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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zamétuje na efektivni prodej vina a jejim cilem je vytvofit
marketingovy plan pro konkrétni vinotéku, Vinotéku Zizkov. Prace se zabyva otazkou, jak
oslovit a ziskat nové zdkazniky, zejména z mladSich generaci, a jak rozsifit stdvajici komunitu
o nov¢ zakazniky. Autor analyzoval historii vina jako produktu a vymezil marketingové
terminy souvisejici s marketingovym planem. Dale provedl hloubkovou analyzu Vinotéky
Zizkov, zkoumal jeji sou¢asnou situaci v ramci marketingovych tloh a analyzoval prvky
komunika¢niho mixu, makro a mikro prostfedi podniku. Provadény vyzkum zahrnoval SWOT
analyzu a dotaznikové Setfeni zaméfené na zakaznické preference a ur€eni cilové skupiny. Na
zaklad¢ téchto analyz autor navrhl marketingovy plan s ptfedpokladanym rozpoctem pro
desetimési¢ni obdobi. Hlavnim cilem planu je zvysit povédomi o Vinotéce Zizkov, vytvofit
identitu spojenou se socialnimi sitémi a digitdlnim marketingem a pfildkat nové zakazniky,
zejména z mladSich generaci. Tato bakaldifska prace se snazi ptispet k Uspéchu a riistu

rodinného podniku Vinotéka Zizkov prostiednictvim strategického marketingového planu.



Abstract

This bachelor thesis focuses on the effective sale of wine and aims to create a marketing plan
for a specific wine shop, Vinotéka Zizkov. The thesis addresses the question of how to reach
and attract new customers, especially from younger generations, and how to expand the existing
community with new customers. The author analyzed the history of wine as a product and
defined marketing terms related to the marketing plan. Furthermore, he conducted an in-depth
analysis of Vinoteca Zizkov, examined its current situation in terms of marketing tasks and
analyzed the elements of the communication mix, macro and micro environment of the
company. The research conducted included a SWOT analysis and a questionnaire survey
focused on customer preferences and target group identification. Based on these analyses, the
author proposed a marketing plan with a projected budget for a ten-month period. The main
objective of the plan is to raise awareness of Vinotéka Zizkov, create an identity linked to social
media and digital marketing and attract new customers, especially from younger generations.
This bachelor thesis seeks to contribute to the success and growth of the family business

Vinotéka Zizkov through a strategic marketing plan.
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Uvod

Jak efektivné prodavat vino? To je otazka, kterou si autor pokladal s dcerou majitelky Vinotéky
Zizkov, kdyZ mu bylo nabidnuto, zda nemé zijem o zpracovani bakalaiské praci pro jejich
pomérn¢ Cerstvé piejaty podnik. Tato bakalaiska prace se zaobird tématem navrhu
marketingového planu pro konkrétni vinotéku, kterou je jiz zminéna Vinotéka Zizkov. Tento
plan ¢i operativni dokument, je reklamni strategii, ktera je vytvofena za ucelem ziskani

potencialnich zakaznikl a osloveni svého cilového trhu.

Vinotéka, sidlici na Praze 3 — ZiZkov, se stala autorovou nedilnou soudasti pfi navitévé dané
lokality. Skromny, maly rodinny podnik svou ptatelskou atmosférou dokézal ptildkat spoustu
zakaznikd, ze kterych nasledné udélali zakazniky loajalni. S majitelkou si vSak autor pokladal
otazku jak ovlivnit tuto stejnorodost navstév obdobnych zdkazniki a rozsitit stavajici komunitu
o zékazniky nové, a to také z fad mladSich generaci. Ruku v ruce pro osloveni takové generace
bylo potieba vytvofit ur€itou identitu s pfesahem na socialni sité a digitalni marketing obecné.
Autor se v praci tedy ujima sestaveni marketingového planu, ktery se bude témito problémy

zaobirat.

V prvni ¢asti bakalaiské prace se autor zamétil na vymezeni historie vina jako produktu, a to
z oblasti za hrani¢i, tak tuzemska pro lepsi pochopeni jeho marketingové uchopitelnosti
v dnesni dob¢. Taktéz objasnil marketingové terminy tykajici se sféry marketingového planu a
jeho jednotlivych soucasti. Tim, Ze se bakalaiska prace zabyva prodejem alkoholickych
produkti, objasnil taktéz Reklamni kodex, konkrétné jeho kapitolu o reklamé na alkoholické

napoje.

V ¢asti druhé se autor ponofuje do hloubkové analyzy podniku, kdy za¢inad charakteristikou
Vinotéky Zizkov a popsani jeji soudasné situace v ramci marketingovych tloh. Tim, Ze dosud
vinotéka neméla vystavena jasnou marketingovou strategii, bylo velmi dalezitou soucasti
analyzovat vSechny pouzivané prvky komunika¢niho mixu do detailu a zamé&fit se na jejich
nedostatky. Dale v rdmci zkoumani implementoval autor analyzy PEST a PORTER k poznani
svych makro a mikro prosttedi podniku. Vyzkum doplnila neopomenutelnd SWOT analyza a

dotaznikové Setfeni zamétené na zjisténi zékaznickych preferenci a ur€eni cilové skupiny.



V ramci treti ¢asti pfechazi autor do vice kreativni oblasti, kterou je ndvrhova cast, jenz se
zabyva feSenimi za pomoci vyuziti informaci z ptedchozi analyzy. V neposledni fadé za
pomoci Ganntova diagramu popisuje navrh planu pro desetiméesi¢ni obdobi s predpokladanym

rozpoctem.

Hlavnim cilem je tedy dosahnout vétiiho povédomi o Vinotéce Zizkov, vytvofit jeji identitu s
pifesahem na socidlni sit¢ a digitalni marketing a také ptildkat nové zakazniky, zejména z
mladSich generaci. Bakalaiska prace se tak snazi ptispét k tspéchu a rtstu tohoto malého

rodinného podniku prostfednictvim strategického marketingového planu.

Bakalatska prace se mirné odchyluje od teze, a to v ptipadé teoretické ¢asti, kdy jsem vy¢€lenil
popséani celistvé marketingové komunikace a rad¢ji jsem se zaméfil na specifikaci
marketingového planu, jimz se bakalaiské prace zabyva. V ramci néj pak pozménil jednotlivé

prvky tak, aby se hodily na aktualné vyuzivanou komunikaci vinotéky.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Vino jako produkt

V dnesni dobé je vino alkoholicky produkt, ktery vzdy byl a stale je pfimo spojovan s kulturou
jednotlivych zemi. Castokrat by se mohlo aZ zdat, Ze je jednou z prvnich asociaci, kterou si
&loveék vybavi pii jmenovani zemi jako Italie, Spanélsko &i Francie. Ackoliv zemé jizni Evropy
jsou nepochybné velkym producentem kvalitnich vin, vznik a historii samotného vina musime

hledat v kotfenech spise vychodnich.

1.2 Historie

Tim, Ze vino je zcela pfirodnim produktem a nevyzaduje tolika lidského zdsahu, neexistuje
jedno konkrétni, misto které by chuti vina dalo svou pecet’ ptivodu. S nejvétsi pravdépodobnosti
tak mnoho druzny napoj vznikal na vice mistech zaroven. Prvnim mistem, které se svymi
archeologickymi nalezy okolo 7000 pi.n.l. zapsalo do prehistorie vinaiského primyslu byla
Cina. Cas pak ukazal okolo 4000 p¥.n.1. na dal§i destinace, kterymi jsou jiz dne$ni Recko, Sicilie
¢i Gruzie'. Ostatné dle Johna & Robinsona miizeme geografii produkce vina rozdélit dle

historické posloupnosti jejiho nastupu produkce. Na ,,Stary svét vina“ a ,,Novy svét vina“.?

U vsech producentil je v§ak mozné najit podobnost v mnoha ohledech kvality. Ta se totiz velmi
odviji od vlastnosti krajiny. Podivame-li se tak na krajinné portfolio jiz zminénych zemi,
nepochybn¢ najdeme aspekty, které kvalitni produkei vina zkréatka pfispivaji. Dle Yildirima je
to pak pravé odriidou — znalosti hroznd, klimatickymi podminkami, technikami vyroby vina
nebo vlastnostmi pidy jako dobré odvodnéni, vyzivnosti, pH rovnovéahou a dal§imi aspekty

prispivajicim ke kvalité a spravnému chutovému rozloZeni vina.’

1 A Brief History of Wine [online]. 2018 [cit. 2023-05-25]. Dostupné z: https://www.winebuyers.com/en/blog/a-
brief-history-of-wine

2 JOHNSON, Hugh a Jancis ROBINSON. The World Atlas of Wine. Octopus books, 2019. ISBN 978-17-8472-403-0.
3 YILDIRIM, Hatice K., Yesim ELMACI, Giilden OVA, Tomris ALTUG a Ufuk YUCEL. 0 Altmetric Listen Original
Articles Descriptive Analysis of Red Wines From Different Grape Cultivars in Turkey [online]. 31. 1. 2007, 93 -
102 [cit. 2023-05-26]. Dostupné z: doi:https://doi.org/10.1080/10942910600755128

3



1.2.1 Stary svét vina

Jiz zminéné rozdéleni dle Johna & Robsona kategorizuje ,,stary svét™ vina jako zemé¢, které

muzeme pochopit jako jakousi vychozi predlohu postupti. Jsou to zemé které postupné urcily

trend a postupy se od nich $ifily do celého svéta. *

o [talie — velmi tézila ze svého globalniho dosahu italského vinafstvi a tim Ze jejich

osadnici patfili k prvnim v Evropé¢, jejich vliv miizeme vnimat napfi¢ celym vinatskym

primyslem.

e Portugalsko — Portugalsko mélo vliv na export a proslaveni vina naptiklad ve Spojenych

statech americkych, kdy pfi kongresu konaném v Madeife pouzil madeirské vino na

ptipitek pfi vyhlaSeni nezévislosti v roce 1776 tehdy americky prezident Thomas

Jefferson. °

e Némecko — Svét propadl trendu némeckého Ryzlinku rynskému, ktery se dnes péstuje

Jiz po celém svét od jizni Afriky po americky New York.

e Spanélsko — Proslavilo se velkym spektrem odridy hroznd, a proto také Sirokou

nabidkou vin od &ervenych smési aZ po sumiva vina.b

e Chorvatsko — Produkuje vino po staleti. Se svym nemalym portfoliem vin, obsahujicich

vice nez 130 ptivodnich odrtd vinné révy, z toho 39 popsanych v mezinarodni literatuie

se fadi na prvni misto v zebficku zemi dle poctu pivodnich odrid vinné révy.

Nejznamé;jsi z nich je odriida Tribidrag, Cerveny, uslechtily rod zndmy na italské jiZni

ptidé jako Primitivo.”

4 BANKS, Glenn a John OVERTON. Old World, New World, Third World? Reconceptualising the Worlds of Wine
[online]. 8. 9. 2010, 57-75 [cit. 2023-05-26]. Dostupné z: doi:https://doi.org/10.1080/09571264.2010.495854
5> MORAIS, Rodolfo. Portuguese wine regions and history [online]. 25. 6. 2017 [cit. 2023-05-26]. Dostupné z:

https://www.grapesandgrains.org/2017/06/portuguese-wine-regions-and-history.html

6 New World vs. Old World Wine: The Real Differences [online]. 22. 10. 1022 [cit. 2023-05-26]. Dostupné z:

https://thisdayinwinehistory.com/new-world-vs-old-world-wine-the-real-differences/
7 RASMUSSEN, Sara. Croatia “the new old world” of winemaking [online]. [cit. 2023-06-25]. Dostupné z:
https://www.hvarwine.com/blog/croatia-the-new-old-world-of-winemaking

4



1.2.2 Novy svét vina

Rozd¢leni dvou svétl nas mirné nuti ptihlizet na staty ,,nového svéta® jako staty, které postupy
vyroby vina piejaly a doplnily je o inovativni vynalézavosti. Poskytuje takovy nahled na véc,
ve kterém bychom si méli myslet o ,,druhém svéte, Ze si tradice spiSe vypujcili, nez aby si

zalozili své vlastni. Rad bych v této roviné poskytl dva nahledy.

V tomto ohledu je potieba se podivat také na fakt kolonizace, kdy mnoho evropskych
kolonizatori mohlo mit za dasledek tvorby starych receptii na novych mistech. Vinarskym

podnikiim se vSak také podaftilo prosadit a vybudovat uspésné podniky.

Jako staty ,,nového véta® mizZeme chépat ty, které jsou na kontinentech zapadni polokoule a
také Australii, Jizni Afriku, Novy Zéland nebo Chile. Tyto zem¢ nepfinéSeji na trh pouze
cenoveé dostupnd vina, avsak i vina vyznacujici se vynikajici kvalitou. Zemé ,,Nového svéta“
predstavuji vyzvu pro tradicni evropské producenty vina prezentujici se pod oznacenim
»Starého svéta®. Historii bychom mohli sledovat az 350 let zpét, kdy byly prvni zasazeny prvni
vinné révy. Kvalita byla znat az natolik, Ze jihoafricka vina se dostala na carsky dvur
v Petrohrad¢ a chilska vina pak zas byla potéSenim §lechticim a kralim na madridském dvore.
Podobné uspésné se proslavila argentinska i australska. Priewe pak datuje historii ,,Nového
svéta“ do 30. — 40. let 20. stoleti, ale dodava, ze vétSina pokroku pfisla predev§im v 21. stoleti.
Nejvétsi znaky vyrobel téchto zemi jsou ambice, optimismus, odvaha a otevienost novym
pristuptim. Jsou taktéz adaptovatelni a schopni byt pfipraveni a vyuzit novych trendi a

technologii. 3

Teorie, ktera poskytuje druhy uhel pohledu vychazi z ¢lanku Glenna Bankse a Johna Overtona,
kteti ve svém ¢lanku existenci ,,starého* a ,,nového svéta“ popiraji. Dichotomie mezi témito
dvéma svéty je dle nich zjednoduSend, pfitazliva a kategorizuje piedpokladané rozdily
v samotné vyrob¢ vina. Toto rozliSeni by tak mohlo pfispivat uméle nastavené marketingové
strategii a politickym postojiim vyrobcd vina po celém svété.” Vinaiskému primyslu je tak
potieba rozumét jako dynamickému poli zmén, které je poznamenano globalizaci, a to se

komplexné projevuje v riznych prostorovych v métitkach a mistech.

8 PRIEWE, Jens. Vina Nového svéta: Argentina, Chile, Jizni Afrika, Kalifornie, Australie, Novy Zéland. V Praze:
Knizni klub, 2003. ISBN 80-242-0981-0.

9 BANKS, Glenn a John OVERTON. Old World, New World, Third World? Reconceptualising the Worlds of Wine
[online]. 8. 9. 2010, 57-75 [cit. 2023-05-26]. Dostupné z: doi: https://doi.org/10.1080/09571264.2010.495854
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Historie vina jako produktu je tak velmi komplexni a nejde ji zcela tak Gpln€ mapovat kvili
neustalym vyvojovym procestim a jeho inovacim. Svét si vytvoril obrazek suverénnich vyvozct
a distributorti vin, ktefi maji oproti distributorim ze ,,starého svéta® marketingovou vyhodu
z pohledu znacky kvality a pestiejsi historie. Historii vina vSak mé kazdy stat a podnik svoji a

pro to z mého pohledu je kazdé originalnim kouskem.

Z marketingového pohledu mtizeme v tvorbé komunikace ocCekavat ze strany zékazniki

prioritizaci geografickych faktl pted ¢isté marketingovymi néstroji.

1.3 Vino v Ceské Republice
Podobné jako v celosvétovém méfitku neni v Ceské Republice historie zcela pozorovatelna.
Povésti mluvi o prvnich vyskytech vina na tizemi jiz dnesni Ceské republiky ve spojeni s darem

kniZeti Bofivojovi a jeho Zené knézn& Ludmile v 9. stoleti. '

Samoziejmé, stejné jako ostatni staty i Ceska republika m4 nemaly zasah do svétového ale
pfedevsim vinaistvi Evropské unie, které v letech 2016-2020 pattilo mezi svétové lidry v ramci
produkci s roéni produkci 165 milionti hektolitrii.!! Ceska republika se pfitom na zakladd
vyhledové zpravy ministerstva zemedélstvi z roku 2022 v téchto letech zasluhovala primérné
o nemaly podil 689 tisic hektolitrii.'> Z uvedenych idajii automaticky vyplyva, Ze &eska

produkce piedstavovala 0,42 % celkové Evropské produkce.

Ackoliv Ceska republika neni suverénnim producentem a vyvozcem, kdy dovoz do CR
prevysuje tuzemsky vyvoz, stejné jako ve zbytku vinaiské kultury je pro ni dilezita tradice a
zaryta kultura. Ta se sdruZuje zfejmé nejvice s kulturou moravskou — pfesnéji Jihomoravskou,
kterou je mozno v tuzemsku oznacit jako nejvétSiho producenta. Je tomu tak predevSim

z diivodii podminek pro pestovani a zarytejsi kulture. Porovnani Moravy vic¢i Cechdm taktéz

10 Vinobrani: Historie, zakladni informace: Vinobrani, zajimavosti [online]. 21. 6. 2020 [cit. 2023-05-30].
Dostupné z: https://www.vinomapa.cz/vinobrani/

11 Vino: Agriculture and rural development [online]. [cit. 2023-05-30]. Dostupné z:
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-products/wine_cs

12 BUBLIKOVA, Lenka. Situa¢ni a Vyhledova Zprava Réva Vinna a Vino [online]. In: . Ministerstvo zemédélstvi, s.
[cit. 2023-05-30]. ISBN 978-80-7434-675-0. Dostupné z:
https://eagri.cz/public/web/file/714380/Vino_2022_web.pdf
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miizeme vidét na faktu, Ze k roku 2016 bylo 72 vinafskych obci zaznamenano v Cechéch,

kdezto 312 pravé na Moravé. Nejvice na Slovacku. !

Vzhledem ke kvalité¢, jménu zahrani¢niho oproti tuzemskému vinu a poméru dovozu viici
vyvozu se tak pro vinotéky pravdépodobné vyskytuji rozsdhlejsi moznosti v ramci propagaci a

uvedeni na trhu vin zahrani¢nich oproti vinim Ceskym.

Z marketingové studie PEF MZLU Brno pro Vinaisky fond v roce 2004, bylo cilem zjistit jaka
je bézna frekvence a misto nakupu vina cilovych skupin spotiebitelt v Ceské republice.
Respondenti byli dotazovani pii telefonickém prizkumu, v supermarketu ¢i vinotékach.
Vysledkem vzeslo, ze 34,1 % lidi si rddo koupi vino nékolikrat mé&si¢né. NejcastéjSim mistem
nakupu pak byl supermarket se ziskanymi 45,2 %, na druhém s 23,8 % pak prave vinotéky.
Bézné jsou spotiebitelé schopni pfijmout cenu s hranici okolo 150 — 200 K¢&. Pokud by $lo o
vina ,,premium®, hranice pfijatelnosti by se zvedla na 300 — 500 K¢&.!* Je potieba viak vzit
v potaz rok, ve kterém byl vyzkum proveden. S uplynulou dobou a rostouci inflaci by ndm tak

pravdépodobné cena piijatelnosti mirné stoupla.

1.5 Marketingovy plan

JelikoZ samotnd bakalafskd prace se zabyvd pojmem ,marketingovy plan®, je dilezitym
krokem objasnit si tento termn. Jako vSechny definice, 1 na marketingovy plan se mnoho
odbornikii koukd jinym uhlem pohledu a ma tak spoustu vysvétleni. Mezi to nejznaméjsi patii
napiiklad Kotlerovo, kdy se snazi marketingovy plan vysvétlit jako soucast strategického planu,
kdy jeho zaméteni mtze byt bud’ na jednotlivé jednotky, produkty ¢i znacky. Mél by zahrnovat
, klicové zavery, soucasnou marketingovou situaci, prileZitosti i hrozby, cile a problémy,

strategie, programy cinnosti, rozpocty a kontrolni mechanismy “'>

Horéakova pak vysvétluje marketingovy plan jako pismenny dokument reflektujici vysledky
marketingového planovani. Tento plan vznika prostfednictvim systematického a kreativniho

procesu, ktery postupuje od mySlenek a ideji k vytvofeni konkrétniho dokumentu. Dale

13 Moravské a ¢eské vino v datech [online]. 7. 11. 2018 [cit. 2023-05-30]. Dostupné z:
https://www.ceskovdatech.cz/clanek/114-moravske-a-ceske-vino-v-datech/

14 SCHATZEL, Otto, Frank DOKA a Klaudia MAHLENDORF-SCHAFER. Jak Gsp&iné prodavat vino: vinafsky
marketing v praxi. Velké Bilovice: Svaz vinai( Ceské republiky, c2004. ISBN 80-903-5341-X.

15 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 14. 2011. ISBN 978-0-13-216712-3.
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zmifuje, ze jeho cilem je poskytnout formalizovany, strukturovany a srozumitelny material,
ktery je snadno pochopitelny a umoziuje jeho implementaci. Taktéz ukazuje, kam si podnik

pieje byt v uréitém ¢asovém obdobi v budoucnosti a jakymi prostiedky se tam dostane. !¢

1.5.1 Nalezitosti marketingového planu

V knize ,,Moderni marketing 4.0“ poskytuje Kotler pichledny obsah tabulky nalezitosti
marketingového planu. Z té pak vyplyva 8 podstatnych ¢asti spravného marketingového planu.
Jako prvni krok je vyzdvizena dulezitost piipravy struéného piehledu hlavnich cild a
doporuceni — ,,Executive summary“. V dalsi fadé je pak ,marketingovy audit, coz je
vykresleni souc¢asné situace z mnoha perspektiv. Patii k ni identifikace problémovych oblasti a
ptilezitosti, popsani cilového trhu a pozici spolecnosti na trhu, situacni analyza, piehled
vyrobku a vénuje se taktéz konkurenci. Vystupem by méli byt podklady s informacemi ze v§ech
z téchto oblasti. Tteti, dulezita nalezitost je ,,SWOT analyza®, coZ je obecné znama analyza
silnych a slabych stranek spolednosti, a piileZitosti oproti trzbam. Ctvrtd néleZitost se pak
zaméfuje na stanoveni cill a zvadZeni potencidlnich problému na zidkladé piechoziho
vyhodnoceni SWOT analyzy. Na fadu poté piijde marketingova strategie, ktera se na véc
zamétuje z SirSitho marketingového pohledu, logiky a pomtize v dosazeni marketingovych cila.
Mezi posledni tii kroky pak patii Programy ¢innosti, Rozpocty a Kontrolni mechanizmy, které¢

jsou jiz struéné dale vysvétleny v nasledujici tabulce objasiiujici vSechny jiZ zminéné kroky:

Cast Ukel
Executive summary Nabizi stru¢ny prehled planu pro podnikové vedent.
Soucasna Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu,
marketingova situace produktu, konkurence a distribuce.
Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti a také hlavni

ptilezitosti a hrozby, jimZ musi produkt celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku a
identifikuji problémy, které budou mit na dosaZeni téchto cili vliv.

Programy ¢innosti Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno a
kolik to bude stat.

Rozpocty Ocekavany vykaz zisk a ztrat vychdzejici z predpokladanych
finan¢nich vysledki planu.

16 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN
80-247-0447-1.



Kontrolni Zajistuji sledovani postupu plnéni planu
mechanizmy

Tabulka 1: Obsah marketingového plianu

Zdroj: Autor dle Kotler, 2007, str. 109

1.5.1.2 Vyhody marketingového planu

Samotnou vyhodou marketingového planu je, ze v pfipadé absolvovani jednotlivych jiz
zminénych krokti v rdmci jeho obsahu, ma subjekt moZnost poznat nejen 1épe sam sebe, ale
také 1épe svého zdkaznika. Autor John Bowen se pak editorském dodatku akademické
publikace s ndzvem ,,Benefits of a Marketing Plan“ zamétuje dalsi vyhody marketingového
planu. Vyzdvihuje napiiklad fakt, ze sestaveni marketingového pomize manazerim
marketingu v objektivnim pfezkoumani vSech krokii a jejich promysleni. Dale je dobrym
voditkem pii nastavovani rozpoctu a jejich rozumnému vyuziti pro naplnéni marketingovych
cili. Lidé ve spolecnosti se pak pii tvorbé marketingového pldnu mohou naucit 1épe

spolupracovat v tymu, stanovit si cile a zdokonalit ¢asovou osu planu.!”

1.6 Komunika¢ni mix

V nésledujici kapitole se podivame na stéZejni €ast z teoretického pole, a to na komunikaéni
mix, ktery je soucasti marketingového planu. V kapitole o komunika¢nim mixu se zamétim
predevsim na takové nastroje, které jsou typické pro vinarské odvétvi a zkoumany podnik je

pouziva a nebo by mél pfemyslet o jejich zahrnuti.

Jde o ,,Specificky reklamni mix, osobniho prodeje, podpory prodeje, a vztahti s vefejnosti, které
spole¢nost pouzivé k realizaci své reklamy a marketingovych cili.“!® JelikoZ potieby zdkazniki
jsou v dnes$ni dobé jiz mnohem vice rozsahlé a specifické, pro jejich uspokojeni je potieba vice

nez dobré urovné komunikace od prodejce k zdkaznikovi. ”

17 BOWEN, John. Benefits of a Marketing Plan. UNLV Gaming Research & Review Journal [online]. 2002, 6, Issue
2 [cit. 2023-06-22]. Dostupné z:
https://digitalscholarship.unlv.edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=&hhttpsredir=1&article=1196&context=grrj

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 756. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Komunikaéni mix je tedy souhrn efektivnich nastrojl pecujici jak o identitu, image, tak o vztahy
se zakazniky, které spolecnost pouziva k dosazeni svych obchodnich a marketingovych

uspéechd.

Tim, Ze jsme v poslednich letech svédky fragmentace tradi¢nich reklamnich médii a vzniku
novych netradi¢nich médii, stale vétsi vyznam ziskévaji zpisoby, jak oslovovat spotiebitele a
vytvaiet znacku nebo také zhmotnit jiz zminéné uspéchy.!® Zplsoby, kterymi tohoto

dosahujeme patii pravé do komunika¢niho mixu. Mezi jeho neustale rozsifované polozky patfi:

Reklama

e Podpora prodeje

e Udalosti a zazitky

e PR apublicita

e Pifimy marketing

e Interaktivni marketing
e Osobni prodej

¢ On-line marketing

1.6.1 Digitalni marketing

Odrtda digitdlniho marketingu se poji ruku vruce se vyvojem technologii a evoluci
marketingu. Jak popisuje Ryan, proces novych technologii ma vzdy obdobny vyvoj. V prvni
fazi dochézi k samotnému objeveni technologie. Postupem casu ziskava technologie stale
pevnéjsi pozici na trhu a dostava se na marketingovy radar jakmile zacne byt popularnéjsi. V té
chvili do procesu zasahuji inovativni marketéfi, ktefi hledaji zptsoby jak silu této nové
technologie vyuzit tak, aby navézali kontakt se svou cilovou skupinou. V posledni fazi se pak
technologie stdvd mainstreamem a soucasti standardniho marketingového postupu. Jako

priklady takovych technologii pak autor uvadi tiskarnu, televizi ¢i internet.?°

19 KELLER, Kevin Lane. Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives on
Integrated Marketing Communication Programs. Journal of Marketing Management [online]. 1. 2. 2010, 17,
819-847 [cit. 2023-05-30]. Dostupné z: doi:https://doi.org/10.1362/026725701323366836

20 RYAN, Damian. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation. 3rd
ed. London: Kogan Page, 2014. ISBN 978-074-9471-026.
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Zminéna myslenka autora tak podporuje myslenku, Ze stejné jako ostatni technologie, 1 digitalni
technologie pomohla otevfit zcela nové trhy a otiasla t€émi soucasnymi. Na zakladé digitdlniho
marketingu dnes mame nové moznosti jakymi oslovit cilové skupiny, provadét piesné cileni

reklamy nebo méfit vykon a personalizovat zazitky spotiebitele.

Mezi ptiklady odvétvi digitdlniho marketingu, které ve své knize ,,Understanding digital
marketing® popisuje Ryan patii socidlni média, e-mail marketing, mobile marketing,

performance marketing, online public relations nebo content marketing.?!

1.6.1.1 Personalizovany obsah

Jde o strategicky a relevantné zaméteny obsah, ktery se fidi zajmy a potfebami publika. Je
nastrojem, ktery se snaZi o zapojeni publika na individualni tirovni.?? Dle studie s ndzvem ,,The
Future of Personalisation at News Websites: Lessons from a Longitudinal Study* jejimiz autory
jsou N. Thruman a S. Schifferes je v literatufe nejcastéjsi charakteristika spojena s digitalnimi
médii. Vysvétlit ji miiZeme jako soucast prizkumi ,,interaktivity*. Jejimi funkcemi miZou byt
»pohyblivé obrazky*, ,,zvuky* ¢i ,,hypertextové odkazy“. Za pomoci technologickych funkci
se snazi obsah ptizplisobit, usporadat a doru¢ovat kazdému jednotlivci, konzumentovi obsahu.??
Technologickymi funkcemi rozumime algoritmy, které¢ jsou pouzivany umélou inteligenci, jez

se vylepsuje neustalym strojovym ucenim.

1.6.1.2 Digitalni marketing v odvétvi vinarstvi

Ve studii s ndzvem ,,Digital wine marketing: Social media marekting for the wine industry*
popisuje Viana vyznam rostoucich technologii, kdy na 7 miliard lidi pfipadalo 42 % aktivnich
uzivatell internetu z toho 1,75 miliardy vlastnici ti€et na socialnich sitich. Déle zminuje, Ze
v ramci vinai'ského marketingu vzniké potencial navigace prostednictvim piistupu z mobilnich

zatizeni. Tim, Ze roste kvalita a vybér kvalitnich vin, stejné tak se zvySuje existence nebojacné

21 RYAN, Damian. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation. 3rd
ed. London: Kogan Page, 2014. ISBN 978-074-9471-026

22 COHEN, Ofri. What Is Content Personalization & Why Do You Need It? [online]. 20. 5. 2014 [cit. 2023-06-04].
Dostupné z: https://emarsys.com/learn/blog/the-three-pillars-of-content-personalization-ofri-cohen/

B THRUMAN, Neil a Steve SCHIFFERES. Journalism Studies: Lessons from a longitudinal study [online]. 27. 3.
2012, , 775-790 [cit. 2023-06-04]. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/1461670X.2012.664341?needAccess=true
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vyuzivat nové technologie ke komunikaci se svou cilovou skupinou. Autor pak dodava, ze
konzistence a kvalita obsahu jsou kli¢ovym aspektem potencidlniho uspéchu stejné¢ jako mit

jasno ve svém poslani, byt autenticky a neustale rozvijet obsah strategii definovanych témat.?*

Autenticita je taktéz jednou z hlavnich myslenek tispé$né komunikace Schétzela a spol. v jejich
knize ,, Vinarsky marketing “, kde je vyzdvihovéana spole¢n¢ s kreativitou a soustfedénim se na
jedno téma sdé€leni oproti fiktivnim domnénkam financnich stranek, které v jsou obecné
vitézi totiz souhrn zminénych piedpokladi pro uspéSnou komunikaci z publikace, kterou bych

rad implementoval do teorie digitdlniho marketingu:

a) ,, hlavni idea — sdélit kratce a srozumitelné poselstvi
b) Zména hodnot — pozorovat Zivotni zvyklosti

¢) Neustale sledovat hlavni ideu

d) Kreativni vyjadreni hlavnich bodu

e) Presvédcit se o piisobnosti na zakazniky

f) Propagaci planovat jako dlouhodobou investici ‘>

1.6.1.3 Hlavni role digitalniho marketingu na trhu vina

Hlavni role digitalniho marketingu stru¢n¢ mapuje ve své diplomové praci ,,Wine marketing*
autorka Maralmaa Anand, ktera svou reSers$i od autorii primarnich zdrojii stanovuje skrze
cesty Sifeni v ramci digitdlniho marketingu: online reklamu, e-mailovy marketing a kampané

na socialnich médiich.%®

Tyto cesty pak udéavaji hlavni role digitalniho marketingu. Mezi né patii samoziejmé samotna

propagace znacek a podporovani prodeje produktli, budovani a utuzovani vztahti se zakazniky

24 VIANA, Natalia Andrade. Digital wine marketing: Social media marketing for the wine industry [online]. 2016
[cit. 2023-06-06]. Dostupné z: doi:10.1051/bioconf/20160703011

25 SCHATZEL, Otto, Frank DOKA a Klaudia MAHLENDORF-SCHAFER. Jak Gsp&iné prodavat vino: vinafsky
marketing v praxi. Velké Bilovice: Svaz vinar Ceské republiky, c2004. ISBN 80-903-5341-X.

26 ANAND, Maralmaa. Wine marketing [online]. Brno, 2021 [cit. 2023-06-20]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/kcpf3/Thesis_Maralmaa_Anand_Wine_Marketing.pdf. Diplomova prace. Masarykova
Univerzita. Vedouci prace Ing. Dusan Mladenovié, Ph.D.
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skrze interakce prostfednictvim socidlnich médii, edukovat a pomoct s osvétou smérem ke

spotiebitelim o vinech a hlavné se odlisit od konkurence.?’

Skrze tyto role miizeme chapat digitalni marketing a pfedevsim v dnesni dob¢ socialni média
jako klicovy ¢lanek v propagaci a rustu vinafskych podnikil a zvySovani povédomi o znacce a

jejich produktech.

1.6.2 Podpora prodeje
Vyznacuje se predevsim kratkodobymi pobidkami na podporu vyzkouSeni nebo ndkupu

vyrobku ¢i sluzby. To vSe spole¢né s propagaci spotiebitele.

Kupujiciho se tedy prostiednictvim osobni komunikace a dalSich nastroji snazi ovlivnit a
vyvolat v ném urychleni ndkupu. Tento soubor akci je uskutecnén skrze — snizeni ceny, darky,

vzorky, slevové kupony a dalsi.?®

1.6.3 Osobni prode;j

Osobni prodej je fyzicka konfrontace s jednim nebo vice zdkazniky za Gi¢elem prezentace nebo
zodpovidani dotazii a ziskdvani objednavek. Dle Kotlera a Armstronga je osobni prodej
., nejucinnéjsim nastrojem v urcitych fazich ndakupniho procesu, zejména pii vytvareni

zdkaznickych preferenci, presvédcovani a akci“.*

Marie Slaba taktéz ve své studii o Marketingu zmiiuje zakladni formy a typy osobniho prodeje,

jenz zpracovala spole¢né s poznatky Polsmeckera a kol.:3? 3!

e, Pultovy prodej — kontakt provozniho persondlu (prodavacuy) se zdakaznikem,

e Obchodni prodej — hypermarkety, supermarkety a dalsi formy maloobchodnich jednotek

27 VIANA, Natalia Andrade. Digital wine marketing: Social media marketing for the wine industry [online]. 2016
[cit. 2023-06-20]. Dostupné z: doi:10.1051/bioconf/20160703011

22 TODOROVA, G. MARKETING COMMUNICATION MIX [online]. In: . 2015, s. 368-374 [cit. 2023-05-31]. ISSN
1313-3551. Dostupné z: doi:10.15547

29 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 14. 2011. ISBN 978-0-13-216712-3.

30 SLABA, Marie. Marketing [online]. In: . Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich. Ceské
Budéjovice, 2016 [cit. 2023-05-31]. Dostupné z:
https://is.vstecb.cz/do/vste/ustav_podnikove_strategie/student/studijni_materialy/studijni_opory_ekonomika
_podniku/Marketing.pdf

31 PELSMACKER. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 125-152. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-
1.
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e Prodej v terénu — metoda primého prodeje v terénu,

e B2B prodej — podniky a organizace

e Profesionalni prodej — zaméren na vlivné osoby, organizatory

e Misionarsky prodej — informovani a presvedcovani neprimych zakazniki — prodejcii pro

nakup, cilova skupina zdakaznici nasich zakaznikii

1.6.4 Interaktivni marketing

Kristiina Siegfried ve své diplomové praci ,,The Role of Interactive Marketing in Iot-Based
Smart City Ecosystems* oznacuje interaktivni marketing jako moderni formu piimého
marketingu.>? Podobné& pak jako Kotler jej také popisuje za prvek interakce mezi kupujicim a
prodéavajicim, ktery tak silné ovliviiuje vnimanou kvalitu sluzby. Pfipomina, ze kazd4 interakce
je jakymsi ,,momentem pravdy“ pro poskytovatele, nacez se nasledné zdkaznik rozhodne o dalsi

interakci nejen se sluzbou ale s organizaci jako celkem.*

V dnesni podobé mizeme takovou formu komunikace oznacit naptiklad za online aktivity a
programy, které se snazi zapojit zakazniky a zvysit jejich povédomi nebo se zlepsit image. Ve
spole€nosti si ho miiZzeme povSimnout v obrazu personalizovaného obsahu, kdy jednotlivci ¢i
organizace ziskéavaji pfehled o demografickych, geografickych udajich a dalSich informaci,

diky ¢emuz vytvaii smysluplnéjsi zazitky se zakazniky a upeviiuji s nimi vztahy.**

1.6.5 Piimy marketing
Pfimy marketing (direct marketing) ma mnoho forem. At uZ jde o poStu, katalogy nebo
telefonni a online marketing, najdeme v nich spolecné rysy. NejvétS§imi znaky jsou

bezprosttednost, personalizovany obsah a okamZitost.>

Stézejnim prvkem pifimého marketingu jsou databaze stavajicich a potenciadlnich zakaznik.
Spolecnosti maji moznost bud’ vytvofit tyto databdze samy, nebo si je zakoupit. Pokud se

organizace rozhodne pro ndkup databaze, je dulezité zvazit jeji rozsah, moznosti rozsifeni a

32 SIEGFRIED, Kristiina. THE ROLE OF INTERACTIVE MARKETING IN IOT-BASED SMART CITY ECOSYSTEMS
[online]. Finsko, Tampere, 2019 [cit. 2023-05-31]. Dostupné z:
https://trepo.tuni.fi/bitstream/handle/10024/105367/SiegfriedKristiina2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y.
Master's thesis. University of Tampere.

33 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 670. ISBN 978-80-247-1545-2.
34 GALETTO, Molly. What is Interactive Marketing? [online]. 3. 10. 2016 [cit. 2023-05-31]. Dostupné z:
https://ngdata.com/what-is-interactive-marketing/

35 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 14. 2011, s. 425. ISBN 978-0-13-216712-3.
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prehlednost informaci. Databaze jsou soucasti efektivity v ptisobeni na vztahy se zédkazniky,

lepsi cileni a také zdkaznickou znalost.

Ptesnéji feCeno tedy piimy marketing poskytuje:

1) ,,presné zacileni,
2) Vyraznou adaptaci sdélent,

3) Vyvolani okamzité reakce . 3

1.6.6 Udalosti a zazitky
Jedna se o jednu z novéjSich néastrojii komunikaéniho mixu. Ktery zahrnuje potadani udalosti,

aby firma mohla piedat své cilové skuping emocionalni zazitky spojené se svou znackou.>’

Celkové tato polozka spada taktéz do event marketingu. Dagmar Zweschperova ve své
bakaldiské praci ,,Role event marketingu v komunikaénim mixu organizace® zmifuje

nasledujici zakladni typologii event marketingovych aktivit:

a) Eventy podle obsahu
a. Pracovné orientované eventy
b. Informativni eventy
c. Zabavné orientované eventy
b) Eventy podle cilovych skupin
a. Vefejné eventy
b. Firemni eventy
¢) Eventy podle konceptu
a. Event marketing vyuZivajici pfileZitosti
b. Znackovy event marketing
c. Imagovy event marketing
d. Event marketing vztazeny k know-how

d) Eventy podle doprovodného zazitku

36 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na na$em trhu. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-802-4735-412.
37 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-802-4735-412.
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e) Event podle mista

1.7 Reklamni kodex

V ramci navrhu marketingového planu pro Vinotéku Zizkov se zabyvame dilezitym aspektem
podnikani, kterym je reklama. Reklama hraje v sou¢asném podnikatelském prostiedi kliCovou
roli pii dosahovani obchodnich cili a budovani povédomi o znacce. AvsSak jakékoli
komunikac¢ni aktivity musi byt zaloZeny na principu etického a odpovédného jednani. Prave z
tohoto diivodu je diilezité vénovat se reklamnimu kodexu v rdmci marketingového planu pro

Vinotéku Zizkov.

Zahrnuti této kapitoly je dtlezité z n¢kolika divoda. Zaprvé, dodrzovani etickych standardu je
klicové pro budovani diivéryhodné a dlouhodobé udrzitelné znacky. Zakaznici jsou stale vice
vnimavi k etickému chovani firem a podporuji ty, které se fidi zdsadami odpovédného
podnikani. Zadruhé, reklamni kodex chrani spotiebitele pied manipulaci a nepravdivou
propagaci. Vinotéka Zizkov, jako spole¢nost ptisobici v odvétvi prodeje alkoholickych napoja,
musi respektovat pravidla pro reklamu na tento typ vyrobkt, ktera stanovuji urcitd omezeni a
povinnosti v oblasti prezentace produktli a cilové skupiny. Zatteti, dodrzovani reklamniho
kodexu je dilezitym faktorem pro budovani dobrych vztahii se zdkazniky, konkurenci a
regulacnimi organy. Respektovani etickych standardi a zdsad reklamniho kodexu posiluje
povést spole€nosti a prispiva k budovani dlouhodobého vztahu se zédkazniky zalozeného na

divéfe a integrité.

Rada pro reklamu, ktera dala vzniku reklamnimu kodexu v roce 1994 se na jeho zdklad€ snazi
., napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusnd a cestna, a aby v rozsahu
tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uzndvané zasady reklamni praxe vypracované

Mezindrodni obchodni komorou. ‘8

Reklamni kodex se snazi primarn¢ o informovani vefejnosti a dosazeni etickych cilti plisobeni
reklamy. Sklada se celkové ze dvou ¢asti a preambule, ktera stanovuje cil reklamy. Tim je
pravdivost, slusnost a ¢estnost reklamy. Prvni ¢ast kodexu obsahuje pfedev§im vymezeni zésad

a pozadavkll na reklamu. Druhd pak specificky rozdéluje vymezuje odvétvi reklamy a jejich

38 KODEX REKLAMY [online]. In: . 2013 [cit. 2023-06-22]. Dostupné z:
https://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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pravidla. Obsahuje kapitoly: Reklama na alkoholické napoje, reklama na potraviny a
nealkoholické napoje, déti a mladez, tabakova reklama, reklama na léky, identifikace inzeratl
tisténych ve stylu redakcniho materialu, reklama na zasilkovy prodej, reklama zasilanad SMS a
MMS, reklama na loterie a jiné podobné hry a v neposledni fad¢ reklama na kosmetické

pripravky.*’

1.7.1 Reklama na alkoholické napoje

Vzhledem k tématu prace spada nas zkoumany predmét zajmu, kterym je Vinotéka Zizkov pod
kapitolu ,,reklama na alkoholické napoje®. Je tedy dulezité se pti tvorbé marketingového planu
vyvarovat situacim, které by mohli pfijit do rozporu s nastavenymi pravidly Radou pro reklamu.

Obsah této kapitoly vymezuje:

e Alkoholické napoje

e Nezodpoveédnou konzumaci
e Miladistvé

e Rizeni

e Nebezpecné aktivity

e Zdravotni aspekty

e Obsah alkoholu

e Vykonnost a sexualni uspéch
e Podpora prodeje

e Lidskou distojnost a ndbozenské piesvédéeni*’

v

Podrobngji informace a dalsi udaje o reklamé na alkohol v Ceské republice jsou uvedeny

v Piiloze €. 1: Kapitola z Reklamniho kodexu tykajici se reklamy na alkohol.

39 JURIKOVA, Jana. Kodex Rady pro reklamu - ¢as na zménu? [online]. Brno, 2021 [cit. 2023-06-22]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/p3lul/Bakalarska_prace_lJurikova_Jana__Archive.pdf. Bakalarska prace. Masarykova
Univerzita.

40 KODEX REKLAMY [online]. 2013 [cit. 2023-06-22]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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2. Prakticka ¢ast

2.1 Marketingovy vyzkum

2.1.1 Metodika

Bakalaiska prace zabyvajici se novym navrhem marketingového planu pro Vinotéku Zizkov je
systematizovana na tii Casti tak, aby se jednotlivé kapitoly vzajemné propojovaly, nabizely si
oporu v tvrzeni a dosly k efektivnimu feSeni. Prvni ¢asti prace je zaméfena piredevsim na teorii.
Ta je poukézanim na nastudovanou odbornou literaturu, jejiz poznatky pak byly pouzity pro
vypracovani vlastni prace. Vymezena teorie se soustfedi na historické pozadi vinaftstvi, které
vysvétluje vybudovani starého a nového svéta, jez ovlivnilo smysleni zakaznikti az do dneSnich
dob. Pro pochopeni tuzemského trhu je také proveden nahled do vinafstvi v Ceské Republice.
V neposledni fad¢ pak popisuje soucasti marketingového planu a reklamni kodex, jako soucast

obchodovani s alkoholickymi vyrobky.

V casti druhé byly sestaveny mikroanalyza a makroanalyza situacni pozice na trhu. Tedy vnéjsi
a vnitini analyza. Analyza vnéjSiho prostfedi byla provedena za pomoci Porterova modelu péti
sil, jeZ ndm pomohl zhodnotit silu konkurence a ziskovost konkrétniho sektoru na trhu. Na jejim
zaklad¢ jsme pak ziskali lepsi piehled pro zpracovani SWOT analyzy nachéazejici se v posledni
podkapitole praktické ¢asti. Druhou analyzou byla analyza dle modelu PEST, ktera se zamétuje
na specifické oblasti v zavislosti na prostiedi. Témi jsou: Politické prostfedi, Ekonomickeé
prostiedi, Socidlni prostiedi a Technologické prostiedi. Tato analyza tak pomohla v popisu
vazeb k makrookoli a odpovédét na otazky ohledné faktori, které maji vliv na podnik a na jaké

se v budoucnosti zaméfit.

Soucasti druhé ¢asti je taktéz kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikli. Vzorec otazek byl pro
tuto praci sestaven za pomoci ¢astecné inspirace z bakalafské prace s podobnym zamétenim,
konkrétng vyzkumy Patricie Hlustikové.*! V ramci dalsiho sestaveni otazek byl proveden
brainstorming se zainteresovanymi osobami v ramci vinotéky Zizkov. Dotazniky byly

poskytnuty respondentiim star§im 18 let vzhledem k probirdni tématu alkoholickych vyrobkt a

41 HLUSTIKOVA, Patricie. Navrh strategie pro malou vinotéku [online]. Brno, 2016 [cit. 2023-07-24]. Dostupné z:
https://theses.cz/id/8jjdig/zaverecna_prace.pdf?lang=en. Bakalafska prace. Mendelova univerzita v Brné.
Vedouci prace Doc. Ing. Helena Chladkova, Ph.D.
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dodrZeni pravidel Reklamniho kodexu. Cesta poskytnuti byla ptedev§im skrze socidlni sité,
ptimou cestou skrze Vinotéku Zizkov, a to respondenttim, kteii maji za sebou pravidelnou
zkusenost s pitim vinnych produktt. Jeho zamérem bylo predevsim zjistit spotiebitelské trendy
ohledn¢ rozhodovani v ramci ndkupu a zjiSténi preferenci konzumace vina. Celkové bylo

osloveno 100 respondentt. Jejich strukturované rozlozeni je piilozeno nize v tabulce:

Pohlavi Vzdélani Vékova kategorie
Muz Zena Stfedni  |VysokoZkolské |Zakladni |Bez vzdélani [18-25 let 26-35 let 36-45 let |46 a vice
33 67 47 50 3 0 35 21 26 16

Tabulka 2: Demografické rozloZeni respondentii u dotazniku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

2.1.2 Charakteristika vybrané vinotéky a jeji analyza

Zizkovska Vinotéka jiz obklopuje obyvatele této prazské &asti svym dobrym vinem a
atmosférou malého a ptfijemného podniku jiz ptes nckolik let. Pro pochopeni vnitiniho
fungovani a formy podniku jako takového, je potieba se podivat, jak se Vinotéka do svého

soucasného stavu historicky vyvijela.

Prvni vino se zde tocilo pted 16 lety, kdy se vedeni ujal Jiti Fajtl. Tehdy majitel rozsahlé sité
vinoték v Karliné si zaloZil svou Zivnost v roce 20074, pozdéji se ale rozhodl svou sit’ prodat

pfimo samotnym producentiim vina.

Do podnikani v roce 2019 tedy vstoupilo vinaistvi Zapletal, rodinna firma s dlouholetou tradici
sahajici k poc¢atkiim 19. stoleti. Pfi zaloZeni byla vedend Vaclavem Zapletalem, ktery na tradici
navazal a zkuSenostmi rodinnych ptedki v ramci vyroby vina a poctivé tvrdé prace vybudoval
moderni vinafstvi pouzivajici moderni vyrobni postupy s ohledem na tradi¢ni vyrobni postupy
vina. V jejich portfoliu Ize nalézt vina ticha, jemné perlivd nebo zrajici v dubovém sudu.
V soucasnosti se jim datfi obhospodatrovat 20 hektart plodnych vinic. Zarovei jde o ekologicky

piivétivé vinafstvi jelikoZ se pfi své vyrobé zaméfuje na omezeni chemickych latek.

Dalsi zména v organizaci Zizkovské vinotéky pfisla 1. 4. 2020, kdy ji pfevzala dnes jiz sou¢asna

majitelka Simona Klecanova spole¢né s byvalym zaméstnancem rodiny Zapletaldi a Jifiho

42 penize.cz, Jiti Fajtl [online]. [cit. 2023-06-27]. Dostupné z: https://rejstrik.penize.cz/ares/74289926-jiri-fajtl
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Fajtla. K tomu, aby Simona Klecanovd mohla vést vinotéku samovolné tak jak ji vyhovovalo

zbyval jediny krok. A to odkoupeni podilu druhého spolumajitele. Tak se stalo 15. 5. 2022.

Obrazek 2: Vstup do Vinotéky Zizkov

Zdroj: vlastni pofizeni snimku, 2023

V roce 2023 je vinotéka prostor 37 m?, kdy vSechna staend vina, ktera maji v jejich sortimentu
jsou vina moravskd, konkrétné zjiz zminéného vinafstvi Zapletal. Vino je skladovano
v chladicich boxech a pozdéji ¢epovano z KEG, pivnich sudt s celkovou kapacitou 50 litrti.
Mimo ¢epovand vina nabizi ze svého vybéru lahve z malych moravskych vinafstvi, ktera se
nedaji zakoupit v maloobchodech. K dispozici jsou 1 vina dovaZena ze zahranici, a to konkrétné

ze Spanélska, Italie a v mensi mife pak z Francie.

2.1.2.1 Zakladni informace

Nazev: Vinotéka Zizkov

Status: Vinotéka

Adresa: Cajkovského 1709/28, 130 00 Praha 3-Zizkov
Majitelka: Simona Klecanova

Celkova kapacita: 35 mist
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Internetové stranky: www.vinotek-zizkov.cz
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VINOTEKA ZIZKOV
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Obrazek 3: Logo Vinotéky Zizkov

Zdroj: www.vinoteka-zizkov.cz

V ramci personalniho obsazeni vinotéky je zaméstnan jeden pracovnik na plny uvazek. Je tieba
poznamenat, ze vinotéka neni bezbariérové piistupna, coz mize ovlivnit pfistupnost a
dostupnost pro urcité skupiny zakaznikl. Interiér vinotéky je moderné zafizeny a vytvaii
pusobivou atmosféru odpovidajici ambiciéznimu stylu podniku. Vinotéka je vybavena
klimatizaci a nabizi zdkaznikim moznost sezeni uvnitf, stani u baru ¢i relaxace na venkovni
zahradce. Tato variabilita v prostorovém uspotadani pfispiva k vytvareni ptijemného prostiedi
a umoznuje zakaznikim vybrat si prostor, ktery nejlépe vyhovuje jejich preferencim a

potiebam.

2.1.2.2 Oteviraci doba

Pondéli 14-22
Stieda 14 -22
Ctvrtek 14-22
Patek 14 -22
Sobota 16 —22
Ned¢le 18 —22
Pondéli 14 -22
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2.1.2.3 Soucasna marketingova strategie

Vinotéka sazi na osobni kontakt s klientem, ktery by potencialné mohl vyustit v dal§i —
opakované¢ navstévy. Ackoliv znd pomérné¢ dobfe svou cilovou skupinu, konkrétni
marketingovou strategii vyty¢enou momentalné nema. Tradi¢ni tocené vino rodiny Zapletala
si chodi vychutnat predevsim lidé ve véku 35 — 60 let. Jedna se o pomérné stejné a vyjimecné
nov¢ zakazniky. Z toho diivodu se vinotéka snazi o budovani komunitni klientely, kdy znami
zakaznici mohou pfivést napiiklad nékoho nového a diky Word-of-Mouth piedat jméno

podniku k novym zakaznikGm.

2.1.2.4 Cil Vinotéky Zizkov
Schitzel a spol. ve své knize ,,Jak uspéSné€ prodavat vino: vinafsky marketing v praxi* zmifiuji

wewvr

mezi né:

,, 1. Snizovani ndkladut — jaké ma podnik mozZnosti uspor?

2. Moznosti prijatelného zvySovani cen — Kde lezi hranice ceny prijatelné pro zdakaznika?

3. Snaha o zvyseni frekvence ndkupit — Jak casto a v jakém mnozstvi zakaznik nase vyrobky
nakupuje?

4. Dosazeni efektu krizového (doplitkového prodeje — Lze do sortimentu zahrnout i nékteré
dopliikové polozky, napr. sklenicky, hroznovou Stavu, zelé apod.)? Pomoci kifizového prodeje
se posiluji vazby se zdkaznikem.

5. Spokojenost pracovnikii — jak jsou nasi pracovnici motivovani?

6. Pozitivni image — Jaké image maji nase vina ve srovnani s konkurenci?

7. Identifikace zdakaznikii s vinarskym podnikem — ZtotozZnuje se zakaznik s nasimi viny, s nasim

podnikem? “

Vinotéce se daii dosahovat tispor v ramci nakladt diky nékolika faktorim. Pravidelna evidence
skladovych zdsob umoznuje Uspésnou kontrolu znehodnoceni a ztrat vina, zatimco efektivni
provoz prodejny s nizkymi naklady pfinasi dal§i moznost ispor. Prostory s rozlohou 37 m? jsou
pronajaty od majitelky za ¢astku 11 000 K¢, a kromé toho jsou vyhrazeny zalohy ve vysi 11

000 K¢ na elektfinu. Konkrétni hodnoty majitelkou nebyly uvedeny, avSak primérnd denni

43 SCHATZEL, Otto, Frank DOKA a Klaudia MAHLENDORF-SCHAFER. Jak Uspé&$né prodavat vino: vinatsky
marketing v praxi. Velké Bilovice: Svaz vinai Ceské republiky, c2004. ISBN 80-903-5341-X.
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trzba se pohybuje mezi 5000 a 6000 K¢. Denni navstévnost obchodu se pak pohybuje zhruba v
rozmezi 25 az 30 zakaznikl. Vinotéka vyuziva dosazenych uspor k tvorbé finan¢niho polstaie

a také zvazuje moznost reinvestovani prostfedkt do dalsiho rozvoje a zdokonalovani podniku.

Doplitkkovy prodej predstavuje zahrnuti obcerstveni, jako jsou chipsy, arasidy a podobné
pochutiny. Vinotéka se vynika nabidkou Spanélskych chipsii vyrobenych z ofezli z Jamén
Sunky, coz ji dodava vyjimecny charakter v porovnani s ostatnimi podniky v okoli. Pracovnici
tvoti dulezitou soucast podniku, a to zejména diky tuzkému kontaktu s majiteli, coz je v souladu
s rodinnym podnikem. Jejich motivace je tudiz zaméfena na rozsifovani potencialu podniku a

spolupraci s majiteli.

Podnik ma ambici roz§ifit svou navstévnost a oslovit nové zdkazniky, zejména ve v€kové
skupiné 20 - 35 let, mimo stavajici klientelu. Pro dosazeni téchto cilii se zaméfuje na vyuziti
efektivnich marketingovych néstroji s dirazem na digitalni komunikaci. Soucasné vyuziva také
podpirné prostiedky, jako jsou slevové balicky, degustace, vérnostni programy a reklamni

materialy.

Hlavnim zamérem Vinotéky Zizkov je vybudovat integrovany marketingovy systém, ktery

bude dlouhodobé udrzitelny a G€inny pii oslovovani novych zékaznikl. To zahrnuje:

e Digitalni marketing: Intenzivni vyuziti digitalnich kanald, jako jsou webové stranky a
predevSim nastaveni socidlnich médii. Nechtéji vSak vzhledem k nastaveni atmosféry
podniku jit cestou sbirdni dat a vyuzit néastroj e-mailové marketingové komunikace.
Chtéji vyuzivat komunitni aplikace jako WhatsApp, ad., které jim davaji moznost tvofit

,,yodinné* zazemi a ziskat duveru a vérnost zakaznikd.

e C(ilenareklama: Vyuziti cilenych reklamnich kampani na sociélnich sitich, které umozni
efektivni oslovit potencialni zdkazniky na zékladé demografickych dajt, zajmi a

chovani.

e Kreativni obsah: Vytvareni atraktivniho a relevantniho obsahu, ktery oslovuje cilovou
skupinu. To mize zahrnovat informacni ¢lanky o ving, tipy na degustace, recenze, videa

nebo soutéze, které angazuji a zaujmou mladsi publikum.
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e Interaktivni akce: Potfadani rGznych akci, jako jsou degustace, workshopy nebo
tematické vecCery, které zakaznikim umozni osobni zkuSenost s vinem a vytvofeni

vazby s vinotékou.

Cilem je vytvofit silnou a konzistentni znaCku vinotéky, kterd oslovi zakazniky v SirSim
veékovém rozmezi avSak nebyt plasti¢ti v ramci kvantity zdkaznika ale spiSe kvalitativné si

vytvofit vérnou komunitu a zlepsit néstroje pro komunikaci s ni.

2.1.2.5 Soucasny komunikac¢ni mix

Digitalni marketing

Soucasny stav digitalnitho marketingu je pravdépodobné tou nejvice zaostavajici Casti ze
zbyvajicich popisovanych. Aktivni ¢asti jejich digitalni komunikace jsou online recenzni
portaly, skrze které jsou hodnoceni navstévniky. S celkovym poctem 102 odeslanych nazort se
jim dafi drzet na Google Maps kladné hodnoceni 4,2 bodi.** Je nutno dodat, Ze pravé tento
recenzni web miiZze byt dobrym néstrojem pro vytvareni rozhodnuti o navstéve. Na ceské verzi
zahrani¢ni platformy Mapy.cz pak maji pouhych 9 hodnoceni se skorem 4,5 bodt.* Na Google
Maps se jim vsak dafi oproti Mapy.cz udrzovat velkou miru odpovédi a tak prohloubit divéru

v potencialnich dlouhodobéjsich zdkaznicich, ktefi by se mohli do vinotéky obc¢asné vratit.

Obecné dobrym tahem je samotny nazev ,,Vinotéka Zizkov®, ktery ptisobi nejen jako kli¢ové
slovo pti vyhledavani dané vinotéky, ale taktéz pii hledani jakékoliv vinotéky v této ¢asti Prahy.
Jejich web je umistén na prvni pti€ce v Google vyhledavaci pti vyhledani ptikazu ,,Vinotéka
Zizkov*. Moznost piesunuti se na web je taktéz nabizena v rAmci recenzi, kde je vlozen p¥imo
odkaz. Web je moznosti rozhodné rozsititelnou, avSak informac¢né slouzi dobfe. Na webu lze
nalézt informace ohledn¢ kazdodenniho provozu vcetné oteviracich hodin, cen polozek
¢epovaného vina, umisténi vinotéky ¢i ptipadné organizacni zmény. K nalezeni je také kontakt
a set Ctyfech fotek prezentujicich podnik samotny. I kdyz je web informaéné rozsahly, nepiisobi

modernim stylem a mnozstvi textu ve stejném stylu odtrhuje pozornost od jeho celého piecteni.

44 Google recenze [online]. [cit. 2023-07-01]. Dostupné z:
https://www.google.com/search?q=vinoteka+zizkov&oqg=vinoteka+zizkov&aqgs=chrome.0.35i39i650j46i175i19
9i512j69i64j0i22i30j69i6013.2327j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-
8#lrd=0x470b949e965bc4c5:0x9b797f16ab31ed28,1,,,,

4> Mapy.cz recenze [online]. [cit. 2023-07-01]. Dostupné z:
https://en.mapy.cz/zakladni?source=firm&id=13195270&x=14.45204258&y=50.0831351&z=17
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Sociélni sit€ jsou aktivni, avSak s vétsi prodlevou piispévki. Vice rozeberu v ramci dalSich

kapitol, kde bych se rad na kazdou pouzivanou socialni sit’ zamétil zvIast’.
Pokud chce vinotéka usilovat o pfichod novych zakaznikti, bude potifebovat vytvofit jednotny
prezencni styl a identitu, ktera pajde spolecné s trendy a da potencidlnim ptichozim pocit

originality vici ostatnim podnikiim.

Podpora prodeje

Jednim z piistupt, ktery Vinotéka Zizkov pouziva k podpofe prodeje, je poskytovani 10% slevy
pro studenty, ktefi vyuzivaji kartu ISIC. Tato nabidka je zaméfena na specifickou skupinu
zakaznikil a ma za cil pfilédkat a udrZet si studenty jako pravidelné zdkazniky. Tato nabidka je

ovSem nedostatecnd a nepodporuje myslenku pfildkani mladsi kategorie.

Dal$im aspektem podpory prodeje ve Vinotéce Zizkov je moznost degustace vin a ptipadnych
pochutin. Timto zptisobem mohou zékaznici pred ndkupem vyzkousSet rizné druhy vin a zajistit
si tak, Ze si vyberou produkt, ktery jim nejlépe vyhovuje. Degustace piedstavuje vynikajici
ptilezitost pro zakazniky, aby si osvojili vice informaci o produktech a rozsitili své znalosti o
ving. Tato strategie podpory prodeje je zvlasté ucinnd, pokud je provadéna jelikoz je provadéna
odbornym vedenim, které miize poskytnout zadkazniklim dopliujici informace a odpovédi na

jejich dotazy.

Osobni prodej

Slaba ve své studii o Marketingu diskutuje riizné typy a formy osobniho prodeje. Aplikuje-li se
tato klasifikace na zizkovskou vinotéku, lze identifikovat nejvice odpovidajici prvky jako
pultovy prodej. Majitelka vinotéky a dalsi zaméstnanci pravidelné pouZivaji strategii pultového
prodeje. Tato strategie neni pouze zdmérnou taktikou, ale také vyjadifuje sympatii a osobni
angazovanost, coz presvédcuje mnoho lidi k premysleni o budouci navstéve. Majitelka se Casto
snazi stat pred svym podnikem a navézat kontakt s novymi zakazniky. B€hem jejich navstévy
v podniku se s nimi ¢asto také zapojuje do rozhovoru. Obycejné tato situace neni vyvolana
nasilng, spiSe nenucené. Tyka se takovych zakaznik, ktefi projevi o vinotéku néjaky prvotni
zajem. Tim jsou vétSinou otazky na podnik kolemjdoucich, ptichozi ptatelé jiz existujicich
zakaznikd, ¢i ndhodné osloveni vétsi skupiny lidi. PovétSinou se majitelé pokusi nabidnout

degustaci jednoho z ¢epovanych vin a ukazat jim interiér podniku, citlivé se zajimaji o
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zakaznika a jeho preference vina a poté mu piipadné nabidnou skleni¢ku vina ¢i pozvani pfi

pfistim mijeni vinotéky.

Pozitivnim faktorem je tedy pfistup personalu, ktery je pratelsky a ochotny vyjit zakaznikiim
vstiic. Tato vlastnost je kli¢ova pro vytvareni silného vztahu se zdkazniky a posilovani jejich
davéry ve Vinotéku Zizkov. Personal je schopen se dohodnout s zékazniky na rtiznych
kompromisech, coz zakaznikiim poskytuje pocit, Ze jsou jejich potiteby respektovany a brany v
potaz. Tento piistup je zvlaste dulezity ve vinaiském primyslu, ktery se spoléha na osobni

interakce a poradenstvi pii ndkupu.

Primy marketing

Vzhledem k tomu, Ze vytvofeni komunity je primarnim cilem pro navazani interakce se
zékazniky Vinotéky Zizkov, piimy marketing by mohl hrat v budoucnosti vyznamnou roli.
Prvky pifimého marketingu, jak je zminil Kotler, jako napiiklad katalogy, posta nebo dalsi
formy online marketingu, by mohly posunout komunikaci s komunitou podniku na novou
uroveil. V soucasné dob¢ je jedinym pouzivanym nastrojem piimého marketingu skupina
provozovana prostiednictvim platformy WhatsApp. Tato skupina slouzi ptfedev§im pro
pravidelné navstévniky (,,Stamgasty), ktefi se skrze ni mohou dozvédét o novinkach,

aktualnich nabidkach a zajimavostech ze svéta vina.

2.1.3 Analyza marketingového prostredi

Proto, abych mohl zanalyzovat situaci na trhu jsem si zvolil dvé nésledujici metody, které
sleduji dva odlisné faktory. Metoda PEST je zamé&fena na makroprostiedi a jeji 4 pocatecni
pismena odkazuji na politické, ekonomickeé, socialni a technologické faktory. Druhou metodou
a thlem pohledu na prostfedi bude analyza mikroprosttedi modelem Porterovych péti sil. Ta
naopak sleduje ziskovost odvétvi a celkové zkouma vlivy, které ziskovost ovliviiuji.*® Poznani
konkuren¢niho prostiedi a identifikace konkurentli by tak mohlo pomoct ve vyvinuti strategie

poskytujici vinotéce konkuren¢ni vyhodu.

4 VLKOVA, Lenka. Strategicka analyza konkrétniho podniku [online]. Brno, 2012 [cit. 2023-07-02]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/a3iga/BP_verejna_cast.pdf. Bakalarska prace. Masarykova univerzita. Vedouci prace Ing.
Petr Mikus.
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2.1.3.1 Analyza makroprostiedi — pest

Jak jiz bylo zminéno v tivodu této podkapitoly, PEST analyza se zamétuje na 4 kategorie
enviromentalnich faktort. Politicky faktor zahrnuje rtizné formy politiky a vladni intervence
v dané zemi, jako naptiklad pravni ptedpisy, regulace a politické lobbistické aktivity. Ty mohou
mit vyznamny dopad na podnikatelské prostiedi a strategie organizace. Konkrétné u oboru
vinotéky to mizou byt legislativy tykajici se alkoholu ¢i licenci. Ekonomické faktory pak
mapuji makroekonomické podminky vnéjsiho prostiedi jako naptiklad HDP, inflace, tirokové
sazby a ménové kurzy. Mohou také zahrnovat sezonni a povétrnostni vlivy, které mohou
ovlivnit hospodarskou situaci a poptavku po produktech ¢i sluzbach. Socialni faktory zahrnuji
spolecenské, kulturni a demografické faktory. Zahrnout bychom sem mohli tedy demografické
zmeény, socioekonomicke trendy, hodnoty, ndzory a zvyklosti spolecnosti. Tyto prvky maji totiz
vliv na spotiebitelské preference, poptdvku a chovéani zdkaznikd. Konecné technologické
faktory se zabyvaji technologiemi a technologickou infrastrukturou. To muze zahrnovat
inovace, vyzkum a vyvoj, dostupnost technologii, digitalizaci nebo automatizaci.*’ Kvalitativni
vysledky této analyzy mohou byt vhodnym prvkem pro ptehlednost situace na trhu a pomoct

mé praci v dosazeni ndvrhu nového marketingového planu.

Politické faktory

Miizeme vidét, ze Vinotéka Zizkov momentaln& spolupracuje s vinaistvim Zapletal a dal$imi
mensimi tuzemskymi i zahrani¢nimi dodavateli. Politicka stabilita neovliviiuje tyto obchodni
vztahy a spoluprace je snadné a hladka. Vinotéka vSak momentaln€ nespolupracuje s Zadnymi

investory a preferuje autonomni fizeni podniku bez zasaht tretich stran.

Pokud jde o vladni dotace a dafiové vyhody, Vinotéka Zizkov momentalné nevyuziva zadnych
vladnich dotaci ani podobnych vyhod. Nicmén¢, moZnost vyuziti vladnich dotaci by mohla
pomoci vinotéce snizit naklady na podnikéni a dosdhnout lepsi konkurenceschopnosti, coz by

se mohlo projevit v pfiznivych cendch pro zakazniky.

Dale je zadouci, aby danova politika podporovala riist a rozvoj podnikani, coz by umoznilo

vinotéce ptispivat k ekonomické hodnoté regionu. Regulace hospodaiské soutéze, zejména v

47 HO, Joseph Kim-Keung. Formulation of a systemic PEST analysis for strategic analysis [online]. European
academic research, 2014 [cit. 2023-07-02]. Dostupné z: https://shorturl.at/foAR4
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oblasti prodeje vin a trhu s vinem, je také dilezitd pro ochranu zainteresovanych stran a

zachovani prav a zajmi vsech zacastnénych.

Vinotéka Zizkov se momentalné zamétuje na udrZeni stabilnich obchodnich vztahti, autonomni
fizeni podniku a pfiznivé ceny pro zdkazniky. V budoucnu by vSak mohla zvazit vyuziti
vladnich dotaci a programt, které by pomohly optimalizovat ndklady na podnikani a posilit
konkurenceschopnost. Napiiklad hlavni mésto Praha nabizi kazdoro¢né podporu v podobé
méstskych grantii. Vyuzit by tak bylo mozné naptiklad grant podpory podnikani hlavniho mésta
Prahy, ktery poskytuje podporu od 100 000 K¢ do 900 000 K¢ nebo pfi zaméstnani osob se
zdravotnim postizenim nabizi Ministerstvo prace a socialnich véci nabizi podporu od 13 600
K¢ do 14 200 K¢. Zde je ovSem tieba zvazit zda je zaméstnani ¢loveka se zdravotni postizenym
tou nejlepsi volbou jak pro pfipadné zaméstnané¢ho cloveka samotného, tak pro Vinotéku

Zizkov.

Ekonomické faktory:

Pro rozvoj Vinotéky Zizkov je dilezitd mirna mira inflace v ekonomice. Mirna inflace
podporuje rast podnikani a zvysuje spotiebitelskou divéru a trendy vydaji. To vede ke zvyseni
disponibilniho piijmu a celkovému ekonomickému riistu. Naopak, vysokd mira inflace by
zvysila disponibilni pfijem a mohla by vést ke konkuren¢nim cenovym valkam, které jsou
neetické vici spottfebitelim. Aktudlni mira inflace k ¢ervnu 2023 ¢ini 9,7 %, coz predstavuje
nejnizsi inflaci za posledni obdobi od prosince 2021. Tato klesajici tendence ukazuje ptiznivé
podminky pro mirnou inflaci a pozitivné ovliviiuje spotiebitelskou divéru. Vinotéka se v
minulém roce 2022 musela vypofadat s vysokou mirou inflace, kterd omezila expanzi a

disponibilni pfijem podniku.

S o¢ekavanym umirnénim inflace lze v pfistim obdobi ocekavat stabilizaci cen vin, cozZ usnadni
planovani a rozpoctovani podniku. Také se ocekévaji lepsi ekonomické podminky pro
spotiebitele, coz miize ovlivnit jejich ndkupni chovani a zvysit jejich ochotu utracet za kvalitni
nebo vyzrala vina diky zlepSeni jejich kupni sily. Zaroven se vSak predpokladd zvySena
konkurence mezi vinotékami a obchody s vinem. Vinotéky by mohly byt nuceny zlepsit svou
nabidku a ptildkat a udrzet zakazniky diky stabilizaci cen a snizeni nakladl na provoz. Snizeni
miry inflace by také mohlo byt vhodnou pftilezitosti pro investice do rozsifeni sortimentu, ¢imz

by se Vinotéka Zizkov mohla vylepgit a nabidnout vétsi vybér vin.
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Vyssi trendy spotiebitelskych vydaji jsou obecné preferovany, protoze podporuji zvysené
nakupy a spotiebu produktii. Vyssi spotiebitelské trendy jsou také spojeny s vyssi kupni silou,
ktera je dileZita pro celkové zvyseni spotieby a zdravi ekonomiky.*® Tyto trendy mohou byt
pozitivné ovlivnény kvalitou produktd a marketingovymi strategiemi vinotéky. Vyvoj
spotiebitelskych trendi je vSak ovlivnén i dal$imi ekonomickymi ukazateli, jako je mira inflace,
urokova mira a mira nezaméstnanosti. Vy$si mira nezaméstnanosti vede ke snizeni celkového
disponibilniho pfijmu v ekonomice, coz by mélo pifimy dopad na vykonnost firem, vcetné

Vinotéky Zizkov.

Socialni faktory:

Podpora vinaft, produkce vina, folklornich udalosti, tradic (naptiklad vinobrani, obdobi zrani
bur¢dku, Svatomartinské vino, ledové vino atd.) ma za nasledek rdst zdjmu u spotiebiteld.
Stfedni a star$i generace vystupuji jako ambasadofi v konzumaci vina, nejde pouze o jeho
konzumaci, spojuji s nim tradici, zvyky a spole¢enské udélosti. V ramci navstévnosti Vinotéky
Zizkov i provedeného dotazniku v dalsi Gasti prace lze pozorovat, Ze konzumenti vina jsou
pfevazné lidé s vys$Sim dosazeném vzdé€lani. Je tedy mozné se domnivat, Ze trend rostouci
vzdglanosti do budoucna pozitivné ovlivni kulturu vina v CR. Vy$§i vzdélani v populaci je
zadouci z mnoha divodu, naptiklad podpora znalosti historie vina, pfedavani dalsim generacim,

vétsi zajem o gastronomii vSeobecné, tim padem vyssi poptavka po viné.

Vyssi vzdélani také znamena, ze spotiebitelé populace si budou vice uvédomovat své ndkupni
a spotiebni vzorce. V disledku toho se zaméfi na pozitivni spotiebu, coz poskytne Vinotéce
Zizkov vyhodu diky své jedineéné konkurenéni pozici a umisténi. Vyssi Giroveii povédomi také
znamena, ze spotiebitelé budou preferovat kvalitu a budou védét, co produkt slibuje a pfinasi.
Toto srovnani bude zakladem opakovaného ndkupu. V tomto ohledu by Vinotéka Zizkov mohla
byt opét ve vyhodé, protoZe se zamétuje pouze na kvalitu. Stale vétSi ¢ast populace piijima
trendy v oblasti zdravi a wellness.* Trend zdravi a wellness se také promitl do spottebitelskych
rozhodnuti a vzorcii. Vinotéka Zizkov tak podporuje tyto aktivity v ramci relaxace u nabizenych

kvalitnich vin.

48 KOTLER, Philip and Gary ARMSTRONG. Principles of marketing: analysis, planning, implementation, and
control. 15th ed. Upper Saddle, N.J.: Pearson, 2014, 695 p. ISBN 01-330-8404-3.

49 pOPAL. Ceéi a zdravy Zivotni styl - Nova studie se zaméF¥i na nazory éeskych nakupujicich na zdravi a Zivotni
styl. [online]. 2021. [cit. 2023-07-04]. Dostupné z: http://www.popai.cz/novinky/cesi-a-zdravi-a-zivotni-styl.
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Technologické faktory:

Vinotéka Zizkov stale ¢astéji zaélefiuje technologické inovace ke zvyseni efektivity podnikant,
jako je marketing na socialnich sitich. Vysledkem je, Z¢ Vinotéka Zizkov ma vyraznou
konkuren¢ni vyhodu, pokud jde o technologicky pokrok, naptiklad v souvislosti se skladovanim
vina, vinotéka vyuziva inovacni procesy a ucastni se jich, aby zlepsila obchodni cykly a

opcrace.

Vinotéka Zizkov vyuziva vieobecné internet k osloveni spotiebitelti a pro marketingové a
propagacni strategie, aby mohla pfimo komunikovat se spotiebiteli a ziskavat zpétnou vazbu.

V disledku toho vys$i uziti internetu pomaha vinotéce zlepsit kvalitu a dodavky a také ji
umoziuje zapojit se do strategickych komunika¢nich a marketingovych procesti. Socialni
média jsou vyuZivana pro shromazd’ovéani spotiebitelskych dat a informaci. Vinotéka Zizkov
také komunikuje se zékazniky, shromazduje zpétnou vazbu a sd€luje propagacni akce

zakaznikGm prostiednictvim oficidlnich kanalti socidlnich médii.

2.1.3.2 Analyza mikroprostiedi — porter

Michaux a Cadiat zminuji, ze analyza mikroprostfedi neni dobrd pouze pro poznani
konkurence. Taktéz je totiz vhodna identifikaci toho, jak se konkurenti mohou vzijemné
ovlivitovat a omezovat a tim i mit vliv na generaci zisku podniku.’® Vzhledem k velikosti
vinotéky Zizkov a jejiho prozatim nevelkého marketingového plisobeni lze odekavat

konkuren¢ni silu, pro kterou bude potieba ziskat informace z nasledujici analyzy.

1. Sila odbératelu

Vinotéka Zizkov ziskava svou klientelu pfevazné z fad ob&anti méstské ¢asti Praha 3, kde se
podnik nachazi. Vinotéka je umisténa v pronajatém piizemnim prostoru ¢inZovniho domu a
dalezitym faktorem pro jeji uspech je dlouhodobd interakce majitelky, kterd sama pochdzi z
této Ctvrti, s mistni komunitou. Mnoho zakaznikl navstévuje vinotéku pravé diky vytvorenym
vztahim a kontaktnim sitim, které byly navazany v pribéhu casu. Tento aspekt prevysSuje

samotnou cenu v podnécovani a ptildkani navstévniku.

50 MICHAUX, S. a CH. CADIAT. Porter's Five Forces: Understand competitive forces and stay ahead of the
competition. 50minutes.com, 2015. ISBN 9782806270627.
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Vinotéka ma jak stalou klientelu, kterd si uziva kvalitnich vin, tak i nové zékazniky, ktefi
ptevazné pochazeji z okoli Prahy. Oba tyto segmenty jsou extrémné dulezité pro podnik. Stali
zakaznici vyuzivaji Word-of-mouth propagaci a §iii dobré jméno vinotéky, ¢imz se snazi
rozsifit povédomi a potencialné piilakat nové zdkazniky. Jejich navstévy nejsou ovlivnény
primarné cenou, ale spiSe akcemi a atmosférou v ramci podniku. Novi zakaznici, ktefi se
setkavaji s vinotékou poprvé, maji riznorodé povolani a zajmy, ale spojuje je zdjem o vino jako
takové. Vzhledem ke konkurenci je vinotéka nucena nabizet ceny, které jsou pro nové
zakazniky pfijatelné, aniz by byla cena rozhodujicim faktorem pro navstévu konkurencniho
podniku. Nicméné diky silné komunité se vinotéka Zizkov obecn& nesetkava s vyznamnym

konkuren¢nim cenovym bojem.

Pro lepsi uchopeni tématu odbérateld a jeho pochopeni, jsem se rozhodl vykreslit jednotlivé
segmenty odbératelll za pomoci vytvoreni person. Jedna se o jakési fiktivni osoby, které jsou
popisovany za ucelem predstaveni vhodnych konzumenti obsahu, v ptipadé této bakalaiské

prace za ucelem vhodnych zdkazniki vinotéky.

1. Persona - Pavel Plechaty, 22 let

Pavel Plechaty je 22lety student vysoké skoly, ktery Zije v Praze 3 na Zizkové. Je to aktivni
mlady muz s velkym zijmem o vino a jeho rozmanitost. Pavel Casto nakupuje vino v
supermarketech a hypermarketech, kde preferuje bilé vino. Sleduje rizné internetové stranky a
socidlni média, aby ziskal informace o novych a zajimavych typech vin. Pavel je také velmi
otevieny novym zazitklim a rad vyzkousi rizné druhy a odridy vina. Jeho rozhodovani pii
nakupu je ¢asto ovlivnéno doporucenimi od jeho ptatel a znadmych, ktefi maji v oblasti vina
vétsi zkuSenosti. Pavel je pritulny a spolecensky clovek, ktery si rad vytvari nové vztahy a sdili
své zazitky s ostatnimi. Vinotéku Zizkov navstévuje nejen kvili kvalitnimu vybéru vin, ale také

kvtli vytvofenym vztahiim s majitelkou a dal§imi zakazniky.

2. Persona - Robin Omacka, 33 let

Robin Omacka je 30lety muz, ktery je aktivnim spotiebitelem a povazuje vino za sviij oblibeny
alkoholicky napoj. Robin je zaméstnan jako graficky designér ve stiedné velké reklamni
agentuie. Vzhledem k jeho véku a Zivotnimu stylu, Robin ma zna¢nou flexibilitu a financni
stabilitu. Vyuzivd svych piijml na nakupovéni kvalitnich vin a objevovani novych chuti.
Zajima ho jak bilé, tak ¢ervené vino, a je ochoten vénovat vice ¢asu a prostiedkli na vzdélavani

se v oblasti vin a rozSifeni svych znalosti. Robin preferuje nakup v specializovanych
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vinotékach, kde se citi pohodln€ a ma moZznost poradit se s odborniky. V takovém prostfedi ma
ptilezitost ochutnat rtizné druhy vina a objevovat nové chuté. Duvéiuje doporu¢enim od
znamych, ktefi maji podobny zajem o vino, a Casto se fidi jejich radami pii vybéru. Robin
vyhleddva informace o vinech predev§im na internetu a v socidlnich médiich. Sleduje
specializované webové stranky, blogy a socidlni profily vinaiG a someliérti, aby ziskal nové

informace a tipy. Rad se Gc€astni online diskuzi a sdili své zazitky s dal§imi nadSenci do vina.

3. Persona - Roman éervenka, 46 let

Roman Cervenka, ve v&ku 36 a vice let, pfedstavuje dal§i segment zakaznik® pro vinotéku
Zizkov. Tato vékova skupina projevuje zdjem o vino a preferuje predeviim bilé a Servené
varianty. Roman ma jiz urcité zkuSenosti s vinem a je ochoten investovat do kvalitnich
produktt. Pro n¢j je dilezitd predevSim kvalita vin, povést znacky a cena. Roman preferuje
nakup vina ptfimo ve vinotékach, protoze zde oc¢ekava Siroky vybér a odborné poradenstvi. Pii
rozhodovéni o nakupu dava velky daraz na kvalitu vina a hled4 produkty, které spliuji jeho
oc¢ekavani. Povést znacky a divéra v kvalitu jsou pro néj klicovymi faktory. Roman se
informuje o ving prostfednictvim doporuceni od zndmych a také ¢tenim recenzi a hodnoceni.
Duivéiuje nazoram ostatnich a hleda osvédéené znacky a vina s pozitivnimi ohlasy. Doporuceni

od znamych maji pro n€j vyznamny vliv pfi rozhodovani o nakupu.

2. Sila dodavatelii
Vinotéka Zizkov &eli vyzvé navazani vhodného obchodniho vztahu se svymi dodavateli a jejich
produkty, coz je klicovym faktorem ovliviiujicim jeji €innost. Dlouhodoba spoluprace s
vinafstvim Zapletal hraje rozhodujici roli v rameci trzeb a celkové prezentace podniku. Vinotéka
je ve zna¢né mife zavisla na zplisobu, jakym se dodavatelé prezentuji a jaké ceny stanovuji po
celou dobu spoluprace. Vinafstvi Zapletal zaujima zvlaStni postaveni, zejména pokud jde o
nabidku cepovanych vin ve vinotéce. Diky uspéSnému dlouhodobému fungovani tohoto
rodinného dodavatelského podniku je spoluprace s nim povazovana za strategicky krok smérem

k zajisténi kvality a stability.
Kromé toho vinotéka spolupracuje s dalSimi menS$imi moravskymi vinafstvimi, jejichZ

produkty nejsou b&zné dostupné v maloobchodé. Timto zptisobem si Vinotéka Zizkov vytvafi

exkluzivni postaveni nabidkou unikatnich vin, ktera nelze nalézt v jinych vinotékach.
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Existuje také spoluprace se zahraniénimi dodavateli, pfedevim ze Spanélska, Francie a Itilie.
Diky moznosti vyuzivat ¢ast zahrani¢ni produkce se tak podniku oteviraji prilezitosti pro
osloveni zékazniki, ktefi se zajimaji o svétovou kvalitu. Dulezitym aspektem jsou také
dodavatel¢ nealkoholickych ndpoji a pochutin, ktefi rozSifuji moznosti nabidky a pfispivaji k
uspésnému provozu vinotéky. Nicméné je tieba zduraznit, ze plnd zavislost na dodavatelich
omezuje flexibilitu a autonomii firmy. Jakékoli zmény na stran¢ dodavatelt se rychle promitaji

do ¢innosti vinotéky, a proto je nutné peclivé zvazit kazdou navazanou spolupraci s dodavateli.

Je dulezité také upozornit na vliv dodavatelti na cenu. Dodavatelé maji schopnost ovlivnit ceny
nabizenych produktt a tim maji moznost ovlivnit ziskovost vinotéky. ZvySeni nakladi ze strany
dodavatelti mize vést ke zvySeni cen pro zdkazniky, coz mize mit dopad na atraktivitu nabidky
vinotéky a jeji konkurenceschopnost na trhu. Vinotéka musi peclivé sledovat piisobeni

dodavatell na ceny a reagovat v souladu s potiebami trhu a svymi ziskovymi cili.

3. Hrozba substitutii
V piipadé Vinotéky Zizkov zahrnuje tato hrozba moznost, ze zékaznici budou preferovat jiné

zpisoby relaxace, zdbavy ¢i konzumace napoji misto navstévy vinotéky.

Jednim z divodd, proc je obtizné presné urcit substituty pro vinotéku, je rozmanitost moZnosti,
které zédkaznici mohou volit. Existuje mnoho jinych podnikii a zafizeni, které mohou slouZit
jako nahrada za vinotéku. Napiiklad restaurace, bary, pivnice, kavarny, ¢ajovny, klubovny,
vecirky u ptatel ¢i dokonce domdaci konzumace alkoholu. Kazda z téchto alternativ mtize
poskytovat podobné zazitky nebo slouzit jako misto pro spolecenska setkani, a tim ptedstavovat

potencidlni konkurenci pro vinotéku.

Navic je nutné zohlednit 1 zmény v preferencich a chovani spottebiteld. Pokud se trendy
posouvaji smérem k jinym druhiim népoju, jako jsou naptiklad specialni kavy nebo koktejly,

muze to vést ke sniZzeni zajmu o vino a tim i 0 navs§tévy vinotéky.
Dalsim aspektem je konkurence ze strany e-commerce a online prodeje alkoholickych napoji.

Zékaznici mohou preferovat pohodIné a rychlé nakupovani ptes internet, coZ mize ovlivnit

rozhodnuti o navstéveé vinotéky.
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Urceni konkrétnich substitut pro vinotéku je tedy obtizné, protoze zavisi na individualnich
preferencich zakaznikd, trendech na trhu a zménach ve spotiebitelském chovani. Je nezbytné
sledovat a analyzovat tyto faktory a reagovat na n¢, aby vinotéka udrzela svou

konkurenceschopnost a pfitazlivost pro zakazniky.

Mezi ptiklady substitutii jsem zatadil podniky v blizkosti vinotéky, které by mohli pfedstavovat
substitut pro zakazniky, a to pfedevsim ty, ktefi hledaji v podobné lokalit¢ svou prvni zkusenost
s takovym podnikem, jako je naptiklad pravé Vinotéka Zizkov. V blizkosti nékolika ulic se
nachazi Bar Bohuzel, Woodoo bar a Cajovy bar Peklo, nebe, raj. Ackoli by zékaznici mohli
zvolit jako volbu relaxace jakykoliv z téchto tfech zafizeni, vzhledem k jejich zaméfeni lze
ocekavat, ze kazdé¢ z mist bude navStiveno v ramci specifickych pfilezitosti a jsou svym

zpisobem zazitkove originalni oproti ostatnim podnikiim.

Bohuzel Bar

Naptiklad Bar Bohuzel je podnikem, ktery je hlavnim cilem pro takovy segment, ktery preferuje
piti piva pied pitim vina. Jednd se o zabavni podnik, v lehce punkovém stylu, ktery svou
osobitou naturou oslovuje pomérné nendro¢nou skupinu navstévnikii. Svym nastavenim
levnych cen se zamétuje na segment zakaznikd, kteti nejsou vybiravi v oblasti alkoholickych
napoji. O takovy podnik by mohla mit zajem skupina spiSe mladSich zakaznikl ze segmentu
Vinotéky Zizkov, ale starsi cilovou skupinu, o kterou usiluje zkoumany podnik by ohrozit
neméla. Bar Bohuzel nema webové stranky, kterymi by se mohl prezentovat, ani dalsi grafické
prvky zapojené ve své komunikaci. Proto ani neptedstavuje velikou hrozbu konkurence

v oblasti digitadlniho marketingu.

Woodoo

Hospodské, ponékud skromné zafizeni, které svou niz$i tfidou kvality dohani své renomé
jednoduchosti, uvolnénou atmosférou a zdbavou v podobé turnajli riiznych her. Jednou z nich
je naptiklad stolni fotbal nebo Sipky, na kterych si hospoda vylozené zaklad4. Dokonce v nich
potfada turnaje a 14ka tak skupinu mladSich zakaznikt, vice citlivych na cenu. TaktéZ tento
podnik je zaméten predevsim na takové spotiebitele, které preferuji pivo pied vinem. Kromé
mensi nabidky sklenénych piv a tvrdého alkoholu také nabizeji vycep dvou pivnich znacek.
V recenzich na platformé Google si nesou hodnoceni 4,3 s celkové 878 recenzemi. Ty
nejcastéjsi zminuji ptijemnou obsluhu a specifickou atmosféru jako vyhodu hospody, nicméné
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zminéna negativa lezi pfedevsim v nutnosti se obslouzit sam a dojit si pro zvolenou objednavku
pfimo na bar nebo také moznost platit pouze hotové. Proto, aby se nestal tento bar substitutem
pro Vinotéku Zizkov je potieba zajistit zdbavu pro mladé zakazniky. Tou by mohla byt
naptiklad nabidka deskovych her a potfadani turnaji, dale udrZzet moznost platit kartou a

usnadnit tak placeni zdkaznikim, a kone¢né mit zaméstnanou piijemnou a spolehlivou obsluhu.

Cajovna a Cajovy bar Peklo, nebe, rij

Specializované zafizeni ve stylu ¢ajového baru sidli jiz od roku 2013 na Zizkové a svym
zaméfenim ho vnimam jako nejvétsi pravdépodobnost substituce. Ackoliv je bar primarné
zaméfen na nabidku ¢aja, kromé Siroké nabidky produktii nabizi jeho zdkaznikdi moznost
kvalitn¢ stravené¢ho odpocinku, ktery vétSina z nich v daném podniku praveé hleda pfi jeho
navstéve. Jako pfidanou hodnotu podniku pak Ize uvést ovladace, kterymi 1ze ptivolat obsluhu
z diivodu objednavek ¢i zaplaceni nebo moznost pij¢it si jednu ze spektra stolnich her. Prostory
jsou jiz dle nazvu rozdé€leny kreativné na ¢asti peklo, nebe a r4j, tudiz vyuzivaji svou kreativitu
opravdu naplno. V ramci recenzi na platformé Google maji hodnoceni 4,6 z celkem 465

recenzi.

4. Riziko vstupu novych konkurenti
Vstup novych konkurentl na trh je dilezitou udalosti, jelikoz miize znacné ovlivnit pozici a
konkurenceschopnost Vinotéky Zizkov. Na toto riziko se miizeme podivat prostiednictvim vyse

bariér vstupu, které mohou byt bud’ nizké nebo vysoké.

Nizké bariéry vstupu

+ Konkurenti maji relativng snadny pfistup na trh a zahgjit takovy provoz podobného
podniku jako je pravé tieba Vinotéka Zizkov by nemuselo tvofit velky problém.

* DalSim rizikem by mohl byt pomérné lehky vstup na trh diky nizkym nakladtim na vstup
a malym mnoZstvim potiebného kapitélu.

+ Neexistuje pfili§ mnoho piekdzek ze strany regula¢nich organd, které by branily
konkurentlim vstoupit na trh. To mlze vyplynout ve snadny proces registrace a ziskani
potiebnych povoleni a licenci.

+ Vinotéka nemlize nabidnout pfili§ mnoho véci, které by bylo mozno evidovat jako

ochranu duSevniho vlastnictvi jako napfiklad mySlenky, népady ¢i patenty. Novi
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konkurenti tak mohou snadno vyuzit znalosti, zkusenosti a inovativniho know-how,

které Vinotéka Zizkov vyvinula, a okopirovat nebo napodobit jeji nabidku & strategii.

Vysoké bariéry vstupu

+ Vinotéka Zizkov je napied s potiebnymi znalostmi a dovednostmi v ramci mnohaleté
zkuSenosti. M4 tak vytvorenou rostouci a pomalu silnou znacku s loajalni zdkaznickou
zkuSenosti, ale 1 zna¢né usili.

* Dalsi vysokou bariérou vstupu a zaroven naskokem zkoumané vinotéky je navazana
spoluprace s vinafstvim Zapletal. Ziskani podobného smluvniho vztahu a kvalitniho
sortimentu mize byt pro nové konkurenty narocné.

+ Vinotéka Zizkov ma taktéz vyhodu pomémé dobie umisténého pronajatého prostoru ve
vice popularni ¢asti mésta. Nachazi se nedaleko tramvajovych zastavek linek, které
projizdéji celym centrem mésta. Ma taktéz malé naklady na provoz. Vlastnit prostor

s vysokou dostupnosti mize byt obtizné a ndkladné pro nové konkurenty.

5. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty v hlavnim mésté Ceské republiky vykazuje vysokou miru
intenzity. Pouze v oblasti Prahy 3 je zaznamendno piiblizn¢ 40 pobocek riznych vinoték. Z
nich jsem vybral ty nejvyznamnéjsi, které predstavuji nejvétsi konkurencni silu na zakladé
jejich dlouhodobé existence, vlastnosti a dalSich specifik, a které by mohly byt strategicky

nejzasadnéj$imi konkurenty:
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Obrazek 4: Mapové rozloZeni konkurenénich podniki

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

1. V11 — vinotéka, Ondfickova 1254/11, 130 00 Praha 3-Zizkov

2. VINO FERMATA, Ondtic¢kova 4, 130 00 Praha 3-Vinohrady

3. VINOTEKA NOELKA, Slavikova 3, 120 00 Praha 2-Vinohrady

4. MOJE PRVNI VINOTEKA - Stitného 408/16, 130 00 Praha 3-Zizkov

5. VINOTEKA SYRARNA - Seifertova 8, 130 00 Praha 3-Zizkov

6. VINOTEKA VINO CIBULKY - Laubova 1689/4, 130 00 Praha 3-Vinohrady

7. VINOTEKA, VINARNA U POSLEDNIHO SUDU - Jagellonska 8, 130 00 Vinohrady

2.1.4 Analyza socialnich siti vinotéky

V ramci mé bakalaiské prace jsem se rozhodl zaméftit predev§im na marketingové planovani a
implementaci projektu v oblasti digitalniho marketingu. Vzhledem k tomu je nezbytné pecliveé
analyzovat sou¢asnou situaci a stav socialnich siti, které¢ jsou nedilnou soucasti této oblasti.
Nasledujici podkapitoly se proto struéné zaméii na socialni sit¢ Facebook a Instagram, které

jsou aktualné vyuZivany Vinotékou Zizkov.
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2.1.4.1 Instagram

Instagram je socidlni siti, ktera se specializuje na vizudlni obsah a hraje vyznamnou roli v
gastronomickém a vinafském primyslu. Zamétuje se piredevsim na sdileni fotografii a videi
kvalitnich vin, impresivnich snimki vinic a gastronomického parovéni. Na Instagramu dochézi
k vyznamné interakci s obsahem a podpote dialogu prostfednictvim komentart. Platforma je
vice zamétena na styl a estetiku nez Facebook. Prispévky a zplisob vedeni na Instagramu by

mély vykazovat vizualni jednotnost a konzistentnost, ktera odpovida znacce vinotéky.

Pokud jde o tyto aspekty, Instagram je pro Vinotéku Zizkov v souasnosti siln&jii platformou.
Navzdory pouhym 66 sledujicim je jeji obsah v ur¢itém obdobi prokazatelné aktivnéjsi nez na
Facebooku. Ptispévky na Instagramu maji relativné jednotny styl a stejné€ jako ostatni vinotéky

se snazi propagovat své akéni vyrobky, udalosti a novinky tykajici se jejich sortimentu.

Obrizek 5: Instagramovy profil Vinotéky Zizkov

Zdroj: www.instagram.com

Vinotéka Zizkov se snazi drzet krok s trendy a stylem vinafského odvétvi v porovnani s
konkurenci. Nicmén€, nedostateCnou aktivitou zustava zreteln€ slabsi strankou. Podnik
nevykazuje konkrétni plan a ptispévky jsou zvetejiovany velmi nepravidelné s odstupem 1-3
mésicl, coz muze pusobit nepfiznivé na potencialni zadkazniky. Tim se také snizuje kontakt a
pravidelna interakce s vlastni klientelou. V porovnani se sedmi vybranymi vinotékami je
Vinotéka Zizkov moderni a ocividné vice ptisobiva. Pokud by se rozhodla zvysit frekvenci

ptispévkil, mohla by tim potencialné posilit svou pozici.
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1. V11 — vinotéka — 145 sledujicich

2. VINO FERMATA — 371 sledujicich

3. VINOTEKA NOELKA - 81 sledujicich

4. MOJE PRVNI VINOTEKA — 159 sledujicich

5. VINOTEKA SYRARNA — 0 sledujicich

6. VINOTEKA VINO CIBULKY — 2565 sledujicich

7. VINOTEKA, VINARNA U POSLEDNIHO SUDU - 155 sledujicich

Vinotéka Cibulka

Pokud se podivame na Vinotéku Cibulka z o néco vice komplexniho pohledu, musime nejdiive
pochopit jeji situaci na trhu. Vinotéka Cibulka vychazi ze stejnojmenného vinafstvi zalozeného
v roce 2005. Vyrabi si svoje vlastni vino, maji celkem 16 hektarti na plodicich vinohradech a
vlastni letohradek. Maji tii vlastni vinotéky a mezi jednu z nich patii prave i ta, na kterou se
momentalné zamétujeme. Ackoliv se miize zdat, ze tyto aspekty nemaji Zadnou spojitost se
socialnimi sitémi, opak je pravdou. Tyto vlastnosti jim totiz davaji mnohem vice zdroji, ze
kterych Cerpat pii tvorbé socidlnich sitich. A také se to v ramci jejich kreativni stranky ukazuje.
NejcastéjSimi piispévky v rdmeci foto obsahu, jsou fotky z akei, eventl, novych kouskil vin a
fungovani samotného podniku. V rdmci videoptispévkil se snazi zobrazit eleganci a honosnost
jejich vin pomoci spojeni hudby a vina na noblesnich mistech. K této funkci pouziva predevsim

nastroj ,,Reels* na Instagramu, ktery takové videa pomaha vytvofit.

110 posts 2,574 followers 490 following

VINO CIBULKA | Rodinné BIO vinaistvi z Mikulova

B POSTS

e ()

v ~_,~'-J‘:€7/ﬁ/|; k| \ \/
CIBULKA=A i PORTZZ

PRAHA

\

Obrazek 6: Instagramovy profil Vinotéky Cibulka

Zdroj: www.instagram.com
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Jejich pfidanou hodnotou na instagramovych strankach je naptiklad moznost piimo kontaktovat
ze socialni sité ¢i zobrazit produkty v ramci jejich obchodu. Aktivné také tvoii ,,Stories®, tedy
24 hodinové zobrazitelné piispévky. A to predev§im ze zakulisnich oblasti jako naptiklad
vinatskych sadl. Primérny pocet sdilenych piispévkl za mésic je 3,3 a véfim, ze pokud by tyto
vysoce efektivni ptispévky pietransformovali na vétsi konzistentnost jejich dosah by mohl byt
zajisté vyssi. Jejich konkurencni vyhoda tedy stoji pfedevSim ve velkém jménu vinarské

spole¢nosti, kterym spravuji Instagram zaroven vSem pobockam vinoték.

Vino Fermata

Pti zkoumani konkurence na socidlnich sitich, konkrétn¢ Instagramu, je patrné, Ze Vino
Fermata neni pfili§ vynikajici svou kreativitou. Presto vSak ziskava vysoky pocet sledujicich
zejména v lokalité Vinotéky Zizkov. Existuje nékolik divodd, pro¢ by se to mohlo dit. Jednim

z téchto diivodi je styl vedeni Instagramového profilu, ktery majitel vinotéky zvolil.

vinofermata ([EEIEH

283 posts 371 followers 989 following

ina -Pobotky - Jifiho z Podébrad a Kobylisy =Tuscany wines -Open - Monday te Sunday
www.vinofermata.cz

AIGALLI
PROSECCO |

Obrazek 7: Instagramovy profil Vinotéky Fermata

Zdroj: www.instagram.com
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Namisto toho, aby profil reflektoval zaméfeni na vinotéku, majitel se rozhodl vést profil pod
svym vlastnim jménem. V disledku toho je oficialni stranka na této socidlni siti vice podobna
blogu samotného majitele, Jifiho Baleje, ktery se specializuje na vina italské provincie, zejména
z regionu Toskanska. Jeho ptispevky se vétSinou zamétuji na prezentaci vyrobkii z této oblasti,
cestovani a samotnou vinotéku. Styl, kterym blog vede, miize mit dvé stranky. Na jednu stranu
je velmi sympaticky pro zédkaznika, protoze mu umozituje navazat osobni vztah s majitelem
vinotéky prostifednictvim socidlnich siti. Tim se zakaznikovi mize vinotéka jevit jako osobné&;jsi
a majitel jako odbornik ve svém oboru. Na druhou stranu, pro nové navstévniky, kteti se o
vinotéce chtéji dozveédét vice informaci a dosud ji nenavstivili, miize byt styl vedeni zavadéjici.
Pti rychlém prohlédnuti profilu neni zfejmé, ze se jedna o profil vinotéky. Vinotéka zvetejiuje

priblizn¢ 1,8 prispévku mesicné.

2.1.4.2 Facebook
Socialni sit’ Facebook si bohuzel jako sou¢éast marketingového planovani nenasla své misto za
16 let existence podniku. To ani pfes to, ze n¢kolikrat zmeénil svého majitele. Ani jeden z nich

tak bohuzel nestal o propagaci skrze socialni sité ¢imz v dnesni dob¢ oproti ostatnim vinotékam

ztraci pomérné jasnou konkuren¢né schopnou pozici na trhu.

Vinotéka Zizkov

Vinarna - Neoficialni stranka @

Hlavni stranka Informace Fotky Hodnoceni
Informace Zobrazit vie
FLORENC PARKVRCH O

Cajkovského 28 130 00 Praha

L
Onoyg

Q

98 lidem se to Iibl
98 lidf to sleduje
186 lidi tady oznamilo polohu

http://www.vinoteka-zizkov.cz/

Obrazek 8: Facebookovy profil Vinotéky Zizkov

Zdroj: www.facebook.com
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Pokud se pokusime vyhledat Vinotéku Zizkov skrze vyhledani na samotné platformé Facebook,
stranka vinotéky se sice zobrazi, avSak je neoficidlni. Prakticky to znamend, ze byl o misto
pomérné velky zajem v ramci sdileni, a tak Facebook vytvofil stranky vinotéky automaticky. O
to vice je to bohuzel nevyuzity potencidl ze strany podniku, kdyz mtizeme vidét, ze témét 100

sledujicich ziskal bez vlastni snahy kohokoliv ziskat.

V ramci aktivity tedy mizeme hovofit o stavu nec¢innosti. Pfi navstéve hlavni stranky jsou totiz
dostupné pouze informace tykajici se provoznich udajii jako oteviraci doba, telefonni ¢islo ¢i
odkaz na webové stranky. V ptipadé, ze ale preklikneme do fotek, miizeme vidét, ze pomérné
velka aktivita piichazi ze strany uzivateld, ktefi oznacuji Vinotéku Zizkov pii nebo po jeji
navstéve. Pies 186 uzivatell zde oznamilo v prabéhu let svoji polohu. Pokud by podnik byval
vyuzil sviij potencidl, mohl v ramci prezentace svého dobrého jména vylepSovat vztahu

z uzivateli ze socidlnich siti skrze jejich sdileni, reakci ¢i vytvoreni prispévku.

Bohuzel, kvantifikace zapojeni uZivateli je momentalné nemozna, nebot’ nebyl nalezen zadny
piispévek na strance. Celkovy poet sledujicich Vinotéky ZiZkov na socialni siti Facebook &ini
98, coz je nizsi nez primérny pocet sledujicich konkuren¢nich podniki ve stejné lokalité, ktery

¢ini pfiblizné 989.

1. V11 — vinotéka — 0 sledujicich

2. VINO FERMATA — 364 sledujicich

3. VINOTEKA NOELKA — 2200 sledujicich

4. MOJE PRVNI VINOTEKA — 205 sledujicich

5. VINOTEKA SYRARNA - 0 sledujicich

6. VINOTEKA VINO CIBULKY - 2200 sledujicich

7. VINOTEKA, VINARNA U POSLEDNHO SUDU — 642 sledujicich

Nejcastéjsimi prispévky vinoték jsou fotky ¢i videa z prostiedi vinoték, pozvanky na eventy,
oznameni o zménach, promo akce, sdileni ptispévkil tizce souvisejici s tématikou vin, odborné
rady o vinech, informace o regionech kde se vinafstvi produkuje, ocenéni a recenze a nebo
profily samotnych zaméstnanci a vinail.. PovétSinou vSak slouzi jako komunitni nastroj spiSe
nez jako kreativni stylizace fotek a vizuala jak naptiklad na Instagramu, a pravé proto by mohl

byt tim vhodnym fedenim pro Vinotéku Zizkov.
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Tyto tdaje naznaduji, Zze Vinotéka Zizkov zatim nedosahuje plného potencialu vyuziti socialni
sité Facebook, k budovani komunity a zlepSovani povésti. Pro zvySeni sledovanosti a zapojeni
uzivatell by mél podnik zvazit strategii aktivnéjsiho vedeni socidlniho média a interakce se
svou cilovou skupinou. Tim by dosdhl vétsiho povédomi o svém podniku, zvysil zdjem

uzivateld a posilil vztahy se zakazniky.

Vinotéka Noelka

Vino Fermata, kterou v roce 2012 zalozil zkuSeny someliér Otakar Pokorny, pfitahuje na
socialnich sitich velkou pozornost diky svému odbornému piistupu. S celkovym poctem 2200
sledujicich je patrné, Ze zkuSenost majitele v oboru je faktorem, ktery oslovuje mnoho lidi. I
ptes skutecnost, Ze ptispévky na socialnich sitich Vino Fermata nejsou vizualné upraveny podle
soucasnych trendu a slouzi spiSe k oznameni dilezitych informaci, ptidavani motivacnich citat
nebo diskuzim s fanousky, se mu podafilo vybudovat solidni zakladnu navstévniki. S
ohodnocenim 4,9 bodu ziskanym z 162 recenzi je jasné, ze si ziskal pozitivni reputaci a

popularitu mezi svymi zakazniky.

Vinotéka Vino Cibulky

Vinotéka Cibulka, stejné jako jeji instagramova obdoba, vychazi z renomovaného vinaistvi
Cibulky, coz ptedstavuje klicovou vyhodu této provozovny. Obsah na socialni siti Facebook je
komplexnéjsi nez na Instagramu, a to zejména diky vyssi frekvenci ptidavani médii. Vinotéka
vyuziva moznosti, které Facebook nabizi, jako je pfidavani a organizovani udalosti. Dilezitym
aspektem je také sjednoceny vizualni obsah na obou socidlnich sitich. Vinotéka Cibulka dosahla
skore 4,7 bodl z celkovych 26 recenzi, coZ svéd¢i o pozitivnim hodnoceni ze strany zakaznikd.
Celkova frekvence piispévkll dosahuje 7,4 sdilenych piispévkll mési¢né, ¢imz se Facebook
stava siln¢j8i doménou a hlavnim kanalem pro Vinotéku Cibulka. Pravdépodobnym diivodem

pro vyssi aktivitu na této socidlni siti je cilova skupina, kterou Vinotéka Cibulka oslovuje.

2.1.5 SWOT analyza

Na zakladé piedchozi analyzy vyuzivanych marketingovych nastrojti Vinotéky Zizkov a
provadénych analyz vnitini a vngj$i situace podniku jsme ziskali celkovy obraz o sou¢asném
stavu podniku. Nasledujicim krokem, na ktery se nyni zamétim, je analyza téchto vysledkt a

jejich prevedeni do matice SWOT, kterd identifikuje silné a slabé stranky podniku, stejné€ jako
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ptilezitosti a hrozby. Tento krok umozni lepsi praci s vysledky analyzy a zaroven vytvofeni

marketingového planu a rozvoj produktu, na ktery se vinotéka zamétuje.

o - zavislost na dodavatelich
- vytvorene vztahy | a jejich produktech
vylisténé ve stalou komunitu

- Nabidka unikatniho produktu | - obtiZnost uréeni substitutu

- Dlouhodoba spoulprace - mnoho zafizeni miiZe slouZit
se silnym dodavatelem na trhu | jako alternativa pro relaxaci

- Dobré jméno a povést a konzumaci napoji

- slabé e-commerce a online prodej

S w

0 T

- MoZnost rozsifeni - Hrozba novych konkurenti v diisledku
zakaznického segmentu do nizkych bariér vstupu

okoli prahy

- trendy sméfujici k preferenci | . zmény v preferencich chovani
specialnich kav, koktejli spotiebiteld

a daldich napoju

- mozZnost rozsifeni spoluprace

s dalsimi dodavateli k

diverzifikovani portfolia

Obrizek 9: Stru¢na SWOT analyza Vinotéky Zizkov v kruhovém grafickém zobrazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Silné stranky (strenghts)

e Dlouholeta interakce majitelky s mistni komunitou vyustili ve vytvoteni vztahi, které
dali dohromady vznik komunité vérnych zakaznikt. Jedna se o takové zadkazniky, kteti
nejsou tolik zavisli na zméné cen.

¢ Komunita pomoci word-of-mouth dale propaguje jméno firmy a dava zaruku za dobie
straveny Cas a vybér vinotéky.

e Exkluzivita v rdmci postaveni na trhu vzhledem k unikatnosti vin, ktera nejsou dostupna
v retailovych obchodech, ale pouze ve vybranych vinotékach.

e Dlouhd spoluprace s dodavateli, zejména ta s vinafstvim Zapletal zajiSt'uje kvalitu a
stabilitu nabidky.

e Dobré jméno a povést Vinotéky Zizkov v lokalitg.
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Slabé stranky (weaknesses)

Zavislost vinotéky na dodavatelich a jejich produktech, coz omezuje flexibilitu a
autonomii podniku.

Obtiznost urceni konkrétnich substitutii pro vinotéku z diivodu rozmanitosti moznosti
pro zékazniky.

Hrozby konkurence ze strany restauraci, bard, pivnic nebo kavaren a dalSich podniki,
které mohou sami slouzit jako alternativa pro relaxaci a konzumaci napoju.
E-commerce a online prodej alkoholickych vyrobku, ostatnich vyrobkii a predev§im

jména svého vlastniho podniku jsou nevyuzitym potencialem.

Prilezitosti (opportunities)

MozZnost rozsifit svilij stavajici segment zakaznikii o nové zékazniky z ostatnich ¢asti
Prahy.

Obecny vznik a rist trendt sméfujici k preferenci ze strany zakazniki k piti specidlnich
kav, koktejlti a dalSich ndpojt, které by vinotéka mohla zaclenit do své nabidky nebo
vytvoftit svlij vlastni produkt.

Moznost rozsifit sit’ dodavatelli, aby se zvysila nabidka a diverzifikovala tak sviij

sortiment.

Hrozby (threats)

Vzhledem k nekomplikovanosti a nizkym bariéram vstupu na trh je zde hrozba vstupu
novych konkurentl na trh, viz. Porterova analyza
Jiné podniky mohou slouzit jako alternativa k navstéve vinotéky. MiiZe jiz naptiklad o
podnik Bohuzel Bar, Woodoo nebo Cajovna a Cajovy bar Peklo, nebe, raj zminénych
taktéZ v Porterové analyze
Zmeény v preferencich a chovani spotiebiteld, které ve vysledku mohou vést ke snizené
poptavce po vinech.

o Nutné je tak neustéle sledovat a analyzovat trzni trendy v rdmci spottebitelského

chovani. Posléze podle toho pfizplsobit svou nabidku a marketingovou strategii.
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o Pomoc by dale mohlo diversifikovat sviij aktudlni sortiment a rozsifit ho o dalsi
skalu vin, véetné riznych odrad, regiond, cenovych kategorii a stylt. Cimz by
se mohlo oslovit $irsi spektrum zakaznikim a ptizpisobit se jejich proménlivym
preferencim

o Investice do kvalifikovaného personalu, ktery bude schopen poskytovat odborné
znalosti a poradenstvi spotiebitelim by mohla pomoct spotiebitelim aby se citili
dobie pti informovani pfi vybéru vina a mohla by se tim tak zvysit hodnotu
nakupu.

o Dalsim krokem vi¢i zméné chovani spotiebiteld by mohlo byt pravidelné
sbirani zpétné vazby od zdkaznikii a aktivné reagovat na jejich potieby a
pfipominky, ¢imz se Vinotéka nauci lépe svym zdkaznikim porozumét a

ptizplsobit se jejich pozadavklim.

2.2 Interpretace dotaznikového Setreni

V ramci bakalafské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené na analyzu
zakaznickych preferenci a urceni cilové skupiny pro vinotéku. Toto Setfeni bylo realizovéano s
cilem ziskat relevantni informace o preferencich zdkaznika ve vékovych skupinach 18-25 let,
26-35 let, 36-45 let a 46 a vice let. Tento vyzkum byl geograficky zamétfen na konzumenty
z Prahy vzhledem k lokalité podniku a aZ na podminku, ktera zahrnovala mit zkuSenosti s pitim

vina, se jednalo o ndhodny vybér respondentd.

Jiz Tahal a kol. naznacovali, Ze naslouchéani spotiebitelim je dilezitou oblasti, kterd pomaha
porozumét trhu a spotiebiteliim, inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktt, a je
klicova soucasti kazdého manazerského rozhodovani. Ve svétle rychle se meéniciho prostiedi je
schopnost naslouchat zakaznikéim nezbytna pro uspéch vsech firem.>! Na zakladé ziskanych
dat a analyzy je mozné identifikovat klicové trendy, preference a chovani zakaznikl v téchto
vekovych skupinach, coz poskytuje cenné informace pro navrh marketingového planu a
strategii vinotéky. Tato studie pomulZze optimalizovat marketingové aktivity, zvysit efektivitu
oslovovani zakaznikli a dosdhnout lepsiho pfizpiisobeni nabidky vinotéky specifickym

potiebam a preferencim cilové skupiny.

51 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.
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e Kde nejradéji kupujete vino?

Z vysledkii vyplyva, ze mladsi generace zékaznikl upiednostiiuje nakup v supermarketech ¢i
hypermarketech coz odpovida jejich cenové dostupnym moznostem. Naopak starsi respondenti
davaji pfednost nakupu ve vinotékach, kde se uspokojuji SirSim sortimentem a specializované;jsi
nabidkou kvalitnich vin. U zdkaznikd ve v€ku 36 — 45 let jsou orientovani na ndkup ve
vinotékach dokonce v poméru 75 % ku 25 % zbylym, preferujicim nakup v supermarketech ¢i

hypermarketech.

e Jaké vina preferujete?

Pokud se podivame na trend vysledkii obecné s necelymi 33 % je nejoblibenéjSim druhem vina
vino jakostni. Logicky taktéz vyplyva, Ze se jedna o pomérné nejlepsi vino v poméru ceny a

kvality.

@ Stolové (nejniZi kategorie vin)

@ Zemské vino (tuzemské hrozny, miZe
nést oznaceni odridy nebo roéniku)
Jakostni vino (Tuzemskeé, z jedné
vinafské oblasti)

@ Jakostni w’novs priviastkem (je nejvyssi
kategorii vin Ceské republiky
vyrabénych v souladu 5 aktualnim vin. ..

@ To co mi nékdo doporuéi

@ Krabicové

Graf ¢.1: Dotaznikové Setfeni, otazka k preferenci vina

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2023

Pti porovnani kategorie 18-25 let oproti kategorii 26-35, stoupne zajem o jakostni vina o celych
5 %. V ptipadé porovnani s kategorii 36-45 let je zde vysledek odd€len jiz o 8 %. Znovu tak

muzeme sledovat se stoupajicim vékem zajem o vetsi kvalitu.

e Co je pro vas rozhodujici pti ndkupu vina?
U vekové kategorie 18-25 let je nejvysSim rozhodujicim faktorem cena, a to ze 40 %
dotazovanych respondentl této kategorie. Déle pak chut’, kterou zohlediiuje 30 % respondentt

a tietim vyraznym faktorem bylo doporuceni od zndmych, ktery pokryl 20 %.
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Zajimavym trendem je pak porovnani skupiny 26 — 35 let oproti kategorii 36 — 45 let. V mladsi
kategorii miizeme vidét, Ze chut’ vina se drzi percentualné podobné okolo 35 % jako kvalita.
Ovsem o skupiny star$i jde jiz kvalita o 5 % vySe, nezli chutové preference. Cena ma obou

téchto kategoriich mensi vahu pfi rozhodovéni.

e Jak Casto nakupujete vino?

63,9% respondentil nakupuje vino pouze ptileZitostn€. Pouze 6 % si dopteje koupeni lahve vina
nékolikrat v tydnu a 30,1 % parkrat do mésice. Tyto trendy se od sebe neodliSuji v€kovou

hranici ani vzdélanim a drzi se v podobném poméru v kazdé kategorii.

@ Denné

@ NEekolikrat v tydnu
Parkrat do mésice

@ PrileZitostné

g

Graf ¢.2: Dotaznikové Setieni, otizka k opakovanému nakupu

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2023

e Otazka ,,Kolik jste ochotni utratit za lahev vina?* oproti polozené otazce ,,Kolik jste

ochotni utratit za kvalitni lahev vina?*

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji rozdilny ptistup respondenti k otdzkam tykajicim
se ceny vina a ceny kvalitni ldhve vina. KdyZ se zaméfime na otdzku "Kolik jste ochotni utratit
za lahev vina?", vétSina respondentil ve vSech vékovych skupinach (18-25 let, 26-35 let, 36-45
let) vyjadiila ochotu utratit ¢astku mezi 151-220 K¢, pficemz pro veékovou skupinu 18-25 let
byla tato ¢astka nejcastéji uvadénou moznosti (35 %). Na druhou stranu, v otdzce "Kolik jste
ochotni utratit za kvalitni lahev vina?" se projevuje rozdilny obrazek. VétSina respondentt ve

vSech veékovych skupiniach vyjadfila vys$i ochotu utratit za kvalitni ldhev vina, pfiCemz
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preferovany rozmezi ¢astky se pohybuje mezi 301 K¢ a vice. Diivodem ndkupu kvalitnich vin

tak mohou byt naptiklad nédkupy jako darky, vyroci a dalSich vyznamnych udalosti.

e Jakym zptusobem hledate informace o novych produktech nebo sluzbach?

Doporuceni od znadmych je v ramci této otazky nejvice volenou moznosti a hraje tak velkou roli
v ramci rozhodovani. Déle se 41 % respondentli spoléha na internetové vyhledavani, coz
ukazuje na vyznam online zdrojii a informacnich webovych stranek pii hledani novych
produkti. Cteni recenzi a hodnoceni je také vyznamnym zdrojem informaci pro 37 %
respondentl. Socidlni média piedstavuji zdroj informaci pro 25 % respondentll, coZ naznacuje
jejich rostouci vliv jako prostfedek pro sdileni a ziskavani informaci o produktech. Naopak,
pouze 7 % respondentll uvadi porovnavani v ramci cenovych srovnavaci jako svij preferovany
zpisob ziskavani informaci, a zadny respondent neupiednostiiuje odborné ¢asopisy. Tato data
ukazuji, ze digitalni prostfedi, spolu s osobnimi doporucenimi, jsou kli€ovymi faktory, které

ovliviiuji rozhodovaci proces respondentli pfi hledani novych produktt nebo sluzeb.

e Jaky vliv maji recenze a hodnoceni zékaznikli na vase rozhodovani o nakupu?

Zjisténi naznacuji, ze 33,7 % respondentl povazuje tyto recenze a hodnoceni za silny faktor
ovlivityjici jejich rozhodnuti. To ukazuje, Ze pozitivni zpétnd vazba od ostatnich zakazniki
muze byt silnym motivacnim prvkem pii vybéru produktu nebo sluzby. 43,4% respondentti
oznacilo vliv recenzi a hodnoceni za mirny, tudiz i pfestoZe nema rozhodujici vliv, stale je pro
n¢ relevantni. Naopak 12 % respondentl uvadi, ze recenze a hodnoceni maji nepodstatny vliv
na jejich rozhodovani, zatimco 8,4 % respondentil nepovazuje tyto informace za dilezité.
Z vysledki je tak patrné, ze zlepSeni recenzi na platformach jako Google Maps, Mapy.cz ¢i
Tripadvisor jsou jednou z klicovych ¢asti k ispéchu. Vzhledem tomu, Ze pti hledani konkrétni
prodejny pies vyhledavace jsou jedny z prvnich vysledki vyhledavani pravé tyto recenzni
platformy, je velmi dileZzité pro kazdou spole¢nost drzet si kladné a ¢etné hodnoceni. Jinak
tomu neni ani pro Vinotéku Zizkov, zvyseni diirazu na tvorbu hodnoceni v ramci téchto

platforem by mohlo pomoct ve zvysSeni diivéry a rozhodovani o navstéve podniku.
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@ Siiny vliv
@ Wimy vliv
MNepodstatny viv
@ NepovaZuji je za dilefité
@ Nevim/neuvedu

Graf ¢.3: Dotaznikové Setieni, otazka ohledné vlivu recenzi a hodnoceni

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2023

e Jaké jsou dulezité prvky dobrého zakaznického servisu? (jiné specifikujte)

78,3% respondentti uvadi jako dilezity prvek vstiicny personal. Dalsi vyznamny prvek je pak
rychld reakce a efektivita, kterou povazuje za dualezitou 62,7 % odpovidajicich. 50,6 %
Vinotéka by tak méla klast diiraz na vstficny personal, reagovat rychle na situace a provadeét

efektivni feSeni problému a stiznosti, aby dosahla vyss$i miry spokojenosti a loajality.

e Jak Casto vyuZivate slevové akce nebo promoakce pii nakupu?

Vyuzivéni slevovych akci a promoakei pfi ndkupu vina je mezi respondenty pomérné rozsifené.
Pravidelné€ nebo obcas vyuziva tuto moznost vice nez 75 % respondenttl. Z toho lze vyvodit, ze
slevové akce a promoakce mohou byt pro cilovou skupinu vinotéky dilezitym faktorem pii

rozhodovéni o ndkupu.

e Jaka forma marketingové komunikace vas nejvice presvédcuje o vyhodach produktu

nebo sluzby? (jiné specifikujte)

Nejvice presvédcovaci formou marketingové komunikace jsou z 51,8 % statistiky a fakta, ¢cimz
muzeme chapat konkrétni ¢isla, diikazy o vyhodéach nebo kvalit¢ produktu a sluzeb. Na tyto
respondenty by tak bylo mozné zapiisobit prezentaci obsahu vin, jejich pivodu nebo ocenéni ¢i
studii. Stejnym pomérem 51,8 % respondentil je preferovano srovndvani udaju a recenzi. To

mohou byt napiiklad recenze od spokojenych zakazniki, ktefi si vino jiz pofidili nebo
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ochutnali. 28,9 % dotdzanych pak jsou nejvice piesvédCovani demonstraénimi videi ¢i
ukéazkami. Tito respondenti vétSinou uptednostituji konkrétni vizualni prezentaci produktu nebo
sluZzby. Pomoci ni mohou zachytit atmosféru nebo zazitky spojené s vinem. 16,9 % odpovédi
pak zminilo, Ze na n¢ taktéZ plisobi interaktivni obsah a vyzvy. Chapat tim mizeme naptiklad
ruzné soutéze, kvizy a nebo interaktivitu v ramci webovych stranek nebo aplikaci, které

pomohou zdkaznikiim se podilet na objevovani vin.

Pfib&hy a emocionaini apely (21,7 %)

Statistiky a fakta (51,8 %)

Srovnavaci idaje a recenze (51,8 %)
Demonstraéni videa nebo ukazky (28,9 %)
Interaktivni obsah a vyzvy (16,9 %)
Celkova koncepce znatky, lo.ne (2%)
of voice!
0 10 20 30 40 50

Graf ¢.4: Dotaznikové Setieni, otdzka ohledné piesvédcovani o vyhodach produktu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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3. Navrhova ¢ast

Pti navrhu marketingového planu budu vychézet jak z ¢asti prvni, tedy teoretické — konkrétné
pfi aplikovani teoretickych znalosti do marketingového planu, tak z ¢asti druhé. Ta mi na
zaklad¢ analyz vné€j$i a vnitini komunikace podniku, SWOT analyzy a provedeného dotazniku
poskytne potifebné informace nejen ke zjisténi nového navrhu marketingovych cila, ale taktéz
vEtsi poznani cilové skupiny. Tyto nové znalosti ndm tak daji moznost podivat se hloubéji do
jiz fungujiciho komunika¢niho mixu a osvojené Cinnosti tak proménit v nové fungujici nebo
vylepsit jejich vzajemné fungovani tak, aby vinotéka neztracela kontakt se svou cilovou

skupinou.

3.1 Cil nového marketingové komunikace
Na zakladé prvnich provedenych krokl — tedy analyz v ramci marketingového planu se nyni

muzeme zaméfit na konkrétni vytyceni cilii v ramci komunikace:

1) V ramci digitalniho pajde o sjednoceni vizudlniho obsahu v rdmci webu, socialnich siti
a recenznich platforem. Toho by bylo vhodno docilit pomoci vytvoteni stejného typu ¢i
vzoru grafik pfizpisobenych na danou platformu. Zaroven by bylo vhodné zvazit
zatazeni ,,piib&hovosti*“ do komunikace své identity a sdilet ji se svou cilovou skupinou
tak, aby zaujala 1 mladSi generaci, ktera vyhledava informace spise v digitalni podobé.
Toho by mélo byt dosazeno pomoci tvoteni fotografii a videi ze zakulisnich situaci,
zobrazovani vétsiho poméru osob z organizaéni struktury vinotéky a jejich promlouvani

a hlas skrze socialni sité ke konzumentiim obsahu.

Vysledkem by mélo byt vytvoreni takového webu a obsahu na sitich, ktery bude
neustale prohlubovat zajem ve stavajicich klientech a poskytne jim tak zdzemi pro jejich
volny c¢as. Zahrnout tyto prvky by bylo vhodné jiz béhem prvnich 6 mésici od
pfipravenych grafickych materialt, tudiz se jednd o kratkodoby casovy horizont.
Zpusob méfitelnosti dosazeni cile bude skrze sledovani pokryti a dosahu sjednoceného
vizualniho obsahu na jednotlivych platformach. To znamend pocet zvetejnénych grafik,
fotografii ¢i videi. TaktéZ se bude méfit angaZovanost uzivateld, tj. pocet reakci,
komentafi ¢i sdileni. Nasledné se bude analyzovat nariist zajmu stavajicich klientd na

zakladé navstévnosti webu a interakce se socidlnimi sitémi.
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2)

3)

4)

Vytvoteni silné marketingové strategie a udrzeni silné kvality produkti, které povedou
k vysS$im spotiebitelskym trendiim. V ramci té bude dilezité¢ implementovat zminéné
cile z navrhové ¢asti bakalarské prace zahrnujici opatieni pro zvyseni spotiebitelskych
trendil, a zaroven zajistit udrzeni silné kvality produkti. M¢éfitelnost bude pomoci
sledovani ukazatele vykonnosti jako naptiklad riist obratu, zvySeni poctu zakazniki (tj.

zvySeni prumérného objemu nakupu) a taktéz zvyseni miry opakovanych nakupti.

Je nutné vytvorit takovou marketingovou strategii, ktera bude proveditelna
s dostupnymi zdroji. A to jak lidskymi, finanénimi nebo technickymi. Pro Implementaci
této marketingové strategie bych doporucil zahéjeni procesu v rdmci prvnich 12 mésici,

tedy jednoho roku, po zpracovani bakalatské prace.

Vyplivajice z analyzy PEST, v ramci socidlniho faktoru maji lidé s vys$sim vzdélanim,
starSi vékové kategorie vEétsi zajem o gastronomii celkové. Proto je nutné zatradit do
marketingového planu takové udalosti a zéazitky, které budou aktivné podporovat
znalosti a povédomi, coz bude vést k preferenci kvality a tudiz zvySeni zdjmu zédkaznik
o nakoupeni téchto produkti. Je tak nutno definovat tyto konkrétni udalosti a zazitky,
které zaroven budou podporovat znalosti a povédomi o vinu jako takovém, ale
specificky lépe o vinnych produktech nabizenych Vinotékou Zizkov. M&fit se u tohoto
cile bude za pomoci sledovani poctu ucastnikli na jednotlivych udélosti, jejich reakci a
jejich prednostnich preferenci ohledné vin. Taktéz u tohoto cile bude potieba navrhnout
takové udalosti a zazitky, které budou na zéklad¢ dostupnych zdroj proveditelné. O
implementovani téchto udalosti bych se pokusil alesponi jednou mési¢né spole¢né se

spusténim marketingové strategie.

Diky vnéjsi analyze mikroprostfedi jsme zjistili dilezitost a loajalnost zékaznikt
zijicich okoli. Dal§im cilem tak je podpofit silu znacky v ramci této méstské Casti a
mimo Word-of-Mouth rozsifit také o spoluprace s dalSimi subjekty jako napiiklad
hotely, hostely a dal§i ubytovaci zafizeni, kterd by mohla pfivést nové zakazniky
vinotéce. Tento cil budeme méfit za pomoci sledovani poctu novych zakazniki, ktefi
byli piivedeni prostfednictvim spoluprace s ubytovacimi zafizenimi. Vzhledem
k analyze ubytovacich zafizeni, navazdni kontaktu s vybranymi zafizenimi,

vyjednavani podminek spoluprace, pfipravé marketingovych materiali a celkové

realizaci je vhodnym ¢asovym rozmezim pro realizaci 6 — 12 mésict.
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5) Zvysit obrat z prodeje do 3 let o 15 %. Pribézné bude probihat sledovani obratu
zprodeje, zaznamenavani finan¢nich vysledki a vyhodnoceni procentualniho

dosazeného rustu.

3.2 Urceni cilové skupiny

V rdmci navrhu marketingového planu pro zkoumanou vinotéku je klicovym faktorem spravné
zaméteni na konkrétni cilovou skupinu zakaznikii. Na zékladé provedeného vyzkumu v podobé
dotaznikového Setieni a analyzy zékaznickych preferenci lze identifikovat Ctyti hlavni vékové
skupiny, které projevuji zdjem o vino a jsou relevantni pro nase podnikéni. Kvuli
nedostate¢nému poctu respondentu v poslednich dvou skupindch doslo ke sjednoceni skupin

,46-55 let“ a ,,56 a vice let. Témito skupinami jsou:

Vékova skupina 18-25 let:

Tato skupina zdkazniki je charakterizovana prevazujici konzumaci bilého vina a ndkupem v
supermarketech a hypermarketech. Informace o produktech vyhledavaji predevsim na internetu
a v socialnich médiich. Pti rozhodovani o ndkupu hraji vyznamnou roli doporuc¢eni od zndmych.

Osobni doporuceni maji velky vliv na jejich rozhodovani.

Vékova skupina 26-35 let:

Zakaznici v této vékové skupiné projevuji zajem o vino a Casto ho povazuji za sviij oblibeny
alkoholicky napoj. Preferuji bilé i Cervené vino a €astéji nakupuji ve vinotékach. Informace o
viné vyhledavaji pfedevSim na internetu a v socidlnich médiich, pficemz doporuceni od
znamych hraji dtlezitou roli pfi jejich rozhodovéani o nakupu. Pro tuto vékovou skupinu je

vhodné vyuzit online reklamy, socialni média a interaktivni obsah.

Vékova skupina 36-45 let:

Tato skupina zdkaznikli vykazuje zajem o vino a preferuje pfedevSim bilé a Cervené vino.
Nakup vina preferuji ve vinotékach a pii rozhodovani o nakupu klade diiraz na kvalitu, povést
znacky a cenu. Informace o vin€ ziskavaji prostfednictvim doporuceni od zndmych a cteni
recenzi a hodnoceni. U této skupiny hraje naopak roli personalizovand reklama, televizni

reklamy a tiSténé inzeraty.
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Vékova skupina 46 a vice let:

Zakaznici v této veékové skupiné také projevuji zajem o vino, pfi¢emz bilé a ervené vino jsou
jejich preferovanou volbou. Nékup vina provadéji ve vinotékach a vyznamnym faktorem pii
rozhodovani o ndkupu je kvalita, povést znacky a cena. Doporuceni od znamych a Cteni recenzi
a hodnoceni maji pro tuto skupinu zédkaznikt velky vliv. Je tak vhodné vyuzit tradi¢ni formy

reklamy, jako jsou tiSténé inzeraty a televizni reklamy.

Celkové je také dulezité zdiraznit v marketingovém planu faktory, které maji vyznam pro
vSechny veékové skupiny, jako je kvalita vyrobkl, doporuc¢eni od zndmych a povést znacky.
Zaroven je vSak potfeba upravit marketingové strategie a aktivity tak, aby efektivné oslovily a

zaujaly kazdou v€kovou skupinu s ohledem na jejich specifické preference a chovéni.

3.3 Navrh komunika¢niho mixu vinotéky

Poté co byly provedeny kyzené, analytické kroky v ramci marketingového planovani, je potieba
se zamé&fit na konkrétni zmeény, které pomtzou vinotéce krokem vpted. Z provedené analyzy
nyni zname nasi cilovou skupinu, jeji rozlozeni v rdmci nckolika desitek let a preference
jednotlivych kategorii. Zname také vné&jsi a vnitini faktory. Pravé toto nam miize pomoct ve
vylepSeni jiz stavajiciho komunika¢niho mixu a rozsifit tak potencidlni marketingovou silu

podniku.

3.3.1 Digitalni marketing

Pravé digitalni marketing byl hlavnim slabym polem prezentace Vinotéky Zizkov. V ramci
navrzeni nového, silngj$iho planu jsem se zaméfil pfedevsim na sjednoceni vizualni prezentace
podniku. To jak na socidlnich sitich, tak na jejich webovych strankach a recenznich portélech.
V ramci starsi skupiny spotiebitell jsem se pokusil najit takové feseni, které podpoii komunitni
zédklady, rozviji jejich znalost o vin€ a vyvolava chut’ se do vinotéky opétovné vracet. Pro mladsi
generaci potencidlnich zékaznikli o které ma vinotéka aktivni zdjem jsem k dospél feSeni
zdokonaleni komunikace k této vékové skupiné skrze socidlni sit¢ a udalosti a zazitky. Nize

bych se tak rad rozepsal mych doporucenich na provedeni zmén.
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3.3.1.1 Webové stranky

Proces revitalizace webové stranky pro vinotéku Zizkov, ktery se stal soudasti mé bakalaiské
prace, vychazel z potieby piizptusobit se modernim marketingovym trendiim a 1épe oslovit
cilovou skupinu zakaznikl. Po dikladné analyze staré¢ identity webovych stranek jsem zjistil,
ze jejich vizualni styl byl pfevazné vhodny pro stars$i generaci zdkaznika, ktefi se predevsim
zajimali o informace tykajici se provozu v konkrétni dny. Nicméné tyto stranky nedokazaly
poskytnout ptfidanou hodnotu prostiednictvim vzdélavacich prvki, interaktivnich funkci a

dalSich prvkda, které jsou dnes povazovany za standard v oblasti webového marketingu.

V souladu s cilem mé prace jsem proto vypracoval navrh nového vzhledu webovych stranek
vinotéky Zizkov. Tento navrh byl koncipovan tak, aby reflektoval souéasné trendy a piinasel
vylepSenou uZzivatelskou zkuSenost. Novy design stranek je zalozen na modernim a esteticky
pfijemném vizudlnim provedeni, které bude oslovovat §ir§i spektrum zdkaznikl. Duraz je
kladen na intuitivni navigaci, kterd umozni snadné vyhled4dvani informaci a usnadni interakci

uzivatele se strankami.

Dalsi klicovou soucasti navrhu je zahrnuti vzdélavacich prvk, které piinesou cenné informace
o svété vina a umozni zédkaznikiim prohloubit své znalosti a dovednosti v této oblasti. Ty
informace budou predavany pfedev§im na zaklad¢ funkce blogu, na kterém se budou moct
zékaznici pravidelné dozvédét néco o viné a dalsich tizce spojenych tématech. Clanky budou
zpracovan¢ piedevsim o ving a jeho spojitostech, které je nabizeno v ramci produkti Vinotéky
Zizkov. Daldimi novymi alternativami je pfedev§im moznost prohlizeni si katalogu vin
nabizenych podnikem. Kromé nasati dileZitych informaci si také vino budou moct skrze
webové stranky rezervovat na prodejné ¢i piimo objednat domu. Jelikoz z vyzkumu bylo
patrné, Ze doporuceni maji velkou véhu a lidé se radi rozhoduji na zékladé recenzi, kazdé vino
na webu bude mit své hodnoceni, které bude mozno provést kazdym uzivatelem na webovych
strankach. To miize pomoct zadkaznikim v dal§im rozhodovani nebo naopak z druhé strany
pohledu uleh¢it prodej vinotéce. Novou zalezitosti v ramci interakce se zdkazniky a jejich

pohodli je taktéz moZnost rezervace stolu pfimo v uvnitt webové stranky.
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Oteviraci doba Kontakty

Rezervace

Obriazek 11: Nové navrZeny vzhled stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Poslednim nemén¢ dulezitym prvkem, ktery podporuje komunitni vlastnosti je vytvofeni
odkazu do ,Klubu Stamgasti“. Zamémé byly vybrany barvy Zluté, zlaté odridy, které

podporuji vizual prémiové moznosti stat se soucasti komunity podniku. Po kliknuti na tento
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odkaz bude uZivatel v ptipadé vlastnéni aplikace ,, Whatsapp* piidan do skupiny ,,Stamgasti,

kde budou dostavat informace o akcich, udalostech a stanou se soucasti komunity podniku.

Cilem téchto navrhovanych vylepseni webovych stranek je tedy nejen ptilakat nové zakazniky,

ale také upevnit vztahy se stavajicimi klienty a zvysit povédomi o znaéce vinotéky Zizkov.

Vramci jednotné identity jsem se pokusil vytvofeni barevného schématu, které bude
doprovazet vizualni stranku vinotéky jak v ramci webové stranky, tak v dalSich grafickych
prvcich na socialnich sitich. Jde o jiz pfedtim pouzitou barevnou strukturu z aktudlniho vzhledu

webovych stranek.

Obrizek 10: Barevné schéma zvolené pro digitalni komunikaci Vinotéky Zizkov

Zdroj: Autordv navrh

Skvélé PROSECCO & SPRITZ!

&
1
VINOTEKA ZIZKOV
2020

VINOTEKA 9@ ZIZKOV

Nejlepsi sudovésino na Zigkove!

Ptijdte si posedét a vychutnat si sklenku vina.

Obrizek 11: Pivodni vzhled stranek Vinotéky Zizkov

Zdroj: www.vinoteka-zizkov.cz

3.3.1.2 Socialni sité

V ramci socialnich siti bych doporucil zachovat graficky a vizualné ptitazlivou identitu, ktera
se pfevazné projevuje na platformé Instagram. Tato identita by méla byt blizka nové
navrzenému vzhledu webovych stranek a méla by zahrnovat kvalitni fotografie a esteticky
pfijemné informacni grafiky. Nicméné, doporucuji zvysit konzistenci na socialni siti Instagram
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a zam¢fit se na vytvaieni reklamnich kampani prostfednictvim piispévki. Webovy portal Sité
v hrsti uvadi, ze idedlni pocet prispévkl pro stranky s méné nez 1000 sledujicimi, jako je

Vinotéka Zizkov, je 1 aZ 2 piispévky denné. Tato aktivita by méla podnitit aktivitu u sledujicich.

Je vhodné pfidavat na socialni siti Instagram pfispévky z riznych aspektii vinotéky, nejen
informacni pfispévky o novych produktech nebo zacatku vinaiskych sezon. Naptiklad mohou
byt zvetejnény piispévky ze zakulisi vinotéky, bud’ formou kratkych sekvenci videi ("Reels")
na Instagramu a Facebooku, nebo prostfednictvim fotografii. Tyto ptispévky mohou zahrnovat
predstaveni pracovnikll, ukdzky bézného pracovniho dne, zakulisi dodavatelské spolecnosti
Zapletal a dalsi zajimavé aspekty zakulisi. VE&fim, ze takovy typ ptispévkl bude podporovat
povédomi o podniku mezi mladou generaci a pfitdhne jejich pozornost. Je dileZité, aby

uzivatelé na socidlnich sitich mohli co nejvice sdilet a ztotoznit se s pfibéhem a situaci vinotéky.

Pokud se zaméfime na existujici, avSak nedostateCn¢ vyuzivanou socidlni sit’” Facebook,
doporuéuji Vinotéce Zizkov rozsifit svou pfitomnost na této platformé zejména mezi stavajici
komunitou zékaznikll a potenciadlné mezi novymi zédkazniky. V ramci této sité¢ bych navrhoval
prispévky, které podporuji interakci se sledujicimi na této socialni siti. Mezi interaktivni
ptispévky mohou patfit anketni pfispévky, hadanky, feSeni otazek spolecné s komunitou,
sdileni fotografii, se kterymi se vétSina sledujicich miiZe ztotoZnit, zajimavé ndpady a poznatky
z prostfedi vinafstvi, sdileni statistik a sledovani ¢eskych 1 svétovych vinafskych udélosti

spolecné s komunitou.

Pro dosaZeni vétsi interakce se zdkazniky doporucuji pfidat ke kazdému ptispévku odkaz, ktery
vede na webovou stranku nebo konkrétni produkt, na ktery se ptispévek vztahuje. Tato strategie
ma potencial zvysit povédomi o webové strance a zvysit jeji navstévnost. Navic takovy odkaz

muze vést k rychlej$imu zdjmu a nakupu ze strany zakaznikd.

3.3.1.2.1 Media plan

V ramci navrhu a doporuc€eni obsahu pro socidlni sité, konkrétn€ Instagram a Facebook, jsem
vytvoiil §ablonu pro étrnactidenni medialni plan, ktery miize byt Vinotéce Zizkov ndpomocny
pti planovani jejich ptispévkil pro socidlni sité. S cilem usnadnit pochopeni jsem pftipravil plan

pro prvni dva tydny v rdmci spusténi, jak je znazornéno v nasledujici tabulce.
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Media plan - Facebook + Instagram

Dan [Tt Odpvovidaj\'ci
zaméstnanec
Pondéli (4. 9. 2023) Novak
Pondéli (4. 9. 2023) Novék
Utery (5. 9. 2023) Petrielka
Utery (5. 9. 2023) Novék
Stfeda (6. 5. 2023) Novdk
Stieda (6. 9. 2023) Petrielka
Cturtek (7. 9. 2023) Novik
Cturtek (7. 9. 2023) Petrielka
Patek (8. 9. 2023) Novék
Patek (8. 9. 2023) Petrielka
Sobota (9. 9. 2023) Nowvdk
Sobaota (9. 9. 2023) Petrzelka
Nedéle (10. 9. 2023) Novik
Nedéle (10, 9. 2023) Novék
Pondéli (11. 9. 2023) Petrielka
Pondéli {11. 9. 2023) Nowvdk
Utery (12. 9. 2023) Novik
Utery (12. 9. 2023) Petrielka
Stieda (13. 9. 2023) Novék
Stfeda (13, 9. 2023) Petrielka
Crurtek (14. 9. 2023) Novak
Cturtek (14. 9. 2023) Novik
Patek (15. 9. 2023) Novék
Patek (15. 9. 2023) Petrzelka
Sobota (16. 9. 2023) Petrielka
Sobota (16. 9. 2023) Novdk
Nedéle (17. 9. 2023) Petrielka
Nedéle (17. 9.2023) Petrielka

Socialni sit Témaj/typ pifspévku Copy Status Typ vizualu Cas
Pfedstaveni nového vzhledu a Vitejte ve vinotéce Zizkov! Jsme
uvitdni sledujicich nadieni, Ze vam mlZeme Publikovano Fato, prispévek 10:00
Pfedstaveni nového vzhledu a |Srdecné vas vitdéme na nasi strance!
uvitani sledujicich Cheeme s vami sdilet radost z V procesu foto, pfispévek 9:00
Jsme hrdi na nasi tymovou Nastaveno k
Pfedstaveni pracovnikil vinotéku! Dnes vam piedstavujeme publikovani Foto, piispévek 15:00
Zakulisi vinotéky a otazka pro  |Zveme vds do zakulisi nasi vinotéky,
ledujici kde se rodi vino plné vainé a péce. Foto, pifspévek 13:00
Zakulisi vinotéky a spoluprace s | Pfinasime vam exkluzivni pohled za
dodavatelem scénu! Podivejte se, jak se rodi Foto, pfispévek 12:00
Hédanka a soutéf o slevovy Dame vdm vyzvu! Rozluitéte nasi
kupén vinarskou hadanku a vyhrajte Foto + grafika 10:00
Vino je jako pestrd paleta chuti a
Informaéni grafika o druzich vin aromat. Zjistéte vice o riznych Infografika 17:00
Clanek o vybéru vina k jidlu Dobré jidle a vine jdou ruku v ruce. Fato, pfispévek s
(odkaz na web - blog) Prectéte si nas ¢lanek na webové odkazem 15:00
"Vitejte ve virtualn prohlidce nasf
Ukdzka nabidky vin (reels} vinotéky! PFinasime vam maly Reels 14:00
Zajimavy fakt o vinafstvi nebo Veédeéli jste, 7e vino ma bohatou Foto, pfispévek +
vinu historii a je spjato s mnoha grafika 12:00
anketa o oblibenou vinovou Kterd vinnd odrdda je vade srdcova
odriidu zdlefitost? Hlasujte ve stories a Stories 16:00
Jsme pocténi navitévou skvéleé
‘Osobnost navitivila vinotéku | osobnostil Dnes sdilime vzpominku Foto, piispévek 14:00
Doporuéeni konkrétniho Mérme pro vas skvélou vinnou Foto pfispévek,
produktu lahtidku! Doporuéujeme vém stories s odkazem 11:00
Doporuéeni konkrétniho Chutnali jste uf nds [ndzev Foto, pfispévek s
produktu od zakaznik( produktu]? Nasi vérni zékaznici ho odkazem 11:00
Ponofte se do nadhernych vinic
Vinafsky region a jeho vinice (nézev regionu)! Tento region je Foto, piflspévek 10:00
Vinarske festivaly jsou skvélou Foto, prispévek s
Vinafské festivaly v okoli pfilefitost! k objevovéni nowych vin odkazem 9:00
Pfipravte se na jedinecny zaZitek! V
Servirovani a ochutnavka vina nasem kratkém videu vam Reels 15:00
Milovnici dobrého jidla a vina, Foto, textavy
Diskuse o kombinaci jidel avin | mame pro vas otazku! Které jidlo piispévek 13:00
Partnerské vinafstvi a jeho "Spolupracujeme s neuvéfitelnym
produkty vinafstvim (ndzev partnera)! Dnes Foto, piispévek 12:00
Méte radi vinné citaty? Soutézime
Soutéi o nejlepsi vinny citat o nejlepii vinny citdt! Sdilejte s Infografika 10:00
Clanek o skladovani a servirovani | Nae vinotéka je mistemn setkavani Foto, pfispévek +
vina nadienych milovnikd vina. Dnes se grafika 17:00
Ceska republika se pyéni mnoha Foto, pfispévek s
Clanek o vinafskych regionech skvélymi vinafskymi regiony. odkazem 15:00
Spravné skladovani a servirovani
Souté? o nejoblibengjii etiketu vina je klicem k dokonalému Infografika 14:00
Pfinasime vam pohled za scénu z
Degustace vin v zikulisi nasich degustaci vin. To pravé Foto, piispévek 12:00
Ktera etiketa vas okouzlila svym Foto, pfispévek,
Zakaznici a jejich zazitky designem? Dejte nam védét ve stories s odkazem 16:00
Jsme hrdi na nase vynikajici vino!
Ocenéna vina Neddvno jsme ziskali ocenénl na Foto, pispévek 14:00
Degustaéni akee konkrétniho Chceme vés pozvat na naéi Foto, pfispévek,
produktu nadchdzejici degustacni akcil stories s odkazem 11:00
Degustaéni akce konkrétniho Zveme vds na nezapomenutelny Foto, pfispévek s
produktu otevieny vecer plny skvélého vina a odkazem 11:00

Tabulka 3: Media plan pro socialni sité Facebook a Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka zahrnuje relevantni informace, které jednoznac¢né urcuji den a cas, kdy budou

pispévky na socilni sit’ nahrdny (at’ uz na Instagram nebo Facebook), kdo bude mit na starosti

jejich publikaci, jaké popisky budou obsahovat, soucasny stav zpracovani ptispévku a o jaky

typ ptispévku se bude jednat.
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3.3.1.2 Recenzni portaly

Podle vysledkli provedeného dotaznikového Setieni, které tvori druhou ¢ast mé bakalarské
prace, vyplyva, Ze vice nez 50 % respondentl je nejvice presvédéeno o vyhodach produktii
nebo sluzeb prostiednictvim srovnavacich tdaji nebo recenzi. Tento fakt také uzce souvisi s
tim, ze zakaznici €asto spoléhaji na doporuceni od znamych. Je dulezité si uvédomit, Ze mnoho
novych zakaznik bude mit vétsi divéru ve zkusenosti jinych zdkaznikii nebo doporuceni od
znamych nez v samotnou znacku. Aplikace jako Google Maps, Mapy.cz, Tripadvisor a dalsi
recenzni nastroje jsou v oblasti vinafstvi diilezitym prvkem osobnich doporuceni, na kterych

spotiebitelé Casto spoléhaji.

Proto povazuji za velmi dtlezité a doporucuji zlepsit prezentaci Vinotéky Zizkov na téchto
platforméch, zejména na Mapy.cz a Tripadvisor. Je klicové, aby ndvstévnici jiz pti vyhledavani
ziskali atmosféru podniku, a proto by bylo vhodné Iépe reagovat na komentare a recenze
zakaznikll, porozumét jim a aktivné se snazit vyhovét jejich pfipominkam. Dale doporucuji
rozsifit tyto platformy o vice fotografii z vinotéky samotné, sortimentu nabizené¢ho zbozi a také

z udalosti ¢i nabidky menu.

3.3.2 Podpora prodeje

Vzhledem k tomu, Ze Vinotéka Zizkov je maly podnik, je diileZité ptistupovat k otazce podpory
prodeje s citlivosti. Simona Klecanova, vlastnik vinotéky, neupfednostiiuje poskytovani slev,
ak¢nich nabidek nebo sniZovani cen z diivodu vysokych nakladl a nizkych marZi. Navrhuji
tedy kombinovanou vizitku s motivujicim prvkem ve formé& motiva¢ni karticky navstév, ktera
by mohla podpofit opakovanou navstévu zakaznikl. Karti¢ka obsahuje ¢tyfi policka, za prvni
dvé ziskd zékaznik razitko pouze za navstévu. Pro ziskani dalSich dvou razitek musi pfijit do
vinotéky béhem obdobi vinobrani a slavnosti bur¢aku. Pokud zdkaznik ziskd vSechna Ctyfi

razitka, mohl by obdrzet odménu, kterou by stanovila vinotéka.
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Obrazek 13 : Navrh vizitky kombinované s motiva¢ni kartickou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vhodné by bylo pouzit takovou odménu, kterd by zakazniky motivovala k opakovanym
navstévam a prispéla tak k predem stanovenym ciliim, viz. stanovené cile v navrhové casti.
Resenim by mohli byt hodnotné, aviak nakladové piijatelné ceny. Tim by mohlo byt napiiklad
romantické posezeni pro dva, lahev hodnotného vina nebo dalsi spolecnosti schvalené odmeény.
Tato metoda podpory prodeje mé vyhodu v tom, Ze karticka kombinuje interaktivni a zabavny
prvek s informacemi o vinotéce, které jsou prezentovany na vizitce a odkazu na sociélni sité.
Obecné bych doporucoval zahrnout do marketingového planu alespoii jeden prvek podpory
prodeje. Druhou moznosti, kterd ptichdzi v uvahu, je vytvofeni informacniho letdku o
jednotlivych typech vina. Dotaznikové Setfeni jiz naznacilo, Ze zdkaznici s vyS§im stupném
odbornosti v oblasti vina preferuji vyssi kvalitu a jsou ochotni utratit vice penéz za nakup. Proto
by bylo vhodné vytvofit graficky pfitazlivou tabulku s informacemi o ptivodu, odrid¢ a historii
jednotlivych vinafstvi, coz jsou faktory, které vice respondentli oznalilo za dulezité pfi

rozhodovani.
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3.3.3 Udalosti a zazitky

Dle Zamazalové, kterd ve své knize Marketing mluvi pravé o této sféfe marketingu, jinak
nazyvané Event marketing, zduraznuje, ze pravé typ téchto aktivit podporuje zapamatovani
zazitkll. Obecné si lidé zapamatuji zazitky mnohem vice, nezli napiiklad to co n€kdy uslyseli
nebo uvidéli. V ptipadé, ze se tedy bude jednat o dobfe zorganizovany event, mtze vést k tomu,
ze se tato zkuSenost uchyti v paméti lidi, hosti nebo ucastniki dané udalosti. Event marketing
také Casto souvisi se sponzoringem a jejich hlavnim cilem je podpora firemni znacky.
S ohledem na vysoké néklady spojené s témito udalostmi je zasadni, aby byly efektivni. Efekt

t&chto akei Ize jesté zvysit kombinaci s jingym marketingovymi néstroji.>?

V ramci mého névrhu na eventovou akci jsem koncipoval ,,Degustacni turnaj“ a ,,Degustacni
kviz* jako inovativni a ptitazlivou udalost, ktery by mohla spojit vasen pro vino s prvky soutéze
a zébavy. Cilem této akce by mélo byt poskytnuti nezapomenutelného zazitku, ktery se
promitne do jejich paméti a zanecha vyjime¢ny dojem. Degustaéni turnaj by mél byt soutézi
tymovou, kdy kazdy hra¢ uréitého — zapsaného tymu, bude soutézit v jedné z deskovych her.
Za vyhru hrace ziska tym do celkového skore body. Dle poctu hracii a tymt by se mél nastavit
pocet her a délka jejich trvani tak, aby se mohly uspotfddat minimalné 3 kola. Turnaj by m¢l
probihat pomoci systému ,,K.O.“ (vyfazovaci systém) a po kazdém kole by se méla objevit
chvilka pro degustaci ¢i ptedstaveni ur¢itého vina. Akce, konajici se v prostorach vinotéky, tak
bude atmosféricky ptizplisobena a vytvoii autentické prostfedi pro degustaci a soutézeni, ¢imz
zkombinuje prvky soutéZe s degustaci a pfispéje nejen ke stimulujicimu prostiedi, ale také
k posileni spolecenské interakce mezi samotnymi Gcastniky. Pfitomni by mohl byt odborny
someliér, ktery by slouzil jako privodce a poskytl Gcastnikim odborné rady a informace o
vinech. Sdileli by své znalosti o rliznych odrtidach, regionech, technikdch vyroby a dalSich
aspektech spojenych s vinem. To pfisp&je k edukaénimu charakteru akce, coz na zakladé
dotaznikového Setfeni by mohlo podpofit celkovou znalost nabizenych vin ve vinotéce a u lidi

vyvolat vétsi chut’ si vina posléze koupit.

Degustac¢ni turnaj by byl zaméfen pfedev§im na spotiebitele dvou vyssich kategorii zminénych

v dotaznikovém Setieni, to je 36 a vice let. Zplisob ozndmeni této akce by byl predevsim skrze

52 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-807-4001-154.
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socialni sit’ Facebook, skrze osobni pozvani v ramci vinotéky a rozdani propagacnich materiali
s logem danych turnaji, pro které jsem vytvofil ndvrh. Obrazky v pozadi pro logo byly

vytvofeny pomoci umélé inteligence, presnéji feceno za pomoci programu DALLE-2.%

Obrazek 14: Navrh log pro eventové akce poiadané Vinotékou Zizkov

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

DalS§im typem eventl v ramci této kategorie by mohl byt "Degustaéni kviz", zaméfeny
predevsim na prvni dvé vékové kategorie zjisténé prostiednictvim provedeného dotaznikového
Setfeni, tedy osob ve véku 18-35 let. V ramci této udalosti by Gcastnici byli rozdéleni do tyma
a spolecné by odpovidali na otazky, které by byly prezentovany moderatorem. Na zavér soutéze

by tym s nejvyssim poctem bodii obdrzel hodnotnou cenu vybranou podnikem.

S ohledem na skutecnost, ze spiSe star§i generace projevuje vétsi zdjem o vzdélavani v oblasti
vina, rozhodl bych se v pifipad¢ kvizu u mladsi generace vynechat moznost degustace po

kazdém kole. Namisto toho bych zvazil implementaci slevovych opatfeni pro vybrané druhy

53 Dall-e 2 [online]. [cit. 2023-07-18]. Dostupné z: https://openai.com/dall-e-2
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napojit ¢i vin, které by mohly ovlivnit rozhodnuti mlad$i generace, jez je vice cenové

orientovana, ve prospéch nakupu.

Pro akci mladsich spotiebiteltl bych zvolil propagaci predevsim skrze Facebookové skupiny
Univerzit v okoli Prahy, dale skrze instagramovy profil, ubytovaci zatizeni ve spolupraci, a
v neposledni fad¢ pies osobni doporuceni na zaklad€ navstév vinotéky. Timto zpisobem by se
podportil jejich zdjem a aktivni ucCast na akci, zatimco starSi generace by meéla moznost
prohloubit své znalosti a rozsifit své chutové schopnosti. Zaroven, pokud by dochazelo
k pravidelnému poradani téchto eventti, ocekaval bych opakovany névrat mladsich generaci do

Vinotéky Zizkov a zvyseni jejiho povédomi.

3.3.4 Public Relations

Neopomenutelnou ¢asti ndvrhu komunika¢niho mixu je taktéz Public Relations. V této casti
bych se tak rad zaméfil predev$im na externi PR, tedy komunikaci smérem k vefejnosti, jez
v tuto chvili vnimam jako nejpodstatnéjsi. V tivahu je tak potieba vzit, jaké marketingové
nastroje v tuto chvili vinotéka a do jakych mizeme promitnout nastroje PR. Tim je digitalni
komunikace, eventy a dale bych rad zahrnul doporuceni — at’ uz na osobni trovni, tak naptiklad
nazorového viidce. Pii implementaci PR doporuceni budu vychazet pfevazné z knihy Public
Relations Denisy Hejlové. Vzhledem k tomu, Ze jsem v rdmci event marketingu, ktery je velmi
uzce spojen s PR jiZ poskytl feSeni dvou organizovanych udélosti, budu nadéle pokracovat

doporu¢enim a navrhem na spolupréci s hotely a ubytovacimi zafizenimi.

3.3.4.1 Doporuceni

Jelikoz si vinotéka vytycila cil prilakat vice mladych zakaznikl, vyuziti zptisobu ,,celebrity
endorsement” by v jejich ptildkani mohlo hrat velkou roli. To Denisa Hejlova ve své knize
Public Relations popisuje jako situaci, kdy celebrita ,, spoji svou tvar nebo své jméno s urcitou
znackou, produktem nebo sluzbou, a vyjadri ji tak svou osobni podporu. V tomto pripadé jdou
casto celebrity PR a celebrity endorsement ruku v ruce, a celebrity, kterad se zapoji do podpory
urcitého produktu, tak zisava i prostor pro svou viastni propagaci. Celebrity jsou osobnosti,

které verejnost zna. “>*

54 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-802-4750-224.
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Vzhledem k velikosti a vy$i marzi podniku si vinotéka nemiize dovolit zahdjeni spoluprace
s velkymi nazorovymi viidci. Mlada generace ale v dobé digitalnich technologii slysi a dava
divéru na jména influencerd. Proto bych se chtél v ramci navrhu této Casti zaméfit na
kratkodobou spolupraci s mikro-influencery, jez Businessanimals.cz definuji jako ,,odbornika
na urcity produkt, problematiku nebo sluzbu, kterou opravdu dokonale znaji. Jsou velmi
diveryhodni, autenticti, maji loajalni followery a slouzi jako mezistupein mezi brandem a
zdkaznikem. Pravé ten se s dotazy radéji obrati na mikro influencera nez na brand. “>> Mikro
influencefi vétSinou dosahuji od 1000 — 10 000 fanouskti na socialnich sitich a kratkodoba
spoluprace s jednim z této skupiny influencerii zamétenych predevs§im na svét vina by Vinotéce
Zizkov mohlo piinést mnozstvi mladé komunity. DileZitym parametrem pro hledéni takového
influencera je vSak aby jeho divacka komunita byla tvofena predevsim z uzivatell starSich 18

let a celd kampan tak mohla byt smysluplna a vyuzitelna.

Je dulezité zminit, ze hledani inlfluencerd a zvoleni toho spravného zélezi predevSim na
osobnich preferencich a vyzndvanych hodnot podniku. V rdmci mého osobniho doporuceni
jsem se zam¢fil na influencery ktefi se zamétuji na svych socialnich sitich na obor gastronomie

¢i obor vina. Pfinasim tak navrh na spolupraci s konkrétnim influencerem.

Meg v kuchyni (8685 sledujicich)

Meg v kuchyni je influencerka, ktera prostfednictvim svych socidlnich siti a webovych stranek
sdili tipy na zajimava jidla a vlastni recepty. Jeji obsah je vizudlné zaméfeny a zahrnuje
fotografie a obrazky. Spoluprace s touto influencerkou je vniména jako vhodna a ptinosna jak

pro Vinotéku Zizkov, tak pro samotnou influencerku.

Navrzena spoluprace by zahrnovala stanoveni specidlniho dne v mésici, kdy by influencerka
poskytla své know-how a v ramci vinotéky nabizela své vlastni pochutiny k prodeji. Spoluprace
by byla uskute¢néna formou barteru, pti¢emz by bylo darovano urcité mnozstvi vina a zaroven
by byly rozdéleny zisky z prodeje pochutin. Produkty by byly vybrany tak, aby se svym chuté
hodily ke konzumaci vina. DileZitym prvkem by bylo, aby influencerka informovala své
sledujici o této spolupraci prostfednictvim svych socialnich siti. Idedlnim scénafem by bylo

zvetejnéni dvou piispévkl na socialnich sitich influencerky. Prvni ptispévek by slouzil k

55 BUSINESSANIMALS.CZ. Nano, mikro, makro a mega influencefi — vite, koho vybrat pro svijj brand?.
Businessanimal.cz [online]. [cit. 2023-07-18]. Dostupné z: https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-
a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/
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ozndmeni o konani akce a druhy by zahrnoval fotoreport z udélosti. Navic by bylo vhodné

zahrnout alespon dvé stories ze dne konani akce.

megvkuchyni Message

1,311 posts 8,686 followers 1,089 following

Meg v kuchyni

megvkuchyni.cz
.bio/megvkuchyni

Fr. marmeladky Vanoce 2021 Makronky Basic Country... VELIKONOCE

B POSTS

SOUTEZ

Obrazek 15: Instagramovy profil Megvkuchyni

Zdroj: www.instagram.com

Cilem této spoluprace neni pouze ziskani vétsiho poctu sledujicich na socidlnich sitich, ale také
vytvofeni pfidané hodnoty pro Vinotéku Zizkov prostfednictvim specifického dne v mésici,

kdy by byly nabizeny tyto produkty.

3.3.4.2 Spoluprace s ubytovacimi zarizenimi

V ramci ndvrhu marketingového planu pro Vinotéku Zizkov je rozebirana moznost spoluprace
s ubytovacimi zafizenimi jako dal$i potencidlni strategie pro pfildkdni novych zdkazniki.
Hlavnim zamétfenim této spoluprace jsou zejména hostelova zatizeni, kterd ¢asto nedisponuji
vlastnim barem nebo kuchyni a mohla by tedy byt oteviena moznost vyuziti atraktivni nabidky

ze strany Vinotéky.

Vzhledem k tomu, Zze mnoho turistd, jak ze zahranici, tak z tuzemska, investuje znacné finanéni
prostiedky do ubytovani v hlavnim mésté, by pozvani do Vinotéky mohlo byt atraktivnim
benefitem. Spoluprace mezi Vinotékou Zizkov a ubytovacimi zafizenimi by mohla fungovat na
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zakladé mési¢niho piispévku ze strany ubytovacich zatizeni, ktery by umoznil poskytnout
turistim "welcome drink" zdarma. Alternativné by se spoluprdce mohla opirat o slevové
kupony, které by byly vyménovany za propagaci Vinotéky a usnadnily by nakup pro

navstévniky.

Vysledkem této spoluprace by bylo pfildkani novych zakazniki pro Vinotéku Zizkov, ziskani
vétsitho poctu recenzi na recenznich platformach a méfitelny efekt propagace na zékladé
zakaznikt, ktefi by pfisli s uréitym slevovym kdédem nebo poukazem. Pro ubytovaci zafizeni

by tato propagacni aktivita ptispéla ke zvySeni dobrého renomé v oblasti péce o své zakazniky.
Mezi potencidlni spoluprace s ubytovacimi zatizenimi jsem zatadil:

1. Pension 15
2. Hostel Clown and Bard
3. Budget Apartments

" Pension 15 a

ke L ﬂ@%"e olde
_ 9 .? Vinotéka Zizkov )
Shotal e

. - Hote

Hostel C&B .
Stary Zidovsky hibitoy -

Zizkov - Noda bi-Jehuda W' ( gudget apartments )

Zizkov Television Tower

e 8-

Hotely V Oke ZizRovo N

Mahlerovy

Obrazek 16: Orienta¢ni mapa ubytovacich zarizeni

Zdroj: vlasti zpracovani, 2023

Tato strategie spoluprace s ubytovacimi zafizenimi, ktera zahrnuje poskytovani slevovych kodi
¢i ,,welcome drink®, by mohla byt zejména pro ubytovaci zafizeni tohoto typu vhodna. Low-
cost ubytovani Casto pfitahuje zdkazniky, ktefi jsou vice orientovani na cenové dostupné
mozZnosti. Poskytnuti slevového kodu v rdmci spoluprace by tak mohlo byt pro tyto zakazniky

atraktivnim benefitem, ktery by mohli vyuzit ke sniZeni svych nékladl na nakup v Vinotéce.
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3.4 Navrh marketingového mixu vinotéky

Vzhledem k tomu, Ze jsem v pfedchozi ¢asti prace podrobnéji rozebral komunikacni mix jako
nedilnou soucast marketingového mixu v ramci ,,Promotion®, nyni pfechdzim k analyze a
navrhovani strategii v oblastech ,,Product”, ,Price“ a ,Placement“. Pfi stanovovani
marketingového mixu budu pfihlizet k potiebam béznych zakaznikl, coz vychazi ze
provedeného dotaznikového priizkumu a piedchozi analyzy soucasné situace podniku. Zaroven
budu dbat na splnéni plant a vizi majitelky Vinotéky Zizkov, Simony Klecanové, a respektovat
také jeji pozadavky na prezentaci identity podniku. Marketingovy mix tak bude peclivé

pfizplsoben viem témto faktoram.

3.4.1 Produkt

Vinotéka Zizkov je v soudasné dobé specializovana na nabidku vysokokvalitniho moravského
vina z vinafstvi Zapletal, které je skladovano v chladicich boxech a ¢epovano z KEG sudii o
celkové kapacite 50 litri. Kromé ¢epovanych vin také nabizi rozsahly vybér lahvovych vin z
malych moravskych vinafstvi, kterd nejsou bézné dostupna v maloobchodech. Déle importuje

také vina ze Spanélska, Italie a ve mensi mife z Francie.

V ramci dalSich alkoholickych produktti nabizi lahvové pivo a michané drinky. Mimo nabidku
vin a alkoholickych produktii prodava vinotéka jako doplitkovy prodej kdvu znacky Lavazza,
dale nealkoholické pivo, Coca-cola, Crodino a dzusy. Vyrabi vlastni, domaci limonady
s ptichuti grepu, maliny, zazvoru €1 bezinky. Z tohoto divodu se domnivam, Ze neni potieba

rozsifeni dopliikového prodeje népoji.

S ohledem na stavajici nabidku a cilovou skupinu by bylo vhodné ptijmout n€kolik opatteni ke
zlepSeni produktové ¢asti marketingového mixu. Prvnim krokem by mélo byt rozsifeni nabidky
o vina z dalsich uznavanych vinafstvi, jak z Ceské republiky, tak ze zahrani¢i. Tim by se
zakaznikm poskytl $ir$i vybér a umoznilo se objevovani novych chuti a regiondlnich specialit.
Je vSak tfeba dbat na to, Ze pfiliSné rozSifeni sortimentu by mohlo neptiznivé ovlivnit ziskovost
podniku vzhledem k navstévnosti a spotiebé. Proto doporucuji pravidelnou obménu nabizenych
druhti a informovani samotnych zékaznikl o téchto zménach prostfednictvim socidlnich médii
a osobni komunikace. Na stranu druhou je potfeba zminit, ze vytipovani nového produktu neni

nejleh¢i zélezitosti a hrozbu muze predstavovat odstranéni produktu, kterou si chodil

vychutnavat urcity pocet zékazniki. Je tak potteba si pfed kazdym krokem dikladné promyslet
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a prozkoumat situaci v ramci vinotéky. Vzhledem k tomu, Zze majitelka md svou skupinu
v ramci aplikace ,,Whatsapp®. Mohlo by byt vhodnym feSenim hlasovani ¢i navrhy pro nové

produkty skrze skupinu vérnych zakaznik.

Dal$im navrhem v ramci produktové strategie je rozSifeni online pfitomnosti vinotéky a
nabizeni moznosti online prodeje vina. Tim by se zdkaznikiim mohlo poskytnout osobni
doporuceni a poradenstvi pfi vybéru vina na zaklad¢ jejich preferenci a piilezitosti, naptiklad
prostiednictvim recenzi. Tato zména by usnadnila nakup zdkaznikiim a zaroven posilila jejich
diivéru v odbornost a znalosti Vinotéky Zizkov. Hrozbou v tomto piipadé je nedostateéna
ptipravenost soucasnych zakazniki pro tuto variantu a vétsi investice do internetovych reklam
v ramci objeveni obchodu. Domnivdm se ovSem, ze pii dostatecné péci v nasledujicich letech
o e-shop a o informovani této moznosti stavajicich zdkaznikli, by mohlo jiZ o ocenény krok
vinotéky. Mnoho lidi, ktefi naptiklad nejsou z dané lokality by si tak mohlo doptat produkt,

ktery neni normalné nabizen v retailovych obchodech.

Réd bych také zminil navrh na vytvoteni vinového menu, které by umoznilo vinotéce nabidnout
zakaznikiim harmonicky sladénd vina, kterd by odpovidala konkrétnim tématim, jako jsou
regiondlni speciality, sezonni vina nebo vina doporucena k urcitému jidlu. Tim by se mohla
zvysit interakce se zdkazniky a poskytnout jim pfidanou hodnotu. Menu by mohlo byt
zobrazeno naptiklad skrze socidlni sit¢ jako doporuceni. Vinotéka by tak na zakladé svych
produkti mohla vyuzit zajimavych kombinaci a mit tak vlastni, kreativni kontent na socidlni
sit¢ ktery by zaroven podporoval soucasnou nabidku. Hrozby u tohoto ndvrhu nijak nehrozi,
jelikoZ jedinym nakladem na vytvofeni takovych ,,menu doporuceni* je pouze ¢as samotny nad

stravenim vytvareni ptispévku.

Co se tyké doplitkovych akei a produkt, rdd bych podpofil jiz zminény napad ,,Degustacnich
turnaji* a ,,Degustacnich kviz“. Vzhledem k mistu uvnitf vinotéky ale nedoporucuji poradani
této akce vice nez 1 krat za mésic, a to kvili nejistoté vytizeni podniku. Obecné¢ vSak néklady
na takovou akci mohou byt velmi malé z pouhé povinnosti obstarani projektoru s platnem,
hodnotnou cenu a moderatora, ¢ehoZ by se mohla ujmout obsluha samotna. Zvani na udalost
by probihalo pifes vytvofeni eventu skrze platformu Facebook. Zaroven bych vytvoftil
registracni poplatek v hodnoté 100 korun, ve které bude zahrnuta ivodni sklenicka vina zdarma.
Predejde se tak moznym ztratdm v piipadé¢ mensi ucasti a zaroven se zdkaznikim poskytne

nahrada za vydané finan¢ni prostiedky. Pajceni projektoru mize vinotéku vyjit zhruba na
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500k¢. Hodnotna cena pak napiiklad 1000K¢. Néklady by se tak pohybovali ptfiblizné okolo
1500k¢, od kterych by se nasledné odecetlo startovné vSech ucastniki. Celkové naklady by pak

mohly vyrovnat dalsi objednavky zakaznik.

Poslednim navrhem je zavedeni fanouskovskych predmétli neboli ,,merchandise®. Vzhledem
k tomu, ze sama pani majitelka oznacila Vinotéku za pomérn¢ uzavieny podnik hyckajici svoji
stalou skupinu navstévnikt, tito zédkaznici a zdkaznici pfibyvajici do této skupiny by mohli
ocenit predmét, ktery by si ve svém kazdodenni zivoté spojili s danym podnikem. Zaroven je
vSak nutné aby byl vyuzitelny. Dle mého ndzoru nejlepsi variantou jevi vytvofeni trika
s designem ptfimo od Vinotéky. Tohoto ndkupu by mohli vyuzit naptiklad i jiz zminéni turisté,
ktefi si podnik spojili se svou prvni interakci v rdmci navstévy, ktetfi hledaji originalni a
nevSedni darek ¢i vzpominku z ndvstévy hlavniho mésta Prahy. Pozitivem u vytvofeni
,merchandise® je, ze pii noseni je zdkaznik sam vlastn¢ reklamou jelikoz nosi produkt vinotéky
a mize tak zvySit divéru v ramci osobniho doporuceni dal§im potencidlnim zdkaznikim.
Hrozbou naopak muize byt neprodani veskerych kusi. Z toho divodu bych se tak zaméfil na
vyrobeni ,,limitované edice®, kterd by obsahovala naptiklad pouze 50 kust. V ptipadé¢ prodeje
vSech kusii by pak vinotéka mohla smyslet o vytvoreni dalsi edice. Predpokladany néklad tvori

4000 — 6000 Kc¢.

3.4.2 Cena

V ramci hlavniho produktu, ktery Vinotéka Zizkov nabizi, konkrétné &epovaného vina, lze
pozorovat, Ze cena se pohybuje na Grovni srovnatelné s konkurenci. Cena za 1 litr vina v PET
lahvich ¢ini 99 K¢ a je stejna pro bilé, Cervené i riZzové varianty. V piipadé¢ varianty Frizzante
¢1 Spritz se cena za 1 litr vina v PET lahvi pohybuje na Grovni 169 K¢. Konkurenéni Vinotéka
Noelka, kterd nabizi pouze bil¢, Cervené a riizové vino, ma stanovenou cenu 94 K¢ za 1 litr.
Zakaznik, ktery si nepfinese vlastni 1dhev, je nucen zaplatit ptiplatek 7 K& za plastovou lahev.
Nicméné¢ Vinotéka Noelka nenabizi perliva nebo Sumiva vina, coz predstavuje unikatni pozici

Vinotéky Zizkov na trhu.

Z hlediska doporuceni a vyhod, které 1ze pfevzit od konkurence a implementovat ve Vinotéce
Zizkov, bych zdtiraznil koncept "happy hours". Napiiklad Vino Cibulka poskytuje svym
zakazniklim docCasné slevy na vybrané druhy vin po dobu 2 hodin urcitych dni. Tato strategie
predstavuje atraktivni moznost pro zakazniky, ktefi hledaji ptilezitostné a cenové dostupné
moznosti. Timto zpisobem by Vinotéka mohla ziskat nové zékazniky, ktefi by jinak
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nenavstivili podnik. Akce "happy hours" by také mohla motivovat zakazniky k ndkupu vina a
vyuziti této nabidky jako ptilezitosti k ochutnavce novych vin nebo ke koupi oblibeného vina
za niz$i cenu. Dalsi vyhodou by mohlo byt vyuziti této strategie ve chvilich niz§iho zajmu
zakaznikli,, ¢imz by Vinotéka prilakala vice zdkazniki a zvySila poptavku. Je vSak nezbytné
zvézit naklady spojené s implementaci "happy hours" a jejich mozny negativni vliv na ziskovost

podniku. Proto by bylo vhodné monitorovat a vyhodnocovat uspésnost této strategie.

Vzhledem k tomu, ze Vinotéka ma v soucasnosti jiz ustalenou cenovou strategii, ktera vyhovuje

majitelce, nedoporucuji provadét dalsi zmény v ramci ostatnich cenovych prvk.

3.4.3 Distribuce

Distribuce Vinotéky Zizkov je distribuci p¥imou jelikoZ poskytuje své produkty pouze v ramci
své pobocky na adrese Cajkovského 1709/28, 130 00 Praha 3-Zizkov. V piipadé vyuziti jedné
z nove navrzenych marketingovych cest by mohlo byt novym mistem distribuce prave spusténi
e-shopu. Dalsi distribu¢ni cestou by mohla byt jiz zminénd propagace v ramci spoluprace

s ubytovacimi zafizenimi.

3.5 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je rozdélen do desetimésiéniho obdobi, které za¢ind mésicem zafim a
kon¢i v ¢ervnu. Marketingové aktivity nebudou provadény béhem prazdninového obdobi. Prvni
mésic je primarné vénovan zadani grafickych pozadavkl a pfani vzhledu dodavateli a jejich
realizaci. Pokud se vinotéka rozhodne pro vlastniho design pro piispévky, tento Casovy usek je
vyhrazen pro vlastni navrhy designu a brainstorming v ramci podniku. Faze vymysleni
grafického vizualu pokracuje az do poloviny fijna, kdy se oficidlné spusti provoz socidlnich
siti. Pfidavani ptispévkil je naplanovano na kazdy den od ttetiho tydne v fijnu aZ do posledniho

dne éervna.

Od zafi je také naplanovén start "degustacnich turnaji" a nasledné stiidavé kazdy mésic
"degustacniho kvizu". Toto asové rozmezi je urceno k oslovovani riznych skupin zadkazniki
s dostate¢nou pauzou mezi jednotlivymi akcemi, aby se spotiebitelé nepfesycovali podobnymi
udalostmi. Vzhledem k tomu, ze prvni "degustacni turnaj" probéhne jiz ve tfetim tydnu zafi, je

nutné zahdjit pfipravy nejpozdéji na zacatku zari.
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Mésic Z4Fi Rijen | Listopad | Prosinec | Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvé&ten | Cerven

Pridavani prispévku na instagram

PFidavani pfispévk( na Facebook
Poradani "degustacniho turnaje"” ._
Poradani "degustacniho kvizu"
Grafické prestavéni webovych

Cinnost Tyden 1 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1] 2| 3| 4

Vyroba merchandise

Navazéni spoluprace s ubytovacimi
zafizenimi

Influencer kampari . .

Vytvareni grafického obsahu na

Vinobrani

Slavnosti buréaku

Tabulka 4: Ganntiv diagram

Zdroj: vlastni zpracovani

Datum konéani Vinobrani a Slavnosti burcaki je predev§im rozhodnutim samotné vinotéky,
takZze momentalné neni pfesné stanoveno, ve kterém mésici a na jaka konkrétni data budou tyto
udalosti probihat. Nicménég, podobné jako ostatni podobné akce, jsou momentalné planovany

na prvni dva mésice planu, tedy zaii a fijen.

Navazani spoluprace s ubytovacimi zafizenimi je naplanovano na cely listopad. Vzhledem k
tomu, Ze Praha je turisticky mnohem vice vyhledavana v zimnim obdobi kvili vano¢nim
aktivitdm, jako jsou adventni trhy, je planovéano, ze alespoinl jedna ze sjednanych spolupraci

bude spusténa na zacatku prosince.

Vzhledem k obsazeni prvni poloviny roku prvnimi marketingovymi aktivitami je druha
polovina roku vyhrazena pro vyrobu ,,merchandise®, ktera je napldnovéana na prvni tfi tydny v
unoru. Jako posledni marketingova aktivita je planovana influencer kampan, a to na mésice
bfezen a duben. V tuto dobu by mély socidlni sité Instagram a Facebook jiz fungovat v
ustaleném reZimu a oslovovat dostatecny pocet sledujicich, aby byla tato udalost viditelna a

uéinna.

3.6 Nakladova analyza

Celkovy rozpocet pro realizaci v§ech uvedenych navrhovanych ¢innosti ¢ini 78 900 K¢ véetné

DPH. Podrobny rozpocet je k dispozici v tabulce ¢. 5 Uvedené ceny plati po dobu jednoho roku.

Pfi zkoumani jednotlivych aktivit zahrnutych v rozpoctu se zamétime na prvni polozku, a to
vytvoreni e-shopu. Jedna se o dilezity krok, a proto je potfeba spravné odhadnout casovy ramec
pro jeho implementaci. Tato ¢innost je nejnakladnéjsi a také nejrizikové€jsi, protoze v pripadé
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uspéchu a pfijeti ze strany zakazniki mize pfinést finan¢ni zisk. Nicméné v soucasné fazi je
riziko vysoké, a proto bych spolecnosti doporucil pockat minimalné jeden rok s zavedenim e-
shopu. Béhem tohoto ¢asu by bylo vhodné ziskat dostate¢nou zpétnou vazbu od zakaznika
ohledné jejich preferenci tykajicich se online ndkupu a zjistit, zda by tato distribu¢ni forma byla
pro n¢ vhodna. Je nutné byt pfipraven na dalsi naklady spojené se spusténim e-shopu, zejména
na personalizovanou reklamu, ktera je nezbytna pro Gspésny provoz e-shopu. Povazuji e-shop
za potencialni moznost expanze do budoucna, ale je diilezité, aby cilova skupina byla spravné

pfipravena na tuto zménu.

Dalsimi polozkami v rozpoctu jsou eventové akce, konkrétné "degustacni turnaj" a "degustacni
kviz". Pfi potadani jedné akce mésicné a stfidani téchto akci mimo prazdninové obdobi je
celkovy asovy ramec 10 mésict. Degustacni kviz je o 2 100 K¢ drazsi, predevsim kviili ptjceni
potiebného vybaveni pro jeho realizaci. V ramci degustacniho turnaje jsou zahrnuty degustacni
vzorky po kazdém kole soutéze a hodnotné ceny. Je tieba si uvédomit, ze naklady budou
nasledné sniZzeny o vstupné a ptipadné piijmy z nadstandardnich sluzeb, které jsou ocekdvany

v souvislosti s konanim téchto udalosti.

Sjednoceni grafického obsahu je kli¢ovou soucasti mého navrhu komunikaénich néstroji. Jedna
se 0 novou identitu podniku, kterd ho bude doprovazet ve vSech digitalnich kanalech, a proto
doporucuji vénovat této poloZce investici. V prvnim roce bych se zaméfil pfedevSim na
sjednoceni grafiky na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Sjednocenim grafického obsahu
si podnik uvédomi svou znacku, nabizené produkty a zptisob, jakym prezentovat obsah na
socidlnich sitich. Postupné lze tento proces automatizovat. Grafické ndvrhy, které obdrzi
Vinotéka Zizkov pro socialni sité, mohou zahrnovat vlastni barevnou kombinaci, soudrzné
fonty, grafické prvky, nékolik desitek Sablon pro pfispévky na socidlnich sitich, stejné jako pro
stories na socialnich sitich, letaky, vizitky, logo a banner. Nicméné, pokud se Vinotéka Zizkov
chce vyhnout vysokym nédkladim na vytvofeni sjednocené grafiky prostfednictvim
marketingovych spolecnosti nebo freelancerd, existuje nizkondkladovd moznost vyuziti

grafickych programti, naptiklad Canva, Photoshop a dal$ich.
Vytvofeni ,,merchandise" s pouZzitim zdkladnich materialli a potiskem 50 ks se pohybuje na

castce 5 000 K¢. Je tfeba poznamenat, ze cena je pomérné variabilni v zavislosti na velikosti,

barevnosti a rozsahu designu pouzitého pro potisk.
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Spoluprace s influencerem, naptiklad Megvkuchyni nebo jinym vybranym mikroinfluencerem
z oblasti vinoték, se bude primérné pohybovat v rdmci ¢astky 5 000 K¢. Cena je ovlivnéna
dohodou s influencerem, poétem piispévki, které si Vinotéka Zizkov pieje zvefejnit, a

celkovym rozsahem kampang.

Celkové naklady vinotéky na zlepSeni vykonnosti svych marketingovych aktivit by tak Cinily
78 900 K¢ za rok. Pokud by se podnik rozhodl nepouzit e-shopové feseni pro distribuci, naklady
by se pro prvni rok snizily na 28 900 K¢, a v ptipad€ uspechu a zvySeni obratu by se mohlo

zvazit jeho spusténi v néasledujicich letech.

Cinnost Naklady

Vytvoreni e-shopu 50 000 K¢

Degustacni turnaj 5x 3900 K¢

Degustacni kviz 5x 6 000 K¢

Vytvoreni sjednoceného grafického obsahu 9 000 K¢
na socialni sit¢

Vytvofeni ,,merchandise* 5000 K¢

Spoluprace s influencerem Megvkuchyni 5000 K¢

Niaklady celkem za rok 78 900 K¢

Tabulka ¢.5: Rozpocet ¢innosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Zavér
Tato bakalafska prace se vénovala teoretickym poznatkii z oblasti marketingového planovani a
jejich naslednému vyuziti v ramci vyty€eného vyzkumu, jimz byla analyza jak samotného

podniku Vinotéky Zizkov, tak jejiho makro a mikro prostiedi v ramci trhu.

Hlavnim obsahem bakalarské prace byla hloubkova analyza v rdmci praktické ¢asti, ve které
jsem se zamé&fil na analyzu aktudlni situace vnitiniho prostfedi podniku a jeji pozici na trhu
v ramci analyzy marketingového prostiedi. Vzhledem k tomu, ze kyzenou ¢asti a pozadavkem
majitelky bylo zaméfeni se pfedevsim na digitalni marketing v rdmci komunika¢niho mixu, je
této Casti vénovana Cast jak v teoretické casti ohledné objasnéni vyznamu digitalniho
marketingu ve svété vinafstvi, tak v praktické ¢asti, kde se mimo soucasnou analyzu v ramci

této sféry Vinotéky vénuji také analyze socidlnich sitich Facebook a Instagram.

K pochopeni komplexni vngjsi situace podniku prostfedi Vinotéky Zizkov jsem pouzil
analyticky model PEST, kterd se zabyvala politickymi, ekonomickymi, socidlnimi a
technologickymi faktory ovlivitujici trh z vnéjSki. TaktéZ jsem vyuzil Porterovu analyzu péti
sil, v ramci které bylo porozuméno péti klicovym sildm ovliviiujici konkurenéni situace a
profitabilitu na trhu. Byli tak stanoveni konkurenti v lokdlnim prostfedi a hrozby substituti,
prozkoumana dilezitost odbératelti a sila odbérateli. K vytvotfeni piehlednych poznatkii

z provedenych analyz byly vysledky ke konci praktické ¢asti situovany do SWOT analyzy.

Cela prakticka cast byla doplnéna o vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni, které si davalo za
cil zjistit zakaznické preference a urCit cilovou skupinu. Dotazniky byli poskytnuty
respondentim star§im 18 let vzhledem k probirani tématu alkoholickych vyrobkl a dodrzeni
pravidel Reklamniho kodexu. Celkové pocet oslovenych respondentli byl 100. Vysledky
vypovéedély o rozlisnosti dvou skupin a jejich ndkupni sile, kdy starsi respondenti byli zaméteni
na kvalitu, kdezto mladsi spiSe na cenu. Taktéz vyzkum pomohl ur€it cesty, kterymi jsou

nejvice ovlivnitelni kupujici v rdmci rozhodovani.

V posledni, navrhové ¢asti byly nastinény cile nové marketingové komunikace, objasnéna
cilovd skupina a nové inovativni prvky v ramci komunika¢niho mixu vinotéky. Nejsilné;si
zmeény pfiSly predevsim v poli digitalniho marketingu, ktery vyplynul jako nejsilnéjsi pole pro

osloveni mladych zakaznikd. Byl navrZzen novy, vice efektivni graficky vzhled pro vinotéku
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vramci webovych stranek a &trnactidenni medidlni plan, ktery bude Vinotéce Zizkov
napomocny pii planovani jejich prispeévkl pro socidlni sit€. DalSimi nové navrzenymi ¢astmi
byli podpora prodeje, udalosti a zaziky a PR. Doslo také na navrh marketingového mixu jako

celku.

Nakonec, byl pro marketingovy plan vytvofen casovy harmonogram rozdéleny do
desetimésicniho obdobi, ktery byl doplnén o nakladovou analyzu. Byly navrzeny nové cesty,
jak provést zmény v ramci podniku a oslovit nové zakazniky. Zvlastni daraz byl kladen na
oslovovani mladsich zédkaznikt, coz se ukédzalo jako nejefektivnéjsi prostiednictvim socialnich
siti, na néz by mél podnik v budoucnosti klast vétsi diraz. Zjisténo bylo, ze kreativita, ktera
nemusi byt finanén€ ndro¢nd, mize hrat klicovou roli ve zdliraznéni vlastni identity podniku,
coz bylo ocenéno ze strany zakaznikl. Celkové tedy marketingovy plan prokézal, Ze je mozné
nalézt nové zakazniky a zvysit konkurenceschopnost vinotéky. Tyto navrzené kroky jsou

dostacujici k dosazeni vyty¢eného cile zmény obratu.
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Priloha ¢.1: Kapitola z Reklamniho kodexu tykajici se reklamy na alkohol

CAST DRUHA
Kapitola | o
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPO.JE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice neZ 0,5 objemového procenta
alkoholu.
2. Nezodpovédna konzumace

2.1.

Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou Keonzumaci, napf.
mnoZstvim napoje konzZumovangho nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho
nadmémeho uziti. Reklama nebude podporovat nadméme zvySeni konzumace alkoholickych
napojl jednotlivimi spotfebiteli. Reklama nesmi zaperné &i ironicky hodnotit abstinenci neba
zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné &i nemormaini odmitat pit alkoholicke

napoje.

2.2,
Reklama nebude zalofena na zobrazeni nasilného, agresivnihe nebo protispoletenského
chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilg, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace
je phjatelna.
3. Mladistvi

341,

Reklama na alkoholické napoje, pive nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na oscby mladsi 18
let. Zadna osoba wystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako
osoba miladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby miladsi 18 let
nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost prirozena,
napfiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Z3dnym zpldsobem naznatovano.

3.2
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komercnich prestavkach pred, b&hem
nebo bezprostredné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych détem.

3.3,
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo b&hem
udalesti, u nich# je znamo, #e vice neZ 30 % cilové skupiny tvofl nezletili. Reklama nebude |
rovnéZ umistEna na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti mensi nef 300 metrd od
zakladnich a stiednich Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, kiera jsou uréena
predeviim nezletiym. Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejich plocha je vétgi nez
12 m2. Z tohoto pravidia jsou vyjmuty piipadné dlouhodobé reklamy €i poutade umisténg na
pravoznich budovach virebed a distributord alkoholickych napoji.

3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuZivat Zadné grafiky, symbaly, hudbu a kreslené postavy,
které primarné wyvolavaji zajem déti.

3.5,
Mazvy alkoholickych napojd, jejich loga nebo obchodni znafky se nesmi objevit na détském
obleceni, hrackach, hrach &i jinych wyrobcich uréenych predeviim osobam miladsim 134 let.
To samé plati pro repliky spertevnich odévi uréenych pro déti.

4. Rizeni
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4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv
zplisobem.

5. Nebezpecéné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpetnych nebo
nezakonnych situacich € mistech, napf. pfed nebo béhem Einnosti vyEadujici stiizlivost,
zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznatovat jejich schopnost predchazet lidskym
nemocem nebo je 1&€it, ani naznacovat, Ze rnoajl' povzbuzujici nebo uklidiujici Géinek anebo
Ze jsou prostiedkem feseni osobnich problému.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhoiné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat t2hotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkeholického napoje.

6.3.
WV reklamé nesmi vystupovat osoby, kieré svwywm zevnéjskemiobleenim) vzbuzuji dojem, Ze
jde o piislugniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkcholu

7.1,
Reklama nesmi zdirazfiovat vy35/ obsah alkoholu jako kladnou viastnost znatky a divod
pro jeji zvoleni spotfebitelem Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem,
Ze pifi napoje s nizkym obsahem alkoholu vyluguje nezodpovédnou konzumaci.

T.2.
Reklama nesmi sniZovat nebo zamliZovat skuteény obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni Gspéch

8.1.
Reklama by nemé&la vytvafet dojem, Ze konzumace alkoholickych napojl posiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvafet dojem, Ze konzumace alkoholickych napojd miZe
vést k dosaZeni spoletenského nebo hmotného Gspéchu.
8.3.

Reklama nebude tvrdit ani naznafovat, e konzumace alkoholu miZe piispét k sexualnimu
Gspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu
nebo E&asteénou nahetu zobrazenou zplsobem uraZejicim lidskou distojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni sexualnich zabran &i strachu
viibec.

4. Podpora prodeje
9.1.

Zadna podpora prodeje nemiiZe povzbuzovat k nezodpovédnému nebo profispoleéenskému
chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska dustojnost a naboZenske presvédéeni
10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitovu.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan prislusniky
naboZenské skupiny, ktera svym ¢lenim zakazuje poZivani alkoholu.
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