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Anotace

Bakalarské prace pojedndvd o maloobchodnim mixu firmy Kyjovjanka, jako
vyznamné soucasti marketingového pojeti firmy. O maloobchodnim mixu v podniku,
jehoz hlavnim pfedmétem podnikéni je maloobchodni prodej vina. Hlavnim cilem préce
je tento mix dikladné analyzovat a navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni efektivnosti
prodeje. Prace byla rozdé€lena na teoretickou a analytickou ¢ast, kde jsem se snazila
uplatnit své poznatky ze studia i z praxe.

Bachelor’s work is about activity of company Kyjovjanka as important part of
marketing strategy of company. It is about retail mixed activity into the company, which
main subject of business activity is retail of wine. The main target of this work is the
retail activities deeply analyze and purpose measures going to encreasing of effectivity
of sales. This work consists of teoretical part, an analytic part in which are including my
knowledge from university and from my practice.
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1. Uvod

V poslednich letech doSlo v oboru maloobchodniho podnikani k radikdlnim zmé&ndm.
Objevily se nové struktury maloobchodnich podnikli, jako napf. supermarkety a
hypermarkety. Jsme svédky jejich rychlé regiondlni a celostdtni expanze.Tuzemsky
maloobchodni trh se s ndstupem velkoploSnych prodejen vyrazné meéni. Drobni
obchodnici si stézuji, Ze vinou nédstupu hypermarketd a supermarketii jim padaji trzby a
spousta obchodniki v mistech, kde se v poslednich letech vystavély velkoplo$né
prodejny, dokonce byla nucena ,,zaviit kram®.

Cesky maloobchodni trh se po vstupu do Evropské Unie v kvétnu 2004 navenek

silni mezinarodni hraci.

Razantné¢ se vSak meéni struktura dodavatel, kdy se na trhu zacind uplatnovat
v §iroké mife zboZi doddvané zejména ze sousednich ¢lenskych zemi EU. Rada ¢eskych
vyrobcl se naopak zamétuje daleko vice na export. Pravdépodobné se chystd dalsi vina
konsolidace obchodnich fetézct ve sttedni Evropé.

Hypermarkety nyni pfibyvaji na krajich mést doslova kazdy den a jejich obliba u
zdkaznikd razantné roste. Nékterd mista jsou jimi jiZ pfeplnéna. Misto ptfetahovani o
zékazniky s malymi obchodniky, za¢inaji o zdkaznika bojovat ,,giganty* mezi sebou.

Invaze hypermarketii jiz postihla v obratu vSechny typy prodejen. Obchodnici na
novou trznfi situaci reaguji utuzenim konkurenc¢niho boje a eskalaci slevovych vélek.
Malym prodejcim tedy nezbyva nic jiného, nez nabidnout osobni piistup zdkaznikovi a
musi se snazit klienty udrZzovat pomoci riiznych vérnostnich akci.

Cilem mé bakalarské prace je analyzovat maloobchodni mix firmy Kyjovjanka a
zhodnotit vysledky analyzy soucasného stavu a zdroven také navrhnout opatfeni
vedouci ke zefektivnéni prodeje.

K naplnéni stanoveného cile jsem pouZila nejen literatury zpracované odborniky
s dlouholetymi zkuSenostmi, ale i materidlti prezentovanych na internetovych strankach
a v neposledni fad€ 1 osobni setkdni s odpovédnymi pracovniky a vlastni pozorovéani
v terénu.

V teoretické Casti jsem se snazila priblizit podstatné poznatky teorie tykajici se
vyvoje maloobchodu, typti maloobchodnich jednotek a zdkladnich principt jejich
umisténi a uspotddani do maloobchodni sité. Zaméfila jsem se hlavné na ty informace,
které 1ze pripsat 1 podniku Kyjovjanka.

Velmi duleZitou kapitolou je Marketingové rozhodovani maloobchodnika, cozZ je
v podstaté rozhodovani o maloobchodnim mixu podniku. Bez nich je vstup
maloobchodnika na trh prakticky nemozny a jsou kli¢ovymi pro tispéSné podnikani.



Sluzby s maloobchodni prodejnou neodmyslitelné souvisi. Neni jednoduché sluzby
uspéSné prodat a uspokojit pfitom zdkazniky tak, aby se do prodejny ¢i podniku
dokazali vracet a neptechézeli ke konkurenci.

Teoretickou ¢ast jsem uzaviela malou analyzou zdkaznika — jeho rozhodovanim,
proto by m¢l védét, ¢im na néj piisobit, jak si ziskat jeho piizen a hlavné si ji udrZet.

Na udplny konec teoretické cCasti jsem zafadila nckolik podstatnych skutecnosti
tykajici se marketingového vyzkumu, ktery jsem v ramci cilii své bakaldiské prace také
provadéla. Odbornd literatura poskytuje mnozstvi informaci, ndvodl a doporuceni pfti
sestavovani dotaznikd, jeho aplikaci atd.

Analyticka ¢ast potvrzuje, jak student dokdze zurocCit teoretické poznatky v praxi.
V této kapitole jsem podrobné analyzovala nejen maloobchodni mix firmy, ale téz
prostiedi, ve kterém se podnik fyzicky vyskytuje. Mezi jasné definované cile této prace
patfily navrhy na zefektivnéni prodeje. Jednim ze dvou mych ndvrhil je vypracovani
dotazniku, ktery jsem také sestavila a nabidla respondentim k vyplnéni. Vyhodnoceni
dotazniku pftispélo, dle mého minéni, do urcité miry k utvrzeni se o vétSiné osobnich
domnénkéch, jez se tykaji fungovani podniku.



2. Teoreticko-metodologicka cast

2.1. Podstata a vyvoj maloobchodu

Maloobchodni sektor je ptekotny, plny barev, pulsujici, podnétny. Ma zcela zietelny
vliv na zdravi ekonomiky. Maloobchodnici jsou vlastné agenti zmén, lidé otevirajici
dvete, spoluvytvérejici minéni a inovdtofi zucastnéni na procesu Siteni kultury.
Prostiednictvim obchodii po celém staté, stejné jako prostiednictvim prodeje dim od
domu a jinych metod prodeje ,bez prodejen* jsme neustdle vystavovani pusobeni
bohaté nabidky zboZi a sluzeb. Mnohé z téchto zboZi a sluzeb casto nakupujeme.
Maloobchod ndm pomadha jist, spat, pracovat, hrat si, cestovat, odpocivat a podilet se na
Zivot¢ spolecnosti.

Maloobchod je tedy takovou formou distribuce.

Maloobchod (KOTLER, 9, s. 577) zahrnuje veSkeré aktivity, spojené s prodejem
zboZi nebo sluzeb piimo kone¢nym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouZiti.
Jakédkoliv organizace, kterd se zabyva timto druhem prodeje — bez ohledu na to, zda je
to vyrobce, velkoobchodnik nebo maloobchodnik — uskute¢iiuje maloobchod. Nezalezi
na tom, jakym zpusobem jsou zbozi nebo sluzby prodavany a kde jsou prodavany.
Jakykoliv obchodni podnik, jehoZ celkovy prodej plyne pievdZzné z maloobchodniho
prodeje je maloobchodnik ¢i maloobchodni prodejna.

2.1.1. Vyvoj maloobchodu

V kolonidlni dobé do konce 18. stoleti vykonédvaly funkce prvnich maloobchodnich
odbytist’ obchodni stanice. Na téchto malych pohrani¢nich stanicich sménovali osadnici
a lovci koZesin Inéné vyrobky, obili, farmaiské vyrobky, kozeSiny a klize za whisky,
sttelny prach. Jako dalSi se na scéné objevili podomni obchodnici. Byli to ptedchiidci
dnesnich prodejci ode dvefi ke dvefim, podnikavi lidé, ktefi prodavali své zboZi,
pochézejici z urcitého sidlisté ¢i vesnice, jiné vesnici. Podomni obchodnici cestovali
nejprve pésky, poté na koni nebo povozem a obchodovali s nddobim, noZzi, galanternim
zbozim a zboZim pro domdcnost. JelikoZ penize a mince byly v té€ dobé vzacné, nabizeli
své zboZi radéji vymeénou za potraviny a odévy vyrabéné vesniCany.

Ze sidlist’ se stavaly vesnice a mésta . Jako reakce na potifeby rostouci populace se
objevila maloobchodni instituce — obchod smiSenym zbozim, kterd vedla mnoZstvi
riznych zdkladnich druhti zbozi. Kromé potravin, kolonidlu a zboZzi pro domécnost
nabizely tyto obchody zafizeni a materidl pro potifeby farmatii, krmeni pro zvitata,
naradi a zelezarské zbozi, odévy a dokonce nékteré l1éky. V oblastech, kde doposud
zustal zachovan venkovsky charakter osidleni, 1ze dodnes vidét tu a tam moderni
obchody smiSenym zboZim.



19. stoleti — Rozsitovani Zeleznice a vznik prvnich manufaktur byly faktory, které
pfispély k vyvoji dalStho typu maloobchodu. Obchody smiSenym zboZim byly sice
populdrni, ale nebyly zafizeny na prodej mnoZstvi vyrobkii novych tovaren. Nové
obchody nabizejici jednu vyrobkovou fadu se specializovali na jeden druh zboZzi. Tito
maloobchodnici byli predchiidci dneSnich specializovanych obchodii, nabizejicich
jednoduchou nebo omezenou vyrobkovou fadu. Pozdéji vznikly obchodni domy, jez
v prubéhu dvou nebo tii desetileti zahdjily zasilkovy prodej a zacaly rozesilat katalogy a
objednavky postou.

20. stoleti — Zacitkem 20. stoleti jiz byly dobfe zavedeny organizace, vlastnici sité
obchodil s potravinami a obchoda s drobnym zbozim. Po 2. svétové valce[3] roste
vyznam zahrani¢niho obchodu, modernizuji se prodejny, rozSifuje se sortiment.
K preruSeni tohoto slibného rozvoje vSak dochdzi v roce 1948, kdy nastdvaji likvidace
soukromého sektoru. Obchod je likvidovan z hlediska soukromého vlastnictvi i
z hlediska véaZnosti a prestize. Nespravné proddvd dobré vyrobky, zapfiCinuje
nedostatek zboZi, protoze neinformuje vyrobu o potiebach trhu.

2.1.2. Uloha maloobchodu v marketingovém systému

Maloobchod proddvd zboZi a nebo sluzby zdkaznikiim a uspokojuje tak potieby
jejich vlastni nebo jejich domécnosti. Cinnost maloobchodu se 1i§i od prodeje zboZi pro
vyrobni spotiebu, jehoz hlavnim cilem je marketing zboZi a sluZzeb urcenych pro
vyrobu, obchod, vlddu, neziskové organizace a pro dalsi typy organizaci. Toto zbozi a
sluzby jsou ur€eny pro vlastni spotiebu.

Maloobchodni ¢innost se lisi od vyroby, kterd zdiraziiuje vyrobni proces. Vyrobci
vétSinou proddvaji své zbozi prostiednictvim zprostiedkovatell, jednotlivct a firem,
zabyvajicich se tzv. distribuéni cinnosti, maloobchodem a velkoobchodem.
Velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém mnozstvi od vyrobci a prodava jej dale
v men$ich mnoZstvich obchodnim a jinym spole¢nostem. Mezi nimi jsou maloobchodni
spolecnosti.

vvvvvv

zamgstnavatele, nebot’ i pfes rostouci mechanizaci obchodniho provozu, je niro¢ny na
Zivou praci. Maloobchod ma zfetelny vliv na zdravi ekonomiky, kulturu naroda, jeho
Zivotni droven nebo i spoleCenské minéni.

Ukoly maloobchodu:

e pfipravit zboZi ke koupi bezprostfednimu spotiebiteli,

e vyzkum spotiebitelské poptavky,

¢ udrZovani pozadovaného a potfebného sortimentu zbozi,

e poskytovani vyspélé obsluhy spotiebiteli vetné poradenské sluzby.

Vyrobky a zboZi, které organizace spotiebovavaji samy se nazyvaji zboZi pro
vyrobni spotrebu.



7Zbozi a sluzby prodané maloobchodem spotiebitelské vetejnosti se nazyvaji zboZi
pro osobni spotiebu.

2.2. Zivotni cyklus maloobchodu

Zivotni cyklus maloobchodu zachycuje maloobchodni jednotky a piedstavuje 4 fize,
jako je tomu u zivotniho cyklu vyrobku — etapa zavadéni, rastu, zralosti a dtlumu.
Kazda nové vznikld prodejna zacind etapou zavadéni a konci etapou poklesu. Starsi
druhy maloobchodu jako napiiklad prodejny se smiSenym zboZim, existovaly mnohem
déle, nez dosdhly stddia zralosti. Novym druhtim maloobchodu jako jsou napiiklad
skladiStni maloobchody, se to podafilo mnohem rychleji.

V soucasném obdobi se objevuji tendence zkracovani Zivotniho cyklu do stidia
zralosti a zpomalovani po jeho dosaZeni, nebot' firmy v maloobchodé¢ stile vice
vyuzivaji marketingovych aktivit, které prispivaji ke stabilité jejich postaveni.

Jednotlivé druhy maloobchodnich jednotek se z hlediska své vykonnosti nachdzeji
v ruznych stadiich svého Zivotniho cyklu. Ten byva odliSny v rtiznych ¢éastech svéta
s ohledem na konkrétni ekonomické, politické a obchodni podminky dané zemé, vetné
spolecCenskych zvyklosti naroda, tradic a Zivotni drovné.

2.3 Druhy maloobchodu

Maloobchodni organizace se vyznacuji velkou riznorodosti a stdle se objevuji nové
formy. Existuje fada jejich moznych klasifikaci, jednou znich je rozliSeni na
maloobchod v prodejnach, maloobchod bez prodejen a maloobchodni organizace.

2.3.1 Maloobchod v prodejnach

Spotiebitelé dnes mohou nakupovat v Sirokém spektru prodejen, mezi hlavni druhy
se fedi:

= Specializovany obchod — ma hluboky sortiment pii omezeném rozsahu skupin
spotiebitelského zboZi. K nejobvyklejsim typiim specializovanych prodejen patii
napt. klenoty, nabytek, cukrdrna, vinotéka, apod., ale také moddni salony,
cestovni kancelafe a jiné provozovny poskytujici sluzby. Specializované
prodejny kladou vysoké naroky na odbornost persondlu, ktery musi prokazat
nejen znalosti o vyrobé€, uzivani a vlastnostech zbozi, ale také znalosti z oboru
psychologie zdkaznika a dalsi. Sva uplatnéni nachdzeji tyto prodejny hlavné
v méstskych centrech a ve specializovanych ndkupnich stiediscich.

»  SmiSeny obchod

* Obchodni dim

=  Supermarket

» Hypermarket, superstore, kombinovany obchod




Obchody s levnym zboZim
Malé obchody s levnym zboZim (tovarni prodejny, nezdvisly obchodnici...)
Mistni obchody

Maloobchodnici, ve snaze vyhovét rozmanitym pranim zdkaznikli, mohou nabizet
jednu ze ¢tyf moZnych drovni sluZeb:

Maloobchod se samoobsluhou — je pouzivan zejména pii prodeji béZného zbozi
a v urCitém omezeném rozsahu.

Maloobchod s vlastnim vybérem — zdkaznici si vybiraji zbozi sami, ale mohou
pozadat prodejni persondl o pomoc. Tyto obchody maji vyssi provozni ndklady,
nez vyse jmenované, nebot’ vyzaduji vétsi pocet prodejniho persondlu.
Maloobchod s omezenymi sluzbami — tyto obchody poskytuji vétSi pomoc ze
strany prodejniho persondlu, protoze nabizeji vétSi sortiment zboZi a zdkaznici
zde vyZaduji vétsi mnozZstvi informaci. Tyto obchody nabizeji sluzby, které se
v ostatnich maloobchodech béZné nevyskytuji, napiiklad prodej na tvér ci
moznost navraceni zakoupeného zboZi.

Maloobchod s plnymi sluzbami — prodejni persondl je zde pfipraven pomoci ve
vSech féazich nakupovani. Pomérné¢ vysoké ceny proddvaného zbozi jsou
nasledkem vysokych ndkladi spojenych s vyssim poctem prodejniho persondlu,
vyS$i nabidky specidlniho zbozi a zbozi s malym obratem, bezplatné instalace
zakoupeného zafizeni a dalSich sluzeb pro zdkazniky.

2.3.2 Maloobchod bez prodejen

Mezi hlavni druhy se fadi:

Pfimy prodej — ktery provozovali jiz pres staletimi koCovni podomni
obchodnici — se rozrostl do ohromného obchodniho priimyslu a do dnesni doby
byl tento prodej ,,ode dveti ke dvefim‘ zna¢n¢ zdokonalen.

Automatizovany prodej pomoci mincovych prodejnich automati zaznamenal
svlij rozvoj po 2. svétové vélce a uplatiiuje se u Sirokého sortimentu zboZi.
Zahrnuje tzv. impulzivni zboZi s vysokou pozadovanou dostupnosti. Prodejni
automaty nabizeji zdkaznikovi Ctyfiadvacet hodin denné samoobsluzny prodej.
Vysoce specializovanym zafizenim jsou bankovni automaty.

Zasilkovy prodej se v poslednich letech velmi rozrostl. Podniky [3], které se
zabyvaji timto zpiisobem prodeje, ddvaji prednost oznaceni piimy marketing.
Médiem u tohoto ,,obchodu na dalku* je katalog a pisemna objedndvka zasilana
postou.

Nékupni sluzba je prodej vybrané klientele, predev§im velkym organizacim,
jako jsou Skoly, nemocnice, odbory ¢i vladdni organizace. Tyto se stanou Cleny
ndkupni sluzby s tim, Ze budou nakupovat u vybranych maloobchodniki a za to
jim bude poskytovéna sleva.



2.3.3 Maloobchodni organizace

Mnoho maloobchodnich prodejen je ve vlastnictvi jednotlivci, ale stale veétsi pocet je
soucasti n¢jaké rozsdhlejsi organizace. Takovych organizaci existuje pét druhi:

= Obchodni spole¢nosti

* Dobrovolné fetézce

= Maloobchodni druzstva

» Franchisingové organizace (koncesni)
= Obchodni konglomeraty

2.4 Marketingové rozhodovani maloobchodnika

V soucasné dobé se maloobchodnici snazi nalézt takové marketingové strategie,
které by dokazaly pftildkat a udrzet zdkazniky. V minulosti udrzovali své zdkazniky
nabidkou specializovaného nebo jedinecného sortimentu zboZzi, nabizenim vétSich nebo
lepsich sluzeb nez konkurent a nabizenim moZnosti nakupovani pomoci kreditnich karet
a nakupovani na Gvér.

V dne$ni dobé mnoho podnikd nabizi stejny sortiment, ¢imZ dochdzi k tomu, Ze si
jsou prodejny casto podobné. Odlisnost se zacind ztracet i pti poskytovani sluzeb, proto
se maloobchodnici musi zabyvat problémy rozhodovani, které pred nimi stoji v oblasti
trhu, sortimentu vyrobki a sluZeb, cen, propagace a umisténi.

Maloobchodni prodejce tedy musi rozhodnout o maloobchodnim mixu firmy.

2.4.1 Rozhodnuti o cilovém trhu
Nejdulezitéjsi rozhodovani maloobchodnika tykajici se cilového trhu:
= méla by se jeho prodejna zaméfit na kupujici z horni, stiedni nebo spodni vrstvy
obyvatelstva?
= pieji si zdkaznici Siroky, hluboky nebo snadno dostupny sortiment?

Dokud neni cilovy trh pfesné urCen, nemohou byt provedena zZadna rozhodnuti,
pokud jde o sortiment vyrobkd, interiér prodejny, reklamni média, ceny apod.

Maloobchodnici by méli pravidelné provadét marketingovy vyzkum, aby zjistili, zda
dosahuji a uspokojuji své cilové zdkazniky. Podle vysledkll Setfeni se musi potom
rozhodnout, zda se zaméfi na jinou zdkaznickou vrstvu nebo predé€laji prodejnu na
,,lepSi obchod*.



2.4.2 Rozhodnuti o sortimentu vyrobki a sluzeb

Maloobchodnici musi ucinit rozhodnuti o tfech vyrobkovych proménnych, které
pomahaji pfi umisténi prodejny na cilovém trhu, a to:
= sortimentu vyrobkd,
= souboru sluZeb,
= atmosféie prodejny.

Sortiment vyrobkit maloobchodnika musi odpovidat o¢ekdvani cilového trhu a lze
oném fici, Ze je rozhodujicim prvkem konkurencniho boje mezi obdobnymi
prodejnami. Maloobchodnik se musi rozhodnout o §iti a hloubce sortimentu a kvalité
zboZi a nasledné¢ by se m¢l pokusit najit i¢innou strategii vyrobkového odliSen.

Mezi navrhy strategie odliSeni patii napiiklad:

= uvedeni vyrobkl a znacek, které nema k dispozici konkuren¢ni maloobchodni
firma,

= piilezitostné uvadéni mimoiddné odlisného a zajimavého zboZzi,

» provadeéni piekvapivych a Castych zmén zbozi, jako je napf. nabidka jiz
nevyrabéného zbozi,

* nejnovEjsi zboZi se snazit nabizet jako prvni,

» nabidka zakdzkovych sluzeb jako dopln€k k nabizenému zbozi, aj.

Mix sluZeb patii rovnéz mezi dilezitd rozhodnuti a je jednim z kliCovych néstroja,
ktery umoziuje odliSeni jednotlivych prodejen.

Atmosféra obchodu je duleZitou moznosti odliSeni. Prodejna ¢i podnik musi
vyjadiovat atmosféru, kterd se hodi pro cilovy trh a pfitahuje zdkazniky.

2.4.3 Rozhodnuti o cené

Maloobchodni ceny (KOTLER, 9, s. 589) jsou klicovym faktorem umisténi vyrobkil
a musi byt stanoveny s ohledem na cilovy trh, na sortiment nabizenych sluzeb a
s ohledem na konkurenci. Velkd pozornost musi byt vénovéna taktice tvorby ceny.
Mnoho obchodnikil stanovuje ceny tak, aby pfitahovali zdkazniky, nebo aby oslabovali
vedouci firmy na trhu.

Vétsina maloobchodnikt patii bud’ do skupiny s vysokym ziskovym rozpétim (nizsi
objem, prodejny s luxusnim a specidlnim zboZim) nebo s nizkym ziskovym rozpétim
(vyssi objem, velkoprodejny a prodejny s levnym zboZim).

2.4.4 Rozhodnuti o propagaci

Maloobchodni prodejce musi pouZivat propagacni ndstroje pro podporu a posileni
svého image. Luxusni obchody vyuZiji k propagaci média odliSnd od téch, kterd pouzije



obchodnik slevnym zbozim.Luxusni obchody budou peclivéji Skolit sviij prodejni
persondl. Obchody s levnym zbozim budou pouZzivat méné Skoleny persondl, o to vice
vyuziji rizné propagacni nastroje k prildkani zakaznik.

2.4.5 Rozhodnuti o umisténi prodejny

Velci maloobchodnici ¢asto bojuji s problémem, zda maji oteviit velky pocet malych
prodejen na mnoha mistech, nebo maly pocet velkych prodejen v nékolika lokalitach.
MEéI by ale otevtit v jednotlivych méstech tolik prodejen, aby propagace a distribuce
byla co nejekonomictéjsi.

Pfi rozhodovani o nejvyhodnéjSim umisténi prodejny musi obchodnik udinit
kompromis mezi velkym poctem potencidlnich zdkaznikii a vysokym ndjemnym.
K tomu mize pouzit fadu metod pro vyhodnoceni jednotlivych mist, zahrnujicich
napiiklad méteni hustoty provozu, prizkum ndkupnich zvyklosti ¢i analyzu konkurence.

Efektivnost (KOTLER, 9, s. 591) urcitych obchodi mohou maloobchodnici posoudit
pomoci Ctyf kritérii:
*  Primérny pocet lidi, ktefi kazdy den projdou kolem obchodu.
=  Procento téch, ktefi vstoupi dovnitf.
= Procento téch, ktefi vejdou a nakoupi.
* Primérnd hodnota jednoho nékupu.

2.5 Sluzby v maloobchodé

Silnou a rychle rostouci soucdsti ekonomiky jsou sluzby. Nehmotnost,
neodd¢litelnost a pomijivost jsou vlastnosti, které znesnadnuji jejich masovy prode;j.

K ptekotnému rozvoji sektoru doslo béhem transformace pocatkem 90. let. Vyvoj se
pochopitelné v druhé poloviné 90. let zmirnil, jednak v dasledku urcitého nasycent,
jednak v disledku transformacnich chyb, které s sebou pfinesly pokles kupni sily
obyvatelstva. Sektor sluzeb, zejména trznich, je velmi citlivy na vyvoj kupni sily.
V soucasné dobé& velmi dobte vysvétluje podstatu sluzeb celosvétové uznavany a predni
ekonom Philip Kotler:

»Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhody, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé
strané, je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miiZe,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Motivem k rozvoji sluzeb je i pfani zdkaznikli (domécnosti a organizaci) ziskdvat
nckteré druhy zboZi spolecné s dopliikkovymi sluzbami. K témto dopliikkovym sluzbdm
patii pfedevSim sluzby spojené s manipulaci se zboZim (skladovani, expedice ¢i
jejich ddrzbu, opravy a zdokonalovadni. PoZadavky na zivotni prostiedi vyustuji
v potieby recyklovatelnych odpadi a samotné recyklace.



Maloobchodni podnikatelé, prodavajici predevsim zbozi, povazovali sluzby tradi¢né
nejen za soucdst svych podnikatelskych aktivit, ale rovnéZ ze neocenitelny ndastroj
podpory prodeje. Sluzby mohou slouzit i jako vlastnost, kterd odliSuje firmu od firmy
konkuren¢ni. Takovd vlastnost nemiZe byt nahrazena samotnym zboZim, protoZe
mnoho maloobchodnich jednotek vede v podstaté stejny sortiment zboZi a stejné
znacky. Maloobchodnici se snazi odliSit riiznou vyzdobou, rozmisténim, vystavou
zbozi, reklamou a osobnim prodejem.

Tim, Ze si vybere, zavede a efektivn¢ provozuje jednu nebo vice sluzeb, které jini
maloobchodnici nenabizeji, pfijimd firma urcitou formu mimocenové, nicméné
efektivni konkuren¢ni strategie. Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery zboZzi odliSuje
na trhu od konkurence a pfedstavuje dodate¢nou vyhodu pro zdkaznika. Na druhé strané
jsou mnohé sluzby doprovazené zbozim, které sluzbu pro zadkaznika zhmotiiuje. Proto je
vétSina produkti (tj. celkova nabidka) kombinaci zboZi a sluZeb.

Sluzby lze klasifikovat podle postaveni sluzby v celkové nabidce. RozliSujeme tii
typy postaveni:

Princip nehmotnosti

k hmotnému produktu

inZenyring, reklama,

Stupen Sluzby Sluzby

nehmotnosti pro vyrobu Pro spoti‘ebitele

SluZby, které jsou Bezpecnost, Muzea, aukcni sing,

zésadn€ nehmotné komunika¢ni zaméstnavatelské
systémy, franchising, | agentury, zébava,
fuze, akvizice vzdélavani, cest.ruch

Sluzby poskytujici Pojisténi, udrZba, | Pradelny, Cistirny,

pfidanou hodnotu poradenstvi, opravy, osobni sluzby

(holicstvi...),

tura, factoring, smlu-
vni vyzkum a vyvoj

obalovy design pojisténi
Sluzby zptistupniujici | Velkoobchod, Maloobchod, prodejni
hmotny produkt doprava, skladovini, | automaty,  postovni
financovani, architek- | zésilky, pujcovny,

hypotéky, charity

Pramen: Janeckov4,L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb. 2000.

Sluzby je mozno kategorizovat podle jejich konecnych uzivatelt:

= Sluzby pro vyrobni spotFebu — jsou sluzby, ur¢ené pro spotfebu podnikti nebo
jinych organizaci, které s jejich pomoci zabezpecuji sviij provoz.

= Sluzby pro spotrebitele — uspokojuji pani a potieby spotiebitelli (napt. bankovni
sluzby, opravy automobilll, salény krasy a holi¢stvi, motely, hotely aj.).




Pro tradi¢ni maloobchodni podnikatele ptfedstavuji sluzby obrovsky potencidl.
Vétsina sluZeb, které poskytuje maloobchod se €leni do dvou velkych kategorii:
= sluzby, doprovdzejici prodej zboZi — napiiklad pokladani kobercli nebo prodej
vina,
= sluzby, proddvané nezdvisle na prodeji zboZi v obchode.

Nejvétsi prilezitosti mtizeme nalézt v druhé oblasti. Sluzby této kategorie zahrnuji
sluzby zubnich lékaiti, financni a pravnické sluzby. Pokud chce podnikatel v oblasti
sluZzeb udrzet Zivotaschopny podnik, schopny dalsiho rtistu, musi zaméstnavat vzdélané,
kompetentni a kvalifikované lidi. Je tomu tak proto, Ze spotiebitelé sluZeb jsou
zpravidla presvédCeni o tom, ze lidé z firmy, se kterymi pfichdzi do styku, jsou tim
,produktem*, ktery se jim nabizi.

2.5.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix (JANECKOVA, VASTIKOVA, 2, s. 29) piedstavuje soubor
ndstrojii, jejichZz pomoci marketingovy manaZer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych
zékaznikiim. Jednotlivé prvky mixu muize marketingovy manazer namichat v rizné
intenzit¢ i v razném potadi. SlouZi stejnému cili, uspokojit potfeby zdkaznikl a prinést
zisk organizaci. Pivodné obsahoval marketingovy mix ¢tyii prvky — v anglictiné 4P:

= produkt (product),

= cenu (price),

= distribuci (place),

»  komunikaci (promotion).

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, Ze
tato Ctyfi P pro uc¢inné vytvareni marketingovych planii nestaci. Pfi¢inou jsou predevSim
vlastnosti sluzeb, o kterych se zminuji v pfedchozi kapitole. Proto bylo nutno
k tradi¢nimu marketingovému mixu piipojit dalsi 3P:

» materialni prostiedi (physical evidence) — poméhajici zhmotnéni sluzby,

» lidé (people) — dochdzi ke kontaktu zakaznika s poskytovateli sluzby,
zameéstnanci, ktefi maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb,

= proces (process) — usnadiluje vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb
a zékazniky. Je nutné provadét analyzy procesi, vytvafet jejich schémata,
klasifikovat je a postupné, zejména u sloZitych procesti zjednodusovat jednotlivé
kroky, ze kterych se procesy sklddaji.



Marketingovy mix pro oblast sluzeb

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Uroveti Umistén{ LHLOINIDI
Kvalita Slevy Pfistupnost Osobni prodej
Uroveti znagky Plat. podm. Distribu¢ni kandly Propagace, reklama

ST PR p . .. |Publicita
Produkéni fada Vnimani hodnoty Pokryti trhu distribuci
; sluzeb zakaznikem Public relations
Zaruky
Prodejnf sluzby Kvalita versus cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI PROCES
Zaméstnanci: Zdkaznici: LA I LA TINY Politika
Vzdélan Chovini Prostredi: Postupy
Vybér mezi zdkazniky ~ Kontakty Zarizeni Mechanizace
» . Barevnost
Piinosy, postoje Prostor pro
. Rozmisténi rozhodovani podfiz.
Motivace
. Uroveii hluku Spolupréce se zdkaz.
Vystupovéni
Merzilidské vztahy Uskladnovani zbozi | Usmériiovani zédkaz.
Hmotné podnéty Pribéh aktivit

Pramen: Janeckov4d, L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb. 2000.

2.6 Zakaznik v maloobchodé

Maloobchodnik k tomu, aby dosdhl tdspéchu, pottebuje dobré pracovni znalosti
lidské psychologie. Pottebuje zjistit, co si zdkaznik mysli o zbozi a sluzbich a o
prostiedi, kde nakupuje. Pochopeni motivace zdkaznika, jeho vniméni, vychovy,
postojii, osobnosti a sebevédomi pomdhd obchodnikim nalézat cesty k vybudovéni
trvalejSich vztaht ke svym zdkaznikim.

2.6.1 Rozhodovani spotiebiteli

Chovani kupujictho byvad vZdy zaméfeno k néjakému cili, i kdyZ si to kupujici
nemusi uvédomovat. Jeho nejcastéjSim cilem je ptispét n¢jakym zpiisobem ke zlepSeni
nebo udrZeni zplisobu a kvality Zivota. Nasledn¢ tedy existuje zdsadni podnét, ktery
vyvolavd proces rozhodovani o ndkupu véci €i sluzby. Podnétem jsou zdkaznikova
prani a potieby.



Proces rozhodovani spotiebitele je mozno rozdé€lit do péti relativné samostatnych
fazi:
pozndni problému
2
hleddni informact
l

zhodnoceni alternativ

\J

rozhodnuti o ndkupu

)

vyhodnoceni ndkupu

Nemusi vSak byt pravidlem, Ze kupujici pii svém rozhodovani postupuje podle
uvedenych fazi. Nekdy se muize k nékteré z predchdzejicich fazi vratit nebo jednu ci
vice dle ndkupni situace vynechat.

2.6.2 Motivace a lidské chovani

Chovani velkou vétSinou, ne-li zcela, vychdzi z nasi vnitini motivace. Podnikatelé
v obchodé¢ i pramyslu si v§imaji chovani spotiebitele, aby zjistili, co vede jednotlivce ¢i
organizace k nikupu. Cfm pfesnéjii je vnimani motivace zdkaznika, tim lépe je
management maloobchodu pfipraven vyhovét spravné potfebam zdkazniki. Nemensi je
zdjem sféry maloobchodu o chovédni spotiebitele. Vedouci pracovnici velkych
spolecnosti se snazi zustat ve stdlém, tésném styku se svou klientelou. Totéz délaji

mensi, nezdvisli, schopn¢jsi maloobchodnici. Sleduji sympatie a antipatie zdkaznikd,
preference, postoje a téZ nakupni motivy.

Motivy — jsou potieby, impulsy, pobidky a hnacfi sila, jez nds vedou k cili. Tyto motivy
jsou uvnitt kazdého z nds a pohdnéji nds ur€itym smérem k urcitému c¢inu. Po dobu
svého plsobeni vytvéreji stavy vnitfniho napéti. Pokud jsme vyvedeni z rovnovahy,

snazime se o ndvrat k vyrovnangjSimu stavu tim, Ze uskuteciiujeme néjakou akci.
Maéme-li Zizeni, podnécuje nas tato fyziologicka potteba k hledani néjaké tekutiny.

Motivace lidi se neustdle zaméfuje na urcité, vzdjemné se liSici soubory cilil.
Zpravidla rozliSujeme pét souborti zdkladnich lidskych potieb:
= Potieby vyssiho fadu
— Seberealizace
Potteba nejvyssi drovné: potfeba formovat sama sebe — rozvijet se a vyuZivat
schopnosti co nejplnéji a nejkreativnéji
— Uzndni a ocenéni
Potteba uznani od ostatnich — respekt, prestiz, vaZnost; potieba sebeucty;
Pocit osobni kompetence a dovednost
= Potfeby nizsiho fadu
— Socidlni
Potieba lasky, ptatelstvi, vztahu k jinym lidem, piisluSnost k néjaké skupiné



— Jistoty a bezpeci
Potieba bezpec¢i, ochrany a stability u vlastni osoby i u kaZdodennich
mezilidskych vztahi

— Fyziologické
Nejzdkladnéjsi ze vSech lidskych potieb: potieba biologického zachovani —
potravy, vody, sexu apod.

Vyznamov¢ jsou sefazeny v hierarchickém sledu, zZebtiCku potieb. Potfeby, umisténé
na kazdé nizsi pticce Zebiicku jsou nezbytnéjsi, maji tedy vEtsi védhu , neZ potieby
umisténé vyse. Je jim proto ptikladana vétsi sila a maji vyssi prioritu.

Kazdy z nas se stdle snaZi stoupat po Zebticku. Jakmile se ndim podaii uspokojit

Vv,

niz$i soubor potieb, zacindme myslet na vyssi droven a hleddme jeji naplnéni.

2.6.3 Nakupni orientace

Soucasné pole zdkazniki je typické vysokou rozmanitosti preferenci, kde kazda
skupina ma jinou pfedstavu o idedlnim nakupovédni. B&éhem 90. let vykrystalizovalo
nékolik typi nakupujicich reprezentujicich odlisné ndkupni modely.

Analyza ndkupniho chovani byla postavena na vice nez tficeti charakteristikdch
ndkupnich postojii a preferenci a doplnéna socidlnim, demografickym a medidlnim
profilem nakupujicich. Zakladnich modelid ndkupniho chovéni odhalila analyza celkem
sedm.

Zastoupeni typi mezi ¢eskymi nakupujicimu

TYPY ZASTOUPENI CELKOVA NAKUPNI
NAKUPUJICICH V_POPULACI ORIENTACE

Ovlivnitelny 15 %

Naro¢ny 16 % Moderni
Mobilni pragmatik 16 % (47 %)

Opatrny konzervativec 12 %

Setfivy 13 % Tradiéni
Loajélni hospodynka 12 % (53 %)
Nendro¢ny flegmatik 16 %

Pramen: INCOMA Research + GfK Praha, Shopper Typology, 2003

Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zplisobu rozhodovani 1ze ndkupni
modely rozdélit do dvou velkych skupin, na tradicn¢ orientované a moderné
orientované nakupujici. Zékladni rysy sedmi uvedenych modelt jsou nésledujici:

=  QOvlivnitelny — v ndkupnim rozhodovani emotivni, ovlivnén reklamou a
atraktivnim vzhledem vyrobku, s vysokym podilem impulsivniho nakupovani;
rad zkousi nové znacky a vyrobky.

= Narofny — md vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho
mista; vysoky dlraz je kladen zejména na ndkupni komfort a sluzby
poskytované prodejnou.



* Mobilni pragmatik — cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zboZi;
vyrazn¢ uptednostiiuje velkoplosné prodejny, pravidelné pouzivd k ndkupiim
auto (a nakupuje méné¢ Casto, ale ve vétSich objemech).

= QOpatrny konzervativec — racionalni a konzervativni rozhodovani, s nizkym
podilem impulsivnich ndkupl, nedivéfuje reklamé, nenechavd se ovlivnit
vzhledem ani znaCkou. Neorientuje se podle cen, ale podle svych dosavadnich
zkuSenosti. Je vérny osvédéenym znackdm a vyrobkim; minimdlné pouZziva
k ndkupiim auto.

= Setfivy —snaZi se minimalizovat vydaje; nakupuje raciondlné a jen to, co
skute¢né potiebuje, orientuje se podle ceny, vyuZiva slev a vyprodejii; malo
pouzivé k ndkuplim auto.

» Loajalni hospodyiika — orientovana na socidlni stranku nakupti; vysoce si cen{
piijemného persondlu. Nakupuje Castéji, ale v menSich mnoZzstvich, za nakupy
necestuje a dava prednost mensi prodejné, na niz je zvykla.

= Nenaro¢ny flegmatik — nemd na prodejnu Zadné naroky, i ceny mu jsou
lhostejné, za ndkupy necestuje a nakupuje v nejblizsi prodejné.

Predstava, Ze jeden formét (supermarket, diskont, hypermarket...) odpovida idedln¢
jedné cilové skupin¢ ve svétle modernich vyzkumi bere za své. Vysledky Shopper
Typology ukdzaly, Ze neexistuji zdkaznici typicky “diskontn v
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, hypermarketovy*“ a
podobné. Kazdy maloobchodni formédt — a kazdy fetézec — ma urcitou specifickou
strukturu zdkaznik, ale vZdy se jednd o kombinaci né€kolika pfevazujicich typt. Tam,
kde se struktura zdkaznikl prekryva nejvice, dochazi k nejvétsi konkurenci.

2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a
zejména zdkazniki, vetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Je
¢asto myln¢ zaménovan s pojmem prizkum trhu. Ten je jednou z ¢4sti marketingového
vyzkumu, pravdépodobné nejzndméjsi a nejvice pouzivanou.

Marketingovy vyzkum (SVETLIK, 8, s. 42) je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny
cdsti marketingové praxe vcetné trhi, vyrobku, distribucnich cest, cen, chovdni
zdkaznika.

Marketingovy vyzkum se skladd z péti zdkladnich kroki:

definovéani problému
l
plan vyzkumu

\J

sbér informaci

)

analyza udaju

zavéry a doporuceni



Definovéni problému

- je prvnim a dtlezitym krokem pfi marketingovém vyzkumu a obsahuje specifikaci
problému, ktery ma byt prostfednictvim vyzkumu feSen. Bez jasného definovani
problému se stdva vyzkum vétSinou bezcennym.

Plan vyzkumu
- sestaveni projektu k ziskdni potfebnych informaci urcuje, kde a jak informace

ziskdme a vyjadiuje piistupy a metody vyzkumu.

Velmi ¢astou marketingovou vyzkumnou metodou je segmentacni vyzkum, jehoZ
cilem je nacrtnout charakteristiky urcitych skupin obyvatelstva, které jsou se svém
chovani a projevech relativné homogenni a posléze se pak mohou stit cilovou
skupinou. Souc¢dsti muze byt i studie profilu zdkaznika, vyjadiujici napiiklad
demografické charakteristiky, vcetn¢ véku, pohlavi, pfijmu, socidlni skupiny C¢i
vzdélani.

Poté, co je zpracovan projekt vyzkumu, uréeny informace, které je potieba ziskat,
postupy jejich zjiSténi a ovéteni, je mozné pfistoupit k dalSimu kroku a tim je
zjistovani udajt.

Sbér informaci

Informace jsou sekunddrni (ty byly zjiStény a zpracovany jiZ pro jiny ucel)
a primarni (nov¢ ziskané informace z marketingového vyzkumu).

K nejrozsifen€jSim metodam, které ziskaji informace o motivech, ndzorech
a preferencich zakaznikd patii pruzkum. Uskuteéiiuje se prostiednictvim dotaznikll a
vhodné zvoleného kontaktu s nositeli informaci. Pfi sestavovani dotazniku je tfeba dbat
na jeho spravné formulovéni. Spatné sestaveny dotaznik mtZe zpochybnit ziskané
informace. Musime stanovit jasné cile, kterych chceme dotaznikovym Setfenim
dosdhnout. Pokud se priizkum bude tykat malé specializované prodejny bude volba
vzorku dotazovanych i zplisob kontaktu co do provedeni jednodussi nez naptiklad
celostitni prazkum.

Zaveéry a doporuceni

Analyza ziskanych dat by m¢la poskytnout odpovédi na fadu otazek, jako napiiklad
které faktory a v jaké mife ovliviuji prodej firemnich vyrobkd, preference vyrobk,
spokojenost zdkaznikli aj. Celkova uspésSnost vyzkumu vSak zdlezi i na interpretaci
vysledkl podnikovému vedeni.




3 Analyticka cast

3.1 Charakteristika firmy Kyjovjanka

Predmét podnikani vindrny Kyjovjanka v Pferové je pievazné hostinskd a prodejni
¢innost. Je to rodinny podnik specializovany na prodej vina. Hostinskou cinnosti je
v naSem vykladu rozuméno: ptiprava a prodej jidel, alko a nealko népojii, polotovart,
poptipadé doplitkovy prodej zboZi.

Firma svoji Cinnost zahdjila vroce 1991 a od tohoto data funguje neptetrZité.
V pocitku byla zalozena pouze jako maloobchodni prodejna, ale s postupem casu a na
ptani zdkaznikd byla rozSitena o dalSi prostory, ve kterych se zacala provozovat
vindrna. NaSim prvofadym cilem je kvalitni uspokojovdni potieb zdkaznika,
pozadujicich téZ kvalitni a rychlé sluzby.

Mezi dalsi Cinnosti souvisejici s hostinskou a prodejni Cinnosti patii piijem zboZi do
skladu, objedndvani zbozi a spotfebniho materidlu, evidence a vedeni ucetnictvi,
skladovéni, obsluha, kontrola, dklid, zajiStovani rezervaci, administrativa a dal$i. Na
vSechny tyto ¢innosti bylo tfeba zajistit pracovni sily s odpovidajicimi zkuSenostmi a
odbornymi znalostmi. JelikoZ je vindrna vedena jako rodinnd firma, vySe uvedené
¢innosti provadim v rdmci svych moznosti a s pomoci celé rodiny.

Néklady na koupi a otevieni vindrny, tzn. rekonstrukce budovy a pofizeni inventare,
byly Cerpdny z vlastnich finan¢nich prostfedkl. Zistala v ném i polozka nezbytnd pro
bezstarostny a bezproblémovy chod v zacatcich.

3.1.1 Stavajici marketingova strategie

Marketing ovlivituje bezprostiedné¢ a méfitelné ekonomické vysledky, je tedy spjat
s vyvojem, distribuci a ocenénim produktli, ddle pak s analyzou trhu a formulovdnim
cilovych skupin.

Mezi naplni pojem marketing a prodej vina nelze poloZit rovnitko. Prodej vina je
posledni fazi marketingu. Cilem moderniho marketingu je pozndni a porozuméni
zakaznikovi do té miry, aby se snaZzil ziskat a s potéSenim koupit ldhev naseho vina.
Aby toho obchodnik docilil, musi znat marketingové aktivity:

= pruzkum trhu,

= spotifebu a vyvoj jednotlivych druht vin,
= konzumni trendy,

= tvorbu cen,

= zpusoby distribuce.



Marketing neni zadna agresivni metoda prodeje uZzivajici rtizné lIsti, aby vnutila
jakékoliv zboZzi zdkaznikovi. Jak ukdzaly podrobnéjsi studie, sdéli podvedeny zdkaznik
své negativni zkuSenosti prumerné jedendcti zndmym, ale spokojeny a dobre obslouZeny
zdkaznik rekne o své dobré zkusenosti jen trem zndmym. Moderni marketing nuti
k zamySleni nad trhem a ma snahu splnit zdkaznikovo pféani tak, aby byl kvalitou
vyrobkl a sluZeb nejen piesvédcen, ale piimo nadsen.

Jako trZzné€ orientovany podnik musime stale sledovat vyvoj trhu. Odbyt vina funguje
jen tenkrat, kdyZ na obou strandch (obchod — zdkaznik) existuji neustdlé podnéty pro
nakup vina, protoZe si zdkaznik vZdy znovu poloZi otazku: , Jaké prednosti, jaky uZitek
md pro mé ndkup vina prdave v tomto podniku? “

Proto je pro nds marketing soucasn¢ povinnosti piemyslet o vyvoji trhu. A pravé
obchodnik, ktery proddva vino, musi produkovat takova vina, ktera obstoji ve velmi
silném konkurenénim boji a budou odpovidat pozadavkim a ocekdvdnim nového
konzumniho stylu Zivota a budou atraktivnéjsi nezli vina jeho konkurentt.

Uspéch obchodu bude vzdy zdviset na orientaci k zdkaznikovi, a proto se s nimi
snazime budovat a uchovdvat dlouhodobé vztahy. Snazime se o upevnéni podnikové
filozofie, zvySovani pfednosti podniku a rozSifovani okruhu zdkaznik(i. V nasem
podniku jsme vsadili na teorii nejniZsich cen.

Trh je vinem pfesycen, to znamend, Ze mohou prezit jen ti, ktefi dokaZzi
koncentrovanou nabidkou ziskat velmi kritické konzumenty a pochopi, Ze marketing je
nejenom zdklad a metoda, ale soucasn¢ také strategie a filozofie.

3.1.2 Analyza makroprostiedi

Politicko-pravni prostiedi

Toto prostfedi povazuji za velmi dileZité, protoze rozhodnuti vlddnich organt
vytvaii pravni, daiové, bezpecnostni, jakostni, zdravotni a dals$i pozadavky ve formé
zdkonu a vyhlasek.

Pro nasi vindrnu musime plnit ndsledujici:

= povoleni Zivnostenského tfadu a ziskani Zivnostenského listu,
= povoleni mistniho méstského uradu,

= povoleni hygienické stanice,

= zfizeni bankovniho uctu,

= ohldSeni finan¢nimu ufadu — piidéleni DIC,

= piihlaSeni jako platce zdravotniho a socidlniho pojiSténi.

Spolecenské prostiedi

V soucasnosti probihd trend zdravého Zivotniho stylu a zdravého Zivotniho prostiedi.
Vse je spojeno s globalizaci. Okres Prerov patii k zajimavym a velmi navStévovanym
regiontim severni Moravy.




Demografické prostiedi
Pocet obyvatel mésta Prerov je 48 335, prumérny vék je 38,9 roku a index stéif

obyvatel je 87,37. Index stafi vyjadiuje pocet poproduktivnich obyvatel ptipadajicich na
100 ptedproduktivnich.

Struktura obyvatel Pierova podle pohlavi a produktivity

B Muzi
49%
OZeny
51%
O poproduktivni O predproduktivni
18% 16%

M produktivni
66%

Zdroj: Cesky statisticky dfad

Ekonomické prostiedi

Toto prostredi je ur¢ovdno hospodarskou situaci staitu. Musime sledovat jednotlivé
makroekonomické ukazatele a z nich vyplyvajici vlivy na nase podnikani. Ekonomické
prostiedi vytvaii kupni moZznosti lidi, ktefi budou ve vinarné nakupovat.

Soucasnd mira inflace se pohybuje na trovni 2,7 % ke konci tinora 2005.

Mira nezaméstnanosti je k lednu 2005 v Prerové 13,9 %, coz ma za disledek sniZeni
Zivotni drovné obyvatelstva a ztoho vyplyvajici vEtsi iniciativa z nas$i strany
v nelehkém boji o zdkaznika.



Zaméstnanost podle ekonomickych odvétvi

Oostatni sluzby
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Zdroj: Cesky statisticky tiad

Technologické prostiedi
Zde musime sledovat inovace, vyvoj a vyzkum technologii, i kdyZ v tak malém
obchodé€ nebudou probihat az takové vyrazné zmény.

Geografické prostiedi

Mésto Prerov se rozkladd uprostied Moravy po obou biezich feky Becvy. Je
spoleCenskym, administrativnim a kulturnim centrem pierovského okresu. Nadmoiska
vyska Pfrerova ¢ini 210 metrt.

Jeho katastrdlni vyméra €ini 5 848,77 ha. Pferov ma obyvatele Zijicich ve tfinacti
obcich: Prerov-mésto, Piedmosti, LovéeSice, Kozlovice, Dluhonice, Ijjezdec, Cekyné,
Henc¢lov, Lysky, Popovice, Vinary, Zeravice a Penéice. Je sou¢ésti Olomouckého kraje.

3.1.3 Analyza konkurence

Dalsi véc, kterou nesmi podnikatel opomenout, je analyza konkurence. Toto je
zfejm¢ skupina objektd, kterou je potfeba podrobit dikladnéj$i analyze. Je tfeba
analyzovat jeji strategie, ceny, silné a slabé stranky, ale také cile a moznosti.

Pti zaklddani naSeho podniku byla konkurence miniméalni, ovS§em postupem ¢asu a se
zménou propagovaného zZivotniho stylu se konkurence zacala rapidn¢ zvedat.

Kriterium, které hraje podstatnou tlohu v konkurenci je cena a kvalita nabizenych
sluzeb.



Vyhodnoceni konkurence

V Pierové je opravdu velkd konkurence v prodeji vina. Za konkurenci naSeho
podniku mizeme povazovat vSechny maloobchodni i velkoobchodni firmy prodavajici
vino zdkazniklim stejného cilového segmentu trhu.

Konkurenci v podobé hypermarketl a supermarketti vidime v prodeji lahvového a
archivniho vina. Mezi nejvétsi patii v nasem piipadé:

» Cash & Carry fetézec Makro v Olomouci,

= supermarket Albert,

= hypermarket Hypernova,

* hypermarket Kaufland.

NaSe prodejna se od supermarketd a hypermarketi znacné 1i§i uz tim, Ze nejsme
pouze prodejna, ale také vindrna zavedend ve stylu vinného sklipku se specializovanym
jidelnim a ndpojovym listkem. To, Ze uspéSné celime konkurenci doklada 1 fakt
n¢kolikaleté existence naseho podniku.

Dtlezita je pro nds existence konkurencnich vindren a mensich prodejen. Jsou mezi
nimi:

= vindrna Celechovsky Pierov,
= vinarna Musalek Prerov,
* vindrna Esterka Pierov.

Z uvedené konkurence vindren v Prerov€ patii mezi naSeho nejvétSiho konkurenta
Vindrna Celechovsky Pierov. Je to obdobné jako u nds prodejna vina spojend
S vindrnou.

Z divodl posouzeni konkuren¢ni velikosti jsem byla navstivit tuto vinarnu, abych
poznala jejich cenovou politiku, piistup k zdkaznikiim, ochotu a kvalifikaci persondlu
a celkovou uroven podniku.

Vindrna je od nés vzdalena asi 1 kilometr. Jako velké plus této vinarny je umisténi
pfimo v centru Prerova na Zerotinové ndmésti. Oteviraci dobu ma tedy pfizptisobenou
velké kumulaci lidi jiz od dopolednich hodin, tj. od 10.00 — do 20.00 hod.

Cenova politika je v priméru stejnd jako u nds. Ceny za 0,2 dcl vina je zcela stejna,
li81 se jen ceny sudového vina ,, s sebou®, lahvovych jakostnich a archivnich vin, ov§em
pouze zanedbatelnég, a to smérem nahoru i dold.

Ochota a kvalita persondlu ovSem dle mého minéni neni na takové drovni jako
vnaSem podniku. Je to samoziejmé zapfi¢inéno také tim, Ze majitel vindrny
Celechovsky méd zaméstnany persondl, ktery nebude mit nikdy takovy piistup k podniku
jako jeho majitel. Také odborna kvalifikace persondlu dle mého pozorovani neni na
dostate¢né drovni. Ve vindrné maji sice umistény prospekt s popiskami jednotlivych
druhti vin a odrtd, ale to nemtiZe nahradit odbornou radu a pomoc pii vybéru vina jako
piimo od prodavajiciho.



Co se tyka piijezdové plochy a parkovacich mist pfed vinarnou, maji vyhodu
z pohledu piijezdové plochy a lepsi orientace pii navigaci k vinarné, ale nemaji svd
parkovaci mista a okolni vefejnd parkovisté jsou pouze placena.

Rekla bych, Ze nase vindrna a vinarna Celechovsky jsou velice identické prodejny,
které si jiz béhem let ustdlily svou klientelu a praxe potvrzuje stfidani naSich zdkazniki
s jejich zdkazniky.

3.2 Analyza sou¢asného stavu maloobchodniho mixu

3.2.1 Umisténi provozovny

Pfi rozhodovéani o umisténi provozovny jsme se museli ohliZzet na spadové oblasti,
konkurenci, likvidaci odpadu, moznost parkovéani vozidel, piijezdové prostory pro
dodavatelské sluzby a kapacitu vinarny.

Otazkou ziistavalo, jak ziskat vhodny objekt. Méli jsme tii moZnosti, a to:
= koupit jiz stavajici nemovitost do vlastniho majetku,

= pronajmout si vhodné nebytové prostory,

= postavit si na vlastni naklady zcela novy objekt.

Po neblahych zkuSenostech znadmych s pronajimateli z minulosti a po piepocteni
ndkladl a doby stavby nového objektu jsme se rozhodli pro koupi vhodné stavby, kterd
by vyhovovala vSem nutnym podminkdm pro provozovny. A zde se nam ndhoda
ptihréla do cesty piileZitost, nebot’ jsme zjistili, Ze majitel jedné z vindren se rozhodl pro
jeji prodej. Po vzajemné dohodé¢ jsme piistoupili na kupni cenu.

Vindrna se nachdzi v zastavéném prostoru mezi panelovymi domy sidlist¢ Travnik
v Prerové. Jeji umisténi je vyhodné 1 z pozice blizkosti centra mésta a autobusového a
vlakového nadrazi. Je zde dobra i dopravni piistupnost a parkovaci mista lze vyuZzit bud’
na zdej$Sim parkovisti u panelovych domi nebo piimo na naSem pozemku, kde vSak
mdme pouze tii parkovaci mista. Ze zkuSenosti ovSem mohu potvrdit, Ze kapacita
parkovacich mist je dostatecna.

Sidlist¢ Travnik bylo vystavéno v 70. letech, jeho obyvatelé jsou vétSinou pavodni
nijemnici se svymi rodinami a mladé rodiny s détmi.

Klientelu na$i vinarny tvoii pfedevSim mistni obyvatelé vSech vékovych kategorii,
lidé z nedalekého okoli, ale také nahodni navst€vnici, ktefi se doslechli o nasem
podniku.



3.2.2 Velikost, dispozi¢ni i‘eSeni a vzhled provozovny

Materiélni prostfedi je svym zplsobem ditkazem o vlastnostech sluzby. Mtze mit
mnoho forem od vlastni budovy, ve které je sluzba poskytovdna, po napt. broZuru, jez
vysvétluje razné typy ndkupnich produkti. Dikazem o kvalit¢ sluzby je i obleCeni
zaméstnancl, mnohdy typické pro konkrétni podnik poskytujici sluzby.

V dobé, kdy jsme ziskali objekt k naSemu podnikdni, jiz slouZil jako prodejna a
vinarna. Spliloval tedy vSechna bezpecnostni, hygienickd i jind kriteria, vCetné pfistupu
pro vozickafe. Bylo nutné sice zafidit urcité drobné zmény v uspotradani vinarny, ale
v podstaté se jednalo o ,,kosmetické upravy*.

Vindrnu jsme zavedli ve stylu vinného sklipku, jejiZz kapacita je 60 mist k sezeni.
Cely vnitini interiér a venkovni design je dfevény a vkusné navrZeny.

Provozni plocha je 100 m” (z toho je 30 m” plochou skladovaci), socidlni plocha je o
vyméfe 16 m”.

Vjarnich a letnich mésicich byva také pln€¢ vyuzivdno mozZnosti venkovniho
posezeni pod slunecniky. Pfed vindarnou méame k dispozici 4 vétsi dievéné stoly
umisténé pod takzvanou pergolou a déle 5 plastovych kulatych stolil se slune¢niky.

Je ndm jasné, Ze zdkaznik si udé€ld obrizek o naSem podniku jiz pfed vstupem
,dovniti, proto dbdme také na Cistotu venkovnich prostor vindrny.

JelikoZ musi byt kazdd provozovna viditeln€é oznacena, pred vchodem méme
umistény svételny poutac a vyvésni tabuli se jménem a piijmenim osoby odpovédné za
¢innost provozovny, telefonnim ¢islem a prodejni dobou.

Provozni dobaje: po—pd od 14 do 22 hod.
SO od 10 do 14 hod.
ne zavieno.

Vnitini prostory jsou co nejlépe vyuzity pro pohyb jak persondlu, tak hosti. Pfi
vstupu maji vSichni rozhled po celé vinarng. Stoly jsou umisténé podél stén, maly pult

pro obsluhu a pokladna jsou umisténé na protéjsi stran¢ vstupnich dvefi. Prosklena
chladici vitrina s uzeninou je umisténa tamtéz.

Osvétleni ve vinarné je velice piijemné. Kazdy stil je osvicen samostatné pomoci
lampicek umisténych u kazdého z nich. V zimnich mésicich je téZz piijemné intimni
osvétleni svickami. Zdkaznici jsou s osvétlenim spokojeni, nebot’ pfitmi zajist'uje pro né
urcitou intimitu.

Jelikoz podlaha v provozovné je dfevénd, je z praktickych divodl pokryta linem.
Vzor lina ladi s ostatnim interiérem, md hnéd¢é-béZzové zbarveni a na Udrzbu je tento
druh krytiny velmi vhodny.



3.2.3 Personal

Pro kazdého podnikatele je obtizné najit vhodny persondl, ktery bude spliovat jeho
ocekdvani, bude mit urcité znalosti, dovednosti atd. Zadny zaméstnanec nebude mit
k podniku takovy vztah jako jeho majitel.

Jak jsem jiz uvedla v charakteristice vindrny Kyjovjanka, jednd se o rodinny podnik.
Myslim si, Ze tahle situace je pro podnik velké plus, protoze zde odpadd kontrola préace
zamestnanct a jejich morédlky, moZn4 antipatie z obou stran atd.

Dostatecnou motivaci je pro nds soukromé vlastnictvi a tudiZ je v nasem zdjmu dbat
dobré povésti podniku vcetné jeho rozvoje.

Samoziejmé i na sebe klademe vysoké pozadavky z hlediska:
= odborné kvalifikace, kterou si musime neustale rozSifovat,
= piijemného a zaroven profesiondlniho vystupovant,

» urcité sebekdzné a dochvilnosti atd.

3.2.4 Komunikaéni mix

Ukolem marketingové komunikace je informovat potencidlniho zédkaznika o
existenci firmy, jeji nabidce a plsobit na zménu jeho postoje s cilem, aby koupil a
rovnéZ pfipominat pozitivni zkuSenost zdkaznika s vyrobkem ¢i sluzbou.

Osobni prodej
Osobnim prodejem v naSi vindrné se rozumi forma osobni komunikace a

bezprostfedni prezentace zboZi nebo sluzeb pii konverzaci prodavace s jednim nebo
nc¢kolika zdkazniky, jejimZz cilem je dosaZeni prodeje. Od ostatnich forem trzni
komunikace se 1iSi predevSim tim, Ze puvodce sd€leni a piijemce spolu piimo
komunikuyji.

Obsah a formu sdé€leni ptizptisobujeme konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. Osobni
prodej je velice ndkladny, ale vysoce efektivni zpiisob komunikace. Jako prodavajici se
navic miZeme lépe a bezprostiedné sezndmit sreakcemi (ndzory, potfebami,
zébranami) zdkaznikl a velice rychle na né reagovat.

V rdmci osobniho prodeje pln¢€ vyuZivime moznost nabidnout zdkaznikovi degustaci
vina ¢i ochutnavku uzeniny a samoziejmé& také odbornou pomoc pti vybéru, popiipadé
zodpovézeni jeho otdzek.

Propagace, reklama
Vydaje na propagaci a reklamu vinarny Kyjovjanka sméfuji k:
* inzerovani v regiondlnim tydeniku Nové Pierovsko,
* vénujeme také pozornost venkovnim prostordm, kde mdme umistény svételny
poutac s logem vindrny,




pifed vchodem do vindrny mdme umisténé reklamni tabule, kde informujeme
zékazniky o naSem sortimentu prodeje, moznych akcich, novinkach atd.,
reklamnim pfedmétiim, jako jsou tricka slogem vindrny a stadlym klientim
v novém roce pieddvame firemni kalendéfte,

nesmim také opomenout reklamu ze strany naSich zdkazniki, kterou ndm tieba i
nevédomky délaji tim, Ze u nds nakupuji zboZi a sluzby a zmini se o nasem
podniku i ostatnim.

V zésadé pouZzivame tyto typy reklamy:

informativni — prevazovala v pocétcich existence vinarny na trhu a nyni ji
pouzivame pii zavadéni nového vyrobku na trh. Jejim hlavnim cilem je vytvofit
pocatecni poptavku,

presvédcovaci — cilem je vytvoreni selektivni poptavky, tj. poptivky po
konkrétni znacce vyrobku v naSem piipad¢ vina,

pripominajici — je velmi dulezitd ve stadiu zralosti podniku a vyrobku. Pfimé&je
zékaznika myslet na vaS podnik a vyrobek. Tento druh propagace md u
spottebitel vyvoldvat nebo posilovat jejich presvédceni, Ze si vybrali dobfte.

Podpora prodeje

K opatfenim na podporu prodeje patii v naSem podniku napft.:

rizné specidlni nabidky novych odrad vin,

ochutnavky,

darky (v podobé kalendait, tuzek ¢i tricek s firemnim logem aj.),
zéaruky apod.

Public relations

Je plisobeni podniku na vefejnost, jehoz poslanim je vytvaret a udrZovat pozitivni
vztahy vefejnosti k podniku, jeho ¢innosti, vyrobklim a sluzbam. Prioritni zde nejsou
efekty na trhu, jak tomu bylo u propagace, ale pfedevs$im ziskavani sympatii a kladnych
postoju.

Zatimco reklama je zaméfena na pozitivni skute¢nosti, public relations musi
objektivné informovat i o negativech.

Mezi néstroje a formy public relations vindrny patii predevsim:

krizovd komunikace s vnéjSi vetejnosti, kdy se projedndvala a feSila troven
hluku v no¢nich hodinach,

publicita — neplacend forma prezentace v hromadnych sdélovacich prostiedcich.
Muze mit pozitivni, neutrdlni nebo negativni G¢inky a jeji povaha nezdleZi na
firmé, nybrZ na pozorovateli,

marketing uddlosti — zajiStujeme kompletn¢ obcerstveni na ruznych akcich,
napt. pii 25. vyro&i otevieni ZS Travnik v Prerové, rizné plesy, poradani
Silvestrt atd.



3.2.5 Sortiment

Jako hlavni sortiment prodeje poskytujeme kvalitni nabidku stolnich sudovych a
lahvovych jakostnich vin a vin archivnich. Sudové vino poddvdme ve dZzbancich,
prileZitostné v kostytich.

Vina v ldhvich jsou skladovdna ve vinotéce. Hlavni nabidkou nasi vindrny jsou
pfedev§im vina moravskd z oblasti bzenecké a kyjovské. Z téchto oblasti jsou
producenty vina dodavany vysoce kvalitni vina, kterd jsou provéfend l1éty znalosti a
zkuSenosti producenta.

Kazdy produkt a z toho se odvijejici i jeho nabidka prodélava urcity vyvoj. Podléha
modifikacim, inovacim a posléze ho trh vyfadi pro ndstup novych spotiebitelskych
trendli. Tuto zdkonitost si musime jako obchodnici uvédomit a podle toho upravovat
svlj nabizeny sortiment. Nabidka naseho sortimentu se béhem let ustalila takto:

Zastoupeni jednotlivych druhi vin (pocet nabizenych odrid)

10
9
8
7
6
Pocetodrid 5§
4
3 Evino bilé
2 Ovino ¢ervené
1
0

stolni  jakostni archivni
sudové

Druh vina

Zdroj: vlastni

Z grafu vyplyva, Ze mame na prvnim misté zastoupena vina stolni sudova a na misté
druhém vina jakostni lahvova. Na ptfani zdkaznikii jsme rozsifili nasi nabidku i o vina
archivni.



V nésledujici tabulce jsou uvedena jednotlivad zastoupeni odrid v kazdé z nabizenych
kategorii vin.

Zastoupeni jednotlivych odrid z prodavanych kategorii vin

Vino stolni Vino Vino
Odrady sudové jakostni archivn{
odridové

Veltlinské X X
Miiller-Thurgau X

Chardonnay X X X
Moravsky mus. X X

Neuburské X

Rulandské bilé X X

Ryzlink rynsky X X X
Sauvignon X X X
Modry Portugal X X X
Svatovaviinecké X X X
Frankovka X X X
Zweigeltrebe X

André X X

Zdroj: vlastni

Uplny nabizeny sortiment by mél tvofit cenovou pyramidu, na jejimZ vrcholu je
nckolik drahych vin prémiové kvality, pod nimi jsou vina vyss$i cenové skupiny, pak
vina stfedni a nakonec vina levnd, ale dobré kvality. Zachovani celé pyramidy ma velky
vyznam, nebot’ se zjistilo, Ze vina prémiové kvality mohou nadlepSovat ceny vSech vin
ostatnich.

Spolecné s nasSimi dodavateli dbame na vysokou kvalitu jednotlivych druhti vin a
zaruCujeme zdkaznikovi 100 procentni zdruku vraceni penéz nebo vyménu pii
nespokojenosti s doddvkou vina.

Spolecné s prodejem nabizime i odbornou pomoc pii vybéru vina, véetné jeho
degustace.

Snahou vindrny Kyjovjanka je skloubit prostfedi vindrny a vinotéky, a tim vytvofit
moznost co nejsirstho ochutndvani vin ptfed nakupem ,,doma“ nebo konzumaci pifimo
ve vindrng.



Dodavatelé

Je nutné dikladné prozkoumat vSechna pro a proti potencidlnich partnerti. Nesmi se
brat pouze v potaz cena zboZi a sluzeb. Analyza dodavateli by meéla poskytovat
informace o nabizeném sortimentu, kvalité¢ zboZi, platebnich a dodacich podminkach
a spolehlivosti dodavatele.

Na zédklad¢ ziskanych ddaji jsme si pro odbér vina vybrali nékolik dodavatelil
z vinaiské oblasti kyjovska a bzenecka.

Prvnim dodavatelem vina byl p. IStvdnek z Horovan u Kyjova. Jeho vina byla vysoce
jakostni a kvalitni, ale pro nés také pfili§ drahd. Navic jsme si pro vino museli jezdit
vlastnim vozidlem, coZ v konecném dusledku zvySovalo naSe ndklady na koupi vina.
Museli jsme se tudiz poohlizet po novém a levnéjSim dodavateli, ktery ptijde dola pouze
s cenou, ale ne s kvalitou.

Po diikkladném prozkoumdni vSech moZnych potencidlnich dodavatelti jsme se
rozhodli pro p. Zirka z Zeravic u Bzence. S timto dodavatelem jsme byli maximalng
spokojeni a také jsme od n¢ho odebirali vino prozatim nejdelsi dobu. BohuZel po n¢jaké
dob& i zde nastal problém a to v omezenych zdrojich p. Zarka. SnaZil se sice vino
obstarat u jinych dodavateld, ale to souviselo s nestdlou kvalitou, chuti, viini i barvou
vina. K nasi velké litosti jsme museli nasi spolupraci ukoncit.

Pfi dal$im patrani po vhodném dodavateli jsme se zaméfili na bzeneckou oblast a
méli obrovské Stésti, protoZe jsme nasli velké vinohrady a sklepy p. Kuchare. S timto
vinafem mame jiZ druhy rok ty nejlepsi zkuSenosti a velice ptatelské vztahy. Z obou
stran se snazime vychdzet maximdlné vstfic tomu druhému. Z na$i strany se jedna
pfedevs§im o platbu v hotovosti a zdruku stdlého odbéru vina. Ze strany p. Kuchate jde
prevazné o dodavku velice kvalitnich vin za ceny, které upravil specidln¢ pro nés. Déle
nam poskytuje vzorky vin na ochutnani a co velice ocefiujeme je dovoz vina piimo do
mista na$i vinarny. Také je z jeho strany velice pruzna doba vytizeni objednavky, a to
jeden den. Nezbyva ndm jen doufat, Ze nase spoluprace bude dlouho trvat a vztahy mezi
nami budou miniméln¢ na takové drovni jako doposud.

Jako vedlej$i sortiment prodeje poskytujeme velky vybér domdci uzeniny a rtiznych
specialit domdaci kuchyné malo dostupnych v ostatnich podnicich obdobného typu a
zaméteni. Jednd se o zabijaCkové speciality, jako je napiiklad tlacenka, jitrnice, jelitka,
ovar, uzené maso a dalSi pochoutky.

K dobrému vinu doporucujeme také pro zvyraznéni jeho chuti syrovy talit, kde je
n¢kolik druhi syrt a je jen na zdkaznikovi, kterym druhiim dé pfi objedndvce prednost.

Déle jsme se pokusili o co mozna nejrozsahlejsi sortiment nealko ndpojt, cukrovinek
a podobnych dopliika stolovani v odpovidajici hloubce i Sifce sortimentu.



Uskladiiovéni zboZi

Vina stolni sudovd jsou umisténa v potravindiskych nerezovych sudech. Vino je ze
sudi vytlaceno 100 procentnim dusikem a je piivddéno k pultu potravinarskymi
hadicemi. Sudy jsou skladovény ve sklepé, kde je udrzovana teplota v 1ét¢ i zimé 11 az
14 stupnt Celsia.

Na uskladnéni uzeniny pouzivame sklenénou chladici vitrinu, kterd je umisténa
v prodejnich prostordch vindrny a ze které si mohou zdkaznici vybrat jednotlivy
sortiment zboZi.

Vina v lahvich jsou skladovana ve vinotéce ptimo v prodejné vindrny.

3.2.6 Cenova hladina

Cenovd politika hraje v naSem podniku velmi duleZitou roli. JiZ od pocétku
podnikani zastdvame teorii nejnizSich cen. I kdyZ rabat na zboZzi neni piili§ vysoky, tato
strategie se nam zcela osvédcila.

Konkurence na trhu svinem v naSem regionu je vysokd a tudiZz nizké ceny

samoziejm¢ s odpovidajici kvalitou zarucuji stabilitu zdkaznika. V nésledujici tabulce
jsou uvedeny ceny naseho hlavniho sortimentu prodeje, tj. jednotlivych druhi vin.

Uroveii jednotlivich druhii vin (v K¢&)

Vino stolni | Vino stolni | Vino jakostni Vino
Odruidy sudové sudové odridové Archivni

0,2 dcl 11 ,,pies ulici* | lahev 0,751 | lahev 0,751
Veltlinské 12,- 37,- 75,-
Miiller-Thurgau 12,- 37,-
Neuburské 12,- 37,- 75,-
Moravsky mus. 13,- 40,- 75,-
Chardonay 13,- 42,- (1999) 120,-
Rulanské 13,- 42,- 85,-
Ryzlink 14,- 43,- 85,- (1999) 105,-
Sauvignon 14,- 43,- 85,- 1998y 120,-
Modry Portugal 13,- 42,- 85.,- (1996) 199,-
Svatovaviinecké 13,- 42,- 85,- (1999) 145,-
Frankovka 13,- 42,- 85,- (1999) 120,-
Zweigeltrebe 13,- 42,-
André 13,- 42,- 85,-

Zdroj: vlastni




Jako trzn¢ orientovany podnik musime neustdle sledovat vyvoj trhu. Odbyt vina
funguje jen tenkrdt, kdyZ na obou stranich (obchod - zdkaznik) existuji neustile
podnéty pro ndkup vina, protoZe se zdkaznik vzdy znovu polozi otdzku: , Jaké
prednosti, jaky uZitek md pro me ndakup vina prdave v tomto podniku? “

3.2.7 Sluzby

Kvalita sluzeb je zcela v naSich ,rukdch® a musime se snaZit o jejich neustdlé
zlepSovani a rozsifovani. Toho lze docilit pouze soustavnym zdokonalovanim naSich
odbornych znalosti a dovednosti. Nesmime zde také zapomenout na psychologii prodeje
a vciténi se do role zdkaznika, protoZe jen tehdy pochopime jeho potieby a zajmy.

Mezi nejdulezitéjsi patii odbornd pomoc pfi ndkupu vina a s tim souvisejici rady a
doporuceni. Také pfijemnd obsluha je mezi zdkazniky cenéna, coZ ndm sami potvrzuji
svou spokojenosti s ndvsStévou naseho podniku. Neméné diileZita je kvalitni pfiprava
jidel a napojt.

Velice oblibenymi mezi naSimi zdkazniky jsou hudebni vecery. V zacatcich
fungovani vinarny se tak konalo 2x v mésici. S postupem Casu a na piani hostli se nyni
hudebni produkce uskutecnuje pravidelné 1x tydné.

Mezi dalsi sluzby v nasi vindrné patii napiiklad moZnost rezervaci.

Oblibenou sluzbou se také stalo prilezitostné umistovani televizoru do vindrny.
Naptiklad pfi riznych sportovnich utkdnich, jako je hokej a fotbal.

V teplych mésicich, kdy je vyuzivdno posezeni venku a zdkaznici jezdi na jizdnich
kolech, je k dispozici dostatecny pocet stojant na kola. K vytvoreni pifjemné atmosféry
prispiva téz reprodukovand hudba.

3.3 Doporuceni pro zvySeni efektivnosti prodeje

Jednim zcili této bakaldfské priace je navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni
efektivnosti prodeje.

Ackoliv jsme nyni s vykonnosti vindrny spokojeni, neni od véci navrhnout mozna
feSeni pro zlepSeni. Jednim z mych ndvrht je zavedeni jedné z forem podpory prodeje,
a to mnozstevnich slev. Druhym navrhem je vypracovani jednoduchého dotazniku,
ktery by byl nabidnut k vyplnéni zdkaznikiim a posléze vyhodnocen.



3.3.1 Podpora prodeje — kvantitativni srazky z ceny

YV wevs

Jednim z nejbéZnéjSich typii podpory prodeje v maloobchodé¢ je sniZovani cen.

Dosahovéni zisku z cenové podpory prodeje v maloobchod¢ zavisi na rozdilu mezi
zisky z pfirtstku prodeje a ndklady na podporu prodeje. Ndklady jsou dvojiho typu:
fixni, které se s poCtem prodanych jednotek nemeéni (napiiklad nédklady na inzerci),
a néklady nevyuZitych pftilezitosti. Nabizi-li maloobchodnik cenovou podporu prodeje,
vyskytuji se ndklady nevyuzitych piilezitosti v souvislosti s témi spottebiteli, ktefi by
byli ochotni zakoupit vyrobek za béZnou cenu, ale dostanou jej se slevou.

V zavislosti na mnozstvi jednordzové odebraného vina bych navrhovala nasledujici
poskytnuti srdzky z ceny:

MnoZstvi odebraného Sleva
vina (v litrech) (v %)

do 5 0

nad 5 5

nad 10 8

nad 20 10

Castka, kterd je rozdilem mezi cenou bez poskytnuté slevy a cenou se slevou neni
nikterak zavratna a podnik dle mych propocti dosahuje zisku pii obou alternativach.

3.3.2 Dotaznikové Setfeni

Sestaveni jednoduchého dotazniku jsem doporucila jako druhy ndvrh. Cilem
vyzkumu bude srovndni naSich domnének s vysledky Setieni a zjiSténi spokojenosti a
preference zdkaznikd. Otazky bych zaméfila zejména na to, jak jsou zdkaznici spokojeni
s celkovou trovni vindrny, co by se podle nich dalo zménit a vylepSit, jakym vintim
davaji pti ndkupu prednost atd.

JelikoZ nédklady na provedeni Setfeni budou zanedbatelné, doporucila bych ho také
uskutecnit a vysledky porovnat s nasimi domnénkami o zakaznikovi.

Typy udaji, které budou shromazd’ovany a poslouZzi jako podklad pro nds vyzkum
budou data primarni, ziskand z vyplnénych dotaznikt. JelikoZ se ndm jednd o zjiSténi
spokojenosti zdkaznikli, dotazniky budu predkladat lidem, o kterych vim, Ze vindrnu
navstévuji. Pozadovat vyplnéni dotazniku po lidech, ktefi jsou ve vindrn€ poprvé by
nem¢lo ten spravny smysl.



Zpusoby sbéru dat — vyzkum bude proveden na vzorku Sedesati zdkaznikii metodou
vypliiovani dotazniki. Sbér dat bude provddén mou osobou Vv prostordch vindrny
Kyjovjanka v Pterové.

Pfi sestavovani otdzek jsem dbala také na to, aby mél zdkaznik prostor pro sviij
vlastni nézor a pfipominky. Spoléhdam na to, Ze odpovédi budou vzhledem k anonymité
pravdivé a spolehlivé. Snad se v ném objevi i nové a zajimavé ndpady ¢i pfani, jeZ by
vedly ke zlepSeni poskytovéni sluZeb a tim zlepSeni spokojenosti zdkazniku.

Dotaznik se sklddad ze 22 otdzek. Jeho podoba je pfiloZena v piiloze této bakaléarské
prace.

Domnénky
1) U zédkazniki je nejvice zddano vino Cervené polosuché.
2) 70 % zdkaznikl navstévuje nasi vindrnu 1x tydné.
3) Spokojenost zdkaznikl s vindrnou je na dobré drovni.
4) Faktorem, ktery nejvice ovliviiuje ndkupni chovéani zdkaznikl je kvalita a ji

pfiméfena cena.

Potvrzeni ¢i vyvraceni domnének

Domneéenka ¢. 1)

Na vzorku naSich respondentil se potvrdila domnénka, Ze nejZddanéjSim typem vina
je Cervené polosuché. Zakaznici také uvadi jako Zadané vino suché bilé.

Domnénka ¢. 2)

Domnénka, ze 70 % zdkazniki navstévuje vinarnu 1x tydné se potvrdila jen
CasteCné, Prevazna vétSina respondentdl a to 63,4% odpovédéela, Ze vindrnu navstévuji
nckolikrat za tyden. Interval ndvStévnosti jednou za tyden uvedlo pouze 25 %
respondentul.

Domnéenka ¢. 3)

Tato domnénka se potvrdila. Spokojenost zdkaznikl s obsluhou, prostiedim, jidlem a
pitim je ze 72,2 % na dobré drovni. Je zde ovSem i 6,6 % nespokojenych, ktefi by

oA

uvitali vétsi prostory vindrny a rozsifeni jidelntho menu.



Domnénka ¢. 4)

Spokojenost s kvalitou vina vyjadfilo v dotazniku 91,7 % respondenti. Castednd
spokojeno je 8,3 %. Celkové prodejni ceny oznacilo 77 % za pramérné.

Vyhodnoceni dotazniku

V dotaznikovém Setfeni bylo vydano 60 ks dotaznikd. Jejich ndvratnost byla také
vzhledem ke specifickému vzorku respondentii a uzavienému prostoru vindrny, kde
dotaznikové Setfeni probihalo, 100 procentni.

Pohlavi respondenti

Ozeny
35%

65%

Zdroj: vlastn{



Vékova struktura respondentu

20%, 18,30%

16,70% 16,70%

11,70%
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0%t
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Celkova spokojenost respondentii s vinarnou

100%-
80%
0/, o,
80% 70% 66.70%
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pocet respondentt
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/ 16 709
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velmi spokojen/a spokojen/a nespokojen/a
mira spokojenosti
Os obsluhou a prostfedim Os nabidkou menu Os jidlem a pitim

Zdroj: vlastni

Toto grafické zobrazeni poskytuje piehledné¢ vysledky celkové spokojenosti
respondentl. Tyto ddaje jsou pro nds velmi duleZité, nebot’ spokojeny zdkaznik je stily
zékaznik a to je pranim kazdého maloobchodnika.

7. udaju ziskanych v dotazniku vyplyvé, Ze s:

e obsluhou a prostfedim
- je velmi spokojeno a spokojeno 97,7 % respondentt,
- nespokojeno je 3,3 % respondenti,

¢ nabidkou menu
- je velmi spokojeno a spokojeno 88,4 % respondentt,
- nespokojeno je 11,6 % respondentil,

e kuvalitou jidla a piti
- je velmi spokojeno a spokojeno 95% respondentu,
- nespokojeno je S5 % respondentll.

S nabidkou menu bylo nespokojeno 11,6 % respondentd. Ti uvadéli, Ze by uvitali
rozSiteni jidelntho menu o teplou kuchyni. Tomu bohuzel v naSi vindrné nemuizeme
vyhovét, nebot’ nejsme restauracni zafizeni, ale vindrna. Na piipravu teplych jidel
nemame ani prostory, ani odborny persondl. Ve vindrné upiednostiiujeme studenou
kuchyni, jejiZ pfiprava je rychla a nendrocna.



Preference jednotlivych druhu vin

Sucha 20% | Bila 43,3% | Stolni sudova 51,7%
Polosucha 65% | Cervena 51,7% |Jakostni odrad. 20%
Polosladka 10% | Ruzova 1,7% | Archivni 13,4%
Sladka 5% | Jina 3,3% | Jina 14,9%

Zdroj: vlastni

Preference znacky vin

M Veltlinské
10%

O Frankovka
12% O Modry
Portugal

45%

O Chardonnay
33%

Zdroj: vlastn{

Kvalitu vina oznacilo 91,7 % respondenti za vybornou, k dobré kvalité se ptiklonilo
v odpovédich 8,3 % dotazovanych.

Frekvence navstévnosti zakaznikia ve vinarné

17 63,409
g  Onékolikrat za tyden
2 25% O 1x tydné
N
Z 9
3 11,60% Ozridka
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastn{



Preference hudebni produkce

4070

50%1
40%-
30%- /
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10%1

0%+
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preference hudby

Olidovky Etrampské Ooboji Ojiné

Zdroj:vlastni
Na otdzku, zda respondenti vyuZzivaji sluzeb hudebni produkce, odpovédéli takto:
- pravidelné: 75,2 %
- obcas: 21,5 %
- nikdy: 3,3 %

Vinné sklepy

Jiz difive jsme ve vinarn€¢ uvaZovali, Ze bychom mohli po domluvé s naSim
dodavatelem vina potfadat zdjezdy do vinného sklepu, ktery vlastni. Zijezdy by se
konaly v rdmci zatraktivnéni sluzeb naseho podniku. Nebyli jsme si ale jisti kladnou
odezvou ze strany naSich zdkaznikl. Proto jsem vyuzila mozZnosti se jich na to zeptat
prostfednictvim dotazniku. Z vysledkl Setfeni je patrné, Ze by o zdjezdy zdjem byl. Na
otdzku, zda by uvitali moZnost ucastnit se zdjezdl do vinnych sklept odpovédélo
61,7 % souhlasné.



4. Zaver

Tématem bakalarské prace byla ,,Analyza maloobchodniho mixu firmy*. Jelikoz se
jedna o firmu, kterd je rodinnym podnikem, méla jsem bezproblémovy piistup ke vSem
potfebnym informacim a datim. V ramci splnéni stanovenych cili jsem tak vyuzila
moZnost a zdroven provedla prizkum, ktery pfinesl uzitek samotné firmé.

Smyslem bylo analyzovat a popsat soucasnou situaci ve firm¢é a navrhnout ¢innosti
vedouci ke zvySeni efektivnosti prodeje ve firmé Kyjovjanka v Pierove, jakozto
dodavatele stolniho sudového a lahvového jakostniho vina.

Obsahem analytické ¢4sti je nejen podrobné popsany soucasny stav maloobchodniho
mixu firmy, ale i vysledky vlastniho pozorovéani v terénu. Zde jsem zaméfila svou
pozornost konkurenénim podnikiim, které jsem sama navStivila a své poznatky
a postiehy zpracovala do podoby, ktera je soucdsti prace.

Uzitecné informace jsem také ziskala zpracovanim dotazniku, jimz jsem oslovila 60
zdkaznikGl vindrny. Primdrni ddaje ziskané prostfednictvim vyzkumu vytvorily
podklady pro navrhy a celkovy pohled na spokojenost a preference zdkaznik.

Z uvedenych odpovédi jsme ziskali piehledné informace o tom, jak zdkazniklim
vyhovuji naSe produkty a sluzby. Musim fici, Ze jsem s podnikem spokojend. Vyzkum
m¢ osobn¢ presveédCil, ze spokojenost s firmou Kyjovjanka je na dobré udrovni
a zdkaznici jsou, co se tyka sluzeb a kvality zboZi, spokojeni.

Samoziejmé zde bylo 1 urcité procento nespokojenych. NaSim prvofadym cilem je
udrzet si pfizenl spokojenych zdkaznikl a nespokojené se pokusit piesveédcit o kvalitdch
podniku ve vSech smérech.

Zaroven jsem v dotazniku poskytla prostor pro vlastni ndzor dotazovanych. Ti mohli
mimo jiné navrhnout, co by ve vindrn¢ vylepsili ¢i zavedli. Ve vyhodnoceni dotazniku
jsem jiz zminovala ptani n€kterych, aby se menu rozsitilo o teplou kuchyni. Absenci
jinych ndvrhl a doporucent si vysvétluji spokojenosti zdkazniki se stavajicim stavem.

JiZ v minulosti jsme uvaZovali o zdjezdech do vinnych sklipkii. Nyni jsem diky
dotazniku utvrzena v tom, Ze by o né ze strany zdkaznikli zdjem byl. Doporucila bych
tedy vypracovat podrobnou analyzu ndkladi spojenych s uskutecnénim této akce.
Néklady by mély zahrnout dopravu, reklamu, obcerstveni. Samoziejmé by z toho mél
profitovat jak naS podnik, tak i naS dodavatel vina.

V zavéru zkoumani a analyzovdni jsem se dopracovala k poznatku, Ze vinarna
Kyjovjanka je dobfe si stojici zavedenou firmou na spottebitelském a konkurencnim
maloobchodnim trhu s vinem, kterd si je védoma 1 svych slabych strdnek a moznych
rizik, které mohou nastat a je piipravena této situaci Celit. Také si je védoma rychle se



ménicim ndkupnim zvyklostem zdkaznikli a za pomoci riznych metod Setfeni téz
navrhuji provadét alespon dvakriat do roka prizkumy spokojenosti zdkaznikil
s vindrnou.



5. Resumé

Sector of retail has clear influence to health of economy.

Future of retail shops will be in modernising of retail formats, the end of expansion
supermarkets and paying attention on loyalty of customers. Company Kyjovjanka was
found at year 1991 and still exists until now. At the biginning as retail shop only and
later according wishes of our customers we have extended the existing area to have here
wine restaurant. All costs to rebuild this building, furniture had been paid by company
Kyjovjanka without credit.

Some of our people are convinced that having private business has only advantage.
There are different reasons to take decision to work privately. Mainly there is
expectation of high profit, to get good position on society, may be selfdetermination.
The reason to start private business is mainly unsatisfaction with the existing carrier
opportunity mostly people between age 40 — 50 are looking for new oppotrunities of
their carrier.

The fact and motivation influencing to establish new small sized enterprises in
mainly longer life average, higher middle age, increasing number of working women
looking for nex job and more money in own company.

On the other side to employ people has disadvantages due to high responsibility, to
comply with unexpected events, no success, no money, no profit getting from this
activity, no access to get starting capital, no change to get goods with accepted price
level low qualified personnals, bad management.

Many of new retail shop make bankruptcy within some first years of their activity.
The most retail shops are closed very soon selling goods for babies and children and on
other hand the lowest number of retail shop closed are where food, goods for ladies are
sold.

From statistics number presented that longer area, bigger chance to survive.

Week points of people working there is marketing activity, accounting. Stock
operationand most of them don’t know anything of marketing. Without marketing is not
possible to reach success. Retail shoppers are trying to find new such strategy witch will
find new customers for even. Just now most of retail shops offer the same goods that
means all shops dont differ from each one. The retail shops offering service are loosing
their diversity.

That why retailers should think about how to make right decision, at market
segment, how to create portfolio of goods and services, prices, advertising, location of
posters

In my work is seen than according to my numbers and information analyzed results
of decision makers and activity of competitors.

As final result of my work is fact that Winery Kyjovjanka is well running, good
posotioned company at this market segment of wine. Company is informed sbout week
points, risk factors, which can happened and if happened they are ready to solve them.
Company knows how fast can be changed behaviour of customers and to prevent risk
from this situation they will always search how customers are satisfied.
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Piiloha ¢. 1

VAZENY ZAKAZNIKU.

radi bychom si utvofili prehled o Vasi spokojenosti s nasi
vinarnou Kyjovjanka.
Pokud se chcete aktivné podilet na zvySovani kvality naSich sluzeb, vénujte prosim

chvilku nasemu hodnoticimu dotazniku!

Své odpovédi oznacte do prislusného ctverecku nebo podtrhnéte.

Dé&kujeme za Vasi pfizen a t€Sime se na dalSi navstévu.



. PFi navstévé vinarny Kyjovjanka jsem byl/a:

velmi spokojen/a  spokojen/a  nespokojen/a

e s obsluhou a prostiedim O O 0
¢ s nabidkou menu O O 0
e gjidlem a pitim O O 0

. Libi se Vam prosti‘edi v jakém je vinarna postavena, vyhovuje Vam toto
umisténi:

® vyhovuje zcela
® vyhovuje Castecné
® nevyhovuje

. Dopravni pristupnost k nasi vinarné je:
¢ vynikajici

e dobra

® nedostateCnd

. Jak na Vas pusobi interiér vinarny a pokud se Vam nelibi, co by jste osobné
vylepsili:

® vyborny
e dobry
¢ nevhodny
ndvrh na vylepseni:

. Jaka je frekvence Vasi navStévnosti u nas:

e ziidka
® Ix tydné
¢ n¢kolikrat za tyden

. Navstévujete vinarnu ¢astéji v obdobi, kdy je otevi‘eno i venkovni posezeni:

® ano

* ne

Vyuzivate hudebni produkce v nasi vinarné:
e pravidelng

® obcas

¢ nikdy



8. Preferujete spiSe hudebni produkci:
¢ reprodukovanou

e 7ivou

¢ lidové pisné
e trampské pisné

e oboji

® jiné:

9. Jste spokojen/a s odbornou kvalifikaci personalu:

® ano
® ne
pripominky:

10. Jste spokojen/a s kvalitou obsluhy:

® ano
* ne
pripominky:

11. Celkové jsou prodejni ceny:
® nizké
e prumérné

® vysoké

12. Jste spokojen/a s kvalitou vina:
e gspokojen/a
e (Castené spokojen/a

® nespokojen/a



13. Ktera vina uprednostiiujete:
® suchd
¢ polosuchd
¢ polosladka
e sladka

e bila

e Cervena

® rlzova

® jind

e stolni sudova

e jakostni odridova
e archivni

® jina

14. Jakou znacku vina preferujete:

15. Nakupujete domaci uzeninu:

e pravidelng
® obcas

¢ nenakupuji

16. Jste spokojen/a s kvalitou uzeniny:

e gspokojen/a

e (Castené spokojen/a

® nespokojen/a



17.

18.

19.

20.

21.

Vyuzili by jste moznosti Gcastnit se zajezdi do sklepi nasich dodavatela

vina:
® ano
® ne

Vyhovuje Vam oteviraci doba:

® ano

Vase doporucdeni k rozsifeni nabidky zbozi ¢i sluzeb:

Vase pohlavi:

* muz

® Jena
Vék:

e do20let

e 21 az30let
e 31az40let
e 41 az 50 let
e 51az60 let

o 061 letavice



22. Ekonomicka aktivita:

® pracujici

® nezaméstnany/a
¢ student/studentka
e dichodce

® jiné

Dékujeme Vdam za vyplnéni tohoto dotazniku.
Hezky den ©



