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Abstract

KRAMAROVA, D. The influence of shopping environment in the grocery stores when
purchasing selected alcoholic beverages. Bachelor thesis. Brno: Mendel University,
2017.

The aim of this bachelor thesis is to identify the most important factors influencing
the consumer behaviour in the selection of alcoholic beverages in the grocery
stores, the emphasis was put on factors at the point of sale. For these purposes,
field research (n = 35), observation and in-depth interviews (n = 32) were con-
ducted. Qualitative data were evaluated using content analysis. Based on the re-
sults of the research, generally recommendations for sellers of these alcoholic bev-
erages were created.

Keywords

Alcoholic beverages, wine, POP/POS displays, in-store communication, merchan-
dising, consumer behaviour.

Abstrakt

KRAMAROVA, D. Vliv ndkupniho prosttedi pti koupi vybranych alkoholickych ndpojii
v prodejndch s potravinami. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné,
2017.

zdkaznika pii vybéru alkoholickych ndapoji v maloobchodnich prodejnach
s potravinami, diraz byl kladen na faktory ptlisobici v misté prodeje. Bylo provede-
no terénni Setfeni (n = 35), pozorovani a hloubkové rozhovory (n = 32).
K vyhodnoceni kvalitativnich dat byla vyuzita obsahova analyza. Na zakladé ziska-
nych vysledkli byla formulovdna obecnd doporuceni vyuzitelnd prodejci téchto
alkoholickych napoj.

Kli¢ova slova

Alkoholické napoje, vino, POP/POS materialy, in-store komunikace, merchandising,
chovani spotrebitele.
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Uvod 11

1 Uvod

Ceska republika se v konzumaci alkoholu fadi mezi svétové jedni¢ky a jeho pri-
mérna ro¢ni spotreba stale roste. To je zapti¢inéno predevsim snadnou dostupnos-
ti alkoholickych napoja a cenotvorbou, diky které lze povazovat tyto napoje za ce-
nové dostupné. Tato fakta poukazuji na aktualnost problematiky spotieby alkoho-
lu, ktera se stava stale diskutovanéjSim tématem.

Nejdtilezitéj$imi vyrobnimi obory alkoholickych napoji v Ceské republice jsou
predevsim pivovarnictvi, vinarstvi a vyroba lihovin. Lihoviny maji v zemi dlouhole-
tou tradici a jejich vyrobci se orientuji zejména na vlastni vyrobu. Pivovarnictvi je
povaZované za tradici této zemé, ktera vznikala jiZ davno v minulosti a v dnesni
dobé lze najit pivovary témér na kazdém rohu. Vinarstvi je pak nejvice rozsireno
zejména na Jizni Moravé, ktera se mliZe pysSnit svou vinai'skou oblasti Morava. Ta
zahrnuje ¢tyti podoblasti - mikulovskou, slovackou, velkopavlovickou a znojem-
skou, které nalezi téméi 96 % vsech vinic registrovanych v Ceské republice. Mora-
va navic obsahuje nejvice vinarskych obci, vini¢nich trati a zejména pak péstiteld,
diky kterym vznikd obrovska konkurence vina na trhu alkoholickych napojt
(O viné, 2016, online).

Cast prodeji alkoholickych napoji probiha predevsim v béZnych prodejnach
s potravinami, kde najdeme neptreberné mnoZstvi konkurencnich vyrobki, které
svadi boj o zakazniky. Kazdy jedinec je velmi odliSny a specificky ve svém chovani,
proto se producenti zaméruji na jejich jedinecné potreby, prani a touhy a podle
toho nasledné uzplisobuji své produkty a souvisejici marketingové cinnosti.
V disledku toho je nutné poznat plisobici vlivy ovliviiujici ndkupni chovani spotre-
bitele pti vybéru vina, a to i pfimo v misté prodeje.
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2 Cil prace

Cilem této prace je identifikace nejdllezitéjsich faktort, které ovliviiuji zakaznika
pii vybéru alkoholickych napoji v maloobchodnich prodejnach s potravinami. Pra-
ce se zaméruje predevsim na vinarsky obor, ktery se stal neoddélitelnou soucasti
jizni Moravy, a ktery se diky tomu muze pysnit svou oblibenosti. S tim velmi tGzce
souvisi i bohatd nabidka produkti a neustale pribyvajici konkurence na trhu alko-
holickych napoji v této oblasti.

Soucasti resSeni je poznat nakupni rozhodovaci proces zakazniki pti vybéru
vina a zhodnotit situa¢ni faktory, které ovliviiuji jejich individualni rozhodnuti.
Zaroven je potieba zaméfit se na zhodnoceni merchandisingovych nastrojt vysky-
tujicich se v ndkupnim prostredi. To vSe je podkladem pro formulaci doporuceni
pro prodejce vina prostiednictvim maloobchodnich prodejen s potravinami.
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3 Prehled literatury

3.1 Vymezeni pojmu maloobchod

V soucasnosti jsme obklopeni nepirebernym mnozstvim maloobchodnich jednotek,
které umoznuji zakaznikiim uspokojovat jejich specifické a rozmanité potreby. Mu-
lacova a Mulac (2013, s. 23) radi pojem maloobchod mezi prostifedniky obchodni
¢innosti, pomoci nichZ dochazi ke sméné mezi prodavajicim a kupujicim, k toku
informaci mezi vyrobcem a spotrebitelem a k zajiStovani dalSich souvisejicich
funkci. Maloobchodni ¢innost je tak mozné predstavit jako souhrn ¢innosti vedou-
cich kprodeji zbozi nebo sluzeb koncovym spotrebitelim (Zamazalova, 2009,
5.16-17).

Nejvice koncentrovanym druhem maloobchodu je bezpochyby potravinarsky,
jehoz Cinnost se zaméiuje vyhradné na prodej potravin. V diisledku tohoto cetného
vyskytu se napiiklad v némeckych prodejnach s potravinami proda az 73 % veske-
rého vina. Za nejvétsi obchodniky této zemé lze jmenovat diskonty typu Lidl ¢i
Penny Market, kde se prodej vin pohybuje okolo 48 % (Barta, 2013, s. 60). Prazska
a Jindra (2002, s. 42-43) navic fadi do skupiny maloobchodnich jednotek i prodej-
ny zahrnujici zboZi nepotravinarské povahy, a to konkrétné zboZi denni a obcasné
poptavky (smiSené prodejny, supermarkety, hypermarkety).

3.2 Nakupni chovani spotrebitele

Chovani obecné lze definovat jako souhrn vnéjSich projevii a reakci organismu,
které jsou prirozené pro kazdého clovéka (Juraskova, Horndk, 2012, s. 91). Razno-
rodé chovani a odliSnosti mliZeme ocekavat od muzi a Zen, stejné tak jako od jejich
riznych vékovych kategorii. Specifické chovani lze pozorovat pravé u spotrebitele,
ktery nakupuje vyrobky ¢i sluzby s cilem uspokojit své potfeby a maximalizovat
tak sviij uzitek (Kotler, Keller, 2013, s. 193).

Kotler (2007, s. 309) vysvétluje nakupni chovani jako chovani kone¢nych spo-
tirebiteld, a to jak jednotlivcy, tak i domacnosti, kteri nakupuji zboZzi a sluzby pro
osobni spotiebu. Spotiebitelské chovani se projevuje zejména jako reakce na nabi-
zené produkty a sluzby a v souvislosti stim dochazi k rozhodovani jednotlivci
o vyuziti vlastnich disponibilnich zdroji (cas, penize, usili) k uspokojeni svych po-
treb (Kardes, 1999, s. 5; Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).

Solomon (2006, s. 6) definuje chovani spottebitele jako proces tykajici se jed-
notlivcl ¢i skupin, ktefi{ vybiraji, nakupuji a pouZzivaji vyrobky, sluzby, myslenky
nebo zkuSenosti k tomu, aby uspokojili své potfeby a touhy. PricemZ potieby
a touhy jsou specifické a mohou zahrnovat napriklad hlad, Zizen, lasku nebo du-
Sevni naplnéni.
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3.2.1  Faktory ovlivilujici nakupni chovani spotrebitele

Z vysSe zminéného je zfejmé, Ze chovani je specifické pro kazdého clovéka a Ize tak
ocekavat i odliSna rozhodnuti v ramci spotiebitelskych nakupd. Mulacova a Mulac
(2013, s. 225) navazuji na chovani a rozhodovani spotfebitele, které je ve vysoké
mire ovlivnéno nejen prostiedim, ve kterém se clovék nachazi, ale také jeho osob-
nostnimi psychologickymi rysy, povolanim, zajmy nebo rodinnymi poméry. Kotler
(2007, s. 310) tridi faktory ovliviiujici spotrebitelské ndkupy do Ctyt skupin, a to na
kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické faktory. Kotler a Keller (2013,
s. 209) dopliuji jesté plisobeni dulezitych neocekavanych situacnich faktort, které
ovliviiuji ve vyznamném méritku zamér spotiebitele.

Kulturni faktory

Kultura je obecné definovana jako soubor piani, chovani, hodnot ¢i postoji, kte-
ré miize jedinec piejimat nejen od rodiny, ale také od dalsich dtilezitych organizaci.
Tato skupina faktord zahrnujici nejen kulturu, ale i subkulturu a spolecenskou tfi-
du, ma na chovani spotrebitele nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi vliv (Kotler, 2007,
s.311). S tim se velmi ztotoZnuji i Schiffman a Kanuk (2004, s. 404), kteri tvrdi, Ze
kultura je velmi silnym faktorem upokojujicim fyziologické, osobni i socidlni po-
treby lidi v ramci celé spolecnosti. Kotler (2007, s. 312) dale poukazuje na to, Ze
kazda kultura je sloZena z mensich subkultur, které zahrnuji narodnosti, ndbozen-
ské a etnické skupiny a geografické regiony a subkulturu zde definuje jako skupinu
lidi, ktefi jsou si blizci na zakladé proZivani podobnych Zivotnich situaci.

V Ceské republice 1ze ptisobeni kulturnich faktord vhodné demonstrovat pre-
devsim v oboru pivovarnictvi. Verejnost se velmi ztotoznuje s faktem, Ze pivo je
nedilnou soucasti této kultury a tim dochazi k nartstu poptavky po tomto napoji.
K tomu vsak prispivaji i dalsi skutecnosti, jako je napiiklad vSeobecné povédomi
o tom, Ze pivo je zdravotné prospésné a velice vhodnym doplitkem vyZivy (Barta,
2013, s.65).

Spolecenské faktory

Kotler a Keller (2013, s. 191) ¢leni tento soubor faktorli na referencni skupiny,
spolecenské role, statusy a rodinu, pricemZ dle Schiffmana a Kanuk (2004,
s.326) jsou mimoradné vyznamné a dilezité pravé referencni skupiny. Tyto sku-
piny (i jednotlivci) predstavuji pro spotiebitele jakysi vzor pro formovani obec-
nych nebo konkrétnich postojti, hodnot ¢i navodu k urcitému chovani.

Kotler (2007, s. 316) dale uvadi rodinu jako znac¢né ovliviiujici faktor pfi na-
kupnim chovani spotrebitelli. Ta miize plsobit dvojim zptisobem. V prvni radé se
jedna o vliv rodict kupujiciho, kterymi je spotiebitel veden naptiklad k politickym
¢i ndboZenskym postojiim. Na dalsi misto pak radi vliv partnera a déti spotiebitele,
mezi nimiZ je moZné pozorovat vzajemny vliv pii ndkupu vyrobki a sluzeb.

Konzumace vina, jako soucasna velmi trendova zalezitost, je ndzornym pri-
kladem ptsobeni spolecenskych faktorli. Spotrebitelé vyjadiuji ndkupem a de-
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gustaci vina své postaveni v ramci spolecnosti a zaroven se snazi svymi projevy
chovani o jejich hlubsi zaclenéni (Barta, 2013, s. 68).

Osobni faktory

Chovani spotrebitele je vyznamné ovlivnéno jeho osobnimi vlastnostmi, mezi které
se fadi predevsim vék, zaméstnani, Zivotni styl, faze Zivota, ekonomické situa-
ce, osobnost nebo vnimani sebe sama (Kotler, 2007, s. 319). Osobnost a sebepo-
jeti vyzaruji jedinecnost kazdého spotriebitele a 1ze je pozorovat diky vnéjSim indi-
vidualnim rysim. Navenek ptisobi napriklad jako mira spolecenskosti, svédomitos-
ti, samostatnosti, agresivity nebo obrany. Sebepojeti pak vyjadruje jistou predstavu
clovéka, kterou si o sobé utvoril (Mulac¢ova, Mula¢, 2013, s. 233).

Nakupni a spotirebni zvyklosti predstavuji zplisob reakce na opakujici se
¢i podobné situace. Jedna se o navyky, které jsou spojené s ndkupem a pouzivanim
vyrobki a sluzeb a ovliviiuji jak spotiebni chovani obecné, tak i konkrétni nakup.
S tim velmi tzce souvisi i prani a o¢ekavani, ktera jsou nezbytna k naplnéni po-
tieb spotiebitele. Nakupni rozhodnuti je tedy nejvice ovlivnéno vlastnim pianim,
ke kterému se ma co nejvice pribliZit (Vysekalova, 2011, s. 58).

Na to navazuje Barta (2013, s. 99-100), podle néhoZ je nezbytné vyvolat pra-
ni, které velmi uzce koresponduje pravé sjiz zminénymi emocemi. VyuZiti tohoto
poznatku zde uvadi v pripadé ¢asopisu SOMMELIER, ktery prostiednictvim svych
¢lankid vtahuje Ctenare do jeho samotné vyroby. Typické je poradani anket a souté-
Zi ¢i losovani jednotlivych ctenaii, pro které jsou pripravené odmény v podobé
vikendovych pobytli ve vinarskych oblastech. Vysledkem je tak posilovani dojmu
Ctenare, Ze pravé on je soucasti celého déni, a to vede k jeho rozhodnuti ve pro-
spéch obchodnika.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 188-191) tvrdi, Ze dalSim faktorem je cena, ktera
ma znacni vliv na ndkupni dmysly spotiebitele a miZe byt vnimana jako vysoka,
nizka nebo spravedlivd. Nespravedlivé ceny jsou typické pro zakazniky, kteri si
vyrobky ¢i sluzby za takto specidlni ceny nemohou dovolit ¢i jim neptipadaji
v ivahu. Na to navazuje posuzovanim kvality vyrobkil a sluzeb, které zavisi na
dalSich okolnostech, jako je napiiklad chut, barva, viiné, velikost vyrobku, obal
anebo jiz zminéna cena.

Psychologické faktory

Mulacova a Mula¢ (2013, s. 233) definuji v této skupiné pét psychologickych fakto-
ri ovlivilujicich reakce spotiebiteli - motivaci, vnimani, uceni, presvédceni
a postoje. S velmi podobnym rozdélenim psychologickych procesi prichazi i Kot-
ler a Keller (2013, s. 199), kteri vSak dale poukazuji na fakt, Ze skute¢né reakce
jednotlivci jsou predevsim ovlivnéné vnimanim. Jedna se o proces, ktery se sklada
z prvotnich pocitii, nasledujici pozornosti a vede azZ ke konecné interpretaci dané
informace. Do tohoto procesu vSak nevstupuji veskeré informace, ale pouze ty, kte-
rych si spotrebitel v danou chvili vS§iml a kterym vénuje dalSi pozornost (Solomon
2006, s. 36).
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Of Trade News (2015, online) provedl vyzkum zamérujici se na to, jak ucinny
je pravé merchandising pii nabidce alkoholickych produktd. Z provedeného online
vyzkumu vyplynulo, Ze az 30 % dospélych irskych spotrebitell je presvédceno
o jeho uc¢inném fungovani. Z tohoto faktu je zfejmé, jak dilezité postaveni zaujima
plisobeni mista prodeje pri ovliviiovani nakupniho rozhodnuti spotiebitele. Na-
sledné vyvolané pozitivni emoce jsou navic nezbytné pro identifikaci a prijeti pro-
duktu. Emoc¢ni pozitek lze nejvice pozorovat u znackovych produktt, kdy spotiebi-
tel chova silny emocni vztah k dané znacce a to mu znac¢né usnadiiuje rozhodovaci
proces (Vysekalova, 2014, s. 58).

Situacni faktory

Jedna se o faktory, které maji taktéz vyznamny vliv na chovani spotrebitele. Zama-
zalova (2009, s. 97) tvrdi, Ze nékteré Ize ovlivnit, jiné nikoliv. Jako konkrétni pri-
klady uvadi sezénnost, kondici spotirebitele, nedostatek ¢asu k nakupu, nala-
du, mnozstvi finan¢nich prostiredkii nebo dopravni zacpu ¢i vyprodani vy-
robku. Tyto necekané situace znac¢né ptlisobi nejen na chovani, ale i na vnimani
spotrebitele a celkové tak mohou zplisobit jeho nepredvidatelné mysleni i rozho-
dovani.

Dals$im rozhodujicim vlivem je misto prodeje a nakupni podminky, které se
snazi o vyvolani pozitivnich emoci plisobicich jako podnéty ke koupi. Tim se zaby-
va merchandising, jehoz cilem je vytvoreni takového prostredi, které umoZzni vyro-
bek nejen prodat, ale také vytvorit pro spotiebitele zazitek a chti¢ nakupovat. Ne-
vhodny ¢i Spatny merchandising mliZe mit na spotiebitele opacny vliv vedouci
k negativnim pocitlim az k uzkosti (Vysekalova, 2011, s. 59).

Turcinkova, Stejskal a Stavkova (2007, s. 15) jesSté rozsituji faktory o naroc-
nost ukolu, spolecenské okoli (pritomnost dalSich subjektii pti rozhodovani),
denni dobu, udalosti v minulosti a budoucnosti a o dalsi neo¢ekavané zmény
prostredi, jako jsou zmény v obchodnich sitich ¢i infrastruktufte.

3.3 Smyslovy marketing

Nakupni chovani a nasledné rozhodnuti spottebitele je ovlivnéno nepiebernym
mnozstvim faktord a vlivi, které na ného piisobi pfimo ¢i nepfimo. Smyslovy mar-
keting vychazi z toho, Ze aZ 80 % spottebitelli se rozhoduje impulzivné a jeho uko-
lem je navodit pii nakupovani pozitivni zazitek, a to pravé diky zapojeni smysla
spottebitele. S tim velmi dzce souvisi vySe zminéné psychologické faktory a zejmé-
ketingu (Vysekalova, 2014, s. 55).

Diilezité informace vstupuji do procesu vnimani, kde dochazi k jejich zpraco-
vani smyslovymi organy a naslednému tridéni, zarazeni a dale naptiklad obohaceni
dosavadniho systému poznani a jeho doplnéni ¢i uptesnéni (Vysekalova, 2012,
s. 88). Solomon (2006, s. 39) uvadi, Ze na ndkup spotiebitele plisobi vSech pét za-
kladnich smysli clovéka, a tuto skutecnost vysvétluje na konkrétnich prikladech
tak, ze reklamu ¢i produkt vidime, miizeme slySet riizné doprovodné zvuky, citit
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mékkost latek a materialQi, ochutnat nové prichuté nebo citit rizné viiné. Na to na-
vazuje Vysekalova (2012, s. 89), ktera vsak uvadi nerovnomérné plisobeni téchto
smysli a dodava, Ze z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych smysla pfi vnima-
ni reklamy je nejvice zaméstnany zrak a sluch a nejméné pak hmat.

Zrakové vnimani

Jak jiZ bylo zminéno, zrak patfi mezi nejvice vyuZivané smysly v prodejnim pro-
stredi a jeho uplatnéni lze nalézt napiiklad pti vybéru barvy vyrobku nebo uspo-
radani prodejni plochy (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, s. 50). S tim se velmi
ztotoZnuje i Solomon (2006, s. 40-42), ktery tvrdi, Ze marketéfi se v oblasti rekla-
my nejvice spoléhaji na vizualni prvky a predevSim na barvy, které jsou bohaté na
symbolické hodnoty a kulturni vyznamy. Sila barev mize vyvolat pozitivni i nega-
tivni pocity - napriklad ¢ervenda barva pro pocit vzruSeni a modra naopak pro pocit
relaxace. V praxi se mizeme setkat i s takovymi barevnymi kombinacemi, které
jsou znamé jako barvy spolecnosti, a které jsou rozhodujicim faktorem spottebitel-
ské volby. Jinym ptikladem ovliviiujicim spotiebitelské rozhodovani v ramci barev
mize byt napiiklad takovy, kde urcité barvy zastupuji trend daného obdobi.
0Odlisny pohled na zrakové vnimani nabizi Graves (2013), ktery tvrdi, Ze opa-
kované vnimani a sledovani jednoho produktu napriklad v reklamach ma na spo-
trebitele obrovsky vliv. Diky tomu se vyrobky jevi jako pritazlivéjsi a jistym zptiso-
bem piiznivéjsi pro spotiebitele.
Cichové vnimani
Cichové receptory spotiebitele jsou zapojovany zejména v tisténé reklamé na par-
fémy nebo pifimo v misté prodeje pri ochutnavkach a prezentacich (Vysekalova,
2012, s. 89). Viiné vyvolavaji riizné emoce, vzpominky a mohou ptlisobit pozitivné,
mit uklidiiujici uc¢inky nebo zmirniovat stres (Solomon, 2006, s. 43). Vysekalova
(2012, s. 102) dale zminiuje vyznamné plsobeni takovych viini, které ovliviiuji ne-
bo maji ovlivnit pocity jednotlivci predevsim v mdédnich prodejnach, nakupnich
pasazich nebo autosalonech, kde plni podobnou funkci jako hudba. Underhill
(2002) v této skupiné zminuje predevsim pritomnost pekaren v fadé supermarke-
tl, kde specificka viiné cerstvého peciva automaticky vyvola potrebu spotiebitele
koupit naptiklad cerstvé upeceny chléb.

Sluchové vnimani

Zvukové signdly je mozné zaznamenat nejen v televiznich a rozhlasovych rekla-
mach, ale také na jednotlivych prodejnach, kde jsou tyto signaly aplikované nejcas-
téji jako doprovodné nebo jako zvuky pritahujici pozornost spotiebitele. S tim sou-
visi i skutecnost, Ze hudba ovliviiuje pocity a chovani lidi, a proto je velmi casto
vyuzivana v obchodech a nadkupnich centrech naptiklad pro povzbuzeni spotiebi-
tele nebo k navozenti specifické atmosféry (Solomon, 2006, s. 43).

Plisobeni hrajici hudby je prokdzané také z realizovanych vyzkumi zamére-
nych pravé na to, jakym zpiisobem jsou spotiebitelé v tomto sméru ovliviiovani.
Vysledkem je zjiSténi, Ze pohyb zakaznikli po prodejnach je zavisly na tempu hud-
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by a v pripadé rychlejsiho tempa se zakaznici pohybuji po prodejnach sviznéji (Bo-
Cek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 48).

Hmatové vnimani

Hmatové stimuly maji podle Vysekalové (2012, s. 89) relativné malé ucinky na
chovani spotrebitele. Specifické je vnimani predevSim materialu daného vyrobku,
které muze byt spojeno s tiSténou reklamou ve spojeni s ukdzkou materiald riz-
nych struktur. V misté prodeje je moZné vnimat predevsim pouZity druh latky a jeji
typické vlastnosti - pevnost, pruznost, jemnost i drsnost (Solomon, 2006, s. 44).
Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, s. 57) radi do této kategorie také prostor vy-
hrazeny pro odpocinek s mékkymi, pohodlnymi seda¢kami a tvrdi, Ze moZnost od-
pocinku pri nakupech ovliviiuje predevSim rozhodnuti o opétovném navstiveni
prodejny.

Chutové vnimani

Chut'ové receptory prispivaji k novym zkuSenostem s vyrobky, které impulzivné
ovliviiuji spotrebitelské chovani. Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, s. 55) uvadi
chutovy marketing jako hlavni zaleZitost predevsim potravinaiskych vyrobkd.
Nejsnazsi a nejjednodussi forma je organizovani ochutnavek, které piisobi na chu-
tové zazitky spotrebitele a vytvari nové zdroje inspirace. Barta (2013, s. 218) po-
pisuje velmi kuriézni ptiklad ochutnavky, ktera byla realizovana ve Francii na
podporu konzumace vina mezi obcany. Alsassti vinari navstivili v sobotnich vecer-
nich hodinach patiZzské diskotéky, kde nabizeli vino k ochutnani zdarma. Smyslem
tohoto projektu bylo nejen seznameni s dostupnou nabidkou, ale i zvysSeni jejich
zainteresovanosti do tohoto oboru.

3.4 Dispozicni reSeni obchodni jednotky

Vytvorenim vhodného dispozi¢niho (prostorového) uspoiadani obchodni jednotky
dochazi k optimalnimu pohybu zboZi a k tvorbé vhodnych ndkupnich podminek,
které jsou nezbytné pro naldkani zakaznika a stimulaci jeho nakupt v misté prode-
je. Jedna se o uspoiadani hmotnych prostredkii v prostoru, které je specifické pro
kazdou obchodni jednotku, a kterymi se tak stavaji tyto jednotky jedine¢nymi ¢i
charakteristickymi (Mula¢, Mulacova, 2013, s. 400).

Mulac¢ a Mulacova (tamtéz) uvadéji, Ze prostorové uspoiradani musi respekto-
vat piredevsim nabidku sortimentu, obchodné-provozni operace, nakupni atmosfé-
ru, merchandising, vyuziti prodejnich ploch a také ndkladnost reSeni. Uvedené ak-
tivity by mély byt peclivé promysleny a zvaZeny tak, aby byl dany prostor vyuzity
co nejefektivnéji a s minimalizaci nadkladl. Na to navazuji Prazska a Jindra (2002,
s. 656-657), kteri dale poukazuji na zadsadni problémy, jenz je tieba respektovat,
a mezi néz patii predevsim problémy struktury, velikosti, ndvaznosti a vyuziti jed-
notlivych ploch.

Strukturu plochy je nezbytné dale ¢lenit na plochy hlavni a plochy pomocné.
Mezi hlavni plochy patii predevsim prodejni mistnosti vyrobkid a mistnosti pro
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poskytovani sluzeb. Do pomocnych ploch je pak mozZné zaclenit napriklad plochy
pro prijem ¢i uskladnéni zbozi, technické a uklidové mistnosti, kancelare nebo
prvky komunikace pro pohyb zbozi, zaméstnancti a zdkaznikd (Prazskd, Jindra
(2002, s.657).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze kazda obchodni jednotka by méla peclivé zvazit
volbu vhodného dispozi¢niho reSeni, které bude nejen brat zietel na nabidku sor-
timentu a efektivné plisobit na ndkupni proces spotiebitele, ale bude také zohled-
novat ekonomické hledisko. Mula¢ a Mulacova (2013, s. 403) poukazuji na to, Ze
uspotadani hlavnich ploch vychazi z celkového pojeti a typologie obchodni jednot-
Kky, jeji strategie, nabidky sortimentu a irovné podnikani.

V praxi se béZné setkame se ¢tyimi zdkladnimi typy prostorového uspoiadani
prodejni plochy, které mtizeme také oznacit jako standardizovana schémata (Mu-
la¢, Mulacova, 2013, s. 403-405):

e Pravidelné dispozi¢ni feSeni prodejny (Grid layout) - vystavni zatizeni je rov-
nobézné s bocnimi stranami prodejny a prodejni plocha tak vede zakazniky
urcitym smérem a umoziiuje jim tak projit celou trasu.

e Dispozicni reseni s volnym pohybem zdkaznikii (Free flow layout) - tento typ
umoznuje predevsim svobodu pohybu zakazniki, ktera spociva v navstiveni
jakékoliv Casti prodejny bez zbyte¢ného prochazeni celé plochy.

e Standardni obsluzné dispozicni reseni (Standard layout) - nachazi uplatnéni
predevSim u pultového prodeje, pro néhoz je typické usporadani pultd pri
sténach a stred mistnosti je tak vytyceny pro pohyb zakaznikd.

e Dispozicni reSeni s polouzavirenymi prodejnimi tseky (Butique layout) - typické
je rozdéleni prodejni plochy na nékolik samostatnych a nezavislych c¢asti, ve
kterych se vyskytuje specifické sortimentni zaméreni a tedy i design ¢i forma
prodeje.

Kromé vyse uvedenych zakladnich typti jsou ¢astd smiSend ¢i kombinovana dispo-
zi¢ni feSeni prodejnich ploch. Tyto kombinace jsou typické prevaziné pro velké
prodejny, které se snazi vyuzit vyhody zminénych standardt a sou¢asné minimali-
zovat jejich nevyhody (Mula¢, Mulacova, 2013, s. 405). Dunne, Lusch a Carver

vvvvv

e Okruzni dispozi¢ni reseni (Loop layout) - ulicka zacina i konci u vchodu do
prodejny a nuti tak projit zakaznika celou prodejni plochu, ktera je obvykle ve
tvaru kruhu, ¢tverce ¢i obdélniku.

e Pdterni dispozicni reseni (Spine layout) - spociva v pritomnosti hlavni ulicky,
ktera vede zdkaznika od vchodu k vychodu a déle se déli na postranni ¢asti la-
kajici k vyboceni z hlavniho sméru.
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3.5 In-store komunikace

In-store komunikace zahrnuje veSkeré materialy a aktivity zamérené na podporu
prodeje, které jsou realizované pifimo v maloobchodnich jednotkach a jejichZ hlav-
nim ucelem je ovliviiovat nakupni rozhodnuti spotiebitele a maximalizovat tak
sloZka in-store komunikace, maji za cil upoutat pozornost zadkaznika a zvratit tak
jeho rozhodnuti ve prospéch produktu ¢i znacky (Bocek, Jesensky, Krofidnova
2009, s. 16).

Barta, Patik a Postler (2009, s. 202-205) fadi do in-store komunikace pét za-
kladnich aktivit na podporu prodeje:

e Ochutndvky - jsou organizované predevsSim pro rychloobratkové zboZi (taba-
kové vyrobky, potraviny, alkoholické i nealkoholické napoje), jenZ nabizi pra-
vé moznost ochutnani. Jedna se o jednu z nejzndméjsich aktivit, ktera dava
velmi silny stimul ke koupi ochutnavaného produktu.

e Demonstrace - tyto aktivity se vyuzivaji pro drogistické vyrobky a kosmetiku.
Jejich Ukolem je prezentovani pozitivnich ucinkd, které jsou spojené
s nabizenymi produkty.

e Programy loajality (vérnostni programy) - typickym prikladem jsou vérnostni
karty a jejich program zaloZeny na vyhodach, kterych miize zakaznik dosah-
nout pouze na zdkladé dlouhodobé spotreby.

e Specidini akce - cilem téchto akci je sbirani kuponi ze strany zakaznikd a je-
jich nasledné uplatnéni pii dalsim nakupu.

e Spotrebitelské soutéZe - jednd se o nejrozsirenéjsi formu podpory prodeje,
ktera je zaloZena na koupi urcitého poctu vyrobkili. Nasledné je spotrebitel
podnicen k zaslani ¢asti obalu ¢i d¢tenky na uvedenou adresu, ¢imz se tak do-
stava do slosovani o vyhru.

Bocek, Jesensky a Krofidnova (2009, s. 20) dale definuji komunikac¢ni prostiedky
jako nezbytné pro zpestreni prodejny, diky kterym jsou ovlivnény smysly spotiebi-
tele, dochazi k jeho zajmu a naslednému vyvolani nakupniho impulzu. Na toto tvr-
zeni navazuje i Solomon (2006, s. 324), ktery uvadi, Ze marketéri velmi usiluji
o vyvolani impulzivnich ndkupi, které se projevuji predevsim vznikem nahlého
nutkavého pocitu vlastnit dany produkt. Pro umocnéni téchto impulzl se vyuziva
mnozstvi materialQ, které slouzi k nenucenému, avsak k efektivnimu ovliviiovani
ndkupniho chovani zakazniki. Nejcastéji aplikovanymi materialy jsou POS (Point-
of-Sales) materidly pouZivané v misté nakupu nebo také v misté prodeje POP
(Point-of-Purchase). Barta, Patik a Postler (2009, s. 220) oznacuji za POP/POS ma-
teridly souhrnné vSechny materidly umisténé na prodejnich plochach u daného
vyrobku a tvrdi, Ze jejich hlavnimi ukoly jsou navigovat zdkazniky k urcitému vy-
robku a poskytovat jim informace. Dale pak uvadi zakladni ¢lenéni téchto materia-
10 na tiskové materialy (plakaty, letdky, samolepky), 3D materialy (svételné re-
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klamy, nafukovaci makety, darkové predméty), sekundarni umisténi vyrobkl
a merchandisingové dopliiky.

Specifickou skupinou je sekundarni umisténi vyrobki na prodejné, které lze
radit také do skupiny 3D materidld. Jedna se obvykle o kartonové, plastové ¢i ko-
vové regaly, jejichZ ucelem je lokalizovat produkt na druhé, vhodné zvolené misto
prodejni plochy. Vysledkem je tak dvoji pritomnost vyrobku a skutecnost, Ze
sekundarni umisténi vede k nariistu prodejii. Mezi merchandisingové dopliky je
mozné radit napriklad razné typy zarazek, spojovacich materiald, plastovych drza-
ki a stojankd, plastovych list a cenovek, informacnich tabuli nebo samolepicich
zaveésl. Smyslem vyuzivani téchto materiall je vytvorit zajimavé a jednotné misto
prodeje, které plisobi nenucené a pozitivné na spotrebitele (Barta, Patik, Postler,
2009, s.221).

Z vySe uvedeného je ziejma snaha, ktera by méla vést predevsim ke zvraceni
spotrebitelského chovani ve prospéch obchodniki a tim zlepsit povédomi o dané
znacce Ci produktu. Na tato tvrzeni navazuje Zamazalova (2009, s. 209), ktera po-
vaZzuje zvySovani obratu jako obecny ukol POP komunikace a dale formuluje dil¢i
cile, které jsou nezbytné k naplnéni tohoto obecného:

e Vytvoreni povédomi o znacce - chovani spotriebitele je ovlivnéno natolik, Ze
u dané znacky zaCne zvaZovat koupi.

e Vyvoldni zkousky - po zatazeni vyrobku do dvah nastava rozhodnuti o koupi
daného vyrobku na zkousku.

e Stimulace k impulzivnimu ndkupu - materialy pritahuji pozornost a sdéluji vy-
hody o produktu ¢i znacce, které jsou tak silné, Ze ve spotiebiteli vyvolaji jisty
impulz k ndkupu.

e Stimulace k opakovanému ndkupu - POP zde zaujima postoj upominaci rekla-
my nezbytné k vyvolani zkuSenosti, které jiZ spotrebitel ziskal.

e Mpyslenka na nové vyuZiti — upozornéni spotiebitele na moznosti vyuziti dané-
ho produktu takovymi zptisoby, o kterych diive neuvazoval.

e Odliseni obchodnich znacek - je nezbytné pro identifikaci produktu ze strany
spotiebitele, cemuz velmi ptispiva i zvyraznéni jedine¢nych vlastnosti, které
vedou k umocnéni tohoto odliseni.

Alkoholovy priimysl je vSeobecné znamy svou zvysujici se konkurenci, ktera vede
k nardstu POP/POS materialli vyuzitych pro vytvoreni prostiedi, jenZ znacné pod-
poruje prodej alkoholickych napojli. Tyto materidly maji pozitivni dopad na rozho-
dovani spotrebiteld, jejichZ vétsina (aZ 60 %) se o koupi daného alkoholického vy-
robku rozhoduje pravé v misté prodeje (Jones, Smith, 2011, online). Dle Bocka,
Jesenského a Krofidnové (2009, s. 78) je vSak nutné respektovat predevsim vza-
jemnou symbi6ézu vyrobkii a POP/POS materiadld. Volba nastroji zavisi nejen na
typu vyrobku, ale i na dalSich faktorech jako je cena, baleni, ale i ¢asovy soulad
s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi.

Maloobchodni jednotky s potravinami vyuZzivaji velké mnoZstvi téchto mate-
rialf, které jsou rozmisténé témér vSude po prodejni plose. POPAI (2010, online)
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se zabyva zakladnim délenim téchto prostiedkii na podlahové, regalové, POP pro-
stredky k pokladnam, nasténné a ostatni POP prostiedky.
Podlahové POP prostredky:

stojany a displeje doc¢asné a trvalé - druhotné vystaveni produktu ve speciali-
zovaném stojanu s reklamni grafikou, a to bud’ na vice nez 6 mésicti (trvalé) ¢i
méné (docCasné),

podlahové poutace - poutac s reklamni grafikou umistény v misté prodeje,
paletové ostrovy a dekorace - druhotné vystaveni vyrobki na prodejné,
podlahovd grafika - reklamni grafika tiSténa na trvanlivy material,

promostolky a promostdnky - stolky a stanky umoznujici praktické predvedeni
vyrobku (vCetné ochutnavky),

stojany na letdky — podlahové poutace s moznosti vloZeni letack.

Regalové POP prostiedky:

délice a vvmezovace - podlozky ci listy slouzici k oddéleni jednotlivych druht
zboZi ¢i znacek,

cenovkové a dekoracni info listy - oznaceni pripevnéna k okraj regalu s cilem
informovat o cené ¢i upozornit na vyrobek,

wobblery - prvky libovolnych tvart a velikosti upevnéné kolmo na spodni ¢as-
ti regalové police u propagovaného produktu,

stoppery - popruh tisténého materidlu upevnény svisle, kolmo k regalu a vy-
¢nivajici do ulicky,

regdlové a nadregdlové dekorace - umisténi veSkerych dekorativnich prvki
bud’ pfimo vregale ke zvyraznéni urcitého sortimentu ¢i nad regdlama
v podobé desky s reklamnim motivem,

regdlové vlajky - nosi¢ reklamy slouZici ke zvyraznéni urcitého druhu zboZi
piimo v regile,

dekorace regdlovych cel - originalni a kreativni dekorace na konci regalu nebo
¢elnich regald.

POP prostiredky k pokladnam:

mincovniky - prvek slouZzici k vraceni penéz, ktery nese reklamni grafiku,
polep pokladniho pdsu - polep nesouci reklamni grafiku,

délice ndkupti - prvek nesouci reklamni grafiky, ktery slouZzi k oddéleni ndku-
pi.

Nasténné POP prostredky:

postery a plakdty - tabule s reklamni grafikou na sténach prodejni plochy,
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o svételné reklamy - Castecné nebo zcela priihledny box, ktery je vybaveny své-
telnou elektrickou instalaci a slouzi k prezentaci textii i grafického sdéleni.

Ostatni POP prostredky:
o letdky,

e samolepky,
e dekorace ndkupnich voziki a jejich madel,

e dekorace vstupni brdny - navleky s reklamni grafikou umistované na bezpec-
nostni brany,

e dekorace priichozi brdny - navleky s reklamni grafikou umistované na pru-
chozi brany pfi vstupu na prodejni plochu,

e zdvésné poutace,
e vylohovd a okenni grafika.

Z vyse uvedeného vyctu je tak patrné, jak velkym mnozstvim prostiredki mohou
byt spotrebitelé impulzivné ovlivnéni v ramci svého nakupniho rozhodovaciho
procesu. Prodejci tak svadi pomoci originality a kreativity téchto propagacnich
prostredki konkuren¢ni boj.

3.6 Vizualni merchandising

Velmi obecné 1ze definovat pojem vizualni merchandising jako prezentaci ¢ehoko-
liv, a to ve své nejvétsi krase. Jedna se o jednu ze zavérecnych fazi maloobchodnich
Cinnosti v ramci prezentace produktti, které by mély byt pro spotrebitele prede-
vS§im atraktivni a pritazlivé (Swati Bhalla, 2010, s. 18). Zamazalova (2009, s. 177)
formuluje pojem merchandising jako souhrn ¢innosti, které se uskuteciiuji v misté
prodeje, a jejichZ cilem je predevsim zlepsit vizualni stranku prodejniho mista
a zajistit odpovidajici mnoZstvi zasob. Na tato tvrzeni navazuji Barta, Patik a Post-
ler (2009. s. 2015), kteri konkrétné zahrnuji do pojmu merchandising sluzby jako
upravu displejl a jejich umisténi, dpravu zboZi v regalech, upeviiovani poutacd,
instalaci plakatd, dpravu cen zbozi, kontrolu jakosti ¢i provadéni nejriznéjsich akci
na podporu prodeje.

Swati Bhalla (2010, s. 20) dale vysvétluje pojem merchandising strucné
v nékolika nasledujicich bodech jako:

e nastroj k dosaZeni cilt a efektivniho prodeje;

e nastroj pro zlepseni prezentace zbozi;

e mechanismus pro komunikaci se zakaznikem a ovliviiovani jeho rozhodovani;
e ukazka nové ptichozich trendi v ramci jednotlivych sezon;

e proces piedavani informaci o vyrobku ¢i sluzbé efektivnim a kreativnim zp-
sobem;

e predstaveni firmy exkluzivnim zplisobem.
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Na vySe zminéné body navazuji i merchandisingové tipy, které jsou uc¢innou a ové-
fenou metodou pti prezentaci predevsim alkoholickych napoja. Podle nich je vino
nutné udrzovat ve skupindch nejen dle oblasti ¢i regiond, ale i dle jejich povahy.
Dale je nutné kreativni vyuziti POP/POS materialt ¢i primérené grafiky, které pri-
mo komunikuji se zakaznikem. V neposledni radé je vhodna znalost nabizenych
produktli, pomoci nizZ je snadné poskytnout spotiebiteli presné to, co se mu libi
a co zada (Sparkling Wine Shines On, 2015, online).

Graves (2013) dale poukazuje na problém, kdy vystaveni produktt piisobi na
spotrebitele velmi chaoticky a v dlisledku toho tak nemusi dochazet ke kone¢nému
nakupnimu rozhodnuti. Na to navazuje i Kardes (1999, s. 34-35), ktery upozoriuje
na skutecnost, Ze spotiebitelé obecné vénuji pozornost jen nékterym marketingo-
vym nastrojlim a v pripadé nadmérného mnozstvi téchto prostredkli miize snadno
dojit k jejich pretiZeni.

Typickym prikladem vizualniho merchandisingu orientovaného na podporu
prodeje alkoholickych napojt je vyroba kreativnich a netradi¢nich baleni a lahvi,
které jsou nabizené v ramci jednotlivych sezénnich udalosti. Holiday Merchandis-
ing (2012, online) ve svém clanku predvadi uspésné produkty, které se staly
predmétem téchto specidlnich baleni. Napriklad velmi znamy Jagermeister byl bé-
hem zimnich prazdnin nabizen ve vyhodném baleni, jenZ obsahovalo velkou 750ml
lahev tohoto alkoholického ndpoje a dvé originalni sklenicky se stejnou znackou.
Ve spotrebiteli byl tak vyvolany pocit vyhodné koupé obsahujici navic jesté vhodny
darek. Jinym prikladem byla limitovana zimni edice méné znamého alkoholického
napoje SKYY Vodka. Tento vyrobek byl specificky a jedine¢ny jiZ na prvni pohled,
jelikoZ lahev byla potiSténa vzorem barokniho sametu v kombinaci se sezénni
zimni modrou barvou.

V soucCasné dobé se vsSak naroky spotiebitelli velmi zvySuji a maloobchodni
jednotky se tak orientuji na zazitky a dobrodruZstvi, které si ma zakaznik z naku-
povani odnést. Trendem se stavaji intenzivnéjSi kombinace digitalnich technologif
s analogovou klasikou, nasazovani roboti nebo dokonce rozsifené reality, ktera
tak prekonavaji ocekavani nakupujicich a slouzi predevsim k zafixovani znacky
zakaznikem. Smyslem toho celého je rozsifovani znalosti zakaznikli a nabizet jim
véci, diky kterym zaziji nové zazitky a zlepsi tak sviij Zivot (Jesensky, 2017, online).

3.6.1 Design prodejny

Design prodejny zahrnuje jednak architektonické reSeni obchodni jednotky (de-
sign exteriéru) a jednak usporadani prodejny (design interiéru). Tyto slozky maiji
spolecné funkce, které spocivaji predevsim v prilakani zakaznika, jeho pobytu
v misté prodeje a nasledné koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Dle Boc¢ka, Jesenského
a Krofianové (2009, s. 172) je primarnim ukolem designu vyvolat ve spotiebiteli
zazitek z nakupovani, a to predevsim jeho okouzlenim, ptildkanim do prodejny,
nabidkou jedine¢nych zaZzitki a originalnich prostor se specifickou atmosférou.
Exteriér prodejny lze definovat jako vnéjsi stimuly, jejichZ primarni funkci je
nalakat zakaznika ke vstupu do prodejny. Ebster a Garaus (2011, s. 50) tvrdi, Ze
exteriér prodejny vyvola ve spotrebiteli prvni dojem, béhem kterého se rozhodne
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o vstupu. K tomu také vyrazné prispiva prvnich par sekund vnimani a pozornost
vedouci praveé ke zlakani spotrebitele do prodejni jednotky. Prazska a Jindra (2002,
s. 695) radi k témto vnéjsim stimulim predevsim vstupni prostory, vykladni skii-
né, napisy, architekturu jednotky a parkovaci plochy.

Vykladni skiiné lze povazovat jako nejucinnéjsi v této skuping, jelikoz piisobi
celych 24 hodin denné. Jejich velikost, tvar, barevné reSeni, usporadani ¢i vybér
tématu a spravného zboZi jsou nezbytnymi prvky, které slouZi k identifikaci pro-
dejni jednotky a nabidky a také k prilakani zdkaznika dovnitf. Pomoci vykladnich
skrini dochazi také k predani informaci mezi maloobchodnikem a zdkaznikem. Za-
kaznik je tedy informovan o nabidce zboZi, aktualnich zménach sortimentu a ceno-
vych relacich maloobchodnika (Prazska, Jindra, 2002, s. 696).

Interiér prodejny se obvykle ¢leni do dvou ¢asti, a to na prodejni plochu
a podptrnou prodejni plochu. Prodejni plocha je misto, ve kterém je zboZi piipra-
veno a predloZeno zakaznikovi ke koupi (regaly, stojany, displeje, pokladny). Za
podplirné prodejni prostory Ize oznacit vybaveni pro zakazniky (toalety, salénky,
kavarny) a také prostory pro personal ¢i skladovaci prostory (Swati Bhalla, 2010,
s. 50).

V ramci merchandisingu je treba pecovat zejména o prodejni plochy, pomoci
nichZ dochazi ke zvySenému vnimani a ovlivnéni nakupniho rozhodnuti spotiebi-
tele. Dle pozornosti vénované zakaznikem lIze prodejni plochy clenit nasledovné
(Zamazalova, 2009, s. 179):

e atraktivni zény - jedna se predevSim o prostory u pokladen, v Cele regali ¢i
mista vregalech ve vySce oci, se kterymi je spojena vyraznd pozornost ze
strany spotrebiteld,

e slabd mista - tato mista lze definovat také jako neutralni zony, jenz nepritahuji
extrémni pozornost, avSak nejsou ani zna¢né opomijené,

o mrtvé (hluché zény) - kouty prodejny, prostor za vstupem do prodejny, konce
regald ¢i umisténi dole a nahote v regalech jsou typicky opomijena mista.

Robertiello (2014, online) popisuje pozitivni zménu prodejny, ktera byla uskutec-
néna v maloobchodé Sherlock’s specializovaném na prodej alkoholickych napoj.
Smyslem piremény bylo vytvoieni modernéjsiho, CistSiho, piehlednéjSiho a aktual-
néjsitho prostiedi, vjehoZ centru figurovaly vSechny ptredni znacky. Regaly byly
navic rozmisténé dle druhu alkoholu a v jejich spodni ¢asti, kterou mizeme zaradit
pravé do tzv. hluché zény, byly vhodné umisténé pouze krabice od vystavenych
alkoholickych napojt. Vysledkem je oziveni téchto opomijenych Casti prodejny
a fakt, Ze spottebitel tak neprichazi o prehled kompletni nabidky.

Mulac¢ a Mulacova (2002, s. 698) dale zahrnuji do skupiny vnitfniho designu
pouzity stavebni material, obchodni zarizeni (voziky, pokladny, vahy, automaty),
osvétleni, barevné feseni, zvukovou kulisu, viini a mikroklimatické podminky (vy-
tapéni, vétrani, klimatizace). Tyto faktory se podileji na tvorbé nakupnich podmi-
nek a souviseji predevsim s technickym reSenim prodejnich ploch.



26 Prehled literatury

3.6.2 Prezentace zbozi

Hlavnim tikolem merchandisingu je vystaveni a prezentace zbozi takovym zptso-
bem, pomoci néhoZ dochazi k optimalizaci prodeje obchodnika. K tomu, aby vSak
k této situaci skutecné doslo, je tieba dle Zamazalové (2009, s. 178) dodrZovat ur-
Cité zasady, které jsou doporucenim zejména pro efektivni rozmisténi zbozi v misté
prodeje. Mezi tyto hlavni zasady patfi prakti¢nost, esteticnost, prehlednost a orien-
tace v misté prodeje, logicka navaznost sortimentu a také systemati¢nost uspora-
dani zbozi. U¢innost smysluplné a piehledné prezentace zbozi dokazuje
E. &]. Gallo Winery, ktera prisla s inovativni strategii, jejimZ cilem bylo rozdélent
vin do regalu podle jejich kvality, ceny a prileZitosti. Strategie oznacena ,Dobré,
lepsi, nejlepsi“ méla za nasledek predevsim piehlednou a rychlou orientaci spotie-
bitelt v Siroké nabidce vin. Vysledkem bylo skutecné zvyseni prodeji o dvojnaso-
bek (Rigik, 2014, online).

K efektivni prezentaci zboZzi slouzi nejriznéjsi druhy prezentacnich pro-
stiredk, jejichz umisténi zlepSuje orientaci zakaznika, poskytuje doplnujici infor-
mace a upozoriiuje na zajimavé nabidky. Jedna se naptiklad o barevné grafické
aplikace na manipulacnich jednotkach (kartény, palety), panely, Stity ¢i nepreber-
né mnozstvi dekoraci, které slouzi k vyse uvedenym tucelim (Prazska, Jindra, 2002,
s.703).

Prazska a Jindra (2002, s. 701-702) dale vysvétluji volbu vhodné prezentacni
techniky jako zakladni smysl celého procesu prezentace zboZi. Dle nich se miizZe-
me setkat nejcastéji s nasledujicimi prezentacnimi technikami:

e vertikdIni prezentace - zboZi stejného druhu je prezentovano v urovnich pod
sebou,

e horizontdlni prezentace - zboZzi je prezentovano v malych mnoZstvich od jed-
noho druhu, a to predevsim diky nedostatku prostoru,

e oteviend prezentace - prezentace zamérena na moznost zakaznika zboZzi vy-
zkousSet, prohlédnout ¢i porovnat s jinym,

e tematickd prezentace - riizné druhy zboZi jsou prezentované pod jednim spo-
le¢nym tématem, které je spojuje,

e prezentace Zivotniho stylu - prezentace riznych druhd zboZi pro zdkazniky
s podobnym Zivotnim stylem,

e prezentace pribuzného zboZi - zakaznik je veden k dopliujicimu sortimentu,

e prezentace v blocich - prezentace naroCna na prodejni plochu, ktera je zde
velmi limitujicim faktorem.

3.7 Planogramy

Swati Bhalla (2010, s. 128) tvrdi, Ze planogram je vizualni popis, schéma nebo jed-
noduse vykres, na kterém je zobrazeno rozloZeni a umisténi urcitych vyrobki
v obchodni jednotce. Planogramy umoziuji planovat a ¢lenit zboZzi tak, aby byla
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zajiSténa efektivni podpora prodeje a také aby doSlo ke spravnému umisténi zboZi
napriklad dle velikosti, cenové hladiny ¢i stylu. Dle Barty, Patika a Postlera (2009,
s. 224) je dilezité dodrzovat jednak vertikalni uspoi-adani (v jednotlivych drovnich
regalu), a jednak horizontalni usporadani (v ramci jedné tirovné).

Jedna se o dtlezity prvek v marketingu, diky kterému je mozné urcit a také
zdokonalit vhodny zptlisob prezentace zbozi v obchodni jednotce. Pojem plano-
gram chapou Juraskova a Hornak (2012, s. 158) obdobné jako schéma nebo foto-
grafii daného regalu vyrobkil (zbozi, POS/POP materialli) znazornujici spravnost
rozvrzeni vystaveného ¢i zobrazeného zboZi. Timto schématem jsou vétSinou zna-
zornéné police, regaly, stojany nebo mista na stojanech i v mrazicich boxech.

Hlavnimi Ucely jejich vytvareni jsou predevsim zajisténi jednoduchosti vybéru
a zlepSeni prezentace zbozi tak, aby byly vyrobky prehledné usporadané. DalSimi
vyhodami jsou napriklad vylepseni umisténi produktu, spokojenost zdkaznika diky
lepsimu vizualnimu dojmu ¢i snazsi doplilovani zbozi ze strany zameéstnanct. Diky
planogramim je tak dosazeno nejlepsiho mozného rozmisténi jednotlivych pro-
duktd a skupin produktl v regalech a policich, které vede piredevsim k vétSimu
obratu a zisku (Swati Bhalla, 2010, s. 130-131).
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4 Metodika

K tomu, aby doslo ke splnéni vyse stanovenych cil{i, ¢erpala tato prace ze sekun-
darnich a predev$im pak z primarnich dat. Na samém pocatku vyuZila autorka
sekundarni data ziskana z literatury, odbornych c¢lankd, realizovanych vyzkumdi,
Ministerstva zemédélstvi a Statniho zemédélského investicniho fondu. Tato data
slouzila ke zjisténi spotreby, produkce, kvality, ptivodu, druhu vina a jeho exportu
a importu vramci EU a tretich zemi. Primarni data byla ziskana z kvantitativniho
terénniho Setfeni v kombinaci s kvalitativnim vyzkumem. Podstatou byl prvotni
monitoring prostiedi a nasledné pozorovani spotiebitelti pii vybéru alkoholickych
napoji v prodejnach s potravinami. Dale se pak autorka zabyvala hloubkovymi
rozhovory, které byly provedené s pozorovanymi spotiebiteli.

V prvni fadé bylo nutné vybrat prodejny s potravinami, jejichZ sortiment ob-
sahuje znacnou ¢ast alkoholickych napojt, a hlavné pak Sirokou nabidku vina. Pro
ucel bakalarské prace zvolila autorka maloobchodni prodejny Tesco, Albert, Lidl,
Kaufland a Penny Market, které jsou velmi vhodné pro stanovené ucely. Zkoumané
prodejny se nachazi v Jihomoravském kraji a predevsim pak v okresech Brno-
mésto a Vyskov. Volba Jihomoravského kraje byla velmi rozhodujici z divodu cet-
ného vyskytu vinarskych oblasti. Na zakladé toho bylo moZné piredpokladat velkou
konkurenci a rozmanitost vina, jakoz i zna¢nou konzumaci a poptavku téchto alko-
holickych napojt ze strany spotiebiteldi.

Ve vybranych prodejnach byl proveden terénni vyzkum cileny predevsim na
piitomnost a ¢etnost merchandisingovych nastrojt a POP prostiredkii. Ukolem bylo
zmonitorovat co nejvétsi mnozstvi maloobchodnich jednotek nachazejicich se ve
zvolenych okresech a zjistit tak soucasny stav.

Dals$im krokem bylo zaméieni se na védomé ¢i podvédomé chovani spotiebi-
telll (obou pohlavi i riiznych vékovych kategorif) pfi vybéru vina ve trech zvole-
nych prodejnach s potravinami. Za timto ucelem bylo vyuZito pozorovani. Autorka
hledala riizné faktory, vlivy, motivy ¢i podnéty, na zakladé kterych doslo ke speci-
fickému chovani a naslednému kupnimu rozhodnuti jednotlivct.

Nasledné byly vedené individualni hloubkové rozhovory se sledovanymi za-
kazniky, kterym byly piredloZeny autorkou ptipravené otazky tykajici se dané pro-
blematiky. Smyslem bylo pochopeni specifického chovani jednotlivct a analyzova-
ni nakupniho rozhodovaciho procesu pri vybéru vina. Pozorovani zakaznikl
v kombinaci s hloubkovymi rozhovory vedlo k identifikaci jednotlivych merchan-
disingovych nastroji a POP prostredkd, které byly na prodejnach vyuZity, a ktery-
mi byly spotiebitelé ovlivnéni.

Poslednim krokem bylo vyhodnoceni veSkerych poznatkl realizovaného vy-
zkumu, coZ bylo podkladem k naslednému navrhnuti adekvatnich doporuceni pro
prodejce téchto alkoholickych napojt.
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4.1 Terénni Setieni

Prvotni monitoring jednotlivych prodejen byl velmi diilezitym tikolem, ktery pied-
chazel samotnému vyzkumu. Terénni Setieni probihalo prvni tyden v dubnu 2017
v maloobchodnich prodejnach Albert, Tesco, Lidl, Kaufland a Penny Market a bylo
nutné zamérit se na zplisob prezentace zbozi, a to predevSim na merchandising
a ¢etnost POP prostiedki urc¢enych k propagaci vina v maloobchodnich prodejnach
S potravinami.

Je nutné zminit, Ze v priibéhu terénniho Setfeni byla nabidka produktt i jejich
prezentace orientovana z casti na velikono¢ni obdobi, coZ vSak Ize hodnotit jako
pozitivni vliv. S touto skutecnosti je treba pocitat, jelikoZ dochazi k vétsi motivaci
zakaznikl ke koupi vina a tim i k vétSimu konkurenc¢nimu boji ze strany producen-
t. Zvolené obdobi také do jisté miry ovliviiovalo vyuziti POP prostiedki. Dale je
nutné podotknout, Ze ve vétSiné fFetézci dochazi ke zméné akcni nabidky
v pribéhu tydne. Tento problém se vsak tyce predevsim druhotného umisténi akc-
nich produkti, které se tak s novou ak¢ni nabidkou méni.

V ramci terénniho Setreni bylo ndhodné navstiveno 35 maloobchodnich pro-
dejen vuvedenych okresech. Priimérné bylo vénovano kazdé prodejné zhruba
45 minut, to se vs$ak liSilo v zavislosti na velikosti prodejny. Autorka zvolila strate-
gii, ve které se prvotné zameérovala na to, jak bohatd je nabidka produktii
v jednotlivych obchodech a jaké voli retézce rozvrZeni prodejni plochy a rozmisté-
ni jednotlivych regalli. Dalsi krok byl cileny na vyrazné a na prvni pohled viditelné
prvky, které tematicky dotvaii prodejni plochu vystaveného sortimentu. Nasledné
bylo nutné detailné prozkoumat, jakym zplisobem a v jak hojném poctu jsou vyuzi-
té jednotlivé POP prostredky. V ramci vyzkumu byla vénovana pozornost i jednot-
livym lahvim vina, které se vyznacuji specidlnim vzhledem ¢i balenim. Netradi¢ni
a originalni zplsoby prezentace jednotlivych lahvi totiZ hraji obrovskou roli
trebiteld.

Veskeré poznatky byly zapisované do predem ptipravenych zdznamovych ar-
chili rozdélenych pravé do vyse uvedenych krokt. Archy byly dale razeny dle malo-
obchodniho prodejce tak, aby bylo mozné prehledné a peclivé porovnat a vyhodno-
tit vysledky Setfeni. Prostiedi prodejen bylo navic zdokumentovano fotografiemi,
které jsou v této praci vyuZity.

4.2 Pozorovani

V ramci vyzkumu bylo nutné zjistit chovani zakaznika pti koupi vina ve vybranych
maloobchodech, a diky tomu tak poznat nakupni rozhodovaci proces. K tomuto
ucelu byly zvolené velké prodejny Albert a Tesco a diskontni prodejna Penny Mar-
ket, a to hlavné diky jejich odliSné nabidce i zplisobu prezentace zboZi. Autorka se
zameérila na takovy zptlisob pozorovani, kterym nedochazelo k ruseni ¢i ovliviiovani
spottebitelli pfi vybéru vina.
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Vyhodou pozorovanti je fakt, Ze spotrebitelé jsou pri svych nakupech ovliviio-
vani i faktory, které védomeé nemuseji zaznamenavat. A pravé proto je nutné pozo-
rovat spotrebitele, ¢imZ lze odhalit tyto faktory a ziskat tak nezkreslené a tim
i hodnotnéjsi vysledky (Graves, 2013). Na tuto myslenku dale navazuji i Foxall,
Goldsmith a Brown (1998), ktefi tvrdi, Ze mnoho zasadnich fakt tykajicich se spo-
trebitelského chovani Ize jednoduse vypozorovat.

Pozorovani bezprostiedné predchazelo hloubkovym rozhovortm, ale pozoro-
vanych spotrebiteld bylo znacné vice. Tento nepomér vznikl na zakladé nékterych
spotrebitell, ktefi odmitli poskytnout rozhovor. Autorka vsak brala v ivahu veske-
ré chovani jednotlivct, a to predevsim z diivodu specifického jednani kazdého za-
kaznika, které bylo prinosné pro realizovany vyzkum. Ziskané poznatky
z pozorovani byly zapisované k zaznamovym archiim pro hloubkové rozhovory
a diky tomu tak bylo mozné porovnat a Iépe vyhodnotit chovani jednotlivci.

4.3 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory byly provadéné spole¢né s pozorovanim na vybranych pro-
dejnach (Albert, Tesco a Penny Market) v dubnu 2017 a bezprostiedné na sebe
navazovaly. Na prodejnach bylo osloveno priblizné 44 respondentd (muzi i Zeny),
z toho vsSak rozhovor poskytlo pouze 32 respondentli. Celkovy cas straveny
v jedné maloobchodni jednotce se pohyboval okolo 5 hodin. Podobné jako terénni
Setieni byly i hloubkové rozhovory provadéné béhem velikono¢niho obdobi a tuto
skutecnost je moZné zaznamenat i z nékterych odpovédi.

Smyslem polostrukturovanych rozhovort bylo pochopeni pozorovaného cho-
vani zdkazniki a ¢astecné i nahlédnuti do jejich mysli. Hlavnim Gc¢elem bylo zjistit
plisobeni faktorii a merchandisingovych nastrojti, které ovlivitiuji nakupni rozho-
dovaci proces jednotlivcl. K této ¢asti vyzkumu slouZily zaznamové archy, které
jsou k nahlédnuti v priloze, a které obsahovaly oteviené a uzaviené otazky i jejich
dodatec¢né upresnujici podotazky. Veskeré poznatky tak byly peclivé zapisovany
a nékterych ptipadech i nahravany (se souhlasem dotazovanych).

Na zacatku Setreni bylo nutné oslovit pozorované zakazniky. V této casti vy-
zkumu vsak dochazelo i k odmitnuti ze strany spotiebiteli, a z tohoto diivodu bylo
ziskano vice dat z predchoziho pozorovani. Dale bylo nutné navodit pratelskou
atmosféru s dotazovanymi osobami, kterym byla predstavena podstata celého Set-
feni a hlavni prinos jejich odpovédi.

V priibéhu polostrukturovanych rozhovort byly spotiebitelim kladené otaz-
ky, kterym byl vénovany dostate¢ny prostor pro spontanni odpovédi. V pripadé
nutnosti byly poloZeny dalsi dopliiujici otdzky ¢i ndvrh nékolika moZnosti. Nutno
dodat, Ze v ramci pratelskych rozhovort dochazelo nékdy k odboceni od priprave-
nych otdzek a tim tak k ziskani dalSich, pozoruhodnych dat, které byly v této praci
vyuzity. Soucasti vyzkumu byly i uzaviené otazky tykajici se pohlavi, vékové kate-
gorie a dosazeného vzdélani. Zaznamenana byla i ptiblizna doba trvani celého roz-
hovoru, ktera se ve vétSiné pripadech pohybovala kolem 5-10 minut.



Metodika 31

Ihned po ukonceni kaZdého rozhovoru se tazatelka (autorka) zamérila znovu
na zaznamoveé archy, do kterych vepsala dalsi doplnujici informace. Jednalo se pre-
devsim o takové informace, které byly ziskané béhem rozhovoru, avsak nebyly jes-
té zaznamenané.

Diky navaznosti pozorovani a hloubkovych rozhovort, byly vysledky obou
¢asti vyhodnoceny souhrnné.

4.3.1  Struktura respondentt

K tomu, aby bylo moZné zjistit odchylku v odpovédich mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi, byl celkovy pocet respondentti rozdélen do ctyt vékovych skupin dle
pohlavi. Zvolena byla nasledujici vékova rozpéti: 18-30, 31-43, 44-56 a nad 56 let.
Hloubkovych rozhovori se zucastnilo celkem 32 respondentti, z toho 12 muzi
a 20 Zen.
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18-30 31-43 44-56 nad 56

Obr. 1 Vékova struktura respondentd podle pohlavi

Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n=32

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze nejmensi Cetnost respondenti se nachazi
v posledni vékové kategorii. Tento fakt je zplisobeny pravé jiz zminénym odmitnu-
tim ze strany spotrebitel(, které by bylo mozné zaradit pravé do této vékové kate-
gorie. Naopak nejvice respondentii se nachazi v prvni a druhé vékové kategorii,
a to predevsim diky ochoté mladych lidi podilet se se svymi zkuSenostmi.

Vramci segmentacnich otazek bylo dal$im zkoumanym prvkem dosaZené
vzdélani respondentii. To bylo zvoleno predevsim z dlivodu lepsi identifikace jed-
notlivych spotiebitel.

Z niZe uvedeného grafu je ziejmé, Ze nejvétsi zastoupeni maji respondenti se
stfedoskolskym vzdélanim, kterych se vyzkumu zucastnilo 17. Naopak nejméné
oslovenych, celkem 2 respondenti, maji ukoncené zakladni vzdélani a v rdmci vy-
zkumu nebyl uskute¢nény ani jeden rozhovor s respondentem s vy$$im odbornym
vzdélanim. Vyzkumu se dale zucastnili 4 spotrebitelé s vysokoskolskym vzdélanim
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a 6 vyucenych respondentd. Skupinu vyucenych spotiebitelti s maturitou pak za-
stupuji 3 osloveni respondenti.

B Z4kladni

o Vyulen/a

B Vyucen/a s maturitou
W Stfedoskolské

m VOS

 Vysokoskolské

Obr. 2 Maximalni dosazené vzdélani respondentd
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32



Vlastni prace 33

5 Vlastni prace

5.1 Trh s vinem v Ceské republice

Z nejnovéjsitho prizkumu spotiebitelského chovani zpracovaného pro Vinarsky
fond vyplyva, Ze CeSti spotrebitelé konzumuji v posledni dobé vino castéji nez
v minulosti a vyviji se i jejich vnimani kvality vina. Primérna spotieba za tyden se
nyni pohybuje okolo 0,53 1 vina, které Cesi vypiji nej¢astéji ve vecernich hodinach
(Némec, 2017, online).

Hlavnim mistem ndkupu zejména tuzemskych vin jsou predevsim supermar-
kety a hypermarkety, kde koupi dle priizkumu vino Sest z deseti ceskych spotiebi-
teld. Ostatni nakupuji ve vinotékach nebo piimo u vinard. Z bilych vin je v soucasné
dobé nejoblibenéjsi Palava, za kterou se dale radi Rulandské Sedé, Chardonnay,
Savignon nebo Tramin Cerveny. Z ¢ervenych odriid jsou nejvice preferované Modry
Portugal, Frankovka a Svatovaviinecké (Némec, 2017, online).

V oblasti vinohradnictvi a vinafstvi v Ceské republice aktualné probéh-
la novelizace zakona ¢. 321/2004 Sb. Timto krokem doslo na ¢eském trhu k mnoha
zasadnim zménam tykajicich se predevsim prodeje sudového vina, jejichZ cilem
bylo postihnout ¢erny trh s vinem a jeho falSovani (Krskova, 2017, online).

5.1.1 RozlozZeni vinic v CR

Z celkového produkéniho potencialu vinic k 31. 12. 2015, ktery se pohyboval na
urovni 19,6 tis. ha, pripada témér 17,7 tis. ha na obhospodarovanou plochu vinic.
Ostatni plochy zahrnuji vyklucené vinice, prava na opétovnou vysadbu a statni re-
zervy. Od 1. 1. 2016, kdy vstoupila v platnost nova pravidla, se vsak se statni rezer-
vou dale nepocita (Ministerstvo zemédélstvi, 2016, online).

Vroce 2015 bylo na tizemi Ceské republiky vysazeno 435 ha novych vinic
a tim tak doslo k obrovskému nartstu oproti pfedchozimu roku, kdy bylo vysazeno
pouhych 348 ha. Osazena plocha vinic je dale rozdélena na dvé vinatské oblasti
Cechy a Morava, které se skladaji z dal$ich podoblasti. Morava se ¢leni na Mikulov-
skou, Slovackou, Velkopavlovickou a Znojemskou podoblast a zahrnuje 17 tis. ha
osazenych vinic. Diky tomu je zde mozné nalézt i nejvétsi pocet vinaiskych obci
(312) avini¢nich trati (1126). Zbyla plocha je soudasti vinai'ské oblasti Cechy
skladajici se z Litométické a Mélnické podoblasti (Ministerstvo zemédélstvi, 2016,
online).

Nejvétsim péstitelem vinné révy je v soucasné dobé spolecnost Vinofrukt, kte-
ra hospodari na 514,6 ha ptdy. Hned za ni se fadi Vinat'stvi Mikrosvin Mikulov ob-
hospodarujici 470,8 ha plidy a Neoklas s 342,7 ha vinic (Aktualné.cz, 2017, online).
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5.1.2 Produkce a spotieba vina

Produkce

0d vstupu Ceské republiky do Evropské unie nastalo mnoho zmén tykajicich se
situace na Ceském trhu s vinem. Doslo predevSim k znacnému kolisani tuzemské
produkce, diky ¢emuZ tak nelze predvidat budouci vyvoj. Tento fakt ovliviiuje
i celkovou nabidku na trhu vina, kde by bylo moZné predpokladat patrny trend,
avSak spolehlivost tohoto vyvoje je pomérné nizkd (Ministerstvo zemédélstvi,
2016, online).

Nestalou a téZzko predvidatelnou situaci lze pozorovat také v nasledujici tabul-
ce ¢. 1, ve které je znazornéna produkce vina v jednotlivych vinarskych letech?!
vcetné meziro¢niho indexu.

Tab. 1 Produkce vina v Ceské republice ve vinai'skych letech 2012/2013 az 2015/2016

Odhad
2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016
Produkce vina
(tis. hl) 487 650 °36 0
Meziro¢ni index
o 25 +34 -17 +40

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2016, online, vlastni zpracovani

Nyné&j$im nejvétsim producentem vina v ramci Ceské republiky je skupina Bohe-
mia sekt, ktera si drZi své prvenstvi diky vyprodukovanym 172 tis. hl vina za rok
2016. Za ni nasleduji tuzemsti producenti (vyrobci i obchodnici) jako Vinarstvi
Velké Pavlovice, Zamecké vinarstvi Bzenec, Znovin Znojmo ¢i Chateau Valtice, je-
jichZ produkce se pohybuje od 46,9 tis. hl do 26 tis. hl (Aktudlné.cz, 2017, online).

Spotireba

Konzumaci vina v Ceské republice je moZné oznacit jako trendovou zaleZitost, kte-
ra je spojena s radou rituald. Vino je také oblibenym konverza¢nim tématem a jako
spolecensky napoj je velmi akceptovan. Tak vznikaji nejriznéjsi vinné festivaly,
degustace, prezentace ¢i vystavy, diky kterym lze jeho konzumaci povaZovat za
jisty symbol spravné orientace ve spolecnosti (Barta, 2013, s. 68-69).

Spotteba tichého a $umivého vina v Ceské republice vroce 2016 vzrostla
0 2 % oproti predchozimu roku a béhem roku 2017 se ocekava az 10% narust. Ta-
to skutecCnost je zptisobena pravdépodobné zvysenou poptavkou po vSech druzich
perlivého vina, které si CesSti spottrebitelé béhem posledni doby velmi oblibili. Silna
poptavka dale zlstava po luxusnich investi¢nich vinech, jenz vyhledavaji nejen
cesti, ale i zahranicni spotiebitelé (Rejnohova, 2017, online).

1 Vinarsky rok, tj. od 1. 8. kalendarniho roku do 31. 7. nasledujici kalendainiho roku
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5.1.3 Dovoz a vyvoz vina

V soucasné dobé jesté neexistuji adekvatni data pro rok 2016, avSak z dostupnych
statistik je patrné, Ze se do Ceské republiky dovazi stale vice vina ze zahraniéi, nez
jsou schopni CeSti vinari vyvézt. Tento fakt je moZné pozorovat v nasledujici tabul-
ce &. 2, ktera zobrazuje vyvoj obchodni bilance s vinem v CR v minulych letech. Z4-
pornd znaménka znazornuji odliv finan¢niho kapitalu ze zemé, kladna pak jeho
priliv.

Tab. 2 Vyvoj obchodni bilance s vinem v minulych letech v CR (v milionech K¢&)

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Dovoz -3139 | -3260 | -3563 -3685 -4170  -3933 | -4137
Vyvoz 385 464 550 553 811 702 547
Rozdil -2754 | -279 -3013 | -3132| -3359| -3231| -3590

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2016, online, vlastni zpracovani

Dovoz

Dovozem vina je pro nasledujici ucely mysleno dovoz vina ze tietich zemi, jakoZ
i prevoz vina mezi jednotlivymi ¢lenskymi staty Evropské unie. Dle SZIF (2017,
online) o trhu vina a vinnych hroznt bylo v roce 2016 dovezeno do Ceské republi-
ky celkem 1 402 tis. hl vina a mezi hlavni dodavatele se fadi Spanélsko (358 tis. hl,
tj. 26 %), Italie (328 tis. hl, tj. 24 %) a Mad'arsko (148 tis. hl, tj. 11 %). Dal$imi vy-
znamnymi producenty jsou Slovensko, Moldavie, Némecko, Francie, Chile a JiZni
Afrika.
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Obr. 3 Hlavni dodavatelé vina v roce 2016
Zdroj: SZIF, 2017, online

Na vzestupu je nyni dovoz tichého vina z Portugalska, ktery v poslednich letech
roste priblizné o 20 % rocné. Tato skutecnost je zplisobena predevsim diky vétsi-
mu zajmu ze strany Ceskych spotiebitelli, ktefi vyhledavaji prevazné portugalska
cervend vina, styl ruby ¢i takzvané zelené vino s niz§im obsahem alkoholu (Selfer-
tova, 2017, online).

Vyvoz

Vyvoz vina v porovnani s dovozem by bylo mozné charakterizovat jako minimalni.
Vroce 2016 doslo k celkovému vyvozu 61 tis. hl vina, jehoZ hlavnim odbératelem
je tradicné Slovensko, kterému bylo exportovano celkem 28 tis. hl vina, tj. 53 %
(SZIF, 2017, online).

Situace na trhu by se dle o¢ekdvani mohla do budoucnosti zlepsit, a to prede-
v$im diky dohodé, ktera byla uzaviena s ¢cinskym importérem potravin a vina. Do
Ciny byla v bireznu 2017 vyvezena prvni varka levnéjsich vzork ¢erveného ja-
kostniho vina, kterd ma za ukol pootevrit dvefe na ¢insky trh (Solatikova, 2017,
online).

5.2 Merchandising vin

V maloobchodnich prodejnach s potravinami je moZné pozorovat zna¢né mnozstvi
merchandisingovych prostiedki, které jsou soucasti prodejni plochy vénované
vinu a slouzi tak ke zvyraznéni nabidky jednotlivych producentl a do jisté miry
i ke konkuren¢nimu boji.
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5.2.1 Albert

Supermarkety a hypermarkety Albert jsou provozované v celé Ceské republice
ajejich ¢etnost se stale zvysuje. Retézec se zabyva prodejem potravinového i nepo-
travinového zboZi a zaméruje se predevsim na spolupraci s regionalnimi dodavate-
li a dale paki se zahrani¢nimi (Albert, 2016, online). Albert nabizi pfes 1000 druhti
vin svétovych i domacich vinic, kterym vénuje znac¢nou ¢ast prodejni plochy, avsak
malé prodejny se zaméruji pouze na zadkladni nabidku a hlavné na prodej vyrobki
z aktualnich akc¢nich letakl. Nabidka vina je také konzultovana se zkuSenymi so-
mmeliéry (Albert v kuchyni, 2017, online).

Jak z terénniho vyzkumu v prodejnach Albert vyplynulo, produkty jsou pre-
hledné a prakticky umisténé na prodejni ploSe prevazné v nizkych regalech, které
zajiSt'uji snadnou dostupnost. Vino je zde tiidéno do nékolika kategorii predevsim
dle ptivodu (tuzemska, zahrani¢ni) a barvy vina (bil4, rizova, Cervena) a specialné
je oddélena i nabidka Sumivého vina. Plivod je navic v nékterych prodejnach zvy-
raznén nadregalovymi nadpisy nebo regalovymi stoppery. Patrna je také snaha
o shlukovani produktd od stejného vyrobce, coz zprehlediuje jeho komplexni na-
bidku. Diliraz na prehlednost rozdéleni jednotlivych vin je kladen predevsim ve
vétsich prodejnach a v hypermarketech, ve kterych je také pozorovatelné i znac-
néj$i mnoZstvi POP nastrojii a merchandisingovych dopliikd. Cast velkych prodejen
navic nabizi specidlni regaly s mimoradnou nabidkou téch nejlepSich vin od lokal-
nich vinail, které maji dominantni postaveni v oblasti prodeje vina a zaznamenany
byly i chladici boxy s 1dhvemi. Naopak v malych prodejnach a supermarketech je
vidét pritomnost nelogicky ¢i netematicky umisténych nékterych regali s vinem,
které pravdépodobné ziskavaji své misto diky nedostatecné kapacité prodejni plo-
chy.
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Obr. 4 Mimoradna nabidka téch nejlepSich vin od lokalnich vinaid véetné vina mésice, které
nabizi fetézec Albert
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

Dale lze konstatovat fakt, Ze si retézec zaklada na druhotném vystaveni vyrobkad,
které je viditelné na prvni pohled. Vino se na prodejnach vyskytuje v nékolika rega-
lech umisténych vhodné naptiklad u uzenin a lahtidek nebo ve specialnich regalech
oznacenych jako akéni nabidka. Patrny je i vyskyt permanentnich a docasnych
prodejnich stojantli s reklamni grafikou a dale pak paletovych ostrovi, které zajis-
t'uji masové vystaveni ak¢ni nabidky vina. Produkty jsou vystavené i v rdmci rega-
lovych Cel, které vSak obsahuji ve vétSiné prodejen pouze akéni nabidky bez vyraz-
nych dekoraci ¢i tematického zaméreni.

Velmi zajimava je pritomnost specidlniho regalu pro vino mésice, které by se
dalo zaradit do druhotného vystaveni produktd, a které je pozorovatelné na vyse
umisténém obrazku ¢. 4. Tento regdl byl v priibéhu Setfeni zaznamenany témér na
vSech prodejnach, a to bez ohledu na velikost. S tim souvisi i skutecnost, Ze vysta-
vené produkty jsou zobrazované i v aktualnim akénim letaku, ¢imz tak retézec do-
porucuje vybrané akcéni produkty svym zdkaznikiim jako jejich nejlepsi moznou
volbu. Pozorovani pak potvrdilo atraktivitu této ¢asti prodejny a zvidavost zakaz-
nikd.
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Obr. 5 Dievéné stojany s reklamni grafikou umisténé na prodejnach Albert v ramci druhotného
vystaveni produkti
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

Z regalovy POP prostredkii se hojné vyskytuji dekorace list, a to v podobé vlajek
zemé plvodu vina ¢i regalové déliCe a vymezovace zvyraznujici akéni nabidky
v ramci druhotného umisténi. LiSty jsou navic obohacené o prvky, které upozoriuji
na pravé probihajici akce, a o0 wobblery s napisy vyhodné a trvale vyhodné ceny.
Dal$im ozvlastiiujicim prvkem nékterych prodejen jsou bedynky a stojany obsahu-
jici poloZené lahve vina predevsSim vyssi cenové kategorie, které navozuji atmosfé-
ru vinného sklipku. Tyto prostiedky jsou navic dle realizovaného vyzkumu oprav-
du ucinnymi nastroji, jelikoZz v ramci pozorovani bylo mozné spatrit zainteresova-
nost spotiebitelli do takto vystavenych produkti. Pripravena je i nabidka pro ce-
nové citlivé spotrebitele v podobé specidlnich regall, které obsahuji produkty
zniz8{ cenové kategorie. Velmi zridka se lze v prodejndch Albert setkat
s nasténnymi postery a regalovymi vlajkami.
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Obr. 6 Oznaceni ak¢ni nabidky a trvale vyhodné ceny vcetné vlajky ptivodu vina, prodejny Al-
bert
Zdroj: Terénni Setfeni, duben 2017, vlastni zpracovani

Velké prodejny Albert jsou dale specifické pritomnosti zvlaStniho regalu, jenZz ob-
sahuje pouze vyrobky speciadlnich baleni ¢i tvart. Jedna se vzdy predevsim o oby-
cejny regal bez specialni dekorace, ktery je zcela zaplnény témito kousky. Mimo to
je mozné na prodejnach pozorovat i dalsi takové vyrobky, které jsou umisténé
v jednotlivych kategoriich dle ptivodu a barvy.
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Obr. 7 Specialni baleni vyrobki v prodejnach Albert
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

5.2.2 Tesco

Maloobchodni prodejny Tesco jsou dostupné po celé Ceské republice, a to v péti
zakladnich formatech: Tesco expres, Tesco extra, supermarket, hypermarket a ob-
chodni domy. Retézec nabizi nejen potravinové a nepotravinové zboZi, ale speciali-
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zuje se napriklad i na finan¢ni sluzby. V duchu svého poslani se snazi byt Cislem
jedna pro zakazniky, kterym ma nabizet kvalitu a jednodussi zptisob Zivota (Tesco,
2016, online). Ve vSech uvedenych typech prodejen je vyclenény prostor pro kate-
gorii vina, malé prodejny vSak nabizi velmi omezené mnozstvi téchto produktt
prevazné z aktualni ak¢ni nabidky.

Velké prodejny Tesco nabizeji ohromné mnozstvi druht vina z tuzemskych
i zahranicnich vinic, které jsou prehledné rozdélené prevazné v nizkych regalech
na dostate¢né velkych prodejnich plochach. Problematika pritomnosti vysokych
regalll je velmi vhodné vytesena takovym zptsobem, kdy nejvyse umisténé regaly
jsou zaplnéné napiiklad krabicemi od skleni¢ek vina, které slouzi v tomto pripadé
jako dekorace. Tak vznika jednak vhodné tematické zaméreni a jednak i podnét
pro spotriebitele, ktery by si tak mohl uvédomit potiebu sklenice na prodejné za-
koupit.

Produkty jsou na prodejnich plochach c¢lenéné dle barvy na cervena, riizova
abila a oddélena je i kompletni nabidka Sumivého vina. Nékdy jsou patrné také
nadregalové nadpisy k oznaceni téchto jednotlivych kategorii. Pozorovatelné je
shlukovani vina od stejného vyrobce a dale pak snaha o tiidéni produktt dle ceno-
vé kategorie. Retézec si také potrpi na druhotném vystaveni akénich i neakénich
produkti, které jsou umisténé ve specialnich permanentnich ¢i docasnych prodej-
nich stojanech. Ty se nachazi jako komplement napiiklad u masnych vyrobki nebo
slouZzi ke zviditelnéni urcitych produktd primo na prodejni ploSe vénované alkoho-
lickym ndpojim. Mezi takové zviditelnéni je mozné zaradit i ¢ela regal{i, ktera jsou
na nékterych prodejnach vénovana specialné akénim produktiim.

L
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Obr. 8 Vystavené zbozi na prodejné Tesco v nizkych regalech, jejichz cela jsou vénovana speci-
alni ak¢ni nabidce
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

Nékteré prodejny Tesco nabizi fadu exkluzivnich vin, pro které tematicky vymezu-
je specialni drevéné stojany typické pro archivovani vina ve vinotékach. Tyto pro-
dukty byvaji navic jesté obohacené o dopliujici informace uvedené na specialnich
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informacnich cedulkach. Prodejny dale prezentuji nabidku Sumivych a tichych vin
v chladicich boxech, diky kterym je tak zdkaznikim poskytnuta vyhoda vychlaze-
ného produktu pripraveného rovnou ke konzumaci. Podobné jako retézec Albert
vénuje i ¢ast maloobchodnich jednotek Tesco Usek prodejni plochy se specidlnim
designem moravskych vintim, u kterych je uvedenda i konkrétni oblast piivodu.
Ostatni vyrobky jsou umisténé v klasickych nizkych regalech bez tematického za-
méreni. Pro cenové citlivé zakazniky je pak pripravena oddélena nabidka Cerve-
nych i bilych vin.

Obr. 9 Cast prodejni plochy Tesco, ktera je vénovana specialné pro moravska vina
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

POP prostiredky se v prodejnach vyskytuji ve velmi omezeném mnoZstvi. Na prvni
pohled jsou viditelné dekorace liSt a wobblery upozoriujici na pravé probihajici
akce, a to ve vSech prodejnadch bez ohledu na velikost a vjednotném stylu.
V nékterych maloobchodnich jednotkach jsou regaly obohacené o vlajky propagu-
jici blize vystavené produkty. Objevuji se i tematicky zaméiené postery, které jsou
umisténé mezi regaly a vypliuji tak nevyuZzity prostor. Tyto postery vSak nepropa-
guji konkrétni produkty ¢i producenty.

Dale je tieba uvést, Ze v ramci terénniho Setteni, které probihalo pted Veliko-
nocemi, bylo moZné pozorovat tematické wobblery a na nékterych prodejnach
i paletovy prodej vyrobki. Jednalo se o prostfedky, které byly designem sladéné
pravé do obdobi Velikonoc. Paletové ostrovy byly zaznamenané piedevsim u hlav-
nich vstupli a obsahovaly ak¢éni nabidku Sumivého vina, po kterém se pravé
v tomto obdobi zveda poptavka. Diky takovému druhotnému vystaveni vyrobkil na
prodejni plose by tak mohl byt spotrebitel velmi silné motivovan k impulzivnimu
nakupu a tato skutec¢nost byla potvrzena i na zdkladé pozorovani.
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Obr.10  Paletové ostrovy na prodejné Tesco s motivem Velikonoc
Zdroj: Terénni Setfeni, duben 2017, vlastni zpracovani

5.2.3 Lidl

Maloobchodni prodejny Lidl se fadi mezi diskontni prodejny, které jsou provozo-
vané stejné jako v piredchozich piipadech po celé Ceské republice. Jedna se o po-
travinovy retézec, ktery ma svym zakaznikiim nabizet zboZi kaZzdodenni spotieby.
Ve svém sortimentu se vSak zaméruje i na nabidku nepotravinarského zboZi pro
domacnost, kancelar ¢i zabavu a sport. Specifické jsou i tematické tydny, diky kte-
rym tak mohou zakaznici vyzkouSet nové netradi¢ni produkty za akceptovatelnou
cenu (Lidl, 2017, online).

Lidl nabizi v porovnani s ostatnimi maloobchodnimi jednotkami pomérné ma-
1é mnozstvi vina, které je zpravidla rozprostrené na trech nebo ¢tyrech mistech
prodejni plochy. Kazda prodejna obsahuje zakladni nabidku zahrnujici zhruba 100
druhti vin tuzemskych i zahrani¢nich producentti, pro které je vymezena domaci
sekce prodejny. Tato cast je dale rozdélend na béZny regal s vinem (tridény dle
barvy a producentii) a na specialni Lidl vinotéku, ktera obsahuje exkluzivni vina
vyssi cenové kategorie umisténé do charakteristickych dievénych bedynek. Vino-
téka je navic obohacena o tematické nadregalové i podregalové dekorace slouZici
ke zviditelnéni tohoto useku. Na dalSich mistech prodejen je zcela nepochopitelné
umisténa velmi omezena nabidka Sumivych vin a dale pak aktualni akéni produkty.
Obéma zminénym kategoriim jsou vénované jednoduché regaly obsahujici pouze
¢elni prepazku zabranujici moznému vypadnuti lahve. Ve spodnich ¢astech vSech
regali jsou zpravidla umisténé vyrobky v originalnich krabicich.
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Obr.11  Charakteristické rozmisténi vyrobki v regalech na prodejnach Lidl
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

Typicka je pritomnost Siroké nadregalové listy, ktera obsahuje pomérné velké ce-
novky. Zlevnéné produkty jsou vyznacené vyraznymi oranZovymi cenovkami
anovinky jsou neprehlédnutelné zelené. Lidl prodejny jsou dale velmi specifické
svym umistovanim cenovek nad vystavené zboZi a toto netradi¢ni umisténi tak
muiZe byt pro zakaznika velmi matouci. Retézec si viak dale nepotrpi na POP pro-
stredky ¢i specialni merchandisingové dopliiky. Na prodejnach se nevyskytuji trva-
1é ¢i docasné prodejni stojany a ani regaly nejsou obohacené o atraktivni dopliky
pritahujici pozornost spotiebiteld.

5.2.4 Kaufland

V Ceské republice je provozovano vice nez 120 prodejen Kaufland, které vedle
znacné nabidky potravinového zboZi poskytuji i produkty nepotravinarského cha-
rakteru (domaci potieby, textil, elektro, papirnictvi, sezénni vyrobky). Spole¢nost
ve svém sortimentu nabizi jak znackové zboZi, tak i vyrobky privatnich znacek.
Prodejny dale obsahuji i pomérné bohatou nabidku vin z riznych koutii svéta
(Kaufland, 2017, online).

Nabidce zhruba 500 druhti vin je zpravidla vénovana cela ulicka, ktera obsa-
huje v nékterych prodejnach tematickou nadregalovou dekoraci. Vyska regalt je
v porovnani s ostatnimi maloobchodnimi fetézci relativné vysoka a specifické je
také vystaveni nejniZe poloZenych produktii v originalnich krabicich. Pro lepsi ori-
entaci jsou zde vina Clenéna dle barvy, vyrobce i zemé pivodu a stejné jako
v predchozich ptipadech se na prodejnach vyskytuje i prehlednd nabidka Sumivych
vin. Cenové jsou oddélené pouze vyrobky nejnizsi cenové kategorie, kterym je za-
rovein vénovana samostatna ¢ast prodejni plochy.

Druhotné vystaveni vyrobkd se na prodejnach vyskytuje velmi zridka, a to
predevSim u produkti aktudlni ak¢ni nabidky, které jsou zpravidla umisténé
v blizkosti vstupu do prodejny. Témto vyrobkim jsou vénovana cela regall
s vyraznymi nadregalovymi dekoracemi v podobé velké ceny s akénim napisem.
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Tato skute¢nost byla pozorovatelna pravé v souvislosti s Velikonocemi, s nimiz se
tradi¢né poji konzumace oblibeného Sumivého vina, které tak bylo prezentovano
pravé timto zplisobem. Na prodejnich plochach se dale témér ve vSech pripadech
vyskytuje druhotné umisténi vina u masnych vyrobkd, coz by mohlo vést zakazni-
ka k myslence daného produktu jako vhodného komplementu. Na nékterych pro-
dejnach se navic vyskytuji Cela regali se specidlnim designem v podobé bedynek,
ve kterych jsou uloZené prevazné exkluzivni produkty.

Maloobchodni prodejny Kaufland jsou specifické jednotnym stylem informac-
nich list. Ty obsahuji Zluté vyznacené diskontni ceny a oranZové pravé probihajici
akeni nabidky. Cenovky dale velmi originalné informuji spotiebitele o cukernatosti
vina (suché, polosuché, sladké, polosladké) a oznacené jsou i bio produkty. Nové
produkty v nabidce jsou pak zviditelnéné pritomnosti wobbleru.

Obr.12  Charakteristické informacni liSty prodejen Kaufland
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

5.2.5 Penny Market

Ve vice nez 350 prodejnach Penny Market rozmisténych po celé Ceské republice je
nabizeno zboZi potravinarského charakteru, které je navic kazdy tyden rozsirova-
né o nové akéni nabidky z oblasti potravin i spotfebniho zboZi. Jedna se o maloob-
chodni prodejny, které uplatiiuji nové trendy v diskontu (Penny Market, 2017, on-
line).

Nelze tvrdit, Ze by se prodejny Penny Market specializovaly na nabidku vina.
Ve svém sortimentu totiZ nabizi kolem stovky druhi vina, kterym je vénovany re-
gal v oddéleni alkoholickych napojl. Tento regdl je zpravidla rozdéleny velkym
nadregalovym nadpisem na dvé Casti, a to konkrétné na alkohol a vino. Soucasti je
i specidlni regdl oznaceny jako Exklusiv, ktery se vyskytuje v ¢asti prodejen a ve
specialnich bedynkach obsahuje pouze ¢eské produkty s akéni cenou. Zprehledné-
na je i nabidka pro cenové citlivé zakazniky, ktera obsahuje bila i Cervena vina nizsi
cenové kategorie a c¢ast prodejni plochy je dale vénovana pouze ak¢ni nabidce vin,
kde Ize zaznamenat druhotné umisténi vyrobkd.
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Obr.13  Specialni regal Exklusiv s akénimi ¢eskymi produkty v prodejnach Penny Market
Zdroj: Terénni Setieni, duben 2017, vlastni zpracovani

V nizkych regalech jsou clenéné produkty predevSim dle barvy a je vidét i snaha
seskupovani vina dle jednotlivych producentii a zemé plivodu (tuzemska, zahra-
ni¢ni). Oddélena je i nabidka Sumivych vin. Dale je velmi patrna spodni ¢ast regal,
ve které se vyskytuji lahve umisténé v originalnich krabicich ¢i bednach. K témto
skutecnostem vSak nedochazi v ramci specidlniho akéniho regdalu, ktery obsahuje
nelogicky umisténé a pomérné nahromadéné produkty.

Realizovany vyzkum potvrdil pozitivni ptisobeni prehledné clenéné nabidky
produktili i pritomnost specidlnich tematickych prvki, jako je naptiklad regal Ex-
Klusiv. Z pozorovani a hloubkovych rozhovora vyplynulo, Ze rozdéleni produktii
dle barvy pomaha spotiebiteliim k lepsi orientaci v ramci dostupné nabidky. Dale
byla patrna i skutecnost, Ze tematicky vystavené produkty jsou pro spotiebitele
opravdu zajimavé.

POP prostiedky se v poméru s nabidkou vyskytuji relativné hojné. Na prvni
pohled jsou ziejmé nadregalové i podregalové dekorace, a to predevSim v podobé
tematickych posterti. Na nékterych prodejnach je mozné pozorovat také zavésné
poutace obsahujici informaci o nejlepSim viné dle zkuseného sommeliéra. Na in-
formacnich listach jsou barevné zviditelnéné akéni produkty a Cetny je i vyskyt
wobblerii upozornujicich na ¢eské produkty ¢i novinky. Specidlni akéni regal je
obohaceny o dekoraci liSty v podobé akéniho napisu na Zlutém podkladu a ve stej-
ném designu se pak vyskytuje i nadregalova dekorace tohoto regalu.
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Obr.14  Listy retézce Penny Market, které obsahuji barevné zvyraznéni ak¢ni cenovky a vyzna-
Ceni ¢eského vyrobku pomoci wobbleru
Zdroj: Terénni Setfeni, duben 2017, vlastni zpracovani

Je nutno dodat, Ze se v navstivenych prodejnach témér nevyskytuji podlahové POP
prostredky. Tato skute¢nost by mohla byt zapri¢inéna naptiklad nedostacujici ve-
likosti prodejni plochy, jelikoZ na prvni pohled byla zfejma mensi velikost prode-
jen oproti ostatnim fetézciim.

5.2.6 Srovnani

Z vySe uvedenych poznatkil jsou pozorovatelné znacné rozdily mezi jednotlivymi
fetézci. Z terénniho Setieni 1ze konstatovat, Ze nejvétsi pozornost svému sortimen-
tu vina vénuji predevsim velké prodejny Albert a Tesco, na jejichZ rozsahlych pro-
dejnich plochach vénovanych vinu jsou vyrobky prehledné vystavené a peclivé
roztridéné dle barvy ptivodu i oblasti. Na druhou stranu diskontni prodejny Penny
Market a Lidl néjak neohromuji svou velikosti nabidky, avSak oba retézce si zakla-
daji na propagaci tuzemskych produktd, a to hlavné z oblasti Moravy. Prodejny
Kaufland by bylo mozné zaradit dle velikosti nabidky do pomyslného stiedu. Na
jejich prodejnich plochach je produktiim vénovana zpravidla ulicka se dvéma
kompletné zaplnénymi regaly. Velmi casta je pro maloobchodni fetézce i pritom-
nost oddélené kompletni nabidky Sumivych vin, které byva zpravidla vénovany
cely regal.

VétSina fetézcli ma svou nabidku kompletné umisténou v nizkych regalech,
které tak umoznuji lepsi dostupnost nejvyse uloZenych vyrobki. Vyjimku zde tvori
pouze prodejny Kaufland, jejichZ regaly jsou v porovnani s ostatnimi retézci po-
meérné vysoké. Pozorovatelné je také oZiveni a tematické zarazeni prodejnich ploch
do podoby vinnych sklipki, diky cemuz se tak spotrebitel mlZe alespon Castecné
vzit do jejich skutecné navstévy. Tyto dekorace se vyskytuji témér ve vSech malo-
obchodnich prodejnach bez ohledu na typ retézce, vyjma malych prodejen Albert
a Tesco, které pravdépodobné z dlivodu nedostate¢ného prostoru neobsahuji tyto
prvky, ale svou nabidku prezentuji jednodusSe v béZnych nizkych regalech.
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Spotrebitelé se na prodejnach mohou velmi casto setkat s druhotnym vysta-
venim produktli v podobé docCasnych a permanentnich stojant (direvéné, kovové,
kartonové) ¢i Castéji pak jako Cela regal(, ktera obsahuji nabidku ak¢nich vyrobkd.
To je specifické hlavné pro prodejny Tesco, Albert a ¢aste¢né i Kaufland, které na-
vic regaly s ak¢nimi vyrobky obohacuji o vyrazné dekorativni listy s motivem akce
nebo nadregadlovymi nadpisy. Dale je velmi Casté umisténi vina jako vhodného
komplementu u masnych vyrobkl. Na diskontnich prodejnach se vyskytuji dru-
hotné vystavena vina jen v ramci akénich regalti, které se odlisSuji pouze zvyrazné-
nou akéni nabidkou na listach ¢i cenovkach.

VSechny prodejny si dale potrpi na regalové POP prostiedky, ze kterych jsou
nejcastéjsi dekorace cenovek a liSt, wobblery a nadregalové dekorace. VétSina
téchto prostredkli upozoriiuje na novinky, vyhodné ceny nebo na aktualni ak¢ni
nabidku. Z maloobchodnich prodejct vy¢niva v tomto pripadé vyrazné Albert, kte-
ry své dekoracni listy obohacuje o vlajky s pivodem daného produktu a velmi hoj-
né vyuziva dalsi regalové prostredky. Specificky je i retézec Kaufland, ktery jako
jediny pouziva na svych cenovkach specialni piktogramy s informaci o cukernatosti
vina (suché, polosuché, sladké, polosladké).

V ramci vyzkumu byla vénovana pozornost i jednotlivym tvartim lahvim a je-
jich baleni. Seti‘eni prokazalo neskute¢nou kreativitu a originalitu ze strany vyrob-
ct, kteri se tak svou nabidkou snaZi odlisit od konkurence a pravdépodobné vyvo-
lat ve spottebitelich impulzivni ndkupy. Nejvice patrny konkuren¢ni boj je pozoro-
vatelny v prodejnach Albert, kde je umistény regal vénovany pravé témto special-
nim kouskiim. Dalsi prodejny jako Kaufland, Tesco a Penny Market ve svém sorti-
mentu nabizi pouze ¢ast takovych vyrobkili a nutno upozornit i na to, Ze v navstive-
nych prodejnach Lidl nebyly zaznamenané témér Zadné takové produkty.
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Obr.15  Ukazka specidlniho darkového baleni Sumivych vin v prodejnach Penny Market a Albert
Zdroj: Terénni vyzkum, duben 2017, vlastni zpracovani

5.3 Nakupnirozhodovaci proces pri vybéru vina

K naplnéni vyse stanovenych cilli je nutné identifikovat ndkupni rozhodovaci pro-
ces spotiebiteli pfi koupi vina v maloobchodnich prodejnach. Jak vyplynulo
z terénniho Setfeni v maloobchodech lze pozorovat nepieberné mnozstvi vlivil
a faktort, které piisobi na spotiebitele, a diky kterym by se tak dalo ocekavat spe-
cifické jednani kazdého jednotlivce.

5.3.1 Identifikace problému

Hlavnim a také prvotnim podnétem, diky kterému se spottebitelé rozhoduji na-
vStivit prodejnu a koupit tak dany produkt, je predevSim rozpoznani néjakého
problému. Ten by mohl souviset napriklad s pranim nebo touhou vlastnit dany
produkt.

V ramci vyzkumu byla spottrebitellim poloZena prvni otazka: ,Za jakym tucelem
pravé nakupujete vino?“ Z vyzkumu vyplynulo, Ze Cesti spotrebitelé nakupuji nej-
Castéji vino kvili nejriznéjsSim spolecenskym udalostem, ke kterym patii napfti-
klad oslavy, grilovani, vecer s prateli ¢i navStéva rodinnych pribuznych. Dota-
zovani dale uvadéli ndkup vina za icelem osobni potieby: ,Nakupuji, abych si udé-
lala hezky vecer,” (Zena, 31-43 let, S§). A také ze zdravotnich davodii: ,Potrebuji
vino na zvednuti tlaku,“ (muZ, nad 56 let, SS). Ostatni spoti‘ebitelé pak planovali
napriklad vecer s partnerem/kou ¢i vybirali vino jako darek. Patrna byla i reali-
zace vyzkumu v rdmci velikono¢niho obdobi, kdy spotiebitelé nakupovali vino ,na
svdtky“¢i , kdyZ jsou ty Velikonoce”.
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Nasledujici otazka velmi Uzce souvisi s jiZ zminénym ucelem nakupu: ,Jak Cas-
to nakupujete vino?“ Vzhledem k otevienym otazkam a ke skute¢nosti, Ze nebyl
stanoveny Zadny Casovy usek, vramci kterého by mohli spotiebitelé zhodnotit
svou Cetnost nakupu, bylo ziskano nepreberné mnozstvi odpovédi. NejCastéji vSak
uvadéli respondenti ndkup vina priblizné jednou za tyden. Ostatni spotiebitelé
nakupuji vino méné casto, a to konkrétné jednou za 14 dni, jednou za mésic ne-
bo dokonce jednou ¢i dvakrat za piil roku. Pozoruhodné je také vnimani nakupu
vina jednotlivymi zdkazniky, kdy napiiklad Zena (44-56 let, SS) uvedla nakup vina
jednou za tyden jako prilezitostny a naopak jina Zena, mladsi vékové kategorie
(31-43 let, SS), uvedla tu samou frekvenci nakupu jako pravidelny.

5.3.2 Hledani informaci

Volba produktu je velmi ovlivnéna mnozstvim a typem informaci, o které se spo-
trebitelé zajimaji. Z pozorovani vyplynulo, Ze vétSina spotrebiteld se pri vybéru
vina zaméruje predevsSim na etikety, na kterych jsou uvedené rozhodujici podnéty
a informace. Mezi zdkazniky se vSak najdou i takovi jedinci, ktefi se svou volbou
nevahaji ani minutu a p¥i mijeni regalu s vinem voli jednozna¢né dany produkt.

Hloubkové rozhovory potvrdily, Ze zemé pilivodu vina je velmi rozhodujicim
faktorem, ktery mohou spotrebitelé nalézt praveé na etiketach a v nékterych pro-
dejnach i na nadregalovych dekoracich ¢i v podobé regalovych stopperti. Pri polo-
Zeni otazky: ,Je pro Vas dililezita zemé piivodu vina?“ uvedlo celkem 23 responden-
tl pivod vina za dileZity, z toho 15 Zen a 8 muZzi. Jako nedtlezZity faktor ho pova-
Zuje celkem 7 spotrebitel(i, z toho 4 Zeny a 3 muzi, a 2 respondenti, z toho 1 muz
a 1 Zena, povazuji zemi piivodu za nékdy dilezitou.

16 15
14
12

10
8 H Muzi

4
3
0 b

DlleZita Neddlezita Nékdy

H Zeny

[e)]

N

N

Obr.16  Dilezitost zemé ptivodu vina dle pohlavi
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32

V zavislosti na tom byla poloZena rozvijejici otazka: ,Které produkty preferujete
aproc?“ Odpoveédi se tykaly konkrétnich zemi ptivodu, jakoZ i oblasti a zaznély
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i nazvy jednotlivych druhti vin. Zena (31-43 let, SS) uvedla: ,Nakupuji hlavné vina
z Ceska, nékdy vybirdm i $panélské produkty, ale nejradéji mdm asi Slovdcko.” A také:
,Vybirdm si hlavné australskd a chilskd vina kviili jejich chuti,” (muz, 44-56 let, vyu-
¢en smaturitou). Vétsina respondentd v$ak upiednostiiuje Ceskou republiku
a tuzemské produkty jako nejlepsi moZnou variantu: ,Vybirdm hlavné moravskd
vina, ale vétsinou volim Pdlavu,” (Zena, 44-56 let, vyucena). Mladi spotiebitelé ve
vékové kategorii 18-30 let preferuji obdobné ceské produkty, a to naptiklad Mus-
kat moravsky, Tramin cerveny (i jiZ zminénou Palavu.

To, %e Ce$i uprednostiiuji predev$im moravskd a ¢eskd vina, vyplynulo
i z nejnovéjsiho prizkumu spotiebitelského chovani zpracovaného pro Vinarsky
fond. Vysledky potvrzuji, Ze vina z Moravy a Cech jsou spotfebitelim nejbliZsi
a hlavnim ddvodem jejich oblibenosti je zejména lepsi a vSeobecné vyhovujici chut
(Némec, 2007, online).

Dalsim zkoumanych jevem bylo vyhledavani informaci na zakladé nejriznéj-
Sich doporuceni. Na otazku: ,Nakupujete vino na zakladé néjakého doporuceni?”
odpovédélo kladné 17 spotiebitelli, z toho 12 Zen a 5 muzi, ktefi jsou ovlivnéni
nejcastéji rodinou, znadmymi ¢i prateli. Zbylych 15 respondentii, ztoho 8 Zen
a 7 muzi, nevénuje pozornost zadnému doporuceni a v souvislosti stim zaznél
v nékolika pripadech nakup podle predchozich osobnich zkuSenosti: ,Nerekla
bych, Ze na zdkladé doporuceni. Nakupuji podle zkuSenosti a chuti, ale nékdy ddm
i na radu od prdtel,” (Zena, 18-30, Sﬁ).

Do kontextu vyhledavani informaci zapada i otazka zamérena na specifické
parametry vina pozadované ze strany respondentii: ,Co konkrétné pii nadkupu
vina vyhledavate?“ Odpovédi respondentili se ve vétSiné piipadl shodovaly. Spo-
tiebitelé nejcastéji voli vino podle oblibené chuti, zemé ¢i oblasti ptivodu, anebo
vyhodné ceny:

o ,Vybirdm suché vino nejlépe s priviastkem. Obcas si na etiketdch prectu i kon-
krétni oblast piivodu.” (Zena, 31-43, SS)

e ,Jen vyzkousené produkty a barvu“ (Zena, 18-30, SS)
e ,Asi nejvic vyhodné ceny a pak aby bylo vino sladké” (Zena, 18-30, SS)
e ,Na etiketdch vyhleddvdm obsah kyselin, ktery ale ¢asto chybi“ (Zena, 31-43, SS)

z

e ,Divdm se na zemi piivodu, a aby bylo vino dobré, nejlépe suché nebo polosuché
(muz, 44-56 let, SS)

5.3.3 Kritéria pri vybéru vina

Spotrebitelé pri svych rozhodnutich ¢asto voli produkty na zakladé méritek neboli
kritérii, které jim pomahaji pti posuzovani daného vyrobku. Tato ¢ast vyzkumu
téria.

Nejprve byla vénovana pozornost znackam a na otazku: ,Jak moc je pro Vas
rozhodujici zndmost (popularita) znacky?“ zaznélo od vétsSiny respondentti ,nenf
viibec rozhodujici” nebo ,neni aZ tak moc rozhodujici“. Ostatni spotiebitelé se vSak
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pri vybéru vina o znamé znacky alespon trochu zajimaji a uprednostiuji je tak
v nékterych pripadech pied ostatnimi. To dokazuje Zena (18-30 let, SS), ktera fek-
la: ,Zndmost znacky je pro mé trochu rozhodujici, diky ni vybirdm takové produkty,
které jsou mi prinejmensim néjak povédomé”. DalSim prikladem je muZ stejné véko-
vé kategorie (VS), ktery uvedl: ,To je pro mé velmi rozhodujici, asi bych si nekoupil
néco tplné nezndmého”.

V navaznosti na toto téma byla poloZena nasledujici otazka: ,Nakupujete i ne-
znamé znacky, zkousite nové véci?“, jejimz Celem bylo zjistit, jak moc jsou spotte-
bitelé otevieni novym produktim vstupujicich na trh. Z odpovédi vyplynulo, Ze
nejvice zkousi nové znacky Zeny, kterych tak souhlasilo 12. MuZi jsou na tom velmi
podobné. Z celkového poctu oslovenych muzl potvrdilo 8 respondent nakup ne-
znamych znacek. Naopak 6 respondentd, z toho 4 Zeny a 2 muzi, uvedlo vérnost
znamym znackam a naprosto shodny pocet respondentli nakupuje tyto produkty
jen nékdy.
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Obr.17  Nakupovani neznamych znacek u muzi a Zen
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32

Nasledovaly otazky tykajici se kvality a ceny, ve kterych méli spotiebitelé za kol
zaradit nejcastéji nakupované produkty do jedné ze tii kategorii.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze spotiebitelé nemaji témér viibec zadny zajem o pro-
dukty s nizsi kvalitou a vyrobky z této kategorie voli z celkového poctu dotazova-
nych pouze jeden muz. Naopak nejvice respondentti, celkem 24, z toho 17 Zen
a 7 muzi, uvedlo stredni kvalitu vina jako dostacujici. Na vyssi kvalité si pak potrpi
3 Zeny a 4 muzi.
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Obr.18 Uprednostniovana kvalita vina u muzi a Zen
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32

Velmi podobné je na tom i volba cenové kategorie ze strany spoti-ebitelfi. U¢astnici
vyzkumu nejcastéji uvadéli nakup vina ve stredni cenové kategorii a s touto odpo-
védi se shodovalo celkem 22 respondentdl, z toho 12 Zen a 10 muzi. Zeny déle
uvadély nakup vina z niZsi cenové kategorie, kterych tak odpovédélo 7, a se kterym
se ztotoZnuje i jeden muZ. Drazsi vyrobky pak voli z celkového poctu oslovenych
jedna Zena a jeden muz.
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Obr.19  Cenova kategorie nakupovaného vina u muzi a Zen
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32

Nazor na cenu se da povazovat za velmi subjektivni zaleZitost, ktera tak mtiZe pro
kazdého zakaznika znamenat naprosto odliSnou redlnou uroven. Z tohoto divodu
byla dotazovanym polozena dalsi otazka zamétujici se na konkrétni ¢astku vina:
»Jaka je maximalni cena, kterou jste ochoten/na zaplatit za lahev vina?“ Z odpovédi
bylo zjisténo, Ze jsou spotiebitelé ochotni zaplatit v priméru cca 250 K¢. Ziskané
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vSak byly i rozsahlejsi odpovédi: ,Maximdlné bych zaplatila 200 K¢, ale to zdleZi
podle prileZitosti. Pokud kupuji vino na néjakou lepsi akci, tak i vice,” (Zena, 18-30,
SS).

Tato skutec¢nost byla dale zkoumana v porovnani s cenami vyrobki skutecné
vlozenych do nakupnich kosikd. Z pozorovani vyplynulo, Ze priimérna cena zvole-
né lahve vina se pohybuje kolem 140 K¢ a ve vétsiné pripadt se jednalo o akcni
vyrobky. Diky tomuto faktu lze konstatovat, Ze spotrebitelé jsou ochotni maximal-
né zaplatit mnohem vétsi ¢astku, neZ kterou ve skutec¢nosti opravdu utraceji.

5.3.4  Vlivy piisobici na spoti-ebitele pri vybéru vina

Nakupni rozhodnuti spotrebitele je do jisté miry ovlivnéno prostiedim maloob-
chodni jednotky, kterou si jednotlivci zvolili ke svému nakupu. V pribéhu terénni-
ho Setfeni bylo identifikovano nepreberné mnozZstvi merchandisingovych pro-
stiedki a POP nastroji umisténych na prodejnich plochach. Tyto prostredky maji
podle vSeho za ucel nejen informovat a upozornit spotiebitele na nabidku, ale pre-
devSim v nich vyvolat touhu po daném produktu a nasledny impulzivni nakup.
Z pozorovani byla patrna ucinnost nékterych téchto prostiedkid, kdy napriklad
specialni tematické vystaveni produktd ¢i druhotné umisténi akéni nabidky piita-
hovali pozornost spotiebiteld.

Dle vyzkumu Shopper Engangement Study, zaméreného na ndkupni rozhod-
nuti spotrebiteli, se v ceskych supermarketech a hypermarketech nachazi
v domacich sekcich celkem 31 % POP médii. Ostatnich 69 % je vyuZitych naptiklad
v ulickach ¢i pokladnich zénach. Tyto materidly jsou na prodejni plochy umistova-
né predevsim z dlivodu ovliviiovani ndkupniho rozhodnuti spotrebitelti v misté
nakupu. Nejcastéji se lze z hlediska typli POP materialli setkat na prodejnach
s podlahovymi stojany, regdlovymi cely a nebrandovanymi paletovymi ostrovy,
které jsou dle vyzkumu také velmi efektivni (Mediaguru, 2015, online).

Merchandising vina

Jak jiz bylo zminéno, jednotlivé prodejni plochy obsahuji opravdu velké mnozstvi
merchandisingovych nastrojii. A pravé z tohoto divodu je ucelem hloubkovych
rozhovort identifikovat ty nejvlivnéjsi z nich.

V této casti vyzkumu byla spotiebitelim poloZena prvni uzaviena otazka:
»Zohledniujete pii vybéru vina atraktivnost lahvi, obalu, baleni ¢i vyhodna baleni?“
Z odpovédi je ziejmé, Ze na atraktivni produkty si potrpi hlavné Zeny. Originalitu
zohlediiuje pri vybéru vina celkem 18 respondent, z toho 13 Zen a 5 muzi. Nao-
pak jedine¢ny vzhled produktli neocenuje 11 dotazovanych, z toho 6 muzii a 5 Zen.
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Obr.20 Zohledriovani atraktivnosti lahvi u muzui a Zen
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32

Na to dale navazovala otazka tykajici se vystaveného zboZi na prodejni plose: ,Jak
na Vas pulsobi vystavené zbozi?“ Smyslem této otazky bylo zaznamenat specifické
a originalni prvky, kterych si spottebitelé vSimli na prvni pohled, nebo alespoii
v priibéhu nakupu. Dotazovani uvadeéli nejcastéji tiidéni vina dle barvy a zemé pi-
vodu jako velmi pifehledné usporadani produkti: ,Je to hezky rozdélené podle bar-
vy, dobr’e se v tom orientuju,” (Zena, 18-30, SS). Jini spottebitelé byli zaujati special-
nimi tematickymi prvky, které byly vyuzité k prezentaci zboZi na vSech zkouma-
nych prodejnach: ,Libi se mi, jak je to vystavené v téch bedndch, vypadd to, Ze to bu-
de kvalitni vino,“ uvedl muz (18-30 let, Sg).

Uplné jiny nazor méla Zena (31-43 let, SS), ktera byla s nabidkou v diskont-
ni prodejné nespokojena: ,Je tady celkové hodné prdzdno, chybi mi i néjaké produk-
ty.“ S tim souvisi skutecnost, Ze v ramci terénniho Setieni byla na prodejnach iden-
tifikovana prazdnad mista v regalech, kterd se vyskytovala predev§sim u aké¢nich
produktii. Ostatni spotiebitelé dale neuvadéli Zzadné zvlastni plisobeni vystaveného
zboZi nebo jen prosté komentovali prezentaci zbozi jako ,libi se mi“ ¢i ,vypadd to
hezky”.

Zhodnotit plisobeni POP prostiedkti vyskytujicich se na prodejnach méla
nasledujici otazka: ,Mohl/a byste zhodnotit, zda na Vas plisobily néjaké motivy
a faktory pti vybéru tohoto produktu? Je néco, co Vas ovlivnilo k této volbé?“ Na
tuto otazku odpovidali nékteri spotiebitelé velmi strucné a popirali tak plisobeni
jakychkoliv podnétii. Ostatni spotiebitelé zminovali velmi ¢asto ptisobeni akénich
nabidek: , Vino je v akci a jesté k tomu bylo posledni, tak jsem si ho vzala,” (Zena, 31-
43 let, S9).

S vySe zminénou otdzkou velmi Gzce souvisela nasledujici: ,Z jakého dliivodu
jste si vybral/a tento produkt?” V tomto pripadé se nékteré odpovédi velmi tzce
prolinaly s predchozi otazkou, avSak dotazovani nejc¢astéji uvadéli vybér produkti
na zakladé predchozich zkuSenosti ¢i tradic:
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e ,Méli Lambrusco, tak jsem si ho vzala. Je dobré a vyzkousené.” (Zena, 31-43 let,
SS)

e ,Vino jsem si vybral, protoZe je z oblasti Bzenec.” (muz, nad 56 let, SS)

e ,Pro nds je to takovd tradice na Velikonoce.” (Zena, 44-56 let, vyucena)

e ,Je to moje oblibené vino, uZ ho zndm a vim, jak chutnd.” (muZz, 18-30 let, vyu-
cen)

Dale zaznély odpovédi tykajici se hlavné atraktivity obalu nebo nakup z divodu
akéni nabidky.

5.3.5  Misto nakupu

To, Ze je misto ndkupu velmi podstatnym faktorem piisobicim pti nakupnim roz-
hodnuti spotrebitele, dokazuje opét i vyzkum Shopper Engagement Study, ze kte-
rého vyplynulo, Ze v Ceské republice probéhne aZ 87 % nakupnich rozhodnuti pra-
vé v misté prodeje. Cesti spottebitelé se nechavaji na prodejni plose snadno ovliv-
nit a celych 59 % nakupu se tak stava neplanovanymi (Mediaguru, 2015, online).

Dotazovanym byla poloZena otazka tykajici se pravé volby mista nakupu:
»Proc jste si ke koupi produktu zvolil/a pravé tuto prodejnu?“ Respondenti odpo-
vidali témér jednoznacné. Volba mista ndkupu je velmi zavisla na dostupnosti pro-
dejny. Nékteri spotiebitelé pak uvadeéli naptiklad oblibenost nebo umisténi pro-
dejny ,po cesté” jako hlavni divody navstévy.

Respondenti byli dale vyzvani k identifikaci dalsich mist, na kterych nejcastéji
uskutecniuji nakup vina. Zminéné byly nejriiznéjsi druhy dalsich maloobchodnich
jednotek, jako je Globus, Penny Market, Tesco, Kaufland, Lidl, Billa nebo Albert.
Pomérna Cast spotiebitelli dale uvedla castéjsi nakup vina ve vinotékach ¢i primo
od vinare.

Nasledujici otazka se tykala prodejny, ve které byl aktudlné provadén nakup:
»,Mate pocit, Ze VaAm na prodejné néco chybi?“ Z celkového poctu respondentti od-
povédélo kladné 13 spotiebitelli, z toho 8 Zen a 5 muZz{, kterym nevyhovovala pie-
devsim nabidka maloobchodt a postradali tak hlavné oblibené produkty a znacky.
Spotrebitelim vSak na prodejnach chybéli i jiné véci: ,Sprdvné cenovky. Obcas se
nemtiizu mezi nimi vyznat,“ (muz, 18-30 let, S§). A také: ,Mohlo by tu byt vice slev
a samoziejmé produkti,” (Zena, 44-56 let, vyucCena). A jesté: ,Chtélo by to uZ jenom
odbornika,” (muz, 18-30 let, V§). Zbylych 19 respondentt, z toho 12 Zen a 7 muzij,
bylo s prodejnou naprosto spokojeno.

V souvislosti s tim se nabizeji zavérecné otazky, jejichZ smyslem bylo zhodno-
ceni sortimentu v maloobchodni jednotce. U¢astnici priizkumu nejvice uvadéli na-
bidku produktii na prodejnach jako Sirsi a standardni. Konkrétné 14 respondentt,
z toho 9 Zen a 5 muz{, uvedlo dostupnou nabidku jako Sirsi. Standardni nabidku na
prodejnach pak povazuje z celkového poctu 13 dotazovanych, ztoho 7 Zen
a 6 muzi.
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Obr.21  Zhodnoceni nabidky na prodejnach dle muzi a Zen
Zdroj: Hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 32

Dale bylo nutné zjistit, jak naro¢ny je pro spotiebitele vybér konkrétniho produk-
tu: ,Jaké to pro Vas je, vybrat si z dostupné nabidky vina?“ Vétsina spotrebitel
hodnotila vybér z dostupné nabidky jako jednoduchy ¢i snadny. Na tuto otazku
vsak reagovala negativné naptiklad Zena (31-43 let, SS), ktera na prodejné postra-
dala konkrétni znacku Znovin. A s timto problémem se ztotoZnovala i jind Zena
(44-56 let, SS), ktera reagovala nasledovné: ,Je to obtizné, maji tady spoustu pro-
dukti, které ani nezndm”. Zminéna nespokojenost s nabidkou by mohla byt zapfti-
¢inéna diskontni prodejnou, u které by se vSak dal oCekavat uzsi sortiment nabize-
ného vina. Naopak naprosto jiny nazor mél muz (44-56 let, SS), ktery svij nakup
uskutec¢nil vjiném obchodnim ftetézci: ,Je to celkem jednoduché. Ten vybeér
v soucasné dobé uZ je opravdu velky.”

Do kontextu s vySe zminénou problematikou se radi i spokojenost zakazniki
s nabidkou produkti na prodejnach a dale pak i vramci celé Ceské republiky.
Z hloubkovych rozhovora vyplynulo, Ze oslovenym spotiebitelim ve vétSiné pii-
padil vyhovuji dostupné produkty. Kladné tak odpovédélo celkem 23 respondentt,
z toho 11 muzii a 12 Zen. Co se ty¢e nabidky v ramci Ceské republiky, doslo k 100%
uspokojeni strany Zen. Muzi pak ve tirech ptripadech ptiznali svou nespokojenost ci
neschopnost posoudit tuto celkovou nabidku.

5.3.6 Shrnuti

Spotiebitelského vyzkumu zaméreného na nadkupni chovani pii koupi vina se zu-
¢astnilo nahodné oslovenych 20 Zen a 12 muz{, a to v ramci 3 zvolenych maloob-
chodnich prodejen. Témto pozorovanym zakaznikiim byly po jejich ndkupnim jed-
nani kladené otazky, které tak mély vysvétlit jejich chovani a kone¢né rozhodnuti.
Vyzkum se zajimal o situac¢ni faktory, merchandisingové nastroje a dalsi informace,
diky kterym se spotrebitelé v ramci svého nakupniho procesu rozhoduji, a kterymi
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jsou at’ uzZ védomé ¢i nevédomé ovliviiovani. Soucasti bylo i pochopeni celého na-
kupniho rozhodovaciho procesu.

Vyzkum prokazal, Ze ¢esti spotrebitelé nakupuji v maloobchodnich jednotkach
vino predevsim za ticelem spolecenskych akci a mezi nejcastéjsi z nich patfi oslavy,
navstévy pribuznych a vecery s prateli. Za ndkupem vina se pak vétSina respon-
dentli vyda priblizné jednou za tyden. Dale je ziejmé, Ze z celkového poctu 32 do-
tazovanych se zajima o zemi plivodu p¥i vybéru vina az 23 respondenti a zjiSténé
bylo i upiednostiiovani produktii predev$im z oblasti Ceské republiky. Za povsim-
nuti stoji také skutec¢nost, Ze CeSti spotiebitelé vybiraji vino na zakladé doporuceni
a alespon nepatrné ovliviiovani tak potvrdilo celkem 17 respondenti. Ostatni se
spoléhaji predevSim na své vlastni zkuSenosti a pozorovatelné bylo také vyhleda-
vani konkrétnich informaci na etiketach.

V dalsi c¢asti priizkumu doslo ke zhodnoceni znacky, kvality a ceny. Z odpovédi
vyplynulo, Ze znamost znacky neni podstatnym faktorem pti vybéru vina a zakaz-
nici se ve svych rozhodnuti neboji vyzkouset i nové ¢i neznamé produkty. S timto
tvrzenim se shoduje celkem 20 respondentt, z nichZ experimentuji piredevsim Ze-
ny, kterych tak odpovédélo 12.

Kvalita a cena jsou dalSimi ¢asto zvaZzovanymi kritérii. Zajimavé je, Ze spotie-
bitelé nemaji témér zajem o produkty s nizsi kvalitou a mnohem vice preferuji kva-
litnéjsi vina. To uvadi aZ 31 respondentd, z nichz si na vyssi kvalité potrpi celkem
7 dotazovanych. Zbylych 24 se spokoji se stredni kvalitou. Cena vina jako dalsi
rozhodovaci kritérium je na tom velmi podobné. Nejpocetnéjsi skupinu zde tvori
22 spotrebitelt nakupujicich produkty ze stredni cenové kategorie a niZsi cenu pak
voli 8 respondentti, a to predevsim Zeny, kterych tak odpovédélo 7. S tim souvisi
i maximalni cena, kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za 1ahev vina. Ta se dle
odpovédi v prliméru pohybuje okolo 250 K¢. Priimérna cena zboZi skutecné vloze-
ného do ndkupniho kosiku se pak pohybovala primérné okolo 140 K¢.

Nasledovalo zhodnoceni Ucinnosti zasahli marketérli. Z terénniho Setieni je
patrné nejen velmi prehledné clenéni a seskupovani vyrobka dle jistych kritérii,
ale také snaha o odliSeni se od ostatnich a vytvotreni tak zajimavych a jedine¢nych
prvki. Ktomu ma slouzit napriklad atraktivita lahvi ¢i oballi, na které si dle vy-
zkumu potrpi predevsim Zeny, a kterych tak odpovédélo 13. Celkové pak originalni
vzhled lahvi a baleni zohlediiuje az 18 respondenti.

Do kontextu stim zapada i kompletni vzhled regalii, pritomnost POP pro-
stredki a dostupna nabidka v maloobchodech. Nejcastéji zminiovanou prednosti na
prodejni ploSe vénované vinu, je pirehlednost a snadna orientace mezi produkty.
To, Ze si maloobchodni jednotky potrpi na prehledném usporadani produktd, ply-
ne také z uskutecnéného terénniho Setfeni, které dale potvrdilo i prfimérenost vyu-
zivani POP ndstroji a merchandisingovych prostiedki. Z hloubkovych rozhovori
v kombinaci s pozorovanim je ziejmé, Ze pritomnost téchto prostiedkli skutecné
pritahuje pozornost ze strany spotiebitelti a nejvétsi vliv na ndkupni rozhodnuti
maji hlavné vyhodné ceny. Volba vina je dale zna¢né ovlivnéna dostupnou nabid-
kou na prodejnach, ktera je cCasto ovlivnéna nedostatecnym mnoZstvim akc¢nich
produktd.
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Vyzkum potvrdil také znacné plisobeni dalSich situacnich faktori. K tém se
fadi naptiklad vliv velikono¢niho obdobi, které ovlivnilo jak nabidku vina a zptisob
jejich prezentace, tak i néktera rozhodnuti spotrebitelli, ktefi se pravé za timto
ucelem rozhodli provést nakup vina. Do této skupiny faktori lze jesté zaclenit do-
stupnost maloobchodni jednotky, ktera byla velmi rozhodujicim vlivem pfi vybéru
konkrétniho obchodu.

Prodejny s potravinami dale disponuji dle spotiebiteli Sir$i nabidkou vina
a z celkového poctu oslovenych zakaznikl se s timto nazorem ztotoznovalo 14 re-
spondentt. DalSich 13 oslovenych uvedlo nabidku sortimentu na prodejnach jako
standardni. Zaznamenany byly i stiZznosti ohledné produktti, které spotrebitelé na
prodejnach nejvice postradaly. To je ziejmé i z terénniho Setfeni, které ukazalo
napiiklad kompletné vyprodanou nabidku ak¢nich produkti a volny prostor
vregalech. Z hloubkovych rozhovori realizovanych na diskontni prodejné pak
vyplynulo, Ze nékteri spotiebitelé nejsou spokojeni s tamni nabidkou sortimentu.
Tento problém by se vSak dal oCekavat, a to hlavné vzhledem k povaze retézce.

Zavérem doslo ke zhodnoceni nabidky vina v ramci celé Ceské republiky, ve
kterém se dotazovani shodli na témér 100% spokojenosti.

5.4 Doporuceni pro prodejce téchto alkoholickych napojt

Nasledna doporuceni vychazeji z poznatki realizovaného vyzkumu a jedna se pre-
devsim o zhodnoceni plisobeni jednotlivych faktor a vlivii na spotrebitele pfi
koupi vina v okresech Brno-mésto a Vyskov. Tato doporuceni jsou pomérné nena-
kladnd, snadno aplikovatelna a jsou urcena pro vSechny maloobchodni prodejny
zahrnujici ve svém sortimentu nabidku téchto alkoholickych napojt.

Zatimco nékteré prodejny si velmi potrpi na nadregalové ¢i regalové dekorace
urcené k oznaceni piivodu vina, jiné prodejny se s timto problémem pfriliS nezaby-
vaji. To se tyka predevsim diskontnich prodejen, které nedisponuji az tak velkym
mnozstvim produkti, a dalo by se tak rozdéleni ptivodu vina povazovat za zbytec-
né. Z vyzkumu vsak vyplynulo, Ze ¢lenéni produkti je pro spotiebitele podstatnou
zalezitosti a prodejny by mohly tomuto problému vénovat alesponi nadregalové
dekorace rozdélujici nabidku sortimentu na tuzemska a zahranic¢ni vina.

Nutnosti je i vyfreSeni problému s piitomnosti vysokych regall, které byly
identifikované na nékterych prodejnach béhem terénniho Setieni. Vychodisko by
se dalo nalézt na zakladé inspirace a nejvyse nainstalované police by bylo vhodné
vyuzit k propagaci jiného souvisejictho zboZi, které je dostupné k zakoupeni na
dané prodejné. Tim by doslo k tematickému zatazeni prodejni plochy vénované
vinu i k moznym impulzivnim ndkupim ze strany spotrebitelt. Tato myslenka je
navic podporovana skutecnosti, Ze zkoumané maloobchodni prodejny ve svém
sortimentu nabizeji jak potravinarské zbozi, tak i produkty nepotravinairského
charakteru. S tim by mohlo souviset i nasledné byt jen nepatrné uvolnéni sklado-
vacich prostort, které 1ze vyuzit k umisténi dalSich produkta.

Zaméstnanci, jakoZz i vedeni prodejny by méli ddle dbat na udrZovani dosta-
tecného mnozstvi vystavenych produkta a v souvislosti s tim je dllezité i zajis-
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téni pravidelnych dodavek vina. To by mélo byt prioritou predevsim v priabéhu
konani akci, kdy se zvySuje poptavka po vyhodnych nabidkach. Na to navazuje
problém nevzhledného usporadani vyrobkl v regalech a matouci ¢i zavadéjici
oznaceni vyrobkli cenovkami. Ze strany zaméstnancti by tak mélo dochazet
k pravidelné kontrole nabizeného sortimentu, jejimz smyslem je piedevsim
zajistit spravnou informovanost zdkaznikl a provadéni estetickych tprav.

Mnozstvi POP prostiedki by se vzhledem k povaze vina dalo hodnotit za pfi-
mérené. NejCastéji vyuzivana jsou druhotna vystaveni produktd, a to
v nejriznéjsich formach. Opét zde ale vznika hlavné problém diskontnich prodejen
a prodejny Kaufland, kde by bylo vhodné druhotné vystavit vino k nabidce ji-
nych produktia. V pripadé prodejen Kaufland pak toto umisténi vyuzit castéji.
K tomuto ucelu by mohly byt vhodné vyuZité jiZ nainstalované klasické regaly, ve
kterych by se vyskytovala nabidka vina vhodna k degustaci konkrétnich potravin,
a to napriklad dle doporuceni retézce ¢i sommeliéra. V tomto pripadé je vSak pod-
statné umistit k sobé zbozi, které spolu natolik souvisi, Ze motivuje zakaznika
k jeho spole¢nému zakoupeni.

Do jisté miry se potvrdila také ucinnost tematicky zameérenych regald, kterym
spotiebitelé vénovali pozornost, a které byly hodnocené jako zajimavé. Faktem je,
Ze tyto prvky byly identifikované témér na vSech vétSich prodejnach vcetné dis-
konti. V tomto sméru by se snad jen mohla vyskytovat vétsi Kreativita ze strany
marketéru, diky niZ by byl spotiebitel motivovan ke koupi produktu. S tim souvisi
i skuteCnost, Ze spotiebitelé pri svych nakupech vyhledavaji vyrobky predevsim se
stredni a vyssi kvalitou a takto vystavené produkty podporuji jejich preference.

Do kontextu s kvalitou dale zapada i ndkup vina prevaziné ze stiedni cenové
kategorie. Spottebitelé sice maji zajem o akéni produkty, ale témér viibec se neza-
jimaji o vina s nizZsi kvalitou. Nasledujici problém spociva v tom, Ze prodejny ve
znacnou Cast prodejni plochy. Ze ziskanych poznatkd vyplyva, Ze nabidka téchto
produkti by mohla byt omezena a misto toho by tak mohli obchodnici do svého
sortimentu zaradit napriklad dalsi ceské produkty se stiedni kvalitou, o které
maji spotiebitelé opravdu zajem nebo naopak vénovat cast prodejni plochy
k tematickému vystaveni nékterych produkti. Jedinou nevyhodou tohoto doporu-
¢eni je vSak nakladnost provedenych zmén.

Maloobchodni jednotky by se dale mohly inspirovat od prodejen, které se od-
liSuji charakteristickymi cenovkami, na kterych jsou uvedené piktogramy znazor-
nujici cukernatost vina. To Ize doporucit na zakladé vysledkl hloubkovych roz-
hovort, ze kterych vyplynulo, Ze spottebitelé si vino vybiraji predevsim dle jejich
zkuSenosti a oblibené chuti. Tim by tak mohla byt zpiehlednéna chut jednotlivych
produktili a spottebitelé by tak nemuseli tuto informaci slozité vyhledavat na etike-
tach. S tim dale souvisi i uvedeni jinych podstatnych informaci na cenovkach,
jako je napriklad oblast pavodu.

Z vyzkumu je dale patrny vliv velikono¢niho obdobi, které motivovalo spotre-
bitele k ndkupu vina. Ze strany retézci tak dochazelo k tematickému zaméreni
a k rozmistovani specidlnich prostiedki i produkti s motivem Velikonoc na pro-
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dejni plochy. To vSak uplné neplatilo v ramci prezentace vina, kdy na nékterych
prodejnich plochach a v regalech jim vénovanym nebyla o Velikonocich ani zminka.
Reseni této situace a umisténi alespoii nejméné nakladnych prvkia propagujicich
jakékoliv svatecni obdobi a konkrétné pak obdobi Velikonoc, by tak mohlo moti-
vovat jeSté dalsi spotiebitele, ktefi si v ramci svého béZného a vétSinou uspécha-
ného nakupu pripomenou i tuto udalost a diky tomu tak vino zakoupi.



62 Diskuze

6 Diskuze

Pro ucel bakalarské prace zamérené na vliv ndkupniho prostredi pii koupi vina
v prodejnach s potravinami bylo vyuzito jak primarnich tak i sekundarnich dat.
Sekundarni data byla ¢erpana z Ministerstva zemédélstvi a Statniho zemédeélského
investi¢niho fondu, které obsahuji statistiky z vinatstvi a vinohradnictvi v Ceské
republice. Dale bylo Cerpano z nejnovéjsich prizkumi tykajicich se zkoumané
problematiky, diky kterym bylo moZné porovnavat vysledky realizovaného vy-
zkumu. Vétsina téchto dat je viak zobecnéna pro celou Ceskou republiku a nikoliv
pouze pro Jihomoravsky kraj ¢i dokonce pro konkrétni okresy.

Primarni data byla ziskana na zakladé terénniho Settfeni, pozorovani a hloub-
kovych rozhovort. Bohuzel vramci terénniho Setfeni nebylo moZné navstivit
vSechny maloobchodni prodejny zkoumanych fetézcti, a to predevsim diky jejich
hojnému poctu. Z tohoto divodu lze konstatovat, Ze mohlo dojit k opomenuti né-
kterych podstatnych merchandisingovych nastroji a POP prostiredki, které se na
téchto nenavstivenych prodejnach vyskytuji. DalSim problémem se jevi retézec
Lidl, ktery se v této dobé zaméruje na transformaci soucasnych prodejen a otevira
tak vétsi prodejny nové generace. Od téchto novych prodejen lze ocekavat napros-
to odliSny zplsob prezentace zbozi, nez bylo doposud zvykem a vzhledem
k pritomnosti pouze jedné takové prodejny v okrese Brno-meésto, nebylo mozné
tuto skutecnost do prace zahrnout.

Pozorovani a hloubkové rozhovory byly provadéné na tfech predem stanove-
nych prodejnach a mély na sebe bezprostiedné navazovat. Pozorovani byli ndhod-
ni spotrebitelé, se kterymi mél byt po jejich nakupnim rozhodnuti realizovany
hloubkovy rozhovor. V této ¢asti vyzkumu vsak doslo k ziskani vétSiho poctu dat
no hlavné tim, Ze dochazelo k odmitnuti poskytnout rozhovor ze strany spottebite-
14 ¢i k neuskute¢néni nakupniho rozhodnuti.

Vramci hloubkovych rozhovorli byla snaha o ziskani stejného poctu muzi
a zen, jakoZ i stejného poctu oslovenych spotiebiteli na prodejnach. To se vsak
bohuzel nepodarilo a vyzkumu se zucastnilo vice Zen. DalSim nedostatkem pri-
zkumu je fakt, Ze kazda prodejna je ve vSech smérech alespon trochu odlisna.
Z tohoto diivodu vznikaji mozna zkresleni, kdy problém jedné prodejny nelze iden-
tifikovat na jiné prodejné a naopak. To potvrzuje i konkrétni priklad z vyzkumu,
kdy neni moZné srovnavat nabidku vina diskontni prodejny Penny Market
s nabidkou hypermarketu Albert.

V priibéhu hloubkovych rozhovort byla také pozorovatelna nervozita ze stra-
ny nékterych spotrebitelli, ktefi se zfejmé necitili pohodlné pfi rozhovoru
s neznamou tazatelkou. Tim nékdy dochdazelo k velmi stru¢nym odpovédim, diky
kterym nelze zkoumat problematiku zcela dopodrobna. S tim souvisi i fakt, Ze spo-
trebitelé mohou uvadét informace s jistou nadsazkou a v rozporu se skuteCnym
chovanim a jednanim.
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Dalsi skutecnosti je realizace vyzkumu v obdobi Velikonoc, diky cemuz tak by-
lo mozné pozorovat pritomnost tematickych prvki na prodejnich plochach a ¢asto
i druhotné vystaveni vina v ramci akénich nabidek. V dlisledku toho bylo mozné
zaznamenat znacnou motivaci spotiebiteld ke koupi vina. Dale je pak patrny i sa-
motny vliv velikonoc¢nich svatki, které byly rozhodujicim faktorem pro nékteré
spotrebitele k nakupu vina.

Nutno upozornit i na fakt, Ze v rdmci vyzkumu nebyla vénovana pozornost
veskerym faktortim puisobicich v misté prodeje. To je zapiicinéno skuteCnosti, Ze
vyzkum byl zaméreny predevSim na situacni faktory, kterymi jsou spotiebitelé pri
svych nakupnich rozhodnuti ovliviiovani. Z tohoto dlivodu tak nebyly uvazované
napriklad spolecenské, kulturni ¢i osobni vlivy.

[ pres vySe zminéné nedostatky a moZzna zkresleni lze konstatovat prinos této
prace. Predevsim doslo ke zjisténi spotrebitelskych preferenci a ziskani subjektiv-
nich nazort na dané téma. Diky vyzkumu tak doslo k pribliZeni dané problematiky,
které mize poslouzit jako vhodny podklad pro pripadné dalsi zkoumani tohoto
tématu.



64 ZAavér

7 Zaver

dovaci proces prfi vybéru vina v maloobchodnich jednotkach s potravinami.
V ramci toho bylo diilezité identifikovat situacni faktory a merchandisingové na-
stroje, které ovliviiuji individualni rozhodnuti spottebiteld. Ziskané poznatky byly
podkladem k navrhu méné nakladnych doporuceni pro prodejce téchto alkoholic-
kych napojt.

Vyzkum byl realizovany v dubnu 2017 v Jihomoravském kraji, a to konkrétné
v okresech Brno-mésto a Vyskov a skladal se ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti bylo pro-
vedeno terénni Setfeni na nahodné vybranych prodejnach s potravinami. V dalsi
casti probéhlo pozorovani a hloubkové rozhovory se spotrebiteli, ktefi nakupovali
vino na trech predem zvolenych prodejnach.

Vyzkum ukazal, Ze spotrebitelé na dostupnych maloobchodnich prodejnach
upfednostiiuji vina predevsim z Ceské republiky a za nakupem se vydavaji pre-
vazné kviili spolecenskym akcim. Volba produktt probiha na zakladé nejriznéjsich
doporuceni, ktera pochazi predevsim od pratel a zndmych a tim tak prichazi na
fadu i experimentovani zakaznik, kdy ¢asto dochazi ke koupi neznamych znacek a
nevyzkousenych produkti. Patrny vliv zde hraji také predchozi osobni zkuSenosti
a vyhodné ceny.

Kvalita a cena jsou dalsimi rozhodujicimi faktory. Zatimco o produkty s nizsi
kvalitou nemaji dotazovani spotiebitelé témér Zadny zajem, vyrobky s niZsi cenou
jsou uz pak pro nékteré spotiebitele nejatraktivnéjsi. Nejcastéjsi volbou jsou vSak
vina se stfedni kvalitou a ve stfedni cenové kategorii.

Na prodejnich plochach jsou spotiebitelé nejcastéji ovliviiovani dostupnou
nabidkou. Ta se vsak s povahou jednotlivych fetézct lisi a v nékterych pripadech
tak dochdazi k netiplnému uspokojeni jednotlivcli. S tim souvisi vyhledavani kon-
krétnich znacek vin, které nejsou na nékterych prodejnach dostupné. Vyznamnou
roli zde hraje také vyprodani produktii a neschopnost prodejcti zajistit tak dosta-
teCné mnoZstvi.

Clenéni a usporadani nabidky produktt ma dle vyzkumu pozitivni vliv na
orientaci spotiebiteld, ktef'i ocenuji hlavné rozdéleni vina dle zemé ptvodu a bar-
vy. Zakaznici dale potvrzuji pii vybéru vina i plisobeni atraktivnich produkti,
kterymi se marketéri snazi upoutat jejich pozornost a vyvolat impulzivni nadkupy.
V tomto sméru vyzkum prokazal, Ze spotrebitelé jsou opravdu zaujati origindlnimi
produkty a potvrzuji tak jejich zohlediiovani pti vybéru vina.

Z pozorovani je dale ziejmé, Ze jsou spotiebitelé zaujati i etiketami, kterymi se
zabyvala vétSina z nich. To vyplyva i z hloubkovych rozhovort, diky kterym bylo
zjiSténo, Ze se spotiebitelé rozhoduji také na zakladé specifickych informaci
a vlastnosti vina. Ty se tykaji naptiklad konkrétni oblasti pivodu, chuti, obsahu
kyselin ¢i nejraznéjsich ocenéni.

Z vyzkumu je dale patrny vliv Velikonoc¢nich svatkii, ktery byl identifikovany
vramci pozorovani a hlavné pak =z hloubkovych rozhovord. Ty potvrdily
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v nékterych pripadech nakup vina pravé v disledku Velikonoc, na které se spotie-
bitelé v tomto obdobi pripravovali.

Nasledné byla sestavena obecna doporuceni pro maloobchodni prodejce vina.
Ti by se méli zamérit hlavné na nadregalové ¢i regalové oznaceni nabidky tuzem-
skych a zahranicnich produkti a na snizovani vysky regalti. Dale by méli dbat na
udrzovani dostatecného mnozstvi vyrobka v regalech a s tim souvisi i zvySeni kon-
troly prodejnich ploch ze strany zaméstnancii. V ramci umisténi POP prostiedki na
prodejnach by bylo vhodné zapojit zejména vétsi kreativitu, kterd by byla vhodna
i v obdobi svatki, a souCasné se vice zamérit na druhotné umisténi produktd. Za-
kladni vlastnosti vina a ¢asto vyhledavané informace ze strany spoti'ebitelti by pak
mohly byt uvedené primo na cenovkach.
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ZAZNAMOVY ARCH - TERENNI SETRENI

Nazev maloobchodniho prodejee:

1. Nabidka produktid, rozvrZeni prodejni plochy, rozmisténi regali, aj.

2. Viditelné prvky na prvani pohled, atraktivai prostfedky.

3. Piitomnost POP/POS prostifedhii.

4. DalSi pozndmky

Obr.22  Zaznamovy arch terénni Setreni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAZNAMOVY ARCH PRO HLOUBKOVE ROZHOVORY

Nazev maloobchodniho prodejce:

Doba trvani rozhovoru (min): Zakaznik €.:

1. Zajakym uéelem pravé nakupujete vino? (napf. osobni potieba, vefer s prateli, oslava, direk)

2. Jak Easto nakupujete vino? (piilezitostné, pravidelné, konkrétné)

3. Je pro Vas dilezita zemé piivodu vina?

0O Ano O Ne 0O Nékdy

Které produkty preferujete a proé? (Zeské, zahraniéni, konkrétni zemé piip. oblast)

4. Nakupujete vino na zikladé néjakého doporudeni?

O Ano O Ne

0 jaki doporufeni se jedna? (recenze, pritelé, asopisy, aj)

5. Jak moc je pro Vas rozhodujici znamost (popularita) znatky?

6. Nakupujete i neznimé znafky, zkouSite nové produkty?

O Ano 0O Ne 0O Nékdy
7. Na jakou kvalitu vina si potrpite?
o Vyss O Stiednf o NIZ

8. Zjaké cenové kateporie nejastéji volite produkty?
O Vyssi O Stredni O Nizs

Jakd je maximdlni cena, kterou jste ochoten/na zaplatit za ldhev vina?

9. Zohlednujete pfi vibéru vina atraktivnost lahvifobalu/baleni & vyhodna baleni?
0O Ano O Ne 0O Nékdy

10. Jak na Vas piisobi vystavené zboZi? (prehledné, nepiehledné, hezky vystavené, flenéni, apod.)

11. Co konkrétné piii nakupu vina vyhledavate? (barva, cukernatost, oblibené produkty, zdznamy na
etiketich, pékné ldhve, apod.)

Obr.23  Zaznamovy arch hloubkovych rozhovord, 1. ¢ast
Zdroj: Vlastni zpracovani



76 Obrazky

12. Mohl/a byste zhodnotit, zda na Vs piisobily néjaké motivy a faktory pfi vibéru tohoto produktu? Je
néco, co Vis ovlivnilo k této volbé? (akéni nabidka, reklama, vystaveni, umisténi, atraktivita, apod.)

13. Z jakého diivodu jste vybralfa priavé tento produkt? (oblibenost, zkuSenost, apod.)

14. Prot jste si ke koupi produktu zvolil fa priavé tuhle prodejnu? (oblibenost, dostupnost, velky wibér,
skvélé ceny, apod.)

15. Na kterych mistech jesté nakupujete vino? (Albert, Penny, Tesco, Lidl, Kaufland, Globus, vinotéka, aj.)

16. Mite pocit, Ze Vam na prodejné néco chybi? (napf. k lep&i orientaci na prodejné/mezi produkty apod.)
O Ano O Ne

0 co se jedna?

17. Jak Siroka je podle Vis nabidka produktii na této prodejné?

o Sirs O Standardni o Uzsi

Jaké to pro Vas je vybrat si z dostupné nabidky vina?

18. Jste spokojen/a s nabidkou produkti na prodejné?

O Ano O Ne
19. Jste spokojen/a s nabidkou produktii v Ceské republice?
0 Ano O Ne
20. Pohlavi?
o Zena O Muz
21. Vékova kategorie?
o 18-30 O 44-56
O 31-43 O nad 56
22, Maximalni dosazené vzdélani?
0 Zakladni O Vyufen/a s maturitou o VoS
O Vyufenfa 0O Stfedoskolské O Vysokoskolské

23. Cena zakoupeného produktu? (akéni, béina a konkrétni cena)

24. Dalsi poznamky

Obr.24  Zaznamovy arch pro hloubkové rozhovory, 2. ¢ast
Zdroj: Vlastni zpracovani



