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ABSTRAKT

Diplomové prace je zamétfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného vinafstvi. Jejim cilem bylo vytvoreni projektu s akénimi plany, ktery by pomohl
vylepsit aktivity marketingové komunikace vinafstvi. Prace byla rozdélena do tii Casti,
a to teoretické, praktické a projektové. Teoretickd ¢ast se zabyvala vypracovanim literarni
reSerSe z oblasti marketingového mixu, komunika¢niho mixu a trendi marketingové
komunikace. Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu soucasné¢ho stavu marketingoveé
komunikace vybraného vinafstvi. Podklady pro analyzu byly ziskdny formou online
dotaznikového Setfeni a také formou interview s vedoucim vybraného vinafstvi. Nasledna
projektova cast obsahuje akéni plany, které by mohly vylepsit nynéjsi stav marketingové

komunikace vinafstvi. Projekt byl poté podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, online marketing, vinafstvi,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the improvement of the current state of marketing
communication of a selected winery. Its aim was to create a project with action plans that
would help to improve the marketing communication activities of the winery. The thesis was
divided into three parts, specifically theoretical, practical and project. The theoretical part
delt with topics such as marketing mix, communication mix and marketing communication
trends. The practical part focused on the analysis of the current state of marketing
communication of the selected winery. The basis for the analysis was obtained through an
online questionnaire survey and also through an interview with the manager of the selected
winery. The subsequent project part contains action plans that could improve the current
state of marketing communication of the winery. The project was then subjected to a time,

cost and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Marketing Mix, Online Marketing, Winery,
Marketing Research
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UvVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdého podnikani. Pro ispéSnost na trhu
potiebuje kazda spole¢nost kvalitné zpracovany marketingovy plan, podle kterého bude tidit
sv¢ aktivity. Diky tomu muze firma zasdhnout cilové zakazniky ¢i Sirokou vefejnost
anavdzat snimi dlouhodobé vztahy. Obsahem kvalitntho marketingového planu je
stanoveni cilli spolec¢nosti, vybrané a zpracované analyzy, definovani strategie a nastroju,
které¢ budou pouzity k ziskani dan¢ho vysledku. Firma si nejdiive musi vymezit cilového
zakaznika, jeho chovani, jaké ma zaliby, potieby a prani. Poté mize vymyslet strategii,
kterou bude chtit zaujmout cilového zakaznika. V nynéjsi dobé jsou lidé reklamou zahlceni,
je tedy nutné zvolit aktivity, které budou ¢inné a nedojde tak ke zbytecnému vynaloZeni

penéznich prostredk.

Tato diplomova prace je ndvrhem pro zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vinafstvi MarySa, které se nachazi na jizni Moravé. Vinafstvi s dlouholetou tradici se snazi
o spojeni tradicnich metod vyroby vina s modernimi technologiemi dnesni doby.
Tak vznikaji originalni vina, které se diky poloze vinic pySni svou mineralnosti a kotfenitosti.
Kwvli vysoké konkurenci v této oblasti je potfeba sledovat neustale se ménici situaci na trhu

a nové marketingové trendy.

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni projektu s akénimi plany, ktery by mohl
pomoci zlepsit aktivity marketingové komunikace vinaistvi. Tomu vSak pfedchazi analyza
soucasného stavu marketingové komunikace a jeji vyhodnoceni. Diplomova prace je
rozdélena do ti Casti: teoretické, praktické a projektové. V teoreticka Cast je vymezena oblast
marketingové komunikace. Pojmy jako napfiklad marketingovy mix, komunikaéni mix
a nékteré moderni trendy marketingové komunikace jsou v této ¢asti definovany. Déle jsou
vysvétleny vybrané marketingové analyzy. Mezi né lze zatadit analyzu 7S McKinsey, STP,
Porteriv model péti konkurenénich sil, benchmarking, PESTE a SWOT-analyzu. Na tuto
kapitolu navazuje marketingovy vyzkum, ktery je nutny pro zpracovani praktické casti.

Posledni kapitola je zaméfena na marketing ve vinafstvi.

Praktickd ¢ast zaCina predstavenim vybraného vinafstvi. Jeho vznik, vyrdbéné produkty
a jejich nasledna distribuce jsou popsany v této casti. Nasledné je vinafstvi hodnoceno
pomoci hned né€kolika analyz. Na mikroprostfedi vinafstvi je zaméfena metoda 7S
McKinsey. Déle pfisla na fadu analyza marketingového mixu a analyza marketingové

komunikace, ty jsou dilezité pro zjiSténi aktualnich metod marketingové komunikace
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vinafstvi. Poté je vinafstvi zkoumano pomoci vybranych situacnich analyz,
mezi které se fadi analyza STP, benchmarking a PESTE analyza. Soucasti praktické ¢asti je
také kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum je uskutecnén prostfednictvim
interview s vedoucim vinafstvi. Kvantitativni vyzkum je realizovan pomoci dotaznikového
Setfeni. Analytickd cCast je zakoncena SWOT-analyzou a souhrnnymi vychodisky

pro projektovou ¢ast.

Na zaklad€ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace daného vinafstvi jsou
stanoveny ak¢ni plany, které jsou cileny na ziskdni vétSiho povédomi o znacce, ziskani
novych potencidlnich zdkazniki a zlepSeni vztaht se stavajicimi zakazniky naptiklad
pomoci aplikace novych komunika¢nich kanali. Cely projekt je nakonec vyhodnocen

z hlediska ¢asové, nakladové a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Neni zadnou novinkou, Ze oblast jizni Moravy je velmi oblibenou turistickou oblasti hlavné
kvtli vinu. V této lokalit¢ se nachazi mnoho vinafstvi a vinnych sklepti, které nabizi
zakaznikovi své produkty. Proto je velikou vyhodou, kdyz se vinafstvi soustiedi
na marketing a propagaci jejich tvorby. Marketing je dynamickym a velmi rychle
se ménicim oborem, proto je potfeba veénovat se novym trendim v marketingové
komunikaci.
Tématem diplomové prace je projekt zlepSeni marketingové komunikace vybrané¢ho
vinafstvi. Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani akcénich plant, které by mohly
pomoci zlepsit marketingovou komunikaci vybraného vinafstvi. Soucasti teoretické casti
bude vypracovanti literarni reSerSe, ktera slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast diplomové
prace. Bude vytvoiena pomoci tradi¢nich védeckych vyzkumnych metod a bude vyuzivat
techniky védeckého vyzkumu dotaznikové Setfeni a interview. Literarni cast bude
piedstavovat teoretické informace a utvofii tak podklad pro praktickou cast prace. Soucasti
diplomové prace bude vyhodnoceni tii vyzkumnych hypotéz. Vyzkumné hypotézy jsou
zkonstruovany nasledovné:

o  Vyzkumnd hypotéza cislo 1: Vice nez 50 % respondentii se o vinarstvi Marysa

dozvedeélo z internetovych zdroju (webové stranky, online reklamy, socialni sité).

o Vyzkumnd hypotéza cislo 2: Vice nez 50 % respondentii zaregistrovalo v posledni

dobé nejakou propagaci vinarstvi.

o Vyzkumnd hypotéza c¢islo 3: Vice nez 50 % respondentii by se chtélo dozvidat novinky

o vinarstvi prostrednictvim e-mailu — newsletterem.

Vyzkumné hypotézy budou ovéfeny na zakladé matematicko-statistickych metod.

Praktickou cast bude tvofit nékolik analyz, diky kterym lze zjistit dilezité podnéty
pro tvorbu projektové casti. Nejdiive bude vinafstvi zkoumano pomoci analyzy 7S
McKinsey, ktera zkouma vnitini prostfedi spolecnosti. Tedy faktory, které si spole¢nost
udéava sama, nebo miiZze svou ¢innosti ovlivnit. Pro odhaleni aktualni situace marketingové
¢innosti vinafstvi bude vyuZita analyza marketingového mixu a analyza marketingové
komunikace. Dal§i kapitola se bude vé€novat vybranym situaénim analyzam,
do kterych spadd STP analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil, benchmarking
a PESTE analyza. Analytickou ¢éast bude zakonCovat SWOT-analyza. Veskeré informace

pro hodnoceni budou ziskany vlastnim pozorovanim, komunikaci s vinatstvim, z webovych
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stranek vinafstvi a kvalitativnim vyzkumem. Z technik kvalitativniho vyzkumu bude
vyuzito polostandardizovaného interview s vedoucim pracovnikem vinafstvi.

Pro zjisténi postaveni vinafstvi na trhu a oblibenosti mezi zdkazniky bude vyuzit
kvantitativni vyzkum, konkrétné metoda dotaznikového Setieni. Toto Setieni bude probihat
online prostiednictvim software Google Forms a jednotlivé otazky budou déle prezentovany.
Projekt bude zaméfeny na vytvotreni ak¢nich plant, jejichz cilem bude zvyseni povédomi
o vinafstvi, ziskdni novych potencidlnich zdkaznikii a zlepSeni vztahli se stavajicimi
zakazniky. Toho lze dosdhnout naptiklad vyuzitim novych komunika¢nich metod a kanali.

Zéaveérem bude ¢asova, nakladova a rizikova analyza celého projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix, oznaceny zkratkou 4P, je ovladatelny soubor prvki v marketingovém
planu znacky, ktery je prizptisobeny k realizaci marketingové strategie pro produkt, cenu,
misto a propagaci. Marketingovy mix musi byt disledny. To znamend, ze vysoce kvalitni
produkty musi byt opatfeny odpovidajicim obalem, kvalitou, reklamou a cenou (Sharp,

2017).

Marketingovy mix ve sluzbach je popsan jako néstroj, pomoci kterého marketingovy
manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Cilem je uspokojeni potieby
zakazniki a zisk pro organizaci. Kromé& pocatecnich 4P obsahuje marketingovy mix
ve sluzbach jest¢ materialni prostiedi, které pomaha zhmotnit sluzbu, lidskou slozku

a procesy (Vastikova, 2014).

1.1 Produkt, sluzba

Produkt 1ze vysvétlit jako fyzické zbozi, sluzby, myslenky a informace, také zazitky a jejich
kombinace. Pokud ma produkt takzvan¢é funkcni benefit, firma miize docilit konkuren¢ni
vyhody. Nejedna se, ale pouze a jen o funk¢ni benefit, konkuren¢ni vyhody lze dosahnout
také designem, estetikou produktu ¢i emocni diferenciaci (Karlicek, 2018).
Zjednodusen¢ lze fici, ze produkt je vSe, ¢im spotiebitel mize uspokojit své hmotné,
ale 1 nehmotné potieby. Sluzba je na rozdil od produktu nehmotna Cinnost, ktera taktéz
uspokojuje lidské potieby. Mezi dalsi charakteristiky sluzby patii neoddélitelnost, absence
vlastnictvi, proménlivost a pomijivost (Vastikova, 2014).
Kategorie sluzeb se dale d¢€li na tfi subkategorie (Vastikova, 2014):

e terciarni sluzby jsou takové sluzby, které byly nejdiive poskytovany doma. Jedna

se naptiklad o kadefnictvi, sluZzby stravovaci a ubytovaci, kosmetické sluzby

a podobn¢.

e kvartérni sluzby zefektiviiuji a usnadfiuji rozdéleni prace. Sem spadd napiiklad

doprava, obchod, komunikacni nebo finanéni sluzby.

e kvinterni sluzby méni a zdokonaluji pifijemce sluzby. Zahrnuji zdravotnictvi,

vzdélavani a rekreaci.
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1.2 Cena

Cena neboli penézni ¢astka, vynalozena za produkt ¢i sluzbu, piedstavuje pro firmu vynosy.
Tvorba ceny neni viibec jednoducha a jeji spravné stanoveni ma pro firmu existencni vyznam
(Karlicek, 2018).

Rovnéz miize ovlivnit image produktu, vyssi cena je totiz vnimana jako luxus a predstavuje
tak exklusivitu vyrobku. Pied stanovenim ceny je velice nutné znat produkt ¢i sluzbu,
ktera je prodavana. Firma také musi zjistit, jakou hodnotu mé pro zédkaznika. Nesmi
procest, jelikoz ovliviiuje nejen prodané zbozi, ale taktéz celkovy ziskovy vykon firmy
arovnéz ovliviiuje dal$i produkty. Existuji naptiklad akéni nabidky, ¢i slevové akce,
kdy dojde k upravé ceny, nebo dochazi k prodeji vice zboZzi za cenu jednoho a podobng.
Mezi strategie tvorby ceny patii naptiklad cena orientovana na zdkaznika, kdy je cena
zaloZzena na zadkladé¢ vnimani hodnoty zakaznikem, nebo cena zalozena na nékladech,

kdy firma stanovuje cenu podle vyse ndklada (Jadernd, Volfova, 2021).

1.3 Misto a distribuce

Misto je zpusob, kterym produkt putuje ke svym zdkaznikiim. Kli¢ové je, aby se produkt
dostal ke svym cilovym zakaznikim ve spravném case, na spravném misté a takovym
zpusobem, ktery odpovidd marketingové strategii vybrané firmy (Karlicek, 2018).

Pokud je hovotfeno o sluzbé, firma svou ¢innosti usnadiiuje piistup svym zékaznikiim
ke sluzbé, kterou poskytuje. Distribuce souvisi jak s umisténim sluzby, tak i s pfipadnym
zprostiedkovatelem sluzby, to 1ze nazvat jako pohyb hmotnych soucasti sluzeb (Vastikova,
2014).

Dilezitou podminkou v distribuci je usili poskytnou produkt zakaznikovi pfi co nejvyssim
pohodli. Firma mutze byt ovlivnéna konkurenci, ktera naptiklad nabizi krom¢é moZnosti
koupé€ na prodejné navic online prodej. Existuji tedy dva pojmy, a to store a nonstore retail.
Nonstore retail znamena prodej mimo obchodni jednotku, napfiklad: telemarketing,
teleshopping, e-commerce, piimy prodej, stankovy prodej, trhy, pojizdné prodejny
a prodejni automaty. Kdezto store retail definuje prodej piimo v obchodni jednotce

(Jaderna, Volfova, 2021).
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1.4 Propagace

Propagace znamena fizené informovani a ptesvédCovani vybranych cilovych skupin
k napliovani svych marketingovych cili. Obdobné¢ jako ostatni ¢asti marketingového mixu,
musi propagace vychazet z celkové marketingové strategie firmy a rovnéz musi odpovidat
stanovenym komunikacnim cilim (Karlicek, 2016).

Ve strategickém procesu se jednd o posledni krok a uzavird planovani aktivit doruceni
dostate€né hodnoty pro cilového zakaznika. Komunikace je prostorem pro kreativni
a originalni vyjadreni a odliSeni se od konkurence. Pomoci spravné komunikace lze rozvijet
a budovat znacku, vyvoldvat a stimulovat poptavku, poskytovat informace o produktech
a firmé obecné. V ramci jedné firmy musi byt komunikace sjednocena, to znamena, Ze musi

byt provazana se vSemi dal$imi funkcemi podniku (Jaderna, Volfova, 2021).

1.5 Materialni prostiedi

Rizikem nakupu sluzby je jeji nehmotny charakter. Zdkaznik nemize sluzbu a jeji kvalitu
objektivné ohodnotit az dokud ji nespotiebuje. Materidlni prostiedi vyjadiuje charakter
sluzeb nékolika zpiisoby. Piikladem muze byt budova a kancelafe, ve které je sluzba
poskytovana, obleCeni zaméstnancti, dokonce 1 brozura informujici o sluzbé jeji zékazniky

(Vastikova, 2014).

Materialni prostredi definuje, do jaké miry organizace vytvaii pratelské, bezpecné
a ekologické prosttedi. Takové prostiedi je velice dilezité, protoze je pro zakaznika
ukazatelem kvality, kterou sluzba pfinasi. Je tedy zalozeno na stylu, vzhledu fyzického okoli
a dalSich prvki se kterymi se zdkaznik stfetne pii poskytnuti sluzby. Celé prostiedi ovliviiuje

dojmy a pocity zakaznikl (Abdulmaged Othman et al., 2019).

1.6 Lidé

Lidé jsou u sluZzeb vyznamnym prvkem marketingového mixu, protoZe u jejich poskytovani
dochazi ke kontaktu zdkaznika se zaméstnanci organizace. Organizace se musi vénovat
obéma ucastniklim kontaktu. Zakaznikim tak, Ze stanovi urcitd pravidla pro jejich chovani
a zam&stnanciim tak, Ze je motivuje, vzdélavad a zaméfuje se na jejich vybér. Vztahy
mezi zam&stnanci a zdkazniky musi byt ptiznivé (Vastikova, 2014).

Lidé jsou mimo jiné investory, vlastniky, manaZery ¢i dodavateli, zaujimaji tedy rizné role.
Neovlivituji pouze kvalitu, ale také celkovou spokojenost zdkaznika. Sluzby lze rozd¢lit

podle kontaktu se zdkaznikem, a to na sluzby s vysokym, a naopak nizkym kontaktem
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se zékaznikem. Ne vSichni zaméstnanci maji v podniku stejné postaveni a mnoho
pracovnich mist je obsazeno nekvalifikovanou pracovni silou, proto je doporuceno v oblasti
sluzeb zaméfit se pievazné na interni a interaktivni marketing. To pomaha sluzbam k udrzeni
vnitinich cili firmy, kterymi by mélo byt udrzeni si kvalitnich zaméstnanci a motivace

k dosazeni co nejlepsich vykont (Jakubikova, 2012).

1.7 Procesy

Procesy lze povazovat za ¢innosti, které pfeménuji vstupy na vystupy pomoci zdroja. Firmy,
které poskytuji sluzby, se mohou rozhodovat hned z n¢kolika riznych procest jejich
poskytovani. Z pohledu pohostinstvi jde napiiklad o rychlé obcerstveni, samoobsluzné
bufety, luxusni restaurace a podobné. Jde tedy hlavné o odliSeni se od konkurence.

Ve sluZbéach neni mozné oddélit sluzbu od jejiho poskytovatele (Jakubikova, 2012).

Pokud neni proces poskytovani sluzby dobie zvladnut, odchazi zakaznik nespokojen. Je
tedy podstatné provadét analyzy procest poskytovani sluzeb, klasifikovat je a zjednoduSovat

jednotlivé kroky procesu pro své zakazniky (Vastikova, 2014).

1.8 Model 4C

Model 4P vychazi z pohledu firmy, zatim co model 4C vychazi z pohledu zakaznika.
Customer value (hodnota pro zdkaznika) vyjadiuje néco, co mize zakaznikovi uspokojit
potiebu ¢i prani. Nicméné hodnota muze pfinést 1 nejveétsi uzitek, ktery ma pro zakaznika
rozmanitou podobu. Firma podle hodnoty pro zdkaznika vytvaii produkt P, ktery uspokoji
potieby podle zakaznikovych o¢ekavani. Druhé C charakterizuje Customer costs (naklady
pro zékaznika), ty vyjadiuji vSechny prosttedky, které zakaznik vynalozil, aby produkt
nabyl. Pro zdkaznika neni ndklad jen cena produktu, ale indklady s cenou spojené
jako naptiklad ztrata ¢asu. Convenience neboli ndkupni pohodli vyjadfuje souhrn ¢innosti,
které néjakym zplisobem pfiblizuji nabidku k zdkaznikovi. Jedna se tedy o distribu¢ni
proces. Zde muze firma zamysSlet inad konkurenéni vyhodou, kdy nabidne cinnosti,
které ostatni firmy nenabizeji (napiiklad moznost vyzkouSeni zboZzi atd.). Posledni ¢asti
modelu 4C je Communications (komunikace), kterd je v dobé¢ modernich technologii vice

neZ potiebna (Ptikrylova, 2019).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix zahrnuje sedm klicovych komunikacnich disciplin. Mezi téchto sedm
disciplin je zafazena reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Kazda zminéné disciplina
obsahuje nékolik nastroji k vyuziti. Pti volbé komunika¢niho mixu je nutno pohlizet na trh,

na kterém firma ptisobi a na komunikacni cile, nichz chce firma dosdhnout (Karlicek, 2016).

Komunika¢ni mix, ktery je prezentovan na obrazku (Obrazek 1), mlze byt vysvétlen
jako nastroj, pomoci kterych manazer dosahne marketingovych ale i firemnich cili. VSechny
diive jiz zminéné discipliny se kombinuji a kazda z nich plni urcitou funkci a vzajemné
se dopliyji. S pohledem na problematiku se ukazuji 1 dal$i nastroje, které¢ do komunika¢niho
mixu lze zaradit, jako naptiklad guerillovou komunikaci, pod kterou spadd Product
placement a Word-of-mouth. Tyto nastroje uz nejsou zadnou novinkou a firmy jich hojné

vyuzivaji (Prikrylova, 2019).

Pfi planovani komunikaéniho mixu je dulezit¢ stanovit rozpoctové omezeni,
na tom pak zalezi volba konkrétnich komunika¢nich médii a nastrojti. OvSem i Casovy plan
muze mit vliv na finan¢ni naro¢nost, a to naptiklad z divodu zvySené poptavky v riznych

obdobich (Karli¢ek, 2018).

Direct
marketing

Eventy a
sponzoring

Obrazek 1 Komunika¢ni mix (Karlicek,
2018, s. 209)

2.1 Komunikacni proces

Obecné lze komunikaéni proces vysvétlit jako piedani urcitého sdéleni nebo informaci

od zdroje k pfijemci a marketingovd komunikace je stimto pojmem velmi spojena.
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Tento proces miize probihat mezi riznymi subjekty, jako naptfiklad mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi zakazniky ¢i zajmovymi skupinami. Jako zdjmové skupiny Ize
povazovat zaméstnance, dodavatele, média, investory a dalsi. Jsou to subjekty, na které firma

a jeji aktivity mohou puisobit a ovlivnit je (Ptikrylova, 2019).

Zakladni model komunika¢niho procesu je tvofen osmi prvky, mezi né patii: zdroj
komunikace, zakoédovani, sdéleni, pfenos, dekodovani, piijemce, zpétna vazba

a komunikacéni Sumy (Pfikrylova, 2019).

2.2 Komunikaéni cile

Pted zacatkem prace na komunikaéni kampani, je nevyhnutelné stanovit cile, kterych chce
firma dosahnout. Cile musi byt jasn¢ definované a realistické, 1ze je rozd¢€lit do dvou skupin,
na ekonomické a mimoekonomické. Ekonomické cile se tykaji zvySeni obratu v porovnani
s minulym obdobim, zvySeni zisku a trzniho podilu, udrzeni podilu na trhu, zavedeni nového
nebo inovovaného produktu na trh. Ke zvyseni naptiklad zisku ¢i obratu nemusi dojit ihned
po kampani, ale az po urcitém casovém useku. V mimoekonomickych cilech jsou zatfazeny
parametry psychologické, ty souviseji naptiklad s ovlivnénim znacky, image produktu

¢1 zménou postojii ke znacce a podobné (Vysekalova, Mikes, 2020).

Spravné definované cile jsou nezbytné jak pro realizaci celé kampané, tak pro kontrolu

vysledkii. Musi se stanovit (Vysekalova, Mikes, 2020):

e objekt komunikacni kampané — predmét komeréni komunikace (produkt

nebo sluzba, znacka).

e cil kampané — jakych cilii chce firma dosahnout.

e presny cil — u ekonomického cile presna ¢isla, aby mohl byt zméfen vysledek.

e Casoveé rozmezi — v jaké dobé ma byt cili dosazeno.

e cilovou skupinu — pfesna definice koho chce firma oslovit danou kampani.
Pokud nejsou splnény komunikacni cile s danym rozpoctem, je kampan Spatné napldnovana
nebo neefektivni (Karlicek, 2018).
2.3 Komunika¢éni strategie

Komunikaéni strategie musi jasné podléhat stanovenym komunikac¢nim ciliim. Existuji dvé

zakladni komunikacni strategie: tlaku a tahu (push and pull). Strategie tlaku, jak uz nazev
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napovidd, se snazi protlait produkt k zdkaznikovi distribuéni cestou. Je zalozena
na intenzivni distribuci, ktera souvisi s usilovnym piesvédCovanim distribu¢niho
mezi€lanku i1 kone¢ného zdkaznika. Pfi této strategii se nejCastéji uplatiiuji techniky
jako podpora prodeje, osobni prodej ¢i presvédCovani obchodnimi  zastupci.
Naopak strategie tahu vyuziva stimulace poptavky, kterd pusobi pifimo na zakaznika.

Tedy hlavnim zamérem je vytvaret spotiebitelskou poptavku (Jakubikova et al., 2019).

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace byla definovana riznymi zptsoby podle piinosi,
aspektti a dalSich dasledk. Obecné se jednd o novy zpusob pohledu na celek. Nejdiive
se sledovaly ¢asti, jako reklama, podpora prodeje, public relations, nakup a dalsi, aby firma
zjistila, jak ji vidi spotiebitel. Jedna se o kombinaci komunikacnich néstrojt, které se diive
pouzivaly nezavisle na sob¢, a tak je dosazeno synergického efektu. Integrovana
marketingova komunikace chdpe pfidanou hodnotu komunika¢niho planu a posuzuje
strategické role rtznych disciplin jako naptiklad podporu prodeje, vztahy s vefejnosti
a spojuje tyto a dalsi discipliny za ucelem zajisténi jasné zpravy o firm¢ a jejich produktech

(De Pelsmacker et al., 2021).

Hlavni vyhodou je ucinnéjsi a efektivnéjsi komunikace prostfednictvim kombinace
konzistentniho souboru zprav, ktery je zprostredkovan vsem cilovym skupindm.
Tato kombinace je sdélovana pomoci vSech dostupnych forem kontaktu a komunikacnich

kanala (De Pelsmacker et al., 2021).

2.5 Reklama

Reklama je forma neosobniho prodeje, ktera je placend a mé za ucel oslovit vybranou
skupinu lidi, takzvanou cilovou skupinu. Reklama miize byt umisténa jak do tiskovin,
tak do televizniho vysilani, dale do radia ¢i rozhlasu, nebo mlze mit podobu reklamniho
banneru a billboardu. Tento typ komunikace je velice vyhodny, pokud se jednd o masovou

komunikaci (Ptikrylova, 2019).

Hlavnim ucelem reklamy v masovych médiich je zvySeni pov€domi o znacce a ovlivnéni
postoje k ni. Prostfednictvim reklamy lze zasdhnout velky segment obyvatelstva a naklady
na osloveni jednoho tisice divakil jsou tak nizké. DalS$im pozitivem reklamy mize byt
napiiklad posileni image znacky. Bylo také dok4zano, Ze tato forma komunikace je spojena

s vyraznym zvySovanim prodeje. Naopak negativem komunikace v reklamnich médiich je
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zahlcenost populace, nizka reakce a nékdy i podrazdénost publika reklamou samotnou.
Navic vysledky reklamniho média jsou v kratkém obdobi Spatné pozorovatelné a méfitelné

(Karlicek, 2016).

2.6 Direct marketing

Direct marketing se zacal rozvijet jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, kdy obchodnici
byli uSetfeni kontaktu s kazdym potenciadlnim zdkaznikem a pouze zaslali nabidku poStou.
Tak doslo 1 ke sniZzeni néklad. Od tohoto postupu uz vSak ubéhlo mnoho let a doslo
ke zdokonaleni. Nyni mliZze firma pomoci direct marketingu dosdhnout piesn¢ho zacileni,
vyrazné adaptace sdéleni s ohledem na individualni potieby zdkaznikli a vyvolani okamzité

reakce od urcitych zakaznikt (Karlic¢ek, 2016).

Ptimy marketing zahrnuje veskeré trzni aktivity slouZici k pfimému kontaktu s cilovou
skupinou. Tento kontakt mize byt adresny i1 neadresny. Velkou vyhodou piimého
marketingu je efektivni zacileni na vybrany segment trhu. Postupem Casu se pfimy marketing
zdokonalil, naptiklad v e-shopu. A tak dokdze, v porovnadnim s béznym katalogovym

prodejem, transakci 1épe a rychleji ukoncit (Ptikrylova, 2019).

V této metod¢ 1ze vyuzit hned nékolik nastroji, jednd se o marketingova sdéleni zaslana
postou nebo kuryrni sluzbou, dale informace sdélené pomoci telefonu a sdéleni odeslana
pies internet. Do nastroju direct marketingu lze zafadit i nyni velice uzivané sd¢leni
pies socialni média. V porovnani s reklamou je pifimy marketing zaméten na uzsi segmenty

nebo n¢kdy az na jednotlivee (Karlicek, 2016).

2.7 Podpora prodeje

Podporu prodeje miize byt vysvétlena jako kratkodoby stimul, ktery méa vyvolat zvySeni
prodeje néjakého produktu pomoci kratkodobych vyhod, které jsou poskytnuty zakazniklim.
Mezi podporu prodeje lze zatadit kupony, cenova zvyhodnéni, vzorky zdarma, ceny
v soutézich, ochutnavky, Gi€asti na vystavach a veletrzich a jiné. Jelikoz je podpora prodeje
kratkodoby stimul, Casto se kombinuje s reklamou tak, aby doSlo k naplnéni cila
komunikacniho programu (Ptikrylova, 2019).

Cilem podpory prodeje je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny, naptiklad samotny
nakup vyrobku. Tato disciplina neni vyuzita pouze na zékaznika, ale firma ji miZe aplikovat

taktéZ na obchodni zastupce, ¢imz je motivuje ke vétsi prodejni aktivité. Dale podpora
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prodeje vytvari pfidanou hodnotu vyrobku, a tak firmu zakaznik lehce odlisi od konkurence

(Karlicek, 2016).

2.8 Public relations

Public relations znamena komunikaci a vytvareni vztahti jak uvniti firmy, tak i ve vné&j$im
prostiedi firmy, a to s interni a externi vefejnosti. Do interni vetejnosti lze zaradit zakazniky,
akcionafe, dodavatele a zaméstnance. Naopak do externi vefejnosti se fadi média, vladni
a spravni organy a spoleCnost, ve které firma ptsobi. Neodmyslitelnou soucasti public
relations je publicita, coZ znamena neosobni stimulaci poptavky po ur¢itém produktu, sluzbé
(a jiném) a to naptiklad zvefejnénim vyznamné zpravy v médiich, anebo také ptiznivou

prezentaci v médiich ¢i na socidlnich sitich (Ptikrylova, 2019).

Firma prostfednictvim PR dlouhodobé a cilené reprezentuje své zameéry, informuje o svych
cilech, jak jich dosahuje a vysledcich. Snazi se také vytvaret pozitivni jméno organizace.
Mezi hlavni cile PR rozhodné patii informovat, piesvédCovat a ovliviiovat, vytvaret

dlouhodobé¢ vztahy a ptispivat k dobrému jménu organizace (Karlicek, 2016).

Prekvapenim muze byt, ze discipliné PR nalezi i teambuildingové programy pro firemni
zamestnance, workshopy, oslavy pro firemni partnery nebo tfeba eventy pro média.
Tyto klicové aktivity by mohly byt mylné zatazeny do sekce event marketingu (Karlicek,

2016).

2.9 Event marketing a sponzoring

Event marketing, jinak také zazitkovy marketing, mize byt definovan jako aktivita,
kdy firma zprostedkuje emocionalni zazitky se svou znackou cilové skupiné ¢i zdkaznikovi.
Hlavnim cilem je vyvolat pozitivni pocity u zdkaznika a zvySit oblibenost znacky.
Mezi marketingové eventy lze zatadit sportovni, gastronomicky, zabavni, umélecky ¢i jiny
program. Tyto eventy maji pak nejriznéj$i podobu, naptiiklad street show, anebo akce
v misté prodeje. S rozvojem technologii nelze vyloucit ani online setkani a virtualni akce

(Karlicek, 2016).

Pojem sponzoring je spojeni firemni ¢i produktové znacky s jinym projektem, produktem
¢iakci, kdy sponzor druhé stran¢ poskytuje finanéni anebo nefinan¢ni podporu.
Pti sponzoringu jsou znacky spojovany napiiklad se sportovnimi entitami, organizacemi
¢i kulturnimi a zadbavnimi programy. Uvadénim a zvefejiiovanim svého loga je sponzor

zviditelnovan na komunikacnich platforméach. Sponzoring ma s event marketingem hodné
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spole¢ného, naptiklad oba zasahuji marketingovym sdélenim cilovou skupinu v dobrém
rozpolozeni, kdyz se bavi a prozivaji emoce. Dal§im spole¢nym znakem je, ze se cilova
skupina dostava do piimého kontaktu se znackou. Mezi témito komunika¢nimi nastroji
existuje vsak vyznamny rozdil, kdy event marketing organizuje cely dany event, a tak ¢asto
nema loajalni publikum. Za to v§ak sponzorovana firma se k eventu pouze piipojuje, a tak ji
vyuziva ke komunikaci s cilovou skupinou. Timto nastrojem dochazi k naplnéni vlastnich
marketingovych cil a dalo by se tedy fici, Ze se jedna o jednodussi a flexibilné;j$i néstroj

(Karlicek, 2016).

2.10 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej lze pochopit jako prezentaci vyrobku mezi proddvajicim a kupujicim
pii vzajemné osobni komunikaci. Komunikace je oboustranna a jejim cilem je vice
nez jen prodat produkt. Dal§im cilem tohoto kontaktu mezi zdkaznikem a prodejcem je
navozeni dlouhodobého vztahu, zaloZzeného na duvéie, mezi obéma stranami. Velikou

vyhodou osobniho prodeje je okamzitd zpétna vazba od zakaznika (Piikrylova, 2019).

Mezi vyhody osobniho prodeje patfi individualizovana komunikace a vysSi vérnost
zékaznikli. Pfi kazdodennim kontaktu se zakazniky je prodejce schopen odhalit jejich
skutecné prani a potreby, jejich individudlni ocekavani a motivaci pro nakup.
Proto pak mohou zakaznikovi nabidnout produkt ¢i sluzbu piesné podle jeho piredstav.
Pti pfimé komunikaci muaze prodejce upravit komunikacni strategii anebo miize pouzit

takové argumenty, které presveédci zdkaznika o koupi produktu (Karlicek, 2016).

Do osobniho prodeje také patii veletrhy a vystavy, které obdobné jako osobni prodej vznikly
v ddvné minulosti. Pivodnim smyslem, ktery byl zachovan az dodnes, bylo slouzit
jako misto, kde se pfimo setkavaji nabizejici a kupujici. Vyznamnou roli predevsim hraji
na B2B trzich, kde dochdzi k osobnimu kontaktu mezi obchodnimi partnery (Karlicek,

2016).

2.11 PP (Product placement)

Product placement jak uZz ndzev napovidd je vyuZiti redlného produktu nebo sluzby
v televiznim vysilani, pfedstavenich a podobné&. Nejedna se o reklamu skrytou, nybrz jde
o komer¢ni sdé€leni, které divdka nevyruSuje natolik jako napiiklad reklama. Produkt

i sluzba je zakomponovana do déje a mize u divdka vyvolat touhu produkt vlastnit,
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protoze naptiklad jeho oblibeny hlavni hrdina produkt pouzivd a je s nim spokojen

(Piikrylova, 2019).

Dalo by se fici, ze prostfednictvim Product placement se znacka stane nedilnou soucasti dila
¢i filmového vytvoru. Kdyz je zvolena vhodna postava, ktera je se znackou spojena, mize
dojit k posileni image nebo povésti znacky. Dalsi vyhodou je rovnéz zvySeni povédomi
o znacce, nejen ze je snimkem osloveno velké mnozstvi lidi, ¢asto dochazi k dalsi
marketingové spolupraci a vyuziti v marketingové komunikaci. Napiiklad miZe dojit
k uvedeni filmu na obalu vyrobku a podobné. Ne vzdy je ale Product placement pochopen,

pfi nésilném a kiiklavém vyuziti mize dojit k az opa¢nému vysledku (Karli¢ek, 2016).

2.12 WOM (Word-of-mouth)

Word of mouth, nebo také ¢esky Septanda, je jednim z nejucinnéjsich néstrojii komunikace.
Jedna se o vyménu informaci o produktu ¢i sluzbé mezi cilovymi zdkazniky, prateli, kolegy,
znamymi a piibuznymi. Tato forma komunikace je také povaZovana za jednu
z nejdaveéryhodnéjsich. Je tedy dilezité, aby ji firma neustale sledovala. Tento proces je
také v rukou zakaznika, protoze Septanda je vysledkem jeho spokojenosti ¢i nespokojenosti

s vyrobkem, sluzbou ¢i procesem poskytnuti vyrobku a sluzby (Ptikrylova, 2019).

WOM ma zasadni vliv na nadkupni rozhodovani, protoze ji zakaznik vnimé jako velmi
daveéryhodnou a nezavislou. Podle vyzkumu bylo zjisténo, ze u¢inek WOM vyrazné prevysil
uc¢inek marketingové komunikace, tedy negativni WOM nemuze byt marketingovou
komunikaci zachranéna. Ale za to pozitivni WOM miize marketingovou komunikaci
naprosto nahradit. Dalsi dulezitou informaci z vyzkumu je také fakt, ze Septanda probiha,
ve vétsing piipadl, ve skupiné dvou az tii lidi, ktefi se dobfe znaji. A az v padesati
procentech ptfipadi jsou tito lidé rodinnymi piislusniky. Dalsi dulezitou informaci je,

7e negativni WOM se $iti daleko rychleji nez to pozitivni (Karlicek, 2016).
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3 VYBRANE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing provazi lidi v podstaté celym zivotem. Kazdy ma specifické potteby a usiluje o to,
aby byly uspokojeny a pfani, aby byly naplnény. Marketing umoziuje vidét svét ofima
zakaznika, cemuz je dllezité se vénovat, nebot zdkaznik firmdm a organizacim plati
(Jakubikova, Janecek, 2023).

Rozvojem internetu a jeho Sifenim doSlo v marketingu k mnoha zménam. Zménily
se jak podoby disciplin marketingového mixu, tak kanaly marketingovych sdélni. Online
discipliny marketingového mixu, jako naptiklad online reklama, se staly nedilnou soucasti
marketingové komunikace firem. Pomoci internetu 1ze dosahnout také dalsich cilti jako tfeba
zvyseni povédomi o znacce, zvefejnéni nove produktoveé fady a také posileni image a povésti
znacky. Mimo jiné online svét umoziuje ptimy prodej (Karlicek, 2016).

V roce 2021 bylo zjisténo, Ze je na svété priblizné 56,9 % uzivatelll internetu z celkové
populace. K pfistupu k internetu neni vyuZzivan pouze notebook a pocitac, ale lidé mohou
k pfipojeni k internetu vyuzit svlij chytry telefon. V marketingu je tedy dilezita otazka,
které zatizeni lidé nejvice vyuzivaji. Je tedy vyhodou vyuzit aplikaci Google Analytics,

ktera pomuze konkrétni firmé s odpovédi (Buresova, 2022).

3.1 Online marketing

V soucasnosti 1ze marketing rozdé¢lit na dva typy, a to offline a online marketing. Online
marketing je cesta, kdy firma dosahuje svych marketingovych cili pomoci internetu.
Onemocnéni COVID-19 pfineslo velké zmény, a to naptiklad pfinos novych platebnich
metod, existenci nékterych produkti, nebo dokonce sluzeb pouze online, nové distribucni
kandly a podobné. V soucasné dobé je online marketing velice vyuzivany, a proto do n¢j
firmy kazdym rokem investuji vice penéz. Mezi vyhody online marketingu lze zatadit
neomezenou dostupnost, kdy sdéleni je umisténo na internet a muze byt kdykoli a kdekoli
zobrazeno (pokud nejsou zminéna omezeni). Dal§im plusem je zacileni. V online svété I1ze
lehce a ucinné zaméftit cilovou skupinu, navic je lehké nastavit kampané na specifické dny
¢1 hodiny a stranky. Firmy rovnéZz mohou snadné zméfit reakce uZivatelil na online nastroje.
Jelikoz se jednd o online médium, je zde moznost kreativity a vyuZiti netypickych
komunikacnich formatd. V téchto ptipadech si n&kteti lidé ani nevSimnou, Ze se jedna
o marketing (BureSova, 2022).

Mezi nevyhody se fadi omezeny rozsah publika, protoZe internet neni tolik rozSifeny

v rozvojovych zemich. Pfi zamétfeni na Ceskou republiku bylo zjisténo, ze internet neni
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tolik vyuzivan u rodin s niz§imi piijmy, u lidi nad 65 let a u lidi se zakladnim vzdélanim.
DalSim negativem muze byt piehlceni reklamou, a tak klesajici Click throught Rate,

nebo tieba celosvétova konkurence (Buresova, 2022).

3.2 Socialni sité

Pojem socialni sité mize byt vysvétlen jako platformy, kde dochazi ke tvorbé¢ siti a sdileni
informaci od jejich uZivateli. Ne myln¢ se jejich povaha oznacuje jako dynamicka
a vzajemn& propojend. Socidlni sit€¢ jsou novym nastrojem, ktery umoznil firmdm spojit
se se zdkazniky zplsoby, které nebyly pied tim mozné, a to pomoci platforem. Muze jit
o weby jako naptiklad Facebook, obsahové komunity jako naptiklad YouTube a podobng.
Jedna se tedy o akce, které ovliviiuji spotifebni chovéni, a to miiZze byt jak prostfednictvim
komunikace, tak pomoci pasivniho pozorovani. Na socialnich sitich je velké mnozZstvi dat
v riaznych formatech, které lze lehce extrahovat, a pro firmy mohou byt velice uzitené.
Tato data mohou slouzit jako zdroj zakaznickych analyz, prizkumu trhu a podobné

(Fangfang et al., 2020).

Organizace vyuZzivaji socialni sit¢ k informovani o jejich eventech a dalSich akcich.
Mimo jiné lze socidlni sit¢ vyuzit k Sifeni znacky, a tak posilit image znacky. Firmy
se tak ptiblizuji svym zdkazniktim, a pokud se Clovek stane jejich fanousSkem, vidi jejich
prispévky. Klicem k uspéchu je opét obsah. Ten musi byt pro cilovou skupinu zajimavy
amusi spliiovat komunikac¢ni cile. Pomoci kreativity a neotfelého kontentu muze dojit

k virdlnimu sdileni, coz je vlastn¢ dal$im cilem vyuziti socidlnich siti (Karlicek, 2016).

3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou platformou, na kterou odkazuji veskeré online komunikacni néstroje
firmy (Karli¢ek, 2016). Pro obchodnika ptedstavuji nezbytnost, nebot’ zobrazuji, co o sob¢
chce zdkaznikim fici. Poskytuji prostor pro sdileni informaci o spole¢nosti, také povédomi
o produktech ¢i sluzbéch, které poskytuji. Umoziuji také moznost piihlasit se k newsletteru
nebo dalsi benefity pro zdkaznika. Kromé nakupu produktu ¢i sluzby jsou celé v rezii firmy
(Jaderna, Volfova, 2021). Produkty lze pfes webové stranky nejen prezentovat
ale také prodavat. Déle je moZno fici, Ze web slouzi k posileni image znacky (Karlicek,

2016).

Je hned né&kolik kritérii, které jsou pro realizaci a fungovani webu zasadni. Napiiklad

zajimavy a atraktivni obsah, snadné vyhledani a praktické uzivani. Hlavnim kritériem je
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zminény atraktivni obsah. Pokud zdkaznik nepovazuje obsah za atraktivni, nemé motivaci
web oteviit. Sdilené informace rovnéz musi byt pravdivé a aktualni. Aby byly naplnény

marketingové cile, musi byt obsah dostate¢n¢ presvédcivy (Karli¢ek, 2016).

Pti vyvoji webovych stranek se realizuje hned nékolik krokt. Nejdiive se organizace musi
zamyslet nad tim, k ¢emu bude stranka slouzit, kdo bude jejim zadkaznikem, co vSechno bude
obsahem a jak bude vypadat. Po zodpovézeni téchto otdzek a dalSich co s nimi souvisi,
dochazi k realizaci webu. Tak tedy dojde k vytvofeni prvniho prototypu, kdy mize byt
spusténa vlastni doména. DalSim krokem je testovani webu na realnych uzivatelich. V ramci
testovani se zkouma piehlednost, ptitazlivost a funk¢nost stranek. Posledni fazi je uvedeni

webu do provozu (BureSova, 2022).

3.4 Cross-selling

Pojem cross-selling znamena spojeni produktt z vice kategorii ke stejné ptilezitosti. Cilem
je impulzivni ndkup zékaznika, ktery je zajiStén vystavenim kombinace sortimentu.
Spolecnost tak neprodava piimo produkty, ale jejich pivodni ucel. Tento trend Ize dobie
vyuzit v misté prodeje napiiklad na paletach, regalovych Celech, stojanech, ale lze vyuzit

1 na e-shopu (Jesensky, 2017).

3.5 Up-selling

Mén¢é nakladnou variantou je pro firmu udrzet si stdvajiciho zakaznika, ktery pravidelné
nakupuje produkty nebo sluzby. Proto kromé cross-sellingu firmy vyuzivaji metodu up-
sellingu. To znamena, ze cilem firmy je prodat zakaznikovi co nejvice produktii a sluzeb

a zvysit tak svlij obrat (Machkova, Machek, 2021).

3.6 Reklamy ve vyhledavacich

Webové vyhledavace jsou strankami, které kategorizuji a fadi obsah na ziklad¢ slov
pouzitych k vyhledavani toho, co pravé uZzivatele zajima. Provozovatelé vyhledavaci
poté nasli zptsob, jak danou sluZzbu firmédm a organizacim zpoplatnit. Jde tedy o proces,
kdy firma zaplati webovému vyhledavaci za umisténi reklamy ve vysledcich vyhledavani.
Znamym vyhleddvacem, ktery tuto moznost poskytuje je tieba Google. Nejprve mélo
reklamni sdéleni jinou podobu nez ostatni nepropagované vysledky vyhleddvani.
Vyhleddvace v§ak méni vizudlni stranku reklam tak, aby byly co nejpodobnéjsi ostatnim

vysledkiim. Tato reklama je takzvanou nevtiravou reklamou, kdy zédkaznik ani nemusi mit
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povédomi, ze se o reklamu jedna. Cely proces probihd na zékladé klicovych slov,
které zdkaznik pfi vyhleddvani pouzivd. VSechny vyhleddvace nabizi svym klientim
moznost spravovat své kampané placeného vyhledavani. U zminéného Google se jedna

o Google Ads (Ptikrylova, 2019).

Podobnou moznosti zacileni je i takzvany remarketing, ktery reklamu ukaze tomu uzivateli,
ktery danou webovou stranku jiz navstivil. Zakaznik ziidka dokoncuje proces koupé

pii prvni navstéveé webu, proto dochazi k vyuziti této metody (Ptikrylova, 2019).

3.7 PPC (Pay Per Click)

Pay Per Click se stalo jednim z mnoha zptisobtl, jak zaujmout. Jedna se o riskantni proces,
kdy miize dojit k velké névstévnosti stranky, za kterou podnik zaplati nemalé obnosy,
ale ve skutec¢nosti dojde k minimalnim prodejiim. Cely proces funguje na principu aukce,
kdy si firma zvoli limit, kolik chce za reklamu nejvice zaplatit. Pokud inzerce nabidne
nejvice, dochazi ke zvefejnéni na prvnim misté. Na zdkladé této skutecnosti mize byt

zminéno, zZe je zde pritomna velka konkurence (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2020).

Vyhodou PPC reklam je vysoka flexibilita propagacniho systému pozadavkim spolecnosti
¢i jedince. Lze je takzvané neustidle ménit dle vysledka ¢i potieb. Dalsi vyhodou je
meéfitelnost a planovatelnost reklam. Princip je takovy, ze spolecnost neplati za zobrazeni
reklamy, ale plati az za rozkliknuti reklamy, které uzivatele internetu prenese na webovou
stranku. Nejvyznamnéjsi poskytovatel PPC je Google Ads od spolecnosti Google a Sklik

od spole¢nosti Seznam (Prochazka, Némecek, 2012).

Tento druh reklamy mize byt pouzit jak ve vyhledavacich, na firemnich webech
¢i socialnich sitich. Poskytovatelem PPC reklam na socialnich sitich je Meta Ads uzivany

ve spolecnostech Facebook a Instagram (BuresSova, 2022).

3.8 SEO (Search Engine Optimization)

SEO vychéazi zanglického Search Engine Optimization neboli c¢esky optimalizace
pro vyhledavace. Technika zavisi na vytvafeni a upravovani webovych stranek tak, aby byly
pocitacovymi roboty co nejsnadnéji automatizované zpracovatelné. Cilem je ziskani idedlné
prvnich pozic ve vyhledavaci pfi vyhledavani kli¢ového slova, které souvisi s obsahem
webu. Pomoci SEO lze dosdhnout nékolika benefitl, naptiklad zvySeni navstévnosti stranek,
to je hlavni divod optimalizace webu. Dale také ziskani detailnéjSiho piehledu

nad zédkazniky, ktefi pfichdzi na dany web a zvySeni Urovné webové stranky.
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Nejpouzivangjsimi portaly v Ceské republice jsou Seznam a Google (Prochazka, Némeéek,

2012).

Metody SEO lze rozd¢lit na on-page a off-page faktory. On-page faktory obsahuji vSe co je
zobrazeno na dané webové strance. Jsou to naptiklad nadpisy, hlavicky, texty, ale 1 obrazky
a odkazy. Dulezitou zasadou optimalizace je, ze stranka musi byt unikatni a je potfeba
se vénovat nejen Uvodni stran¢, ale i vSem dalSim podstrankdm. Faktory off-page
se, jak uz ndzev napovida, objevuji mimo stranky. Jde napiiklad o indexaci nebo zpétné
SEO je dlouhodobéjsi proces a ma nizsi predikce rentability, za to u PPC je viditelny
okamzity efekt a je snadn&jsi predikovat rentabilitu. Z pohledu viditelnosti zdkaznikem lze
fici, ze SEO vypada na prvni pohled nevinné, clov€ku déava pocit, Ze stranka byla
vygenerovana vyhledavacem jako nejrelevantnéj$i moznost. Naopak u moznosti PPC lidé
veédi, ze jde o placenou reklamu, proto na ni Casto védomé neklikaji. Nekteti uzivatelé
internetu ale také v nckolika pfipadech nerozpoznaji, ze se o placenou reklamu jedna

(Buresova, 2022).

3.9 Brand a branding

Brand neboli znacka mé nékolik funkci, jako naptiklad funkci identifikace, garance,
kdy znacka predstavuje urcitou kvalitu, a funkci personalizace, to znamena, ze komunikuje
v urCitém prostfedi. Znacka muze pusobit ve ctyfech perspektivach, jako produkt,
organizace, osoba a symbol. Se zménami ve svét€¢ se meéni vnimani znacky i jeji role.
Takova zména znacky ¢i jeji omlazeni se nazyva rebranding. Lze ji komunikovat a budovat
také pomoci archetypt (Vysekalova, Mikes, 2020).

Branding ptedstavuje soubor Cinnosti, které¢ zajiStuji odliSeni od konkurence, vytvafeni
vérnych zakaznikli, vytvafeni hodnot pro zaméstnance a mnoho dalSich. Podstatou
brandingu je koncentrace na rozdily mezi produkty. Design a barva hraji v brandingu
dillezitou roli, protoZe znacka se vytvari v mysli zakaznika, kdyz pouzivaji dany produkt.
Branding pomaha zdkaznikovi vybavit si znacku v rGznych situacich naptiklad pii zhlédnuti

reklamy a podobné (Kotler, Keller, 2013).

3.10 QR kody

QR kédy pochézi z anglického quick response, coZz znamena rychlou odezvu. Skladaji

se z n€kolika ¢asti: ter¢ikl pro spravné umisténi pfi ¢teni kodu, dat a informaci o potfebném
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formatovani. Pfi nacitani je potfeba fotoaparat v chytrém telefonu. Vyhodou QR koédu je,
ze obsahuji vétsi mnozstvi dat a mohou zdkaznika snadno ptfesmérovat na webové stranky,
lokaci na mapé€, promo nabidky, profily na socialnich sitich a podobn¢. Kody 1ze umistit
také na etiketu ¢i obal vyrobku, kde slouzi k doru€eni informaci napiiklad o slozeni,

¢i se daji vyuzit jako dalsi misto pro reklamu, soutéz, ¢i anketu (Jesensky, 2017).
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Marketingova analyza firmy miize byt vysvétlena jako pisobeni prostiedi na ¢innost firmy.
Prostiedi je souhrn nékolika sil, které stoji mimo marketing a ovliviiuji schopnost
marketingu a managementu navazovat a udrzovat vztahy s cilovymi zékazniky.
Rozdélujeme nékolik typt prostfedi, a to mikroprostiedi, mezoprosttedi a makroprostiedi

(Jakubikova, Janecek, 2023).

4.1 Analyza mikroprostredi — 7S McKinsey

Podle analyzy 7S McKinsey existuje sedm prvka, které ovliviuji efektivnost podnikéni.
K témto prvkim se fadi strategie, struktura, systémy, styl, zaméstnanci, dovednosti a sdilené
hodnoty. Prvni tfi S, ke kterym se tadi strategie, struktura a systémy, jsou povazovany
za takzvany hardware podniku. Nésledujici pojmy oznacuji takzvany software podniku,
kdy styl je vysvétlen jako spole¢né zpiisoby premysleni a jednani zaméstnancl. Schopnosti
tikaji, ze zaméstnanci sdili urcité schopnosti, aby dokazali aplikovat firemni strategii. Pojem
personal vyznacuje potiebu spolec¢nosti ptijimat ty spravné lidi do svého tymu, vyskolit je
a zafadit na spravné pracovni misto. Sdilené hodnoty oznacuji, ze zaméstnanci sdileji stejné
hodnoty a dodrzuji je. Pokud jsou vSechna tato S firmou dodrzovana, dochazi k dosazeni

lepsich uspéchtl (Kotler, Keller, 2013).

4.2 Analyza mikroprostiedi — STP analyza

Analyza STP je zkraceny nazev pro segmentaci, targeting a positioning. Cely proces zacina
segmentaci, kdy si firma rozdéli vSechny kupujici na trhu do nékolika skupin na zaklade
urcitych znakl. Timto krokem vzniknou takzvané segmenty, které obsahuji skupinu lidi
s jistymi stejnymi vlastnostmi, chovadnim, potfebami a podobn¢. Firma si vybere dle své
preference urCity segment a zaméii tak na néj svoji praci a to tak, ze jej oslovi svou nabidkou.
Specifickému segmentu nabidne specificky produkt, ktery je upraven podle potieb a piani
aje mu specialné nastavena cena, nebo marketingovd komunikace. Timto procesem lze
dosahnout konkurencni vyhody, protoZe firma nabizi dany produkt pro urcity segment 1épe
neZ ostatni organizace. Za targeting se oznacuje postup vybirani cilového segmentu,
na ktery se firma bude chtit zamé&fit. Poslednim krokem analyzy STP je positioning.
Jednd se o proces, ve kterém se firma snazi ovlivilovat vnimani produktu cilovym

zakaznikem v segmentu (Karlicek, 2018).
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4.3 Analyza mezoprostiredi — Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Podnik mtze byt ovlivnén mnoha faktory. Naptiklad to mohou byt vlivy, které jsou
vyobrazeny na obrazku (Obrazek 2). Mezi tyto faktory se fadi konkurence a potencidlni
konkurence, chovani odbératel a dodavatelt, a nakonec substituéni zbozi. Firma
podle téchto faktorti, kterymi se Porter zabyval, vyhodnocuje, jak velky maji vliv na jeji
¢innost a jaké kroky proti nim podstoupit, kdyz se chce firma vici témto faktorGm branit.
Nékdy tento model obsahuje mimo reprezentovanych pét zakladnich faktort

jeste komplementare (Jakubikova, Janecek, 2023).
Porteriv model péti konkurencnich sil obsahuje (Jakubikova, Janecek, 2023)
e hrozbu novych vstupt do odvétvi — takzvana hrozba novych konkurenti.
e rivalitu mezi stavajicimi firmami — to mtiZe byt nazvano jako konkurence v branzi.
e hrozbu nahrazek — hrozba v ohledu na vznik substitu¢nich vyrobki ¢i sluzeb.
e dohadovaci schopnosti kupujicich — vyjedndvaci schopnosti odbératelt.

e dohadovaci schopnosti dodavatelti — vyjednavaci schopnosti dodavatela.

Potencialni

nova konkurence )
hrozba nowvych

l konkurentd
Konkurence
. v brandi . .
Dodavalele ———— - COdbératele
vyjednavaci S ,fJ vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatell odbérateld
T hrozba substituénich

vyrobkd a sluzeb
Substituéni wyrobky Y

Obrazek 2 Porteriv model péti konkurenénich sil (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 113)
4.4 Analyza mezoprostiredi — benchmarking

Organizace musi neustadle dbat na zlepSovani kvality, proto dochdzi k uZivani
benchmarkingu. Tento pojem Ize chapat jako akt napodobovani anebo kopirovani.
Ve skutecnosti spiSe pomaha v inovaci a implementaci zmén. Hlavnim cilem je vylepSeni

produktii a procest tak, aby byly vice atraktivni pro zékazniky a vyhovovaly jejich potfebam.
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Lze jej vyuzit jako zplisob meéfeni strategie a vykonnosti organizace ve srovnani
s konkurenci jak uvnitf svého primyslu, tak i mimo né&j. Obvykle se provadi
napiic¢ organizacemi v riizném odvétvi, avsak casto maji podobny proces. Firma identifikuje
postup nebo Cinnost, kterd zlepsi vykonnost spole¢nosti a implementuje ji. Mezi vyhody
benchmarkingu se tfadi velkd uplatnitelnost. Proces lze aplikovat pro ptipad analyzy,
planovani, komunikace ¢i kontroly. Benchmarking mé ale také nedostatky, kterymi jsou
napiiklad naro¢nost ¢asova, poptipade obtizné ziskavani podrobnéjsich udaji o konkurenci

(Vochozka, 2020).

4.5 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Jednou ze zékladnich analyz makroprostiedi je PEST analyza. Ta se zabyva politickym
a pravnim prostiedim, ekonomickym, socidlné-kulturnim a technologickym prostiedim
(Machkova, Machek, 2021). Do analyzy muze byt zafazeno vice vlivli nez jen vyse uvedené.
Ptikladem téchto vlivh mohou byt demografické, geografické, historické ¢i pfirodni
podminky. NejcastéjSim oznacenim je uzivana zkratka PESTE nebo také PESTEL, kdy
poslednim prostiedim jsou vlivy ekologické (Jakubikova, 2012).

4.6 SWOT-analyza

SWOT-analyza je akronymem silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb. Jedna
se 0 vyznamny nastroj pro posuzovani organizace a jejiho marketingového prostiedi (Sharp,
2017). Mezi analyzy vnitrofiremniho prostiedi se fadi silné a slabé stranky. V kombinaci
s marketingem je nutno se zabyvat pfedevsim znackou, image, vnimanou kvalitou, inovaci,
znamosti na trhu, schopnosti komunikovat a podobné. Z finan¢niho hlediska dochazi
k rozboru kapitalu, financovani, zdroji nebo tfeba urovné technologii. Mimo vnitrofiremni
prosttedi  stoji  pfilezitosti a hrozby, které vyplyvaji zvngjStho prostiedi

(Machkova, Machek, 2021).

PrileZitosti mohou vychézet z n¢kolika pfi€in, jako naptiklad z nedostatku néceho na trhu,
nebo nabidky produktu (nebo sluzby) na trhu jinym a lep$im zptisobem nez doposud. Jedna
se tedy o z4jem ¢i potiebu kupujiciho zbozi, nebo sluzbu koupit a firma se dokaze ziskem
uspokojit. Opacnou situaci je hrozba, kdy dochazi k neptfiznivému trendu ¢i vyvoji
vedoucimu k poklesu trZzeb nebo zisku. Pravdépodobnost, Ze se hrozba vyskytne, je velka
a spolecnost miize byt jejim prichodem velmi poskozena. K tomu, aby firma mohla celit

hrozb¢, pottebuje jeji ptichod monitorovat a vytvotit nouzovy plan (Kotler, Keller, 2013).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je souhrn ¢innosti jako planovéni, sbér a analyza dat. Shromazdéna
data pro marketingové rozhodovani musi byt relevantni. VSechna data a vysledky analyzy
musi byt komunikovana fidicim pracovnikim (McDaniel, Gates, 2002). Marketingovy
vyzkum tedy poskytuje informace o situaci na trhu, ve kterém se firma vyskytuje, a prevazné
o zékaznicich. Nicméné¢ firma musi neustdle brat v avahu, ze i pokud se jedna
o objektivizované postupy, slozitd realita je zobrazena pouze zlomkovité. Z reality
Hlavnim vychodiskem celého vyzkumu je marketingovy problém, ze kterého vyplyva,
co maji marketingovi manazeii fesit, ¢im se maji zabyvat a kdo je nositelem problému
(Foret, Melas, 2020). Existuji dva typy vyzkumu, a to kvalitativni a kvantitativni,
které se navzdjem dopliuji. Kvalitativni vyzkum fe$i problémy do hloubky, bohuzel

vSak nejde zobecnovat jako kvantitativni, coz je ve vétsing piipadii potieba (Karlicek, 2018).

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je zjisténi odpovédi na otazku proc. Pievazné je
vyzkum zamétfen na hledani motivl, pfiCin a postojii. Klade diraz na zjiSténi davodi,
které vedou cilovou skupinu ke koupi produktu, nebo co vyvolava pozitivni, poptipadé
negativni vztah k nému. Hlavnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové
diskuze, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory, nebo také etnograficky
vyzkum. Po absolvovani jedné z technik je potieba data obsahov¢ analyzovat (Tahal, 2017).
Kvalitativni vyzkum je vice nékladny na jednotlivce, protoze jsou vyzkumné otazky
pokladany jednotlivcim, nebo malym skupindam respondentli. ShromaZzdovani
kvalitativnich dat ma spise priizkumny charakter, naptiklad pro zjiSténi existence problémd,
a byva casto nestrukturované (Sharp, 2017). Vyhodou je, Ze vyzkum poskytuje takzvana
mekka data, kterd mohou firmé€ pomoci ve vyvoji produktu a tvorbé marketingové
komunikace. Pii realizaci kvalitativniho vyzkumu dochazi nejdiive k piipraveé
strukturovaného scénare, podle kterého se pozdé€ji vyviji cely rozhovor. Soucasti scénate
byva i Casova osa. Respondenti musi byt vhodné vybrani tak, aby zastupovali cilovou

skupinu a musi byt schopni se k tématu vyjadfit (Tahal, 2017).
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5.1.1 Rozhovor

Rozhovor lze rozdélit na dva typy, a to expertni a individudlni hloubkovy rozhovor. Oba
typy si jsou velice podobné, hlavni rozdil se tyké respondentii. V expertnim rozhovoru je
respondentem profesional v dané oblasti jako naptiklad feditel firmy ¢i 1€kat. Cely proces
zalezi na scénafi a doba trvani je od 20 do 40 minut. Audio ¢i videozdznam byva ¢asto
potizen ztohoto individudlniho setkani. U individudlniho hloubkového rozhovoru je

respondentem koncovy zdkaznik (Tahal, 2017).

5.2 Kbvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probadava rozsahlé soubory od stovek az tisicti respondenti tak,
aby byl zasazen dostate¢né velky reprezentativni vzorek. Poznatky ziskané z vyzkumu je
potieba zpracovat podle standardizovanych postupii a zobecnit na celou populaci.
Mezi zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu se fadi pisemné dotazovani, experiment,
pozorovani, navic 1 obsahova analyza textl a vyjadieni. Jednou z vyhod kvantitativniho
vyzkumu je, ze pfinasi vysledky v ptehlednéjsi, ¢iselné podobé (Foret, Melas, 2020).
Vyzkumem se zjistuje, kolik jednotlivei ma dany nazor, chova se uritym zptisobem
apodobné. Data zjiSténa kvantitativnim zplsobem jsou statisticky zpracovatelna
a vyhodnotitelna. Kone¢nym vysledkem jsou vétSinou tabulky a grafy zalozené na statistické

analyze dat (Tahal, 2017).

5.2.1 Dotaznikové Setifeni

NejrozsifenéjSim postupem marketingového vyzkumu je dotazovani s vyuzitim vhodnych
nastroju. Existuji dva typy, a to pisemné a osobni. Otazky u pisemného dotazniku musi byt
sestavené tak, aby respondent otdzce porozumél, tedy musi byt spravné formulované,
protoZze je vyzadovdna co nejpresnéjSi odpovéd. Od respondenta je vyZzadovano,
aby odpovédél pravdivé. Z tohoto diivodu musi byt kol pro respondenta snadny, ptijemny
a Zadouci. Dale by dotaznik mél byt graficky zpracovany, aby upoutal pozornost
(Foret, Melas, 2020). Respondent dovede udrzet pozornost 10-15 minut, podle toho by mél
vyzkumnik sestavit délku dotazniku tak, aby nedoSlo k bezmyslenkovitému vyplnéni. Urcité
by se neméla mixovat riizné témata, ale je vyhodné dotaznik rozdélit do sekcei, které na sebe
navazuji. Existuji dva typy otdzek, kdy pfi otevienych otazkach respondent vyuzivé vlastni
slova asepisuje véty. U uzavienych otdzek respondent pouze vybird znékolika

pfedepsanych moZznosti (Tahal, 2017).
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6 MARKETING VE VINARSTVi

S rozvojem digitalizace dochdzi ke zvySeni zavislosti na internetovych zafizenich
spotiebiteld, coz vedlo ke zméné nabidky, marketingu, komunikace a brandingu. Dochazi
také k rozsifovani online komunikace do vSech sektorti nevyjimaje vinaistvi. Webové
stranky slouzi, kromé& vystavy zbozi, jako nastroj k umisténi vinaiskych produktii na trh.
Jejich kvalita je zdsadni a hraje dtlezitou roli v komunikaénich kampanich. Pro vyrobce vina
je tedy vyhodné piisobit naptiklad na emoce zdkaznika. Propagace vinafstvi pomoci obsahu,
ve kterém se hledi na historii spolecnosti a jeji vyrobni techniky, ¢i ptivod vina je efektivnim
zptisobem komunikace a zapojeni lidi. Pomoci ptibéhta lze zapojit piijemce, objasnit jim

informace a pomoci jim zapamatovat si znacku (Fagioli et al., 2022).

Komunikaci vinafstvi lze zalozit na né€kolika komunika¢nich pfistupech, avSak zalezi
na velikosti a typu vinafstvi. Nékterym vétSim vinafstvim se osvédCilo zalozit komunikaci
a storytelling na historii a vyrobnich postupech. Jind vinafstvi zase uspéla se zamétenim
na kvalitu vina a dalsi vinafstvi obstdla u publika s informacemi ohledn¢ hodnot a izemi,

kde se vino vyrabi (Fagioli et al., 2022).

Mileniéalové jsou pfednim cilem pfi uzivani digitalniho marketingu. V této dobé¢ je ptirozené
informovat zdkazniky na internetu ohledné kvality, znacek, produktli, a to na blozich,
musi byt kreativita a vyvolani interakce s potencialnimi zakazniky. Klicovy je také osobni
pristup, ktery pfitahuje vice pozornosti. Digitdlni marketing ve vinném odvétvi miize
obsahovat online reklamu naptiklad u Google Ads, bannery, reklamu na socidlnich médiich,
nebo partnerstvi s jinymi webovymi strdnkami. Dal$i mozZnosti digitdlniho marketingu je e-
mailovy marketing, kdy je potiebné a vyhodné vytvofit databdzi zdkaznikl. Autor
taktéz zmifluje storytelling, ktery lze vyuzit nejen na diive zminovanych webovych

strankach, ale také na socialnich sitich (Andrade Viana, 2016).

Mezi dalsi formy propagace lze zafadit virtudlni zazitky, kdy pomoci videi je mozné
informovat o viné a vinafském cestovnim ruchu ¢i vytvofit napiiklad online degustace.
Vinatsky cestovni ruch je vybornym nastrojem, kdy navstévnici sdili své zazitky na online
platformach. Tento impuls poté piimé&je dalsi potencialni zdkazniky k navstéveé daného mista
anebo tfeba ke koupi produktu. Soucésti vinaiského cestovniho ruchu je zazitkovy obsah,
coz jinymi slovy znamend zdzitky zaznamenané na videich ¢i fotkach, které vyvolaji

pozitivni vzpominky na udalost a vyvolaji touhu po zvetejnéni (Andrade Viana, 2016).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Pro zpracovani teoretické ¢asti byla vyuzita dostupna literatura, diky které mohlo byt téma
marketingové komunikace vysvétleno. Teoreticka cast diplomové prace zacind definici
rozsiteného marketingového mixu 7P. Zakladni marketingovy mix 4P, se sklada z produktu,
ceny, distribuce a propagace. U sluZeb je obohacen o dalsi ti1 slozky a to lidi, procesy

a prostredi.

Po marketingovém mixu nésleduje kapitola o mixu komunikaénim, kde jsou objasnény jeho
slozky, komunikacni strategie a cile. Soucasti komunika¢niho mixu je sedm klicovych
disciplin. Mimo jiné je tato kapitola vénovdna marketingové komunikaci a integrované

marketingové komunikaci.

Tteti kapitola se zaméfuje na vybrané trendy marketingové komunikace. Zde byly vybrany
prevazné trendy digitalniho marketingu jako tfeba propagace na socialnich sitich
¢1 webovych strankach, dale reklamy ve vyhledavacich a moderni postupy jako Pay Per
Click a Search Engine Optimization. Kazdy z téchto pojmil je kratce piedstaven a jsou zde

uvedeny moznosti jejich pouziti.

Po objasnéni trendit dochazi k predstaveni marketingového prostiedi firmy. To je rozdéleno
na ti'1 ¢asti: makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprosttedi. K pochopeni vlivii piisobicich
na ¢innost firmy v rizném prostiedi existuje marketingova analyza. Pro kazdé prostredi je
uvedena a popsana minimaln¢ jedna marketingova analyza. Pro makroprostfedi je zminéna
analyza PESTE, ktera se sklada z politického a pravniho prostfedi, ekonomického, socialné-
kulturniho, technologického a ekologického prostiedi. DalSimi pfedstavenymi analyzami
jsou Portertiv model péti konkurenénich sil a benchmarking. Obé tyto analyzy jsou zaméteny
na mezoprostiedi firmy. Poslednim prostfedim firmy je mikroprostiedi, pod které spadaji
analyzy STP a 7S McKinsey. Finalni je SWOT-analyza, ktera se zamé¢fuje na silné a slabé

stranky podniku a pfileZitosti a hrozby, které mohou podnik potkat.

Predposledni kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, ktery je rozdélen na dvé ¢asti.
Vyzkum kvalitativni pracuje s jednim, ¢i malou skupinou respondentll a cilem otazek je
zji$téni motivi, pficin a postoji respondenta. Pikladem kvalitativniho vyzkumu je expertni
rozhovor. Na druhou stranu vyzkum kvantitativni vyhodnocuje velké mnozstvi odpovédi

od respondentil a nejcastéji se pii ném vyuziva dotaznikové Setfeni.
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Na konci diplomové prace se nachdzi objasnéni marketingu ve vinafstvi. Zde je sepsano
nékolik postupil pfevazné z digitalniho marketingu, které by mélo vinatstvi zvazit pti tvorbe
marketingové strategie.

rowr

V praktické casti budou ovéfovany, verifikovany a nasledné zodpovézeny tfi vyzkumné

hypotézy, které byly stanoveny pomoci teoretickych vychodisek.

o Vyzkumna hypotéza cislo 1: Vice nez 50 % respondentit se o vinarstvi Marysa

dozvédélo z internetovych zdroju (webové stranky, online reklamy, socialni sité).

o Vyzkumna hypotéza cislo 2: Vice nez 50 % respondentii zaregistrovalo v posledni

dobé néejakou propagaci vinarstvi.

o Vyzkumna hypotéza cislo 3: Vice nez 50 % respondentut by se chtélo dozvidat novinky

o vinarstvi prostiednictvim e-mailu — newsletterem.

Pro ovéteni stanovenych hypotéz bude vyuzito matematicko-statistickych metod a metody
dedukce.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VYBRANEHO VINARSTVI

Vybrané vinafstvi vzniklo transformaci klasického zemédélského podniku na tfi akciové
spole¢nosti  holdingového typu. Tato transformace prob¢hla v roce 1997. Vinafstvi
se nachazi na Jizni Moravé v obci Sitbotice. Obec lezi mezi obci Divéaky, kterd byla
domovem bratii Mrstikd, a TéSany, odkud pochazi ptibéh Marysa. Proto vybrané vinaistvi
dostalo nazev po dramatu od bratii Mrstika (Vinaistvi Marysa, © 2015-2022). Na obrazku

(Obrazek 3) je zobrazeno logo vybraného vinafstvi, které obsahuje Sitbofickou pedet'.

Firma ZEMAX Sitbofice, pod kterou vinafstvi spada se v soucasné dobé stara o 84 hektart
jejich vlastnich vinic, ze kterych je podstatnd cCast zpracovavdna piimo ve vinafstvi.
Cilem vinaistvi je spojeni tradi¢nich vyrobnich postupti s modernimi technologiemi
a poznatky tak, aby vznikala vina typickd pro velkopavlovickou podoblast, ale zaroven

s originalni chuti (Vinafstvi MarySa, © 2015-2022).

K vyrobé vina vyuzivaji modernich technologii a postupli, ale zaroven je kombinuji
s tradicnim vinohradnictvim. Zakaznikovi chtéji dorucovat vino z pudy, ktera propujcuje
vinu zajimavou kofenitost a mineralnost. Tedy chtéji pIn€ vyuzit surovinu, kterou jim vinice

poskytuji a dodat zdkaznikovi produkt za dostupnou cenu (Vinaistvi Marysa, © 2015-2022).

Vinafstvi s zaméiuje na prodej svych produkta jak koncovym zdkazniktim, tak i obchodnim
partnerim. Mezi obchodni partnery Ize zatadit firmy, které vyuzivaji vino ke svym ucelim
jako naptiklad Vano¢ni darky, darky zakaznikiim, zaméstnanciim a podobné — takzvané
tiché vino. Tyto firmy si ve vétSiné piipadl vyrabéji vlastni etikety a propaguji tak vlastni
znacku. K obchodnim partnertim patii i fetézce vinoték a velkoobchody, které dale produkty
distribuuji svym zékazniklim nebo obchodnim partnerim. Naptiklad vinafstvi spolupracuje
s velkoobchodem Karbula, ten vino distribuuje do maloobchodnich jednotek, vinoték, hotelti
a restauraci. Vinafstvi vSak neeviduje dalsi postup velkoobchodu a nevi
piesné do kterych maloobchod ¢i restauraci vino dale sméfuje. Vino dodava jak v lahvich,
tak v bag-in-boxech. Zakaznik si miiZze produkt zakoupit pfimo ve sklepé, ktery je situovan
v Sitboticich, ve vinotéce, kter je situovana v administrativni budové akciové spole¢nosti,
prostiednictvim e-shopu, kontaktovanim obchodnika ¢i prostfednictvim obchodnich
partnerii (vinotéky a nékteré maloobchody). Pfevazné je distribuce drzena v ramci Ceské
republiky, malé mnozstvi je vyvdzeno do Slovenska a Polska, to ale ptedevSim
prostiednictvim obchodnich partnerti. Export do zahranic¢i je jednim z pland do budoucna,

na ktery by se chtélo vinafstvi zaméfit. Prvnim krokem, jak toho dosédhnout byla cast
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na soutézi porfadana organizaci Narodni vinafské centrum, kterd podporuje a propaguje

vinafstvi a dale spolupracuje s dal§imi vinafskymi organizacemi.

Obrazek 3 Logo vybraného vinafstvi (Vinatstvi MarySa, © 2015-2022)
8.1 Analyza mikroprostredi Vinarstvi MarySa metodou 7S McKinsey

Tato kapitola obsahuje analyzu mikroprostiedi vybraného vinafstvi metodou 7S McKinsey.
Analyza vychazi z dostupnych informaci o vinafstvi, interview a komunikace s vedoucim

vinafstvi, vlastnich znalosti o vinafstvi a vlastniho zii¢astnén¢ho pozorovani.

8.1.1 Strategie

Cilem vinafstvi je kombinace tradi¢nich metod vinohradnictvi s modernimi technologiemi
vyroby a modernimi trendy vinaiského podnikani. Chtéji poskytovat kvalitni a originalni
produkty s nezapomenutelnym dojmem za dostupnou cenu. JelikoZz se jejich vlastni vinice
rozprostiraji v osmi vini¢nich tratich v katastru péti obci, vinafstvi se snazi plné vyuzit
surovinu, kterou vinice poskytuji. Strategicky polozené vinice dodavaji vinu zajimavou
mineralnost a kofenitost, diky které jsou vina zapamatovatelna (Vinafstvi Marysa, © 2015-

2022).

Diky poloze svych vinic, které se nachdzi v okrajové oblasti pfevazné severné a na kopcich,
muze vinaistvi produkovat jedine¢né vino s vyssi kyselinou. Tato poloha propijcuje vinu
. o I . PR

jinou a tim 1 netradi¢ni chut’. Pro dosazeni intenzivni chuti, nechava vinafstvi nékteré vino
rok nebo 1 déle zrat na slupkach. Chut’ a kvalita je pro vyrobce velice dileZitd. Toto vSe

zmifnuje vedouci vinafstvi jako jejich konkurencni vyhodu.

8.1.2 Struktura

Jak jiz bylo zminéno dfive, Vinai'stvi Marysa spada pod spole¢nost ZEMAX Sitbofice a.s.,
jedna ze spole¢nosti, ktera vznikla rozpadem zemédélského druzstva Sitbotice. Akciova
spoleénost ZEMAX Sitbofice se primarné zaméfuje na rostlinnou a Zivo&isnou vyrobu.

Vinafstvi MarySa aktudlné zaméstndva ctyfi zaméstnance na hlavni pracovni pomér.
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Mezi tyto zaméstnance patii vedouci vinafstvi, obchodni zastupce, a dva zaméstnanci,
ktefi maji na starosti prodej, expedici a sklad. Vinafstvi dale zaméstnava jednoho externiho
obchodniho zastupce, ktery je zaméstnany na zkraceny uvazek. Zaméstnanci maji jasné

stanovené kompetence a odpovédnost.

8.1.3 Systémy

Zamgéstnanci pro svou praci vyuzivaji pracovni telefony pro rychlejsi komunikaci
jak v ramci firmy, tak 1 mimo ni (obchodni zastupci, vedeni spole¢nosti). DalSim néstrojem
komunikace je Microsoft Outlook pro e-mailovou komunikaci. Pro zpracovani dat vyuZivaji
kancelarsky balicek Microsoft Office. Jelikoz se jedna o zemédélskou organizaci, je
Proto organizace vyuziva ekonomicky a logisticky software HORRY. Radi by zapracovali

na novém e-shopu, ktery zastaraly a nenabizi moznost platby online.

8.1.4 Spolupracovnici

Jelikoz se jednd o velmi malou spolec¢nost, na pracovisti panuje spiSe pratelska atmosféra.
Ve vinafstvi pracuje vedouci vinafstvi a dal$i tfi zaméstnanci. Pracovnici jsou na svych
pozicich uz dlouhé roky, proto kazdy znich vi, jak svou praci vykonavat. Maji jasné
stanovené¢ postupy, ale radi si pomohou v pfipadé¢ vétStho mnozstvi prace.
I kdyZ na pracovisti panuje pratelska atmosféra, stdle vSak plati respekt k vedoucimu

vinarstvi.

Zaméstnanci se mohou i v tak malé spole¢nosti neustale zlepSovat a obohacovat. Pro vedeni
podniku jsou pofddéna Skoleni manazerskych schopnosti a komunikace. Pro ostatni
zameéstnance jsou poradana vinafské Skoleni naptiklad na technologii zpracovani, ¢i novou
legislativu. Zaméstnanciim, ktefi maji zdjem a mohou tuto znalost v praci vyuZzit, je

umoznéno zazadat si o fidi¢sky prikaz typu B, ale i T a dalsi.

8.1.5 Schopnosti

Zaméstnanci pro spolecnost pracuji jiz dlouhé roky, proto maji piehled o chodu spole¢nosti
a jejich pracovni schopnosti jsou vysoké. Zvladaji se navzdjem zastoupit v piipad¢ nemoci,
dovolené ¢i jiném diivodu. Zaméstnanci jsou pro svou praci vySkoleni a jak jiz bylo zminéno

diive, maji moznost se v oboru vzdélavat na skolenich.
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8.1.6 Styl

Vedouci vinaistvi dochdzi denné do kontaktu se svymi piimymi podiizenymi.
Pokud se vSak ucastni Skoleni ¢i jinych aktivit, nej¢astéji spolu komunikuji prosttednictvim
mobilniho telefonu nebo e-mailem. Jak uz bylo feceno dfive, na pracovisti panuje spise
pratelska atmosféra a zaméstnanci jsou na svych pozicich zaméstnani dlouhé roky, proto by
mohl styl fizeni této spolecnosti spadat pod styl demokraticky. Vedouci rozhoduje
o aktivitach, ale zaméstnanci maji moznost vyjadfovat se k aktivitim spolecnosti,

¢1 ptichazet s novymi napady.

8.1.7 Sdilené hodnoty

Pro vinafstvi je dillezit¢ dodavat kvalitni produkty a sluzby za piijatelnou cenu. S tim souvisi
1 jejich komunikace, ktera je zaloZzena prfedevsim na osobnim kontaktu. Jelikoz zaméstnanci
pracuji na svych pozicich vice let, dochdzi se svymi loajalnimi zdkazniky do kontaktu Castéji,
a proto by jejich vztah mohl byt popsan jako kamaradsky. Do budoucna by chtéli zacit

pracovat na kvalitnim e-shopu pro ziskani novych zakaznikd.

8.1.8 Zavér analyzy 7S McKinsey

Vinafstvi Marysa je spoleénost, ktera patii pod zemédélské druzstvo v Sitboticich. Jako svou
konkuren¢ni vyhodu vyzdvihuje polohu vinic, a tedy i netradicni chut’ svého vina. Dba
na dodavani kvalitnich produktl a sluzeb zakaznikovi a vytvoieni dlouhotrvajiciho vztahu
se svymi zakazniky pomoci osobnich setkani. Jedna se o malou spole¢nost, ve které panuje
pratelska atmosféra. Zaméstnanci maji moznost vzdélavani se v oboru. Pracuji predevsim

se zakladnimi systémy a radi by upravili fungovani e-shopu.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VINARSTVI MARYSA

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu marketingového mixu vybraného vinafstvi.
Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, marketingovy mix se sklada z 4P, tedy produktu,
ceny, distribuce a propagace. U sluzeb je marketingovy mix rozsifen o dalsi 3P, a to lidé,
procesy a materidlni prostiedi. Spolecné tak tvofi marketingovy mix sluzeb 7P.
Pro nésledujici analyzu byly vyuzity vlastni poznatky, informace uvedené na webovych

strankach a osobni rozhovor a komunikace s vedoucim spolec¢nosti.

9.1 Produkt/sluzba

Spolecnost jako svilj hlavni produkt nabizi kvalitné zpracované vino za dostupnou cenu.
Mezi né se tadi jak bil4 a Cervena vina, tak i rizova a perliva. Ve vinicich jsou zastoupeny
rizné druhy odriid vina jako Ryzlink Rynsky, Sylvanské zelené, Miiller Thurgau, Rulandské
bilé, Rulandské Sed¢, Sauvignon, Veltlinské zelené, Neuburské a Chardonnay, které patii
k bilym odradam. Z ¢ervenych odrid vinafstvi péstuje Rulandské Modré, Modry Portugal,
Frankovku, Svatovaviineck¢é a Zweigeltrebe. Z téchto odrdd vznikaji vina
bud’ jednoodriidova anebo Cuvée, Spolecné s timto produktem se ale vazou dalsi sluzby,
které vinafstvi poskytuje. Mezi n¢ patii fizené degustace, ubytovani a pronajem salu

(Vinafstvi Marysa, © 2015-2022).

Produkty jsou rozdéleny do dvou fad, MarySa Selection a MarysSa Classic. Etiketa fady
Classic je vyobrazena na obrazku (Obrazek 4). Rada Classic obsahuje vina klasiétgjsi jako
napfiklad odriidu Péalava, ma bilou etiketu a ldhev je uzaviena na Sroub. Na nasledujicim
obrazku (Obrazek 5) je prezentovédna etiketa fady Selection. Do fady MarySa Selection

spadaji spiSe netradi¢ni vina, ldhve jsou uzavieny korkem a maji ¢ernou etiketu.
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Obrazek 4 Etiketa fada Classic (Vinafstvi MarySa — vinné
etikety, © 2014-2024)

VINARSTVLMARYSA
[

Obrazek 5 Etiketa fada Selection (Vinafstvi MarySa —
vinné etikety, © 2014-2024)

9.2 Cena

Filozofii vinafstvi je produkce pikantnich a kvalitnich vin za dostupnou cenu. Od této
filozofie se odviji cenotvorba podniku. Ceny vina se pohybuji od 120 K¢ (cena na e-
shopu) za nejlevnéjsi lahev aZ po 260 K¢ za jednu lahev. Stanoveni ceny zéleZi na ro¢niku,
odrid¢, ocenéni a dalSich vlastnostech. Zvyseni ceny je ndpadem do budoucna.
Ziskané finance by mohli investovat do marketingu a dalSiho rozvoje vinafstvi

jako naptiklad investice do e-shopu, technologii a dal$iho potfebného vybaveni. Boji se
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vSak, ze zakaznik nepfijme zménu ceny pozitivné, protoze cena je stale ve vétsSin€ pripadii

rozhodujicim faktorem pfti koupi vina.

9.3 Distribuce

V priibéhu oteviracich hodin vinafstvi lze pfimo na pobocce vinafstvi anebo vinotéky,
ktera sidli v administrativni budové sidla matetské spole¢nosti, zakoupit veskeré nabizené
produkty. Mimo to mize zékaznik poptat produkty u obchodniho zastupce ¢i zakoupit
produkty u dalSich subjekti. Vinafstvi spolupracuje s velkoobchody, které dodavaji
produkty do vinoték, nékterych maloobchodil, restauraci a hotelti. Online si zakaznik mutze
libovolny pocet lahvi objednat pies e-shop jak pfimo vinafstvi, tak dalSich online e-shopti
s vinem. Mezi e-shopy které pieprodavaji produkty vybraného vinafstvi 1ze zaradit naptiklad
Vino Partner, Stramis.cz. Distribuce je uskute¢néna piedevsim na tizemi Ceské republiky,
malé mnozstvi je vyvdzeno do Slovenska a Polska, to ale pfedevSim prostfednictvim

obchodnich partnert. Jak jiz bylo zminéno, vinaistvi by rddo expandovalo i1 do zahranici.

9.4 Propagace

Propagace je detailn¢ analyzovana v kapitole 10 Analyza marketingové komunikace

vybraného vinafstvi.

9.5 Lidé

Do skupiny lidé se fadi vSichni osoby, které mohou ovlivnit vnimani kupujiciho. Dé¢li
se do dvou skupin na zaméstnance a zdkazniky. V kapitole 8.1.2. Struktura byla detailné
popséna pracovni struktura vinafstvi a v kapitole 8.1.4. Spolupracovnici byly popsany

vztahy na pracovisti.

Jak jiz bylo zminéno diive, vinafstvi je malou spolecnosti, kterd zaméestnava Ctyfi osoby
na hlavni pracovni pomér. Na pracovisti panuje predevsim ptatelskd atmosféra. Zaméstnanci
maji moznost vzdélavani obohacovani vlastnich znalosti. VSichni zaméstnanci se mohou
pii praci setkat se zdkaznikem. Nejvice vSak snimi spolupracuji obchodni zéstupci,

kteti upeviiuji vztahy se svymi zdkazniky.

9.6 Procesy

Pro zékazniky je dileZité zpracovani vina. Vyroba bilého vina probihd v nerezovych a fizené¢

chlazenych nadobéch. Toto zpracovani vinu dodava svézest a harmonii. Vinafstvi vyuziva
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k lisovani pneumatického lisu pfi Setrném tlaku. K fizenému kvaSeni pouziva selektované
kvasinky. Cervena vina vznikaji v dubovych sudech, kde probiha mikrooxidace, coz je
nezbytny krok ke zjemnéni tfislovin. Vinafstvi si zaklada na kvalité, a proto nechava néktera
sva vina zrat na slupkach déle jak jeden rok pro dosazeni intenzivni chuti. Kontakt
se zakaznikem ¢i obchodnim partnerem je zaloZzen na osobnim kontaktu pro navazani

a udrzeni dlouhodobych vztaht.

9.7 Materialni prostredi

Vinafstvi ma svou vyrobnu a vydejni misto situované v Sitboficich. V tdchto prostorech
nabizi pro své obchodni partnery prohlidku vinafstvi a fizené degustace. Zakaznici si zde
mohou koupit ¢i vyzvednout objednané produkty. Odtud je fizena vyroba, prodej a dale
1 distribuce veskerych produktt a sluzeb. V patfe se nachazi sl a jednotky pro ubytovani.
Tyto prostory jiz nebyly dlouhou dobu rekonstruovany a je zde potencial pro rozsifeni sluzeb

napiiklad pro kondni firemnich teambuildingt, vecirkd, ale 1 oslav a svateb.

9.8 Zavér analyzy marketingového mixu

Z analyzy marketingového mixu vyplyva, ze vinaistvi ma mnoho produktl, které nabizi
svym zakaznikim za dostupnou cenu. Zaklada si vSak na kvalité¢ a pro jeji dosazeni je
potiebné dlouhych procest, které jsou ve vétsing pripadii nakladné. Rddo by v budoucnosti
zvysilo cenu, ale nechce tim ztratit jediného zdkaznika. Dosazené finance by radi investovali
jak do vyroby, tak i do rozsifeni marketingové komunikace a zkvalitnéni e-shopu. Distribuci
by také radi rozsifili do ostatnich statii. Co se tyc¢e materialniho prosttedi, vinaistvi by rado
investovalo do rekonstrukce sadlovych a ubytovacich prostor pro rozsiteni svych sluzeb

naptiklad pro konani firemnich, ale 1 dalSich akci.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
VINARSTVI

V nasledujici kapitole je provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace
Vinafstvi Marysa. Dle situacni a vyhledové zpravy Réva vinna a vino, sestavena k prosinci
2022 se ve Velkopavlovické oblasti nachézi ptes 70 vinatskych obci. Ze statistiky vyplyva,
7e v této oblasti je vysoka konkurence v podnikdni ve vinafstvi (Ministerstvo zemédé€lstvi,

© 2023). Je tedy dllezité budovat povédomi o znacce.

Analyza vychazi z dostupnych informaci o vinatstvi, vlastnich znalosti o vinaftstvi, vlastniho

zucCastnéného pozorovani a prevazné z interview a komunikace s vedoucim vinafstvi.

10.1 Reklama

Co se tyce tiskové reklamy, vinafstvi si nechava vyrdbét tisténé informativni letéky,
které dale vyuzivd na eventech a schizkdch s obchodnimi partnery. Spolupracuje
s casopisem WINE & degustation, kam posila vzorky na hodnoceni. Vyhodnoceni vina
spole¢né s informacemi o vinaistvi je publikovano ve vytiscich. Redakce Casopisu vydava
také tematické knihy, nejnové&jdi knihou je kniha Nejlepsi vina Ceské republiky,
ve které prezentuje vina a vinafe zrepubliky. V knize se mohou ¢tenafi dozvédét vice
10 tomto vinaistvi a jeho nejzajimavéjSich vinech. Na eventy a akce vyuzivaji roll-upy

a v budoucnu by radi investovali do stanku.

V online reklamé je vinafstvi spisSe novackem. Ma vytvoiené profily na socialnich sitich
Facebook a Instagram, ale nema zaméstnance, ktery by se t€émto uctim vénoval. Byly zde
pokusy o spusténi reklamy na socialnich sitich a vyhledavaci Google, ale kvili nedostatku
casu a zkuSenosti v tomto oboru se aktivité¢ nikdo nevénuje. Citi vSak potiebu se témito
aktivitami zabyvat, nejen kvili konkurenci. Webové stranky slouzi jako informacni kanal
a presmérovani zakaznikli na e-shop vinaistvi. E-shop je zastaraly a nenabizi zédkaznikovi

moznost platby kartou ¢i levnou dopravu, proto vinafstvi planuje jeho obnovu.

10.2 Direct marketing

Jak jiZ bylo zminéno diive, firma navazuje a udrzuje vztah se svymi zdkazniky pfevazné
formou osobnich setkani. Ve firmé pracuji dva obchodni zastupci, ktefi si vedou evidenci
svych zdkazniki a o ty pecuji. Komunikace probihd e-mailem, telefonicky i osobnimi

schlizkami. Neni zde zavedena jednotna komunikace, kterd adresuje vSechny zakazniky,
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pouze komunikace mezi zdkaznikem a obchodnim zastupcem. Na vinafskych eventech,
kterych se ucastni, se cilové skupiné prezentuji pomoci roll-upi, tisknutych letackt a brozur.
Dalsi nastroje direct marketingu jako newslettery, SMS rozesilky a online chat nejsou

vyuzivany.
10.3 Podpora prodeje

Vinafstvi nabizi svym zakazniktim tematické balicky, jedna se naptiklad o bali¢ek nejlépe
hodnocenych vin, valentynskou edici a podobné. Obrazek (Obrazek 6) prezentuje nabidku
ocenénych vin. Na vyznamné udalosti jako Den matek, Mezindrodni den Zen ¢i Velikonoce
pripravuji specialni edici vin. JelikoZ vinafstvi spada pod zemédélské druzstvo v Sitboticich,
nabizi pro ¢leny druZstva upraveny cenik. Déle nabizi procentudlni slevu pro drZitele Sphere
karty. Obchodni zastupci maji za kol udrZzovat kontakt se svymi zédkazniky, pe€ovat o né

a nachazet ptilezitosti pro navdzani novych kontaktl.

Nabidka ocenénych vin

Vychutnejte si nasi kolekci ocenénych vin

Svatovavfinecké 2022 Ocenéna vina z Vinafstvi
Sauvignon 2021 Marysa v dirkové kazeté.
Lena 2021 NYNI V AKCI za cenu 1100 KE.
Hibernal 2021 Navic nynf
Veltlinské zelené 2021 s DOPRAVOU ZDARMA.
Chardonnay 2021 Ceny jsou uvedeny wietné DPH

VINARSTVLMARYSA

&

Obrazek 6 Nabidka ocenénych vin (Vinafstvi
Marysa, © 2015-2022)
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10.4 Public relations

Firma se ucastni velkych vinafskych soutézi jako naptiklad Prague Wine Trophy, Kral Vin,
Salon vin, Grand Prix Vinex ¢i Hustopecska pecet. Soutéze jsou ukazkou kvality vina

a vinafstvi se touto formou dokaze zviditelnit mezi lidmi, kteti se zajimaji o vino.

Spole¢nost se rovnéz zamétfuje na vyrobu vina do sklenénych nadob, které jsou snadno
recyklovatelné a déle vyuzitelné. Snazi se o minimalizaci odpadu a spotiebu vSech surovin,

které vyuziva.
10.5 Sponzoring

Vinafstvi sponzoruje pfevazné obecni akce a spolky. Obecni akce jako naptiklad kost vin,
oteviené sklepy a jiné udalosti podporuje dodanim svych vzorkti. Obecni spolky hasici,
rybaftt a zahradkari podporuje stejnym stylem. Se spolkem myslived spolupotadali
podzimni akci, kdy ke zveéfinovym specialitdm podavali vybrana vina a burcak. Bohuzel
kvili pandemii nedoSlo k obnoveni této diive zavedené kazdorocni tradice. Mimo obec
vinafstvi sponzoruje sportovni uddlosti. Mezi sportovni kluby, se kterymi vinafstvi

spolupracuje se fadi FC Zbrojovka Brno a SK Lisen.

10.6 Veletrhy a vystavy

Vinaistvi se Ucastni mnoha eventii, veletrhli a vystav, protoze si zaklada na kontaktu
se zakaznikem. V roce 2023 navstivili napiiklad vystavisté Flora Olomouc, kde se ucastnili
vystavy Ceskych a moravskych péstiteli ovoce a zeleniny. Také se objevuje
na mezinarodnich turnajich v koniském polu, kde probihaji degustace vzorkl. Zakaznici
mohou vina objevit na Gastro ptehlidkdch. Vinafstvi se podili na zviditelnéni obce
ve vinafském sméru napiiklad akci oteviené sklepy v Sitboficich, kde mohou navitévnici
ochutnat vino od mistnich malych vinafi. Svou uc€asti podporuje kazdoro€ni Vystavu vin
v Sitboficich, ale i v Hustopecich, Nikol¢icich a dalSich okolnich obcich. Mimo to
se také ucastni vinatskych soutézi jako naptiklad Prague Wine Trophy, Néarodni soutéze vin

a dalsich.

10.7 VynaloZené prostiredky na marketingovou komunikaci

Vinafstvi nemd vytvofenou marketingovou strategii, podle které by planovalo své kroky
a ndklady na komunikaci. Vyroba propagacnich materiali zavisi na aktudlni potiebé.

Néklady vyuzité na marketing by se mohly vyc¢islit cca na 30 000 K¢ za rok, ale pfesné
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vycisleni na marketingovou komunikaci nema. Do téchto vydajti by se mohla zaradit vyroba

tisténych propagacnich letakt, roll-upt, naklady na propagaci v knize a vytiscich ¢asopisu.

10.8 Zavér analyzy marketingové komunikace vybraného vinarstvi

Vinafstvi citi potfebu rozsifeni marketingové komunikace pfevazné do online prostiedi,
ve kterém je v nynéjsi dobé novackem. V budoucnu by chtéli investovat do vyvoje nového

e-shopu, ktery by byl pro uzivatele privétiveéjsi a jednodussi, jelikoz nyni lze platit pouze

na dobirku, pfevodem z G¢tu anebo na fakturu.

Aktualné se vinafstvi zaméfuje na prodej do spoleCnosti, spolupracuje s obchodnimi
partnery, ktefi vino dale dodavaji do restauraci a dalSich podnikti, a dodéavaji své produkty
do vinoték. Obchodni zastupci zastavaji veSkerou komunikaci se zakazniky. Vinafstvi
se UCastni obecnich akci, podporuje mistni a okolni vystavy vin, nebrani se ucasti
na veletrzich a navstévuje vinatské soutéze. Sponzoruje fotbalové kluby a obecni déni.
Naklady na propagaci nemaji presné¢ vycisleny, ale pfedpokladaji ze se jednd o castku

30 000 K¢ za rok. Tyto finance jsou vynaloZeny pfedev§im na vyrobu tiSténé propagace.
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11 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Kapitola vybrané situa¢ni analyzy se zaméfuje na zkoumani vinafstvi MarySa pomoci
marketingovych analyz v mikroprostfedi, mezoprostfedi i makroprostiedi. Veskeré
informace pro dané analyzy byly ziskany pfevazné z interview a komunikace s vedoucim

vinafstvi a informaci o vinafstvi sdileném na webovych strankach vinafstvi.

11.1 STP analyza

Analyza STP se zaméfuje na rozdé€lni zdkaznikli do nékolika segmentt, cileni vinafstvi
na pravé tyto zakazniky a umisténi vinafstvi. Pfi této analyze bylo vychdzeno pievazné

7z komunikace s vedoucim vinafstvi.

11.1.1 Segmentace

Hlavnim kritériem pro dé€leni zdkaznikd je typ osoby. Vinafstvi muze poskytovat
své produkty a sluzby jak fyzickym, tak pravnickym osobam. Fyzické osoby jsou vétSinou
spottebitel¢ produktu. Konzumenty vina lze roz€lenit do nékolika skupin dle jejich
preferenci. Hlavnim kritériem je barva, zakaznici si mohou vybrat z bilych, ¢ervenych
a razovych vin. Kromé barvy miize zakaznik vybirat podle dalSich vlastnosti jako naptiklad
obsah cukru, podoblast a dalsi. Vino podle obsahu cukru lze rozd¢lit na suché, polosuché,
sladké a polosladké. Prvnim segmentem jsou koncovi zakaznici, kteti preferuji sucha bila
a Cervend vina. Tato vina jsou vyrazné¢jsi, Cervena vina dominuji tfislovinou. Do této
kategorie lze zaradit také barrique, to jsou vina, kterd zraji v dubovém sudu, aby dosahly
specifické chuti. Druhym segmentem jsou koncovi zakaznici, kteti preferuji polosucha bila
kteti radi piji polosladkd vina. Vybrané vinafstvi v této kategorii nabizi také perliva
polosladka vina s oznadenim Frizzante. Ctvrtym segmentem jsou zakaznici s oblibou sladky
bilych vin, u kterych obsah zbytkového cukru pfevysSuje 45 grami na litr. Na tato vina
se vybrané vinafstvi nezamétuje. Poslednim, tedy patym segmentem jsou pravnické osoby.
Mezi né se fadi velkoobchody, maloobchody, supermarkety, vinotéky, hotely, restaurace
a podobné spolecnosti, které s vinem dale podnikaji. Firmy mohou vinné produkty vyuzivat
také jinak neZ pro vlastni podnikéani. Produkt mtzZe slouZit naptiklad jako dar pro zdkazniky

¢1 zamé&stnance spolecnosti.
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11.1.2 Zacileni

Vybrané vinafstvi MarySa cili pfedevSim na paty segment, ktery tvoii spolecnosti.
Spolupracuji s vinotékami, e-shopy a velkoobchody, které produkty déle preprodavaji
do hoteld a restauraci. Déle se zamétuji na prvni segment. Témto zakaznikim poskytuji
Spickova vina, ktera vyhrdvaji na vinafskych soutézich. Zminit lze napiiklad odridu
Pinot Noir — barrique. Néasledné nabizi své produkty druhému segmentu. Tito zdkaznici
preferuji vina s klasickou chuti. Tomuto segmentu muze nabidnou naptiklad odrtdy
Chardonnay, Ryzlink rynsky anebo Sauvignon. Vinafstvi obhospodafuje také treti
segment zakaznikl. Mezi jejich polosladka vina patii tfeba odrida Palava nebo Frizzante
Lena. Vybrané vinafstvi postupné rozSifuje svou nabidku produktd napiiklad
o vybéry z hroznii, moderni perliva vina a dal$i. Na sucha vina se spolecnost neplanuje

zaméftit, jelikoZ v ném nevidi potencidl.

11.1.3 Umisténi

Vinafstvi sidli v obci Sitbofice a jedna se o nejvétsi vinaistvi v této vesnici. Ma dlouhou
historii a zaméstnava pracovniky, proto jeho konkurenty nejsou mensi podnikatelé s vinem,
ktefi se wvobci vyskytuji. Konkurenci pro vinafstvi piedstavuji velkd vinafstvi
z Velkopavlovické podoblasti. Nejlépe hodnocena odrida vina je Pinot Noir, ktera
patii k Cervenym, intenzivnim vinim. Z bilych vin je Spickou odrida Hibernal, ktera patii
k aromati¢téjSim viniim. Do budoucna by se vinafstvi chtélo zaméfit na udrzovani kvality
poskytovanych sluzeb. Vinafstvi je oblibené hlavné pro svoji cenovou dostupnost
a specifickou chut’. Snazi se, aby spotiebitelé méli nasledujici asociace spojené se znackou

vina: tradi¢ni a kvalitni vino, dostupné, originalni chut a pratelské prostredi.

11.1.4 Zavér STP analyzy

Z analyzy STP lze zjistit, Ze existuje pct segmentli zdkaznikl, které mize vinafstvi oslovit.
Ze zminénych péti segmentli vybrané vinaistvi poskytuje produkty a sluzby prvnimu,
druhému, tfetimu a patému definovanému segmentu. Na Ctvrty segment se vinafstvi nema
v planu zamétovat, nebot’ v ném nevidi potencial. Vybrané vinafstvi MarySa je nejvétSim
vinaistvim v obci Sitbofice. Konkurenci pro vinafstvi predstavuji velka vinafstvi

z Velkopavlovické podoblasti.
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11.2 Porteriv model péti konkurencénich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil analyzuje faktory (sily), které ovlivituji vybrané
vinafstvi MarySa v mezoprostiedi. Tyto sily jsou charakterizovany jako vliv odbératelt, vliv
dodavatelli, soucasna konkurence, hrozba substituti a hrozba vstupu nové konkurence

na trh.

11.2.1 Vliv odbératela

Vinatstvi MarySa obchoduje jak s B2B, tak 1 B2C zdkazniky. Mezi B2C zdkazniky se fadi
zékaznici, ktefi odebiraji vino prostiednictvim e-shopu, nakupuji ve vinném sklepé
anebo spolupracuji s obchodnim zastupcem. Jedna se o koncové zédkazniky, mezi které patii
pievazné fyzické osoby a firmy, které vino vyuZzivaji jako darek pro své obchodni partnery.
Zaméstnanci ke kazdému zékaznikovi pfistupuji stejné a plati pro né stejné podminky.
Zakaznici, ktefi patii do zemé&délského druzstva Sitbotice maji upraveny cenik pro &leny.
Pro tyto zdkazniky produkuji bil4 a Cervena suchd, polosucha a polosladka vina. Na sladka

vina se vinafstvi, jak jiz bylo zminéno v kapitole 11.1.1. Segmentace, nezaméiuje.

B2B zakaznici dale obchoduji s produkty vinafstvi MarySa, mezi né patii vinotéky,
velkoobchody a e-shopy. Tyto spolecnosti spolupracuji s obchodnim zéstupcem
a prostfednictvim jeho objednavaji produkty. Velkoobchody a e-shopy dale pieprodavaji

vinné produkty do vinoték, restauraci, maloobchodnich jednotek a dalSich spolecnosti.

Oba typy zakaznik( jsou pro vinafstvi dulezité. Pro udrzovéani vztahii s B2B zakazniky
vyuziva vinafstvi obchodnich zéstupcli. Do budoucna by se chtéli zaméfit na budovani
povédomi mezi B2B zdkazniky a zaméfit se na zkvalitnéni marketingové komunikace. Radi
by zkvalitnili sluzby e-shopu, vytvofili marketingovy seznam zékazniki a naplanovali
marketingovou strategii. Vliv odbérateli mé pro vinafstvi stfedni dillezitost, stejné vSak

nesmi zapominat na potieby a pfani zakaznika.

11.2.2 Vliv dodavatelu

Dodavatelé vinafstvi mohou ovliviiovat nejen prodej, ale i vyrobu vina. Pfi péstovani vina
se vyuziva hnojiv a postfikl, které jsou pro vinici nepostradatelné. Pro prodej vina jsou
nezbytné sklenéné lahve a bag-in-box obaly, korkové zatky a Sroubové uzavéry, etikety
a kartonové obaly. Pandemie COVID-19 a rusky Gtok na Ukrajinu ovlivnili cenu nékolika
produktii, které jsou dileZzité pro néasledny prodej vina. Naptiklad v disledku energetické

krize doslo k vyraznému skokovému zdrazeni obalového skla a zizilo se portfolio produktd,
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které sklarny nabizely. Sklenéné nadoby se musely objednavat tii az Sest mésicti dopiedu
pted planovanym lahvovanim, protoze se prodlouzily dodaci lhity sklaren. To samoziejmeé
souviselo s cenou lahvi, kterd se v dané situaci zvysila az 0 200 %. V nynéjsi dobe¢ je situace
prijemnéjsi, dodavky skla jsou jiz daleko kratsi, ale cena lahvi je stdle o 100 % vyssi
nez pied zacatkem valky. ZvySeni ceny se tykalo i dalSich potfebnych produkti
jako korkovych zatek, Sroubovych uzéavért, kartonti i etiket. Vinaistvi se v dobé
energetické krize dokazalo s dodavateli dohodnout na spoleéném feSeni a tim vyfeSit
problémy naptiklad s nedostatkem lahvi. Co vSak vinafstvi stale trapi jsou vyssi ceny vstupt,
protoZze zdrazovani produktd je zdkazniky vnimano negativné. Po analyze vlivu
dodavatelli 1ze prohlasit, ze ma tento vliv pro vinafstvi vysokou duilezitost, protoze muize

ovlivnit cely proces vyroby a distribuce.

11.2.3 Soucasna konkurence

Na Jizni Moravé se vyskytuje mnoho vinafstvi a vinnych sklepii, ktefi produkuji sva vina.
Jak jiz bylo zminéno diive, v této oblasti podnikani panuje vysokd konkurence,
jelikoz se ve Velkopavlovické oblasti nachazi pies 70 vinafskych obci. Jako nejveétsi

konkurenty z Velkopavlovické Podoblasti 1ze zminit naptiklad:
e Rodinné vinafstvi Hrabal.
e Vinafstvi U Vrbi.
e Vinafstvi Baloun.
e Vinafstvi Prchal.
e Vinafstvi Stary vrch.
e Vinafstvi Pavlovin.

Velky vliv ma také levny dovoz vina ze zahranici, ktery negativné ovliviiuje tuzemské
vinafe, protoZe nabizi zdkazniklim nizké ceny. Tuzemsky zdkaznik je velmi citlivy na cenu,
ktera je ve vétSiné piipadu stale jesté rozhodujicim faktorem pii koupi vina. Vliv konkurence

ma pro vinafstvi vysokou dlileZitost. Vinafstvi by mélo sledovat aktivity a vyvoj konkurence.

11.2.4 Hrozba substitutu

Mezi substituty vina lze zatadit alkoholické produkty jako piva, lihoviny, ovocna vina,
mosty a dalsi alkoholické napoje, které maji podobné procentudlni mnozstvi alkoholu

jako vino. Vyrobci téchto zminénych produkti piedstavuji hrozbu pro vinafstvi ve formé
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vyroby substitutd. Na trhu existuje mnoho takovych produktli a vinafstvi nema moznost
jejich preferenci u zdkaznika nijak ovlivnit. Je tedy dilezité, aby vinatstvi dbalo na kvalité
svych produktl, aby zvySovalo povédomi u zakaznikli o svych produktech a udrzovalo
vztahy se svymi zakazniky. Tuto hrozbu lze oznacit jako stfedné dulezitou, jelikoz by
vinafstvi mélo sledovat vyvoj oblibenosti substituti. Bohuzel vSak preferenci zakaznikl

¢i jejich zivotni styl mize ovlivnit jen v minimalni mife.
11.2.5 Hrozba vstupu nové konkurence na trh

Vysoka konkurence na Jizni Moravé ztézuje vstup novym vinaftim do odvétvi. Mnoho
zékaznikl je jiz vérnych své znacce, a proto je Casto tézké je piesveédcit o koupi produktu
od znacky nové. Vinarstvi MarySa ma vSak konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze jeho historie saha
az do roku 1997. Svym plsobenim po tak dlouhou dobu zarucuje zdkaznikiim kvalitu
a tradiéni zpracovani na které jsou zvykli. Ma vytvofenou sit’ stalych odbérateld,
a tak ovliviiuje vstup novym konkurencnim podnikim do odvétvi. Nékterym novym
podnikiim se vSak povede tlak konkurence ustat, a proto se musi vinaistvi zamétovat
na budovani kontaktu jak se svymi stalymi, tak i s novymi zdkazniky. DalSi bariérou
pro vstup nové konkurence na trh muze byt legislativa, kterd vinaftim nastavuje piisné
podminky podnikéni. Mimo to existuji i dalsi obstrukce, které by nové vinafstvi nemuselo
ustat. Z ekologickych vlivli Ize zminit pocasi, hmyz nebo plisn¢€. Déle také ekonomické
vlivy, tfeba vysoka inflace zptisobena pandemii ¢i valkou. Hrozba vstupu nové konkurence

na trh je silnym faktorem, na ktery by vinafstvi nemélo zapominat.

11.2.6 Zavér Porterova modelu péti konkurencnich sil

Velmi dilezitym faktorem, po zpracovani Porterova modelu péti konkurenénich sil, lze
oznacit konkurenci, kterd je v daném odvétvi vysokd. Vinafstvi si musi udrzovat svou pozici
na trhu a nesmi zapominat na své konkurenty, nové potencidlni konkurenty a vyrobce
substitutd vina. Udrzovani vztaht se svymi B2B 1 B2C zékazniky je pro vybrany podnik
vyznamné pro existenci. Dodavatelé tvoii rovnéZ podstatny ¢lanek, jelikoZ na nich zéalezi

proces vyroby a distribuce zdkaznikim.

11.3 Benchmarking

Benchmarking patii do analyz mezoprostiedi a slouzi ke srovnani podniku s jeho nejvetsimi
konkurenty. V piiloze (Pfiloha P I) jsou prezentovani nejvétsi konkurenti a stanovena

hodnotici kritéria. Mezi nejvétsi konkurenty Vinafstvi Marysa 1ze oznacit Rodinné vinatstvi
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Hrabal, Vinafstvi U Vrbl, Vinafstvi Baloun, Vinafstvi Prchal, Vinafstvi Stary vrch
a Vinarstvi Pavlovin. Hodnotici kritéria jsou slozena jak z otazek na marketingovou

komunikaci, tak i z dalSich proménnych, které maji vliv na rozhodovani zdkaznika.

Informace byly ziskdny z webovych stranek a socidlnich siti vinafstvi. Hodnoceni bylo
uskutenéno na zakladé subjektivniho pohledu autorky prace. Udaje jsou hodnoceny ke dni

18. 2. 2024.

Pt1 benchmarkingu bylo vyuZito pétibodové hodnotici Skély, ve které hodnota 1 znamena
nejlepsi hodnoceni a hodnota 5 hodnoceni nejhorsi. Tabulka (Tabulka 21) v ptiloze (Ptiloha
P 1I) obsahuje vahy kritérii, kdy vahy byly stanoveny dle dileZitosti kritéria, a vyhodnoceni

benchmarkingu.

Po vyhodnoceni analyzy benchmarking Ize fici, Ze si nejlépe vedlo Vinatstvi Stary Vrch,
které ma kvalitn¢ zpracované webové stranky a e-shop. Webovou platformu a socialni sité
udrzuje aktudlni a p&kné prezentuje své produkty. Tésné¢ na druhém misté se umistilo
Rodinné vinafstvi Hrabal, které ma opét aktudlni socialni sit¢ a web. Mimo jiné nabizi
zékaznikovi vérnostni program M1j vinat, ktery ¢lenovi nabizi specialni produkty, novinky
na trhu se slevou a ptrednostné, elektronicky cCasopis a dalsi vyhody. Na tretim misté je
Vinatstvi U Vrb1, které také nabizi zajimavé programy pro stalé zakazniky a aktivné pracuje
jak na webu, tak na socialnich sitich. Ctvrté misto zabird Vinafstvi Pavlovin. Paté misto
obsadilo Vinafstvi Prchal. Tésné na patém misté se objevuje Vinafstvi Baloun. Vybrané
Vinaistvi Marysa skoncilo ze vSech vinafstvi na poslednim misté. Konkuruje svou nizkou
cenou, a i kdyz webové stranky nejsou aktualni, e-shop je piehledny (lze filtrovat zbozi
pomoci n¢kolika filtrl) a prezentace zbozi je uspokojiva. Vinafstvi by mélo zapracovat
na svych webovych strankach, protoze pusobi zastarale. Neobsahuji dilezité informace,

jako naptiklad aktuality, benefity, anebo kalendai nadchazejicich akci.

11.4 PESTE analyza

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, PESTE analyza se zabyva vngj$im prostfedim,
které plisobi na spolecnost. V této kapitole jsou popsany vngjsi faktory, které pulsobi

na vybrané vinafstvi MarySa.

11.4.1 Politické a legislativni faktory

Hlavnim zakonem, ktery reguluje vinafstvi a vinohradnictvi je zakon ¢. 321/2004 Sb. zakon

o vinohradnictvi a vinafstvi a o zméné nékterych souvisejicich zdkond (zdkon
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o vinohradnictvi a vinafstvi). Tento dokument reguluje vinafské a vinohradnické postupy
tak, aby odpovidaly mistnim podminkdm a podminkam Evropské unie. Vymezuje druhy
vyrabéného vina a pozadavky, které tato vina musi splilovat. Mimo jiné popisuje, jak probiha
certifikace, uvadéni produktu do ob&hu nebo tieba dalsi potfebna prohlaseni jako naptiklad
prohlageni o sklizni, produkci a zasobach (Cesko, 2004). Kromé toho musi vinafstvi,
jako zaméstnavatel, dodrzovat zékonik prace, ktery napiiklad upravuje pravni vztahy

mezi zameéstnavatelem a zameéstnancem.

Aktudlni situaci ztézuje politickd debata o moznosti zavedeni spotiebni dané na takzvané
tiché vino. Tiché vino je pojem, ktery zahrnuje neSumiva Cervend, bild a rtizova vina,
ktera nepodléhaji spotfebni dani na rozdil od tabaku a alkoholu. Vlada také rozhodla
o zruSeni dafiové vyjimky na ticha vina, ktera byla vyuzivana firmami jako obchodni dary.

Firmy si mohly tyto produkty odecist od zdkladu dané a ptipadné si narokovat vraceni DPH.

11.4.2 Ekonomické faktory

Jednim z dulezitych ekonomickych faktort je naptiklad vysokd mira inflace, kterd se za
posledni dva roky pohybovala v nepfijatelnych hodnotach. Tato skutecnost se podepisuje
na kupni sile obyvatelstva a ochoty utracet za produkty a sluzby. Ceska narodni banka
usiluje o sniZeni inflace v roce 2024 na horni hranici toleran¢niho pasma tedy 2 % (Ceska

narodni banka, © 2024).

Globalni pandemie COVID-19 ovlivnila nakupni rozhodovani spotiebitele. Po zavedeni
plosné¢ karantény lidé nakupovali vino radéji s dalSimi potravinami v marketech,
do kterych vinatstvi své produkty nedodava. Situace se pro vinafstvi MarySa zlepsila
po rozvolnéni téchto podminek a zdkaznici opét zacali navstévovat jejich prodejni misto.
Vyhodou v pandemické krizi byl kvalitni e-shop, diky kterému by si mohli zdkaznici
objednat vino online. Nejen kviili tomu by se vinafstvi chtélo zamétit na zkvalitnéni jejich

e-shopu.

11.4.3 Socialni faktory

Hned po Praze je Jihomoravsky kraj nejnavitévovangjsim krajem v Ceské republice.
Mezi turisty patii prevazné Cesi, ale krajina je velmi atraktivni také pro zahraniéni turisty.
(Tabulka 1) zvefejiiuje navstévnost Jihomoravského kraje ve druhém cCtvrtleti 2023

podle zemi. Ve druhém cCtvrtleti se v ubytovacich zatizeni, které sidli v Jihomoravském
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kraji ubytovalo 594,1 tisic hostli. Mezirocné se tak v prvnim pololeti roku 2023 zvysil
podet navitévnosti o pétinu, a to diky piiristku zahraniéni klientely (Cesky statisticky tifad,

© 2024).

Tabulka 1 Navitévnost Jihomoravského kraje ve 2. Gtvrtleti 2023 podle zemi (Cesky
statisticky ufad, © 2024)

Hosté Pfenocovani | Prumérny pocet noci
Celkem: 594 071 1 099 855 1,9
Rezidenti (hosté z CR) 402 297 777 245 1,9
Nerezidenti (hosté z ciziny) 191 774 322 610 1,7
Z toho:
Slovensko 41 157 69 970 1,7
Polsko 30 023 45 894 1,5
Némecko 17 032 33 420 2,0
Rakousko 12 732 20 199 1,6
Litva 11752 13 488 1,1

Vinaiské oblasti zaznamenaly v druhém ctvrtleti roku 2023 vysoké pocty navstévniki podle
dat mobilnich operatort. K témto oblastem lze zatadit Slovacko, Lednicko-valticky areal
spolu s Hustopecskem a Znojemsko s Podyjim. Ptes 200 tisic turistl navstivilo kazdou tuto

oblast (Centrala cestovniho ruchu jizni Moravy, 2023).

11.4.4 Technologické faktory

Chut’ vina zavisi rovnéz na postupech, které vinafstvi dodrzuje, ale i na vybaveni
které vyuziva. Vinafstvi se snazi dodrZovat tradi¢ni vinohradni postupy pii zpracovani
pro zachovani své origindlni chuti. Bil4 vina leZi v nerezovych nadobach, které podléhaji
fizenému chlazeni. K lisovani vyuziva pneumatického lisu pii Setrném tlaku. Rizenému
kvaseni pomdhaji selektované kvasinky, které vinafstvi vyuzivd jiz po generace.

Pro zvyraznéni chuti ¢ervenych vin pouzivaji barikové dubové sudy, diky kterym vino
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nasaje chut’ dfeva. Tyto sudy také pomahaji mikrooxidaci pro zjemnéni tiislovin. Pro vyrobu
a uskladnéni hotovych produktii slouzi hala v Sitboficich jejiz soudasti je i prodejni misto.
Vyhodou je, ze vSe probiha na jednom misté, a proto nedojde k vystaveni produktu
nezddoucim vlivim. Vinafstvi investuje do modernizace techniky a vybaveni, radi by

také investovali do opravy celé haly.

11.4.5 Ekologické faktory

Vinafstvi se snazi maximalné vyuZzivat své suroviny, aby nedochazelo ke zvySovani odpadu.
Vina plni do sklenénych nadob, které jsou po poziti vina recyklovatelné. Uzaver na svych
lahvich fesi $roubem, ale i korkem. Sroubové uzavéry jsou na rozdil od korkovych uzavéra
taktéz recyklovatelné. Mimo tyto lahve vinafstvi plni vino do bag-in-box1, které jsou
vyrobeny sice z recyklovatelnych materiald, ale nedaji se bohuzel vyuZit k opétovnému

naplnéni.

11.4.6 Shrnuti PESTE analyzy

Vybrana spolecnost je ovlivnéna hlavné politickymi a legislativnimi faktory, dulezitym
zékonem je zakon ¢. 321/2004 Sb., ale mimo né&j musi sledovat také dalsi politické vyhlasky.
V nynéjsi dobé je hlavni feSené téma zavedeni spotiebni dané na ticha vina, které by vyrazné
ovlivnilo podnikani vinaiskych spolecnosti. Mimo to vSak musi sledovat ostatni faktory,
naptiklad zvySujici se zajem o turistiku na Jizni Moravé jak u ¢eskych, ale 1 zahrani¢nich

turista.
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12 KVALITATIVNI VYZKUM — INTERVIEW S VEDOUCIM
VYBRANEHO VINARSTVI

Interview s vedoucim vybraného vinafstvi byl uskute¢nén osobné dne 6. 12. 2023. Cely
zaznam je prepsan v priloze (Pfiloha P I). Poznatky a informace z tohoto rozhovoru byly
hojné¢ vyuzivany pii zpracovani diplomové prace. Otazky byly zpracovany piedem

a také zaslany pfedem vedoucimu vinafstvi, aby se mohl na rozhovor pfipravit.

Otazky se tykaji produktt, které vinafstvi prodava a dalSich sluzeb, které poskytuje. Pravé
odpovédi na tyto otazky pfinaseji poznatky o tom, jaké vina jsou nejoblibené;si u zdkazniki
cilovou skupinu zdkaznika vinaistvi cili, jak probihd komunikace s t€émito zdkazniky a jak
s nimi udrzuji dlouhodoby vztah. Dbaji pfevazné na osobni kontakt, ktery zastituji obchodni
zéstupci vinaistvi. Vedouci zaméstnanec také sdelil, co je konkuren¢ni vyhoda vinafstvi
a jakymi vlastnostmi se jejich vino odliSuje od konkurence. Z nasledujicich zakladnich
otazek o vinafstvi vyplynulo, jak probiha distribuce vin, kolik ma vinaistvi zaméstnanct

a z ¢eho vyplyva slogan, cile a logo vinafstvi.

Z rozhovoru vyplyva, Ze vinafstvi vi o svych nedostatcich predevsim v online marketingu.
Na propagaci vinaistvi prostfednictvim online kandlii neni persondlni zastoupeni,
a tudiz se tomu nikdo nevénuje, 1 kdyz bylo nékolik pokust o budovani povédomi o znacce
na socialnich sitich ¢i pomoci PPC reklamy. Jako hlavni reklama slouzi tisténé reklamni
letdky a roll-upy, které jsou vyuzivany na vinaiskych akcich. Dale se vinafstvi prezentuje
ve vinaiskych Gasopisech a knihach. Ucastni se vinaiskych eventll a soutéZi a podporuje
sportovni akce. Jelikoz se jednd o jediné vinafstvi v obci, spoléhd na své dobré jméno
a referenci mezi rodinnymi pfisluSniky a znamymi. Tuto svou vyhodu obcas podporuje

reklamou na misti kabelové televizi.

Jako podporu prodeje vinaistvi nabizi zdkazniklim balicky svych uspésnych vin a vyuziva
svatki pro tvorbu limitovanych edici vin. Specidlni cenu nabizi svym zaméstnancim
a ¢lentim druzstva, které sidli v Sitboficich. DrZitelé Sphere karty maji moZnost procentudlni

slevy na vinné produkty.
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13 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro diplomovou praci byl vypracovan také kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového
Setfeni. Ten byl realizovan v online podobé pomoci software Google Forms. Pro ziskani
relevantnich odpovédi byli osloveni obchodni zéastupci vinafstvi a ti dotaznik rozeslali

na zakazniky vinafstvi.

13.1 Definice problému

Jak uz bylo vpraci zminovano ne¢kolikrat, ve vinafském podnikdni panuje vysoka
konkurence, je tedy potfeba udrzovat vztahy se svymi zakazniky a zvySit povédomi
o spolecnosti u zékaznikii potencialnich. Toho lze dosdhnout vyuZzivanim marketingoveé

komunikace na kvalitni irovni a odliSenim se od konkurence.

13.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo sesbirat informace od zdkaznikli a zjistit, jaké maji povédomi
o vinai'stvi Marysa a jeho marketingové komunikaci, jaké jsou preference a ocekavani

zakaznikd.

13.3 Sbér dat

Dotaznikové Setieni se skladalo z dvaceti dvou otazek. Otazky byly uzaviené a respondent
mohl zaSkrtnout jednu, a u nékterych otazek i vice odpovédi. Nékteré otazky mély
také moznost odpovédi jiné, na kterou mohl respondent odpovédét vlastnimi slovy.
Z celkového poctu otazek bylo pét otazek identifikaCnich, ostatni se tykaly marketingové

komunikace.

Setieni probihalo od prosince 2023 do piilky unora 2024. Pro jeho uskute¢néni byli osloveni
obchodni zéastupci vinafstvi, kteti pozadali zdkazniky o vyplnéni dotazniku s cilem
zkvalitnéni jejich poskytovanych sluzeb. Celkem dotaznikové Setfeni vyplnilo 157
respondentll. Vyfazeno bylo 13 respondentt, kteti uvedli, Ze o vybraném vinafstvi nemaji
povédomi. To znamena Ze bylo analyzovano 144 vyplnénych dotaznikli. Samotné Setieni je
soucasti pfilohy (Pfiloha P IV a Ptiloha P V). Tento vyzkum napomahd potvrzeni

anebo vyvraceni vyzkumnych hypotéz.
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13.4 Analyza odpovédi z dotaznikového Setieni

Tato kapitola je zaméfena na jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni a analyzuje odpovédi

respondentl. Odpovédi respondentt jsou uvedeny v piiloze (Ptiloha P V).

Identifikacni otazky se nachazely na uplném konci dotaznikového Setteni a podaly informace
o respondentovi. Tykaly se pohlavi, véku, nejvyssiho dosazeného vzd€lani, socialniho
statusu a bydlisté. Respondenti byli z vétsi poloviny, tedy z 54,9 %, zeny a zbylou ¢ast tvoftili
muzi. Setfeni se ucastnili respondenti ze viech definovanych cilovych skupin. Vékova
skupina 18-24 let tvoti 12,5 %, skupina 25-30 let tvoii 21,5 %, skupina 31-40 let tvori
16,7 %, skupina 41-50 let tvoti 21,5 %, skupina 51-60 let tvoii 16 % a skupina 60 a vice let
tvoti 11,8 % dotaznikového Setieni. Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani, respondenti
z 47,9 % byli absolventi stiedoskolského studia ukon¢ené¢ho maturitni zkouSkou. Druhou
nejvetsi Cast, tedy 36,8 %, tvori absolventi vysokych skol a tieti, nejveétsi ¢asti respondenttl,
jsou lidé s vyucnim listem. VétSina respondent jsou zaméstnani lidé, mensi ¢ast tvoti osoby
samostatné¢ vydelecné cCinné, studenti, dichodci a maminky na mateiské dovolené.
Ptevazné pochdzi z Jihomoravského kraje, tuto odpovéd uvedlo 54,9 % respondentd.
Z vesnice, kde se vinafstvi nachazi, pochazi 21,5 % respondentd. V malé mife jsou

zastoupeny 1 dalsi kraje napiiklad Zlinsky, Olomoucky anebo kraj Vysocina.

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni se tyka faktort, které jsou pro zékaznika dualezité
respondentl uvedlo, Ze se jedna o rozhodné dulezity faktor. DalSim diilezitym faktorem je
cena. Pfesné 96 respondentti uvedlo, ze cena vina je dilezitym faktorem pro rozhodovani.
Mezi dulezité¢ faktory lze zafadit také sortiment, individualni pfistup na pobockach

a doporuceni od rodiny, znamych ¢i vinafe.

Naésledujici otazka se zaméfovala na cenu vina. Pfes polovinu respondentli uvedlo, Ze jsou
ochotni zaplatit 151-250 K¢ za jednu ldhev klasického bilého vina z vinafstvi. Druhou

nejvice volenou moznosti byla cena od 251 do 500 K¢.

Otazky se dale vénovaly marketingové komunikaci. Nejdfive respondent odpovidal
na otdzku, kde se o vinafstvi dozvéd€l. Nejvétsi mnozstvi respondentd odpovédélo,
7e se o vinafstvi dozvédé€lo prostiednictvim rodiny a pratel, tedy na jejich doporuceni.
Vinaiské akce byly druhou nejvice volenou moznosti. Cést respondentti také uvedla, Ze tim,

ze bydli ve stejné vesnici, maji o vinaistvi povédomi.
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Zakaznici vinafstvi maji povédomi o jejich webovych strankach, a 53,5 % je jiz alesponi
jednou navstivilo. Pouze 15,3 % respondentti uvedlo, ze o webovych strankach povédomi
nemd. O socidlnich sitich jiz takové povédomi neni, vét§i polovina zakaznikl
o Facebookovém ¢i Instagramovém profilu povédomi vibec nema. Pokud by vinafstvi
potadalo soutéze na svych profilech, z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze by se 45,8 %

respondentli soutéze ucastnilo.

Na otdzku, zda zadkaznik v posledni dobé zaznamenal n&jakou propagaci vinafstvi,
odpovédélo 55,6 % ne, nenaznamenal/a. Zbyla ¢ast respondentli néjakou formu propagace
zaznamenala. Pfevdzné se jednalo o propagaci prostiednictvim socidlnich siti (24,3 %),

vinafskych akci (23,6 %), reklamnich letakt a plakati (9 %).

Jaky kanal pro svou komunikaci ma vinaistvi zvolit, pomohla objasnit nasledujici polozena
otazka. Respondenti zvolili webové stranky jako dilezité médium ke komunikaci. Dale by
se radi novinky dozvidali prostfednictvim e-mailovych newslettert a prispévkil na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Mens$i procento respondentii také uvedlo tiSténé néstroje

jako noviny a letdk do schranky.

Nasledujici sekce otdzek se zamétovala na spokojenost s ndkupem. Respondenti uvedli,
ze s nakupem vina byli spokojeni a jejich dal§i nédkup je pravdépodobny. Objednavku
prostiednictvim e-shopu vSak provedlo razantné¢ mén¢ zakaznikli. Celkem 97 zakaznikd,

tedy 67,4 %, jesté nikdy nevyuzilo sluzeb e-shopu.

Jako podpora prodeje by respondenty zaujalo vyuziti vérnostni slevy. Pokud by k ndkupu
obdrzeli reklamni pfedmét vinafstvi, 83,3 % respondentii by to ocenilo. Koupi reklamnich

pifedméth by ocenilo jizZ méné respondentil, konkrétné 47,2 %.

Z analyzy dotaznikového Setieni Ize fici, Ze vinafstvi ma kvalitni produkty, se kterymi jsou
zakaznici spokojeni a jsou ochotni svij ndkup zopakovat. Také ma pozitivni WOM,
zakaznici se nejcastéji dozvidaji o vinaistvi od zndmych, pratel a rodinnych piislusnika.
Jejich marketingova ¢innost jde vidét na vinarskych akcich, je vSak potieba zacit se vénovat

také online marketingu a zjistit pficinu, pro¢ zdkaznici nevyuZzivaji moznosti e-shopu.

13.5 Verifikace a zodpovézeni vyzkumnych hypotéz

V této podkapitole budou verifikovany stanovené vyzkumné hypotézy. Celkem byly

stanoveny tfi hypotézy a budou verifikovany pomoci testu o proporcich.
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o HI: Vice nez 50 % respondentii se o vinaistvi MarySa dozvédélo z internetovych

zdrojii (webové stranky, online reklamy, socialni sité).

Online marketing je v nyn¢&jsi dob€ vyznamnou soucasti marketingové komunikace. Nabizi
Sirokou Skalu nastroji k osloveni jak novych potencialnich zakaznikl, tak stavajicich
zakaznikli. Vyuzivanim téchto ndstroji lze dosahnout stanovenych cilti jako naptiklad

zvySeni povédomi o znacce nebo tieba ziskani novych zakaznika.

Tabulka 2 Vysledky dotaznikového Setteni pro verifikaci H1 (Vlastni zpracovani)

Procentualni
Odpovédi na otazku Pocet odpovédi
vyjadieni odpovédi
Z internetovych zdroji 17 11,81 %
Jiné 127 88,19 %
Celkem (n) 144 100,00 %

Jak lze vy¢ist z tabulky (Tabulka 2) pomoci procentualniho vyjadieni, 11,81 % zékaznika,
zucCastnénych dotaznikového Setfeni, se o vybraném vinafstvi dozvédélo z internetovych

zdroji. Déle budou stanoveny hypotézy Ho a Ha pro vypocet testu o proporcich.

Ho: p=-50 %
Ha: p<50 %

Vypocet testu o proporcich je uskute¢nén pomoci nasledujiciho vzorce:

17
= —_— = 1
p =1, =01181 (1)

- 0,1181—0,5
S St — —91656
Po (1 —po) Jo,S(l —0,5) 2)
n 144

tirie = Z1-a = 1,6449 (3)
Z < trrit 4)

Z vypoctu testu o proporcich je ziejmé, ze hodnota Z je niz8i neZ testovaci kritérium
(Rovnice 4). Pomoci toho nelze zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Nelze
tvrdit, Ze vice nez 50 % zakaznikl se o vybraném vinaistvi dozvédélo z internetovych

zdrojti.
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o H2: Vice neZ 50 % respondentii zaregistrovalo v posledni dobé néjakou propagaci
vinaistvi.

Pokud vinatstvi projevuje urcitou aktivitu v marketingové komunikaci, je potfeba zmapovat

zakazniky, zda si dané aktivity v§imli. Tim si lze ovéfit, Zze vynalozené naklady byly dobie

investovany a cilova skupina zédkaznika byla oslovena.

Tabulka 3 Vysledky dotaznikového Setteni pro verifikaci H2 (Vlastni zpracovani)

Procentualni
Odpovédi na otazku Pocet odpovédi
vyjadieni odpovédi
Ano, zaznamenal/a 64 44,44 %
Ne, nezaznamenal/a 80 55,56 %
Celkem (n) 144 100,00 %

Pomoci procentudlniho vyjadieni odpovédi dotaznikového Setieni v tabulce (Tabulka 3) 1ze
zjistit, Ze 44,44 % zakaznikli zaznamenalo v posledni dobé néjaky druh propagace vinaftstvi.

Déle bude stanovena hypotéza Ho a Ha.

Ho: p=50 %
Ha: p<50 %

Vypocet testu o proporcich je uskutecnén pomoci nésledujiciho vzorce:

64
= — = 5
p =, = 04444 (5)

— 0,4444 — 0,5
PP _ — —13344
Po (1 —po) Jo,S(l —0,5) (6)
n 144

tirit = Z1-o = 1,6449 (7
Z < trrit (8)

Vysledna hodnota Z neni vyssi neZ testovaci kritérium, proto neni mozné zamitnout nulovou
hypotézu ve prospéch alternativni. Nelze tedy predpokladat, ze vice neZ 50 % respondentti

zaregistrovalo n¢jakou formu propagace vinafstvi.

o H3: Vice ne; 50 % respondentii by se chtélo dozvidat novinky o vinaistvi

prostiednictvim e-mailu — newsletterem.
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Jednim z nastrojli online marketingu je takzvany e-mailovy marketing, prostfednictvim
kterého spolecnost komunikuje se zdkaznikem zaslanim e-mailu s propagacnim obsahem.
Pokud je uvazovano o zpracovani newsletteru pro zdkazniky, je vyhodné ovéfit

si, zda zékaznik stoji o tuto formu komunikace.

Tabulka 4 Vysledky dotaznikového Setieni pro verifikaci H3 (Vlastni zpracovani)

Procentualni
Odpovédi na otazku Pocet odpovédi
vyjadieni odpovédi
E-mailem — newsletterem 51 35,42 %
Jinou cestou 93 64,58 %
Celkem (n) 144 100,00 %

Z tabulky (Tabulka 4), kde je uvedeno také procentualni vyjadieni vyplyva, ze 35,42 %
zékaznik, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni, by radi dostavali elektronicky newsletter
s novinkami. Pro vypocet testu o proporcich je nutné stanovit nulovou a alternativni

hypotézu.

Ho: p=50 %
Ha: p<50 %

Vypocet testu o proporcich je uskutecnén pomoci nésledujiciho vzorce:

51
= — = 9
P=Tiz 0,3542 9)
- 0,3542 — 0,5
PP _ — —3,4992

Po (1 —po) Jo,S(l —0,5) (10)

n 144
tkrie = Z1-o = 1,6449 (11)
Z < trrit (12)

Vysledek testu prokazal, Ze hodnota Z je mens$i neZ testované kritérium (Rovnice 12).
Diky tomu nelze zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni, ktera tvrdi, Ze vice

nez 50 % zékaznikl by se chtélo novinky o vinafstvi dozvidat e-mailovym newsletterem.
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14 SWOT-ANALYZA

Pro zhodnoceni vné¢jSitho a wvnitiniho prostiedi, které plsobi na vybrané vinafstvi,
a pro posouzeni postaveni vinaistvi byla pouzita SWOT-analyza. Nasledujici tabulka je
rozde¢lena na dvé ¢asti, kde prvni ¢ast obsahuje silné a slabé stranky. Tato ¢ast zahrnuje body,
které vinafstvi miize svymi silami ovlivnit. Druha ¢ast tabulky reprezentuje piilezitosti
a hrozby, které vinafstvi nemtze nijak ovlivnit, ale mize je vyuzit ke svému prospéchu,

nebo se na tyto udalosti ptfipravit a minimalizovat jejich dopady.

Tabulka 5 SWOT-analyza (Vlastni zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky

e Historie vinafstvi e Nizka kvalita webovych stranek a e-

e Osobni piistup k zakaznikovi shopu

S e Slab¢ zpracovany obsah
na socialnich sitich
e (Cena produktt
e Nevyuzité moznosti online
e Charakteristickd chut’ vina
propagace

SRR el jpiect e e Chybi reklamni predméty

Kvalitné zpr ny obal , , -
* va Zpracovany 0ba e Absence ucelenych dat o zdkaznicich

e Nevyuzité nékteré typy podpory
prodeje

e Vyssi cena dopravy produkti

vybraného vinafstvi ke spotiebiteli
Prilezitosti Hrozby

e Rozvoj vinatského cestovniho e Dai z tichého vina

ruchu e Vysoké konkurence na trhu

e Rozvoj online propagace o i

e Vétsi mnozstvi eventl v okoli . . o
e ZvysSovani cen vstupil

e Nové technologie zpracovani vina — ;
glezp e Zdravy Zivotni styl

e SniZujici se obliba piva
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Mezi silné stranky vinaistvi 1ze zatadit jejich historii. Na trhu uz ptisobi fadu let a diky tomu
si stihli vybudovat vlastni klientelu. Zakaznikim se vénuji obchodni zastupci, ktefi je
oslovuji s novymi nabidkami a buduji snimi dlouhotrvajici vztah. Diky stalosti
zaméstnancu trvaji n€které vztahy se zdkazniky uz desitky let a jsou zaloZeny na pratelském
pristupu. Stalost zaméstnanct rovnéz zlepsSuje fungovani spolecnosti, kazdy zaméstnanec
ma jasn¢ definované ukoly a nemé obtize s dodrzovanim procesi ve firme. Dalsi
vyhodou je cena vinnych produkti, kterd je nastavena na nizkou troveinl. Silnou strankou
je také jedinecna poloha vinic, diky které ma vino svou specifickou chut s vétSim
mnozstvim kyselin. Chut’ ovliviiuje také dlouhy proces zrani. Producent na vino nespécha
adavd prednost kvalit¢ ptfed kvantitou. Co se tyCe vzhledu ldhve, ta mé& na sobé&
atraktivni etiketu, kterd plisobi moderné. Kvalitné zpracovany obal totiz mlize zménit

rozhodovaci proces zdkaznika.

Slabé stranky vinafstvi se tykaji pfedev§im marketingové komunikace. I kdyz je e-shop
intuitivni, Ize filtrovat mezi produkty, a stranka s produktem je vybavena kvalitni fotografii
a dilezitymi informacemi o produktu, jeho vzhled pusobi zastarale. Webové stranky maji
podobné zpracovani a chybi na nich dilezité sekce, jako napiiklad novinky, kalendar akci
a specialni edice vin. Na socidlnich sitich zdkaznik muze vidét urcitou aktivitu vinafstvi.
Prispévky obsahuji kvalitni fotografie, Casto vSak chybi propracovangjsi text a provazani
s produktem ¢i znackou. Reklama na socialnich sitich ¢i Google Ads neni vyuzivéna.
Vinaistvi komunikuje vyhradné prostfednictvim svych obchodnich  zastupct,
ktefi si spravuji své seznamy zakaznikl. Firma nemda wuceleny soubor informaci
o zakaznicich a neinformuje je pravidelnymi e-mailingovymi rozesilkami. Mezi produkty
chybi reklamni predméty, které muize vinafstvi svym zdkaznikiim prodat, nebo vénovat
pti vySSich objednavkach. To souvisi s podporou prodeje, kterou vinafstvi nevyuziva
naplno. Chybi naptiklad kupony a jiné darky k prodeji a moznost zakoupeni darkovych
poukazii. Posledni slabou strankou vybraného vinafstvi je vyS§i cena dopravného ke

spotfebitelim u mensiho mnoZstvi objednanych produkti vybraného vinafstvi.

Vinafstvi mize vyuZit pro své podnikani fadu prileZitosti. Vinafsky cestovni ruch je
popularni jak u Ceskych zakazniki, tak u zahrani¢nich. Je tedy dulezité sledovat moderni
trendy a ptizptisobovat se jim. Soucasti modernich trendu je také neustile se rozvijejici
online marketing. Ten obsahuje mnoho moznosti, jak se online formou zviditelnit
a zasahnout cilovou skupinu zdkaznikii. V offline prostiedi je mozné vyuzit eventd,

které se pofaddaji v blizkém okoli a tim naldkat zdkazniky do Vinafstvi Marysa.
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Dalsi ptilezitosti jsou nové technologie zpracovani vina, diky kterym mize vinafstvi rozsifit
nabidku svych produktli a oslovit tak nové zakazniky. V neposledni fadé lze hovofit
o snizujici se oblibé substitutd vina, naptiklad piva, které vroce 2023 zaznamenalo

v gastronomii pokles (Novinky.cz, © 2023).

Existuje nékolik hrozeb, které mohou podkopat ptisobeni vinafstvi. Patii mezi n€ legislativni
podminky, které jsou v Ceské republice ptisné. Lze zminit napiiklad daii z tichého vina,
u kterého je prozatim nulova spotiebni dai. Nyni vSak vlada jedna o zavedeni spotiebni dané
u téchto produktii. Na trhu panuje vysoka konkurence, ktera vinatstvi vyznamné ovliviiuje.
Dalsi hrozbou jsou klimatické podminky a jiné prirodni vlivy. Kvalitu produktu muze
vyrazn¢ ohrozit pocasi, hmyz a zvifata, nebo tfeba plisn€¢. Poslednim bodem je zvySovani
cen vstupti, napiiklad kvtli valce nebo pandemii. Takovd moZnost mize zpusobit nezbytné
zdrazeni produktli, a to miZe vyvolat napiiklad odchod zakaznika ke konkurenci. Zdravy

zivotni styl a odpirani alkoholu mtize rovné€z snizit poptavku po vinu a vinnych produktech.
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15 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Praktickd ¢ast diplomové prace se tyka marketingové komunikace vybraného vinafstvi
Marysa. Pomoci analyz byly zkoumany vyuzivané kandly propagace, a tak byl odhalen
soucasny stav marketingové komunikace vinafstvi. Soucasti praktické casti je
také kvalitativni vyzkum, ktery byl uskute¢nén ve forme interview a kvantitativni vyzkum,

ktery byl uskute¢nén ve formé dotaznikového Setfeni.

Kapitola na zaCatku praktické Casti je vénovana piedstaveni vinafstvi a je zde detailné
popsan podnik a jeho Cinnost. Na to navazuje Analyza mikroprostiedi 7S McKinsey,
ktera provétuje sedm faktori vnitiniho prostredi. Z analyzy bylo zjisténo, Ze podnik ma
jasn¢é stanovenou strategii nabizet svym zakazniktim kvalitni produkt za dostupnou cenu.
Konkuren¢ni vyhodou vinafstvi je poloha vinic, ktera zajistuje netradic¢ni chut’ vina. Jedna
se o malou spolecnost, na pracovisti panuje pratelska atmosféra a zaméestnanci maji moznost

zdokonalovat se v daném oboru.

Nasledujici kapitola se zabyvad analyzou marketingového mixu vybraného podniku.
Ta odhalila, Ze vinafstvi by rado investovali vice do marketingovych Cinnosti, ale bohuzel
na to nemaji dostatecné mnozstvi financ¢nich prostiedkli. Svym zakaznikiim nabizi Sirokou
Skalu produktii, u kterych se zaméiuji predevsim na kvalitu. Ta vyzaduje dlouhych procest,
které jsou ve vétsiné piipadi nakladné. Radi by také v budoucnu rozsitili portfolio

nabizenych sluzeb jako pronajem salovych prostor a ubytovani.

Déle navazuje analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace vinaftstvi, ze které byly
zjistény vyznamné poznatky. Vinafstvi se pfevazné vénuje UiCastni na eventech a soutézich,
na kterych vyuziva predevSim tiSténych informacnich letdk a roll-upl. Své produkty
prezentuje v Casopisech a knihach, které se vénuji vinaiské tématice. Vsazi predev§im
na osobni kontakt prostfednictvim obchodnich zéstupcli. Co se ty€e online marketingu,
v tom je spolecnost novackem. Vlastni ¢innosti se pokouseli o reklamu na socialnich sitich

nebo Google, ale v nyné&jsi dobé se této forme propagace nikdo nevénuje.

Kapitola vybrané situacni marketingové analyzy obsahuje analyzu STP, Portertiv model péti
konkurenénich sil, benchmarking a PESTE analyzu. STP analyza roz¢lenuje zékazniky
do n€kolika segmentii, definuje cileni a umisténi vinafstvi. Porteriv model péti
konkurenénich sil prokézal, Zze v daném odvétvi panuje vysoka konkurence. Proto spole¢nost
musi monitorovat své konkurenty a udrzovat si svou pozici na trhu. Benchmarking prokazal,

ze vinafstvi konkuruje svou nizkou cenou. Ze vSech zkoumanych vinafstvi se ale umistilo
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na poslednim misté, a to hlavné kvili zastaralym webovym strankdm a e-shopu, ne pfilis
aktivnim socidlnim sitim, nizké podpote prodeje, postradajicimu newsletteru ¢i nemoznosti
koupé reklamnich pfedmétii. PESTE analyza hodnoti piisobeni péti vnéjsich vlivi. Podnik
ovlivituje pfedevsim zdkon €. 321/2004 Sb., ale i dalsi politické vyhlasky jako naptiklad

zavedeni dané na ticha vina.

Z kvalitativniho vyzkumu byly zjistény dulezité poznatky pro zpracovani analyz. Odhaluje
informace, které se tykaji oblibenosti €1 uspéSnosti vin, komunikaci vinafstvi se zdkazniky
a konkuren¢ni vyhodu. Také se zaméfuje na otazky ohledné marketingové komunikace,
tedy jake kanaly vyuzivaji, jakych eventl se Gcastni, jaké spolky podporuji sponzorskymi
dary a jakou nabizi podporu prodeje.

Pomoci kvantitativniho vyzkumu je mozné zjistit pohled zdkaznika na vybranou spole¢nost
a zjistit jeho potfeby. Zakaznici, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni, jsou spokojeni
s nakupem a je u nich pravdépodobny dal$i ndkup produktii. Vinai'stvi ma silné WOM,
protoze vétSina zakaznikll se o vinafstvi dozvédéla od rodiny ¢i pratel. Polovina z nich
navstivila webové stranky vinafstvi, ale ptes 60 % zakaznikll nevyuzilo moznosti e-shopu.
Vice nez 50 % zékaznikl také nemd povédomi o socidlnich sitich vybrané spolecnosti.
Respondenti by se radi dozvidali o novinkéach prostiednictvim webovych stranek, socidlnich

siti Facebook a Instagram, e-mailovym newsletterem a prostfednictvim mistnich novin.

Posledni kapitola je zaméfena na SWOT-analyzu, kterd hodnoti jak silné a slabé stranky
vinafstvi, tak i pfilezitosti a hrozby, kterym je potieba vénovat pozornost. Mezi silné stranky
vinafstvi patii hlavné osobni pfistup k zdkaznikovi, cena a charakteristickd chut’ produkti.
Slabé stranky jsou naptiklad nizka kvalita webovych stranek a e-shopu, slabé zpracovany
obsah na socidlnich sitich, nevyuzit¢é moznosti online propagace, absence reklamnich
predméti a dalsi.

Pro zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi je

v nasledujici kapitole zpracovan projekt.
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16 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VINARSTVI MARYSA

Pro zlepseni marketingové komunikace vybraného vinafstvi je zpracovana projektova cast.

Ta vychazi ze zpracovanych analyz, dotaznikového Setieni a interview s vedoucim vinafstvi.

16.1 Cile projektu

Po zpracovani analyz a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vinafstvi
nevyuziva moznych nastroji marketingové komunikace. Bylo by vyhodné se zaméfit
na nové zpusoby osloveni zdkaznikd, nové zpisoby komunikace se zakazniky a realizace
novych marketingovych nastrojt. Cile projektu byly stanoveny ve spolupraci s vedoucim
vinafstvi, kdy je brano v Givahu jiz probihajici praci na zlepSeni funkce e-shopu vinafstvi.
Jako hlavni cil projektu bylo zvoleno zvySeni povédomi o vinafstvi predevsim
prostfednictvim online kanal®, které nejsou plné vyuzZivany. Dil¢im cilem je pfivedeni
novych potencidlnich zakazniki. Daéle také zvySeni spokojenosti stalych zakaznikt

naptiklad zlepSenim komunikace a vyuzitim novych komunika¢nich kanalt.

16.2 Cilové skupiny

Pfed vypracovanim projektové casti je nutné vyhranit cilové skupiny, na které se bude
projekt zaméiovat. K tomu byly vyuzity odpovédi z dotaznikového Setfeni, na zaklade

kterych, budou definovany demografické i geografické segmenty.

16.2.1 Demografické segmentace

Z dotaznikového Setieni lze vycist, ze zdkaznici vinafstvi MarySa jsou ve vSech vékovych
rozmezich. Nejvice vSak 25-30 let (21,5 %) a 41-50 let (21,5 %). Mén¢é zastoupeni jsou
zakaznici ve véku 31-40 let (16,7 %) a 51-60 let (16 %). Nejmensi zastoupeni maji vékové
skupiny v rozmezi 18-24 let (12,5 %) a 60 a vice let (11,8 %). Co se tyce pohlavi, lze fici,

ze Zeny (54,9 %) maji vétsi pfevahu nez muzi (45,1 %).

16.2.2 Geografické segmentace
Vinai'stvi Marysa sidli v obci Sitbofice na jizni Moravé. V obci je jedingm vinafstvim.
Na Jizni Moravé, nejen ve Velkopavlovické podoblasti, do které vinafstvi spada, panuje

silnd konkurence. Je tedy dulezité poslouchat potieby a pfani stavajicich zakaznikd,

oslovovat nové zdkazniky a objevovat nové zpiisoby komunikace. Dotaznikové Setieni
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odhalilo, Zze nejvice zakaznikli pochédzi pravé z Jihomoravského kraje (54,9 %) a obce
Sitbotice (21,5 %), kde mé vinaistvi zakladnu. Ostatni zakaznici pochazi z Olomouckého,
Zlinského kraje a kraje Vysocina (vSe 5 %), mensi mnozstvi zadkaznikli (4 %) pochazi

ze Stredoceského kraje a Slovenska.

16.3 Rozpocet projektu

Na zdkladé komunikace s vedoucim vybraného vinafstvi bylo zjisténo, Ze je mozné
do projektu investovat maximalné 100 000 K¢. Tato ¢astka by vSak nebyla vyuzita ihned,
ale Cerpala by se v pribéhu. Akéni plany by tedy byly realizovany postupné.

16.4 Personalni zastoupeni

Pti tvorbé nakladové analyzy akénich plant a celkové nakladové analyzy nejsou brany
v ivahu persondlni naklady. A to ztoho duavodu, protoze existuje nékolik mozZnosti
personalniho zastoupeni marketingového specialisty. Vybrané vinafstvi miize zamé&stnat
osobu na plny pracovni tivazek nebo zkradceny pracovni tivazek. Obstrukci této moznosti je
vysoka specializace ¢loveka v nékolika odvetvich marketingu. Druhou moznosti je vyuziti
marketingové agentury. Nékteré akeni plany jako naptiklad propagace na socialnich sitich
¢1 Google Ads reklama lze vyftesit prostiednictvim agentur. Toto feSeni nelze vyuzit ve vSech
ak¢nich planech. Posledni moznosti je spoluprace s osobou podnikajici v daném odvétvi.
Vhodné personalni zastoupeni zalezi na vybéru ak¢nich plant, které bude vybrané vinatstvi

realizovat. Teprve poté 1ze usoudit optimalni moznost personéalniho zastoupeni.

16.5 Méreni ucinnosti projektu

Meéteni projektu lze realizovat nékolika zplsoby, napiiklad kontrolou Google Analytics
vysledkd. Tyto informace vypovidaji, kolik navstévniki pfiSlo na webové stranky
a jaké bylo jejich dalsi chovani. Dalsi webovou strankou, kterd mize byt pouZita je Google
Ads, kterd vyhodnoti u¢innost jednotlivych PPC kampani. Dal§im zplsobem je sledovani

poptavek a objednavek pied zahajenim a po zahdjeni projektu.

16.6 Akéni plany

V této Casti diplomové prace jsou zpracovany akéni plany, které maji posilit marketingovou
komunikaci vybraného vinafstvi. Plany jsou nejprve popsany a poté jsou hlavni informace
shrnuty v tabulce. Kazda tabulka obsahuje Udaj o hlavni ¢innosti, cil akéniho planu,

podptirné ¢innosti (€innosti, které jsou nutné proto, aby akéni plan probéhl), odpovédnou
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osobu (osoba, ktera za ¢innost zodpovida), ¢asovou narocnost (jak dlouho akéni plan bude
trvat), termin realizace (pfedpoklddany zacatek akcéniho planu) a financni narocnost

(predpokladané naklady pro uskute¢néni akéniho planu).

16.6.1 Akéni plan — E-mailovy newsletter

Jednim z néstroju, jak se pfipomenout stavajicim zakaznikim, upozornit na probihajici akce
a oslovit nové zakazniky je e-mailovy newsletter. Touto formou lze zdkaznikovi sdélit
mnoho informaci. Vinafstvi muize pfedstavit nové produkty, pozvat zakazniky
na nadchdazejici eventy, ukazat co pro zakazniky chystaji a mnoho dalsiho. Timto zptisobem
se zefektivni komunikace se zdkaznikem. Souhlas se zasilanim e-mailové rozesilky zakaznik
muze udélit prostrednictvim webovych stranek. Po otevieni webovych stranek se objevi pop-
up okno, kde zakaznik mize uvést svou e-mailovou adresu. Jako odménu za uvedeni e-
mailové adresy obdrzi kupon s 10 % slevou na e-shop. Na spodni liSt€ prvni strany
oficidlnich stranek bude kolonka pro uvedeni e-mailové adresy a dal$i moZnost uvedeni
souhlasu bude pii dokonceni objednavky z e-shopu. Sleva bude k dispozici na pocatecni
meésic, tedy Cervenec. SpoleCnost by méla vyuzit také stavajicich kontaktti na zakazniky,
se kterymi jiz spolupracuje. Protoze pravé tito zdkaznici jsou velice dileziti pro jeji
podnikani. Je vSak nutné i od téchto zdkaznikli ziskat souhlas k zasilani e-mailového
newsletteru. V pripadé¢ mozného nezdjmu zde bude moznost opt-out tedy zruSeni odbéru

newsletteru a reklamnich sdéleni.

Je dulezité, aby obsah newsletteru byl zajimavy a zakaznikovi ptinesl obohacujici informaci
¢i nabidku, kterd by jej presvédcila o koupi produktu. Z e-mailové rozesilky se zédkaznik
muze prokliknout na webové stranky s akéni nabidkou, specifickym produktem a novinkou
nebo piimo na e-shop vinaistvi. Jelikoz tato aktivita vyzaduje planovéani obsahu, akénich
nabidek a novinek, bylo by pfinosné e-mailing provadét alespon jednou za kvartalni obdobi.
Pokud by se vinafstvi chtélo této aktivité veénovat vice a roz$ifili by persondl
také o marketingového specialistu, ktery by zpracovaval ¢lanky do novinek na webovych
strankach, planoval ak¢ni nabidky a dalsi aktivity, bylo by mozné e-mailingovou rozesilku
zasilat Castéji. Maximalné vSak jednou za mésic, aby nedochazelo k nechténému odhlaseni

uzivatelu.

Nastroj pro rozesildni newsletteru pro 6 000 uZivateli mési¢né stoji piiblizné¢ 500 K¢
na mésic. Celkem program na 6 mésicii stoji ¢astku 3 000 K¢. Naklady by vSak mohly byt

vétsi, pokud by byla zapocitana tprava webovych stranek (moZnost pfihlaseni k newsletteru)
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a také personalni naklady na marketingového specialistu, které nyni nejsou brany v tivahu.
Dale je nutno zapocitat slevu 10 % pro nové uzivatele na mésic Cervenec. Spolecnost tak
prijde o ¢ast zisku, ale ziskd velmi cenné udaje o zdkaznikovi. Ty pak mize pouzit pro své
marketingové ucely. Celkové ndklady za 10 % slevu jsou tézké odhadnout, jelikoz ji
zakaznik muaze vyuzit na jakykoliv typ objednavky pies e-shop. A protoze zatim nejsou
zakaznici ptes e-shop zvykli objednavat, je mozné pocet zakaznikl pouze odhadnout pomoci
dotaznikového Setfeni. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze 51 zdkaznikl z celkoveho
poctu respondentli se chce dozvidat novinky prostfednictvim e-mailového newsletteru.
Pokud by tedy alespoii 50 lidi uvedlo souhlas k zasilani newsletteru a provedli objednavku
alesponi za 1 000 K¢ (ptiblizna hodnota jedn¢ krabice, ktera obsahuje 6 lahvi vina), celkové

naklady by na 10 % slevu ¢inily 5 000 K¢ na mésic cervenec.
V tabulce (Tabulka 6) jsou definovany specifika akéniho planu ¢islo 1.

Tabulka 6 Akéni plan 1 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost E-mailovy newsletter

Cil Zvyseni povédomi o aktudlnim déni, nabidkach a e-shopu,

piipomenuti se zdkaznikovi
Podpirné ¢innosti Vytvofeni newsletteru, rozeslani newsletteru, analyza dat

Odpovédnost Zaméstnanec vinaistvi, popiipadé¢ marketingovy specialista
ve spolupraci s obchodnim oddélenim a vedoucim

pracovnikem

Casova narocnost 6 mésict (Cervenec, srpen, zafi, fijen, listopad, prosinec)

newsletter

Casova narocnost 10 % 1 mésic (Cervenec)

sleva
Termin realizace 1.7.2024
Financ¢ni narocnost CZK 8 000 s DPH

16.6.2 AkéEni plan — Sprava socidlnich sitich a placena propagace

Socidlni sit€¢ jsou vhodnym nastrojem k osloveni cilové skupiny. Diky propagovanym
prispévkim lze cilit na vybranou cilovou skupinu zakazniki a oslovit tak i nové potencialni

zakazniky. Nyni vinafstvi vyuziva socidlni sit¢ v malém méftitku. Sdili vlastni aktivitu, ucast
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na eventech a degustacich a vyhry ve vinatskych soutézich. Tyto pfispévky jsou sdileny
v nizké frekvenci a obsahuji malé mnozstvi informaci. Doporucenim je zvyseni frekvence
prispévki minimalné na jeden piispévek za tyden. Tento ptispévek by obsahoval uceleny
text s informaci, kterou chce vinafstvi zdkaznikovi ptedat. Navic zde chybi ptispévky
s predstavenim vlastnich vin a produktovych balickli. Nejen tento typ prispévka by bylo
vyhodné propagovat a tim oslovit vétsi spektrum zakaznikli. Reklamy na Facebooku
a Instagramu lze vhodné& nastavit ptesné podle vlastnich poZadavka tak, aby oslovily danou
cilovou skupinu — dle pohlavi, veéku, zajmu, bydlist¢ a mnoho dal§iho. Lze vyuzit
dlouhodobé¢ ¢i kratkodobé propagace. Obecné je vyhodné vyuzit kratkodobé kampané na
3 dny, pro kterou by byl vyhrazen rozpocet 1 000 K¢ (ne vzdy vyuZziji socialni sité cely
rozpocet). Pro tuto kampan se zvoli 3 sady reklam, které budou zaméfeny na dany typ
zékaznikl tak, aby co nejlépe oslovily cilovou skupinu. Pokud by vinafstvi pfidalo jeden
propagovany piispévek za tyden v hodnoté 1 000 K¢, nédklady na 6 mésicii by celkem Cinily

27 000 K¢. Néklady jsou pocitany tak, jak kdyby byl piispévek zvetejnovan kazdé utery.

Na zaklad¢ wvysledkli dotaznikového Setfeni je vyhodné vyuzivat obé socidlni sité,
tedy Facebook 1 Instagram. Na obou socialnich sitich je mozné sdilet informace v zajimavé
form¢ jako naptiklad Reels a Stories. Reels prokazuji vEtsi piirozeny dosah mezi zakazniky

a lze tak zaujmout vétsi mnozstvi zakaznikli bez nutnosti propagace.

Z vysledkt uplynulych kampani je mozné zjistit mnoho zajimavych informaci, naptiklad
zédjem o danou reklamu. Tyto informace se daji vyuzit pro dalsi aktivitu napiiklad

remarketing na zakazniky, kteti pro danou kampan projevili zajem.

Jelikoz je nyni pro vinafstvi velmi obtizné tuto aktivitu vykondvat kvili persondlnimu
vytizeni vSech pracovnikli, vyhodné by bylo pfenechat ji marketingovému specialistovi.
Novy pracovnik by mohl byt zaméstnan pouze na dohodu (zaleZi na finan¢nich moznostech
vinafstvi, pozadavcich a vytiZzeni pracovnika), proto nebudou persondlni néklady brany

v uvahu ve finan¢ni narocnosti této aktivity.

V tabulce (Tabulka 7) jsou rozebrany detaily akéniho planu ¢islo 2.
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Tabulka 7 Akéni plan 2 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagace na socialnich sitich

Cil Zvyseni povédomi u stalych zakaznikl, zvySeni povédomi
u potencialni zakazniki, zlepSeni komunikace se zakazniky,
propagace e-shopu

Podpiirné ¢innosti Tvorba ptispevkll na socidlni sité, ktera obsahuje aktivity

jako vytvofeni poutavé fotografie a sepsani zajimavého

obsahu, tvorba Reels a Stories, aktivni komunikace

Odpovédnost Marketingovy specialista

Casova naro¢nost 6 mé&sicu (Cervenec, srpen, zaii, fijen, listopad, prosinec)
Termin realizace 1.7.2024

Finan¢ni narocnost CZK 27 000 s DPH

16.6.3 Akéni plan — PPC kampané

Placené reklamy ve vyhledavacich patii mezi uziteCné zpusoby, jak zviditelnit vinafstvi.
Tyto reklamy ve vyhleddvani plsobi nendsilné a nabizi c¢lovéku feSeni pi1 zadani
konkrétniho klicového slova do vyhleddvace Google ¢i Seznam. JelikoZz vinafstvi necili
jen na starsi generaci, bylo by vyhodné zvolit vyhledava¢ Google. Celkova mési¢ni ¢astka
se odviji od mnozstvi kampani a mnozstvi klicovych slov. Proto je doporuceno investovat
alesponn 5 000 K¢ na obecnou, dlouhodobou reklamu ve vyhledavéani. Cilem tohoto typu
reklamy je predstavit vinafstvi zékaznikovi. Odkaz piesméruje zdkaznika na e-shop
vinafstvi. PPC reklama by nebyla zaméfena na konkrétni probihajici kampan. Pokud by
vinafstvi uvolnilo doporuc¢enych 5 000 K¢ kazdy mésic, celkové naklady za 6 mésici by

¢inily 30 000 K¢&.

Prace s Google Ads vyZaduje odborné znalosti ¢i zkuSenosti s touto platformou. Proto je
vhodné tuto Cinnost pfenechat marketingovému specialistovi anebo agentufe,
ktera se problematikou zabyva. Jak personalni, tak ndklady na agenturu by znamenaly
zvySeni nakladl na tento akéni plan. Jak jiz bylo zminéno dfive, persondlni naklady

¢i ndklady na agenturu nejsou brany v Gvahu.

V tabulce (Tabulka 8) jsou specifikovany detaily akéniho planu ¢islo 3.
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Tabulka 8 Akéni plan 3 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost PPC kampané
Cil Zvyseni povédomi o spolecnosti, e-shopu a jejich produktech
Podpiirné ¢innosti Vyhrazeni rozpoctu, vytvareni kampani — textace a vybér

fotografie, definice klicovych slov

Odpovédnost Marketingovy specialista

Casova naro¢nost 6 mésicu (Cervenec, srpen, zafi, fijen, listopad, prosinec)
Termin realizace 8.7.2024

Finan¢ni narocnost CZK 30 000 s DPH

16.6.4 Akéni plan — Natoceni promo videa

Aktualni video, které vystihuje vizi, hodnoty, sluzby a dalsi podstatné informace ptedstavuje
zajimavou formu propagace vinafstvi. Zakaznik miize prostiednictvim videa zjistit,
jak hotovy produkt vznika, jak to ve vinafstvi vypada, jaké osoby se na tvorbé vina podili
a podobné. Timto zplisobem se lze piiblizit k zdkaznikovi. Hotové video se umisti
na webovych strankach, YouTube a socialnich sitich. Rovnéz by jej Slo vyuzit u placené

propagace na Google Ads.

Obsahem videa bude piib¢h jedné lahve vina a jeji cesta k zdkaznikovi. Sledujicim znazorni,
jak je prace vinafe obtizna, jelikoz se musi potykat nejen s pfirodnimi vlivy. Ale zaroven
tento typ podnikani piedstavuje radost, protoze vznika produkt, ktery si spole¢n¢ vychutna
rodina ¢i ptatelé. Video zakonéi pohled na rodinu ¢i pratele, ktefi si pfipijeji vinem

z vinai'stvi Marysa.

Ceny promo videa jsou rizné, zalezi na zkuSenostech a schopnostech agentury. Do ceny
se promita ptiprava neboli preprodukce, samotna produkce a dale postprodukce (zpracovani
videa). Na zéklad¢ vlastniho prizkumu cenového rozmezi zpracovani promo videa byla
zjiSténa primeérna cena 30 000 K¢&. Z prizkumu také byly zjiStény navrhy agentur, které by
promo video mohly zpracovat. Jednd se o VideoBrothers s.r.o., Zdenék Kukula, Morava

Films s.r.0. nebo tfeba JAMAX production.

Tabulka (Tabulka 9) popisuje konkrétni detaily akéniho plénu ¢islo 4.
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Tabulka 9 Akéni plan 4 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba promo videa

Cil Zvyseni povédomi o spole¢nosti, jejich produktech a e-shopu
Podpiirné ¢innosti Ptiprava scénafe, natoceni a stiih videa, umisténi online
Odpovédnost Agentura

Casova naroénost 1 mé&sic (Cervenec-srpen)

Termin realizace 4.11.2024

Finanéni naro¢nost CZK 30 000 s DPH

16.6.5 Akéni plan — Reklamni predméty s potiskem

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vice jak 83 % respondentti by mélo zajem o reklamni
predmét jako darek k nakupu. Také vice jak 40 % respondentli uvedlo, Ze by mélo zajem
si tento reklamni predmét koupit. MySlenkou je prodavat anebo darovat reklamni predmét,
ktery by zakaznik vyuzil pti konzumaci vina. Do uvahy jsou brany tfi typy reklamnich
predméti obsahujici logo vinaistvi MarySa. Na prvnim obrazku (Obrazek 7), je vyobrazena
darkova sada na vino, kterou zakaznik vyuZzije nejen u otevirani vina. Na dal$im obrazku
(Obrazek 8) je sklenicka na vino, ve které si muze zadkaznik vychutnat vino.
A na nasledujicim obrazku (Obrazek 9) je sada hracich karet s vlastnim potiskem. Tato hra
bude obsahovat obrazky typické pro vinafstvi, a to naptiklad logo vinatstvi, skleni¢ku vina,
lahev vina s etiketou, hrozen, list, koStyt, demizon, vyvrtku, dveie do sklepa, lis, korkovy
Spunt a mnoho dal§iho. Hru mohou zdkaznici vyuzit nejen pii konzumaci vina s prateli

¢i rodinou.

Cena byla zjistovana od riznych reklamnich agentur. V tabulce (Tabulka 10) jsou uvedeny
ceny za 1 kus reklamniho pfedmétu s potiskem a také informace od kolika kusii tato cena
plati. Dva ze tfi reklamnich pfedmétii je moZzné vyrobit pouze v minimalnim mnozstvi 100
kusti. Plan vyroby je 300 kusii reklamnich predméti, tedy 100 kust od kazdého typu
reklamniho pfedmétu. Proto byl stanoven maximélni odhad celkovych néklada

na 50 000 K¢.

Reklamni pfedméty by mél vybirat marketingovy specialista spole¢né s vedoucim vinafstvi.
Jelikoz se jednd o zbozi do 500 K&, spole¢nost méa narok na odpocet DPH pii pouziti

reklamniho pfedmétu jako darek.
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Tabulka (Tabulka 10) definuje jednotliva specifika ak¢niho planu Eislo 5.

Obrazek 7 Dérkova sada na vino (Darkova
sada na vino WINORY, © 2024)

Obrazek 8 Sklenice
na vino (Sklenice
DORA 250 ml Bile
vino, © 2024)
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Obréazek 9 Sada hracich karet s vlastnim potiskem

(BL

ESKIT — sada hracich karet s vlastnim potiskem,

© 2024)

Hlavni ¢innost

Cil

Podpirné ¢innosti
Odpovédnost
Casova naro¢nost
Termin realizace
Finanéni narocnost
Cena darkové sady
Cena sklenice na vino
Cena hracich karet

Celkové naklady

Tabulka 10 Ak¢ni plan 5 (Vlastni zpracovani)
Reklamni predméty

Odmeénéni vérnych zékazniki, Word-of-mouth, zlepSeni vztahti

se zakazniky
Zadani pozadavku reklamni agentute
Marketingovy specialista ve spolupraci s vedoucim vinaistvi

1 mésic (fijen)

1. 10. 2024
Dopliikkové informace Kalkulace na 1 ks
0Od 100 ks CZK 250 s DPH
Od 24 ks CZK 80 s DPH
0Od 100 ks CZK 170 s DPH
CZK 50 000 s DPH
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16.6.6 Akéni plan — Reklama v mistnim tisku

V dotaznikovém Setfeni odpoveédélo 26 respondentti, ze by se chtélo dozvidat informace
z vinafstvi prostfednictvim mistniho tisku. Také 31 zakaznik®, ktefi se ucastnili
dotaznikového Setfeni, bydli v Sitboficich. Na zakladé téchto informaci by bylo vyhodné
umistit reklamni sdéleni do mistniho zpravodaje. Stengaratek poskytuje zikaznikim
informace o mistnim déni, ale také zajimavé ¢lanky naptiklad o bylinkach. Vinafstvi by
tedy mohlo zvolit propagaci v podobé ¢lanku, ktery predstavi vzdy jeden druh vina.
Kromeé toho pieda informace, k jakému pokrmu se toto vino nejvice hodi. Soucasti ¢lanku
je také recept na jeden z vypsanych pokrmu. Ctenéf si tak bude moci uvafit pokrm v pohodli

domova a vychutnat si k nému sklenicku zminovaného vina z vybran¢ho vinatstvi.

Clanek umoziiuje i dali vyuziti. Mohl by byt pozd&ji prezentovan na webovych strankach,
pokud by ptibyla sekce blogu. Také by fotografie a Cast textu bylo mozné sdilet na socidlnich
sitich. Vyuziti je tedy rGzné a také na tuto aktivitu jde navazovat dalsi akce. Naptiklad
Facebookova soutéz. Kdo vyfoti fotografii svého uvafeného pokrmu a sklenickou vina
z vinafstvi, umisti ji online a oznaci profil vinafstvi, mize dostat odménu. Zpracovani ¢lanku
by mél na starost marketingovy specialista. Jelikoz neni jasné, zda by vinafstvi volilo pouze

externistu ¢i stdlého pracovnika, nebudou personalni naklady brany v tivahu.

Stengaracek je obecni zpravodaj a svymi &lanky muiZe piispivat kdokoliv, kdo ma
k Sitboticim vztah. Potad se ale jednd o formu reklamy, a proto je po¢itano s minimalnim
nakladem 5 000 K¢. Zpravodaj vychdzi pouze v bfeznu, Cervnu, zéaii a prosinci. Plan

zahrnuje jen dve€ vydani (v zaii a v prosinci), je tedy pocitano s nakladem 2 500 K¢ na jeden

¢lanek.
V tabulce (Tabulka 11) jsou identifikovany detaily akéniho planu ¢islo 6.

Tabulka 11 Ak¢ni plan 6 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Reklama v mistnim tisku

Cil Osloveni cilovych zékaznikli z blizkého okoli, zapojeni

zakaznikd, vytvoreni komunity

Podpiirné ¢innosti Sepsani ¢lanku s receptem, vytvofeni fotografii lahvi

s pokrmy, poptipad¢€ postupu pii vateni

Odpovédnost Marketingovy specialista
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Casova naro¢nost 2 mésice (zari, prosinec)
Termin realizace 2.9.2024
Finanéni narocnost CZK 5 000 s DPH

16.6.7 Akéni plan — Kupoén na dalSi nakup na e-shopu

Vinafstvi se rozhodlo investovat do nového e-shopu a zkvalitnéni téchto sluZeb.
Jelikoz pies 67 % respondenti dotaznikového Setfeni zatim nevyuzilo moznosti objednavky
pres e-shop, bylo by vyhodné tento kanal vice zatraktivnit. Zptisobem, jak podpotit prodej
prostiednictvim e-shopu je sestaveni kampanég, kterd odméni kupce produkti. Kampan je
vhodné naplanovat do prodejn¢ slabSich meésici. Zde je planovana na mésic srpen,
jelikoz pozd€ji uz je vinafstvi vytizeno vinobranim. Kampan odméni zdkazniky,
kteti si zakoupi produkty jak pfes e-shop tak i1 v kamenné prodejné. Odmeénou jsou dva
kupony na celou objednavku ucinénou ptes e-shop. Prvni kupén 15 % je pro zakaznika,
ktery jiz ve vinafstvi nakoupil. Druhy kupon 10 % je pro zdkaznikova kamardda. Zakaznik
podaruje 10 % slevu svému znamému, rodinnému ptislusnikovi, anebo jej vyuZije na svij
dalsi nakup. Kupony nelze kombinovat. Zakaznik by odménu obdrzel e-mailem spolecné
s fakturou. Tento e-mail Ize snadno automatizovat prostfednictvim systému,
ktery automaticky odesild e-mail. Kod z kuponu by zakaznik uvedl v kosiku pii zpracovani

objednavky na e-shopu. Na obrazku (Obrazek 10) jsou graficky zpracované oba kupony.

Celkové néklady jsou tézké odhadnout, jelikoz kazdy zakaznik by ji mohl vyuzit na jiné
produkty ¢i mnozstvi produktii. I kdyz pfi této aktivité spoleCnost pfichazi o ¢ast zisku,
podpoii se ji dalsi objednéavky pies e-shop. Zakaznici si mohou vylepSenou sluzbu vyzkouset
a zvyknou si na tento proces nakupu. V dotaznikovém Setfeni odpoveédélo 47 zakaznikil
z celkového poctu respondentil, Ze jiz pies e-shop produkty objednali. Cilem kampané je,
aby vzrostl pocet objednavek na e-shopu a aby minimalné 100 zdkaznikl objednalo pies e-
shop. Pokud by tedy alespoit 100 zdkaznikd ucinilo objednédvku v hodnoté 1 000 K¢
(pfiblizna hodnota jedné krabice, kterd obsahuje 6 lahvi vina) a slevu 15 % na dal$i nakup
by vSichni vyuzili, ndklady na 15 % slevu by dohromady ¢inily 15 000 K¢. Pokud by také
vSichni pratelé a znami vyuZili slevu 10 % na objednavku ptes e-shop v hodnoté 1 000 K¢
(pfiblizna hodnota jedné krabice, ktera obsahuje 6 lahvi vina), ndklady na 10 % slevu by
¢inily 10 000 K¢&. Celkem by néklady na akéni plan ¢islo 7 €inily 25 000 K¢.

V tabulce (Tabulka 12) jsou rozepsany specifika ak¢niho planu ¢islo 7.
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Darkovy poukaz

PRO VAS

uplatnite na cely nakup
na e-shopu Vinafstvi Maryza

SLEVA 15 %
Kad : Marysa01

Platné do - 31. 12 2024

Darkovy poul kuz

o~
2
=
o
=
=
=

uplatnite na cely nakup
na e-shopu Vinarstvi Mary3a

B3
=1
<
&
-
w

Platné do - 31. 12 2024

Obrazek 10 Darkové poukazy (Vlastni zpracovani)

Tabulka 12 Akéni plan 7 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Kupo6n na dalsi nakup

Cil Podpora e-shopu, zvySeni povédomi o e-shopu
Podpirné ¢innosti Vytvofeni e-mailu se slevou

Odpovédnost Obchodni zastupci

Casova naro¢nost 1 mésic (srpen)

Termin realizace 1.8.2024

Finanéni naroénost CZK 25 000 s DPH

16.6.8 Akéni plan — Budoviani diivéry u novych zakazniki online

Recenze je relevantni zpétnou vazbou pro kazdou spole¢nost. Dozvi se tak podmétné
faktory, naptiklad s ¢im je ¢i neni zdkaznik spokojeny, co by vylepsil, poptipadé zménil.
Recenze se mohou pomoci platformy Google a Tripadvisor dostat k cilové skupiné
zakaznikl vinafstvi. Pii vyhledavani na té€chto platformdch mohou zékaznika zaujmout

a zvysit tak dlveéryhodnost spolecnosti nebo chut' nakoupit. Vinafstvi se prezentuje
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na Google, a dokonce je u firmy zvetejnéno nékolik recenzi. Tyto recenze jsou ve vetSing
pripadt kladné. Nevyhodou je ale jejich neaktualnost. Nejnovéjsi recenze jsou dva roky
staré, n¢které byly napsany uz pred péti roky. Také vinafstvi na zpétnou vazbu nereaguje.
Doporucenim by bylo ziskat aktualni recenze, na které by vinatstvi odpovédelo. Zakaznik
se pii vyhledavani vinatstvi presveédci o jejich aktudlnim podnikani a kvalité poskytovanych
sluzeb. Jelikoz Tripadvisor pouzivaji pfedevsim lidé v zahrani¢i, je doporuceno se nyni

zam¢fit primarné na ziskani recenzi na vyhleddvacim portale Google.

Tato aktivita hodné zéalezi na obchodnim oddé€leni. Obchodni zastupci musi vytipovat
a oslovit vybrané zakazniky a pozadat je o umisténi zpétné vazby na vyhledavaci platformu.
Odménou je voucher na jednu ldhev vybran¢ho vina zdarma dle vlastniho vybéru.
Na obrazku (Obrazek 11) je zpracovana grafika darkového poukazu, ktery by zakaznik
obdrZel e-mailem. Voucher je personalizovany a obsahuje ¢islo poukazu (vpravo dole).
Podle téchto udaji by bylo snadné darkové poukazy evidovat. Darkovy poukaz obchodni
zastupce odesle e-mailem v PDF podobé na e-mailovou adresu zékaznika, ktery zpé&tnou
vazbu zvefejni online. Zékaznik si tak bude moci svou odménu vyzvednout ve sklepé
v Sitboticich, nebo mu jej obchodni zastupce doruéi pii pravidelné schiizce. Do zagatku by
bylo pfinosné oslovit alespoil patnact zakaznikl. Je ale dulezit¢ zakazniky oslovovat
prubézné, aby se recenze stile obnovovaly. Pokud alesponi deset zakaznikli z patnacti je
ochotnych poskytnout svou zpétnou vazbu, naklady na tento ak¢éni plan by byly 10 lahvi
vina. Tedy pokud by vinafstvi darovalo ldhev v hodnot¢ alesponi 150 K¢, finan¢ni narocnost

ak¢niho planu 8 je odhadnuta na 1 500 K¢.

V tabulce (Tabulka 13) jsou popsany jednotlivé prvky ak¢éniho planu Cislo 8.
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@, J
POUKA

NA LAHEV VINA

Pro: Martina Novotného

Jako podékovani za Vasi spoluprdci Vam posilame
darkowvy poukaz na jednu lahev vina z Vinafstvi Maryia
dle vlastniho wbéru. Poukaz plati do 31.12. 2024,

Cisle poukans WZIZK

Obrazek 11 Darkovy poukaz na jednu ldhev vina zdarma (Vlastni
zpracovani)

Tabulka 13 Ak¢ni plan 8 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Budovani divéry u novych zakazniki

Cil Zvyseni diivéryhodnosti u zakaznika, ziskani zpétné vazby

Podpirné ¢innosti Prosba zakaznikGi o zanechani zpétné vazby, odménéni
zékaznikl

Odpovédnost Obchodni zastupci

Casova naro¢nost 6 mésicl (Cervenec, srpen, zafi, fijen, listopad, prosinec)

Termin realizace 8.7.2024

Financ¢ni naro¢nost CZK 1 500 s DPH
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17 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Aby bylo zfetelné, jak dlouhy cas zabere vypracovani projektu od stanoveni cili
az po vyhodnoceni projektu, je zpracovana asova analyza. Casovy harmonogram je

sméfovan na pripravnou fazi projektu, predevSim na navrzeni zmén.

Casova analyza je provedena za pouziti metody kritické cesty (CPM). Ke stanoveni krokii
CPM je vyuzivan program QM for Windows 4. Metoda kritické cesty hleda kritickou cestu,
ktera l1ze definovat jako nejdelSi cesta od pocatecniho uzlu ke koncovému uzlu v grafu.
Metoda CPM mtiZe byt popsana jako deterministickd metoda, protoze jednotlivé doby trvani

vSech ¢innosti jsou pro kazdou ¢innost zvIast’ pevné stanoveny.

Tabulka 14 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Symbol Nazev ¢innosti Doba trvani Predchozi
¢innosti (dny) ¢innost

A Stanoveni cill 2 —

B Analyza soucasného stavu 7 A

C Navrh, ptiprava a schvaleni projektu 15 B

D Ptiprava e-mailového newsletteru 8 C

E Sprava socialnich siti a placena propagace 3 C

F Ptiprava PPC kampani 5 C

G Natoc¢eni promo videa 10 C

H Névrh propagacnich predméth 3 C

I Ptiprava ¢lankl do mistniho tisku 7 C

J Vytvoteni podpory prodeje ve form¢e kuponii 4 C

K Budovani divéry u novych zakaznikl online 14 C

L Kontrola a méteni u¢innosti online ak¢énich plani 10 D,E, F, G,

LK
M Kontrola a méteni ti€innosti offline akénich pland 20 H, I

N Vyhodnoceni projektu 3 L,M
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V tabulce (Tabulka 14) je popsan vychozi stav pro zpracovani ¢asové analyzy. Prvnim
bodem je stanoveni cill, jehoz doba trvani jsou 2 dny. Na to navazuje analyza soucasné¢ho
stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi MarySa a zaroven také situace na trhu.
Navrh, ptiprava a schvaleni projektu zlepSeni marketingové komunikace vybraného
vinaistvi je daldim krokem. Tento krok zabere odhadem 15 dni. Casovy harmonogram
poté obsahuje jednotlivé navrhy akénich pland, kdy pfiprava e-mailového newsletteru
zabere 8 dni. Sprava socialnich siti a nastaveni placené propagace ¢ini 3 dny. Ptiprava PPC
kampani z hlediska doby trvani ¢ini 5 dni. Pfiprava a natoCeni promo videa vinafstvi ma
dobu trvani 10 dni. Néavrh propagacnich pfedméti potrva 3 dny. U piipravy clanka
do mistniho tisku ¢ini doba trvani 7 dni. Vytvofeni podpory prodeje e-shopu ve formeé
kuponti potrva 4 dny. Budovani divéry u novych zakaznikl online zabere 14 dni. Naslednou
¢innosti je kontrola a méteni ucinnosti projektu, ktera je rozdélena podle vyuzivaného média.
Mezi offline akéni plany patii navrh propagaénich pfedméth a pfiprava ¢lankt do mistniho
tisku. U té€chto ak¢nich plani neni moZné vyuZit online kandlli k méfené ucinnosti, jako
napfiklad Google Analytics, statistiky vytvorené socidlnimi sitémi, statistiky vytvorené
newsletterovym nastrojem ¢i statistiky e-shopu. U offline ak¢nich planti je kontrola a méteni
ucinnosti projektu o 10 dni delsi, ¢ini tedy 20 dni. Posledni ¢innosti ¢asového harmonogramu

projektu je vyhodnoceni projektu s dobou trvani 3 dny.

V nasledujici tabulce (Tabulka 15) je stanovena ¢asova analyza prostiednictvim programu
QM for Windows. Ta prokazala, Zze nejkratSi moznou délkou tvorby projektu je 53 dni.
Déle je v tabulce zobrazena piipadna cCasova rezerva, kterd v nékterych piipadech
piedstavuje nulu. Cervené ¢&islo 0 vyjadiuje kritickou cestu bez ¢asové rezervy. Early Start
a Early Finish ukazuji nejbliz§i mozny zacatek a nejbliz§i mozny konec operaci. Late Start

a Late Finish znamenaji nejpozdéji mozny zacatek a nejpozdé€ji mozny konec.

e Kritickacesta:A - B—>C—-1—-M — N.
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Tabulka 15 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu (Vystup
programu QM for Windows)

Activity Activity | Earby Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 53

A 2 0 2 0 2 0
B 6 2 2 a8 0
C 15 & 23 8 23 0
D & 23 K3 3z 40 G
E 3 23 25 v 40 14
F 5 22 28 s 40 12
G 10 23 33 30 40 7
H 3 23 268 el 3o 4
| 7 23 30 23 30 0
J 4 23 27 36 a0 13
K 14 23 ar 26 40 3
L 10 KT 47 40 50 3
M 20 30 50 30 50 0
M 3 S0 53 50 g3 0

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 12) je zobrazena kriticka cesta graficky, pomoci
Ganttova diagramu. Grafické zpracovani bylo také vytvoteno v programu QM for Windows.
Cervend je znazornéna kritickd cesta. Modie jsou u jednotlivych &innosti znazornény
nejdiive mozné zacatky a konce. Fialova barva znazoriiuje nejpozdéji mozné zaclatky

a konce jednotlivych ¢innosti.

-
B 2—9 ——
q ¢ -
41
f I —
d 20 41
) — —
H| _27_ 41
— | —
J —; ! —
41
e —
1 —“‘
M e
M g 54
L L L L L ] e —
1 2 3 4 568 7 8 9 10M121314151817 18 1920 21 22 23 24 2528 27 28 29 30 31 32 33 34 35 35 37 38 39 40 41 42 43 44 45 485 47 43 49 50 51 52 53 =4

Time

Obrazek 12 Ganttiv diagram (Vystup programu QM for Windows)

Posledni obrazek (Obrazek 13) tykajici se Casové analyzy je sitovy diagram. Ten byl opét
vytvofen pomoci programu QM for Windows. Sitovy diagram graficky zobrazuje vazby

mezi jednotlivymi ¢innostmi. Ty jsou znazornény ¢ernou barvou. Sitovy diagram ale hlavné
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znazornuje kritickou cestu v pribéhu celého ¢asového harmonogramu projektu. Kriticka
cesta je zndzornéna Cervenou barvou. V ptipad¢ zpozdéni v ¢innostech, které jsou soucasti

kritické cesty mtze dojit ke komplikacim vedoucim k ohrozeni tvorby projektu.

Obrazek 13 Sitovy diagram (Vystup programu QM for Windows)
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18 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V této casti diplomové prace je zpracovana nakladova analyza projektu, ktery je
zaméteny na zlepseni marketingové komunikace vybraného vinatstvi. Projekt je zpracovan
na 6 mésici a tvofi jej celkem 8 akcnich planti. Definované akéni plany tak plni stanovené
cile vybraného vinaistvi.

V tabulce (Tabulka 16) jsou shrnuty naklady za vSechny navrzené akéni plany. Naklady
jiz byly zvefejnény a vysvétleny u konkrétnich akcnich pland. Je nutné pocitat s tim,
ze naklady byly stanovovany v tnoru roku 2024, proto je mozné, Ze cena nékterych sluzeb

¢i predmétii se mize v prubehu roku zménit napiiklad kvili inflaci, trendiim a podobné.

Tabulka 16 Celkové naklady na projekt (Vlastni zpracovani)

AKk¢ni plan Cena s DPH (CZK)
E-mailovy newsletter 8 000
Propagace na socialnich sitich 27 000
PPC kampané 30 000
Natoceni promo videa 30 000
Reklamni predméty s potiskem Cena za 1 ks Cena za 100 ks
Dérkova sada 250 25000
Sklenice na vino 80 8 000
Hraci karty 170 17 000
Reklama v mistnim tisku 5000
Kupoén na dalSi nakup na e-shopu 25000
Budovani diivéry u novych zakazniki online 1 500
Celkové naklady CZK 176 500 s DPH

Celkové naklady za navrzené akcni plany ¢ini 176 500 K& s DPH. Doslo tedy k piekroceni
rozpoctu o 76 500 K¢&. Jelikoz bylo navrzeno celkem 8 akénich planti, vinafstvi si mize
vybrat ty, které se jim nejvice libi. Do ndkladii nejsou zahrnuty persondlni ndklady

pracovnikll ¢i naklady za reklamni agenturu. Vinafstvi se musi rozhodnout, zda je pro
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né vyhodnéj§i zaméstnat nového pracovnika na pozici marketingového specialisty
na plny nebo zkraceny uvazek, anebo si na danou sluzbu najmout agenturu, ktera

se problematikou zabyva.

Nejnakladnéjsi polozkou ze vSech akénich plani jsou reklamni predméty, které dohromady
tvoii ¢astku 50 000 K¢ s DPH. Tento akéni plan je tak nakladny, protoze reklamni predméty
jsou nacenény na 100 kust. Takovy pocet kusti reklamni agentury stanovuji jako minimalni
odbér pro konkrétni reklamni pfedmét. Predméty byly nacenény u reklamnich agentur,
se kterymi zatim vinafstvi nespolupracuje. Pii pravidelném odbéru existuje moznost snizeni
poctu odebiranych kusii ¢i zatazeni spolecnosti do urcité slevové kategorie. Je tedy mozné,
ze ndklady na reklamni predméety mohou byt ve skute¢nosti niz§i. Mezi nakladné akéni plany
patii také natoceni promo videa a PPC kampané. Je diilezité investovat do kvalitniho promo
videa, které¢ bude pobocku reprezentovat po nékolik let. Vytvoiené video lze vyuzivat
k riiznym online, ale 1 offline prezentacim vinatstvi. PPC kampan¢ jsou nakladnym akénim
planem, jelikoz Google pracuje na principu aukce. Tedy ten, kdo nabidne vice penéz je vice
vidét. Jestlize chce vinafstvi svlij novy e-shop prezentovat i novym potencidlnim

zékazniktim, je vyhodné pouzit prave tento typ propagace.

Mén¢ finan¢né narocny akéni plan je naptiklad budovani ditvéry u novych zékazniki online.
U této aktivity jsou naklady vynalozeny na odménu pro zakaznika, ktery se pod¢€li o zpétnou
vazbu tykajici se vinaistvi a jejich produkti. Ak¢Eni plany reklama v mistnim tisku a e-
mailovy newsletter se také v nakladové analyze jevi jako pomérné malo nakladné.

Ve skute¢nosti by je mohly navysit personalni naklady.

Pokud by byl plan uskutecnén od cervence 2024 do prosince 2024 néaklady jsou

rozplanovany nasledovné viz tabulka (Tabulka 17).

Tabulka 17 Nékladové analyza projektu v jednotlivych mésicich (Vlastni zpracovani)

- - - - - L4 - - - -

Cervenec 5500 5000 5000 1500 17000
Srpen 500 4000 5 000 25 000 34500
Zari 500 4000 5000 2 500 12000
Rijen 500 5000 5000 50000 60500
Listopad 500 4000 5 000 30 000 39500
Prosinec 500 5000 5 000 2 500 13000
Celkem 8 000 27000 30 000 30 000 50 000 5000 25 000 1500 176 500,

Akeni plany jsou rozplanovany do jednotlivych mésici podle nejvhodnéjSich podminek.
Na mésic Cervenec je naplanovana kampan 10 % sleva pro zdkazniky, kteti udéli svij

souhlas k odbéru newsletteru. RovnéZ je nutné zaplatit poplatek 500 K& za nastroj
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pro rozesilani newsletterd. Naklad 500 K¢ za tento rozesilkovy ndstroj je planovan
také na vSechny nasledujici mésice. Ak¢ni plan ¢islo 2 neboli sprava socialnich siti a placena
propagace ma rovnéz pravidelné naklady. Planuje se totiz s 4 az 5 propagovanymi piispévky
za mesic. Na tyto prispévky jsou naplanované naklady 4 000 az 5 000 K¢ podle tydni
v mésici. Kredit pro PPC kampané je odhadnut na 5 000 K¢ na mésic, jedna se opét
o pravidelny mési¢ni néklad. V Cervenci je rovnéz planovan akéni plan budovani davéry

u novych zékaznikii online. Proto je zde zapocitan naklad 1 500 K¢.

V mésici srpnu je naplanovan akéni plan €islo 7, ktery ma ndzev kupon na dalsi nakup na e-
shopu. Je zde planovano snakladem 25000 K&, ktery slouzi jako nahrada trzby,
o kterou vinafstvi pfijde pfi udéleni této slevy. V zafi a v prosinci je kromé pravidelnych
nakladi zapocitan ndklad 2 500 K¢. Tyto penézni prostiedky slouzi k dispozici
pro zvetejnéni C¢lankd v mistnim tisku. V mésici fijnu je zamysSlen ndkup reklamnich
pfedmétt. Reklamni predméty dohromady tvoii naklad 50 000 K¢ za 100 kusi od kazdého
druhu reklamniho pifedmétu. Néaklad za promo video je napldnovan na meésic listopad.
K pravidelnym mési¢nim nakladim je tedy piictena ¢astka 30 000 K¢ za zhotoveni promo

videa.
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19 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepseni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybraného vinafstvi Marysa

muze ovlivnit hned nékolik faktort, které mohou mit dopad na realizaci akénich plant.

V této

kapitole budou identifikovana rizika, dale dojde k posouzeni jejich zdvaznosti

adopadu na navrzené akéni plany. Stanovend rizika budou pozdéji vyhodnocena

pomoci matice rizik. Nakonec bude prezentovan ndavrh protiopatieni pro eliminaci

vymezenych rizik. Realizaci projektu zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace

vybraného vinafstvi MarySa mohou ohrozit tyto rizika:

Nedostatek finan¢nich prostiedkl (R1).

Neschopnost vinafstvi najit odpovidajiciho zaméstnance na pozici marketingového

specialisty (R2).

Chybné odvedena prace ze strany marketingové agentury (R3).
Neucinnost navrhovanych nastroji marketingové komunikace (R4).
Nedosazeni cilti projektu (RS).

Nedokonceni realizace nového e-shopu (R6).

Zména trendl v marketingové komunikaci (R7).

Spatna ekonomicka situace spole¢nosti na trhu (R8).

Nasledujici tabulka (Tabulka 18) prezentuje dopad rizika. Dopady jsou hodnoceny pomoci

pétibodové stupnice.

Body

1

Tabulka 18 Dopad rizika (Vlastni zpracovani)

Dopad rizika  Popis dopadu

Velmi maly Situace zpusobi komplikaci akéniho planu, dopad je vSak
zanedbatelny

Maly Situace omezi prub¢h akéniho planu

Sttedni Situace miZe mit nebezpecny vliv na priibéh akéniho planu

Vysoky Situace mlZe mit zna¢né nebezpecny dopad na prib&h

akéniho planu

Velmi vysoky  Situace omezi anebo ukon¢i pribeh akéniho planu
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Jako dalsi kritérium je potieba stanovit pravdépodobnost vzniku rizika. To je opét
vyhodnoceno pomoci pétibodové stupnice. V tabulce (Tabulka 19) je prezentovana

pravdépodobnost vzniku rizika.

Tabulka 19 Pravdépodobnost vzniku rizika (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
Body Popis vzniku
vzniku
1 Velmi mala Vznik rizika je nepravdépodobny
2 Mala Pravdépodobnost vzniku je velmi nizka
3 Stfedni MozZnost vyskytu rizika
4 Vysoka Vznik rizika je pravdépodobny
5 Velmi vysoka 90 az 100 % pravdépodobnost vzniku rizika

V nasledujici tabulce (Tabulka 20) jsou ¢iselné vyjadiené pravdépodobnosti vzniku rizika
a dopady rizika u konkrétnich rizik, které mohou mit dopad na realizaci projektu pro vybrané

vinafstvi Marysa.

Tabulka 20 Ciselné vyjadieni pravdépodobnosti a dopadu konkrétniho rizika (Vlastni
zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika
R1 4 5
R2 4
R3 3 2
R4 3 4
RS 1 3
R6 1 4
R7 3 3
R8 2 4

Nasledujici tabulka (Tabulka 21) zobrazuje matici rizik, kterd je Ciselnym a grafickym
znazornénim rizik, které mohou ovlivnit zavadéni a prubéh akcnich pldni vybraného

vinafstvi Marysa.
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Tabulka 21 Matice rizik (Vlastni zpracovani)
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Osa X — dopad rizika

Matice rizik graficky zndzorniuje Ciselné vyjadieni pravdépodobnosti vzniku rizika a dopady
rizika u konkrétnich rizik. Zelena barva predstavuje nizka rizika. Mezi nizka rizika patii
riziko R5 —nedosazeni cilti projektu. Zluta barva reprezentuje stfedni rizika. Do této skupiny
rizik patfi rizika R3 — chybn¢é odvedena prace ze strany marketingové agentury, R7 — zména
trendd v marketingové komunikaci, R4 — netuc¢innost navrhovanych nastroji marketingové
komunikace, R8 — S$patnad ekonomicka situace spolecnosti na trhu a R6 — nedokonceni
realizace nového e-shopu. Cervena barva vyobrazuje vysoka rizika. Mezi tato rizika patii
riziko R2 — neschopnost vinafstvi najit odpovidajiciho zaméstnance na pozici

marketingového specialisty a nejvyssi riziko R1 — nedostatek finan¢nich prostiredkii.

Nizka rizika

e Nedosazeni cilll projektu.
Riziko nedosaZeni cilt projektu patii mezi nizka rizika, jelikoz na zacatku projektové casti
doslo k analyze podniku a stanoveni konkrétnich cilti podniku. Akéni plany byly stanoveny

tak, aby tyto cile plnily. Rizikem by mohlo byt nedodrZeni sepsanych doporuceni. Tomu lze

ptedchazet kontrolou celého postupu.

Stiedni rizika
e Chybné odvedend prace ze strany marketingové agentury.

Pokud by se vinafstvi rozhodlo ak¢ni plany realizovat prostiednictvim marketingové

agentury, existuje zde moznost nepochopeni pozadavkll vinafstvi agenturou,
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a tedy nesplnéni pozadovaného vysledku. Toto riziko se tykéd také konkrétniho akcniho
planu natoceni promo videa. Riziko je povazovéno za stiedni, jelikoz marketingové agentury
musi byt pfipravené plnit pozadavky zadavatell. Rizika Ize pfedejit jasnym stanovenim cilti
aktivity a vytycenim konkrétnich pozadavki ihned pfi zacatku spoluprace a pravidelnymi
schtizkami.

e Zmeéna trendll v marketingové komunikaci.

Trendy v marketingové komunikaci se neustale vyvijeji a obméiuji. Riziku lze predchazet
hlavné sledovanim aktualit, modernich trendd marketingové komunikace a neustalym
vzdélavanim v oboru.

e Netcinnost navrhovanych nastroji marketingové komunikace.

Navrhované nastroje marketingové komunikace byly vybrany piesn¢ pozadavkl zédkaznikil,
které vyplynuly z dotaznikového Setteni. I tak se mlize stat, ze budou zédkaznici proti reklamé
imunni a nebude dosazeno pozadovanych cilti. Riziku Ize predejit pfedevsim komunikaci
se zdkazniky a definovanim jejich potieb a prani.

e Spatna ekonomicka situace spolec¢nosti na trhu.

Riziko Spatné ekonomické situace vinafstvi na trhu patii mezi stiedni rizika. Vinafstvi
Marysa je soucasti spoleénosti ZEMAX Sitbofice a.s. a musi pravidelnd prokazovat svoji
aktivitu. Je vsSak dtlezité myslet 1 na toto stiedni riziko, protoze by jeho skute¢nost
znamenala snizeni rozpoctu na definované ak¢ni plany.

e Nedokonceni realizace nového e-shopu.

Jelikoz nékteré akéni plany navazuji na nové vytvoreny e-shop, ktery je nyni v procesu
realizace, existuje zde riziko nedokonceni tohoto e-shopu. Konkrétni riziko patii mezi
stedni rizika, a to kvlli jasné stanovenym pozadavkiim vinafstvi. Tohoto rizika miize

vinafstvi pfedejit pravidelnymi schiizkami se spole¢nosti, ktera novy e-shop vyviji.

Vysoka rizika

e Nedostatek finan¢nich prostredkd.

Nedostatek finan¢nich prostiedkii patii mezi vysoka rizika, jelikoZ jiZ pted realizaci projektu
bylo zjiSténo piekroceni rozpoctu. Riziku miZe vinafstvi predejit aplikaci vybranych
ak¢énich plant, které nejvice plni pozadavky zdkaznika a také pravidelnym planovanim

a kontrolou rozpoctu pro marketingovou komunikaci.
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e Neschopnost vinaistvi najit odpovidajiciho zaméstnance na pozici marketingového

specialisty.

Mezi vysoka rizika patii neschopnost vinafstvi najit odpovidajiciho zaméstnance na pozici
marketingového specialisty. Miize byt obtizné najit takzvan¢ multifunkéniho zaméstnance,
ktery by umél uskuteénit vSechny stanovené akéni plany projektu. Nékteré z akénich pland
jako naptiklad reklamy ve vyhledavacich se neustale vyviji, je dilezité se této aktivit¢ naplno
vénovat a sledovat aktudlni trendy. Tohoto rizika lze predejit kvalitnim pfijimacim fizenim

anebo spolupraci s agenturou, ktera se aktivitami zabyva.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestaveni projektu, ktery pomiize zlepsit
marketingovou komunikaci vybraného vinafstvi Marysa. Teoreticka ¢ast diplomové prace je
zpracovanou literdrni reSer§i a zabyvala se predevSim tématy jako marketingova
komunikace, marketingovy mix a marketingovy vyzkum. Daéle byla stanovena

teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. V posledni kapitole byly formulovany

tt1 vyzkumné hypotézy.

Prakticka ¢ast zacCala ptredstavenim vybran¢ho vinafstvi a jeho Cinnosti. Soucasti praktické
casti byly také analyzy mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi vinafstvi.
Mikroprostiedi zkoumala analyza 7S McKinsey a analyza STP. Mezoprostfedi zkoumal
Porteriiv model péti konkurencnich sil a benchmarking. K analyze makroprostfedi byla
vyuzita PESTE analyza. Mimo to byl v praktické ¢asti vyhodnocen také kvalitativni
a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum ve formé interview s vedoucim vinafstvi
pomohl nejen k analyze marketingového mixu a soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného vinaistvi. Kvantitativni vyzkum ve form¢ dotaznikového Setfeni byl
vyuzit ke zjiSténi soucasného stavu marketingové komunikace vinafstvi z pohledu
zékaznika. Vysledky dotaznikového Setfeni ptispély ke tvorbé akénich plani v projektové
¢asti. Na konci této kapitoly byly ovéteny vyzkumné hypotézy. Lze tvrdit, Ze méné nez 50 %
zékaznikli se o vinaistvi dozvédé€lo z internetovych zdroji. Druhd hypotéza potvrdila,
ze méné nez 50 % zakaznikil zaregistrovalo v posledni dobé néjakou formu propagace
vinafstvi. Posledni hypotéza zamitla skutecnost, ze by vice nez 50 % zakaznikli chtélo
dostavat novinky o vinafstvi e-mailovym newsletterem. Prakticka ¢ast diplomové prace byla

zakon¢ena SWOT-analyzou a souhrnnymi vychodisky pro projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast obsahovala zpracované akéni plany, které mohou pomoci ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vinafstvi. VSechny akéni plany byly detailné
popsany, byl u nich zminén jejich cil, podplrné ¢innosti, odpovédnost, termin realizace
i finanéni néaro€nost. Mezi tyto ak¢ni plany patfil e-mailovy newsletter, propagace
na socialnich sitich, PPC kampan¢, promo video, reklamni pfedméty, reklama v mistnim
tisku, kupon na dal$i ndkup na e-shopu a budovéni divéry u novych zdkaznikli. Na zavér
projektové Gasti byl cely projekt podroben &asové, nakladové a rizikové analyze. Casova
analyza prokazala, ze nejkrat§i moznou délkou tvorby projektu je 53 dni. Na zaklade
nakladové analyzy bylo zjiSténo piekrofeni finan¢niho limitu. V rizikové analyze bylo

stanoveno konkrétné osm rizik s nizkym, sttednim i vysokym rizikem.
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Pro zpracovani diplomové prace byly vyuzivany hlavng interni zdroje spolecnosti. Pfi jejim

psani byly dodrzeny z4sady pro vypracovani diplomové prace.

Z mého pohledu byly vsechny stanovené cile diplomové prace splnény. Doufam,
ze zpracované akéni plany spolecnost oslovi a budou v blizké dobé realizovany. Také bych
chtéla vybranému vinafstvi poptat Stésti, mnoho novych a spokojenych zakaznikl

a také spoustu dal$ich let na trhu.
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PRILOHA P I: BENCHMARKING

Tabulka 22 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Portfolio vin 17 52 1B 30 13 29 39

Cena produktd Nirka (120-260)  Vysoka (159-1269) Stredni (200-490) Stfedni (188-425) Nizka (190-200) Stiedni (199-44%) Stredni (118-419)
Cena za dopravu Vysoka (300-1200) Nirka (99) Stfedni (210)  Stiedni (195-413) Nema e-shop Nirka (149)  Zdarma (min. obj. 1000 K£)
Pfehlednost e-shopu Chvalitebny Vyborny Chvalitebny Dostateény Nema e-shop Vyborny Dobry
Vzhled webowch stranek Dostatecny Vyborny Vyborny Dostatecny Dobry Vyborny Vyborny
Obsah na webowvjch strankach Dostateny Vyborny Vyborny Dostateny Dobry Vyborny Chvalitebny
Blog Ne Ano Ano Ne Ano (zastarale) Ano Ano

Poiet fanouZkd na Facebooku 847 2200 2100 2200 672 3 600 8 900
Cetnost pfispévkil na Facebooku Dobry Vyborny Vyborny Nedostateény Dostateény Vyborny Dobry
Historie vinafstvi 1997 1966 1997 1991 2008 2014 1994
Existence reklamnich predmétd Ne Ano Ano Ne Ne Ano Ne
Existence newslettery Ne Ano Ano Ne Ano Ano Ne

Promo video Ne Ano Ano Ano Ne Ano Ano

Recenze na Google Neaktualni Aktualni Aktualni Neaktualni Ne Aktualni Ne 4



PRILOHA P II: BENCHMARKING VYHODNOCENI

Hodnotici

Kritéria
Portfolio

vin

Cena

produkti

Cena za

dopravu

Prehlednost

e-shopu

Vzhled
webovych

stranek

Obsah na
webovych

strankach

Blog

Pocet
fanousku
na

Facebooku

Cetnost
prispévku
na

Facebooku

0,05

0,12

0,11

0,09

0,10

0,08

0,07

0,05

0,06

4,00
0,20
1,00
0,12
5,00
0,55
2,00
0,18

4,00

0,40

4,00

0,32

5,00

0,35
4,00

0,20

3,00

0,18

1,00
0,05
5,00
0,60
1,00
0,11
1,00
0,09

1,00

0,10

1,00

0,08

1,00

0,07
3,00

0,15

1,00

0,06

U
Vrbu

4,00
0,20
3,00
0,36
3,00
0,33
2,00
0,18

1,00

0,10

1,00

0,08

1,00

0,07
3,00

0,15

1,00

0,06

Baloun Prchal

3,00
0,15
3,00
0,36
3,00
0,33
4,00
0,36

4,00

0,40

4,00

0,32

5,00

0,35
3,00

0,15

5,00

0,30

5,00
0,25
1,00
0,12
5,00
0,55
5,00
0,45

3,00

0,30

3,00

0,24

3,00

0,21
5,00

0,25

4,00

0,24

Tabulka 23 Benchmarking vyhodnoceni (Vlastni zpracovani)

Vaha Marysa Hrabal

Stary

vrch
3,00
0,15
3,00
0,36
1,00
0,11
1,00
0,09

1,00

0,10

1,00

0,08

1,00

0,07
2,00

0,10

1,00

0,06

Pavlovin

2,00
0,10
3,00
0,36
3,00
0,33
3,00
0,27

1,00

0,10

2,00

0,16

2,00

0,14
1,00

0,05

3,00

0,18



Historie

vinarstvi

Existence
reklamnich

predmétu

Existence

newsletteru

Promo

video

Recenze na

Google

Celkem

0,03

0,06

0,07

0,06

0,05

1,00

4,00
0,12
5,00

0,30

5,00
0,35
5,00
0,30
4,00
0,20

3,77

1,00
0,03
1,00

0,06

1,00
0,07
1,00
0,06
1,00
0,05

1,58

4,00
0,12
1,00

0,06

1,00
0,07
1,00
0,06
1,00
0,05

1,89

2,00
0,06
5,00

0,30

5,00
0,35
1,00
0,06
4,00
0,20

3,69

5,00
0,15
5,00

0,30

1,00
0,07
5,00
0,30
5,00
0,25

3,68

5,00
0,15
1,00

0,06

1,00
0,07
1,00
0,06
1,00
0,05

1,51

3,00
0,09
5,00

0,30

5,00
0,35
1,00
0,06
5,00
0,20

2,69



PRILOHA P III: INTERVIEW S VEDOUCIM VINARSTVI

Jaky typ vina je u Vasich zakaznikii nejoblibenejsi?

Kdyz odhlédnu od rozdilnych preferenci jednotlivych zdkaznikti, tak bych fekl,
ze nejoblibenéjsim vinem v kazdém roce je to, kde je nejlep$i pomér cena/vykon.
Pro samotné hodnoceni je dulezité brat v potaz nejen samotné vino/odridu, ale také jeji cenu,
ktera stale hraje u vétSiny zakaznikl zasadni roli. Déle zalezi na velikosti Sarze, ale pro tento
rok (2023) to bude Palava 2020 polosuché. Vzdy zalezi na mnozstvi vyprodukovaného vina
za rok, oblibenost hodnotime v absolutnim mnozstvi na litry. Mezi dal$i oblibena bila vina
patfi Rulandské Sedé, Hibernal a Lena, tu vyrabime ve dvou verzich — ticha a Frizzante.

Z modrych odrtd je to Dornfelder a Frankovka.

Jaké je Vase nejlépe ocenéné vino?

Pokud bereme nejlépe ocenéna vina v tomto roce, tak to bude Pinot Noir 2019.
V mezindrodni soutézi Prague Wine Trophy ziskalo medaili Prague Premium Gold
(tedy hodnoceni 90 a vice bodu ze 100). Také je to naSe nejlépe hodnocené vino v pritvodci
Nejlepsi vina Ceské republiky pro rok 2022-2023. Nejnové;ji také vino dostalo ocenéni Zlata
pecet’ Kralovny Elisky, kdy uspélo v tvrdé konkurenci mnoha prestiznich tuzemskych

vinarstvi.

Nabizite rizené degustace? (Pro kolik lidi?)

Ano, ale ve velmi omezené mife. TroSku bojujeme s prostory a personalnimi moznostmi.
Jsme schopni tuto sluzbu zajistit pro mensi az stiedni skupinu zdkaznikli (obchodnich
partnerl), kde jim predstavime novinky a naSe vina. Degustace pro malé skupinky
zakazniki, jejichZ soucasti by byl také catering nebo tieba cimbalova muzika a podobné nyni
neumime persondln¢ zastitit. Zde ale také zaroven nardzime na kapacitni strop, aby se ndm
zakaznici do sklepa vesli. Jiz delsi dobu tak mame v planu rekonstrukci degustacnich prostor

v prostoru byvalé vinotéky, kde by snad jiZ mohlo byt distojné prostiedi pro tyto aktivity.

Jak vnimate cenu Vasich produktii (typické zbozi, limitované edice)?

Cena je z naSeho pohledu nizkd, nabizime zdkaznikovi velmi kvalitni vina za dostupnou
cenu. Pro vétSinu zdkaznikl je totiz cena rozhodujicim faktorem. NaSe vina se pohybuji
od 150 K¢ za lahev (pti osobnim odbéru). Pokud by doslo v budoucnosti ke zdraZeni, vynosy

bychom investovali zpét do firmy napiiklad do marketingu a dal§iho rozvoje naSeho



vinafstvi. Investice do technologii a jejich obnovy jsou nastésti z velké Casti za nami,
ale jesté nds par vétsich investi¢nich akei do technologii v brzké dobé ¢eka. Ptirozenou

obménu vybaveni ani nezminuji (sudy, ¢erpadla atd.).

Jakymi zpusoby se da u Vas zaplatit?
Pokud si zdkaznik kupuje vino u néas ve sklepé, muze jej zaplatit hotove, kartou
anebo na fakturu. V ptipadé objednavky pres e-shop, muze platit dobirkou, pfevodem

anebo opét na fakturu.

Jak probiha distribuce vina?

Koncovi zdkaznici si mohou vino koupit u nds ve sklepé¢ v oteviracich hodinach,
nebo objednat ptes e-shop. Provozujeme také vinotéku v ramci nasi administrativni budovy,
kde sidli vedeni nasi akciové spolecnosti a sesterské spolecnosti. Zde je nabizen vybrany
sortiment lahvovych vin a prodej probiha po cely tyden, tedy i o vikendu. Zamé&stnavame
dva obchodni zéastupce, ktefi maji svij seznam zakaznikl a s témi spolupracuji. Je tedy
taky moznost objednat si vino pravé pies tyto nase zaméstnance. Potom spolupracujeme
jeste s obchodnimi partnery, to mohou byt naptiklad vinotéky, pro které délame jak lahvova

vina i vina v bag-in-boxech, nebo velkoobchody. Ti pak pteprodavaji vino dal.

Chcete/prodavate i do maloobchodnich jednotek?

Jak uz jsem zminil dfive, spolupracujeme s fetézci vinoték a velkoobchody, ktefi dale
distribuuji vino do malych obchodnich jednotek, vinoték, restauraci a hotelti. Piesné nazvy
prodejen, ve kterych se poté vino prodava nevime, to uz pak jde mimo nds. S velkymi
obchodnimi fetézci, jako je naptiklad Tesco, nespolupracujeme a zatim to ani to
nepldnujeme, protoze chceme zachovat osobni pfistup. Jediné, nad ¢im jsme uvazovali je

brnénské Makro, kde je specidlni sekce pro regionalni vinafte.

Mate slogan, motto, vizi, cile, piktogram, logo?

Na§ slogan zni Vinafstvi MarySa — Vina plnd uméni. Tento slogan je uZivan historicky
dlouho a mé navaznost na bratry Mrstikovi. Motto stanovené nejspiSe nemdme.

Obecné cile jsou asi jasné, chtéli bychom i nadale produkovat kvalitni vina, stale se zlepSovat
jak v kvalitg, tak samoziejme 1 v trznim podilu naSich vin na trhu, a to jak na tuzemském,
tak snad do budoucna i zahrani¢nich trzich. Mezi dlouhodobé cile tak patii zvySovani kvality

vina, rozsifeni portfolia naptiklad o dalSi barrique sudy, nebo jina vina ktera vyuZivaji



alternativni zpusoby zrani (beton, zula, dievo). Tato vina by obohatila tfeti, nejvyssi fadu,
kterou mam jiz dlouho v hlavé a chtél bych ji zdkaznikiim nabidnout jen ve vybranych
ro¢nicich a ve vybranych vinech. Prosté kdyz na to bude dobry rok, tak tato vina vzniknou.
Pokud roénik bude primérny nebo podprimérny, tak vina v této fad¢ v tom ro¢niku nebudou
produkovana. Velkou vyzvou je pro nas export do zahraniéi, zatim je to hudba budoucnosti,
ale myslim si, Ze pro nase vinafstvi to bude nevyhnutelné, abychom alespon malou ¢ast
produkce dokazali nabidnout i na zahrani¢ni trhy. Mezi naSe stfednédobé cile dale patii stale
zlepSovani vyrobnich kapacit, technologii a do budoucna snad i prostor. V tomhle ohledu
patii rekonstrukce lisovny a zpracovatelské linky piesné do téchto stfednédobych cilt. To
uz se nam trochu podafilo, také diky dota¢nim projektim. Dale bychom chtéli pokracovat
v obnové¢ vyrobnich a zpracovatelskych kapacit, s tim souvisi 1 zvySeni kvality a rychlosti
zpracovani. Mlzete si vSimnout nasi star§i budovy, i tu bychom radi rekonstruovali. Na to
je navazana i diive zminovand rekonstrukce vinotéky/degustacni mistnosti a pak velka
investi¢ni akce, kdy by mélo dojit k rekonstrukci celého horniho patra, které v soucasnosti
slouzi jako turistickd ubytovna a sal k prondjmu. To jsou ale tak zdsadni investice,
které si vyzaduji ohromné financni zdroje, které se ale bohuzel nedostdvaji vzhledem
k soucasné situaci na trhu s vinem/vinnymi hrozny.

Piktogram nemame. Logo mame a jeho soucasti je Sitboticka stiedoveka pecet’.

Jak byste definoval cilového zdkaznika Vaseho vinarstvi?

Aktualn¢ dodavame nezanedbatelné mnozstvi vina do korporatu (vétsi firmy), které vino
posilaji dal svym obchodnim partnerim. Lze tedy fict, Zze jednou z cilovych skupin
zakazniki jsou firmy. Je tady ale riziko zdanéni tichych vin, tedy zavedeni nenulové sazby
spotiebni dan€ na tichd vina. To by m¢lo fatalni disledky na cely nas tuzemsky trh s vinem.
Do toho nédm vlada, velmi slusné feceno, hodné zavafila se zruSenim dafiové vyjimky
na tichd vina, tedy zjednoduSené toho, kdy firmy vyuZzivaly vina jako firemni dary
pro obchodni partnery a tato vina si mohly odecist od zakladu dané¢ a ptipadné si narokovat
vratku DPH. Tohle vSe jsou pfekotné zmény, které zacaly determinovat nase obchodni
prostiedi a zaroveil zmény, kterych se obavame, protoze je to pro nds zasadni obchodni
kandl. Tudiz bychom se méli také vic zaméfovat na koncové zakazniky. Cilovou skupinu
koncovych zékaznikli bychom mohli definovat jako lidé v produktivnim véku, vydélavajici,
od 25 do 55-60 let. Délame vino v portfoliu od suchych do polosladkych, proto nedokdzeme
pfesn¢ definovat pohlavi zédkaznika, vyrabime prosté¢ vina pro cely trh bez segmentace.

Na mladsi lidi (od 18 do 25 let) se pfili§ nezamétujeme, protoZe nemaji tak vysokou kupni



silu a pfedevsim pozorujeme, ze u této nejmladsi generace, kterd mize pozivat alkoholické
napoje, dochazi ke znatelnému poklesu ve spottebé alkoholu, tedy bohuzel i1 vina. Je to
prekvapivy trend, jelikoz poslednich asi 30 let byl vyvoj pozitivni. Tedy dochazelo
ke zvySovani konzumace vina, jakozto kulturniho a spolecenského napoje, na ukor destilatt

a piva.

V ¢em je pridand hodnota Vaseho vinarstvi pro zakaznika?

Jak jsem jiz uvadél diive, myslim si, Ze naSe vina maji skvély pomér vykonu a ceny. Chcete-
li za malo penéz je hodné¢ muziky. Vino je tedy pro zékaznika dostupné, proto mizeme
zminit cenu. Zajimava je nase lokalita, diky které ma vino svou specifickou chut. Diky
jedine¢nému terroiru je chut’ vina svézi s vyS$$im mnozstvim kyselin. Také bych zminil

osobni pfistup k zdkazniklim.

V ¢em se odlisujete od konkurence?

Jak uz jsem zminil v piedchozi otazce, mame jedinec¢nou polohu vinic, diky které si vino
zachovava svou jedine¢nosti. Také jsme jediné vinafstvi v Sitboficich. Co se tyce
zpracovani, nechdvame vinu Cas. Nespéchame na n¢j a nechavame je klidné€ rok i vice zrat,
at’ uz v nerezu na jemnych kvasnicich, ve dievé nebo konecn¢ i1 na lahvi. Alternativni

zpracovani vina nefeSime (autenticka vina), zamétujeme se spise na klasické zpracovani.

V ¢em se diky marketingové komunikaci odlisujete od konkurence?
Myslim, Ze by to mohl byt osobni kontakt. Nase komunikace je zalozena hlavné na osobnim

setkanim se zakaznikem.

Jak se lidé nejcastéji dovédi o vinarstvi?
Myslim, Ze nejcastéji si nas lidé vSimnou na vinatskych akcich, prostfednictvim vinatskych

soutéZzi a také nés znaji od rodinnych ptislusnikd a znamych.

Jak budujete dlouhodoby vztah s Vasimi zakazniky?
Zamétujeme se hlavné na osobni kontakt. MiiZete se s ndmi osobné potkat na spousté
vinafskych akci, kterych se ti€astnime, bud’ aktivné jako vystavovatelé nebo soutézici, ¢i jen

tak neformalnég, kdy vinarské akce navstévujeme v ,,civilu“ jako navstévnici.



Jak si udrzujete dlouhodoby vztah se zdakazniky?
Budujeme si se zdkazniky vztah postaveny na pratelstvi a posiluyjeme ho osobnimi

schuzkami.

Mate databazi kontaktii na Vase zakazniky?
Nemame databazi vSech kontaktli dohromady. JelikozZ méame dva obchodni zastupce, kazdy

z nich ma sviij seznam zakaznika, ktery si sdm obhospodatuje.

Jsou podle Vas Vase aktivity v ramci marketingové komunikace dostacujici?
Ne, radi bychom zlepsili hlavné online komunikaci. Sami vime, ze jsou kanaly, které u nés

nefunguji, nebo lehce pokulhavaji. Jsou to tieba socialni sité, nebo web.

Planujete na pristi rok (rok 2024) néjaké vinarské akce?

Urcité¢ ano. Pldnujeme ucast na vinafskych soutézich. Také bychom chtéli investovat
do stanku, ktery bychom vyuzili na riznych akcich a slavnostech vina. Chceme pokracovat
ve sponzoringu sportovnich akci a ve spolupraci s nasimi obchodnimi partnery. Dale bychom

se chtéli zaméfit na posileni vztahti s koncovymi zakazniky.

Vyuzivate svatku jako napriklad sv. Martin/ sv. Valentyn k poradani vinarskych akci
(marketingove aktivity jako specialni edice, eventy, darkové kazety, ...)?

Vinaiské akce (eventy) zaméiené na takové téma neporadame, ale vytvatime tieba
produktové balicky na léto a Velikonoce nebo tieba Vanoce. Pak tieba jesté délame specialni
edice vin na svatého Valentyna, MDZ a Den matek. Svatomartinské vino neprodukujeme,
protoze jednak je to proti nasi filosofii, kdy jsou tato vina moc uspéchana a ,,znésilnéna*
nevratnymi zdsahy v dobé&, kdy mnohdy u nés probiha hlavni vinobrani, navic tato vina
podléhaji specidlni legislativé, kdy je prosté kolem toho moc behéni v obdobi, kdy jsme radi,

Ze se muzeme par hodin vyspat.

Vyuzivate podporu prodeje? Napriklad vérnostni slevy, soutéze, akce, prémie?

Ano, nejcastéji pro zdkazniky tvofime balicky ocenénych vin za sniZenou cenu. Specidlni
cenu u nas maji zamestnanci a ¢lenové druzstva. Také u nas ve sklepé lze vyuzit slevu
na Sphere kartu. Do budoucna bychom radi uvedli v zivot vérnostni systém, kdy se vam

budou scitat vaSe ndkupy a tim, jak roste vaSe utrata u nas vam poroste vase sleva. Také bych



rad, kdyby se nam podafilo rozjet i pravidelny e-mailing pro nase zdkazniky. Ale na tyto

aktivity nam bohuzel nestaci kapacity. Prost¢ nema se tomu kdo vénovat.

Jakou reklamu ma Vase vinarstvi?

Vyuzivame tisténé reklamni letdky na eventech a schtizkach s obchodnimi partnery. Mame
také vyrobené roll-upy, které vyuzivdme na eventech a vinatskych akcich. Dale m¢ napada
spoluprace s ¢asopisem WINE & degustation. Tam vychdzi recenze vzorkd, které jim
zasleme na hodnoceni. Nyni jsme prezentovani v knize Nejlepsi vina Ceské republiky. Je to
privodce vinaiti a vinafskych firem v Ceské republice. Ob&as jsme vyuzivali reklamy
na mistni kabelovce. Obcas vyuzivame i placenou reklamni kampat/propagaci ptispévki

na Facebooku.

Kolik vkladate do reklamy?
Naklady na reklamu neméame piesné vycisleny, mohl bych to odhadnout asi na 30 000 K¢
za rok. V této Céstce jsou obsazeny naklady na tisk reklamnich letakd, vyroba roll-upi,

spoluprace s Casopisem a prezentace v knize.

Moyslite, ze se vyplati investice do mistni reklamy?
Diive se nim prezentace na kabelovce vyplatila. Jsme jediné vinaistvi v Sitboficich a jsme

vnimani jako mistni vinaistvi, proto si osobn¢ myslim, Ze néjaky vliv to ma.

Vyuzivate reklamu prostrednictvim PPC?
V minulosti jsme néco takového zkouSeli svépomoci. Ale tim, Ze jsme na to sami, na

to nemame v ramci pracovni napln¢ cas.

Vyuzivate socialni sité ke své propagaci (Facebook/Instagram...)?
Velmi zacateCnicky a minimalné. Obcas jsme zvetejnili piispévek ohledné toho, co se u nas

ve vinafstvi déje. Material by byl, jen ten ¢as na to nemame.

Kolik ma vinarstvi zaméstnancu?

Nyni mame ve vinafstvi Ctyfi zaméstnance zaméstnané na hlavni pracovni pomér — ja jako
vedouci vinafstvi, enolog a sklepmistr v jednom, mam k sobé do sklepa kolegu sklepnika,
ktery funguje jako moje prodlouzena ruka, tedy co naplanuji, vymyslim a ¢aste¢n¢ zrealizuji

on pak dodéla do konce. Déle obchodni zastupce, ktery se stard o svoje zakazniky, fesi



rozvozy, e-shop a mél by se ucastnit a organizovat degustace a prezentace nasich vin. Kdyz
je potieba, tak pomize, tfeba pii lahvovani nebo plnéni BIB, kdyZ kolegyné potiebuje ptivést
vino do skladu. A pak kolegyné ve skladu, ktera ma na starosti drobny prodej u nas ze sklepa,
etiketovani a expedici vin a sklad. Pak zaméstndvame jesté jednoho obchodniho zastupce

na zkraceny uvazek.

Maji zaméstnanci dress code?
Firemni oble¢eni méme, vyuzivame bundy, vesty, tricka. Planujeme vyrdbét nova polotricka

na vinafské akce. Ale vyloZené dress code jako ve fastfoodu nebo v autosalonech nemame.

Rekl byste, Ze pres e-shop prodate vice nez osobné?

Ur¢it€ ne. U nés je e-shop opravdu jen dopln€k. Mnohdy se stava i to, ze e-shop lidé pouziji
jen k tomu, aby se seznamili bliZe s naSimi viny a nasledné pak pfijedou k ndm na vinatstvi
a vino si koupi ptimo ze sklepa. Samoziejmée jsem si 1 védom toho, Ze nas e-shop neni uplné
privétivy, tedy mnohé mize odradit od nakupu u nds. Napf. nemoznost platby online
pies banku nebo platebni kartou. Na tom jsme ale zacali jiz v od nového roku pracovat,
atedy snad se v pribc¢hu letosSniho roku dockame uzivatelsky piivétiveéjsiho e-shopu

a uvidime, zda se nepustime 1 do Gpravy samotnych web stranek.

Potrebujete jazykovou mutaci webovych stranek?

Mozna do budoucna kvili exportu do zahrani¢i, v nynéjsi dobé ne.

Rekl byste, e Vam pandemie s nécim pomohla (v ohledu na komunikaci, internetovy
prodej)?

V pandemii obrovsky stoupla spotieba vina, kterd se prodavala v marketech a prodejnich
fetézcich. Lidé si tam totiZ rovnou s potravinami koupili i ldhev vina. Tam my vino
nedodavame. Prodeje se nam zmenSily. V tu chvili bylo hodné vinafstvi na trhu a mala
poptavka. Byl hodné vyvijeny tlak na cenu. Po rozvolnéni k ndm opét zacali zékaznici
chodit. Pro nas tedy pandemie pfilezitost nebyla. Také kvili této zkuSenosti bychom chtéli

zvysit troven e-shopu.



PRILOHA P IV: DOTAZNIKOVE SETRENI
.

Dotaznikové Setreni k diplomové praci
Wazena pani, vaZeny pane,

jmenuji se Tereza Krékova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Obracim se
na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotaznikového etfeni k diplomaové praci. Dotaznikové
Setfeni se tyka nakupu vina ve vybraném Vinafstvi Mary3a. Cilem tohoto dotaznikového
Setfeni je zmapovat povédomi populace o vinafstvi. Dotaznikové Setfeni se sklada z 22
otazek a zabere Vam maximalné 5 minut Vaseho ¢asu.

Moc vam dékuji za Vas Eas, energii a upfimnost.

Jak dileZité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi vybéru vinafstvi? (1=rozhodné *
neddlezité, 4=rozhodné ddlezité)
1 rozhodné 4 rozhodné

. 2 nediledité 3 dilezité .
neddlezité dalezité

chut a kvalita vin O O O O

cena vin

(medaile)

prestiz vinafrstvi
a jejich vin

@ O O O
ocenéni vin O O O O
O O O O

metoda
zpracovani
hroznd a vyroby
vina

sortiment O O O O

O
O
@)
@)

vzhled lahve O O O O

komunikace
vinarstvi —
socidlni sité, O O O O

webové stranky

vzhled webovych O O O O

stranek



informace

poskytnuté na O O O O

webowych
strankach

informadcni

pfispévky na O O O O
socialnich sitich

individualni

S O O O O

personalu na
peboékach

lakalita O O O O

e-shop a

mozZnost O O O O
doruceni

vinarske akce

pofadané O O O O
vinarstvim

doporuteni (od

znamych, rodiny, O O O O

vinafe)

ekologie O O O O

Kolik korun jste ochotni zaplatit za 0,7 litru (sedmicku) klasického biléhovinaz  *
vinafstvi?

do 150 K&

151 - 250 K&
251 - 500 K¢
501 -1 000 KE
1007 KE a vice

Other:

O OO0 0O



Mate povédomi o Vinafstvi Mary3a Sitbofice?

Slysel/a jste o Vinafstvi Marysa? *

O ano, slysel/a

O ne, neslysel/a

Vinarstvi Marysa

Jak jste se o Vinafstvi MarySa dozvédél/a? (Ize zvolit vice mozZnosti) *

|:| od rodiny/pratel

(] ztisku

[] zinternetu

|:| 7 televize

|:| z vinafskych akel
[] zreklamnich letaka
|:| bydlim ve stejné vesnici

[] neznam vinafstvi

(] Jine:

Navstivil/a jste uZ wehové stranky Vinafstvi Marysa? *

(O ano, navativil/a
O ne, nenavétivil/a, ale mam o nich povédomi

O ne, nenavativil/a a nemam o nich povédomi



Veédél/a jste o tom, Ze Vinafstvi Mary3a ma sv(j Facebook i Instagram? *

O ano, vedél/a

O ne, nevédél/a

Pokud mate povédomi o jejich socialnich sitich, zaéastnil/a byste se soutéZena *
Instagramu ¢i Facebooku Vinafstvi Marysa?

O ano, zucastnil/a
() ne, neziitastnil/a

O nemam o socialnich sitich vinafstvi povédomi

Zaznamenal/a jste v posledni dobé n&jakou propagaci Vinafstvi Mary3a? *

() ano, zaznamenal/a

(O ne, nezaznamenal/a

Pokud jste zaznamenal/a v posledni dobé néjakou formu propagace Vinafstvi *
Marysa, uvedte prosim, jakou cestou (lze zvolit vice moZnosti):

D socialni sité

noviny

reklamni letaky, plakaty
vinaiské akce

bannery

nezaznamenal/a jsem Zadnou formu propagace

ooo0oood

Other:



Jakym zplsobem byste se chiél/a dovidat novinky o vinafstvi? (Ize zvolit vice *
moZnosti)

O

weboveé stranky

noviny — mistni informaéni naviny Stengaraéek, & jiné (napf. Bfeclavsky denik)
e-mailem — newsletter

Facebook

Instagram

letdk do schranky

SMS (zpravy o novinkach, limitovanych akcich, slevach)

Dooo0OOo

Other:
Spokojenost s ndkupem
Pokud jste u Vinafstvi Mary3a vino nakoupil/a, jak spokojen/a jste byl/a s *
nakupem?

O velmi spokojensa
spokojen/a
nespokojen/a
velmi nespokojen/a

neutralni

ONONONONG

nenakoupil/a jsem ve vinafstvi

Pokud jste vyuZil/a e-shopu Vinafstvi Marysa, jak spokojen/a jste byl/a s *
nakupem?

O velmi spokojen/a
spokojen/a
nespokojen/a
velmi nespokojen/a

neutralni

ONONONONG)

nevyuzil/a jsem mozZnosti e-shopu vinafstvi



Pokud jste nakoupil/a ve Vinafstvi Marysa, jak pravdépodobny je Vas dalsi
nakup?

velmi pravdépodobny
spise pravdépodobny
spise nepravdépodobny
velmi nepravdépodobny

nevim

o O O0OO0O0

*

Jak hodnotite komunikaci Vinafstvi Mary3a s Vami jako zakaznikem? *

O velmi dobra
spise dobra
spise spatna

velmi spatna

O O OO0

primérna

Zaujala by Vas moZnost vyuziti vérnostni slevy ve Vinarstvi Mary3a? *

O rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

O O O O

nevim



Lakala by vas moznost koupé reklamnich predmétd Vinafstvi Marysa (napfiklad  *
otvirak na vino, sklenicka, propiska, klicenka)?

O rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

O O OO0

nevim

Libila by se Vam moznost ziskani téchto darkovych predmétid jako prémie k *
nakupu?

rozhodné ano
spise ano
spise ne
rozhodné ne

nevim

Identifikaéni otazky

Vase pohlavi: *

() zena
O muz
O Jiné

OO0 0O



O 18-24let
O 25-301et
O 31-40let
O 41-50let
(O 51-60let
(O 60avicelet

Jaké je Vase nejvy5si dosaZené vzdélani? *

zakladni

wyuéni list

stfedoskolské s maturitou
vysokoskalské

Other:

O OO O0O0

Jaky je Vas aktualni socialni status? *

student

zameéstnany
nezaméstnany

osve

na matefské dovolené
v dichodu

Other:

O O0O00O00O0O0



Wase bydlisté: *

O

OO0 O0OO0OO0O0O00O0O00O0000O0O0

Sitbofice
Jihomoravsky kraj
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihotesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysolina
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Slovenska

Other:



PRILOHA P V: ODPOVEDI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi vybéru vinafstvi? (1=rozhodné I_D Copy
neddlezité, 4=rozhodné dalezité)

B 1 rozhodné neddlezité WM 2 neddleZite O 3 ddlezité MM 4 rozhodné dileZité

100

50
chut a kvalita win cena vin ocenéni vin (medaile)  prestiZ vinafstvi a jejich metoda zpracovani
vin hroznl a vyroby vina
Jak dilezité jsou pro Vés nasledujici faktory pfi vybéru vinafstvi? (1=rozhodné |_|:| Copy

neddlezité, 4=rozhodné dllezité)

sorfiment vzhled lahve komunikace vinatstvi — vzhled webowjch informace poskytnuté  inform:
socialni sité, webové sfranek na webovych strankach sol
stranky
Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi vybéru vinafstvi? (1=rozhodné I_D Copy

nedidle?ité, 4=rozhodné dilezité)

1 informace poskytnuté  informacni piispévicy na  individudini pfistup lokalita e-shop a moZnaost
na webowych strankach socialnich sitich personalu na doruéeni
poboékach

vin



Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici faktary pfi vybéru vinafstvi? (1=rozhodné |_|:| Copy
neddlezité, 4=rozhodné dllezité)

fistup lokalita g-shop @ moZnost vinafské akce poradang doparuéeni (od ekologie

na doruéen( vinafstvim znamych, rodiny,

h vinafe)

Kolik korun jste ochotni zaplatit za 0,7 litru (sedmicku) klasického bilého vina z |_|:| Copy

vinarstvi?

144 responses

@ do 150 K¢

® 151 -250 Ké
® 251 - 500 Ké
@ 5011000 KE
@ 1001 KE a vice
® 150-500

Mate povédomi o Vinafstvi Mary3a Sitbofice?

Slysel/a jste o Vinafstvi Marysa? |_I:| Copy

144 responses

® ano, slyselia
® ne, neslyselia




Vinarstvi Marysa

Jak jste se o Vinafstvi Mary5a dozvédél/a? (Ize zvolit vice moznosti) |_|:| Copy

144 responses

od rodiny/pratel
Z tisku
Z internetu

89 (61.8%)

G (4.2%)
17 (11.8%)

Z felevize
z vinafskych akci 39 (27.19%)
z reklamnich letaki 4(2.8%)
bydlim ve stejné vesnici 30 (20.8%)
neznam vinarsti|—0 (0%)
Bydlim ve vedlejsi vesnicil—1 (0.7%)
Jezdim kolem 1 (0.7%)
osobni navstéva l—1(0.7%)
v pracil—1 (0.7%)
z prace—1(0.7%)
od kolegd 1 (0.7%)
spolupracujeme v chovu skotull—1 (0.7%)
nakupuji od Vas i dobytekl—1(0.7%)
Jel jsem kolem@—1 (0.7%)
nabidka obchedniho zastupc... I—1(0.7%)
Pracoval jsem ve vinarstvi. |1 (0.7%)
jezdim kolem—1 (0.7%)
Bydlim v blizké obcil—1 (0.7%)
0 20 40 60 20 100
Mavstivil/a jste uz webové stranky Vinarstvi Marysa? I_D Copy
144 responses
@ ano, navitivilia
@ ne, nenavstivilia, ale mam o nich
povédomi
© ne, nenavitivilla a nemam o nich
povédomi
Védél/a jste o tom, Ze Vinafstvi MarySa ma sv(j Facebook i Instagram? I_D Copy

144 responses

® ano, vedélia
® ne, nevédéla




Pokud mate povédomi o jejich socidlnich sitich, zacastnil/a byste se soutéie na I_D Copy
Instagramu ¢i Facebooku Vinafstvi Marysa?

144 responses

@ ano, ziEastnilia

@ ne, nezicasinilia

@ nemam o socialnich sitich vinafstvi
povédomi

Zaznamenal/a jste v posledni dobé néjakou propagaci Vinarstvi Marysa? I_D Copy

144 responses

@ ano, zaznamenal'a
@ ne, nezaznamenalla

Pokud jste zaznamenal/a v posledni dobé né&jakou formu propagace Vinafstvi Marysa, I_D Copy
uvedte prosim, jakou cestou (Ize zvolit vice moznosti):

144 responses

socidini sité

noviny

reklamni letaky, plakaty
vinarské akce

bannery
nezaznamenal’a jsem Zadno. .
Cd pratel

od obchodniho zéstupce
reklamni emaily

e-mail, piimy kontakt
mailove nabidky

Tabule pfed recepci
Informace od rodiny
Rodina

WOM

nezaznamenala

35 (24.3%)
5 (3.5%)
13 (9%)

34(23.68%)
8 (5.6%)
65 (45.1%)

1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)



Jakym zpasobem byste se chtél/a dovidat novinky o vinafstvi? (Ize zvalit vice |_|:| Copy
moznosti)

144 responses

webove stranky

noviny — mistni informacni n.._.
e-mailem — newsletter
Faceboolk

Instagram

71 (49.2%)
26 (18.1%)

51 (35.4%)

53 (36.8%)

40 (27.8%)

letak do schranky 12 (8.3%)
SMS (zpravy o novinkach, Ii.. 8 (5.6%)
1{0.7%)
Od pratel§—1 (0.7%)
Radiol—1 (0.7%)
piimy kontakti—1 (0.7%)
osobné od vinafe i1 (0.7%)
osobni doporuceni od pratel- J—1(0.7%)
uéast na akcichi—1 (0.7%)
Zadny i1 (0.7%)
1] 20 40 60 80
Spokojenost s nakupem
Pokud jste u Vinafstvi MarySa vino nakoupil/a, jak spokojen/a jste byl/a s nakupem? IO Copy

144 responses

@ velmi spokojen’a

® spokojenia

© nespokojen/a

® velmi nespokojen/a

@ neutralni

@ nenakoupil’a jsem ve vinarstvi

Pokud jste vyuzil/a e-shopu Vinafstvi Marysa, jak spokojen/a jste byl/a s nakupem? |_D Copy

144 responses

@ velmi spokojen/a
® spokojen'a

© nespokojen/a

@ velmi nespokojen’a
@ neutralni

@ nevyuZilia jsem moZnosti e-shopu
vinarstvi




Pokud jste nakoupil/a ve Vinafsivi Marysa, jak pravdépodobny je Vas dalsi nakup?

144 responses

Untitled Section

@ velmi pravdépodobny
@ spise pravdépodobny
@ spiie nepravdépadobny
@ velmi nepravdépodobny
@ nevim

I8 cCopy

Jak hodnotite komunikaci Vinafstvi Mary3a s Vami jako zédkaznikem?

144 responses

@ velmi dobra
@ =pize dobra
® =pize Spaina
@ velmi spatna
@ primérna

Zaujala by Vas moZnost vyuZiti vérnostni slevy ve Vinafstvi Marysa?

144 responses

@ rozhodné ano
@ spide ano

® spige ne

@ rozhodné ne
@ nevim

IO Copy

IO Copy



Lakala by Vas moZnost koupé reklamnich pfedmétd Vinafstvi Maryga (napfiklad |_|:| Copy
otvirak na vino, sklenictka, propiska, klicenka)?

144 responses

@ rozhodné ano
@ =pize ano

® =pizene

@ rozhodné ne
@ nsvim

Libila by se Vam moZnost ziskani téchto darkovych pfedmétd jako prémie k nadkupu? |_|:| Copy

144 responses

@ rozhodné ano
@ =pie ano

® =piZene

@ rozhodné ne
@ nevim

Lakala by Vas moZnost koupé reklamnich pfedmétd vinafstvi Marysa (napfiklad |_|:| Copy
otvirak na vino, sklenicka, propiska, klicenka)?

144 responses

@ rozhodné ano
@ =pise ano

® =pife ne

@ rozhodné ne
@ nevim




Vék:

144 responses

Jake je Vase nejvyssi dosaZene vzdeélani?

144 responses

Jaky je Vas aktuélni socidlni status?

144 responses

@ 18- 241gt
® 25-30 It
O 3 - 40 1=t
@ 41-50 1zt
@ 51-60 et
® 50 a vice let

@ zakladni

@ vyuéni list

O stiedoskolské s maturitou
@ vysokoskolske

@ 33 cdboma

@ vyisi odoorné

@ siudent

@ zaméstnany

@ nezaméstnany

® osvi

@ na matefské dovoleng
@ v dichodu

® starostka obee

IO copy

IO copy

IO copy



Vase bydlisté:

144 responses

Vase bydlista:

144 responses

@ Sitbofice

@ Jihomoravsky kraj
@ Hilawni mésto Praha
@ Stredofesky kraj
@ Jihofesky kraj

@ Plzefisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

7Y

@ Liberecky kraj

@ Krilovéhradecky kraj
@ Pardubicky kraj

@ Kraj Vysofina

® Zlinsky kraj

@ Clomoucky kraj

@ Moravskoslezsky kraj
@ Slovensko

A2

D copy

|_|:| Copy



