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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

4P  Ctyfi slozky marketingového mixu: produkt, cena, misto (distribuce)
a propagace

B2B business to business

B2C business to customer

CRM Customer relationship management

FEDMA The Federation of European Direct and Interactive Marketing
IMC Integrated marketing communication

POP point of purchase

POS point of sale

PR  Public relations

VD  Vino & Destilaty



Uvod

Tato prace se zabyva analyzou a naslednym porovndnim nejen marketingovée
komunikace, nybrz celého marketingového mixu 4P dvou konkurencnich
spolecnosti. V praci je zminéno také 5P, které odkazuje na lidi, jako pfidanou

hodnotu.

Marketingova komunikace je v dnesni dobé jednou z nejdullezitéjSich ¢asti celého
marketingového mixu. Podstatou tohoto prvku marketingové komunikace

je vybudovani vztahu mezi vyrobcem a spotfebitelem.

Data jsou ziskana pomoci analyzy souCasného stavu a na zakladé zjisténych
skuteCnosti je navrZzen seznam opatfeni k zefektivnéni tohoto marketingového

mixu.

Za ucelem naplnéni cile této prace, bylo pfistoupeno k jejimu rozdéleni do dvou
hlavnich &asti, a to na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je pozornost
soustiedéna na vysvétleni marketingového mixu se zaméfenim zejména

na marketingovou komunikaci.

Prakticka Cast je zaméfena na vlastni analyzu a ziskavani dat o spolecnosti
a jejim konkurentovi. Postupné jsou zde probrany vSechny prvky marketingového

mixu s vét§im zaméfenim na marketingovou komunikaci.

Data pro porovnani byla ziskana na dvou provozovnach téchto spole€nosti,

presnéji fe€eno maloprodejen pusobicich ve stejném oboru, tedy prodeji vina.

Hlavni  analyzovana  spoleCnost spada do  vlastnictvi  spolecnosti
Navigace plus s.r.o. Druhou analyzovanou spolec¢nosti, je spolecnost Avitis s.r.o.

Obé tyto sledované provozovny se nachazi na uzemi mésta Olomouc.

Prodejny byly zvoleny zamérné v ramci jednoho mésta, aby vysledna komparace

byla co nejvypovydajici.



1 Marketing

Definovat slovo marketing neni snadné, jelikoz definic k tomuto vyrazu dnes
existuje nespocet. Z tohoto divodu se vétSina verejnosti dopousti velkého omylu,

kdyz zaménuji marketing za reklamu, ¢i dokonce za samotny prode;j.

Marketing se totiz od samotného prodeje velmi vyrazné odliSuje. Nejde zde pouze
o to, zakaznika pfimét k prodeji zbozi. Samotny prodej je az tfeSniCkou na dortu

neboli posledni ¢asti celého marketingového procesu (Kotler, Keller, 2013).

Marketing je ve skuteCnosti daleko komplexnéjsi pojem. V prvni fazi
jde o identifikaci potfeb a prani zakaznika. Ve druhé fazi je potfeba tyto potreby
a prani zakaznika naplnit, ¢imz dojde k jeho uspokojeni. Aby doslo k uspokojeni,
je nutné, aby se cile obchodnika, a také zakaznika shodovaly. Proto dle Kotlera

(2007) jeden z nejdulezitéjSich principli marketingu je pochopeni zakaznika.

Dle Zamazalové a kol. (2010) podstatu marketingu vystihuje i fada dalSich definic,

které maji vétSinou stejnou zakladni myslenku:
e Jde o komplexni pojem, nikoliv jen soubor s ulomky dil€ich €innosti.
e Pro nalezeni feSeni je nutno pochopit zakaznika.

e Nejdfive je potfeba odhalit potieby zakaznika a také jeho pozadavky

na produkt, jez by ho ucinili Stastnym.

¢ Neodlucitelnou €asti uspésného podnikani je zisk, ktery zajisti spokojeny

zakaznik.

e Marketing je procesem smeény.

Prikrylova a Jahodova (2010) dale dodavaji, Zze nejdulezitéjSi véc, jez musi firma
udélat za cestou k uspéchu na trhu, je nejen samotna orientace na zakaznika,
ale také perfektni znalost svého cilového trhu. Zejména je zapotfebi znalost
veskerych charakteristik, jak zakaznika, tak trhu, diky kterym poskytne firma na trh
ty spravné produkty Ci sluzby za vhodnou cenu a na misté, kde je zakaznik

ocCekava.



2 Marketingovy mix 4P

Jednim z nejdulezitéjSich nastroji0 marketingového fizeni je bezpochyby
marketingovy mix. Jedna se o spojeni Ctyf zakladnich marketingovych nastroju,
které firma pouziva, chce-li zvySit poptavku po svém produktu. Tyto nastroje
jsou také pouzivany k dosazeni marketingovych cilQ, které firma utvari na zakladé
svych moznosti. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co utvafi Uspéch na trhu
(Foret, 2011).

Do této skupiny proménnych patfi:
e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (misto — distribuce),
e Promotion (propagace neboli komunikace).

Abychom dosahli tizeného efektu, ktery nam marketingovy mix 4P mdlze pfinést,

je potfeba udrzovat tyto proménné v souladu (Foret, 2012).

Pro pfedstavu, co vSechno stoji za jednotlivym z kazdych P marketingového mixu,

Kotler (2007) uvadi jednoduché a prehledné schéma pro vysvétleni. (viz. Obr. 1)

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnast,
design, osobni prode], nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihdty, umisténi,
znacka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sludby,
zaruka

L

Cilovy trh

Zdroj: (Kotler, 2007)

Obr. 1 Cty¥i slozky marketingového mixu
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2.1 Produkt

Foret (2011, str. 191) popisuje produkt jako:“ vSe, co Ize na trhu nabizet k vyvolani
zajmu, k ziskani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotiebé,

co ma schopnost uspokojit pfani a potfeby druhych lidi.*

Terminem produkt se v marketingové roviné mize chapat budto hmotny produkt,
jenz zahrnuje kromé véci, také Zivé organismy, nebo produkt nehmotny.
Za produkt je také oznaCovan nejen fyzicky predmét, nybrz také sluzby, osoby,

jak jiz bylo zminéno, mista, organizace ¢i myslenky (Kotler, 2007).

V marketingu existuji tfi zakladni kategorie produktu, pficemz se jedna o jadro,
jez popisuje zakladni fyzikalni a chemické vlastnosti vyrobku, dale zhmotnény

produkt a vrchni vrstvu tvofi sluzby (Zamazalova a kol. 2010).

2.2 Cena

Pod cenou se v marketingovém prostfedi rozumi mnozstvi penéznich prostfedkd,
jez je potfeba vynalozit k ziskani daného produktu ¢&i sluzby. Cenu Ize v8ak také
vyjadfit jako vyjadfeni protihodnoty, za kterou je obchodnik ochoten produkt

Ci sluzbu sménit (Foret, 2012).

Dle Bouckové a kol. (2003) se jedna o velmi specifickou kategorii, kde stoji

za zminku uvést alespon nékteré z jejich aspektu:

e Cena odrazi uroven zisku, jelikoz musi pokryvat nejen naklady, ale také

zisk pro vyrobce, popf. obchodnika.

e Pozadavky na stabilitu a kvalitu vyrobku maji pfimou uméru na velikost

ceny.

e \/ySe ceny odrazi velikost poptavky, jinymi slovy, pokud cena roste,
poptavka po produktu i sluzbé klesa (zde se jedna o racionalni vnimani

ceny).
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2.3 Distribuce

Distribuce by se dala chapat jako pfeprava zbozi z bodu A do bodu B.
Dle Bouckové a kol. (2003) jde vSak o rozsahlejSi komplex konkrétnich opatfeni.
Ty na sebe navazuji a nasledné vyustuji v pfepravu zbozZi od vyrobce na misto
prodeje, a to bud pfimo od vyrobce, nebo prostfednictvim mezi¢lankd v podobé

maloobchodniho retézce.

BoucCkova a kol. (2003) uvadi dvé mozné cesty distribuce. Tou prvni je cesta
pfima, kde dochazi kpfimému kontaktu mezi hlavnimi dvéma clanky,
tedy vyrobcem a zakaznikem. Druha cesta se nazyva cesta nepfima, kde mezi jiz
zminéné dva ¢lanky vstupuje meziclanek v podobé maloobchodu &i velkoobchodu
(Bouckova, 2003).

Tfi nejpouzivanéjsi schémata distribuce v zavislosti na délce distribu¢niho fetézce

VYROBCE VYROBCE VYROBCE

zobrazuje obrazek 2.

VELKOOBCHOD
MALOOBCHOD MALOOBCHOD

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret (2011)

Obr. 2 Clenéni distribuénich kanalu

2.4 Propagace

Propagace je jakakoliv forma komunikace pouzita pro informovani, pfesvédovani
C¢i  upomenuti zakazniki ohledné zbozi ¢&i sluZzeb, jez firma nabizi

(Evans, Joel a Berman, 1992).

Dale se marketingové komunikace vénuje kapitola 3.

12



3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je klicovym prvkem celého marketingového mixu.
Napf. u nového vyrobku na trhu je nezbytné informovat zakazniky nejen
o samotném produktu, ale také o jeho neodlucitelnych vlastnostech dfive,
nez k nému zaujmou pfihodny pozitivni ¢ negativni postoj (Evans, Joel a Berman,
1992).

Pro spravné pochopeni marketingové komunikace, je nutné nejdfive definovat
samotny pojem komunikace. Jde o obousmérny pienos informaci pomoci riznych
prostfedkl mezi sdélujicim a pfijemcem, kde cilem sdélujiciho je predani
informace Ci ideje, a na strané pfijemce pochopeni této sdélované informace

(Zamazalova a kol., 2010).

Jak dodava Prikrylova a kol. (str. 23, 2019) :“marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunikaéni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci*.

Komunikacni proces zachycuje obrazek 3.

Zpétna
vazba
Subjekt Kédovini FiEnes Dekédovini LU=
komunikace medium prijemce

Vlastni zpracovani dle Pfikrylova a kol. (2019)

Obr. 3 Model komunikaéniho procesu

3.1 Zakladni déleni marketingové komunikace

K efektivnimu ur€eni cile marketingové komunikace, je nejdfive potifeba zvolit
vhodny komunikacni kanal, tedy na jakou cilovou skupinu bude primarné zacileno

(Zamazalova a kol. 2010).
Dle Zamazalové a kol. (2010) zpravidla existuji dva zakladni typy komunikace:
e nadlinkova,

e podlinkova.
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K realizaci a vypracovani strategie komunikacniho mixu je nezbytné rozlisit,
jestli samotné sdéleni bude orientovano spise na velkou skupinu zakazniku,
nebo spiSe na mensSi, kde hlavni prfednosti je fyzicky kontakt zu€astnénych stran
(Bouckova a kol. 2003).

3.2 Cile marketingové komunikace

Jedno z nejdulezitéjSich manazerskych rozhodnuti je stanoveni cilU.
Je nutné, aby tyto cile byly prfevzaty ze strategickych marketingovych cild,

a nasledné smérfovaly k utvrzovani dobré firemni povésti (Nagyova, 1999).
Prikrylova a kol. (2019) uvadi téchto sedm zakladnich cilu:

Vybudovat a péstovat znacku

Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvofit povédomi o znacce,
a nadale ho zvySovat. Jako Zadouci vysledek pak Ize brat takovou znacku, jez si

vytvofila pozitivni image mezi zakazniky, se kterymi ma také dlouhotrvajici vztah.

Poskytnout informace

Hlavni funkce marketingové komunikace spociva v poskytnuti informaci smérem
k trhu o dostupnosti urcitého vyrobku ¢&i sluzby. Dale firmy pouZzivaji informace
o své spolecnosti, napfiklad ve formé inzeratu, kde popisuji své postoje i historii
a samotny zrod firmy. Touto formou sdéluji i svij postoj k CRM a aktivitami

S ni souvisejici.

Vytvorit a stimulovat poptavku

Tak jako u vétSiny odvétvi a Cinnosti, primarni cil je zalozen na vytvoreni
poptavky, a dale pak na jejim neustalém zvySovani. Pokud se zvySi poptavka,

tedy i obrat z divodu Uuspésné podpory, neni nadale potfeba cenovych redukci.

Diferencovat znacku, produkt, firmu

Diferenciace nabidky znamena odliSeni od konkurence. Toto opatfeni, zejména
pokud se jedna o praci se znackou, dovoluje daleko vétSi volnost tykajici
se nastaveni cenové politiky. Naopak homogennost nabidky znamend, Zze
produkty urcité kategorie jsou identické. V tomto pfipadé se nerozliSuje vyrobce.

Jde zejména o produkty kazdodenni potieby.

14



Klast dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Pro zajisténi vétSiho odbytu jakéhokoliv produktu ¢i sluzby je nezbytné ukazat
zakaznikovi celou fadu vyhod, jez koupi ziska. Zaroven prodejce mulze timto

zpusobem u svych vyrobku zvysit cenu.

Stabilizovat obrat

Ukolem marketingové komunikace je stabilizovat obrat, zvla$té v mésicich,
kdy dochazi ke zménam ve vysi. Tyto zmény nastavaji z divodu sezénnosti zbozi

Ci nepravidelnou poptavkou.

Posilit firemni image

Jasna a strucné definovana image firmy zadsadné ovliviiuje mysleni, a nasledné
i jednani, zakaznikd. Za ucelem posileni firemni image je nezbytné dodrzovat
jednotnou komunikaci, k ¢emuz slouzi napfiklad jméno firmy, jeji logo a slogan

¢i hodnoty, které firma pouziva. VSechny tyto vySe uvedené prvky tvofi korporatni

identitu firmy.

3.3 Komunikaéni mix a jeho nastroje

Komunikacni mix je jednou z ¢asti marketingového mixu. Jedna se o skupinu
nastroju, pomoci nichz se vyrobci, potazmo prodejci, snazi odlisit svlj vyrobek

od konkurence. Do této skupiny dle Pfikrylové a kol. (2019) patfi:
e reklama,
e podpora prodeje,
e pfimy marketing,
e public relations,
e 0sobni prodej,
e sponzoring,

e veletrhy a vystavy.
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Dle Zamazalové a kol. (2010) firma nemusi pouzit nutné pfimo vSechny nastroje

a jeji kone¢né kombinace, tedy komunikacni mix, zavisi na spousté faktoru:
e jaké cile mé firma,
e marketingova ¢i komunikacni strategie firmy,
e financni zdroje, jenz ma firma k dispozici,

e srovnani vyhod a nevyhod nastroji komunikace a jejich relevantnost

ke komunikacnim cilGim.

Déle Zamazalova a kol. (2010) dodava, Ze aby tento komunikaéni mix spravné
fungoval, musi byt spravné namichan. | proto se doporu€uje mix jednotlivych
nastrojl, jenz zajisti ucinnost celku.

S pojmem komunikace a komunikacni mix byva velmi Casto spjat pojem
integrovana marketingova komunikace. ,Cilem je spojit vSechny firemni
komunikaéni prvky do jednoho celku, jenz zahrnuje reklamu, propagaci, pfimy
marketing, internetové programy, PR, sponzorstvi a dalSi marketingové aktivity*
(Clow, Baack, 2008, str. 13).

Tato integrace vSech komunikaénich prostfedkd firmy ma za cil silny dopad
na koncového uzivatele. IMC zasahuje do vSech slozek firemni komunikace, tedy

interni, mezipodnikové i komunikace zaméfené na zakazniky (Clow, Baack, 2008).

3.3.1 Reklama

Zakon €. 40 /1995 Sb. definuje reklamu nasledovné: , Reklamou se rozumi
oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi meédii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo
prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak®.

Dle Halla (2009) je reklama o uméni dramatizace znacky. Pokud je reklama dobra,
dava zakaznikovi divody, at uz racionalni ¢i emocni, aby zvazil, zda si danou

znacku koupit.
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Tabulka 1 zobrazuje jedno z moznych rozdéleni reklamy.

Tab. 1 Déleni reklamy dle prvotniho cile sdéleni

Prvotni sdéleni reklamy Charakteristika

Informativni snaha informovat o novém produktu, pfipadné o jeho
vlastnostech. Jde o vyvolani zajmu ze strany zakaznika

Presvédcéovaci v dobé velmi silné konkurence je kliGové zapUsobit na
zakaznika do takové miry, aby si zakoupil pravé produkt
urcité znacky.

Pfipominkova udrzet v paméti zakaznikd povédomi o produktu i znaéce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pfikrylova a kol. (2019)

Prikrylova a kol. (2019) dale uvadi sedm nejcastéjSich médii reklamy, jez se déli

do 3 hlavnich skupin. Toto rozdéleni Ize nalézt v tabulce 2.

Elektronickd média TiSténa média Out/ Indoor média
Televize Noviny Billboardy, atd
Rozhlas Casopisy Citylight vitriny
Internet Méstsky mobiliar

Kino

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova a kol. (2019)

Rozhodnuti, ktera média bude firma pro Sifeni reklamy pouzivat, patfi k t€ém
nejdulezitéjSim. K vybrani spravnych médii je dilezité si definovat cilovou skupinu
zakazniku a také jeji charakteristiku. Cil je dan jednoznacné. Snaha o co nejvétsi
pokryti daného trhu (Pfikrylova a kol. 2019).
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Televizni reklama

Televizni reklama patfi mezi nejpouzivanéjSi druh reklamy. Pfehled klicovych

charakteristik pro televizni reklamu uvéadi tabulka 3.

vvvvvv

Vyhody Nevyhody
Siroky rozsah sdéleni Vysoké naklady
Opakovatelnost Limitovany obsah sdéleni
Presvédcivé médium (zvuk + obraz) Docasnost sdéleni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova a kol. (2019)

Predtim, nez se vSak televizni reklama objevi na obrazovkach zakaznikd, je tfeba

ucinit nékolik kliCovych rozhodnuti, které budou mit za nasledek efektivitu reklamy.
Dle Prikrylové a kol. (2019) kliCové otazky pro toto rozhodnuti jsou:
e jaky je charakter stanice a jejich divakd,
e naklady na minutu vysilaciho ¢asu,
e Vv jakém Case se bude reklama vysilat.
Rozhlas
Rozhlasova reklama je povazovana za dopliikové meédium, jez nema takovy vliv

na cilového zakaznika jako televizni reklama. Tento druh reklamy je zaméfen

pouze na jeden smyslovy organ ¢lovéka, tedy sluch.

Na druhou stranu nabizi dostatek  svych  specifickych  vyhod.
Tabulka 4 odkazuje na vSechny dulezité charakteristiky pro tento druh reklamy
(Clow, Baack, 2008).
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Vyhody Nevyhody
Podpora zapamatovani Kratka doba kontaktu
UZSi cilové trhy (kraje, regiony, mésta) Nizka uroven pozornosti
Vysoky potencial segmentace Méné prilezitosti zasahnout cilové publikum
Moznost modifikovat reklamu pro mistni Informacni pretiZzenost
podminky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Clow, Baack (2008)

Internet

Pfikrylova a kol. (2019) se zmiriuji o internetové reklamé nasledujicim pfivlastkem:

[1H

e nejmladSim a zarovenn nejdynamictéji se rozvijejicim  médiem’
(Prikrylova a kol., 2019, str. 83).

Atraktivitu tohoto druhu reklamy urCuje nejen velice poCetné a Siroké mnozstvi
uzivatell, ale i staly rozvoj sluzeb a nastroji. Internet prestal byt pouze
doplikovym médiem, jako je napfiklad rozhlasova reklama, nybrz zacCal byt

vniman jako levny, rychly a zejména flexibilni nastroj (Pfikrylova a kol., 2019).
Tabulka 5 shrnuje vyhody a nevyhodyinternetove reklamy.

Vyhody Nevyhody
Nepretrzité plsobeni Nutnost pfipojeni
Vysoké zacileni Kvalita pfipojeni
Nizké naklady Kontrola obsahu sdéleni v nékterych zemich

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova a kol. (2019)
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Noviny

Noviny predstavuji nastroj, jenz dokaze ucCelové pokryt celou oblast.
Z duvodu narodniho, regionalniho &i lokalniho déleni se zde snadno provadi

segmentace trhu (Pfikrylova a kol., 2019).

Tabulka shrnuje vyhody a nevyhody novinoveé reklamy.

Vyhody Nevyhody
Obsahlé a podrobné sdéleni Kratka Zivotnost
Spolecenska prestiz Pfechod k internetovym novinam
flexibilita Nepozornost pfi ¢teni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pfikrylova a kol. (2019)

Casopisy

Jednou z nejvétSich vyhod tohoto druhu reklamy je velmi vysoka uroven
segmentace trhu. Zakaznici uvedeného Casopisu byvaji zpravidla ¢tenafri stejného

Ci podobného mysleni a charakteristickych znakd (Pfikrylova a kol. 2019).

Tabulka 7 shrnuje vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopise.

Vyhody Nevyhody
Vysoka uroven segmentace Odstup momentu zadani inzeratu a vydani
Casopisu
Reklamy relevantni k obsahu ¢asopisu Pokles poctu ¢tenarl — prfechod k internetu
Siroky zabér lidskych zajm( a zalib dava Clutter(reklamave velkém mnozstvi mezi
prostor pro vznik novym ¢asopisim ostatnimi zanikne)

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Clow, Baack (2008)
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Outdoorova reklama

Mezi outdoorovou reklamu se fadi pfedevSim billboardy, jinymi slovy reklamni
poutaCe nachazejici se podél hlavnich cest. Dale do této skupinydle Prfikrylové
a kol. (2019) patfi:

e poutaCe na vozech taxi sluzby a vozech vefejné dopravy
e reklamni polepy na lavi¢kach €i plotech, popfipadé zdech domu.

K datu 1. 9. 2017 nafidila novela zdkona o pozemnich komunikacich odstranéni
billboardl z ochranného pasma dalnic a silnic prvni tfidy. Stalo se tak z divodu

bezpecnosti silniéniho provozu (Pfikrylova a kol. 2019).

Indoorova reklama

Indoorova reklama je opakem outdoorové reklamy. Nachazi se uvnitf objektu.
NejCastéji v obchodnich centrech, Skolach & mistech, kde se vyskytuje velké

mnozstvi lidi (Pfikrylova a kol. 2019).

Vyhodou tohoto druhu je zvyraznéni daného produktu & znacky pfimo v misté
prodeje. Také pro produkty, u kterych plati zakonné omezeni tykajici se reklamy,
napf. tabakové vyrobky, je indoorova reklama jednou z mala moznosti,

jak pfimo oslovit zakaznika (Pfikrylova a kol. 2019).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSi slozkou marketingového mixu, ktera v soucCasnosti
nabyva na dulezitosti. Financni prostfedky vynalozené na podporu prodeje

dokonce Casto atakuji hranici reklamy, ne-li ji pfimo pfevySuji (Zamazalova, 2010).
Zamazalova a kol. (2010) uvadi nasledujicich 6 cilu podpory prodeje:

e vyvolat zajem vyzkouSet nove vyrobky,

prohloubit poznatky o produktech,

e ziskat nové zakazniky,

e posilit doprodej zbozi,

e zvysit informovanost zakaznikd,

e zvySit prodejni usili obchodnich zastupcu.
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Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje vyuziva firma dle toho, skym komunikuje.

Dle Prikrylové a kol. (2019) se muze se jednat o:
e konecné spotfebitele,
e obchodniky,
e distributory.

Pokud jde o konecCné spotiebitele, hlavnim cilem spotfebni podpory prodeje
je zvySeni procenta ndkupu a budovani dlouhodobého vztahu mezi prodejcem
a zékaznikem. Ktomu se vyuziva ruznych nastroji od vzorkd, slev, kupénd,

POS a POP materialt az po eventy (Pfikrylova a kol. 2019).

V misté prodeje, kamennych prodejnach, na zakazniky nejCastéji pUsobi
POS a POP materialy, jez maiji zvySit atraktivitu produktu u zakaznik(. Do POS
materialll se fadi materialy, jez si zakaznik s sebou odnese domu, napfiklad
vzorky. Mezi POP materidly patfi regaly ¢&i stojany slogem firmy
(Prikrylova a kol. 2019).

Komunikace s obchodniky spociva predevSim v presvédceni meziclanka,
aby urcity produkt vice propagovali, objednavali a informovali o ném zakazniky.
Ktomu je potfeba poskytnout dané znacce Ci danému zbozi vétSi prostor
v regalech. Nasledné se znackou nabidnout zakaznikovi adekvatni slevu
Ci produkt zdarma pro vyzkousSeni. Proto, aby zminéné aktivity prodejci délali,
je zapotfebi dostatetné motivace. Motivaci v tomto pfipadé muzou byt rizné typy

slev neboli obchodni rabaty (Pfikrylova a kol. 2019).

U distributort hraje velkou roli také osoba, jez nabizi produkty ¢&i sluzby konecnym
zakaznikum. Proto je nezbytné motivovat dostate¢né prodejce ke zvySeni vykonu.
Prostfedku pro dosahnuti je nespocet, od odbornych Skoleni, vzdélavani v ramci
interniho tymu az po motivaéni pobidky, jako napfiklad obdarovani prodejce

zédjezdem (Prikrylova a kol. 2019).
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3.3.3 Primy marketing

Pfimy marketing, oznaCovany také jako direct marketing, vychazi z principu
segmentovat trh a dale se jiz soustfedit jen na dany segment.
Tato forma marketingové komunikace se v dnesni dobé pokrocilé vypocetni
a komunikacni techniky jevi jako velmi vhodna. Zakaznik uz nemusi pro zbozi
do obchodu, ale diky komplexnim databazim, ve kterych jsou uvedené informace
o zdakaznicich, zbozi pfijde za zakaznikem aZz na adresu trvalého bydlisté

¢i na pracovisté (Foret, 2008).

Pro tuto praci je uzito Clenéni dle FEDMA na Ctyfi zakladni Casti: direct mail,
telemarketing, online marketing a reklama s pfimou odezvou
(Pfikrylova a kol. 2019).

Direct mail

Direct mail znazorfuje sdéleni pisemnou formou, jez mize mit formu letaku,
katalogu €i napfiklad brozury. Pravé rozdilna forma je jedna z nejvétSich prednosti
tohoto druhu komunikace. Sdéleni ma za cil pfivést zakaznika ke koupi produktu
Ci sluzby.

Tato forma pfimého marketingu maze mit dvé podoby — adresny a neadresny
mail. U adresného mailu je obsah sdéleni ur€en jednomu urcitému pFijemci.
Naopak neadresny mail, napfiklad roznos reklamnich letakld, svym sdélenim cili
na vymezeny okruh pfilemcld, jenz byl pfedem definovan segmentaci.

Nejedna se tedy o masovou formu reklamy.

Telemarketing

Marketing pomoci telefonu je v dnesni dobé velmi bézna forma, jak ziskat, rozvijet
a udrzet vztah se zakaznikem. Telemarketing Ize provadét pomoci dvou ruznych

forem.

Aktivni telemarketing spociva v oslovovani zakazniku, kdy spole€nost kontaktuje
zékaznika z vlastni iniciativy za ucelem obchodni nabidky nebo zjistovani
spokojenosti ohledné jiz uskuteCnéného nakupu. Tato forma vSak byva

zakaznikem odmitdna z dlivodu nedostatku ¢asu ¢i nezajimavosti dané nabidky.
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Pasivni telemarketing je opaCny zpusob, kdy iniciativa je na strané zakaznika.
Pfipad takovéto formy je call centrum, kde vysSkoleni operatofi pfijimaji hovory
od zakaznikd, tykajicich se zjisténi informaci €i sdéleni stiznosti.

Online marketing

Online marketing neboli marketing realizovany pfes internet ¢i mobilni telefon,

hleda metody, jak dovést potencialniho zakaznika na stranky firem, kde nasledné

provede nakup. Vyhoda této formy je v okamzité odezvé ze strany zakaznika.

Reklama s pfimou odezvou

Tento druh reklamy funguje na principu, kdy zdkaznik okamzité vyvola zpétnou
reakci smérem kinzerentovi. Ten po zhlédnuti ¢i poslechnuti televizni
¢i rozhlasové reklamy, zavola na uvedené Cislo. U téchto forem byva sdéleni €asto
doprovazeno vyzvou ,zavolejte ihned®. Druhou moznosti je navstiveni konkrétnich
internetovych stranek, kde zakaznik nalezne konkrétni nabidku, na kterou reklama

odkazovala.

3.3.4 Public relations

Hlavni ulohou PR neni podpofit prodej vyrobku, ale vytvofit v zakaznikovi kladnou
pfedstavu o podniku. Neméné duleZitou strankou je také dobré fungovani vztah(

mezi firmou a kliCovou skupinou (Zamazalova a kol. 2010).
Foret (2008) pfedstavuje subjekty fadici se mezi klicové skupiny:
e zameéstnanci organizace,
e majitelé a akcionafi,
e investofi,
e sdélovaci prostredky,
e mistni obyvatelé,

e mistni pfedstavitelé, organy a ufady.
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Uginnost PR je velmi vysoka a finanéné vcelku velmi nenaroéna, pokud v tomto
obchodnim vztahu funguje oboustranna davéra. AvSak zakaznikim
se prostfednictvim PR nic neprodava. Jde pouze o poskytovani informaci
¢i poradani aktivit, jez zaujmou Sirokou vefejnost. V olich zakaznikl nasledné
bude firma vypadat |épe, coz muze pozitivné ovlivnit jejich prodeje (Foret, 2008).
Stejné jako reklama i PR pouZiva pro sva sdéleni sdélovaci prostfedky.
Na rozdil od reklamy vsak informace, které publikuji PR, jsou z neplacenych
zdroju a nemaji v prvni fadé za cil ovlivnit zakaznika. V dlouhodobém horizontu
maji zejména udrzovat pozitivni image firmy, goodwill (rozdil mezi trzni hodnotou
a aktivy firmy (snizené o zavazky) a podnikovou identitu. VSechny tyto tfi prvky
se do jisté miry opiraji o komunikaci s vySe uvedenymi kliCovymi skupinami
(Foret, 2008).

3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejdulezitéjSich, nejstarSich a zaroven také nejdrazsich
nastroji podpory prodeje. Nékdy se mu také prezdiva posledni metr
marketingového snazeni, z dlivodu toho, Ze pravé jeden metr je vzdalenost mezi
prodavajicim a spotfebitelem pfi samotném prodeji. Pravé tento vztah muze byt

pro firmu velice cennym aktivem (Clow, Baack, 2008).

Nejvétsi vyhodou této formy oproti samotné reklamé, je schopnost pfizpusobit
obsah i podobu sdéleni pfi samotné komunikaci se zakaznikem. Zaroven vsak
dochazi k hor§i moznosti kontroly, zdali sdéleni bylo komunikovano na cilového

zékaznika a pokud ano, jaky byl obsah tohoto sdéleni (Pfikrylova a kol., 2019).
Osobni prodej muze probihat na dvou urovnich:

e maloobchodni prodej,

e mezipodnikovy prode;.
Maloobchodni prodej

Maloobchodni prodej se uskute€nuje v nasledujicich tfech podobach:

e prodej v maloobchodnich prodejnach,
e prodej sluzeb,

o telemarketing.
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Mezipodnikovy prodej

Mezipodnikovy prodej se uskute€riuje v nasledujicich tfech podobach:
e prodejv terénu,
e prodej ve firmé,
e technologicky orientované programy.

(Clow, Baack,2008)

3.3.6 Sponzoring
Dle Prikrylové a kol. (2019) jde o takovy nastroj, kdy sponzor poskytuje

sponzorovanému finan¢ni prostfedky. Ten naopak poskytne sponzorovi pfilezitost,

aby prostfednictvim n&j mohl zrealizovat své komunikacni cile.

Vzhledem ktomu, Ze se vzdy jedna o poskytovani finan€nich prostiedka,
je tento vztah upraven obchodnimi smlouvami, napf. smlouva o propagaci znacky

¢i smlouva o reklamé (Pfikrylova a kol. 2019).

Udalost, jez se firma rozhodne sponzorovat, by méla byt medialné zajimava.
Vysledkem poté muze byt odliSeni se od konkurence a zejména zviditelnéni

se v ocich potencialnich zakaznikl (Prikrylova a kol. 2019).
Prikrylova a kol. (2019) dale rozdéluje sponzoring dle druhu sponzorované aktivity:
e Sportovni sponzoring
e Kulturni sponzoring
e Socialni sponzoring
e Védecky sponzoring
e Ekologicky sponzoring.

Sponzoring je vniman jako nastroj, ktery muze byt pro firmu velmi u€innym,
avsak je nutné vyvarovat se fadé rizik. Tém lze predejit, vypracuje-li firma dopfedu
sponzorsky plan a dokaze-li jej sladit s marketingovou strategii sponzorované
firmy (Pfikrylova a kol. 2019).
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3.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou jednim z nastroji, jez jsou v hojné mife vyuzivany
zejména na trhu B2B, a to k vlastni prezentaci samotné firmy. Cilem téchto akci
je informovat Sirokou vefejnost, tedy potencialni zakazniky ale i konkurenci,
o novych vlastnostech produktu &i sluzbé, jez firma provedla, a vyrazné zvysuji
uzitek (Prikrylova a kol. 2019).

Cilem veletrhl a vystav tedy neni prodat vyrobek pfimo na misté konani,
to je dokonce zejména na vystavach mezinarodniho typu zakazano, nybrz pouze
predstavit produkt Ci vylepSeni (Prikrylova a kol. 2019).

Nejvétsi nespocCetnou vyhodou tohoto nastroje, v oblasti B2B marketingu,
je priliv novych potencialnich zakaznik(. Dal$i vyhodou je pro spole€nost poznani
konkurence a jejich technik, ¢imz mohou jednodu$e zjistit, jak si na trhu stoji
(Pfikrylova a kol. 2019).
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4 Prakticka cast

V uvodu praktickeé €asti je pfedstavena metodika, pomoci niz je prace zpracovana.
Dale nasleduje samotné Setfeni, pfi némz byly pouzity veSkeré predstavené
metodiky prace. Po ukon&eni vlastniho Setfeni, dochézi k vyhodnoceni
a okomentovani vysledkd, jez z prace vzesly. Na zavér jsou tyto vysledky shrnuty

pomoci SWOT analyzy, jez slouzi jako podklad pro navrhovana zlepSeni.

4.1 Metodika prace

V praktické Casti této prace je pouzita zejména analyza a komparacni analyza
dopInéna o pozorovani technikou mystery shoppingu. Analyza slouzi jako nastroj
k dekompozici celku na jednotlivé dil€i Casti. Kazdou dil¢i ¢ast dale uzavira

komparacni analyza.

Mystery shopping je jednou z metod kvantitativni metody vyzkumu trhu,
kde mystery shopper neboli vyzkumnik, jenZ vystupuje jako normalni zakaznik,
shromazduje béhem nakupu dostupné informace o produktech & sluzbach,

jez firma na trhu nabizi.

K ziskani dat analyzy bylo vyuZito metody pozorovani, jez tvofi zaklad
pro jakoukoliv vyzkumnou metodu. Jedna se o zamérné a pfedem naplanované

sledovani urcitych jevl. Vysledkem pozorovani je deskripce sou¢asného stavu.

Komparacni analyza, jeZ je zaloZzena na porovnani ziskanych hodnot ukazatel(
s hodnotami stejnych ukazatell ziskanych u konkurence, poté uzavira tematické
celky této prace. Prostfednictvim této metody je dosazeno objektivniho srovnani

mezi dvéma sledovanymi spole¢nostmi.

4.2 Charakteristika firem

V praktické ¢&asti jsou porovnavany dvé soukromé firmy, za ucCelem
jejichobjektivniho srovnani. Obé spoleCnosti pusobi ve stejném segmentu
podnikani, maloobchodnim prodeji vin. Hlavni sledovanou spole¢nosti je Navigace
plus s.r.o. Druhou sledovanou spoleCnosti, jez tvofi pfimou konkurenci,
je spole€nost Avitis s.r.o. Data uvedené v této praci byly shromazdény z pobocek

obou spolec¢nosti sidlici ve mésté Olomouc.
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4.2.1 Navigace plus s.r.o.

Firma Navigace plus s.r.o., zaloZzena v roce 2003, se ve svych pocatcich vénovala
nejdfive Cinnostem cilici na internetovy marketing. Pozdéji je vSak okolnosti

a pfibuzné firmy pfivedli pod ochranna kfidla volného sdruzeni Vino & Destilaty.

V dubnu 2009 otevieli svoji prvni prodejnu, oficialné pod nazvem Vino & Destilaty,
v hypermarketu Albert, ve mésté Vsetin. BEhem dalSiho roku firma oteviela
dalSich pét maloobchodnich poboclek. Vzapéti nasledovalo otevirani dalSich

provozoven az do sou¢asného stavu 11 maloobchodnich jednotek.

Aktualné firma Navigace plus s.r.o. provozuje své maloobchody na stfedni Moravé

do vzdalenosti maximalné devadesati kilometrd od svého sidla, tedy v Olomouci.

Obchodni sit' Vino&Destilaty je nejvétsi maloobchodni fetézec prodejen sdruzujici
zahrani¢ni i tuzemské vinafe zejména z oblasti jizni Moravy. Absolutni vétSina
téchto obchodll je situovana v nakupnich centrech ¢ nakupnich pasazich

hypermarketd.

Firmy podnikajici pod touto obchodni siti maji spole€ny vizualni koncept prodejen,
cenovou strategii a také marketingovou komunikaci. Dal§im spole€nym znakem
je priblizné 80% stejného zbozi od stejnych dodavateld. Zbyvajicich 20% si kazdy

podnikatelsky subjekt zajistuje sam vzhledem ke svym regionalnim potfebam.

4.2.2 Avitis s.r.o.

Firma Avitis s.r.o. byla zaloZzena v Cervenci roku 2003. Ve svych pocatcich,
mimo provozovani svych vinoték, pUsobila i ve sféfe obchodu se smiSenym
zbozim a restauraci. Veskeré dalSi ¢innosti byly postupné utlumeny diky prechodu
na provoz maloobchodnich jednotek s vinem. Soucasné s tim firma dfive puasobila
i na B2B trhu, nebot provozovala velkoobchod s vinem. Prvni obchod byl zalozen
pod nazvem 1. Olomoucka vinotéka, konkrétné na adrese Lafayettova.
Sougasné s touto prodejnou byly otevieny také dalsi (Zivnostensky rejstfik,

Administrativni registr ekonomicky subjektt, 2019).

Po dobu pfistich péti let se firma zaméfila vyhradné na trh B2B. Z tohoto duvodu
zadné noveé prodejny nepfibyly. DalSi prodejni jednotky se zacaly znovu otevirat
od roku 2009.
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V soucasné dobé tento podnik provozuje devét maloobchodnik jednotek na tzemi
Olomouckého kraje. Firma neni soucasti zadného fetézce maloprodejcu vina
(Portal Justice, 2019).

4.3 Trzni pozice

V této kapitole je pozornost upfena na deskripci sou¢asného stavu na trhu.
Je zde vymezena veSkera konkurence pro spoleénost Navigaci plus s.r.o.,

kterou tvorfi nejen pfimé, ale i nepfimé podnikatelské subjekty.

4.3.1 Trzni pozice firmy Navigace plus s.r.o.

V dnedni dobé viadne mezi subjekty zamérfujici se vyhradné na maloprodejni
prodej vina obrovskad konkurence. Vinotéky si nekonkuruji pouze navzajem,
nybrz musi Celit i dalS§im subjektim, jez se primarné nezaméfuji jen na prodej
vina. Tabulka 8 odkazuje na pfimou a nepfimou konkurenci spolecnosti

Navigace plus s.r.o. Déle ji také vymezuje dle polohy.

Tab. 8 Prehled konkurence pro firmu Navigace plus s.r.o. ve mésté Olomouc

Konkurence Druh konkurence Lokalné k danému obchodu
Spolec¢nost Avitis s.r.o. prima ano
Cukrarny, prodejny zeleniny neprima ano

supermarkety, vietnamské

vecCerky
Jiné subjekty v ramci sité VD prima ano
Velkovyrobci vina prima ne
Zdroj: viastni

Konkurence v podobé spole€nosti Avitis s.r.o.

Druhou sledovanou spole¢nosti v této praci je Avitis s.r.o, jez tvofi na trhu B2C
pfimou konkurenci k firmé Navigace plus s.r.o. Tato spole€nost je na trhu vice
nez 25 let, coz je vice nez dvakrat tolik, co firma Navigace plus s.r.o.

PFimo ve mésté Olomouc provozuje spole€nost Sest pobocek.
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Pokud jde o B2B trh, spoleCnost se na tento trh zaméfuje daleko vice.
Naopak druha spoec€nost, Navigace plus s.r.o. se timto trhem zabyva pouze

okrajové a to napf. pfi prilezitosti plesu, kde dodava své vino.

Konkurence v ramci sité Vino & Destilaty

| samotné vinotéky podnikajici pod znackou Vino & Destilaty jsou si navzajem
mezi sebou konkurenci. Celkem na tuzemi celé Ceské republiky mluvime pfiblizné
o stovce prodejen. V Olomouci se kromé sledované prodejny nachazi dalSi

dvé pobocky, jez jsou vlastnény jinymi pravnickymi subjekty.

Konkurence v podobé velkovyrobct vina

V dnedni dobé vstupuje, ¢im dal cCastéji na trh voblasti B2C prodeje,
dalSi velmi vyrazny hrac. Tim jsou velkovyrobci vina jako napfiklad:

e Vinarstvi U Kaplicky,

e Vinarstvi Novosedly VINOFOL.

Tato situace by se dala oznacit za trend. Zminéné subjekty Citaji dnes uz okolo
80 az 90 prodejen v celé Ceské republice. Prodavaji vina ve svych provozovnéach
za vyrazné niz8i ceny. Umozniuje jim to fakt, ze v ramci distribu¢ni cesty

je vynechan ¢lanek maloobchodu.

4.4 Vinné portfolio

Produktové portfolio spole€nosti Navigace plus s.r.o. nenabizi pouze samotné

vino, nybrz je doplnéno o dal$i produkty, hodici se k sortimentu vin.
Do tohoto portfolia sem patfi:

e vinné mosty,

e sirupy,

e obalovy material,

e rlzné druhy pochutin,

e destilaty.
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Pravé posledni zminény produkt Ize povazovat za artikl rozdilovy, nebot vétSina
vinoték ho z nejriznéjSich ddvodd ve svém portfoliu nema. Konkurence

se ve vétsiné pfipadl soustfedi jen na prodej samotného vina.

Veskereé déleni vina, napfiklad dle barvy, kvality, druhu &i cukernatosti, se nachazi

v pfiloze 1.

Navigace plus s.r.o.

Zejména v podzimnich a zimnich mésicich zakaznik uvita vétSi nabidku
Cervenych vin. Pravé timto krokem se spole¢nost snazi odlisit od své konkurence

na trhu.

Spole€nost neupfednostiuje Zzadna vina a spiSe se snazi drzet mezi bilymi
a Cervenymi viny rovnovahu. Pravé timto krokem se snazi odlisit na trhu, protoze
ur€ita Cast zakaznikl, vyhledava pravé cCervené vino, zvlasté v podzimnich

a zimnich mésicich.

Pokud jde o rozdéleni zakazniki, spoleCnost se zaméfuje spiSe
na konzervativnéjsi zakazniky. Ti tvofi az 80% jejich celkovych zakaznikl. Zbylych

20% jsou ti, ktefi provozovnu spole¢nosti nenavstévuji pravidelné.

Navigace plus s.r.o. odebira vino, v nejvétsi mife, od péti stalych vyrobcl vina.
Nasledné, aby doSlo k odliSeni produkce téchto vinafl v bézné distribuci, nabizi
ve svych prodejnach exkluzivni fadu vin, vyrabéné pfimo pro zmifiovanou

spolecnost.
Konkrétni pfehled veSkerych dodavatell firmy je k dispozici v pfiloze 2.

Avitis s.r.o.

Spole€nost Avitis s.r.o. upfednostfiuje ve svém portofliu vétSi pomér bilych vin.
Pokud jde o ruzova vina, tvofi jen nepatrny doplnék. Na prodejné je k nalezeni
dale minimum zemskych a jakostnich vin, tedy vin zakladni fady.
V mnohem vétSim meéfitku jsou =zastoupena vina pfivlastkova, zejména

s privlastkem pozdni sbér a vybér z hrozn.

V posledni dobé se firma zaméfuje také na vina importovana nejcastéji
z Rakouska, ale i dalSich zemi Evropy €i Jizni Ameriky. Tyto vina tvofi az Sestinu

celkového portfolia veSkerych vin na prodejné.
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Spolecnost Avitis s.r.o. pravidelné obménuje sortiment vin, a tim velmi rozSifuje

své portfolio. K obméné dochazi v pravidelnych ro¢nich cyklech.

Celkovy prehled veskerych dodavatell spolecnosti je souc€asti prilohy 3.
Komparace

Spole€nost Avitis s.r.o., vzhledem k poloze svych prodejen, musi neustéle

pfichazet sinovacemi a nabizet potencialnim zakaznikim novinky ve svém

sortimentu, na které zakaznik ceka.
Naproti tomu Navigace plus s.r.o0. vice vyuziva svych vérnych zakazniku a nabizi
jim vyrazné vétsi portfolio nabizenych vin od svych vinaru.

Obé spoleCnosti si témito kroky vytvorili svlj specificky raz prodeje.
V daném oboru se, misto vzajemné konkurence, spiSe snazi natolik odlisit,

aby alesporni z ¢asti necelili tolik vzajemnému konkurenénimu prostfedi.

4.4.1 Svatomartinska a mlada vina
Pokud jde portfolio samotnych vin, nemohou byt opomenuta Svatomartinska
a mlada vina, jez vychazeji z prastaré tradice prvniho mladého vina.

Veskeré informace o téchto produktech jsou shrnuty v pfiloze 4.

Navigace s.r.o.

Spole€nost Navigace plus s.r.o. uvadi kazdoro¢né na trh zhruba pét tisic lahvi
svatomartinského vina. Tento poc€et odpovida zhruba osmnacti riznym druhdm,
respektive Sesti druhlm od tfech rdznych vyrobcl, dodavateli vina.
Zaroven zhruba ftfi tydny pfed svatomartinskym vinem firma navazi do své

prodejny vina mlada, jez maji za ukol pfipravit zakaznika na vina svatomartinska.

Avitis s.r.o.

Spole€nost Avitis s.r.o. zaCina kazdym rokem prodejem az samotnych
Svatomartinskych vin. Timto krokem se snazi eliminovat &i nahradit absenci

mladych vin, které ve svém sortimentu zakaznikovi nenabizi.
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Komparace

V8echna Svatomartinska vina jsou ze zakona vina sucha. A proto rozdil mezi

obé&mi spole€nostmi Ize najit pouze u jiného dodavatele téchto vin.

4.4.2 Doplinkovy sortiment

Oblast doplikového sortimentu je soucasti pfilohy 5.

4.5 Cenova politika- cenova hladina

Druhou slozkou marketingového mixu, jez je u spole€nosti analyzovana, je cenova
politika a cenova hladina jednotlivych produktl. Tato kapitola se zabyva zejména

porovnanim cenovych hladin u lahvovych a ¢epovanych vin obou spole¢nosti.

4.5.1 Cenova politika

Cenova politika je soucasti pfilohy 6.

4.5.2 Porovnani cenovych hladin

Porovnani cenovych hladin je zkoumano zvlast pro lahvova a ¢epovana vina.

Lahvova vina
V tabulce 9 Ize nalézt porovnani cenovych hladin u lahvovych vin.

Tab. 9 Komparace cen u lahvovych vin

Cenal/ l v Ké

Druh vina Druh Cukernatost Navigace plus Avitis
privlastku S.r.o. S.r.o.
Zemska vina - suchd, polosucha 95-100 -
Jakostni vina - sucha, polosucha 100-140 119-129
Kabinetni suchd, polosucha 149-169 -
Piivlastkova Pozdni sbér sucha, polosucha, 169-239 109-149
i polosladka
vina:
Vybér z hrozn( Sucha, polosucha 189-239 129-159
Zdroj: vlastni
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Navigace plus s.r.o.

SpoleCnost Navigace plus s.r.o. ma svoji cenovou politiku nastavenou

dle zakladniho ¢lenéni kvality a druhu vina, tedy €im kvalitnéjsi vino, tim drazsi.

Avitis s.r.o.

Spole¢nost ve svém portofliu zamérné nenabizi zemska vina. Nabizi pouze vina
jakostni a pfivlastkova. Tato vina, i kdyz se nejedna o stejny druh ¢i kvalitu,

prodava za velice podobnou cenu. Nakupni cena téchto vin se ovSem znacné lisi.

Komparace

Spole¢nost Navigace plus s.r.o. ma cenové hladiny svych produktl postaveny
vzestupné od nejméné kvalitnich az po ty nejkvalitnéjSi. Naopak spole€nost Avitis
s.r.o. nema tak striktiné rozdéleny ceny do jednotlivych hladin dle kvality vina,

¢imz se hladiny vice vzajemné prolinaji.
Cepovana vina
V tabulce 10 Ize nalézt porovnani cenovych hladin u ¢epovanych vin.

Tab. 10 Komparace cenovych hladin u éepovanych vin

Cena/ |l v Ké
Druh éepovaného Bilé/ ¢ervené Cukernatost Navigace plus Avitis s.r.o.
vina S.r.o.
Chardonnay Bilé Suché 66 52
Rulandské sedé Bilé Polosuché 68 52
Neuburské Bilé Polosuché 70 52
Frankovka Cervené Suché 60 52
André Cervené Suché 62 52

Zdroj: vlastni
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Navigace plus s.r.o.

SpoleCnost Navigace plus s.r.o. dodava veSkeré své Cepované vino
v Bag-in-boxech. Jednd se o papirovy karton, ve kterém je plastovy vak
s uzaviraltenym kohoutkem. VSechna tato vina jsou od moravskych vinafu
vyrobena na uzemi jizni Moravy. Diky této zkutecnosti, jsou ceny téchto vin

i 0 desitky korun draZsi, nez u spoleCnosti Avitis s.r.o.

Avitis s.r.o.

SpoleCnost  Avitis  s.r.o. dodava taktéz veSkeré své Cepované vino
v Bag-in- boxech. Vina jsou ve vétSiné pfipadd ze zahrani¢ni distribuce. Pravé

tento fakt se nejvice odrazi do finalni ceny, kdy dovozové vino neni zdaleka tak

kvalitni, jako vino moravskeé, a proto jeho nakupni cena je znacné nizsi.
Spole€nost Avitis s.r.o. nabizi ve svém portfoliu daleko vice Cepovanych vin,

které jsou prodavany za nizsi cenu.

4.6 Misto

Treti slozkou marketingového mixu je misto (anglicky place). Vzhledem k tomu,
Ze v tomto konkrétnim pfipadé se jedna o obracenou distribuci, tedy Ze zakaznik
poptava zbozi pfimo na prodejné, kde si ho nakonec i koupi, necharakterizuje

tato ¢ast pfimo distribuci. Naopak prostor je v této ¢asti vénovan mistu prodeje.

V ramci mista prodeje byly analyzovany a nasledné hodnoceny dvé hlavni ¢asti

s naslednymi dil¢imi prvky. Konkrétné:
e prodejna,
e dostupnost mista prodeje.
Pro hodnoceni jsou pouzity hodnotici stupné neboli Skaly. Jejich charakteristika

je soucasti pfilohy 7.

4.6.1 Prodejna

Prvni hodnocenou ¢asti je samotna prodejna. Vysledky hodnoceni jsou uvedeny

v tabulce 11 pod textem.
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Tab. 11 Hodnoceni prodejny

Sledované hledisko Navigace plus s.r.o. Avitis s.r.o.
Cistota 2 1
Ergonomie 2 1
Prehlednost 1 2
Usporadani (layout) 1 1
Nasviceni 2 1
Design 2 2
Usporadani zbozi dle druhu 1 3

Zdroj: vlastni

Z prvni tabulky vyplyva, Ze spole¢nost Avitis s.r.o. je na tom vyrazné Iépe ohledné
celkového hodnoceni samotné prodejny. Projevuje se zde vyznamné dulezity fakt,
a sice Ze firma Navigace plus s.r.o., jejiz misto je v nakupni pasazi, podléha
internim pravidlim a smlouvam spolecnosti, jez tuto pasaz provozuje. NemUlze
si tedy napriklad vybrat velikost provozovny ¢&i si ji navrhnout dle vlastnich
pfedstav, protoze ji limituje prostor prodejny.

Firma Navigace plus s.r.0. nabizi, oproti svému konkurentovi, lepSi pfehlednost
i samotné usporadani jednotlivych vin.

Pod prvnim zminénym pojmem se skryva napfiklad nadepsani jednotlivych regall
dle jména prislusného vinarstvi tak, aby zakaznik mohl vybirat snadnéji

dle dodavatele.

Druhy pojem predstavuje systém usporadani jednotlivych druhd vin dle druhu,
(napf. pozdni sbér) umistén vzdy vedle sebe. Zakaznik se poté mezi viny snadnéji

orientuje a snadnéji hledany produkt nalezne.
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4.6.2 Dostupnost mista prodeje

Druhou hodnocenou €asti je dostupnost provozorny. Tato Cast je v dnesni dobé
velmi dulezita, a to zejména z dlivodu komplikované situace spojené s parkovanim

pfed mistem prodeje.

Vysledky hodnoceni jsou uvedeny v tabulce 12 pod textem.

Tab. 12 Hodnoceni dostupnosti mista prodeje

Sledované hledisko Navigace plus s.r.o. Avitis s.r.o.
Pési dostupnost 1 2
Dostupnost pomoci MHD 1 2
MozZnost zasobovani 1 4

osobnim vozidlem

Moznost zaparkovani 1 3

nakladnim vozidlem

Zdroj: viastni

Z druhé tabulky vyplyva, Ze provozovna spolecnosti Navigace plus s.r.o. je daleko
vhodnéji situovana, nez je tomu u jeji konkurence. Je tomu tak predevsim
diky poloze. Provozovna spole¢nosti Navigace plus s.r.o., jez je nedaleko sidlisté,
ma zajisténou snadnou pési dostupnost.

DalSim bodem je dostupnost pomoci méstské hromadné dopravy, jeZ je zajiSténa

diky méstské autobusové lince.

Tretim sledovanym bodem je parkovaci plocha. V tomto pfipadé ma nakupni
pasaz vyhrazena sva parkovaci stani, kde ve vétSiné pfipadl neni problém

zaparkovat.

Posledni bod je z pohledu spoleCnosti Navigace plus s.r.o. taktéZz hodnocen
pozitivné, diky jizZ zminénému velkému parkovisti, kde je zajistén snadny pfistup

k zasobovani prodejny.
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4.7 Marketingova komunikace

Ctvrtou &asti, jez byla analyzovana u obou spoleénosti, je marketingova
komunikace. Tato Cast by se z pozice firmy Navigace plus s.r.o. dala rozdélit
na dvé slozky. Do prvni patfi aktivity, jez si déla firma sama. Do druhé

patfi aktivity, jeZ jsou délany v ramci celé obchodni sité Vino & Destilaty.

V ramci spoleénosti Navigace plus s.r.o.

Firma Navigace plus s.r.o. provadi svoji marketingovou komunikaci dle aktualni
potfeby. Nema tedy vypracovany Zzadny marketingovy plan.
Zaroven nespolupracuje s zadnou reklamni ¢i jinou agenturou. Spolupracuje

pouze s jednotlivci, ktefi pro firmu vytvari napfiklad reklamni polepy vyloh a tabuli.

Firma se, jako ve v8ech ostatnich ¢astech, zaméfuje jen na trh B2C.

Mezi nejvice pouzivany nastroj firmy patfi jednozna¢né podpora prodeje.

V ramci sité Vino & Destilaty

Prodejni sit Vino & Destilaty provadi svoji marketingovou komunikaci naopak
organizované a veSkeré aktivity jsou pfedem znamé a naplanované.

Spolupracuje s velkymi reklamnimi agenturami, které jim zajistuji nejenom design,

ale i celé provedeni uvedeného nastroje marketingové komunikace.

Mezi nejvice pouzivané nastroje prodejni sité patfi veskeré formy reklamy

a vybrané formy podpory prodeje.

Nastroje marketingové komunikace spole¢nosti

Nastroji pro marketingovou komunikaci je cela fada. V této praci vSak budou
popsany jen ty nastroje, jez firma Navigace plus s.r.o. budto sama ¢&i v ramci sité

Vino & Destilaty, aktivné vyuziva. Jmenovité jde o tyto nastroje:
e reklama,

e podpora prodeje.
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4.7.1 Reklama

VesSkeré marketingové aktivity tykajici se reklamy neprovozuje firma Navigace plus
S.r.o. sama, ale jsou v rezii obchodni sité Vino & Destilaty. Je tomu tak z divodu,

Ze témé&r veskera reklama je délana plosné po celém tzemi Ceské republiky.

Na tuto reklamni Cinnost firma Navigace plus s.r.o. pfispiva finanéni Castkou,

stejné tak jako ostatni podnikatelské subjekty, jeZ jsou soucasti obchodni sité.
Mezi nejpouzivanéjsi praktiky prodejni sité patfi:

e rozhlasova reklama,

e televizni reklama,

o tiSténa reklama,

¢ billboardova reklama,

e citylight vitrina,

e socialni sité (Facebook).

Veskeré nahledy forem reklamy, jeZz provozuje prodejni sit Vino &Destilaty,
jsou soucasti pfilohy 8. Nize je uveden seznam jednotlivych druhl reklamy

s popisem toho, jak se dana praktika ve firmach vyuziva.

Rozhlasova reklama
Navigace plus s.r.o.

Rozhlasova reklama se da povazovat za nejsilngjSi nastroj z oboru marketingové
komunikace pro celou obchodni sit Vino & Destilaty. Pravidelné je vysilana
v olomouckém a zlinskémkraji. Nejvice vSak v kraji moravskoslezském,

kde zakladajici ¢lenové této obchodni sité maji své oficialni sidlo.

Firma Navigace plus s.r.o. tohoto faktu bohaté vyuziva, nebot veSkeré jejich

provozovny se nachazi pravé na uzemi jiz zminénych kraja.

Avitis s.r.o.

Pozorovanim a studiem materiall z dostupnych zdroja bylo zjisténo, Ze spole€nost

Avitis s.r.0. nastroj rozhlasové reklamy vibec nevyuziva.
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Televizni reklama
Navigace plus s.r.o.

Béhém gastronomické show Prostfeno, vysilanou spole¢nosti FTV Prima,
se v mnoha epizodach objevila, v ramci sponzorského bloku, kratkd upoutavka
na nékterého zvinafl, jehoz vino je prodavano siti Vino & Destilaty.
Dale bylo zduraznéno, Ze tento produkt je vyhradné k dostani pouze v této

uvedené siti vinoték.

Avitis s.r.o.

Nebylo evidovano, ze by firma Avitis s.r.o. aktivné vyuzivala uvedeny reklamni

nastro;.

Tisténa reklama
Navigace plus s.r.o.

Tisténa reklama spoleCnostise dfive objevila napfiklad v Casopise F.0.0.D.
Tento Casopis oslovuje vyhradné ctenafe, jez holduji vafeni, dobrému jidlu
¢i peceni. Pravé z duvodu spoijitosti dobrého vina a jidla, se reklamana nachazela

v tomto Casopise.

Avitis s.r.o.

Spole€nost Avitis s.r.o. umistuje pravidelné svoje reklamni sdéleni v ramci
inzertnich novin Zikado, kde diky regionalnimu rozdéleni je mozné dosahnout
pfesnégjsiho zacileni na zakaznika. V minulosti se firma prezentovala,

v rdmci regionalnich novin Olomoucky denik.

Billboardova reklama
Navigace plus s.r.o.

DalSim hojné zastoupenym nastrojem reklamy jsou v této obchodni siti billboardy
a to i pres to, Zze po novém zakonu vSechny billboardy u dalni¢nich komunikaci
musely byt odstranény. Vzhledem k tomu, Ze se sit’ vinoték soustfedi zejména
na méstské Casti, tento zakon se jich pfimo nedotkl, a venkovni reklama nadale

zustava pro spole¢nost velmi dalezitym nastrojem reklamy.
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Komunikaéni kampan na billboardech této sité je zaméfena predevSim
na priezdové komunikace knakupnim centrim a hypermarketim,

ve kterych mé sit provozovnu.

Avitis s.r.o.

Studiem materal( z dostupnych zdroji nebyla evidovana zadna aktivita ze strany
spole¢nosti Avitis s.r.o. v ramci billboardové reklamy.

Citylight vitrina
Navigace plus s.r.o.

Velmi pouzivanym druhem reklamy jsou pro sit’' VD citylight vitriny. Tento reklamni
nastroj je zpravidla umistovan do stfedu mést, napfiklad na tramvajovou zastavku,
kde je béhem dne vysoka frekvence lidi neboli potencialnich zakaznikd.

Takovy druh reklamy, zvlast na lukrativnich mistech, je ovSem velmi drahy.

Avitis s.r.o.

Spole€nost Avitis s.r.o. vyuzivd tohoto nastroje souCasné jako smeérovy
Ci navigaCni systém. V reklamnim sdéleni je napfiklad uvedena Sipka,

ktera ukazuje smér nejbliz§i prodejny. Tento nastroj tedy neni reklama na urcity

produkt, nybrz na celou spolecnost Avitis s.r.o.

Reklama na socialnich sitich
Navigace plus s.r.o.

Obchodni sit Vino &Destilaty ma na Facebooku zalozeny svuj vilastni profil,

kde zvefejhiuje v ramci reklamy svoje novinky ohledné nabizenych produktu.
Prispévky na této socialni siti jsou zvefejiovany témér na denni bazi.
Kromé poukazani na nové produkty, maji pfispévky hlavné pobavit uZivatele,

jiz jsou fanousky tohoto profilu. | proto je mnoho z nich zalozeno na inteligentnim

humoru, jak je mozné vidét na obrazku v pfiloze.
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Avitis s.r.o.

Studiem dostupnych internetovych zdroji bylo zjisténo, Ze i kdyZz firma ucet
na socialni siti Facebook spravuje, posledni pfispévek je evidovan k datu 21.
dubna 2018.

Komparace reklamnich aktivit se spole¢nosti Avitis s.r.o.

Z tabulky 13 vyplyva, které marketingové aktivity v ramci reklamy spolecnost
Navigace plus s.r.o. vyuziva v porovnani se svym nejvétSim konkurentem,

spolecnosti Avitis s.r.o.

Tab. 13 Prehled vyuzZivanych nastroji reklamy spoleénostmi

Druh reklamy
Spoleénost | Rozhlasova | Televizni | Tisténa | Billboardova | Citylight Socialni
reklama reklama | reklama reklama vitrina sité
(Facebook)
Navigace Ano Ano Ano Ano Ano Ano
plus s.r.o.
Avitis s.r.o. Ne Ne Ano Ne Ano Ano
Zdroj: viastni

4.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se ve spole¢nosti Navigace plus s.r.o. rozliSuje na dvé hlavni
casti.

e Vv misté prodeje,

e mimo misto prodeje.
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V misté prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje spole¢nosti pfimo v misté prodeje patfi:
e financni pobidky,
e informativni letacky,
e rollupy (rolovaci plakaty).

Nize je uveden seznam jednotlivych nastroji podpory prodeje s popisem toho,

jak se dany nastroj ve firmach vyuziva.

Finanéni pobidky
Navigace plus s.r.o.

Spole€nost Navigace plus s.r.0. nenabizi bézné slevy, jako je tomu u konkurence
Ci vjiném odvétvi. Misto toho zakaznikovi poskytuje pfilezitost vyuzit zajimavou
financni pobidku, kdy pevné dana cena napfiklad svatomartinského vina
je 89 korun. V pfipadé, ze zakaznik zakoupi dva tyto produkty, cena klesne
na 79 korun za kazdy a pokud se rozhodne rovnou pro tfi, cena klesne znovu
na 69 korun za kazdou lahev svatomartinského vina. Tato finan¢ni pobidka

a mnoho podobnych se staly mezi zakazniky velmi vitany a €asto jich vyuzivaiji.

Avitis s.r.o.

Technikou pozorovani bylo zjisténo, Ze firma Zzadné takovéto pobidky zakaznikovi

nenabizi.

Informativni letacky
Navigace plus s.r.o.

Tento informativni nastroj ma zakaznika upozornit na produkt, jenz je budto novy
nebo je nové k dostani na prodejné. Ve firmé Navigace plus s.r.o. jsou takto hojné

propagovany napf. nealkoholické ovocné vinné mosty.
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Avitis s.r.o.

Jak uz bylo zminéno, spole€nost Avitis s.r.o. pravidelné obméruje své dodavatele
vin, ktefi se zejména ze zacatku potfebuji zviditelnit. Proto tento zpusob podpory

prodeje Casto, zejména na zacatku, vyuzivaji.

Rollupy
Navigace plus s.r.o.

Kromé informativnich letackd je na prodejné, lépe Ffeceno jiz pfed prodejnou,
umistén rollup, ktery upozorfuje a propaguje urcité vinarstvi. Timto zplusobem
se tedy nepropaguji novinky v sortimentu, ale jedn& se o propagaci a prohloubeni

spoluprace mezi danym vinafrstvim a spole¢nosti Navigace plus s.r.o.

Avitis s.r.o.

Spolec€nost Avitis s.r.o. ma umistény tento nastroj podpory prodeje vyhradné uvnitf
prodejny. Je tomu tak z dlivodu toho, Ze venku pfed prodejnou by mohlo dojit

ke zni¢eni, napfiklad po¢asim, ¢i odcizenim.

Mimo misto prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje spolecnosti mimo misto prodeje patfi:
e promo akce,
e prezentace vin v ramci hudebnich festival(.

Promo akce
Navigace plus s.r.o.

V minulosti obchodni sit Vino & Destilaty zahdjila velkou reklamni kamparni
pod nazvem ,velka sektova revoluce®. Béhem této kampané probihaly velké
promo akce spojené s ochutnavkami, jez se nachazely nejen v nakupnich
centrech, ale i v siti kin Cinestar. B€hem téchto akci byla zakaznikim nabidnuta
ochutnavka nejen moravského vinarstvi Dufek, ale také sektd pochazejici

z rakouského vinafstvi Szigeti.

45



Avitis s.r.o.

Dle ziskanych informaci se tento nastroj podpory prodeje ve spoleCnosti
Avitis s.r.o. velmi hojné vyuziva. Zvlasté pfi pfilezitostech jako je zaCatek prodeje

Svatomartinského vina, kde prvnich 300 zakaznikl dostane lepsi cenu.

Prezentace vin v ramci hudebnich festivalu
Navigace plus s.r.o.

Obchodni sit se také hojné prezentuje na vefejnych akcich, zejména hudebniho
zaméfeni, jako je napfiklad hudebni festival Beatsfor Love Ci Colours of Ostrava.
Oba tyto velké hudebni festivaly se konaji kazdoroéné v Ostravé. Jedna se

o nejvétsi akce svého druhu na uzemi Ceské republiky.

V ramci téchto dvou festivall prezentuje Vino & Destilaty ve svém stanku svoji

nabidku vin.

Avitis s.r.o.

V ramci festivall, jez se konaji kazdorocné na Hornim namésti v Olomouci,

si spoleCnost pronajima stanek.

Komparace podpory prodeje se spole¢nosti Avitis s.r.o.

Tabulka 14 ukazuje, které aktivity podpory prodeje spole¢nost Navigace plus s.r.o.
vyuziva. Nékteré ztéchto aktivit jsou délany hromadné v ramci celé sité VD.

Ve druhém fadku je uveden nejvétsi konkurent spole€nost Avitis s.r.o.

Tab. 14 Prehled vyuZivanych nastroju podpory prodeje spole¢nostmi

Nastroje podpory prodeje
Spolecnosti Finanéni Informativni Rollupy Promo Hudebni festivaly
pobidky letacky akce
Navigace Ano Ano Ano Ano Ano
plus s.r.o.
Avitis s.r.o. Ano Ano Ano Ano Ano
Zdroj: vlastni
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4.8 Lide

Kromé zakladnich 4P, je marketing také vniman optikou dalSich casti.
Vzhledem ktomu, Zze vtéto praci dochazi ke komparaci dvou podnikd,
kde vyraznou roli hraje lidsky faktor, v napf. roli prodavace, nelze opomenout také

problematiku paté ¢asti marketingového mixu.

V pfiloZzené tabulce jsou zaznamenany vysledky hodnocené €asti, v tomto pfipadé
personalu obou spole¢nosti. Pro hodnoceni jsou pouzity, stejné jako v pfipadé
hodnoceni provozovny a jejiho umisténi, hodnotici stupné neboli Skaly
(viz Tab. 15).

Tab. 15 Hodnoceni personélu

Spoleénost
Sledované hledisko Navigace plus s.r.o. Avitis s.r.o.
Komunikace se zakaznikem 2 2
Znalost sortimentu 2 2
Upravenost (reprezentace) 2 1
prodavajiciho
Zdvorilost 1 1

Zdroj: viastni

Z tabulky vyplyva, Ze v oblasti personalu, jsou si obé sledované spolecnosti
srovnatelné. Obé& maji, mezi svymi zaméstnanci, profesionalni prodavacky

Ci prodavace, ktefi se od sebe liSi pouze vekem.
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5 Komparaéni SWOT analyza

Vramci SWOT analyzy jsou obé analyzované spoleCnosti porovnany.
Vysledky ze SWOT analyzy dale slouzi jako odrazovy mustek pro nasledné

navrhy k vylepSeni.
Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jednotlivych spole€nosti jsou prehledné uvedeny
v komparaéni SWOT analyze (viz Tab. 16). Cisly jsou oznaceny jednotlivé &asti

marketingového mixu, k némuz se dana silna &i slaba stranka vztahuje.

Tab. 16 Kompara¢ni SWOT analyza

‘ NAVIGACE PLUS S.R.O. AVITIS S.R.O.

silné stranky slabé stranky silné stranky slabé stranky
1) Velmi 1) Omezeny e 1) Siroky 1) Méné
kvalitni vinné vybér vybér kvalitni vinné
portoflio z jizni dodavatelt vinného portfolio
Moravy 2) absence portfolia 2) Prolinajici
2) Pevné slevovych e 2) mnoho se cenové
dané cenové pobidek slevovych hladiny
= hladiny v 3) Podlehani pobidek vV rdmci
§ zavislosti na pravidlim o 3)Cistotaa kvality vina
E § kvalité vina obchodni design 3) Spatna
E i 3) Vhodné pasaze provozovny dostupnost
> 5 umisténi 4) Zadny plan o 4) Aktivity automobilem
% provozovny marketingovych propagujici ¢i MHD
4) Velke aktivit (v ramci pouze 4) VesSkereé
marketingové spolecnosti) firmu Avitis aktivity
kampané na 5) Aktivita a S.I.0. délany jen
Gzemi celé starsi vék e 5) Aktivita v ramci firmy
CR (v ramci prodejni a mlady 5) Méné
obchodni sité) obsluhy vék zkuSenosti
5) ZkuSenosti prodejni prodejni
prodejni obsluhy obsluhy
obsluhy

Zdroj: vlastni
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Prilezitosti a hrozby

Druhou ¢ast SWOT analyzy tvofi

pfilezitosti

a hrozby (viz Tab. 17).

Vzhledem k tomu, ze firmy pusobi na stejném trhu ve stejné zemi, je zfejmé,

Ze prileZitosti, jez nabizi vnéjsi trh, jsou pro obé spolecnosti identicke.

Pokud jde o hrozby vnéjSiho prostredi,

lezi mimo jejich kontrolu,

jsou pro obé firmy rovnéz identické a je potfeba se jim vyhnout.

Tab. 17 Spolec¢né prileZitosti a hrozby pro spolec¢nosti

SPOLECNE PRO OBE SPOLECNOSTI

VNEJSI
(atributy prostiedi)

prilezitosti

Zahdajeni prodeje a spoluprace
pro B2B zakazniky

Promo akce v misté prodeje
Rozsifeni nabidky o zahrani¢ni
produkty

Rozsifeni nabidky dodavatel(
Rozsifeni nabidky o souvisejici

produkty

hrozby

Stale nar(stajici konkurence
nejen v podobé vinoték, ale
vS8ech podnikd prodavajicich
vino

Vstup jednotlivych vinafstvi na
samotny maloobchodni trh
Neustale se ménici zakony a

predpisy

Zdroj: vlastni
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6 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni pro hlavni analyzovanou spolecnost této prace, spolecnost
Navigaci plus s.r.o., vychazi ze SWOT analyzy. Swot analyza je rozdélena na pét
Casti dle marketingového mixu. Kazda cast obsahuje mozné feSeni zjisténé

problematiky.

Produkt

Pokud jde o produkt, méla by spole¢nost Navigace plus s.r.o. pfijmout opatfeni
tykajici se rozsifeni portfolia svych dodavatell vina. Oproti své hlavni konkurenci
firma nabizi pouze velmi omezeny pocCet. Oproti vétSiné konzervativnich

zakazniku spole€nosti, existuji stale ti, ktefi by nové vinafstvi v nabidce uvitali.

Misto

Jak uz bylo zminéno, provozovna se nachazi v pronajmu nakupni pasaze.
Z tohoto duvodu si urcité véci nemuze pfizpusobit dle své potfeby, a proto je tézké

firmé cokoliv doporudit.

Za zamysleni v8ak rozhodné stoji zména celého konceptu, tedy zvazit, zdali se
z nadkupnich pasazi nepfesunout do vlastnich prostor. Zde by si firma mohla
daleko lépe upravit design dle své libosti. Také by mohla dosahnout Cistéjsi
podlahy, kterou jim momentalné nej¢astéji Spini nakupni voziky, s nimiz zakaznici
pfichazi na prodejnu. Jednou z dalSich vyhod je také fakt, Ze by si prodejni prostor
zvolila dopfedu dle sebe, coz by znamenalo napfiklad vétsi skladové prostory
na prodejné, se kterymi firma Castecné bojuje.

Toto opatfeni ma ovSem jednu velice podstatnou nevyhodu, a tim je urcity odliv
zakaznikd. Pokud se prodejna nachazi v nakupni pasazi, je zde zaijistén urdity
prutok zakaznikd, ktefi napfiklad maji v planu nakoupit v hypermarketu, ale kolem

prodejny stejné museji projit.
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Cena

Pokud jde o cenovou politiku jako celek, bylo by vhodné pfinejmensim vyzkouset,
jak by zakaznici reagovali na jiné druhy slevovych akci, nez firma dosud nabizi.
Zejména u Cepovaného vina, kde zakaznik pravidelné kupuje vice nez jeden
Ci dva litry vina. Slevova akce by mohla byt napfiklad v podobé: ,Pfi zakoupeni
Ctyf litrd libovolné kombinace ¢epovaného vina, dostanete jako darek paty litr

zdarma.

Jako druha moznost by se mohla zkusit procentualni sleva na urcity vyrobek
v urcity den. NejlepSi by bylo uvazovat o takovéto slevé napfiklad v patek,
kdy jsou obraty trzeb vzdy nejvétSi. Slevova akce by mohla byt napfiklad
v podobé: ,Jen dnes, v patek 22. listopadu, sleva 10% na kazdy litr ¢epovaného

vina.

Pokud jde o cenovou strategii sledované prodejny, spoleCnosti Ize doporudit
ponechat stavajici strukturu, kdy cili na stfedni a nizSi tfidu zakaznikd.
Avsak v pfipadé rozsifeni o dalsi, luxusnéjSi provozovnu, jez by byla zaméfena na
bohatsi klientelu zakaznik(, bude i cenova hladina vin vy$si. V nabidce této nové
prodejny by se objevily exluzivni vina z Moravy i ze zahraniéi,

avSak za podstatné vyssi cenu, nez je tomu v sou€asném stavu.

Marketingova komunikace

V marketingové komunikaci je vskutku téZké spoleCnosti néco doporucit neb
veskeré aktivity, které na trhu provozovat Ize, tak firma provozuje. Nicméné par
mali¢kosti se i tak najde. V oblasti marketingové komunikace by se mélo
zapracovat na komunikaci se samotnymi vinafi, ohledné propagace nejen

samotné spolecnosti, nybrz celé nakupni sité.

Tedy kdyz by zakaznik pfiSel do kontaktu pfimo s vinafem, vinaf by ho navedl
k tomu, aby si pfisté produkt jiz zakoupil v prodejni siti Navigace plus s.r.o.,
kde jsou ceny, diky obrovské kvantité odebiraného zbozi, Casto srovnatelné

S cenami samotného vinare.

DalSi véci, kterou by se firma méla zaobirat do budoucna, je vytvoreni svého
marketingového planu. Pokud jde o vétSi marketingové aktivity, vSechny jsou

v rezii celé prodejni sité VD.
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Personal

V soucCasnoti ma spolecnost postavenou svoji strategii tak, ze vétSina prodejniho
personalu na prodejnach je spiSe stfedniho véku tedy 30-45 let. V par vyjimkach

dokonce ve véku stafi tedy 60-75 let.

Po dukladné analyze stavajiciho stavu u spole¢nosti a u jeji konkurence,
by spole¢nost méla pfijmout nasledujici dvé opatfeni. Tim prvnim je zorganizovat
nabor novych, mladSich zaméstnancud, ktefi vliji do spole¢nosti novou krev.
Ve vétSiné pfipadd bylo vypozorovano, ze mladsi personal je vice komunikativni,

a to na vétSinu zakaznikd pasobi velmi pozitivnim dojmem.

Druhym opatfenim je investice do vzdélavani stavajicich zaméstnancu a zvySeni
tim jejich znalosti o produktech, jeZ pfi prodeji nabizi. Personal timto krokem ziska
vétSi znalosti v oblasti sortimentu, které jak bylo vypozorovano, v momentalni

chvili chybi.

Aplikovanim téchto dvou novych opatfeni dojde k navysSeni trzeb, stejné tak jako

k celkovému rlstu podniku.
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vyhodnotit a nasledné porovnat zejména
marketingovou komunikaci u dvou pfimych konkureCnich firem. Prace se déle
zabyvala i analyzou kompletniho marketingového mixu 4P, respektive 5P,

nebot vdechny ¢asti jsou dohromady velmi komplexni sloZkou.

V dnesdni dobé je potieba soustfedit se nejen na marketingovou komunikaci, nybrz
na vSechny prvky marketingového mixu, aby firma obstala ve vysoce
konkurenénim prostiedi. | proto je velmi dulezité pravidelné evaluovat kompletni
marketingovou strategii a prozkoumat vSechny prvky marketingové mixu,

zdali firma vyuziva vSechny dostupné nastroje, jez jsou pro firmu vhodné.

V prlbéhu zpracovavani tématu a volbé metod se ukazalo, Zze se jednalo o ukol
nelehky, avSak ne nesplnitelny. NejvétSi prekazkou bylo dostat se k urcitym

internim informacim, u kterych dochazelo k jistym nesrovnalostem.

Predpoklad, Ze pfi podrobnéjSim zkoumani nastroji marketingového mixu bude
zjisténo, Ze v urcitych oblastech maji obé firmy urcité nedostatky, se potvrdil.
AvSak dokazalo se shromazdit dostatek relevantnich dat pro navrhy a doporuceni,
kde firma po vlastnim uvazeni, muze tato doporuceni implementovat do své

marketingové strategie a urcité nedostatky tim odstranit.

V zaveéru této prace byl navrzen a doporucen seznam konkrétnich opatfeni, jez
by firma mohla v budoucnu aplikovat, chce-li na trhu pusobit v o€ich zakazniku

jesté lepsim dojmem. VSechna tato opatfeni vzesly ze SWOT analyzy.

Na zavér Ize konstatovat, Ze analyzovana firma Navigace plus s.r.o., i pfes zna¢né
investice do reklamy a marketingu, mize neustale svoji ¢innost v tomto ohledu
zlepSovat, pfedevSim v oblasti prace s cilovym zékaznikem, kde chybi zvySena
nabidka ochutnavek, prezentace novinek a v neposledni fadé vétsi proskoleni

personalu.
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Priloha 1 Déleni vin

Tabulka niZe zobrazuje jedno z nejzakladnéjSich déleni vin, a to podle jeho barvy.

Tab. Déleni vin dle barvy

Déleni (€lenéni) vin dle barvy

Vina ¢ervena

Vina bila

Vina rdzova

Zdroj: vlastni

DalSim velmi Castym, a také hodné pouzivanym, délenim je dle jeho kvality a

druhu. Tabulka pod textem toto rozdéleni pfiblizuje.

Tab. Déleni vin dle kvality a druhu

Déleni (¢lenéni) vin dle kvality a druhu

Zemské vina

Jakostni vina

Jakostni vina s priviastkem

Kabinetni vino

Pozdni sbér

Vybér z hroznu

Vina s pfivlastkem: Vybér z bobuli

Vybér z cibeb

Ledové vino

Slamové vino

Zdroj: vlastni
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Vrigviv s

ukazuje, jak se vino dle zbytkového cukru, jenz ve vinu zlstane po procesu
kvaseni, déli.

Tab. Déleni vin dle cukernatosti

Déleni (¢lenéni) vin dle cukernatosti
Druh vina Obsah zbytkového cukru v g/ 1l
Suché vina >4
Polosuché vina > 12
Polosladké vina <45
Sladké vina > 45

Zdroj: vlastni
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Priloha 2 Dodavatelé vin spole¢nosti Navigace plus s.r.o.

Dale spoleCnost doplfiuje zaklad péti vinafstvi o dalSi tfi. Jedna se predevsim
o vyrobce lehkych ovocitychvin a pfedevS§im o vyrobce spjatych s vinafskym
Uzemim, Teroir Palava, napfiklad vinafstvi Vajbar. Prehled vSech vinarstvi,

od nichZ odebira spoleCnost Navigace plus s.r.0., ukazuje tabulka pod textem.

Tab. Pfehled dodavatelu vina do spolecnosti Navigace plus s.r.o.

Vinarstvi Vinarska oblast
Dufek Svatobofice- Mistfin
Habfina Boretice
Cech Tvrdonice
Krist Milotice
Prochazka Valtice
Stépanek Muténice
Vajbar ZajecCi
Lednice ANNOVINO a.s. Lednice
Usovsko a.s. Usov

Zdroj: viastni
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Priloha 3 Dodavatelé vin spole€nosti Avitis s.r.o.

Pfehled veSkerych dodavatell znazorriuje tabulka nize.

Tab. Pfehled dodavatelti vina do spolec¢nosti Avitis s.r.o.

Vinarstvi Vinarska oblast
Kolby Pouzdrany
Travnicek & Kofinek x Hnanice
Salsa Slovéacko
Radocha Velké Pavlovice
Réva Rakvice
Sonberk x Popice
Capka Slovéacko
Herzén Cejkovice
Necas Velké Némcice
Samsula Cejkovice
Vinidi Béab- Slovensko
Vinny dim x Bzenec
Reisten Mikulovice
Anno vino x Lednice

Tichy Lubomir

Dolni Dunajovice

Pfeffer x

Velké Pavlovice

Zdroj: vlastni
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Priloha 4 Svatomartinska a mlada vina

Nejprve vyroba a dale i samotny prodej obou téchto vin, podléha vinafskému
zakonu. Ten pfesné vymezuje veskeré odridy vina bilého, ¢erveného i rizového,

ze kterych se mladé vino mize vyrabét.
U bilych vin jde pfedevsim o odrady:
e Mdller Thurgau,
e Muskat moravsky,
e Veltlinské Cervené ranné.
U Cervenych vin jsou nejCastéji zastoupeny dvé nasledujici odridy:
e Svatovavfinecké,
e Modry Portugal.
Mezi posledni skupinu, tedy vin ridzovych, se fadi odridy:
e Modry portugalrose,
e Zweigeltreberose.

Prodej Svatomartinského a mladého vina je vZzdy naplanovan na jedenacty den
v meésici listopad, tedy na svatek svatého Martina. Tento pokyn je dan pfimo
prostfednictvim vinafského zakona vinarské centraly, tedy zakonem, a vSichni

prodejci, ale i vyrobci vina se dle ného musi fidit.

Vzhledem k tomu, Ze veSkera svatomartinska vina jsou na trh uvadéna jako vina
sucha, vétSina vinafl, tedy vyrobcu vina, uvadi na trh také mlada vina. Tato vina
se vyznacuji svou svézesti a silnym aromatem. Timto krokem vyrobci pokryji cely,

vysoce rlznorody trh, jelikoz chuté kazdého zakaznika jsou diametralné odliSné.

Pro vS8echny fanousky piti vina je toto datum opravdovy svatek. | proto se na
poCest tohoto nového, mladého vina, pofadaji spoleCenské akce po celém uzemi
Ceské republiky, kde pravé toto vino utvari ten pravy doplnék k &eské, dlouholeté

tradici, svatomartinské huse.
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Priloha 5 Doplnkovy sortiment

Navigace plus s.r.o.

SpoleCnost Navigace plus s.r.o. se zabyva prodejem doplhkového sortimentu
velice okrajové. V jejim portfoliu se nachazi nejriznéjSi pamisky od slanych az
k tém sladkym. Mezi ty nejprodavanéjSi patfi Spanélska cokolada, slané ofisky

¢i nékolik druhu specialnich pastik.

DalSimi produkty, jez se fadici se do této kategorie jsou darkové predméty
nejruznéjSiho typu, napfiklad ruéné vyrabéné sklo plnéné alkoholem ¢&i triko

na lahev.

Zakladni strategii firmy v této oblasti sortimentu, je nabizet natolik odliSné produkty

od konkurence, Ze bézné nejsou k sehnani ani u nepfimé konkurence.

Avitis s.r.o.

Spole€nost Avitis s.r.0. stejné jako v sortimentu vina, sazi na strategii kvantity,
a proto nabizi velky sortiment i v oblasti doplfikového zboZzZi. Produkty jsou z 90%
tuzemského typu jako napf. Cokolada Carla. Kromé <&okolady dale nabizi
nejruznéjsi typy ofiskd, mandli, lizatka, bramburky a zejména tocené zmrzliny
a ledové tristé. Dvé posledni zminéné polozky vytvafi podniku velky obrat
zejména v letnich mésicich, kdy poptavku po téchto produktech tvori zejména

Skolaci a rodiny se svymi détmi.

Komparace

Spole€nost Navigace plus s.r.o. vyrazné pfevySuje Sifi vybéru doplfikovych
pfedmétd ve srovnani s firmou Avitis s.r.o. Tento markantni rozdil se projevuje
nejen v jiz vyjmenovanych polozkach, ale také dale v bohatSim sortimentu
v oblasti odnosného materidlu i darkového baleni, které je ve vétSiné pfFipadu

s logem vinafe, jenZ dané vino vyprodukoval.
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Priloha 6 Cenova politika spole¢nosti

Navigace plus s.r.o.

Spole¢nost a dale cela sit nakupuje od svych moravskych vinafl vina ve velkém
objemu. Vzhledem k tomu, ze maji vSichni stejné dodavatele, poskytnou vinafi na
oplatku vysoky rabat v podobé& mnozstevnich slev (ve vétsiné pfipadl) vyjadiena
v penézich, pfipadné ve zbozi. Diky tomuto mnozstvi odbéru se nejenom cela sit,
ale i kazda provozovna dostane na velmi nizké nakupni ceny, tedy naklady,

za které vino koupi, coz zajistuje obrovskou konkurencni vyhodu.

Avitis s.r.o.

Spole¢nost Avitis s.r.o. preferuje zpisob nakupu velkého objemu zbozi najednou
(napfiklad na pll roku dopfedu), s vyjimkou sezonniho a akéniho zbozi.
Timto krokem, i kdyZ nema tak velky odbér jako cela sit Vino & Destilaty, jez je

firma Navigace plus s.r.o. soucasti, se dostane na srovnatelné ceny.
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Priloha 7 Charakteristika hodnoticich stupnu

Jednd se o standardni metodu pro systém hodnoceni nastavenych hledisek.
V tabulce je uvedena pétibodova hodnotici stupnice. Jednotlivé znamky jsou
posuzovany vzestupné od nejlepsi po nejhorsi. Na slovni charakteristiku odkazuje

text nize:

e Vynikajici- aktualni stav daného hlediska nepotfebuje vylepseni, slouzi jako

vzor pro ostatni.

e Velmi dobré- aktualni stav daného hlediska nevyzaduje akutni vylepSeni,

nicméné je tfeba neustale sledovat trendy a konkurenci.

e Dobré - dané hledisko je vtakovém stavu, ze sluzba muze byt

poskytovana, ale jiz nekoresponduje s nejnoveéjsimi trendy ¢i zpusoby.

e Dostatecné - aktualnimu stavu daného hlediska vyznamné unikaji trendy,
nedodrzuji se zasady, jiz by se mél podnik drzet, a je vyZadovan nutny

zasah.

e NedostateCné- aktualni stav daného hlediska je nevyhovujici, zakaznika

spiSe odlaka, nez zaujme ¢i pfilaka.
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Priloha 8 Reklamni aktivity spole¢nosti Vino & Destilaty

Zdroj: https://www.marf.cz/katalog/graficky-design/tiskoviny/inzerce-v-d-v-casopise-f-0-o-d.html

Obr. Inzerce Vino & Destilaty v ¢asopise F.0.0.D.

V&D

VINO & DESTILATY

VELKA VINA

OD MALYCH VINARU

www.vinoadestilaty.cz

Zdroj: https://www.marf.cz/katalog/velkoplosna-reklama/billboardy/billboard-vd-vinoteky-1.html

Obr. Billboard Vino& Destiléty
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Zdroj: https://www.marf.cz/katalog/graficky-design/tiskoviny/plakaty-vd-vinoteky.html

Obr. Citylight vitrina Vino & Destilaty

Vino & Destilaty
208 @

V nakupnim seznamu stal panensky olivovy ofef. no neda se uZ nic déiat ale
bylo to dlizko. & £

db To se mi libi O Okomentovat &> Sdilet

Zdroj: Facebook stranky Vino & Destilaty

Obr. Prispévek Vino & Destilaty na socialni siti Facebook
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Priloha 9 Aktivity podpory prodeje spole€énosti Vino & Destilaty

LINDEX

o
" »
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/

Zdroj: https://www.vinoadestilaty.cz/velka-sektova-revoluce/

Obr. Promo akce prodejni sité Vino & Destilaty
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