako je prodejni cena piimo ve vinafstvi, s rozdilem jen nékolika
korun. Pouze u kvalitngjSich a prestiznich vin mizou byt prodejni ceny vyssi. Proto tedy
u vSech bézné¢ prodavanych zalezi na tom, jak vysoky rabat ma vinotéka smluveny
s dodavatelem. Bé&zny rabat se v tomto oboru pohybuje okolo dvaceti procent. Vinafi, se
kterymi ma distributor blizsi pratelsky vztah nebo cht&ji byt vice prodavani, nabidnou rabat
klidn€é 1 mezi 25 az 30 procenty. U ndkupni ceny se potom fesi jeSt¢ skuteCnost, jestli je
dodavatel platce dan€ ¢i nikoliv. K nédkupni cené bez DPH se poté pii cenotvorbé piipocte
ziskova marze 35 aZ 40 procent u bézn¢ prodadvanych vin, samoziejmé také DPH, a prodejni
cena je na svété. Poté se uz jen opticky upravi na koncovou batovskou devitku na konci.
Ovsem jak uz bylo feCeno, u nékterych prémiovych vin se mize ziskova marze pohybovat
klidné i mezi 70 az 80 procenty. Cenik pofadanych akci se potom odviji od poctu ucastniki a

pozadavki kazdého klienta. Kompletni cenik je k dispozici v ptiloze.

4.3.3 Distribuce

Distribuce je stézejni slozkou marketingového mixu, na niZ vinotéka stoji. Umisténim vin od
vice nez Ctyficeti vinafli na jednom misté se nejpodstatnéjSim ¢lankem stava pravé kamenna
prodejna. Vinotéka jde zde totiz v roli distributora v§em vinaiim, které prodava. D¢la jim
takhle alesponl pasivni reklamu a k prodeji vin vzdy nabidne z osobnich zkuSenosti ziskané
informace o daném vinafstvi. Vedle prodeje lahvi z kamenné prodejny je také v provozu e-
shop, ktery zajituje dopravu po celé Ceské republice i Slovensku. Pravé sluzby e-shopu
vyuzivaji napfiklad zakaznici, ktefi uz v minulosti navstivili kamennou prodejnu, a maji
pozitivni zkuSenosti s vybérem vina. DalSimi zakazniky jsou lidé, jez kupuji celorocné vina

od svych oblibenych znacek vinafti, a ti uz maji dané vino vyprodané. Proto zkouseji

39



kontaktovat rGzné distributory, ktefi jeSt€ muzou mit pozadované vino na skladé. Dopravu
ptes e-shop zajistuje nejvice spole¢nost Ulozenka, a pokud je ocekdvané misto dodéani
napiiklad do mensiho mésta, v tom piipadé pifepravu zajisti sluzba Toptrans nebo DPD.
Nejlevnéjsi zplisob dopravy je pravé pres Ulozenku, ostatni dopravci si uctuji daleko vétsi
poplatek. Tyto zmitiované dopravce vSak podnik vyuziva i v ptipade, kdyz si zadkaznik na
degustaci pfimo ve vinotéce objedna vina, ktera mu chutnala, ale bydli daleko, tudiz vinotéka

zajisti dodani ptimo do mésta jeho bydliste.

4.3.4 Propagace

Co se tyc¢e propagace, nebyl piivodni majitel v minulosti pfili§ produktivni. To nejnutnéjsi si
bud’ vzdy zaftidil svépomoci, anebo jen tak, aby to stalo co nejnizsi naklady. Napftiklad vizitky
tiskl sam jen podle potieby na své tiskarn€, coz by nebyl az takovy problém, ovSem jejich
vzhled nebyl zrovna z dilny kreativniho navrhaie. Podobné na tom byly i webové stranky,
které musely mit dle ndzoru pivodniho majitele veSkeré¢ informace téméf na jedné strance,
navic spojené i s e-shopem. Velmi téZko se v nich dalo vyznat. Jelikoz vinotéka sidli na
Jezuitské ulici, vybral si majitel jako vzhled loga slunicko pfipominajici logo jezuitti a
uprostfed propojena pismena Va J. A tak v podstaté¢ jedinym propagacnim materialem
dostupnym vefejnosti zlistal banner upozoriiujici na vinotéku s vinarnou a jeji oteviraci dobu
na rohu ulic Velka Michalska a Jezuitska, pravé pii odbocce z hlavni trasy do sidla vinotéky.
Mala zminka o podniku se objevuje jesté také na posledni strané mési¢niho ¢asopisu Wine &

Degustation, jelikoz pivodni majitel navrhuje néktera vina do TOP nabidky magazinu.

4.4 Komunikacni cile

Vinotéka rozhodné potiebovala navrhnout projekt, ktery by jesté zesilil jeji postaveni na
mistnim trhu. Ackoliv je V provozu uz vice nez 7 let, tak i stale vétSina znojemskych obyvatel
neméla povédomi o tomto misté. To je porad velka piilezitost, jak vyplnit slabsi obdobi, kdyz
zrovna neni v plném proudu sezona cestovniho ruchu. Bylo nutné stanovit si nékolik

dilezitych komunikac¢nich cilt:
» Utvrdit stavajici zdkazniky, aby jesté vice vyuzivali tyto sluzby.

= QOslovit dal§i mistni obyvatele, ktefi by tfeba radi navstévovali vinotéku, ovSem nem¢li

dosud poveédomi.
* Vytvofeni novych profesionalnich propaga¢nich material.
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= Zacit spolupracovat se vS§emi moznymi ubytovacimi zafizenimi ve Znojme ¢i blizkém

okoli, aby co nejvice turistll pfi navstévé mésta naslo cestu do vinotéky.

= Navazani vétsi spoluprace s tradi¢nimi obchodnimi partnery, ktetfi ve vinarné€ potadaji

své akce — zvyseni trzeb za ucelem rozmachu firmy.

= Utvrzeni silného postaveni na znojemském trhu s vinem.

4.5 Komunika¢ni mix vinotéky

Vinotéka Jezuitska dosud zadny sviij komunikacéni mix sestaveny neméla. V této ¢asti je tedy
ptilezitost pokusit se analyzovat jednotlivé slozky komunikaéniho mixu a ptifadit k nim

¢innosti, které dosud vinotéka d¢la.

» Reklama — v této kapitole je mozné mluvit pouze o webové prezentaci na svych
strankéach, malé zmince v Casopisu Wine & Degustation, vylepeném banneru na rohu
ulice Jezuitskd, svépomoci vytvofena cedule "Otevieno* zavéSend piimo na prodejné,

a také jiz zminované vizitky.

= Podpora prodeje — do slozky podpory prodeje ur€ité patii fizené degustace, které
vinotéka pravidelné pofada. Déle také rozlévana vina po skleni¢ce v béZném provozu.
Tyto ochutnadvky motivuji zdkaznika k okamzitému nékupu a lakaji k pravidelnym

navstévam.

* QOsobni prodej — toto je prozatim nejdiilezitéjsi slozka komunika¢niho mixu. V rdmci
osobniho prodeje komunikuje prodejce se zdkaznikem tvafi v tvar a diky svému uméni
a dlouholetym zkuSenostem muzZe pfipravit klientovi produkt na miru podle jeho ptéani.
Zakaznik naopak muze vycitit opravdové znalosti a vztah k oboru, z ¢ehoz se poté

buduje vzajemny dlouhodoby vztah.

* Public relations — vztahy s vefejnosti zatim nejsou tak propracovany. Jedinou vétsi
akci je pouze Znojemské historické vinobrani, jehoz se vinotéka ucastni v roli
dobového mézhauzu, kam diky spolupraci se Znojemskou besedou v ramci oslav
zavita 1 pravod skonsely. Diky této akci napiiklad provozovatelka vedlejsiho

penzionu zaujala své zakazniky. Tady se d4 mluvit o vztahu s blizkou vetejnosti.

» Direct marketing — opét velmi dulezita kapitola. Klicovym komunika¢nim kanalem

je totiz e-mail. Za celou dobu své existence si vinotéka nenasilnou a pratelskou
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formou vybudovala databazi ¢itajici vice nez tisic e-mailovych adres. Vsem témto
adresatim napfi¢ republikou v pravidelnych intervalech zasila pribézné informace
o aktualnich novinkach, pozvanky na kazdou degustaci, vysledky hodnoceni piedeslé

degustace apod.

4.5.1 Shrnuti marketingové komunikace vinotéky

Na samotném zacatku podnikani v roce 2009 v podstaté nebyly stanoveny zadné cile, které¢ by
se fidily podle pravidel moderniho managementu. Vse vlastné zacalo zvolna, pomalu se
budovalo, rozvijelo a pfichazeli novi a novi zakaznici. Nikdy ale nebyla zvefejnéna zadna
pfedstava o komunikaci a ziskdvani novych zakaznikii. Tato vinotéka je velmi stylova a
osobitd. Za v§im stoji tvrda prace a pile. OvSem zakladem uspé$né komunikace vétSiny firem
je stanoveni jednotného vizualniho stylu, kterym se bude prezentovat na vetejnosti. Ze slozek
komunika¢niho mixu jsou dosud nejvice vyuzity Osobni prodej a Direct marketing. K vétSimu
uspéchu vSak muze dojit pouze smyslnym propojenim ,,nadlinkovych® i ,,podlinkovych*

aktivit vSech komunikac¢nich cest.

4.6 Segmentace zakazniki

Dtive nez se bude autor v praktické cCasti bakalaiské prace vénovat navrhim nové
marketingové komunikace, je dilezité také stanovit, na jaké skupiny cilovych zakaznikl se
maji jednotlivé komunikacni kanaly zamétovat. VeSkeré zakazniky této vinotéky je mozné

rozd¢lit do nasledujicich segmentt:

* Firmy/velké skupiny — tento segment by mél byt zdkladnim stavebnim kamenem
podniku, na n&jz by mélo byt cileno nejvice. Zde se jedna predevSim o poradani

soukromych akci, z nichZ mé vinotéka nejvetsi uzitek.

= Navstévnici degustaci — hosté navstévujici pravidelné degustace jsou uz stalymi
zékazniky, se kterymi je potieba udrzovat dlouhodoby vztah a tfeba i zvysit jejich

loajalitu k podniku.

* Pravidelni kupujici — jednd se o typ zdkaznikl, ktefi sice pokazdé nenakupuji za
velké Castky, ale vinotéku navstivi 1 nékolikrat do mésice a koupi vzdy nekolik lahvi.
Jsou oddani a také doporucuji navstévu ostatnim novym potencidlnim zékaznikiim

technikou Word of Mouth.
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* Turisté — velkd skupina cizich zékaznikl, ktefi navstivi vinotéku v prubchu letni
sezony vétSinou jen jednou v ramci dovolené. Na né je dulezité zacilit reklamu, jelikoz
predstavuji silnou kupni silu 1 ve slabSich meésicich, kdy se teprve rozjizdi letni sezona.

Udrzuji obrat firmy.

4.7 SWOT analyza

Nyni bude provedena SWOT analyza Vinotéky Jezuitskd. Autor se pokusi pokud mozno co

nejpresnéji stanovit vSechny silné 1 slabé stranky, stejné tak jako ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
=  Velka kapacita mist = Chybi vlastni ubytovani
= Siroky sortiment vin = Chybi teplé obcerstveni
= (dd¢lené prostory k sezeni pro vice = Dosud slaba propagace

skupin
= Poloha ve vedlejsi ulicce

= Import rakouskych vin 5
= Zadna venkovni terasa

PrileZitosti Hrozby
= Cast&jsi poradani akci = Postihy pfi nevydani uctenky EET
= Ziskani dalSich znojemskych klientd = Kolaps techniky EET
= VEétsi podpora e-shopu = Komplexni sluzby konkurentt
= Navazani spoluprace s hotely a penziony = Vypovézeni sluzeb dodavatelti

= SniZeni DPH na nealko a potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani autorem
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4.8 Navrh novych technik marketingové komunikace

Na zakladé rozboru jednotlivych slozek komunika¢niho mixu se zjistilo velké mnozstvi
nedostatkti v ramci dosavadni komunikace s klienty. Pokud si chce vinotéka udrzet stabilni
postaveni na mistnim trhu a hlavné pfildkat nové zakazniky, je potfeba se zam¢fit na vSechny
slozky komunika¢niho mixu a také na nové moderni metody marketingové komunikace, aby
byla schopnd komunikovat se vSemi vySe zminovanymi segmenty zakaznikd. V disledku
toho, ze autor této prace se stal jednim z jednatell nové zalozené spolecnosti, tak jeho cilem
bylo ihned od pocatku nastavit progresivni vyvoj firmy. V priab&éhu posledniho roku byly

uéinény nasledujici zmény ¢i novinky.

4.8.1 Reklama
= Logo

Na samotném zacatku vyroby veskerych propagacnich materidlli se musel stanovit jednotny
vizualni styl reprezentujici znacku vinotéky. Pivodni logo zlstalo s uctou k dlouholeté tradici
1 znamosti ponechdno, ovSem upustilo se od narocné vinové Cervené barvy, kterou pouzival
pivodni majitel, a vSe se nyni pouziva v kombinaci ¢erna (popf. Seda) a Zluta. Tuto kombinaci

pouziva i personal vinarny k obsluze ve stejnokroji. Soucasné logo znazornuje Obrazek 5.

Obrazek 5 Logo vinotéky

Zdroj: Vlastni zpracovani autorem
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= Propagacni letdcky

Jednou z nejvyraznéjsich novinek je vytvorfeni a pofizeni novych propagacnich letakd. Cilem
téchto propagacnich letacka bylo dokonceni v terminu pted zacatkem letnich prazdnin, kdy do
mésta zamiii obrovské mnozstvi turistii. Pofizeni bylo celkem nékladné. Celkova objednavka
10 000 kust letakti nakonec stala 10 990 K¢ véetné DPH. Nicméné ihned po obdrzeni zacalo
jednéni se vSemi ubytovacimi zafizenimi, kterd méla zajem po individudlni domluvé se
navzajem propagovat. LetaCky tedy byly umistény do vSech hoteld, penzioni ¢i restauraci.
Pravé v téchto zatizenich uvidi letdCky co nejvice turistd, ktefi poté muizou zamifit na
navstévu vinotéky, aniz by se ptali mistnich, kam mizou ve Znojm¢ zavitat. Dal§im centrem,
kde lidé narazi na tyto reklamni pfedméty, je i outletové nakupni centrum Freeport v Hatich

u Znojma. Sken dokumentu je dostupny v pfiloze.

Dal$im propaga¢nim materidlem, ktery bylo nutné vytvofit podle nového vizudlu, jsou
samoziejmé vizitky. Plivodni majitel si vzdy podle potteby vytvofil jen né€kolik vizitek na
vlastni tiskarn€. Jejich vzhled ovSem nebyl pfili§ zajimavy a obsahoval mnoho textu. Nové
vizitky byly tedy navrzeny tak, aby vSe svymi barvami spadlo do spole¢ného stylu. Jejich
pofizeni se pohybovalo v fadu stokorun, pfesné tedy 479 K¢ vcetné DPH, tudiZ se nejednalo o
velkou finan¢ni polozku. Dnesni vzhled vizitek ovSem musi zékaznika zaujmout na prvni

pohled, a proto byly navrzeny v tomto stylu:

Obrazek 6 Vizitka

Petr Vala (vinarna, objednavky)

8 +420 739 080 154

Sté:«'ln Kovac (degustace)

8 +420 608 309 920

Michal Kahaj (doprava, objednavky)

B +420 733 433 11

e-mail Jezuitska

e-shop: www.vinshop.cz VINSHOP S.r.o.

web: www.vinoteka-jezuitska.cz

ICO 05107601
Ei /vinotekajezuitskaznojmo
@ /vinshop.cz/

Zdroj: Vlastni zpracovani autorem
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= Internet
Nutnosti bylo také vytvotfeni novych webovych stranek, protoze ty ptivodni obsahovaly jak
veskeré informace, tak i e-shop v jednom, tudiz byly velmi nepiehledné a staromodni. Doslo
ke dvéma zménam. Pivodni stranky byly zjednoduSeny, co se tyCe barev i informaci,
a zustaly v provozu ptedevsim kvli stale vyuzivanému e-shopu. Ostatni informace tykajici se
vinotéky a vinarny byly pfevedeny na nové moderni stranky ve stylu One page, kde jsou
vSechny informace na jedné strance, a po otevieni odkazu se nic dlouho nenacita, ale stranka
se jen posune o potiebny kus dolll na dany odstavec. Pofizeni stdlo u firmy Benda Design
7500 K¢ véetné DPH. Doména téchto stranek je www.vinoteka-jezuitska.cz. Vzhled ivodni

stranky ilustruje Obrazek 7.

Obrazek 7 Webové stranky

[ Libor Suchy autoprodejr X ( < Dorucené-Seznam Em= X ' [ Facebook % / [ Vinotéka Jezuitska X = X
& C ) | ® vinoteka-jezuitska.cz/#4 * 2 K 2O :
ii! Aplikace S Seznam-Najdutam [ Vitejte na Facebooku (] integrovana_komunit (] marketingova_komu Ostatni zalozky

WNOTEg,

7.
Czyrrst

bl P
Nabizime
VINOTEKA VINARNA SOUKROME AKCE
« prodejna a sklad celoroéné « viechna nabizena vina jsou diky « soukromé vetirky, oslavy
klimatizovany na stabilni teplotu klimatizovanému uskladnéni « firemni dafové uznatelné akce
« vice nez 1000 druh vynikajicich ihned pripravena k servirovani « témetické ochutnavky dle pfani
~ > 22:03

® o Mm |ma o AR 2 O

19.02.2017

Zdroj: © 2016 Vinotéka Jezuitska

V neposledni tadé byla jest¢ zaregistrovana stranka vinotéky na nékolika dulezitych
internetovych portalech. Nejdfive byla zaplacena oficidlni reklama vcetné informaci,

fotografii i kontaktti na serveru Firmy.cz od Seznamu, za niz se zaplatilo 1200 K¢ véetné
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DPH. Déle potom byla stranka vinotéky zalozena také pfedevsim na turistickych adresach,
jako jsou TripAdvisor.cz nebo Kudyznudy.cz. Na téchto serverech nejCastéji vyhledavaji
turisté, kdyz si zatizuji ubytovani v turistické destinaci. Nyni, kdyz si zadaji do vyhledavani
pojem ,vinotéka Znojmo*, tak se jim Vinotéka Jezuitskd objevi hned mezi prvnimi.

Registrace na téchto portalech byla zdarma.

Kdyz se jednd o internetovou reklamu, je také nutné zminit, Ze byly zaloZeny ucty na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Na prvné¢ zminéném se stranka nalezne pod nazvem
Vinotéka Jezuitskd Znojmo a na tom druhém pod ndzvem Vinshop.cz. Oba jsou stile hojné

vyuzivany predevsim ke sdileni riznych udalosti i vzpominek na akce.

= Vyvésni cedule

Na zavér jesté doslo k vyméné nevzhledné vyvésni cedule s napisem ,,Otevieno* venku na zdi
vinotéky. Stard vyvésni cedule, kterd byla pouze vytisténa na papife a jen pomoci Spendlikl
pfipevnéna, byla nahrazena lakovanou dievénou ceduli, jez stylov€ pfimo zapada do prostiedi

vinotéky. Pofizeni této nové cedule stalo pouze 200 K¢ a ilustruje ji Obrazek 8.

Obrazek 8 Vyvésni cedule

Zdroj: Vlastni potizeni autorem
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Tyto nalezitosti tedy vSechny spadaji do reklamy. Reklama je jedinou ¢asti komunikacniho
mixu, do niz se muselo finan¢n¢ investovat. Kompletni rozbor nakladi na reklamu shrnuje

nize Tabulka 4.

Tabulka 4 Kalkulace nakladu na reklamu

Propagacni letacky 10 990,- K¢
Vizitky 479,- K¢
Internetové stranky 7 500,- K¢
Registrace na Firmy.cz 1 200,- K¢
Nova dievéna cedule 200,- K¢
Naklady na reklamu celkem: 20 369,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autorem

4.8.2 Podpora prodeje

Do slozky podpory prodeje by se rozhodné€ nabizelo zminit pofadani ochutnéavek, ale v tomto
ptipad¢ bude lepsi nechat rozbor potfadanych degustaci az do modernich metod marketingové
komunikace. V této kapitole je tedy potfeba vyjmenovat i ostatni mensi aktivity, které maji za
ukol pifimét zakaznika k okamzitému nakupu, ptfipadné rozhodnout se, ktery produkt si

zakoupi. Bé€zn¢ jsou pouzivany nasledujici techniky:

= Sampling — tato metoda je vyuzivana zejména v ptipadé, ze do vinotéky piijde
nahodny kupujici a nemlze se rozhodnout, jaké vino vlastné pottebuje nebo chce si
vybrat. V tomto piipad¢ je zakaznikovi nabidnuto bezplatné ochutnani vina z oteviené
lahve z lednice, kde se jednd pouze o minimalni degustacni vzorek, aby si viibec

ptedstavil, jak dané vino opravdu chutna. Tato metoda je ¢asto velmi UspéSna.
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* Darek — zakaznikiim, ktefi nakoupili za vyssi trzbu (napt. 2000 K¢), obsluha daruje
jako mensi pozornost mesi¢ni vydani Casopisu Wine & Degustation. Z obyc¢ejného
zékaznika se takto stava klient ¢i partner. Je velmi pfijemné piekvapen i potéSen, a

poté se rad vraci znovu nebo vyuziva sluzeb e-shopu.

4.8.3 Osobni prodej

Osobni prodej je v tomto oboru skoro nejdilezitéjsSim ¢lankem komunikace se zdkazniky.
V kamenné prodejné totiz veskery prodej zavisi pravé na obsluze a jejich znalostech ¢i
zkuSenostech. Proto se hned rozhodlo, Ze obsluha musi vzdy vystupovat velmi pfijemné a
pfesvédcivé. Umeéni osobniho prodeje je velmi silnou disciplinou autora této préce, tudiz
Vv ptimé osobni komunikaci se zakazniky mohl ostatnim kolegiim poradit. Vinoté¢ka Jezuitska
sice ma jednoho svého hlavniho sommeliera, ov§em nastanou situace, kdy musi zakaznika
obslouzit i ostatni ¢lenové personalu, ackoliv maji primarné zastavat jinou ¢innost. Je tedy
dalezité, aby kazdy umél nabidnout idealni vino nebo doporucit podle pozadavkl hosta.
K tomu, aby obsluha méla pfehled o vinech, kterd nabizi, je samozifejmé nutné vzorky
pravideln€ ochutnavat a obohacovat sviij piehled o skladu, jenz ¢ita na tisic vin. Diky technice
kvalitniho osobniho prodeje si vinotéka za léta existence uz vybudovala svou povést, a béhem
posledniho roku vSe zacala Uroc€it 1 vefejné. Stale vice zdkaznikl z rznych koutl republiky,
ktefi kupovali vino tfeba nékdy b&hem léta, piSe témét samé pozitivni recenze na stranku
vinotéky na socidlni siti Facebook. VétSinou jsou to ndzory typu, Ze obsluha pfesné uméla
doporucit vino na pfani a disponuje obrovskymi znalostmi i pfehledem. Dalsi lidé hodnotili
slovy chvaly na to, jak jim byla vénovana pozornost a navic ze mohli vyuzit komplexnich
sluzeb 1 nad ramec pracovni doby. Od nového roku 2017 pak vinotéka pfipravila pro své
zékazniky dals$i novinku. Obsluha nyni nosi na kosili pfipnutou placku s logem a jménem
pracovnika, aby kazdy zékaznik védél, s kym presné komunikuje, a utvarel se tak blizsi

osobni vztah. Placku se jménem pak znazoriiuje Obrazek 9.
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Obrazek 9 Placka se jménem

Zdroj: Vlastni potfizeni autorem

4.8.4 Public relations

V ramci vztahil s vefejnosti se také inovovalo v n¢kolika smérech. Jelikoz ma personal
vinotéky a pfedev§im hlavni sommelier blizsi pfatelsky vztah s vinafi, od kterych odebira
vina, byl na zaklad¢ jakéhosi nepsaného pravidla smluven systém vzajemné propagace pred
vefejnosti. Od doby, kdy firma disponuje novymi propagacnimi materidly, je mozné
poskytnout je také vSem vinaiim, aby mohli ukazat turistim, kde ve mésté se jejich vina
prodavaji. Podobné funguje také opacny efekt. Obsluha vinotéky muize svym zdkaznikiim
pohovofit a viele doporucit prohlidku nadhernych jedineénych nejen sklepnich prostor
v n¢kolika vinafstvich. To znamend, Ze ptfed vefejnosti se v dobrém svétle ukaze jak
dodavatel, tak i odbératel. Dal§Sim bodem je nutno zminit také ucast na Znojemském
historickém vinobrani, kde vinotéka vystupuje v podob& dobového mézhauzu. Z této akce
vytézi podstatny uzitek zejména dva nejblizsi provozovatelé penziona ve stejné ulici, ktefi
muZou na tuto udalost naldkat své klienty. Druhou nejvétsi akci, na které se podnik podili, je
letni Hudebni festival Znojmo. Kazdoro¢n¢ do mésta zavitaji nejvétsi osobnosti vazné hudby
a predevsim je s festivalem také spojena nabidka tzv. Festivalovych vin. Vinotéka Jezuitska
pochopiteln€ nabizi kompletni Skalu dvaceti vzorkti po celé letni prazdniny. Dlouhodobé uz je
nejveétsim prodejcem téchto vin, a samoziejmé¢ zakaznikim na oplatku poddva kulturni

informace o udalostech a terminech vSech vystoupeni.
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4.8.5 Direct marketing

Ptimy marketing 1ze v této firm¢ rozdélit na dvé casti, e-mailova komunikace a mobilni

teleforny. U této kapitoly je mozné fici, ze pfimy marketing je pouzivan predev§im adresny.

Veskeré zpravy nebo volani jsou urceny kazdému zakaznikovi cilené.

E-mailova komunikace — pouzivani e-mailové komunikace je primarni metoda
komunikace této firmy se zédkazniky. Vinotéka uz figuruje pocetnou databazi kontakti,
ovSem v poslednim roce se zamétovala na ziskani dalSich adres od riznych zakaznikt
napftic republikou. Nejlepsi prilezitosti k ziskani je vzdy osobni osloveni vSech turisti,
ktefi ptes 1éto nakupuji. Kazdému z nich se vétSinou libi, Ze jim budou chodit veskeré
pozvanky na vsSechny degustace, naez navazuji i vysledkové listiny s kompletnim
hodnocenim. Samoziejme také nechybi pribézné informace o chystanych akcich, jako
jsou prave Znojemské historické vinobrani i Hudebni festival Znojmo. Informace
podéava také o oteviraci dob€ napt. o vadnocnich svatcich. Vinotéka vzdy uvetejni, na
co se mohou navstévnici teSit, a jaké si pfipravila novinky. Pfes e-mail firma

komunikuje také s dodavateli, vétSimi odbérateli, ale 1 s ufady apod.

Mobilni telefony — mobilni komunikace se pouziva nejcastéji pii objednavkach pies
e-shop, kdy si zdkaznik vybere urcita vina na webu, a poté je potfeba vSe pfipravit a
vyexpedovat. Proto je nutné klientovi volat bud’ skrz upfesnéni zplsobu a adresy
dodani, nebo kdyz nékteré vino uz neni na skladé, tak jestli je ochotny si objednat jiné
vino podobného stylu. Telefonicky se musi také feSit i dodani zbozi od nékterych
dodavateli, ktetfi nepouZivaji e-mail pravidelné kazdy den, a vinotéka tfeba dané zbozi

potiebuje neprodlené dovézt.

Toto jsou nejcastéji pouzivané metody komunika¢niho mixu. Nékteré uz byly pouzivany i

diive pted transformaci firmy, jiné jsou zase nové zakomponovany tak, aby vse ladilo bez

vétsich problémd. Jednim z hlavnich cilti autora bylo zakomponovat do jiz pouzivanych

tradi¢nich metod nové ndpady a piinosy, aby se jejich U€innost jesté zvysila. Nyni se bude

4

autor v zavérecné fazi praktické ¢asti vénovat modernim metodam marketingové komunikace,

které jsou Casto vyuzivany, a nepatii pfimo do komunika¢niho mixu.

51



4.9 Moderni metody marketingové komunikace

Ze vsech modernich metod marketingové komunikace budou zminény alespon ty, které jsou
V poslednim uplynulém roce nejvice pouzivané. Nékteré se vSak zacaly pouzivat nove.
Jednim ze stanovenych cilii celé prace totiz bylo navrhnout nové komunikaéni kanaly, aby
bylo mozné vyuzit ptivodné skryté piilezitosti.

4.9.1 SiFeni istnim podinim

Tato metoda tzv. ,,Septandy* neboli WOM (Word of Mouth) se pouzivala v této firmé uz
diive, ale v poslednim roce ziskala jesté vice na intenzité. Od té doby, kdy podnik ptevzal
mlady kolektiv spolecniktl, se rapidné rozrostl okruh potencialnich zakaznikl. Oteviely se
nové trhy i1 v jinych méstech, kde se pohybuji spoleCnici a vSude se zminuji pravé o této
vinotéce. Nejvice ale byl viditelny narast novych zakaznikli pfimo ze Znojma hned ze startu
podzimni sezony. Tato metoda komunikace je naprosto zdarma a piindsi celkové rychle

zpétnou vazbu. Mnoho nové oslovenych zakazniki totiz alespon ze zvédavosti velmi rychle

navstivilo tento podnik, a ¢ast se jich vraci pravideln¢.

4.9.2 Guerilla marketing

Guerillovy marketing je velky trumf do budoucna. Pfinasi ohromny a rychly dosah sdileni
mezi nékolik generaci zakaznikti. O vyuziti guerillového marketingu se v tomto ptipadé jedna
zejména pii piiddvani novych pfispévki na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Pracovnici vinotéky se snaZzi, aby kazdy tyden byl zvefejnén néjaky novy piispévek, v lepSim
ptipadé 1 vice ptispévki. Nékdy se jedna o zpravu, ale nejcastéji 0 nové nahranou fotografii
s pfidanim polohy, kde byl snimek pofizen. Pravideln€ se tedy muizou sledujici ¢i pratelé
téchto stranek setkat s ptispévky z poradanych akci, kde je vzdy evidentn¢ dobrd nalada,

vrwr

sdileni znacky po internetu, a pfispévky se dostavaji k dalsim a dal§im nové sledujicim.

4.9.3 Event marketing

Jedna z vibec nejdulezitéjsich komunikacnich strategii se zakazniky. Pofadani akei ¢i udalosti
ma vtomto podniku za tkol zejména podpofit prodej, ale také vybudovat bliz§i vztah
ptinejlepsim tim zplsobem, aby se z bézného zakaznika stal klient ¢i partner, a v neposledni

fad¢ navic poskytnout navstévnikovi jedinecny emocni zazitek.
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Zakladnim ,,Eventem® jsou ve vinotéce tradi¢ni hodnotici degustace, kde kazdy tyden piimo
vinai nebo jeho =zastupce prezentuje sva nejlepsi vina. Vinotéka je zde v pozici
zprostiedkovatele prodeje, ovSem jejim tkolem je nabidnout vSem pfichozim jesté ptidanou
hodnotu k zakladnimu produktu. Takovou pfidanou hodnotou je zde naptiklad osobity styl
moderovani degustaci, ozvuceni pomoci mikrofonti ve vSech prostorach vinotéky, pridruzené
promitani v televizi tak, aby sedici v hornich prostorach vidéli vse, co se déje dole ve sklepé,
kde mluvi vinaf. Dalsi devizou je rozhodné tradicni domaci gastronomie k vinu, umocnéna
osobné pfipravenou Skvarkovou pomazankou a cerstvé peCenym chlebem. Aby vse bezchybné
fungovalo, ke sluzbam zakaznikii je tu velmi ochotny Ctyfélenny persondl oblecen do
stejnokroje. Autor jesté navrhl, aby ¢erny stejnokroj obohatily moderni kosile, které nahradily

obycejna polo trika.

Poradani hodnoticich degustaci je jen zakladni slozkou vSech udalosti, které vinotéka porada.
Mezi nejvétsi akee patii hlavné Znojemské historické vinobrani, kde figuruje jako historicky
mazhauz. Velmi oblibenou a stile vice zadanou akci je Svatomartinsky kost mladych vin
S pecenou husickou. Mista na tuto akci jsou zamluvena i nékolik mésicii doptedu, a to se tato
degustace kond ve dvou terminech dva tydny za sebou v listopadu. Mezi hodné oblibené patii
také tematické degustace, kde se ochutnavaji napt. vina z urcité zahrani¢ni oblasti, nebo také

oranzova vina. Zde se jedna pouze o prémiové degustace za vySsi cenu.

OvSem aby jiz tradi¢ni degustace ziskaly novy naboj nebo vyssi punc prestiZze, jako novinka
bylo zatazeno losovani vitéza pti zadvéru kazdé ochutnavky. Podle ¢isel degustacnich archti
jsou pokazdé vylosovani minimalné tfi vitézové pamatecni ceny. Bud’ se losuji vybrané lahve
ochutnavanych vin, anebo vinat s sebou piiveze darkovy propagacni predmét, ¢imz miize byt

napf. sklenicka, kostyft, ale 1 karafa s potiskem loga daného vinafstvi.

4.9.4 Sponzoring

Sponzorska ¢innost je akci, kterd také navazuje na ¢ast komunika¢niho mixu, konkrétné na
Public relations. Ukolem sponzoringu je ukazat firmu v dobrém svétle pied vefejnosti, aby
Siroka vefejnost ziskala dojem, ze firma je ve stejném nebo podobném zajmu. Dale to také
znamena, ze pokud spole¢nost poskytne sponzorsky dar na urcitou udalost, vyménou za to

muZe mit na pofadané akci svou reklamu a byt uvedena v seznamu vsech sponzort.

Vinotéka Jezuitskd se podilela sponzorskym darem na nékolika maturitnich plesech ve

spoleCenském centru Dukla ve Znojmé. V praxi vSe probéhlo tak, ze zastupci z fad studentti
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se prisli osobné zeptat personalu obsluhy vinotéky, jestli by bylo mozné poskytnout
sponzorsky dar. Tato moznost byla nasledné¢ probrana mezi spole¢niky, a posléze bylo
rozhodnuto, Ze dar do tomboly vinotéka poskytne. Jednalo se o n¢kolik darkovych baleni vin,
ale také poukazky na tutratu nebo vstup na libovolnou degustaci, coz muze byt pro ptipadného
vyherce velmi zajimava vyhra. Vyménou za tento dar bylo dohodnuto, ze na plese budou
rozmistény propagacni letdky vinotéky a samoziejmé také bude uvedena mezi vSemi darci,
ktefi piispéli darem do tomboly. Na zéklad¢ zpétné vazby se zjistilo, Ze diky umisténi téchto

letakti dorazili pozdéji i ostatni navstévnici sponzorovaného plesu.

4.10 Shrnuti praktické casti

Na zaklad¢ aplikace veSkerych firemnich Ccinnosti na problematiku komunikaénich
technologii se ukazalo nékolik faktorti. Vinotéka se uz alespont Castecné vénuje vSem
tradicnim metoddm marketingové komunikace, na druhou stranu vSak bylo nutné nékteré
metody zjednodusit, jiné zase zrealizovat a naplno se jim zacit vénovat. Na zacatku tvorby
komunikacnich prostfedkil byl stanoven novy jednotny vizudlni styl, kdy se zacaly pouZivat
predevsim stejné barvy loga na vesSkeré propagacni materialy. Nejvétsi finanéni polozkou se
na prvni pohled zda byt investice do reklamy, kterd obnésela vice nez 20 000 K¢, a jeji

revitalizace byla vice neZ nutna.

Nicméné vylepSeni ostatnich sloZzek komunika¢niho mixu se ukazuje také jako velmi dilezita
soucast, protoze mezi silné stranky podniku patii zejména piimy marketing a osobni prodej,
které nominalné nepotiebuji Zadnou finan¢ni investici. Ukéazalo se, Ze vhodnou kombinaci
vSech slozek komunika¢niho mixu pfichdzeji novi zédkaznici do podniku i bez toho, aby se
muselo pouze finan¢né investovat do reklamy. V rdmci navrhli komunikacnich kanald jsou i
nové moderni metody marketingové komunikace. Tyto metody se uz v podniku také

pouzivaji, ovSem jejich vyuziti je dlouhodobéj$iho charakteru, a tato bakalafska prace ma za

cil pfedevsim ukézat smér, jakym se miize vinotéka do budoucna ubirat.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zadkladé pouzitych analyz detailn¢ vyhodnotit a
rozebrat silné 1 slabé stranky podniku v dosavadni vyuzivané komunikaci se zakazniky, nacez
pfislo navrzeni novych komunikacnich kandli tak, aby slabé stranky byly co nejvice
eliminovany, zarovei pak nahrazeny novymi piilezitostmi. Splnény jsou také dil¢i cile prace,
jako byly analyza mistniho trhu se srovnanim konkurence, SWOT analyza, nebo také
segmentace zakaznikli. Dilezitou polozkou je stanoveni primarnich komunikacnich cilti do

nasledujicich nejblizSich let.

V praktické Casti byla aplikovana cCinnost vinotéky na jednotlivé slozky marketingové
komunikace ¢i komunika¢niho mixu, pfesné rozebrané a popsané v teoretické ¢asti. Ukazalo
se, ze napiiklad slozky marketingového mixu je mozné celkem zdzivné popsat. Zajetou
kulturu znamého podniku totiz nékdy neni mozné UpIln€ zménit. Neékolik zékladnich véci vSak
bylo potieba zjednodusit. Zejména reklamni predméty a internetové stranky bylo nutné
zeStihlet a Casteéné zrenovovat. Pivodni webové stranky zlstaly pouze ke sluzbé e-shopu.
Vyslo najevo, Ze mezi nejsilngj$i stranky podniku patii osobni prodej, pfimy marketing, ale
také podpora prodeje, ktera je nastavena celkem vhodné. Vice je tedy dulezité se zaméfit na
reklamu a Public relations, coz byly dosud slabsi stranky v ramci komunika¢niho mixu.
V poslednim roce se zacaly ve vétSim rozjizdét také nové moderni metody marketingové

komunikace, kam patii hlavné Event marketing, Guerilla marketing, WOM a Sponzoring.

Nominalné je mozné vy¢islit pfedevsim celkovou investici do reklamy, ktera za posledni rok
¢inila 20 369,- K¢. Na prvni pohled se to miize zdat jako vysoka investice, ovSem za tuto cenu
komunikovat se vSemi segmenty zdkaznikii. Tato finan¢ni investice se bude urcité vracet
dlouhodobé. OvSem co se tyce prvnich pozitivnich piinost po aplikovani novych
komunikacnich kandll, tak je nutné rozhodné zminit napf. zvySeni trzeb na Znojemském
historickém vinobrani 2016 o 50 procent oproti roku 2015. Mezi dal$i piinosy patii jisté
neustaly narst zajemci o tradiéni hodnotici degustace, vice potadanych akci, nebo také
vracejici se nové€ ziskani zakaznici diky pfistoupeni dvou novych spolecnikt do firmy. Jestli
bude mit veSkerd dosavadni investice svij efekt, ukaze az ¢as. Nicméné prvni pozitivni
udalosti uz se objevily, ted’ je potfeba pouze pokraCovat v nastolené praci a neustale

vylepSovat vSechny komunikacni strategie.
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9 PRILOHY

Priloha 1 Cenik doplitkovych sluzeb

Pondéli - Sobota

Nedéle / svatek

Soukromé 1 firemni akce, oslavy,

rezervace vinarny s nasi obsluhou
(+ obcCerstveni + mozno tanecni parket ......

Dle dohody

Dle dohody

Mala tizena degustace STANDARD
- 5 §pickovych vzorkt / lahvi
- trvani cca 30-45 minut
- voda, pe€ivo a syr k neutralizaci chuti

200,-K¢ / osoba
(minimalné 2400,-K<)

300,-K¢ / osoba
(minimalné 3600,-
K¢)

Mala tizena degustace LUX
- 5 $pickovych vzorkt / lahvi
- trvani cca 30-45 minut
- voda, pecivo a syrové misy (vice druhii
syri, olivy)

250,-K¢ / osoba
(minimalné 3000,-
K¢)

350,-K¢ / osoba
(minimalné 4200,-
K¢)

Mala tizena degustace GRAND
- 5 $pickovych vzorki / lahvi
- trvani cca 30-45 minut
- rautové misy cca 200gr/osoba
(kombinace syri, uzeniny, olivy, znojem.
okurky,
Skvarkova pomazénka, pecivo
- v podstaté studena vecete)

350,-K¢ / osoba
(minimalné 4200,-
K¢)

450,-K¢ / osoba
(minimalné 5400,-
K¢)

Velka tizena degustace STANDARD
- 10 Spickovych vzorkt / lahvi
- trvani cca 60-90 minut
- voda, pecivo a syr k neutralizaci chuti

350,-K¢& / osoba
(minimalné 4200,-
K¢)

450,-K¢ / osoba
(minimalné 5400,-
K¢)

Velka fizené degustace LUX
- 10 $pickovych vzorkt / lahvi
- trvani cca 60-90 minut
- voda, pecivo a syrové misy (vice druhii
syrd, olivy)

400,-K¢ / osoba
(minimalné 4800,-
K¢)

500,-K¢ / osoba
(minimalné 6000,-
K¢)

Velka fizena degustace GRAND
- 10 Spickovych vzorkt / lahvi
- trvani cca 60-90 minut
- rautové misy cca 200gr/osoba
(kombinace syr, uzeniny, olivy, znojem.
okurky,
Skvarkovéa pomazanka, pecivo
- v podstat¢ studend vecete)

500,-K¢& / osoba
(minimalné 6000,-
K¢)

600,-K¢ / osoba
(minimalné 7200,-
K¢)

Raut ,,Jezuitska“
(ptes 250gr/osoba - kombinace syra,
uzeniny,
olivy, okurky, skvarkovd pomazanka +
pecivo)

250,-K¢ / osoba

300,-K¢ / osoba




Pouhy prondjem vindrny

(pro vlastni akci bez nasi obsluhy — jen 250,-K¢ / hodina 400,-K¢ / hodina
obsluha baru)
Spuntovné 30,-K¢ / Idhev nebo litr

( rozlévani prinesenych vin )

Zdroj: Materidly ziskané z Vinotéky Jezuitska



Priloha 2 Vnéjsi strana propagacniho letacku

Tradicni degustace

Vil S.I.0.
Jezuitska 10, 669 02 ZNOJMO
fidi vinaf, sklepmistr nebo somelier | 5
| mobil: 739 080 154, 608 309 920

zdkaznické hodnoceni je zikladem email: jezuitska@vinshop.cz
pro vybér vin do vinotéky

pravidelné pétecni predstaveni vin

| VINS ]
moravskych i zahrani¢nich vinafstvi |

Ut-Ct  16.00-22.00
nadstandartni obcerstveni v cené | Pa 16.00-24.00

vysledkové listiny zasilame So 16.00-22.00

|
1
viem nasim zdkaznikim (e-mail) | p . 5
| www.vinoteka-jezuitska.cz
[
|

aktualni kalendaf najdete na naSem webu K
www.vinshop.cz

doporucujeme rezervaci mist predem

Vinotéke

b stylovd origindlni vinotéka s vindrnou
| g'" v historickém centru mésta Znojma
H
H
i |

Zdroj: Oficialni materialy VI

Priloha 3 Vnitini strana propagacniho letacku

sl

Vinotéka Vinarna AKce a oslavy

soukromé vecirky, oslavy,

prodejna a sklad celoro¢né viechna nabizend vina jsou diky e
firemni danoveé uznatelné akce

klimatizovany na stabilni teplotu klimatizovanému uskladnéni ihned
: L . o pripravena k servirovani oLk g sy
vice nez 1000 druhii vynikajicich tematické ochutndvky dle piéni

vin ze Znojemska, Moravy i zahrani¢i vstupni degusta¢ni foyer s funkéni peci, exkluzivni zaZitkovy poznévaci balicek
iment ird pustiklnt sklipe, Ravarnl o v podiroyt, VIKEND PLNY VINA® s ndvitévou prestiznich
sorfiment jevesmes vybitin celkové kapacita 65 mist k sezeni " ; B

prostiednictvim hodnoticich degustaci rakouskych i znojemskych vinafstvi
delikatesy k vinu - studend kuchyné domluvime i ubytovéni v ovéfenych penzionech

pfimy dovoz a zastoupeni fady il 7
v nejbliziim okoli

$pickovych rakouskych vinafstvi staly vybér otevienych vzorki $pickovych vin
v prodeji také sklenicky, karafy, pivo TESAK rodinného minipivovaru z Bitova, moZnost zajisténi teplého jidla
tasky, obaly, darkové zboZi, delikatesy sirokd nabidka belgickych pivnich specidlii moZnost prondjmu prostor

Zdroj: Oficialni materialy VI



