
Univerzita Tomáše Bati ve Zlín� 
Fakulta managementu a ekonomiky 

 
 
 
 

Bakalá�ský studijní program Ekonomika a management 
studijní obor: Marketing 

realizovaný na Vyšší odborné škole ekonomické, Zlín 
 
 

 
 
 
 
 
 

ANALÝZA MALOOBCHODNÍHO MIXU FIRMY KYJOVJANKA 
 

Bakalá�ská práce 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vypracoval: Jana Kropá�ová 
Vedoucí bakalá�ské práce: Ing. Radomila Soukalová, Ph. D. 
 

Zlín 2005 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prohlašuji, že jsem bakalá�skou práci „Analýza maloobchodního mixu firmy Kyjovjanka 
vypracovala samostatn� pod vedením Ing. Radomily Soukalové, Ph.D. 
K práci jsem použila literatury a pramen�, uvedených v seznamu. 
 
 
Ve………… dne……… 
 
 
 
      ………………………..                                                                   podpis 
 
 
 
 
 
 
 
 
Souhlasíme – nesouhlasíme*) s tím, aby bakalá�ská práce byla k dispozici v knihovn� pro 
pot�eby student� bakalá�ských studijních program� realizovaných na Vyšší odborné škole 
ekonomické, Zlín. 
 
 
Ve ………  dne ……….. 
 
 
    
    ……………………..                                                          podpis zástupce firmy 
 
 
 
 
*) nevyhovující škrtn�te  
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Tímto chci také pod�kovat Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za cenné informace a rady, 
konzultace a p�ipomínky, které mi b�hem psaní bakalá�ské práce poskytla. 
Ráda bych také pod�kovala své rodin� za podporu a pomoc s pracovními povinnostmi, dále 
také ochotným zákazník�m p�i vypl�ování dotazník�. 



Anotace 
 
     Bakalá�ské práce pojednává o maloobchodním mixu firmy Kyjovjanka, jako 
významné sou�ásti marketingového pojetí firmy. O maloobchodním mixu v podniku, 
jehož hlavním p�edm�tem podnikání je maloobchodní prodej vína. Hlavním cílem práce 
je tento mix d�kladn� analyzovat a navrhnout opat�ení vedoucí ke zvýšení  efektivnosti 
prodeje. Práce byla rozd�lena na teoretickou a analytickou �ást, kde jsem se snažila 
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.  Úvod 
 
     V posledních letech došlo v oboru maloobchodního podnikání k radikálním zm�nám. 
Objevily se nové struktury maloobchodních podnik�, jako nap�. supermarkety a 
hypermarkety. Jsme sv�dky jejich rychlé regionální a celostátní expanze.Tuzemský 
maloobchodní trh se s nástupem velkoplošných prodejen výrazn� m�ní. Drobní 
obchodníci si st�žují, že vinou nástupu hypermarket� a supermarket� jim padají tržby a 
spousta obchodník� v místech, kde se v posledních letech vystav�ly velkoplošné 
prodejny, dokonce byla nucena „zav�ít krám“. 
 
     �eský maloobchodní trh se po vstupu do Evropské Unie v kv�tnu 2004 navenek 
p�íliš nezm�nil – cenová hladina je v zásad� stabilní a trhu dominují již d�íve etablovaní 
silní mezinárodní hrá�i. 
 
     Razantn� se však m�ní struktura dodavatel�, kdy se na trhu za�íná uplat�ovat 
v široké mí�e zboží dodávané zejména ze sousedních �lenských zemí EU. �ada �eských 
výrobc� se naopak zam��uje daleko více na export. Pravd�podobn� se chystá další vlna 
konsolidace obchodních �et�zc� ve st�ední Evrop�.  
 
     Hypermarkety nyní p�ibývají na krajích m�st doslova každý den a jejich obliba u 
zákazník� razantn� roste. N�která místa jsou jimi již p�epln�na. Místo p�etahování o 
zákazníky s malými obchodníky, za�ínají o zákazníka bojovat „giganty“ mezi sebou. 
 
     Invaze hypermarket� již postihla v obratu všechny typy prodejen. Obchodníci na 
novou tržní situaci  reagují utužením konkuren�ního boje a eskalací slevových válek. 
Malým prodejc�m tedy nezbývá nic jiného, než nabídnout osobní p�ístup zákazníkovi a 
musí se snažit klienty udržovat pomocí r�zných v�rnostních akcí. 
      
 
 
     Cílem mé bakalá�ské práce je analyzovat maloobchodní mix firmy Kyjovjanka a 
zhodnotit výsledky analýzy sou�asného stavu a  zárove� také navrhnout opat�ení 
vedoucí ke zefektivn�ní prodeje. 
 
     K napln�ní stanoveného cíle jsem použila nejen literatury zpracované odborníky 
s dlouholetými zkušenostmi, ale i  materiál� prezentovaných na internetových stránkách 
a v neposlední �ad� i osobní setkání s odpov�dnými pracovníky a vlastní pozorování 
v terénu. 
 
     V teoretické �ásti jsem se snažila p�iblížit podstatné poznatky teorie týkající se 
vývoje maloobchodu, typ� maloobchodních jednotek a základních princip� jejich 
umíst�ní a uspo�ádání do maloobchodní sít�. Zam��ila jsem se hlavn� na ty informace, 
které lze p�ipsat i podniku Kyjovjanka. 
      Velmi d�ležitou kapitolou je Marketingové rozhodování maloobchodníka, což je 
v podstat� rozhodování o maloobchodním mixu podniku. Bez nich je vstup 
maloobchodníka na trh prakticky nemožný a jsou klí�ovými pro úsp�šné podnikání. 



     Služby s maloobchodní prodejnou neodmysliteln� souvisí. Není jednoduché služby 
úsp�šn� prodat a uspokojit p�itom zákazníky tak, aby se do prodejny �i podniku 
dokázali vracet a nep�echázeli ke konkurenci. 
     Teoretickou �ást jsem uzav�ela malou analýzou zákazníka – jeho rozhodováním, 
chováním, motivací a nákupní orientací. Zákazník je pro obchodníka to nejd�ležit�jší, 
proto by m�l v�d�t, �ím na n�j p�sobit, jak si získat jeho p�íze� a hlavn� si ji udržet. 
      Na úplný konec teoretické �ásti jsem za�adila n�kolik podstatných skute�ností 
týkající se marketingového výzkumu, který jsem v rámci cíl� své bakalá�ské práce také 
provád�la. Odborná literatura poskytuje množství informací, návod� a doporu�ení p�i 
sestavování dotazník�, jeho aplikaci atd. 
 
 
     Analytická �ást potvrzuje, jak student dokáže zúro�it teoretické poznatky v praxi. 
V této kapitole jsem  podrobn� analyzovala nejen maloobchodní mix firmy, ale též 
prost�edí, ve kterém se podnik fyzicky vyskytuje. Mezi jasn� definované cíle této práce 
pat�ily návrhy na zefektivn�ní prodeje. Jedním ze dvou mých návrh� je vypracování 
dotazníku, který jsem také sestavila a nabídla respondent�m k vypln�ní. Vyhodnocení 
dotazníku p�isp�lo, dle mého mín�ní,  do ur�ité míry k utvrzení se o v�tšin� osobních 
domn�nkách, jež se týkají fungování podniku. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



2.  Teoreticko-metodologická �ást 
 
 
2.1. Podstata a vývoj maloobchodu 
 
 
     Maloobchodní sektor je p�ekotný, plný barev, pulsující, podn�tný. Má zcela z�etelný 
vliv na zdraví ekonomiky. Maloobchodníci jsou vlastn� agenti zm�n, lidé otevírající 
dve�e, spoluvytvá�ející mín�ní a inováto�i zú�astn�ní na procesu ší�ení kultury. 
Prost�ednictvím obchod� po celém stát�, stejn� jako prost�ednictvím prodeje d�m od 
domu a jiných metod prodeje „bez prodejen“ jsme neustále vystavováni p�sobení 
bohaté nabídky zboží a služeb. Mnohé z t�chto zboží a služeb �asto nakupujeme. 
Maloobchod nám pomáhá jíst, spát, pracovat, hrát si, cestovat, odpo�ívat a podílet se na 
život� spole�nosti. 
     Maloobchod je tedy takovou formou distribuce.  
      
     Maloobchod (KOTLER, 9, s. 577) zahrnuje veškeré aktivity, spojené s prodejem 
zboží nebo služeb p�ímo kone�ným spot�ebitel�m pro jejich osobní, neobchodní použití.  
Jakákoliv organizace, která se zabývá tímto druhem prodeje – bez ohledu na to, zda je 
to výrobce, velkoobchodník nebo maloobchodník – uskute��uje maloobchod. Nezáleží 
na tom, jakým zp�sobem jsou zboží nebo služby prodávány a kde jsou prodávány. 
Jakýkoliv obchodní podnik, jehož celkový prodej plyne p�evážn� z maloobchodního 
prodeje je maloobchodník �i maloobchodní prodejna. 
 
 
2.1.1.  Vývoj maloobchodu 
 
     V koloniální dob� do konce 18. století vykonávaly funkce prvních maloobchodních 
odbytiš� obchodní stanice. Na t�chto malých pohrani�ních stanicích sm��ovali osadníci 
a lovci kožešin ln�né výrobky, obilí, farmá�ské výrobky, kožešiny a k�že za whisky, 
st�elný prach. Jako další se na scén� objevili podomní obchodníci. Byli to p�edch�dci 
dnešních prodejc� ode dve�í ke dve�ím, podnikaví lidé, kte�í prodávali své zboží, 
pocházející z ur�itého sídlišt� �i vesnice, jiné vesnici. Podomní obchodníci cestovali 
nejprve p�šky, poté na koni nebo povozem a obchodovali s nádobím, noži, galanterním 
zbožím a zbožím pro domácnost. Jelikož peníze a mince byly v té dob� vzácné, nabízeli 
své zboží rad�ji vým�nou za potraviny a od�vy vyráb�né vesni�any. 
     Ze sídliš� se stávaly vesnice a  m�sta . Jako reakce na pot�eby rostoucí populace se 
objevila maloobchodní instituce – obchod smíšeným zbožím, která vedla množství 
r�zných základních druh� zboží. Krom� potravin, koloniálu a zboží pro domácnost 
nabízely tyto obchody za�ízení a materiál pro pot�eby farmá��, krmení pro zví�ata, 
ná�adí a železá�ské zboží, od�vy a dokonce n�které léky. V oblastech, kde doposud 
z�stal zachován venkovský charakter osídlení, lze dodnes vid�t tu a tam moderní 
obchody smíšeným zbožím. 
 



     19. století – Rozši�ování železnice a vznik prvních manufaktur byly faktory, které 
p�isp�ly k vývoji dalšího typu maloobchodu. Obchody smíšeným zbožím byly sice 
populární, ale nebyly za�ízeny na prodej množství výrobk� nových továren. Nové 
obchody nabízející jednu výrobkovou �adu se specializovali na jeden druh zboží. Tito 
maloobchodníci byli p�edch�dci dnešních specializovaných obchod�, nabízejících 
jednoduchou nebo omezenou výrobkovou �adu. Pozd�ji vznikly obchodní domy, jež 
v pr�b�hu dvou nebo t�í desetiletí zahájily zásilkový prodej a za�aly rozesílat katalogy a 
objednávky poštou. 
 
     20. století – Za�átkem 20. století již byly dob�e zavedeny organizace, vlastníci sít� 
obchod� s potravinami a obchod� s drobným zbožím. Po 2. sv�tové válce[3] roste 
význam zahrani�ního obchodu, modernizují se prodejny, rozši�uje se sortiment. 
K p�erušení tohoto slibného rozvoje však dochází v roce 1948, kdy nastávají likvidace 
soukromého sektoru. Obchod je likvidován z hlediska soukromého vlastnictví i 
z hlediska vážnosti a prestiže. Nesprávn� prodává dobré výrobky, zap�í�i�uje 
nedostatek zboží, protože neinformuje výrobu o pot�ebách trhu. 
 
 
2.1.2.  Úloha maloobchodu v marketingovém systému 
 
     Maloobchod prodává zboží a nebo služby zákazník�m a uspokojuje tak pot�eby 
jejich vlastní nebo jejich domácností. �innost maloobchodu se liší od prodeje zboží pro 
výrobní spot�ebu, jehož hlavním cílem je marketing zboží a služeb ur�ených pro 
výrobu, obchod, vládu, neziskové organizace a pro další typy organizací. Toto zboží a 
služby jsou ur�eny pro vlastní spot�ebu.  
 
     Maloobchodní �innost se liší od výroby, která zd�raz�uje výrobní proces. Výrobci 
v�tšinou prodávají své zboží prost�ednictvím zprost�edkovatel�, jednotlivc� a firem, 
zabývajících se tzv. distribu�ní �inností, maloobchodem a velkoobchodem. 
Velkoobchod nakupuje zboží ve velkém množství od výrobc� a prodává jej dále 
v menších množstvích obchodním a jiným spole�nostem. Mezi nimi jsou maloobchodní 
spole�nosti. 
 
     Maloobchod pat�í mezi nejd�ležit�jší odv�tví národního hospodá�ství a mezi nejv�tší 
zam�stnavatele, nebo� i p�es rostoucí mechanizaci obchodního provozu, je náro�ný na 
živou práci. Maloobchod má z�etelný vliv na zdraví ekonomiky, kulturu národa, jeho 
životní úrove� nebo i spole�enské mín�ní. 
 
     Úkoly maloobchodu:  

• p�ipravit zboží ke koupi bezprost�ednímu spot�ebiteli, 
• výzkum spot�ebitelské poptávky, 
• udržování požadovaného a pot�ebného sortimentu zboží, 
• poskytování vysp�lé obsluhy spot�ebiteli v�etn� poradenské služby. 

 
     Výrobky a zboží, které organizace spot�ebovávají samy se nazývají zboží pro 
výrobní spot�ebu.  



     Zboží a služby prodané maloobchodem spot�ebitelské ve�ejnosti se nazývají zboží 
pro osobní spot�ebu. 
 
 
2.2 .  Životní cyklus maloobchodu 
 
     Životní cyklus maloobchodu zachycuje maloobchodní jednotky a p�edstavuje 4 fáze, 
jako je tomu u životního cyklu výrobku – etapa zavád�ní, r�stu, zralosti a útlumu. 
Každá nov� vzniklá prodejna za�íná etapou zavád�ní a kon�í etapou poklesu. Starší 
druhy maloobchodu jako nap�íklad prodejny se smíšeným zbožím, existovaly mnohem 
déle, než dosáhly stádia zralosti. Novým druh�m maloobchodu jako jsou nap�íklad 
skladištní maloobchody, se to poda�ilo mnohem rychleji. 
 
     V sou�asném období se objevují tendence zkracování životního cyklu do stádia 
zralosti a zpomalování po jeho dosažení, nebo� firmy v maloobchod� stále více 
využívají marketingových aktivit, které p�ispívají ke stabilit� jejich postavení. 
 
     Jednotlivé druhy maloobchodních jednotek se z hlediska své výkonnosti nacházejí 
v r�zných stádiích svého životního cyklu. Ten bývá odlišný v r�zných �ástech sv�ta 
s ohledem na konkrétní ekonomické, politické a obchodní podmínky dané zem�, v�etn� 
spole�enských zvyklostí národa, tradic a životní úrovn�. 
 
 
2.3  Druhy maloobchod�  
  
     Maloobchodní organizace se vyzna�ují velkou r�znorodostí a stále se objevují nové 
formy. Existuje �ada jejich možných klasifikací, jednou z nich je rozlišení na 
maloobchod v prodejnách, maloobchod bez prodejen a maloobchodní organizace. 
 
 
2.3.1 Maloobchod v prodejnách 
 
     Spot�ebitelé dnes mohou nakupovat v širokém spektru prodejen, mezi hlavní druhy 
se �edí: 

� Specializovaný obchod – má hluboký sortiment p�i omezeném rozsahu skupin 
spot�ebitelského zboží. K nejobvyklejším typ�m specializovaných prodejen pat�í 
nap�. klenoty, nábytek, cukrárna, vinotéka, apod., ale také módní salony, 
cestovní kancelá�e a jiné provozovny poskytující služby. Specializované 
prodejny kladou vysoké nároky na odbornost personálu, který musí prokázat 
nejen znalosti o výrob�, užívání a vlastnostech zboží, ale také znalosti z oboru 
psychologie zákazníka  a další.  Svá uplatn�ní nacházejí tyto prodejny hlavn� 
v m�stských centrech a ve specializovaných nákupních st�ediscích.  

� Smíšený obchod 
� Obchodní d�m 
� Supermarket 
� Hypermarket, superstore, kombinovaný obchod 



� Obchody s levným zbožím 
� Malé obchody s levným zbožím (tovární prodejny, nezávislý obchodníci…) 
� Místní obchody 

 
     Maloobchodníci, ve snaze vyhov�t rozmanitým p�áním zákazník�, mohou nabízet 
jednu ze �ty� možných úrovní služeb: 

� Maloobchod se samoobsluhou – je používán zejména p�i prodeji b�žného zboží 
a v ur�itém omezeném rozsahu. 

� Maloobchod s vlastním výb�rem – zákazníci si vybírají zboží sami, ale mohou 
požádat prodejní personál o pomoc. Tyto obchody mají vyšší provozní náklady, 
než výše jmenované, nebo� vyžadují v�tší po�et prodejního personálu. 

� Maloobchod s omezenými službami – tyto obchody poskytují v�tší pomoc ze 
strany prodejního personálu, protože nabízejí v�tší sortiment zboží a zákazníci 
zde vyžadují v�tší množství informací. Tyto obchody nabízejí služby, které se 
v ostatních maloobchodech b�žn� nevyskytují, nap�íklad prodej na úv�r �i 
možnost navrácení zakoupeného zboží. 

� Maloobchod s plnými službami – prodejní personál je zde p�ipraven pomoci ve 
všech fázích nakupování. Pom�rn� vysoké ceny prodávaného zboží jsou 
následkem vysokých náklad� spojených s vyšším po�tem prodejního personálu, 
vyšší nabídky speciálního zboží a zboží s malým obratem, bezplatné instalace 
zakoupeného za�ízení a dalších služeb pro zákazníky. 

 
 
2.3.2 Maloobchod bez prodejen 
      
     Mezi hlavní druhy se �adí: 

� P�ímý prodej – který provozovali již p�es staletími ko�ovní podomní 
obchodníci – se rozrostl do ohromného obchodního pr�myslu a do dnešní doby 
byl tento prodej „ode dve�í ke dve�ím“ zna�n� zdokonalen. 

 
� Automatizovaný prodej pomocí mincových prodejních automat� zaznamenal 

sv�j rozvoj po 2. sv�tové válce a uplat�uje se u širokého sortimentu zboží. 
Zahrnuje tzv. impulzivní zboží s vysokou požadovanou dostupností. Prodejní 
automaty nabízejí zákazníkovi �ty�iadvacet hodin denn� samoobslužný prodej. 
Vysoce specializovaným za�ízením jsou bankovní automaty. 

 
 

� Zásilkový prodej se v posledních letech velmi rozrostl. Podniky [3], které se 
zabývají tímto zp�sobem prodeje, dávají p�ednost ozna�ení p�ímý marketing. 
Médiem u tohoto „obchodu na dálku“ je katalog a písemná objednávka zasílaná 
poštou. 

 
� Nákupní služba je prodej vybrané klientele, p�edevším velkým organizacím, 

jako jsou školy, nemocnice, odbory �i vládní organizace. Tyto se stanou �leny  
nákupní služby s tím, že budou nakupovat u vybraných maloobchodník� a za to 
jim bude poskytována sleva. 



2.3.3 Maloobchodní organizace 
 
     Mnoho maloobchodních prodejen je ve vlastnictví jednotlivc�, ale stále v�tší po�et je 
sou�ástí n�jaké rozsáhlejší organizace. Takových organizací existuje p�t druh�: 
 

� Obchodní spole�nosti 
� Dobrovolné �et�zce 
� Maloobchodní družstva 
� Franchisingové organizace (koncesní) 
� Obchodní konglomeráty 

 
 
2.4 Marketingové rozhodování maloobchodníka 
 
     V sou�asné dob� se  maloobchodníci snaží nalézt takové marketingové strategie, 
které by dokázaly p�ilákat a udržet zákazníky. V minulosti udržovali své zákazníky 
nabídkou specializovaného nebo jedine�ného sortimentu zboží, nabízením v�tších nebo 
lepších služeb než konkurent a nabízením možnosti nakupování pomocí kreditních karet 
a nakupování na úv�r.  
 
     V dnešní dob� mnoho podnik� nabízí stejný sortiment, �ímž dochází k tomu, že si 
jsou prodejny �asto podobné. Odlišnost se za�íná ztrácet i p�i poskytování služeb, proto 
se maloobchodníci musí zabývat problémy rozhodování, které p�ed nimi stojí v oblasti 
trhu, sortimentu výrobk� a služeb, cen, propagace a umíst�ní. 
 
     Maloobchodní prodejce tedy musí rozhodnout o maloobchodním mixu firmy.  
 
 
2.4.1 Rozhodnutí o cílovém trhu 
 
     Nejd�ležit�jší rozhodování maloobchodníka  týkající se cílového trhu: 

� m�la  by se jeho prodejna zam��it na kupující z horní, st�ední nebo spodní vrstvy 
obyvatelstva? 

� p�ejí si zákazníci široký, hluboký nebo snadno dostupný sortiment? 
 
     Dokud není cílový trh p�esn� ur�en, nemohou být provedena žádná rozhodnutí, 
pokud jde o sortiment výrobk�, interiér prodejny, reklamní média, ceny apod. 
     Maloobchodníci by m�li pravideln� provád�t marketingový výzkum, aby zjistili, zda 
dosahují a uspokojují své cílové zákazníky. Podle výsledk� šet�ení se musí potom 
rozhodnout, zda se zam��í na jinou zákaznickou vrstvu nebo p�ed�lají prodejnu na 
„lepší obchod“. 
 
 
 
 
 



2.4.2 Rozhodnutí o sortimentu výrobk� a služeb 
 
     Maloobchodníci musí u�init rozhodnutí o t�ech výrobkových prom�nných, které 
pomáhají p�i umíst�ní prodejny na cílovém trhu, a to: 

� sortimentu výrobk�, 
� souboru služeb, 
� atmosfé�e prodejny.  

 
     Sortiment výrobk� maloobchodníka musí odpovídat o�ekávání cílového trhu a lze 
o n�m �íci, že je rozhodujícím prvkem konkuren�ního boje mezi obdobnými 
prodejnami. Maloobchodník se musí rozhodnout o ší�i a hloubce sortimentu a kvalit� 
zboží a následn� by se m�l pokusit najít ú�innou strategii výrobkového odlišení.  
 
     Mezi návrhy strategie odlišení pat�í nap�íklad: 

� uvedení výrobk� a zna�ek, které nemá k dispozici konkuren�ní maloobchodní 
firma, 

� p�íležitostné uvád�ní mimo�ádn� odlišného a zajímavého zboží, 
� provád�ní p�ekvapivých a �astých zm�n zboží, jako je nap�. nabídka již 

nevyráb�ného zboží, 
� nejnov�jší zboží se snažit nabízet jako první, 
� nabídka zakázkových služeb jako dopln�k k nabízenému zboží, aj. 

 
     Mix služeb pat�í rovn�ž mezi d�ležitá rozhodnutí a je jedním z klí�ových nástroj�, 
který umož�uje odlišení jednotlivých prodejen. 
 
     Atmosféra obchodu je d�ležitou možností odlišení. Prodejna �i podnik musí 
vyjad�ovat atmosféru, která se hodí pro cílový trh a p�itahuje zákazníky.  
 
 
2.4.3 Rozhodnutí o cen� 
 
     Maloobchodní ceny (KOTLER, 9, s. 589) jsou klí�ovým faktorem umíst�ní výrobk� 
a musí být stanoveny s ohledem na cílový trh, na sortiment nabízených služeb a 
s ohledem na konkurenci.  Velká pozornost musí být v�nována taktice tvorby ceny. 
Mnoho obchodník� stanovuje ceny tak, aby p�itahovali zákazníky, nebo aby oslabovali 
vedoucí firmy na trhu.  
 
     V�tšina maloobchodník� pat�í bu	 do skupiny s vysokým ziskovým rozp�tím (nižší 
objem, prodejny s luxusním a speciálním zbožím) nebo s nízkým ziskovým rozp�tím 
(vyšší objem, velkoprodejny  a prodejny s levným zbožím). 
 
 
2.4.4 Rozhodnutí o propagaci 
 
     Maloobchodní prodejce musí používat propaga�ní nástroje pro podporu a posílení 
svého image. Luxusní obchody využijí k propagaci média odlišná od t�ch, která použije 



obchodník s levným zbožím.Luxusní obchody budou pe�liv�ji školit sv�j prodejní 
personál. Obchody s levným zbožím budou používat mén� školený personál, o to více 
využijí r�zné propaga�ní nástroje k p�ilákání zákazník�. 
 
 
2.4.5 Rozhodnutí o umíst�ní prodejny 
 
     Velcí maloobchodníci �asto bojují s problémem, zda mají otev�ít velký po�et malých 
prodejen na mnoha místech, nebo malý po�et velkých prodejen v n�kolika lokalitách.     
M�l by ale otev�ít v jednotlivých m�stech tolik prodejen, aby propagace a distribuce 
byla co nejekonomi�t�jší. 
 
     P�i rozhodování o nejvýhodn�jším umíst�ní prodejny musí obchodník u�init 
kompromis mezi velkým po�tem potenciálních zákazník� a vysokým nájemným. 
K tomu m�že použít �adu metod pro vyhodnocení jednotlivých míst, zahrnujících 
nap�íklad m��ení hustoty provozu, pr�zkum nákupních zvyklostí �i analýzu konkurence. 
 
     Efektivnost (KOTLER, 9, s. 591) ur�itých obchod� mohou maloobchodníci posoudit 
pomocí �ty� kritérií: 

� Pr�m�rný po�et lidí, kte�í každý den projdou kolem obchodu. 
� Procento t�ch, kte�í vstoupí dovnit�. 
� Procento t�ch, kte�í vejdou a nakoupí. 
� Pr�m�rná hodnota jednoho nákupu. 

 
 
2.5 Služby v maloobchod� 
 
     Silnou a rychle rostoucí sou�ástí ekonomiky jsou služby. Nehmotnost, 
neodd�litelnost a pomíjivost jsou vlastnosti, které znesnad�ují jejich masový prodej. 
     K p�ekotnému rozvoji sektoru došlo b�hem transformace po�átkem 90. let. Vývoj se 
pochopiteln� v druhé polovin� 90. let zmírnil, jednak v d�sledku ur�itého nasycení, 
jednak v d�sledku transforma�ních chyb, které s sebou p�inesly pokles kupní síly 
obyvatelstva. Sektor služeb, zejména tržních, je velmi citlivý na vývoj kupní síly. 
V sou�asné dob� velmi dob�e vysv�tluje podstatu služeb celosv�tov� uznávaný a p�ední 
ekonom Philip Kotler: 
 
     „Služba je jakákoliv �innost nebo výhody, kterou jedna strana m�že nabídnout druhé 
stran�, je v zásad� nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby m�že, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem.“ 
 
     Motivem k rozvoji služeb je i p�ání zákazník� (domácností a organizací) získávat 
n�které druhy zboží spole�n� s dopl�kovými službami. K t�mto dopl�kovým službám 
pat�í p�edevším služby spojené s manipulací se zbožím (skladování, expedice �i 
doprava). Složit�jší za�ízení se dodávají zárove� s montáží a je nutno postarat se i o 
jejich údržbu, opravy a zdokonalování. Požadavky na životní prost�edí vyús�ují 
v pot�eby recyklovatelných odpad� a samotné recyklace.  



     Maloobchodní podnikatelé, prodávající p�edevším zboží, považovali služby tradi�n� 
nejen za sou�ást svých podnikatelských aktivit, ale rovn�ž ze neocenitelný nástroj 
podpory prodeje. Služby mohou sloužit i jako vlastnost, která odlišuje firmu od firmy 
konkuren�ní. Taková vlastnost nem�že být nahrazena samotným zbožím, protože 
mnoho maloobchodních jednotek vede v podstat� stejný sortiment zboží a stejné 
zna�ky. Maloobchodníci se snaží odlišit r�znou výzdobou, rozmíst�ním, výstavou 
zboží, reklamou a osobním prodejem. 
 
     Tím, že si vybere, zavede a efektivn� provozuje jednu nebo více služeb, které jiní 
maloobchodníci nenabízejí, p�ijímá firma ur�itou formu mimocenové, nicmén� 
efektivní konkuren�ní strategie. Doprovodné služby jsou prvkem, který zboží odlišuje 
na trhu od konkurence a p�edstavuje dodate�nou výhodu pro zákazníka. Na druhé stran� 
jsou mnohé služby doprovázené zbožím, které službu pro zákazníka zhmot�uje. Proto je 
v�tšina produkt� (tj. celková nabídka) kombinací zboží a služeb. 
      
     Služby lze klasifikovat podle postavení služby v celkové nabídce. Rozlišujeme t�i 
typy postavení: 
 
 

Princip nehmotnosti 
 

Stupe� 
nehmotnosti 

Služby  
pro výrobu 

Služby 
Pro spot�ebitele 

Služby, které jsou 
zásadn� nehmotné 

Bezpe�nost, 
komunika�ní 
systémy, franchising, 
fúze, akvizice 

Muzea, auk�ní sín�, 
zam�stnavatelské 
agentury, zábava, 
vzd�lávání, cest.ruch 

Služby poskytující 
p�idanou hodnotu 
k hmotnému produktu  

Pojišt�ní, údržba, 
poradenství, 
inženýring, reklama, 
obalový design 

Prádelny, �istírny, 
opravy, osobní služby 
(holi�ství…), 
pojišt�ní 

Služby zp�ístup�ující 
hmotný produkt 

Velkoobchod, 
doprava, skladování, 
financování, architek- 
tura, factoring, smlu- 
vní výzkum a vývoj  

Maloobchod, prodejní 
automaty, poštovní 
zásilky, p�j�ovny, 
hypotéky, charity 

                           Pramen: Jane�ková,L., Vaštíková, M.: Marketing služeb. 2000. 
 
 
Služby je možno kategorizovat podle jejich kone�ných uživatel�: 

� Služby pro výrobní spot�ebu – jsou služby, ur�ené pro spot�ebu podnik� nebo 
jiných organizací, které s jejich pomocí zabezpe�ují sv�j provoz. 

� Služby pro spot�ebitele – uspokojují p�ání a pot�eby spot�ebitel� (nap�. bankovní 
služby, opravy automobil�, salóny krásy a holi�ství, motely, hotely aj.). 

 
 
 
 
 



     Pro tradi�ní maloobchodní podnikatele p�edstavují služby obrovský potenciál. 
V�tšina služeb, které poskytuje maloobchod se �lení do dvou velkých kategorií: 

� služby, doprovázející prodej zboží – nap�íklad pokládání koberc� nebo prodej 
vína, 

� služby, prodávané nezávisle na prodeji zboží v obchod�. 
 

     Nejv�tší p�íležitosti m�žeme nalézt v druhé oblasti. Služby této kategorie zahrnují 
služby zubních léka��, finan�ní a právnické služby. Pokud chce podnikatel v oblasti 
služeb udržet životaschopný podnik, schopný dalšího r�stu, musí zam�stnávat vzd�lané, 
kompetentní a kvalifikované lidi. Je tomu tak proto, že spot�ebitelé služeb jsou 
zpravidla p�esv�d�eni o tom, že lidé z firmy, se kterými p�ichází do styku, jsou tím 
„produktem“,  který se jim nabízí. 
 
 
2.5.1 Marketingový mix služeb 
 
     Marketingový mix (JANE�KOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2, s. 29) p�edstavuje soubor 
nástroj�, jejíchž pomocí marketingový manažer utvá�í vlastnosti služeb nabízených 
zákazník�m. Jednotlivé prvky mixu m�že marketingový manažer namíchat v r�zné 
intenzit� i v r�zném po�adí. Slouží stejnému cíli, uspokojit pot�eby zákazník� a p�inést 
zisk organizaci. P�vodn� obsahoval marketingový mix �ty�i prvky – v angli�tin� 4P: 
 

� produkt (product), 
� cenu (price), 
� distribuci (place), 
� komunikaci (promotion). 

 
     Aplikace marketingové orientace v organizacích poskytujících služby ukázala, že 
tato �ty�i P pro ú�inné vytvá�ení marketingových plán� nesta�í. P�í�inou jsou p�edevším 
vlastnosti služeb, o kterých se zmi�uji v p�edchozí kapitole. Proto bylo nutno 
k tradi�nímu marketingovému mixu p�ipojit další 3P: 
 

� materiální prost�edí (physical evidence) – pomáhající zhmotn�ní služby, 
� lidé (people) – dochází ke kontaktu zákazníka s poskytovateli služby, 

zam�stnanci, kte�í mají p�ímý vliv na kvalitu služeb, 
� proces (process) – usnad�uje vzájemnou interakci mezi poskytovatelem služeb 

a zákazníky. Je nutné provád�t analýzy proces�, vytvá�et jejich schémata, 
klasifikovat je a postupn�, zejména u složitých proces� zjednodušovat jednotlivé 
kroky, ze kterých se procesy skládají. 

 
 
 
 
 
 
 



Marketingový mix pro oblast služeb 

 
PRODUKT 

Rozsah 

Kvalita 

Úrove� zna�ky 

Produk�ní �ada 

Záruky 

Prodejní služby 

CENA 

Úrove� 

Slevy 

Plat. podm. 

Vnímání hodnoty 
služeb zákazníkem 

Kvalita versus cena 

Diferenciace  

MÍSTO 

Umíst�ní 

P�ístupnost 

Distribu�ní kanály 

Pokrytí trhu distribucí 

PODPORA 
PRODEJE 

Osobní prodej 

Propagace, reklama 

Publicita 

Public relations 

LIDÉ 

Zam�stnanci:                    Zákazníci: 

Vzd�lání                            Chování 

Výb�r mezi zákazníky       Kontakty 

P�ínosy, postoje 

Motivace 

Vystupování 

Mezilidské vztahy 

 

MATERIÁLNÍ 
P�EDPOKLADY 

Prost�edí: 

Za�ízení 

Barevnost 

Rozmíst�ní 

Úrove� hluku 

Usklad�ování zboží 

Hmotné podn�ty 

PROCES 

Politika 

Postupy 

Mechanizace 

Prostor pro 
rozhodování pod�íz. 

Spolupráce se zákaz. 

Usm�r�ování zákaz. 

Pr�b�h aktivit 
         Pramen: Jane�ková, L., Vaštíková, M.: Marketing služeb. 2000. 
 
 
 
2.6 Zákazník v maloobchod�  
 
     Maloobchodník k tomu, aby dosáhl úsp�chu, pot�ebuje dobré pracovní znalosti 
lidské psychologie. Pot�ebuje zjistit, co si zákazník myslí o zboží a službách a o 
prost�edí, kde nakupuje. Pochopení motivace zákazníka, jeho vnímání, výchovy, 
postoj�, osobnosti a sebev�domí pomáhá obchodník�m nalézat cesty k vybudování 
trvalejších vztah� ke svým zákazník�m. 
 
 
2.6.1 Rozhodování spot�ebitel� 
 
     Chování kupujícího bývá vždy zam��eno k n�jakému cíli, i když si to kupující 
nemusí uv�domovat. Jeho nej�ast�jším cílem je p�isp�t n�jakým zp�sobem ke zlepšení 
nebo udržení zp�sobu a kvality života. Následn� tedy existuje zásadní podn�t, který 
vyvolává proces rozhodování o nákupu v�ci �i služby. Podn�tem jsou zákazníkova 
p�ání a pot�eby. 
     
 



      Proces rozhodování spot�ebitele je možno rozd�lit do p�ti relativn� samostatných 
fází: 

poznání problému 
↓ 

hledání informací  
↓ 

zhodnocení alternativ 
↓ 

rozhodnutí o nákupu 
↓ 

vyhodnocení nákupu 
 
     Nemusí však být pravidlem, že kupující p�i svém rozhodování postupuje podle 
uvedených fází. N�kdy se m�že k n�které z p�edcházejících fází vrátit nebo jednu �i 
více dle nákupní situace vynechat. 
 
 
2.6.2 Motivace a lidské chování 
 
     Chování velkou v�tšinou, ne-li zcela, vychází z naší vnit�ní motivace. Podnikatelé 
v obchod� i pr�myslu si všímají chování spot�ebitele, aby zjistili, co vede jednotlivce �i 
organizace k nákupu. �ím p�esn�jší je vnímání motivace zákazníka, tím lépe je 
management maloobchodu p�ipraven vyhov�t správn� pot�ebám zákazník�. Nemenší je 
zájem sféry maloobchodu o chování spot�ebitele. Vedoucí pracovníci velkých 
spole�ností se snaží z�stat ve stálém, t�sném styku se svou klientelou. Totéž d�lají 
menší, nezávislí, schopn�jší maloobchodníci. Sledují sympatie a antipatie zákazník�, 
preference, postoje a též nákupní motivy. 
 
Motivy – jsou pot�eby, impulsy, pobídky a hnací síla, jež nás vedou k cíli. Tyto motivy 
jsou uvnit� každého z nás a pohán�jí nás ur�itým sm�rem k ur�itému �inu. Po dobu 
svého p�sobení vytvá�ejí stavy vnit�ního nap�tí. Pokud jsme vyvedeni z rovnováhy, 
snažíme se o návrat k vyrovnan�jšímu stavu tím, že uskute��ujeme n�jakou akci. 
Máme-li žíze�, podn�cuje nás tato fyziologická pot�eba k hledání n�jaké tekutiny. 
 
     Motivace lidí se neustále zam��uje na ur�ité, vzájemn� se lišící soubory cíl�. 
Zpravidla rozlišujeme p�t soubor� základních lidských pot�eb: 

� Pot�eby vyššího �ádu 
→ Seberealizace  
     Pot�eba nejvyšší úrovn�: pot�eba formovat sama sebe – rozvíjet se a využívat                
     schopnosti co nejpln�ji a nejkreativn�ji     
→ Uznání a ocen�ní 
     Pot�eba uznání od ostatních – respekt, prestiž, vážnost; pot�eba sebeúcty;          
     Pocit osobní kompetence a dovednost 

� Pot�eby nižšího �ádu 
            → Sociální  
                 Pot�eba lásky, p�átelství, vztahu k jiným lidem, p�íslušnost k n�jaké skupin� 



            → Jistoty a bezpe�í 
Pot�eba bezpe�í, ochrany a stability u vlastní osoby i u každodenních 
mezilidských vztah� 

             → Fyziologické  
Nejzákladn�jší ze všech lidských pot�eb: pot�eba biologického zachování –
 potravy, vody, sexu apod. 

      
    Významov� jsou se�azeny v hierarchickém sledu, žeb�í�ku pot�eb. Pot�eby, umíst�né 
na každé nižší p�í�ce žeb�í�ku jsou nezbytn�jší, mají tedy v�tší váhu , než pot�eby 
umíst�né výše. Je jim proto p�ikládána v�tší síla a mají vyšší prioritu. 
     Každý z nás se stále snaží stoupat po žeb�í�ku. Jakmile se nám poda�í uspokojit 
nižší soubor pot�eb, za�ínáme myslet na vyšší úrove� a hledáme její napln�ní. 
 
 

2.6.3 Nákupní orientace 
 
     Sou�asné pole zákazník� je typické vysokou rozmanitostí preferencí, kde každá 
skupina má jinou p�edstavu o ideálním nakupování. B�hem 90. let vykrystalizovalo 
n�kolik typ� nakupujících reprezentujících odlišné nákupní modely. 
     Analýza nákupního chování byla postavena na více než t�iceti charakteristikách 
nákupních postoj� a preferencí a dopln�na sociálním, demografickým a mediálním 
profilem nakupujících. Základních model� nákupního chování odhalila analýza celkem 
sedm. 
  

Zastoupení typ� mezi �eskými nakupujícímu 
 

TYPY   
NAKUPUJÍCÍCH 

ZASTOUPENÍ 
V  POPULACI 

CELKOVÁ  NÁKUPNÍ 
ORIENTACE 

Ovlivnitelný 
Náro�ný 
Mobilní pragmatik 

15 % 
16 % 
16 % 

 
Moderní 
(47 %) 

Opatrný konzervativec 
Šet�ivý 
Loajální hospody�ka 
Nenáro�ný flegmatik 

12 % 
13 % 
12 % 
16 % 

 
Tradi�ní 
(53 %) 

           Pramen: INCOMA Research + GfK Praha, Shopper Typology, 2003 
 
     Podle celkové orientace nákupních preferencí a zp�sobu rozhodování lze nákupní 
modely rozd�lit do dvou velkých skupin, na tradi�n� orientované a modern� 
orientované nakupující. Základní rysy sedmi uvedených model� jsou následující: 

� Ovlivnitelný – v nákupním rozhodování emotivní, ovlivn�n reklamou a 
atraktivním vzhledem výrobku, s vysokým podílem impulsivního nakupování; 
rád zkouší nové zna�ky a výrobky. 

� Náro�ný – má vysoké nároky na kvalitu, modernost a vybavenost nákupního 
místa; vysoký d�raz je kladen zejména na nákupní komfort a služby 
poskytované prodejnou. 



� Mobilní pragmatik – cílem je optimalizovat pom�r cena/hodnota zboží; 
výrazn� up�ednost�uje velkoplošné prodejny, pravideln� používá k nákup�m 
auto (a nakupuje mén� �asto, ale ve v�tších objemech). 

� Opatrný konzervativec – racionální a konzervativní rozhodování, s nízkým 
podílem impulsivních nákup�, ned�v��uje reklam�, nenechává se ovlivnit 
vzhledem ani zna�kou. Neorientuje se podle cen, ale podle svých dosavadních 
zkušeností. Je v�rný osv�d�eným zna�kám a výrobk�m; minimáln� používá 
k nákup�m auto. 

� Šet�ivý –snaží se minimalizovat výdaje; nakupuje racionáln� a jen to, co 
skute�n� pot�ebuje, orientuje se podle ceny, využívá slev a výprodej�; málo 
používá k nákup�m auto. 

� Loajální hospody�ka – orientovaná na sociální stránku nákup�; vysoce si cení 
p�íjemného personálu. Nakupuje �ast�ji, ale v menších množstvích, za nákupy 
necestuje a dává p�ednost menší prodejn�, na niž je zvyklá. 

� Nenáro�ný flegmatik – nemá na prodejnu žádné nároky, i ceny mu jsou 
lhostejné, za nákupy necestuje a nakupuje v nejbližší prodejn�. 

 
     P�edstava, že jeden formát (supermarket, diskont, hypermarket…) odpovídá ideáln� 
jedné cílové skupin� ve sv�tle moderních výzkum� bere za své. Výsledky Shopper 
Typology ukázaly, že neexistují zákazníci typicky “diskontní“, “hypermarketový“ a 
podobn�. Každý maloobchodní formát – a každý �et�zec – má ur�itou specifickou 
strukturu zákazník�, ale vždy se jedná o kombinaci n�kolika p�evažujících typ�. Tam, 
kde se struktura zákazník� p�ekrývá nejvíce, dochází k nejv�tší konkurenci.  
 
 
2.7 Marketingový výzkum 
 
     Marketingový výzkum poskytuje informace týkající se trhu, konkurence, prost�edí a 
zejména zákazník�, v�etn� jejich reakce na jednotlivé �ásti marketingového mixu. Je 
�asto myln� zam��ován s pojmem pr�zkum trhu. Ten je jednou z �ástí marketingového 
výzkumu, pravd�podobn� nejznám�jší a nejvíce používanou. 
 
     Marketingový výzkum (SV
TLÍK, 8, s. 42) je souhrn aktivit, které zkoumají všechny 
�ásti marketingové praxe v�etn� trh�, výrobk�, distribu�ních cest, cen, chování 
zákazníka. 
     Marketingový výzkum se skládá z p�ti základních krok�: 

definování problému 
↓ 

plán výzkumu 
↓ 

sb�r informací 
↓ 

analýza údaj� 
↓ 

záv�ry a doporu�ení 



Definování problému  
     - je prvním a d�ležitým krokem p�i marketingovém výzkumu a obsahuje specifikaci 
problému, který má být prost�ednictvím výzkumu �ešen. Bez jasného definování 
problému se stává výzkum v�tšinou bezcenným. 
      
Plán výzkumu  
     - sestavení projektu k získání pot�ebných informací ur�uje, kde a jak informace 
získáme a vyjad�uje p�ístupy a metody výzkumu. 
     Velmi �astou marketingovou výzkumnou metodou je segmenta�ní výzkum, jehož 
cílem je na�rtnout charakteristiky ur�itých skupin obyvatelstva, které jsou se svém 
chování a projevech relativn� homogenní a posléze se  pak mohou stát cílovou 
skupinou. Sou�ástí m�že být i studie profilu zákazníka, vyjad�ující nap�íklad 
demografické charakteristiky, v�etn� v�ku, pohlaví, p�íjmu, sociální skupiny �i 
vzd�lání. 
     Poté, co je zpracován projekt výzkumu, ur�eny informace, které je pot�eba získat, 
postupy jejich zjišt�ní a ov��ení, je možné p�istoupit k dalšímu kroku a tím je 
zjiš�ování údaj�. 
 
Sb�r informací  
     Informace jsou sekundární (ty byly zjišt�ny a zpracovány již pro jiný ú�el) 
a primární (nov� získané informace z marketingového výzkumu). 
     K nejrozší�en�jším metodám, které získají informace o motivech, názorech 
a preferencích zákazník� pat�í pr�zkum. Uskute��uje se prost�ednictvím dotazník� a 
vhodn� zvoleného kontaktu s nositeli informací. P�i sestavování dotazníku je t�eba dbát 
na jeho správné formulování. Špatn� sestavený dotazník m�že zpochybnit získané 
informace. Musíme stanovit jasné cíle, kterých chceme dotazníkovým šet�ením 
dosáhnout. Pokud se pr�zkum bude týkat  malé specializované prodejny bude volba 
vzorku dotazovaných i zp�sob kontaktu co do provedení jednodušší než nap�íklad 
celostátní pr�zkum. 
 
Záv�ry a doporu�ení  
     Analýza získaných dat by m�la poskytnout odpov�di na �adu otázek, jako nap�íklad 
které faktory a v jaké mí�e ovliv�ují prodej firemních výrobk�, preference výrobk�, 
spokojenost zákazník� aj. Celková úsp�šnost výzkumu však záleží i na interpretaci 
výsledk� podnikovému vedení. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



3 Analytická  �ást 
 
 
3.1 Charakteristika firmy Kyjovjanka 
 
     P�edm�t podnikání vinárny Kyjovjanka v P�erov� je p�evážn� hostinská a prodejní 
�innost. Je to rodinný podnik specializovaný na prodej vína. Hostinskou �inností je 
v našem výkladu rozum�no: p�íprava a prodej jídel, alko a nealko nápoj�, polotovar�, 
pop�ípad� dopl�kový prodej zboží. 
 
     Firma svoji �innost zahájila v roce 1991 a od tohoto data funguje nep�etržit�. 
V po�átku byla založena pouze jako maloobchodní prodejna, ale s postupem �asu a na 
p�ání zákazník� byla rozší�ena o další prostory, ve kterých se za�ala provozovat 
vinárna. Našim prvo�adým cílem je kvalitní uspokojování pot�eb zákazník�, 
požadujících též kvalitní a rychlé služby. 
 
     Mezi další �innosti související s hostinskou a prodejní �inností pat�í p�íjem zboží do 
skladu, objednávání zboží a spot�ebního materiálu, evidence a vedení ú�etnictví, 
skladování, obsluha, kontrola, úklid, zajiš�ování rezervací, administrativa a další. Na 
všechny tyto �innosti bylo t�eba zajistit pracovní síly s odpovídajícími zkušenostmi a 
odbornými znalostmi. Jelikož je vinárna vedena jako rodinná firma, výše uvedené 
�innosti provádím v rámci svých možností a s pomocí celé rodiny. 
 
     Náklady na koupi a otev�ení vinárny, tzn. rekonstrukce budovy a po�ízení inventá�e, 
byly �erpány z vlastních finan�ních prost�edk�. Z�stala v n�m i položka nezbytná pro 
bezstarostný a bezproblémový chod v za�átcích. 
 
 
3.1.1 Stávající marketingová strategie 
 
     Marketing ovliv�uje bezprost�edn� a m��iteln� ekonomické výsledky, je tedy spjat 
s vývojem, distribucí a ocen�ním produkt�, dále pak s analýzou trhu a formulováním 
cílových skupin. 
 
     Mezi náplní pojem marketing a prodej vína nelze položit rovnítko. Prodej vína je 
poslední fází marketingu. Cílem moderního marketingu je poznání a porozum�ní 
zákazníkovi do té míry, aby se snažil získat a s pot�šením koupit láhev našeho vína. 
Aby toho obchodník docílil, musí znát marketingové aktivity: 

� pr�zkum trhu, 
� spot�ebu a vývoj jednotlivých druh� vín, 
� konzumní trendy, 
� tvorbu cen, 
� zp�soby distribuce. 

 



     Marketing není žádná agresivní metoda prodeje užívající r�zné lsti, aby vnutila 
jakékoliv zboží zákazníkovi. Jak ukázaly podrobn�jší studie, sd�lí podvedený zákazník 
své negativní zkušenosti pr�m�rn� jedenácti známým, ale spokojený a dob�e obsloužený 
zákazník �ekne o své dobré zkušenosti jen t�em známým. Moderní marketing nutí 
k zamyšlení nad trhem a má snahu splnit zákazníkovo p�ání tak, aby byl kvalitou 
výrobk� a služeb nejen p�esv�d�en, ale p�ímo nadšen. 
 
     Jako tržn� orientovaný podnik musíme stále sledovat vývoj trhu. Odbyt vína funguje 
jen tenkrát, když na obou stranách (obchod – zákazník) existují neustálé podn�ty pro 
nákup vína, protože si zákazník vždy znovu položí otázku: „Jaké p�ednosti, jaký užitek 
má pro m� nákup vína práv� v tomto podniku?“ 
     Proto je pro nás marketing sou�asn� povinností p�emýšlet o vývoji trhu. A práv� 
obchodník, který prodává víno, musí produkovat taková vína, která obstojí ve velmi 
silném konkuren�ním boji a budou odpovídat požadavk�m a o�ekáváním nového 
konzumního stylu života a budou atraktivn�jší nežli vína jeho konkurent�. 
 
     Úsp�ch obchodu bude vždy záviset na orientaci k zákazníkovi, a proto se s nimi 
snažíme budovat a uchovávat dlouhodobé vztahy. Snažíme se o upevn�ní podnikové 
filozofie, zvyšování p�edností podniku a rozši�ování okruhu zákazník�. V našem 
podniku jsme vsadili na teorii nejnižších cen.  
     Trh je vínem p�esycen, to znamená, že mohou p�ežít jen ti, kte�í dokáží 
koncentrovanou nabídkou získat velmi kritické konzumenty a pochopí, že marketing je 
nejenom základ a metoda, ale sou�asn� také strategie a filozofie. 
 
 

3.1.2 Analýza makroprost�edí 
 
Politicko-právní prost�edí 
     Toto prost�edí považuji za velmi d�ležité, protože rozhodnutí vládních orgán� 
vytvá�í právní, da�ové, bezpe�nostní, jakostní, zdravotní a další požadavky ve form� 
zákon� a vyhlášek. 
 
     Pro naši vinárnu musíme plnit následující: 

� povolení  Živnostenského ú�adu a získání Živnostenského listu, 
� povolení místního m�stského ú�adu, 
� povolení hygienické stanice, 
� z�ízení bankovního ú�tu, 
� ohlášení finan�nímu ú�adu – p�id�lení DI�, 
� p�ihlášení jako plátce zdravotního a sociálního pojišt�ní. 

 
Spole�enské prost�edí 
     V sou�asnosti probíhá trend zdravého životního stylu a zdravého životního prost�edí. 
Vše je spojeno s globalizací. Okres P�erov pat�í k zajímavým a velmi navšt�vovaným 
region�m severní Moravy. 
 
 



Demografické prost�edí 
     Po�et obyvatel m�sta P�erov je 48 335, pr�m�rný v�k je 38,9 roku a index stá�í 
obyvatel je 87,37. Index stá�í vyjad�uje po�et poproduktivních obyvatel p�ipadajících na 
100 p�edproduktivních. 
 

Struktura obyvatel P�erova podle pohlaví a produktivity 

Ženy
51%

Muži
49%

produktivní
66%

poproduktivní
18%

p�edproduktivní
16%

 
                                    Zdroj: �eský statistický ú�ad 

 
 
Ekonomické prost�edí 
     Toto prost�edí je ur�ováno hospodá�skou situací státu. Musíme sledovat jednotlivé 
makroekonomické ukazatele a z nich vyplývající vlivy na naše podnikání. Ekonomické 
prost�edí vytvá�í kupní možnosti lidí, kte�í budou ve vinárn� nakupovat. 
 
     Sou�asná míra inflace se pohybuje na úrovni 2,7 % ke konci února 2005. 
 
     Míra nezam�stnanosti je k lednu 2005 v P�erov� 13,9 %, což má za d�sledek snížení 
životní úrovn� obyvatelstva a z toho vyplývající v�tší iniciativa z naší strany 
v nelehkém boji o zákazníka. 
 

 
 
 



 
Zam�stnanost podle ekonomických odv�tví 
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Technologické prost�edí 
     Zde musíme sledovat inovace, vývoj a výzkum technologií, i když v tak malém 
obchod� nebudou probíhat až takové výrazné zm�ny. 
 
Geografické prost�edí 
     M�sto P�erov se rozkládá uprost�ed Moravy po obou b�ezích �eky Be�vy. Je 
spole�enským, administrativním a kulturním centrem p�erovského okresu. Nadmo�ská 
výška P�erova �iní 210 metr�. 
     Jeho katastrální vým�ra �iní 5 848,77 ha. P�erov má obyvatele žijících ve t�inácti 
obcích: P�erov-m�sto, P�edmostí, Lov�šice, Kozlovice, Dluhonice, Újezdec, �ekyn�, 
Hen�lov, Lýsky, Popovice, Vinary, Žeravice a Pen�ice. Je sou�ástí Olomouckého kraje. 
 
 
3.1.3 Analýza konkurence 
 
     Další v�c, kterou nesmí podnikatel opomenout, je analýza konkurence. Toto je 
z�ejm� skupina objekt�, kterou je pot�eba podrobit d�kladn�jší analýze. Je t�eba 
analyzovat její strategie, ceny, silné a slabé stránky, ale také cíle a možnosti. 
     P�i zakládání našeho podniku byla konkurence minimální, ovšem postupem �asu a se 
zm�nou propagovaného životního stylu se konkurence za�ala rapidn� zvedat. 
     Kriterium, které hraje podstatnou úlohu v konkurenci je cena a kvalita nabízených 
služeb. 
 
 
 
 
 



Vyhodnocení konkurence 
     V P�erov� je opravdu velká konkurence v prodeji vína. Za konkurenci našeho 
podniku m�žeme považovat všechny maloobchodní i velkoobchodní firmy prodávající 
víno zákazník�m stejného cílového segmentu trhu. 
 
     Konkurenci v podob� hypermarket� a supermarket� vidíme v prodeji lahvového a 
archivního vína. Mezi nejv�tší pat�í v našem p�ípad�: 

� Cash & Carry �et�zec Makro v Olomouci, 
� supermarket Albert, 
� hypermarket Hypernova, 
� hypermarket Kaufland. 

 
     Naše prodejna se od supermarket� a hypermarket� zna�n� liší už tím, že nejsme 
pouze prodejna, ale také vinárna zavedená ve stylu vinného sklípku se specializovaným 
jídelním a nápojovým lístkem. To, že úsp�šn� �elíme konkurenci dokládá i fakt 
n�kolikaleté existence našeho podniku. 
     D�ležitá je pro nás existence konkuren�ních vináren a menších prodejen.  Jsou mezi 
nimi: 

� vinárna �elechovský P�erov, 
� vinárna Mušálek P�erov, 
� vinárna Esterka P�erov. 

 
     Z uvedené konkurence vináren v P�erov� pat�í mezi našeho nejv�tšího konkurenta 
Vinárna �elechovský P�erov. Je to obdobn� jako u nás prodejna vína spojená 
s vinárnou. 
     Z d�vod� posouzení konkuren�ní velikosti jsem byla navštívit tuto vinárnu, abych 
poznala jejich cenovou politiku, p�ístup k zákazník�m, ochotu a kvalifikaci personálu 
a celkovou úrove� podniku. 
 
     Vinárna je od nás vzdálena asi 1 kilometr. Jako velké plus této vinárny je umíst�ní 
p�ímo v centru P�erova na Žerotínov� nám�stí. Otevírací dobu má tedy p�izp�sobenou 
velké kumulaci lidí již od dopoledních hodin, tj. od 10.00 – do 20.00 hod. 
 
     Cenová politika je v pr�m�ru stejná jako u nás. Ceny za 0,2 dcl vína je zcela stejná, 
liší se jen ceny sudového vína „ s sebou“, lahvových jakostních a archivních vín, ovšem 
pouze zanedbateln�, a to sm�rem nahoru i dol�. 
 
     Ochota a kvalita personálu ovšem dle mého mín�ní není na takové úrovni jako 
v našem podniku. Je to samoz�ejm� zap�í�in�no také tím, že majitel vinárny 
�elechovský má zam�stnaný personál, který nebude mít nikdy takový p�ístup k podniku 
jako jeho majitel. Také odborná kvalifikace personálu dle mého pozorování není na 
dostate�né úrovni. Ve vinárn� mají sice umíst�ný prospekt s popiskami jednotlivých 
druh� vín a odr�d, ale to nem�že nahradit odbornou radu a pomoc p�i výb�ru vína jako 
p�ímo od prodávajícího. 



     Co se týká p�íjezdové plochy a parkovacích míst p�ed vinárnou, mají výhodu 
z pohledu p�íjezdové plochy a lepší orientace p�i navigaci k vinárn�, ale nemají svá 
parkovací místa a okolní ve�ejná parkovišt� jsou pouze placená. 
 
     �ekla bych, že naše vinárna a vinárna �elechovský jsou velice identické prodejny, 
které si již b�hem let ustálily svou klientelu a praxe potvrzuje st�ídání našich zákazník� 
s jejich zákazníky. 
 
                  
3.2 Analýza sou�asného stavu maloobchodního mixu 
 
 
3.2.1 Umíst�ní provozovny 
 
     P�i rozhodování o umíst�ní provozovny jsme se museli ohlížet na spádové oblasti, 
konkurenci, likvidaci odpadu, možnost parkování vozidel, p�íjezdové prostory pro 
dodavatelské služby a kapacitu vinárny. 
 
     Otázkou z�stávalo, jak získat vhodný objekt. M�li jsme t�i možnosti, a to: 

� koupit již stávající nemovitost do vlastního majetku, 
� pronajmout si vhodné nebytové prostory, 
� postavit si na vlastní náklady zcela nový objekt. 

 
     Po neblahých zkušenostech známých s pronajímateli z minulosti a po p�epo�tení 
náklad� a doby stavby nového objektu jsme se rozhodli pro koupi vhodné stavby, která 
by vyhovovala všem nutným podmínkám pro provozovny. A zde se nám náhoda 
p�ihrála do cesty p�íležitost, nebo� jsme zjistili, že majitel jedné z vináren se rozhodl pro 
její prodej. Po vzájemné dohod� jsme p�istoupili na kupní cenu. 
 
     Vinárna se nachází v zastav�ném prostoru mezi panelovými domy sídlišt� Trávník 
v P�erov�. Její umíst�ní je výhodné i z pozice blízkosti centra m�sta a autobusového a 
vlakového nádraží. Je zde dobrá i dopravní p�ístupnost a parkovací místa lze využít bu	 
na zdejším parkovišti u panelových dom� nebo p�ímo na našem pozemku, kde však 
máme pouze t�i parkovací místa. Ze zkušeností ovšem mohu potvrdit, že kapacita 
parkovacích míst je dostate�ná.  
 
     Sídlišt� Trávník bylo vystav�no v 70. letech, jeho obyvatelé jsou v�tšinou p�vodní 
nájemníci se svými rodinami a mladé rodiny s d�tmi.  
      
     Klientelu naší vinárny tvo�í p�edevším místní obyvatelé všech v�kových kategorií, 
lidé z nedalekého okolí, ale také náhodní návšt�vníci, kte�í se doslechli o našem 
podniku.  
 
 
 
 



3.2.2 Velikost, dispozi�ní �ešení a vzhled provozovny 
      
     Materiální prost�edí je svým zp�sobem d�kazem o vlastnostech služby. M�že mít 
mnoho forem od vlastní budovy, ve které je služba poskytována, po nap�. brožuru, jež 
vysv�tluje r�zné typy nákupních produkt�. D�kazem o kvalit� služby je i oble�ení 
zam�stnanc�, mnohdy typické pro konkrétní podnik poskytující služby. 
 
     V dob�, kdy jsme získali objekt k našemu podnikání, již sloužil jako prodejna a 
vinárna. Spl�oval tedy všechna bezpe�nostní, hygienická i jiná kriteria, v�etn� p�ístupu 
pro vozí�ká�e. Bylo nutné sice za�ídit ur�ité drobné zm�ny v uspo�ádání vinárny, ale 
v podstat� se jednalo o „kosmetické úpravy“. 
 
     Vinárnu jsme zavedli ve stylu vinného sklípku, jejíž kapacita je 60 míst k sezení. 
Celý vnit�ní interiér a venkovní design je d�ev�ný a vkusn� navržený. 
     Provozní plocha je 100 m2 (z toho je 30 m2 plochou skladovací), sociální plocha je o 
vým��e 16 m2.  
 
     V jarních a letních m�sících bývá také pln� využíváno možnosti venkovního 
posezení pod slune�níky. P�ed vinárnou máme k dispozici 4 v�tší d�ev�né stoly 
umíst�né pod takzvanou pergolou a dále 5 plastových kulatých stol� se slune�níky. 
     Je nám jasné, že zákazník si ud�lá obrázek o našem podniku již p�ed vstupem 
„dovnit�“, proto dbáme také na �istotu venkovních prostor vinárny. 
 
     Jelikož musí být každá provozovna viditeln� ozna�ena, p�ed vchodem máme 
umíst�ný sv�telný pouta� a výv�sní tabuli se jménem a p�íjmením osoby odpov�dné za 
�innost provozovny, telefonním �íslem a prodejní dobou.  
 
     Provozní doba je:     po – pá      od 14 do 22 hod. 
                                          so          od 10 do 14 hod. 
                                          ne                zav�eno. 
 
     Vnit�ní prostory jsou co nejlépe využity pro pohyb jak personálu, tak host�. P�i 
vstupu  mají všichni rozhled po celé vinárn�. Stoly jsou umíst�né podél st�n, malý pult 
pro obsluhu a pokladna jsou umíst�né na prot�jší stran� vstupních dve�í. Prosklená 
chladící vitrína s uzeninou je umíst�na tamtéž.  
 
     Osv�tlení ve vinárn� je velice p�íjemné. Každý st�l je osvícen samostatn� pomocí 
lampi�ek umíst�ných u každého z nich. V zimních m�sících je též p�íjemné intimní 
osv�tlení sví�kami. Zákazníci jsou s osv�tlením spokojeni, nebo� p�ítmí zajiš�uje pro n� 
ur�itou intimitu. 
 
    Jelikož podlaha v provozovn� je d�ev�ná, je z praktických d�vod� pokryta linem. 
Vzor lina ladí s ostatním interiérem, má hn�d�-béžové zbarvení a na údržbu je tento 
druh krytiny velmi vhodný. 
 
                              



3.2.3 Personál 
 
     Pro každého podnikatele je obtížné najít vhodný personál, který bude spl�ovat jeho 
o�ekávání, bude mít ur�ité znalosti, dovednosti atd. Žádný zam�stnanec nebude mít 
k podniku takový vztah jako jeho majitel. 
 
     Jak jsem již uvedla v charakteristice vinárny Kyjovjanka, jedná se o rodinný podnik. 
Myslím si, že tahle situace je pro podnik velké plus, protože zde odpadá kontrola práce 
zam�stnanc� a jejich morálky, možná antipatie z obou stran atd. 
 
     Dostate�nou motivací je pro nás soukromé vlastnictví a tudíž je v našem zájmu dbát 
dobré pov�sti podniku v�etn� jeho rozvoje. 
 
     Samoz�ejm� i na sebe klademe vysoké požadavky z hlediska: 

� odborné kvalifikace, kterou si musíme neustále rozši�ovat, 
� p�íjemného a zárove� profesionálního vystupování, 
� ur�ité sebekázn� a dochvilnosti atd. 

 
 
3.2.4 Komunika�ní mix 
  
     Úkolem marketingové komunikace je informovat potenciálního zákazníka o 
existenci firmy, její nabídce a p�sobit na zm�nu jeho postoje s cílem, aby koupil a 
rovn�ž p�ipomínat pozitivní zkušenost zákazníka s výrobkem �i službou. 
 
Osobní prodej 
     Osobním prodejem v naší vinárn� se rozumí forma osobní komunikace a 
bezprost�ední prezentace zboží nebo služeb p�i konverzaci prodava�e s jedním nebo 
n�kolika zákazníky, jejímž cílem je dosažení prodeje. Od ostatních forem tržní 
komunikace se liší p�edevším tím, že p�vodce sd�lení a p�íjemce spolu p�ímo 
komunikují. 
 
     Obsah a formu sd�lení p�izp�sobujeme konkrétnímu zákazníkovi a situaci. Osobní 
prodej je velice nákladný, ale vysoce efektivní zp�sob komunikace. Jako prodávající se 
navíc m�žeme lépe a bezprost�edn� seznámit s reakcemi (názory, pot�ebami, 
zábranami) zákazník� a velice rychle na n� reagovat. 
 
     V rámci osobního prodeje pln� využíváme možnost nabídnout zákazníkovi degustaci 
vína �i ochutnávku uzeniny a samoz�ejm� také odbornou pomoc p�i výb�ru, pop�ípad� 
zodpov�zení jeho otázek. 
 
Propagace, reklama 
     Výdaje na propagaci a reklamu vinárny Kyjovjanka sm��ují k: 

� inzerování v regionálním týdeníku Nové P�erovsko, 
� v�nujeme také pozornost venkovním prostorám, kde máme umíst�ný sv�telný 

pouta� s logem vinárny, 



� p�ed vchodem do vinárny máme umíst�né reklamní tabule, kde informujeme 
zákazníky o našem sortimentu prodeje, možných akcích, novinkách atd., 

� reklamním p�edm�t�m, jako jsou tri�ka s logem vinárny a stálým klient�m 
v novém roce p�edáváme firemní kalendá�e, 

� nesmím také opomenout reklamu ze strany našich zákazník�, kterou nám t�eba i 
nev�domky d�lají tím, že u nás nakupují zboží a služby a zmíní se o našem 
podniku i ostatním. 

 
     V zásad� používáme tyto typy reklamy: 

� informativní – p�evažovala v po�átcích existence vinárny na trhu a nyní ji 
používáme p�i zavád�ní nového výrobku na trh. Jejím hlavním cílem je vytvo�it 
po�áte�ní poptávku, 

� p�esv�d�ovací – cílem je vytvo�ení selektivní poptávky, tj. poptávky po 
konkrétní zna�ce výrobku v našem p�ípad� vína, 

� p�ipomínající – je velmi d�ležitá ve stadiu zralosti podniku a výrobku. P�im�je 
zákazníka myslet na váš podnik a výrobek. Tento druh propagace má u 
spot�ebitel� vyvolávat nebo posilovat jejich p�esv�d�ení, že si vybrali dob�e. 

 
Podpora prodeje 
     K opat�ením na podporu prodeje pat�í v našem podniku nap�.: 

� r�zné speciální nabídky nových odr�d vín, 
� ochutnávky, 
� dárky (v podob� kalendá��, tužek �i tri�ek s firemním logem aj.), 
� záruky apod. 

 
Public relations 
     Je p�sobení podniku na ve�ejnost, jehož posláním je vytvá�et a udržovat pozitivní 
vztahy ve�ejnosti k podniku, jeho �innosti, výrobk�m a službám. Prioritní zde nejsou 
efekty na trhu, jak tomu bylo u propagace, ale p�edevším získávání sympatií a kladných 
postoj�. 
 
     Zatímco reklama je zam��ena na pozitivní skute�nosti, public relations musí 
objektivn� informovat i o negativech. 
 
     Mezi nástroje a formy public relations vinárny pat�í p�edevším: 

� krizová komunikace s vn�jší ve�ejností, kdy se projednávala a �ešila úrove� 
hluku v no�ních hodinách, 

� publicita – neplacená forma prezentace v hromadných sd�lovacích prost�edcích. 
M�že mít pozitivní, neutrální nebo negativní ú�inky a její povaha nezáleží na 
firm�, nýbrž na pozorovateli, 

� marketing událostí – zajiš�ujeme kompletn� ob�erstvení na r�zných akcích, 
nap�. p�i 25. výro�í otev�ení ZŠ Trávník v P�erov�, r�zné plesy, po�ádání 
Silvestr� atd. 

 
 
 



3.2.5 Sortiment 
 
     Jako hlavní sortiment prodeje poskytujeme kvalitní nabídku stolních sudových a 
lahvových jakostních vín a vín archivních. Sudové víno podáváme ve džbáncích, 
p�íležitostn� v koštý�ích. 
 
     Vína v láhvích jsou skladována ve vinotéce. Hlavní nabídkou naší vinárny jsou 
p�edevším vína moravská z oblasti bzenecké a kyjovské. Z t�chto oblastí jsou 
producenty vína dodávány vysoce kvalitní vína, která jsou prov��ená léty  znalostí a 
zkušeností producenta. 
 
     Každý produkt a z toho se odvíjející i jeho nabídka prod�lává ur�itý vývoj.  Podléhá 
modifikacím, inovacím a posléze ho trh vy�adí pro nástup nových spot�ebitelských 
trend�. Tuto zákonitost si musíme jako obchodníci uv�domit a podle toho upravovat 
sv�j nabízený sortiment. Nabídka našeho sortimentu se b�hem let ustálila takto: 
 
 

Zastoupení jednotlivých druh� vín (po�et nabízených odr�d) 
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Po�et odr�d

stolní
sudové

jakostní archivní

Druh vína

víno bílé

víno �ervené

 
                                       Zdroj: vlastní  
 
 
     Z grafu vyplývá, že máme na prvním míst� zastoupena vína stolní sudová a na míst� 
druhém vína jakostní lahvová. Na p�ání zákazník� jsme rozší�ili naši nabídku i o vína 
archivní. 
 
 
 
 
 
 
 
 



     V následující tabulce jsou uvedena jednotlivá zastoupení odr�d v každé z nabízených 
kategorií vín. 
 
 
 
 

Zastoupení jednotlivých odr�d z prodávaných kategorií vín 
 

 
Odr�dy 

Víno stolní 
sudové 

Víno 
jakostní 

odr�dové 

Víno 
archivní 

Veltlínské  X X  
Müller-Thurgau X   
Chardonnay X X X 
Moravský muš. X X  
Neuburské X   
Rulandské bílé X X  
Ryzlink rýnský X X X 
Sauvignon X X X 
Modrý Portugal X X X 
Svatovav�inecké X X X 
Frankovka  X X X 
Zweigeltrebe X   
André X X  

                        Zdroj: vlastní  
 
     Úplný nabízený sortiment by m�l tvo�it cenovou pyramidu, na jejímž vrcholu je 
n�kolik drahých vín prémiové kvality, pod nimi jsou vína vyšší cenové skupiny, pak 
vína st�ední a nakonec vína levná, ale dobré kvality. Zachování celé pyramidy má velký 
význam, nebo� se zjistilo, že vína prémiové kvality mohou nadlepšovat ceny všech vín 
ostatních. 
 
     Spole�n� s našimi dodavateli dbáme na vysokou kvalitu jednotlivých druh� vín a 
zaru�ujeme zákazníkovi 100 procentní záruku vrácení pen�z nebo vým�nu p�i 
nespokojenosti s dodávkou vína. 
 
     Spole�n� s prodejem nabízíme i odbornou pomoc p�i výb�ru vína, v�etn� jeho 
degustace. 
 
     Snahou vinárny Kyjovjanka je skloubit prost�edí vinárny a vinotéky, a tím vytvo�it 
možnost co nejširšího ochutnávání vín p�ed nákupem „dom�“  nebo konzumaci p�ímo 
ve vinárn�. 
 
 
 



Dodavatelé 
     Je nutné d�kladn� prozkoumat všechna pro a proti potenciálních partner�. Nesmí se 
brát pouze v potaz cena zboží a služeb. Analýza dodavatel� by m�la poskytovat 
informace o nabízeném sortimentu, kvalit� zboží, platebních a dodacích podmínkách 
a spolehlivosti dodavatele. 
 
     Na základ� získaných údaj� jsme si pro odb�r vína vybrali n�kolik dodavatel� 
z vina�ské oblasti kyjovská a bzenecká. 
 
     Prvním dodavatelem vína byl p. Ištvánek z Horovan u Kyjova. Jeho vína byla vysoce 
jakostní a kvalitní, ale pro nás také p�íliš drahá. Navíc jsme si pro víno museli jezdit 
vlastním vozidlem, což v kone�ném d�sledku zvyšovalo naše náklady na koupi vína. 
Museli jsme se tudíž poohlížet po novém a levn�jším dodavateli, který p�jde dol� pouze 
s cenou, ale ne s kvalitou. 
 
     Po d�kladném prozkoumání všech možných potenciálních dodavatel� jsme se 
rozhodli pro p. Ž�rka z Žeravic u Bzence. S tímto dodavatelem jsme byli maximáln� 
spokojeni a také jsme od n�ho odebírali víno prozatím nejdelší dobu. Bohužel po n�jaké 
dob� i zde nastal problém a to v omezených zdrojích p. Ž�rka. Snažil se sice víno 
obstarat u jiných dodavatel�, ale to souviselo s nestálou kvalitou, chutí, v�ní i barvou 
vína. K naší velké lítosti jsme museli naši spolupráci ukon�it. 
 
     P�i dalším pátrání po vhodném dodavateli jsme se zam��ili na bzeneckou oblast a 
m�li obrovské št�stí, protože jsme našli velké vinohrady a sklepy p. Kucha�e. S tímto 
vina�em máme již druhý rok ty nejlepší zkušenosti a velice p�átelské vztahy. Z obou 
stran se snažíme vycházet maximáln� vst�íc tomu druhému. Z naší strany se jedná 
p�edevším o platbu v hotovosti a záruku stálého odb�ru vína. Ze strany p. Kucha�e jde 
p�evážn� o dodávku velice kvalitních vín za ceny, které upravil speciáln� pro nás. Dále 
nám poskytuje vzorky vín na ochutnání a co velice oce�ujeme je dovoz vína p�ímo do 
místa naší vinárny. Také je z jeho strany velice pružná doba vy�ízení objednávky, a to 
jeden den. Nezbývá nám jen doufat, že naše spolupráce bude dlouho trvat a vztahy mezi 
námi budou minimáln� na takové úrovni jako doposud. 
 
     Jako vedlejší sortiment prodeje poskytujeme velký výb�r domácí uzeniny a r�zných 
specialit domácí kuchyn� málo dostupných v ostatních podnicích obdobného typu a 
zam��ení. Jedná se o zabíja�kové speciality, jako je nap�íklad tla�enka, jitrnice, jelítka, 
ovar, uzené maso a další pochoutky. 
 
     K dobrému vínu doporu�ujeme také pro zvýrazn�ní jeho chuti sýrový talí�, kde je 
n�kolik druh� sýr� a je jen na zákazníkovi, kterým druh�m dá p�i objednávce p�ednost. 
 
     Dále jsme se pokusili o co možná nejrozsáhlejší sortiment nealko nápoj�, cukrovinek 
a podobných dopl�k� stolování v odpovídající hloubce i ší�ce sortimentu. 
 
 
 



Usklad�ování zboží 
     Vína stolní sudová jsou umíst�na v potraviná�ských nerezových sudech. Víno je ze 
sud� vytla�eno 100 procentním dusíkem a je p�ivád�no k pultu potraviná�skými 
hadicemi. Sudy jsou skladovány ve sklep�, kde je udržována teplota v lét� i zim� 11 až 
14 stup�� Celsia.  
 
     Na uskladn�ní uzeniny používáme sklen�nou chladící vitrínu, která je umíst�na 
v prodejních prostorách vinárny a ze které si mohou zákazníci vybrat jednotlivý 
sortiment zboží. 
 
       Vína v lahvích jsou skladována ve vinotéce p�ímo v prodejn� vinárny. 
 
 
3.2.6 Cenová hladina 
 
     Cenová politika hraje v našem podniku velmi d�ležitou roli. Již od po�átku 
podnikání zastáváme teorii nejnižších cen. I když rabat na zboží není p�íliš vysoký, tato 
strategie se nám zcela osv�d�ila. 
 
     Konkurence na trhu s vínem v našem regionu je vysoká a tudíž nízké ceny 
samoz�ejm� s odpovídající kvalitou zaru�ují stabilitu zákazníka. V následující tabulce 
jsou uvedeny ceny našeho hlavního sortimentu prodeje, tj. jednotlivých druh� vín.       
 

 
Úrove� jednotlivých druh� vín (v K�) 

 
 

Odr�dy 
Víno stolní 

sudové 
0,2 dcl 

Víno stolní 
sudové 

1l „p�es ulici“ 

Víno jakostní 
odr�dové 

láhev 0,75 l 

Víno 
Archivní 

láhev 0,75 l 
Veltlínské 12,- 37,- 75,-  
Müller-Thurgau 12,- 37,-   
Neuburské 12,- 37,- 75,-  
Moravský muš. 13,- 40,- 75,-  
Chardonay 13,- 42,-  (1999)        120,- 
Rulanské 13,- 42,- 85,-  
Ryzlink 14,- 43,- 85,- (1999)       105,- 
Sauvignon 14,- 43,- 85,- (1998)      120,- 
Modrý Portugal 13,- 42,- 85,- (1996)      199,- 
Svatovav�inecké 13,- 42,- 85,- (1999)      145,- 
Frankovka 13,- 42,- 85,- (1999)      120,- 
Zweigeltrebe 13,- 42,-   
André 13,- 42,- 85,-  

       Zdroj: vlastní  
 



     Jako tržn� orientovaný podnik musíme neustále sledovat vývoj trhu. Odbyt vína 
funguje jen tenkrát, když na obou stranách (obchod – zákazník) existují neustále 
podn�ty pro nákup vína, protože se zákazník vždy znovu položí otázku: „Jaké 
p�ednosti, jaký užitek má pro m� nákup vína práv� v tomto podniku?“ 
 
      
3.2.7 Služby 
 
     Kvalita služeb je zcela v našich „rukách“ a musíme se snažit o jejich neustálé 
zlepšování a rozši�ování. Toho lze docílit pouze soustavným zdokonalováním našich 
odborných znalostí a dovedností. Nesmíme zde také zapomenout na psychologii prodeje 
a vcít�ní se do role zákazníka, protože jen tehdy pochopíme jeho pot�eby a zájmy. 
 
     Mezi nejd�ležit�jší pat�í odborná pomoc p�i nákupu vína a s tím související rady a 
doporu�ení. Také p�íjemná obsluha je mezi zákazníky cen�na, což nám sami potvrzují 
svou spokojeností s návšt�vou našeho podniku. Nemén� d�ležitá je kvalitní p�íprava 
jídel a nápoj�. 
 
     Velice oblíbenými mezi našimi zákazníky jsou hudební ve�ery. V za�átcích 
fungování vinárny se tak konalo 2x v m�síci. S postupem �asu a na p�ání host� se nyní 
hudební produkce uskute��uje pravideln� 1x týdn�.  
 
     Mezi další služby v naší vinárn� pat�í nap�íklad možnost rezervací. 
 
     Oblíbenou službou se také stalo p�íležitostné umis�ování televizoru do vinárny. 
Nap�íklad p�i r�zných sportovních utkáních, jako je hokej a fotbal. 
 
     V teplých m�sících, kdy je využíváno posezení venku a zákazníci jezdí na jízdních 
kolech, je k dispozici dostate�ný po�et stojan� na kola. K vytvo�ení p�íjemné atmosféry 
p�ispívá též reprodukovaná hudba.  
 
 
3.3 Doporu�ení pro zvýšení efektivnosti prodeje 
 
     Jedním z cíl� této bakalá�ské práce je navrhnout opat�ení vedoucí ke zvýšení 
efektivnosti prodeje.  
      
     A�koliv jsme nyní s výkonností vinárny spokojeni, není od v�ci navrhnout možná 
�ešení pro zlepšení. Jedním z mých návrh� je zavedení jedné z forem podpory prodeje, 
a to množstevních slev.  Druhým návrhem je vypracování jednoduchého dotazníku, 
který by byl nabídnut k vypln�ní zákazník�m a posléze vyhodnocen. 
 
 
 
 
 



3.3.1 Podpora prodeje – kvantitativní srážky z ceny 
 
     Jedním z nejb�žn�jších typ� podpory prodeje v maloobchod� je snižování cen. 
 
     Dosahování zisku z cenové podpory prodeje v maloobchod� závisí na rozdílu mezi 
zisky z p�ír�stku prodeje a náklady na podporu prodeje. Náklady jsou dvojího typu: 
fixní, které se s po�tem prodaných jednotek nem�ní (nap�íklad náklady na inzerci), 
a náklady nevyužitých p�íležitostí. Nabízí-li maloobchodník cenovou podporu prodeje, 
vyskytují se náklady nevyužitých p�íležitostí v souvislosti s t�mi spot�ebiteli, kte�í by 
byli ochotni zakoupit výrobek za b�žnou cenu, ale dostanou jej se slevou. 
 
      
     V závislosti na množství jednorázov� odebraného vína bych navrhovala následující 
poskytnutí srážky z ceny: 
 

Množství odebraného 
vína (v litrech) 

Sleva 
(v %) 

do 5 0 
nad 5 5 

nad 10 8 
nad 20 10 

 
     �ástka, která je rozdílem mezi cenou bez poskytnuté slevy a cenou se slevou není 
nikterak závratná a podnik dle mých propo�t� dosahuje zisku p�i obou alternativách.      
      
      
 
3.3.2 Dotazníkové šet�ení 
 
     Sestavení jednoduchého dotazníku jsem doporu�ila jako druhý návrh. Cílem 
výzkumu bude srovnání našich domn�nek s výsledky šet�ení a zjišt�ní spokojenosti a 
preference zákazník�. Otázky bych zam��ila zejména na to, jak jsou zákazníci spokojeni 
s celkovou úrovní vinárny, co by se podle nich dalo zm�nit a vylepšit, jakým vín�m 
dávají p�i nákupu p�ednost atd. 
 
     Jelikož náklady na provedení šet�ení budou zanedbatelné, doporu�ila bych ho také 
uskute�nit a výsledky porovnat s našimi domn�nkami o zákazníkovi.  
 
     Typy údaj�, které budou shromaž	ovány a poslouží jako podklad pro náš výzkum 
budou data primární, získaná z vypln�ných dotazník�. Jelikož se nám jedná o zjišt�ní 
spokojenosti zákazník�, dotazníky budu p�edkládat lidem, o kterých vím, že vinárnu 
navšt�vují. Požadovat vypln�ní dotazníku po lidech, kte�í jsou ve vinárn� poprvé by 
nem�lo ten správný smysl. 
 



     Zp�soby sb�ru dat – výzkum bude proveden na vzorku šedesáti zákazník� metodou 
vypl�ování dotazník�. Sb�r dat bude provád�n mou osobou v prostorách vinárny 
Kyjovjanka v P�erov�. 
 
     P�i sestavování otázek jsem dbala také na to, aby m�l zákazník prostor pro sv�j 
vlastní názor a p�ipomínky. Spoléhám na to, že odpov�di budou vzhledem k anonymit� 
pravdivé a spolehlivé. Snad se v n�m objeví i nové a zajímavé nápady �i p�ání, jež by 
vedly ke zlepšení poskytování služeb a tím zlepšení spokojenosti zákazník�. 
 
     Dotazník se skládá ze 22 otázek. Jeho podoba je p�iložena v p�íloze této bakalá�ské 
práce. 
 
 
 
Domn�nky 
 

1) U zákazník� je nejvíce žádáno víno �ervené polosuché. 
 

2) 70 % zákazník� navšt�vuje naši vinárnu 1x týdn�. 
 

3) Spokojenost zákazník� s vinárnou je na dobré úrovni. 
 

4) Faktorem, který nejvíce ovliv�uje nákupní chování zákazník� je kvalita a jí 
p�im��ená cena. 

 
 
Potvrzení �i vyvrácení domn�nek 
 
Domn�nka �. 1) 
 
     Na vzorku našich respondent� se potvrdila domn�nka, že nejžádan�jším typem vína 
je �ervené polosuché. Zákazníci také uvádí jako žádané víno suché bílé. 
 
Domn�nka �. 2) 
 
     Domn�nka, že 70 % zákazník� navšt�vuje vinárnu 1x týdn� se potvrdila jen 
�áste�n�, P�evážná v�tšina respondent� a to 63,4% odpov�d�la, že vinárnu navšt�vují 
n�kolikrát za týden. Interval návšt�vnosti jednou za týden uvedlo pouze 25 % 
respondent�. 
 
Domn�nka �. 3) 
 
     Tato domn�nka se potvrdila. Spokojenost zákazník� s obsluhou, prost�edím, jídlem a 
pitím je ze 72,2 % na dobré úrovni. Je zde ovšem i 6,6 % nespokojených, kte�í by 
uvítali v�tší prostory vinárny a rozší�ení jídelního menu. 
 



Domn�nka �. 4) 
 
     Spokojenost s kvalitou vína vyjád�ilo v dotazníku 91,7 % respondent�. �áste�n� 
spokojeno je 8,3 %. Celkové prodejní ceny ozna�ilo 77 % za pr�m�rné. 
 
 
Vyhodnocení dotazníku 
 
     V dotazníkovém šet�ení bylo vydáno 60 ks dotazník�. Jejich návratnost byla také 
vzhledem ke specifickému vzorku respondent� a uzav�enému prostoru vinárny, kde 
dotazníkové šet�ení probíhalo, 100 procentní. 
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Zdroj: vlastní  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



V�ková struktura respondent� 
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Ekonomická aktivita respondent� 
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Celková spokojenost respondent� s vinárnou 
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Zdroj: vlastní  
 
 
     Toto grafické zobrazení poskytuje p�ehledn� výsledky celkové spokojenosti 
respondent�. Tyto údaje jsou pro nás velmi d�ležité, nebo� spokojený zákazník je stálý 
zákazník a to je p�áním každého maloobchodníka. 
 
 
     Z údaj� získaných v dotazníku vyplývá, že s: 
 

• obsluhou a prost�edím 
- je velmi spokojeno a spokojeno 97,7 % respondent�, 
- nespokojeno je 3,3 % respondent�,       

• nabídkou menu 
- je velmi spokojeno a spokojeno 88,4 % respondent�, 
- nespokojeno je 11,6 % respondent�, 

 
• kvalitou jídla a pití 

- je velmi spokojeno a spokojeno 95% respondent�, 
- nespokojeno je 5 % respondent�. 

 
 
     S nabídkou menu bylo nespokojeno 11,6 % respondent�. Ti uvád�li, že by uvítali 
rozší�ení jídelního menu o teplou kuchyni. Tomu bohužel v naší vinárn� nem�žeme 
vyhov�t, nebo� nejsme restaura�ní za�ízení, ale vinárna. Na p�ípravu teplých jídel 
nemáme ani prostory, ani odborný personál. Ve vinárn� up�ednost�ujeme studenou 
kuchyni, jejíž p�íprava je rychlá a nenáro�ná. 
 
 
 



 
Preference jednotlivých druh� vín 
 

Suchá 20% Bílá 43,3% Stolní sudová 51,7% 
Polosuchá 65% �ervená 51,7% Jakostní odr�d. 20% 
Polosladká 10% R�žová 1,7% Archivní 13,4% 
Sladká 5% Jiná 3,3% Jiná 14,9% 

 
Zdroj: vlastní  
 
 
 
 
 
Preference zna�ky vín 
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Zdroj: vlastní  
 
     Kvalitu vína ozna�ilo 91,7 % respondent� za výbornou, k dobré kvalit� se p�iklonilo 
v odpov�dích 8,3 % dotazovaných.  
 
 
 
Frekvence návšt�vnosti zákazník� ve vinárn� 
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Preference hudební produkce 
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     Na otázku, zda respondenti využívají služeb hudební produkce, odpov�d�li takto: 

- pravideln�: 75,2 % 
- ob�as: 21,5 % 
- nikdy: 3,3 % 

 
 
Vinné sklepy 
 
     Již d�íve jsme ve vinárn� uvažovali, že bychom mohli po domluv� s naším 
dodavatelem vína po�ádat zájezdy do vinného sklepu, který vlastní. Zájezdy by se 
konaly v rámci zatraktivn�ní služeb našeho podniku. Nebyli jsme si ale jisti kladnou 
odezvou ze strany našich zákazník�. Proto jsem využila možnosti se jich na to zeptat 
prost�ednictvím dotazníku. Z výsledk� šet�ení je patrné, že by o zájezdy zájem byl. Na 
otázku, zda by uvítali možnost ú�astnit se zájezd� do vinných sklep� odpov�d�lo 
61,7 % souhlasn�. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



4.   Záv�r 
 
 
     Tématem bakalá�ské práce byla „Analýza maloobchodního mixu firmy“.  Jelikož se 
jedná o firmu, která je rodinným podnikem, m�la jsem bezproblémový p�ístup ke všem 
pot�ebným informacím a dat�m. V rámci spln�ní stanovených cíl� jsem tak využila 
možnost a zárove� provedla pr�zkum, který p�inesl užitek samotné firm�. 
 
     Smyslem bylo analyzovat a popsat sou�asnou situaci ve firm�  a navrhnout �innosti 
vedoucí ke zvýšení efektivnosti prodeje ve firm� Kyjovjanka v P�erov�, jakožto 
dodavatele stolního sudového a lahvového jakostního vína. 
 
     Obsahem analytické �ásti je nejen podrobn� popsaný sou�asný stav maloobchodního 
mixu firmy, ale i výsledky vlastního pozorování v terénu. Zde jsem zam��ila svou 
pozornost konkuren�ním podnik�m, které jsem sama navštívila a své poznatky 
a post�ehy zpracovala do podoby, která je sou�ástí práce. 
 
     Užite�né informace jsem také získala zpracováním dotazníku, jímž jsem oslovila 60 
zákazník� vinárny. Primární údaje získané prost�ednictvím výzkumu vytvo�ily 
podklady pro návrhy a celkový pohled na spokojenost a preference zákazník�.  
 
     Z uvedených odpov�dí jsme získali p�ehledné informace o tom, jak zákazník�m 
vyhovují naše produkty a služby. Musím �íci, že jsem s podnikem spokojená. Výzkum 
m� osobn� p�esv�d�il, že spokojenost s firmou Kyjovjanka je na dobré úrovni 
a zákazníci jsou, co se týká služeb a kvality zboží, spokojeni. 
 
     Samoz�ejm� zde bylo i ur�ité procento nespokojených. Naším prvo�adým cílem je 
udržet si p�íze� spokojených zákazník� a nespokojené se pokusit p�esv�d�it o kvalitách 
podniku ve všech sm�rech.  
 
     Zárove� jsem v dotazníku poskytla prostor pro vlastní názor dotazovaných. Ti mohli 
mimo jiné navrhnout, co by ve vinárn� vylepšili �i zavedli. Ve vyhodnocení dotazníku 
jsem již zmi�ovala p�ání n�kterých, aby se menu rozší�ilo o teplou kuchyni. Absenci 
jiných návrh� a doporu�ení si vysv�tluji spokojeností zákazník� se stávajícím stavem. 
 
     Již v minulosti jsme uvažovali o zájezdech do vinných sklípk�. Nyní jsem díky 
dotazníku utvrzena v tom, že by o n� ze strany zákazník� zájem byl. Doporu�ila bych 
tedy vypracovat podrobnou analýzu náklad� spojených s uskute�n�ním této akce. 
Náklady by m�ly zahrnout dopravu, reklamu, ob�erstvení. Samoz�ejm� by z toho m�l 
profitovat jak náš podnik, tak i náš dodavatel vína.  
 
 
     V záv�ru zkoumání a analyzování jsem se dopracovala k poznatku, že vinárna 
Kyjovjanka je dob�e si stojící zavedenou firmou na spot�ebitelském a konkuren�ním 
maloobchodním trhu s vínem, která si je v�doma i svých slabých stránek a možných 
rizik, které mohou nastat a je p�ipravena této situaci �elit. Také si je v�doma rychle se 



m�nícím nákupním zvyklostem zákazník� a za pomoci r�zných metod šet�ení též 
navrhuji provád�t alespo� dvakrát do roka pr�zkumy spokojenosti zákazník� 
s vinárnou. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



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 don´t 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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P�íloha �. 1 

 
 
 
 
 
 
 
 

VÁŽENÝ  ZÁKAZNÍKU, 
 

 
rádi bychom si utvo�ili p�ehled o Vaší spokojenosti s naší  

vinárnou Kyjovjanka. 

Pokud se chcete aktivn� podílet na zvyšování kvality našich služeb, v�nujte prosím 

chvilku našemu hodnotícímu dotazníku! 

 
 

Své odpov�di ozna�te do p�íslušného �tvere�ku nebo podtrhn�te. 
 
 
D�kujeme za Vaši p�íze� a t�šíme se na další návšt�vu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1. P�i návšt�v� vinárny Kyjovjanka jsem byl/a: 
                                 

                                                         velmi spokojen/a     spokojen/a     nespokojen/a  
• s obsluhou a prost�edím                     �                          �                       � 
• s nabídkou menu                                �                          �                       � 
• s jídlem a pitím                                  �                          �                       � 

 
2. Líbí se Vám prost�edí v jakém je vinárna postavena, vyhovuje Vám toto 

umíst�ní: 

 
• vyhovuje zcela                                    
• vyhovuje �áste�n�                               
• nevyhovuje                                          

 
3. Dopravní  p�ístupnost k naší vinárn� je: 

• vynikající                                              
• dobrá                                                  
• nedostate�ná                                      

 
4. Jak na Vás p�sobí interiér vinárny a pokud se Vám nelíbí, co by jste osobn� 

vylepšili: 
 

• výborný                                                          
• dobrý                                                   
• nevhodný                                            

návrh na vylepšení: _____________________________________________ 
 
5. Jaká je frekvence Vaší návšt�vnosti u nás: 

                                         
• z�ídka                                                 
• 1x týdn�                                             
• n�kolikrát za týden                              

 
6. Navšt�vujete vinárnu �ast�ji v období, kdy je otev�eno i venkovní posezení: 

 
• ano                                                             
• ne                                                       

 
7. Využíváte hudební produkce v naší vinárn�: 

• pravideln�                                           

• ob�as                                                   

• nikdy     



8. Preferujete spíše hudební produkci: 

• reprodukovanou                                            

• živou                                               

 

• lidové písn�                                    

• trampské písn�                                    

• obojí                                                    

• jiné: _______________________ 

 

9. Jste spokojen/a s odbornou kvalifikací personálu: 

• ano                                                      

• ne                                                        

p�ipomínky: ___________________________________________________ 

 

10. Jste spokojen/a s kvalitou obsluhy:        

• ano                                                      

• ne                                                        

p�ipomínky: ___________________________________________________ 

 

11. Celkov� jsou prodejní ceny: 

• nízké                                                   

• pr�m�rné                                            

• vysoké                                                

 

12. Jste spokojen/a s kvalitou vína: 

• spokojen/a                                          

• �áste�n� spokojen/a                           

• nespokojen/a                                      

 

 

 

 



13. Která vína up�ednost�ujete: 

• suchá                                                  

• polosuchá                                           

• polosladká                                          

• sladká                                                 

 

• bílá                                                      

• �ervená                                               

• r�žová                                                

• jiná       

• stolní sudová 

• jakostní odr�dová 

• archivní 

• jiná 

                                               

14. Jakou zna�ku vína preferujete: 

 

__________________________ 

 

15. Nakupujete domácí uzeninu: 

 

• pravideln�                                             

• ob�as                                                     

• nenakupuji                                            

 

16. Jste spokojen/a s kvalitou uzeniny: 

 

• spokojen/a                                            

• �áste�n� spokojen/a                             

• nespokojen/a                                        

 

 



17. Využili by jste možnosti ú�astnit se zájezd� do sklep� našich dodavatel�                                        

vína: 

 

• ano                                                         

• ne                                                           

 

18. Vyhovuje Vám otevírací doba: 

 

• ano                                                         

• ne                                                           

 

19. Vaše doporu�ení k rozší�ení nabídky zboží �i služeb: 

 

________________________________________________________________ 

 

20. Vaše pohlaví: 

 

• muž                                                       

• žena                                                       

 

21. V�k: 

 

• do 20 let                                                

• 21 až 30 let                                                   

• 31 až 40 let                                           

• 41 až 50 let                                           

• 51 až 60 let                                           

• 61 let a více                                          

 

 

 

 



22. Ekonomická aktivita: 

 

• pracující                                               

• nezam�stnaný/á                                   

• student/studentka                                

• d�chodce                                             

• jiné                                                      

 

 

 

 

D�kujeme Vám za vypln�ní tohoto dotazníku. 

Hezký den ���� 

 
 
 
 
 
 


