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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného zahradkarského spolku
a zaméfuje se na podporu mistnich vinaif. V teoretické ¢asti byly specifikovany klicové
pojmy, jako jsou cile marketingové komunikace, strategie, komunikacni mix a specifika
vinaiského marketingu v Ceské republice. V praktické ¢asti byly analyzovany soudasné
komunikac¢ni aktivity spolku, identifikovany jejich silné a slabé stranky a piedstavena
pfipadna zlepSeni pro zvySeni efektivity komunikace s cilem posilit postaveni mistnich

vinafa na trhu.

Klic¢ova slova: vinatfsky marketing, neziskové organizace, marketingova komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the marketing communication of a selected horticultural
association and focuses on the support of local winemakers. In the theoretical part,
key concepts such as marketing communication objectives, strategy, communication mix
and specifics of wine marketing in the Czech Republic were specified. The practical part
analysed the current communication activities of the association, identified their strengths
and weaknesses and presented possible improvements to increase the effectiveness

of communication in order to strengthen the position of local winemakers on the market.

Keywords: wine marketing, non-profit organization, marketing communication
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UvVOD

Marketingova komunikace ptedstavuje klicovy néstroj pro podporu ruznych sektord,
vcetné neziskovych organizaci, jako je zahradkarsky spolek. Tato prace se soustredi
na marketingovou komunikaci zahraddkarského spolku Sudoméfice, ktery se snazi podpofit
mistni vinafe. Cilem préce je zmapovat a analyzovat komunikacni strategie a néstroje, které
spolek vyuzivd k propagaci vinafstvi v daném regionu, a poskytnout doporuceni

pro zefektivnéni téchto ¢innosti.

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na aspekty marketingové komunikace a zkouma cile,
strategie a planovani, které jsou zadkladem uspésné integrace komunikacnich aktivit.
Nasledujici kapitoly se vénuji specifikiim marketingové komunikace v neziskovém sektoru

a vyzvam, jimz Celi vinafsky marketing v ¢eském kontextu.

Prakticka Cast prace se zamétuje na konkrétni ptipad zahradkarského spolku Sudoméfice.
Po predstaveni spolku a jeho organizac¢ni struktury se prace zamétuje na analyzu souc¢asného
stavu marketingové komunikace, dadle na konkurenc¢ni analyzu vyuziti socialnich siti
a dotaznikové Setfeni zaméfeného na zjiSténi preferenci respondenti ve vztahu k

marketingové komunikaci spolku.

Vysledkem je hodnoceni aktudlnich strategii a navrhy na zlepseni marketingové komunikace
spolku, které maji slouZit na podporu mistnich vinafi. Tato prace usiluje o to, aby poskytla

prakticka doporuceni, jak efektivné posilit postaveni spolku na trhu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dle Piikrylové (2019, s. 23) je marketingova komunikace uzce spojena s principem
komunika¢niho procesu, jenz zahrnuje ptenos sdéleni od vysilajici strany k jejimu
adresatovi. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, mezi podniky a jejich
stavajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky, stejn¢ jako mezi firmou a rGznymi skupinami, které
maji na jeji fungovani vliv. Tyto skupiny zahrnuji vSechny aktéry, ktefi ovliviiuji ¢innost

spolecnosti a ktefi zarovent mohou byt jejimi aktivitami ovlivnéni.

1.1 Holisticky marketingovy koncept

Na marketingovou komunikaci vSak nemtZeme pohlizet jako na samostatny nastroj,
ale je potieba jej zasadit do SirSiho marketingového konceptu. Tzv. holisticky marketingovy
koncept se zaméfuje na vyvoj a implementaci marketingovych programu, piic¢emz
zohlediiuje komplexnost a vzdjemné propojeni marketingovych aktivit. Tento pfistup
zdiraziiuje dulezitost Sirokého a integrovaného pohledu, zahrnujiciho klicové oblasti jako
vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a vykonovy marketing.
Usp&sné spolecnosti neustale piizptisobuji sviij marketing aktualnim zménam na trhu (Kotler

a Keller, 2013, s. 49).

o wirnbiy
marketingond ey dald a sluby
addéleni weden pdoélern komunikare kanaly
Interni Integrowany
marketing . marketing
Holisticky
marketing
ry "
Vikonowy - Vetahowy
sy marketing marketing
Inatiy
a zakamiki
etikz ) knmunitz Fdkaznici pannef
prostfedi  prdwni kandly

zalefitast

Obrazek 1 Dimenze holistického marketingu

(zdroj: Kotler a Keller, 2013, 5. 49)
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1.1.1 Vztahovy marketing

vvvvvv

a organizacemi, které maji vliv na uspéch podniku. Vztahovy marketing se zameétuje
na vytvareni oboustrann¢ vyhodnych spolupraci se zdkazniky, zaméstnanci i obchodnimi
partnery. Klicové je pochopit jejich potieby a zdméry, aby bylo mozné vybudovat pevnou
marketingovou sit  podporujici  vzijemnou spolupraci. Firmy se soustiedi
na personalizovanou nabidku pro své nejvyznamnéjsi a nejvynosnéjsi klienty s cilem
doséhnout udrzitelného rustu a posilit jejich loajalitu. Zaroven pracuji s odhadem celozivotni
hodnoty zakaznika a podle toho ptizptisobuji své produkty, sluzby i cenovou politiku (Kotler

a Keller, 2013, s. 50).

1.1.2 Integrovany marketing

Integrovany marketing vznika tehdy, kdyz marketéii navrhuji své aktivity s védomim,
ze celkovy efekt marketingu ptesahuje jeho jednotlivé ¢asti. Zakladni principy tohoto
ptistupu spocivaji v tvorbé, pfedavani a dodavani hodnoty zdkaznikim prostfednictvim
riznorodych marketingovych néstroji, které musi byt vzijemné sladéné a jednotné.
Integrovand marketingova strategie vyuziva Siroké spektrum komunikaénich kanald,
od billboardd, plakati, internetovych kampani, tisténych médii, public relations, umistovani
produktii do médii az po viralni marketing. Casto tyto formy sméfuji zakazniky na kvalitné
zpracované webové stranky. Nedilnou soucasti je také integrovany pfistup k distribuci,
ktery zohlediiuje provazanost mezi prodejnimi a komunika¢nimi kandly, aby se ptedeslo
zbytecnym stetim nebo promarnénym obchodnim Sancim. Online marketing hraje zasadni

roli pti budovani znacky a stimulaci prodeje (Kotler a Keller, 2013, s. 51).

1.1.3 Interni marketing

Interni marketing, ktery je jednou ze soucasti holistického marketingu, ma za cil zamé&stnat,
Skolit a motivovat kvalifikované pracovniky, ktefi se chtéji kvalitn€ starat o zakazniky.
Zajistuje, aby kazdy clen organizace sdilel spravné marketingové hodnoty, zejména
v ptipadé vrcholového vedeni. Proziravi marketéfi si uvédomuyji, Ze marketingové ¢innosti
uvnitt firmy mohou byt stejné, ne-li vice, prospéSné nez ty zaméfené na externi trh.
Neni rozumné slibovat vynikajici sluzby, pokud zaméstnanci nejsou piipraveni je

poskytovat (Kotler a Keller, 2013, s. 51-52).
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1.1.4 Vykonovy marketing

Vykonovy marketing zahrnuje pochopeni jak finan¢nich, tak nefinan¢nich piinosi
marketingovych aktivit pro podnik a spolenost. Usp&sni marketéfi posuzuji uspé&$nost
marketingu nejen podle trzeb, ale také podle trzniho podilu, ztrat zakaznikt, spokojenosti
a kvality vyrobki. Dilezité jsou také pravni a etické aspekty marketingu. Marketéfi jsou
stale vice vyzyvani, aby prokézali hodnotu svych investic a ziskovost, pficemz zohlednuji
nehmotna aktiva jako znacky a zdkaznickou zakladnu. Systémy a ukazatele vykonnosti
pomahaji firmam analyzovat a maximalizovat hodnotu marketingovych aktivit. Diilezitost
marketingové spolecenské odpoveédnosti nartsta, jelikoz dopady marketingu zasahuji $irsi
spole¢nost. Firmy by mély identifikovat potieby cilovych trhii a uspokojovat je efektivnéji
nez konkurence, pficemz dbaji na blahobyt zdkaznikl a spole¢nosti. Jako je recyklace nejen
vlastnich vyrobki a obalil, ale také vyroba obal z recyklétu, uhlikova stopa a jeji snizovani

(Kotler a Keller, 2013, s. 51-52).

1.2 Cile, strategie a planovani marketingové komunikace

Piikrylova (2019, s. 43) uvadi, Ze urCeni cili je kliCovym rozhodnutim v oblasti
managementu, pricemz zaklad pro systematickou komunikaci s trhem tvoii plan
marketingové komunikace. Tento plan nema zadny univerzalni vzor, proto se Castokrat
odviji od situacni analyzy. Cile pak vychazeji z poslani organizace a smétuji k budovani
dobré povésti. Pfi stanoveni cilii je nutné zvazit i faktory, jako je charakteristika cilové
skupiny, stddium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Na tomto zéklad€ se rozhoduje

o rozpoctu a zplisobech fizeni a kontroly komunikacnich aktivit organizace.

1.2.1 Priprava efektivni komunikace

Kotler (2016, s. 586) definuje osm krokt ptipravy efektivni komunikace. Za¢in4 identifikaci
cilového publika, stanovenim cilii, navrhem komunikace, volbou komunika¢nich kanalt

aZ po stanoveni rozpoctu.
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(zdroj: Kotler a Keller, 2016, s. 586)

1.2.2 Rozhodovani o0 komunika¢nim mixu

Také podle Kotlera (2016, s. 595) firmy musi rozd¢lit svilj marketingovy rozpocet mezi osm
hlavnich komunika¢nich nastroji, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations
a publicita, akce a zazitky, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni doporuceni
a osobni prodej. V rdmci jednoho odvétvi mohou mit spolecnosti rizné pfistupy

k vyuZivanym médiim a specifickym kanaltim.

1.2.3 Integrovana marketingova komunikace

Pickton a Broderick (2005, s. 25) poskytuji zjednoduSenou definici integrované
marketingové komunikace jako procesu, ktery se zaméiuje na propojeni vSech prvki

komunikaéniho mixu.
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1.3 Komunikaéni mix

Jak uvadi Piikrylova (2019, s. 45), marketingovy mix se skldda z nékolika zékladnich slozek,
konkrétné z produktové strategie, cenové politiky, distribucnich cest a komunikacnich
aktivit. Marketingovy komunikaéni mix tvofi samostatnou soucast celkového
marketingového mixu a zahrnuje jak ptimé, tak neptimé zptusoby komunikace. P¥imy prodej
predstavuje osobni kontakt se zakaznikem, zatimco mezi nepiimé nastroje fadime napiiklad
reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations nebo sponzorstvi. Tyto formy
se ¢asto kombinuji, typickym ptikladem jsou veletrhy a vystavy, které vyuzivaji vice
komunikacnich prvki najednou, pfi¢emz kazdy z nich ma specifickou roli a vzajemné
se doplnuji. V soucasnosti se navic stidle vice prosazuji nekonvencéni metody,
jako je guerillovy marketing, umist'ovani produkt do médii (product placement) nebo Siteni
sd€leni ustni cestou (word-of-mouth), které se vyznaCuji originalnimi pfistupy

a specifickymi taktikami.

Technologie a dalsi faktory vyznamné ovlivnily, jak spotfebitelé vnimaji a zpracovavaji
komunikaci, a dokonce i to, zda se rozhodnou ji vibec vnimat. V tomto novém
komunika¢nim prostfedi sice reklama hraje cCasto hlavni roli v marketingovém

vvvvvv

prodej a budovani hodnoty znacky a zédkaznikt (Kotler a Keller, 2016, s. 580).

Zamétim se predevSim na klicové slozky komunika¢niho mixu, které budou analyzovany

v praktické ¢asti bakalatfske prace.

1.3.1 Reklama

Slovo reklama ma pravdépodobné piivod v latinském vyrazu reklamare, coZz znamena
»Znovu volat* nebo ,,opakované kiicet*. Ackoliv se jeji podoba v prubéhu historie vyvijela,
jeji zakladni funkce zlstavd neménna. Podle definice Americké marketingové asociace
je dnes reklama chépana jako placeny zplsob neosobniho piedstaveni a propagace
myslenek, produkti ¢i sluzeb, ktery pochazi od jasné€ identifikovatelného zadavatele (AMA,
2025). Z pohledu psychologie jde o formu komunikace, jejimz cilem je ovlivnit chovani
nebo postoje spotiebitele, coz potvrzuje 1 legislativni vymezeni schvalené Parlamentem
Ceské republiky. Reklama je zde popsana jako proces piesvédéovani zaméfeny na uZivatele

produkti ¢i sluzeb prostfednictvim riiznych médii. Podobnou definici nabizi rovnéz
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Mezinarodni obchodni komora, ktera chape reklamu jako komeréné zamétenou komunikaci

vyuzivajici rozmanité kanaly k osloveni vybrané cilové skupiny (Vysekalova, 2023, s. 21).

Reklama hraje klicovou roli v budovani znacek, zvySovani povédomi a osloveni Sirokého
publika. Existuje n¢€kolik typt reklamy, jako je televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni,
v kinech a product placement, pfi¢emz kazdé médium ma své vyhody a nevyhody. Televizni
reklama vyuziva audiovizudlni prvky, ale divaci Casto pfepinaji na jiné kanaly. Rozhlasova
reklama cili na konkrétni posluchacské skupiny, avsak lidé ji vétSinou poslouchaji jako
informace, ale Ctenafi ji Casto piehlizeji z dlivodu zahlceni inzeraty. Venkovni reklama
ma pretrzity dosah a prostor pro kreativitu, ale musi byt stru¢na a je nachylna k vliviim pocasi
a vandalismu. Kinematograficka reklama je plisobiva, ale cili pfedev§im na mladsi divaky
a jeji opakovani je obtizné. Product placement zvySuje asociace znacky, ale jeho Gi¢innost

zavisi na vhodném zaclenéni do ptib¢hu (Karlicek, 2018, s. 199-200).

1.3.2 Podpora prodeje

Pti podpote prodeje by méla spolecnost stanovit cile, vybrat nastroje, pfipravit a otestovat
program, implementovat ho a vyhodnotit vysledky. Cile podpory vychazeji
z marketingovych cili a zahrnuji zvyseni objemu nakupti u spotiebiteld, pfijeti novych
produkti maloobchodniky a podporu zajmu prodejci. Vyrobcei vyuzivaji rizné nastroje, jako
motivaci maloobchodnikt k zatfazeni znacky do sortimentu nebo podporu jejich skladovani.
Planovani by mélo zohlednovat trh, cile a ndklady. Mezi hlavni nastroje podporujici
spotiebitele patii rabaty, darky, slevové akce a kupony. Nastroje mohou posilovat vztahy
se zakazniky (napf. vzorky zdarma, zlevnéné bali¢ky). Vztahova podpora spojuje budovani

znacky s prodejem (Kotler a Keller, 2013, s. 560-561).

1.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej, casto oznaCovany také jako pifima nabidka, pfedstavuje jeden z
nejefektivnéjSich ndstrojit v rdmci komunikacniho mixu. VyuZivd prvky verbalni
1 neverbalni komunikace a opira se o principy psychologie mezilidského jednani. Tato forma
prodeje mize nabyvat riznych podob, od obchodnich schiizek a prezentaci az po nabidky
realizované obchodnimi zéastupci nebo piimo v maloobchodnich provozovnéach. Piimy
kontakt se zdkaznikem umoziuje 1épe pochopit jeho potieby a na zdklad¢ toho upravit
argumentaci ¢i nabidku. Osobni prodej zaroven poskytuje cenné informace o potencialnich

zakaznicich 1 konkuren¢nim prosttedi, coz pfispiva k lepSimu planovani a zvyseni efektivity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

prodeje. Dillezitym aspektem je osobni interakce s klientem i nasledna péce po nakupu, ktera
muze zahrnovat doplitkové sluzby, nové produkty nebo feseni reklamaci (Vysekalova, 2023,

s. 21).

Klicovym prvkem je porozuméni tomu, co zédkaznici skutecné potiebuji. Casto se ale stava,
ze nektefi prodejci misto toho, aby se nejprve zaméftili na zjisténi zajmi a pozadavk klienta,
rovnou za¢nou podrobn¢ popisovat celou svou nabidku. Dilezitéjsi je nejprve zjistit potieby

zakaznika a poté jim efektivné piedstavit, jak je mozné je uspokojit (Slapak, 2023, s. 11).

1.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing je interaktivni proces zalozeny na databazich, ktery se zamétuje na ptimou
komunikaci s vybranymi zékazniky nebo potencidlnimi zajemci prostiednictvim riznych
médii s cilem dosahnout méfitelné reakce nebo transakce. Tato definice zdlraziuje klicové
prvky pfimého marketingu, jako jsou databéze, interaktivita, ptima komunikace, cileni
na zakazniky, méfitelnost reakci a vyuzivani riznych kanali. Mezi pojmy casto spojené
s pfimym marketingem patii interaktivni marketing a digitdlni marketing. Interaktivni
marketing zahrnuje dvoucestnou komunikaci mezi marketingovymi specialisty a zdkazniky.
Zameétuje se na osobni pfistup a budovani vztahli prostfednictvim individualni komunikace,
ktera 1épe odpovida specifickym potfebdm a pranim spotiebitelii. Digitalni marketing
vyuzivd moderni technologie k tomu, aby efektivné navazoval a udrZzoval kontakt
se zakazniky prostfednictvim internetu a rtznych digitdlnich zatizeni. Pfimy marketing

se pfitom vyznacuje n€kolika specifickymi charakteristikami:

Prace s databazemi stavajicich i potencidlnich zédkazniki, které umoZziuji presné zacileni

sdélent.
e Vnimani zdkazniki jako dlouhodobé cennych prvki pro podnikani.
e Snaha o budovani pevnych a trvalych vztaht s klientelou.
e Rozd¢leni trhu do jednotlivych skupin podle analyzovanych dat.
e Systematicky vyzkum a precizni testovani.
e Reklama orientovand na okamzité reakce, kterd ptinasi uZzitek.
e Mcteni vysledkil a odpovédnost za néklady.
e Interakce se zdkazniky na individualni a personalizované tGrovni.

e Multimedialni pfistup k pfimé komunikaci.
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e Vicekanalové plnéni a distribuce.

Pfimy marketing je proces, strategie a filozofie, cilici na rozvoj vztahli se zakazniky,
a to jak pro ziskové firmy, tak neziskové organizace. Tento piistup se hodi pro business-to-
business (B2B), i business-to-consumer (B2C). Dnes se stava soucasti strategii mnoha

tradicnich znacek (Spiller, 2020, s. 9-10).

1.3.5 Public relations

Public relations (PR), nebo vztahy s vetfejnosti, pfedstavuji strategickou komunikaci usilujici
o vytvoreni dialogu mezi instituci a riznymi skupinami zainteresovanych osob. PR se zacalo
formovat koncem 19. stoleti v USA, zejména diky Ivy Leemu a Edwardovi Bernaysovi.
V Evropé ma PR kofeny v antické rétorice, ale jeho vyrazny rozvoj pfisel s primyslovou
revoluci, kdy firmy zacaly vice spolupracovat s médii, politiky a vefejnosti. PR zahrnuje
fadu ¢innosti: naptiklad monitorovani, lobbying, budovani vztahd s cilovymi skupinami
a politicky marketing. Organizace Casto integruji public affairs do svych PR oddéleni, které
se zabyvaji monitorovanim a prosazovanim z4jmu na politické a spolecenské scéné. Po prvni
svétové valce se PR vymezilo proti propagandé, kterd se spojovala s jednostrannou
manipulaci a ideologii. PR na rozdil od propagandy klade diraz na oboustrannou
komunikaci, etické standardy a svobodu vyjadfovani. Vyznamnou roli hraly v tomto procesu
oborové asociace jako ceskd APRA ¢i americkd PRSA, které zajist'uji etické standardy
preventivné proti manipulaci a utajovani informaci. Soucasni teoretici PR, jako jsou manzelé
Grunigovi, Robert L. Heath a dalsi, pfispéli k rozvoji teorie excelence v PR. Oblasti PR
zahrnuji jak interni a externi komunikaci, tak i1 specializace jako medialni vztahy, vztahy
s investory, krizovd komunikace a spoleCenskou odpovédnost firem. PR je nezbytnou
souc¢asti moderniho podnikani a hraje klicovou roli v budovani a udrzovéani image organizace

na vetejnosti (Halada, 2023, s. 81).

1.4 Dalsi nastroje marketingové komunikace

Pro pochopeni ve vztahu k vybranému tématu byly vybrany dalsi nastroje marketingové

komunikace, které mohou byt spolkem vyuzity k dosazeni svych cild.

1.4.1 Produktové PR

Produktové PR, ozna¢ované také jako PR zamétené na spotiebitele, ma zdsadni vyznam pfi
podpote prodeje zbozi a sluzeb. Tento typ komunikace se soustiedi na predstaveni novych

produktd na trhu, budovani povédomi o znacce a jejim sortimentu a na upevnéni jeji pozice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

v konkuren¢nim prostfedi. Hlavnim cilem je vytvaret emocionalni propojeni se zékazniky,
posilovat jejich diivéru a podporovat loajalitu ke znac¢ce. Mezi klicové néstroje tohoto typu
PR patii spoluprace s médii, komunikace v online prostoru a na socialnich platformach,
organizovani rtiznych udalosti, angazovani znamych osobnosti a vyuzivani sponzoringu.
Oproti klasickému marketingu se produktové PR nesoustfedi na cenovou politiku, slevy
¢i distribu¢ni mista, ale jejich vhodné propojeni s PR aktivitami je pro dosaZeni pozitivniho
vysledku zasadni. Efektivni spoluprace mezi PR a marketingovym oddélenim je obzvlast
dualezita pii planovani soutézi, specialnich udalosti nebo kampani s celebritami. Produktové
PR muze slouzit jako vhodny dopln¢k ke klasické reklamé, kdy se rozpocet Casto rozdéluje
mezi tradi¢ni formy propagace, jako jsou televizni reklamy nebo tiSténd inzerce
a PR ¢innosti, mezi néz patii napiiklad komunikace na socialnich sitich, tiskové konference
nebo potadani akci. Tato soucinnost mezi PR a marketingem miize vyrazné posilit u¢inek

celé kampané (Hejlova, 2015, s. 166—167).

1.4.2 Event marketing

Event, coz lze z anglictiny pielozit jako udalost, oznacuje v oblasti marketingu aktivitu nebo
program s kulturnim, spole¢enskym ¢i sportovnim zamétenim. Hlavnim tucelem téchto akci
je zaujmout a oslovit rizné cilové skupiny, naptiklad zakazniky, spotiebitele, obchodni
partnery, dodavatele, zaméstnance nebo zastupce médii. Pti poradani eventu se klade dlraz
na vytvoreni ptijemného prostfedi, budovani pozitivnich vztaht a zaroven na predani
informaci o spole€nosti, jejich produktech, sluzbach a znaéce, coZ napomaha budovani
pozitivniho vnimani firmy. Tyto akce jsou silnym néstrojem marketingové komunikace
a mohou mit rizné formy, naptiklad firemni vecirky, VIP setkani nebo sponzorované akce.
Uspéch eventu je podminén fadou faktorti — spravnym nadasovanim, vhodnym mistem
konani, kvalitni pfipravou a organizaci, zapojenim partneri a cilenym oslovenim vybraného
publika. Existuje Sirok4 Skala typli eventli, mezi néz patii marketingové, firemni, informacni,
prezentacni, benefi¢ni, motivacni, uvadéci nebo vyro¢ni akce. Eventy hraji kli¢ovou roli
v komunikaci a marketingu, pomahaji utvafet a udrZzovat pozitivni obraz znacky (Halada,

2013, 5. 34).

1.4.3 Community relations — vztahy v misté podnikani

Vztahy s mistnimi komunitami, ¢asto oznacované jako vztahy v misté podnikéni, se zamétuji

na spolupraci s lidmi zijicimi v dané oblasti a podilejicimi se na jejim rozvoji. Tento ptistup
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uplatiiuji nejen komercéni firmy, ale také mnohé neziskové a vladni organizace. Cilem téchto

vztaht je posilit vazby a spolupraci s mistnimi obyvateli (Hejlova, 2015, s. 175).
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2 E—-MARKETING: INTERNETOVY NEBOLI ONLINE
MARKETING

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilu
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presveédcovanim a udrzovanim vztahii se zdakazniky. Marketing
na internetu se soustiedi predevsim na komunikaci, avsak se casto dotyka i tvorby cen*
(Janouch, 2014, s. 20). Janouch (2014, s. 20-21) rovnéz zdaraziuje, ze sou¢asny marketing
klade diraz na individualni piistup k zakaznikim a pfizpisobeni nabidky konkrétnim
potfebam. Zarovein by mél byt marketing pojiman jako uceleny systém. Pokud jsou
jednotlivé aktivity realizovany izolované, ztraceji svij ucel a efektivitu. Tento pfistup se
oznacuje jako holisticky marketing, jehoz principy byly podrobné popsany v kapitole 1.1.
Internetovy marketing je navic kontinuélni ¢innost, ptfizpisobujici se neustile se ménicim
podminkam, zejména diky technologickym inovacim, které ovlivnily oslovovani zdkaznikd.
Internetovy marketing se zaméfuje na konverzaci, posileni postaveni zakaznika a spoluucast.
Spoluucast je klicova, protoze se manazeti Casto odcizuji produktu a nerozumi tomu,
co firma vyrabi a jak se to d¢la. Je nezbytné zacit vyuzivat lidi spjaté s produktem, jako jsou
pracovnici z vyvoje, vyroby ¢i servisu, a propojit je se zakazniky. Na internetu probiha
rychla a oteviena komunikace, ktera se vraci k hodnotam tradi¢niho trhu, kde lid¢ sdileli
nazory a novinky. Zakaznici maji siln€j$i postaveni diky ptistupu k obrovské siti informaci,
kde mohou hledat feSeni svych problémi. Tento propojeny trh muize rychle zlikvidovat
firmy, které se nedokaZou pfizpisobit. V konecném disledku je zakladem podnikani opét

¢lovek.
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2.1 Digitalni revoluce

Nejvetsi zmény na prelomu dvacétého stoleti a nového milénia se oznacuji jako ,,digitalni
revoluce®. Od roku 1989, kdy Tim Berners-Lee ptedstavil ndvrh na World Wide Web, doslo
k zasadnim proménam v osobni i komer¢ni komunikaci. Média jako televize a radio piijala
digitalni technologie a vstoupila do online svéta. V roce 1995 se objevily prvni znamky
transakce. E-mail byl vyvinut v roce 1971, avSak prvni webova sluzba pro e-mail, Hotmail,
piisla v roce 1996. Vyhledavace se staly vyznamnymi reklamnimi kanaly. Google, zalozeny
v roce 1998, vygeneroval do roku 2011 pfijmy z reklamy ve vys$i 37,9 miliardy dolard,
coz do roku 2020 vzrostlo na 181,7 miliardy dolarG. Prvnim socidlnim médiem byla
Six Degrees, spusténa v roce 1997. V roce 2020 uZzivalo socidlni média vice nez 3,6 miliardy
lidi, coz se ma do roku 2025 zvysit na témét 4,41 miliardy. Mobilni telefony, zejména
iPhone, ktery byl uveden v roce 2007, zménily marketing s aplikacemi. Do roku 2020 bylo
k dispozici 1,85 milionu aplikaci pro uzivatele IOS a 2,56 milionu pro Android. QR kody
se opét zacaly pouzivat v reklamé. Online technologie se staly nezbytnou soucésti,
a tak kazda seridzni organizace musi mit webové stranky, pfi¢emZ postaveni webmastera

se stalo kliCovym v marketingové strategii (Egan, 2023).
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2.2 Webové projekty

Podle Rezace (2014, s. 14) webové projekty lze z pohledu pozadovaného vykonu rozdélit

do tfi hlavnich kategorii:

Webova prezentace: Tento typ webu ma za cil ovlivnit nebo zménit chovani urcité skupiny
lidi. Prezentuje konkrétni produkt nebo sluzbu a Casto slouzi jako kanal pro prode;.
E-shop: E-shop se zamétuje na prodej produktd ¢i sluzeb online. Jeho hlavnim cilem

je nejen prezentace zbozi, ale predevsim realizace ptfimého prodeje.

Webova aplikace: Tato aplikace fesi specifické problémy uzivatelii sama o sobé. Nenabizi
pouze prodej produktu, ale pfedstavuje produkt, jehoz cilem je vytvofit novy navyk a stat

se soucasti kazdodenniho Zivota uZivatele.

Kazdé firma potiebuje svlij web pouze tehdy, ma-li jasny diivod pro jeho existenci. Pokud
je diivodem jen obecny nazor, ze web je zakladem online marketingu, ztraci smysl. Klicové
je vytvofit web, ktery spliuje sviij ucel a je dobie vyhledatelny. Webové stranky jsou
dalezitym néstrojem v marketingové strategii, protoze umoznuji aktualni sdileni informaci
a prezentaci produktli, coz je relevantni i v B2B segmentech, kde uZzivatelé ¢asto hledaji
informace o produktech pied nakupem. Kromé toho zvysuji divéryhodnost firmy, zejména
pro star$i generaci, kterd preferuje spole¢nosti s webem pied témi, které maji pouze profily
na socidlnich sitich. Web je také nezbytny pro efektivni PPC kampané, jelikoz slouZi jako
cilova stranka pro uZivatele. Obsahovy marketing na webu by mél nabizet atraktivni
informace, které cili na potencialni zdkazniky a web muze slouzit jako prostor pro tiskové
zpravy a informace o akcich. Aby firma mohla efektivné provadét e-mailing, potiebuje misto
pro sbér e-mailovych adres a souhlast uzivatelii. Dal§imi vyhodami webu jsou usnadnéni
komunikace se zdkazniky prostfednictvim chatu a zvefejiiovani recenzi, coZ pfispiva
k budovani firemni identity a kultury. Nakonec mutze byt dobfe spravovany web také

platformou pro affiliate marketing a generaci piijmi (Buresova, 2022, s. 55-56).

Webové stranky mohou byt také navrzeny pro specifické tcely. Napiiklad mikrostranky
mohou byt vytvofeny k tomu, aby pfitahovaly nav§tévniky na konkrétni dotazy nebo slouzily

vyhradné k reklamnim uceliim (Janouch, 2014, s. 297).

E-shopy neboli internetové obchody, jsou platformy, kde mohou uZzivatelé nakupovat zbozi
a sluzby pies pocitace, tablety nebo mobilni telefony. Prvnim e-shopem byla firma
Books.com, zalozena v roce 1992, nasledovala Pizza Hut, ktera v roce 1994 umoznila

objednavat pizzu online. Rozvoj e-shopti nabral na obratkach po pfichodu Amazonu v roce
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1995 a eBay v roce 1996, coz vedlo k rozsifeni nabidky produkti. Tyto obchody dnes
umoznuji razné zpusoby platby a dopravy, coz zjednodusuje nakup a ¢ini ho pohodlnym.
Navzdory snadnosti pro uzivatele se provozovatelé e-shopti potykaji s vysokou konkurenci,
ktera vyzaduje kreativni pfistupy v marketingu a vérnostnich programech. Je dilezité,
aby e-shopy poskytovaly zdkaznikiim dostatek informaci o produktech, vcetné¢ recenzi,
a tim zvySovaly svou divéryhodnost. E-shopy jsou v dnesni dobé nezbytné pro vétSinu
firem, protoze mnoho zékazniki vyhledava informace online pied tim, nez navstivi kamenny
obchod. Zpravidla se zaméiuji na koncové zdkazniky (B2C), ale existuji i e-shopy pro firmy
(B2B). K uspéchu e-shopu je klicové propojeni s informacnimi systémy a systematicka
optimalizace pro vyhledavale, coz zvySuje jejich viditelnost. Marketingové strategie
e-shopil zahrnuji jak online, tak offline formy, véetné reklamy a billboardd. Aby se e-shopy
odlisily v konkurenénim prostfedi, musi klast diiraz na spolehlivost, nabidky tykajici
se reklamaci a aktivni interakci se zdkazniky. Riist osobnich odbéri rovnéz motivuje e-shopy
k vytvareni odbérnich mist a nabidkdm dopravy zdarma, coz miize byt pro zakazniky

atraktivnim feSenim (Janouch, 2014, s. 297-299).

2.3 Socialni sité

[ 24

Nejcennéjsi artikl? Pozornost! Uméni zaujmout je jednou z nejdulezitéjSich schopnosti,
které pottebujete na socialnich sitich. Uzivatelé se v zaplaveé obsahu musi rozhodnout prave
pro vas piispévek a vy je musite okamzité pfitdhnout a presvédcit, Ze vase sd€leni stoji
za jejich Cas. Na internetu je nejcenné€j$i meénou praveé soustiedéni, nikoli penize. V dnesni
dob¢, kdy celime informacnimu piehlceni, se naSe schopnost zaméfit se dostava
do problémil, protoZe vétSinu Casu travime v reZimu nepfetrZité castecné angaZovanosti,
coZz znamend, Zze se jen povrchné soustiedime na vice podnéti soucasné (Loosekot,

Vyhnékova, s. 77-79).

Kdy weby funguji a kdy selhavaji? Tématem se zabyva Rezaé (2014, s. 15-16),
podle n¢j piinasi efektivni webové stranky zisk predevsim diky tfem hlavnim aspektim.
Prvnim z nich jsou tzv. konverzni €innosti, napiiklad nadkupni objednavky nebo registrace
uzivatelti. Druhym klicovym prvkem je poskytovani relevantnich informaci, které mohou
v budoucnu podnitit zdjem o nabizené produkty. Tietim faktorem jsou emoce, které
navstévnici spojuji se znackou, coz zvysuje jejich pravdépodobnost névratu. Naopak weby
Casto selhavaji kvlili neschopnosti webdesignera, $patné komunikaci s klientem a nedodrZeni

termin. Neéktefi klienti myln€ véfi, Ze spuSténi webu vyfeSi vSechny problémy.
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Aby se t¢émto problémim vyhnuli, mohou vyuzit technického dozoru, ktery pomize jasné
definovat vizi webu a dohlizet na dodavatele. Tento dozor je klicovy pro uspéch vétsich

projektil, nebot’ zajist'uje spravnou orientaci na strategické 1 exekutivni trovni.

2.3.1 Marketingové strategie na socialnich sitich

Buresova uvadi (BureSova, 2022, s. 188), ze strategicky marketing na socidlnich sitich
se vyznacuje komunikaci mezi uzivateli. Firmy obvykle voli mezi samostatnou komunikaci

nebo zapojenim externich subjektt.
Strategie pomoci vlastnich profila

Firmy mohou fidit marketingovou komunikaci prostfednictvim vlastnich profila
na socialnich sitich. Je dulezité¢ mit casovy plan pro ptidavani prispévka, pricemz kazda
platforma ma své ideéalni casova okna pro organické Sifeni. Prispévky by mély odpovidat
cilovym skupindm a marketingovym cilim, pfi¢emZz ve fazi ,,See” jde o povédomi
o produktech, ve fazi ,,Think* o vyvolani potieby a ve fazi ,,Do* o pfesmerovani na e-shop.
Socialni sité¢ nabizeji také zdkaznicky servis a budovani loajality. Firmy by mély zvazit

rozpocet na placené kampané pro zvysSeni dosahu ptispevkl (BureSova, 2022, s. 188—189).
Strategie pomoci dalSich subjekti

Firmy mohou vyuZit potencial socidlnich siti tim, Ze pfenechaji ¢ast komunikace uzivateltim,
coz posiluje vztah a divéru fanouski. Prikladem je User-Generated Content (UGC),
jako bylo pouziti kampani Coca-Coly ,,Share-a-Coke” nebo Lay's ,,Do Us A Flavor”,
které zapojily uzivatele do tvorby obsahu. Uspéchy UGC zahrnuji budovani divéry,
zvySovani poctu fanouSki a rozSifeni dosahu kampani. Influencefi, ktefi maji schopnost
ovlivnit své sledujici, mohou firmam pomoci s cilenou komunikaci. Firmy ¢asto spolupracuji
s influencery, aby oslovily jejich publikum. Uspéch této spoluprice zavisi na dobré
koordinaci vSech zuc¢astnénych a vede k efektivnim marketingovym kampanim (Buresova,

2022, s. 189-190).
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3 MARKETING V NEKOMERCNI SFERE

V této kapitole se budeme vénovat oblastem marketingové komunikace v neziskovém
sektoru, které jsou klicové pro zajisténi uspéchu zahradkarského spolku Sudoméfice.
Vzajemné propojovani téchto témat prispéje k lepsSimu pochopeni specifik marketingovych

strategii a jejich aplikace na konkrétni piipad.

Radim Bacuv¢ik (2011, s. 9) popisuje neziskovy sektor jako stdle vyznamnéjsi soucast
soucasné spolecnosti a ekonomiky. Neziskové organizace maji jinou roli nez podnikatelské
subjekty ¢i vefejné instituce a to nejen z hlediska pravni a organizacni struktury,
ale pfedevs§im vzhledem ke svému poslani a dopadu na spole¢nost. Z toho divodu je tfeba
ptizplisobit marketingové pfistupy a strategie specifikim téchto organizaci. 1 kdyz
se marketing v neziskové sféfe liS§i od toho komerc¢niho, naptiklad v oblasti realizace
a pouzitych nastroju, existuji mezi nimi také spole¢né prvky. Pokud marketing chapeme jako
nastroj socidlni komunikace, jehoz cilem je sladit nabidku s potfebami cilové skupiny,
pak je ziejmé, Ze neziskovy a socidlni marketing nejsou v zasad€ odlisné od komeréniho
marketingu. Kli€ové rozdily spocivaji hlavné v pouzivanych metodach a zpusobech
realizace. Tato rozmanitost v§ak nenaruSuje samotnou podstatu marketingu. Pii planovani
marketingovych aktivit by mély neziskové organizace vychazet ze svého jedine¢ného

poslani a hodnot, aby dokazaly efektivné oslovit svou cilovou skupinu a naplnit své cile.

3.1 Neziskové organizace

Co spojuje hasice, myslivce, zahradkare, fotbalové kluby, odborové organizace, profesni
komory, klimatické iniciativy a rizna vzdélavaci €i socidlni zatizeni? VSechny tyto skupiny
spadaji do kategorie neziskovych organizaci. Pfestoze se od sebe lis§i svym zamétfenim,
rozsahem 1 zpisobem fungovani, spojuje je spole¢ny rys, jejich hlavnim cilem neni tvorba
zisku, ale realizace urCitého poslani. Zisk, pokud vznikne, neni uréen k rozdéleni mezi
zakladatele nebo cleny, ale musi byt znovu investovan do ¢innosti organizace a jejiho
rozvoje. Termin ,neziskova organizace” (NO) se Casto vztahuje zejména na nestdtni
neziskové organizace (NNO) nebo organizace ob¢anské spolecnosti (OOS). Tyto organizace

se dé€li podle pravni struktury a podle ucelu, ktery napliuji.
Z pravniho hlediska rozliSujeme nékolik typt:

Spolky — tvofi je Clenskd zakladna, ktera piedstavuje nejvys$i rozhodovaci autoritu.

Provoz zajist'uji volené vykonné orgény.
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Nadace a nadacni fondy — opiraji se o majetkovy zaklad a poskytuji finan¢ni podporu verejné

prospésnym ¢innostem.

Obecné¢ prospésné spolecnosti — jejich Cinnost je zaméfena na poskytovani sluzeb

ve vefejném zajmu.

Ustavy — vznikly jako nastupci obecné prospé&$nych spoleénosti po roce 2014 a vykonavaji

vetejné prospésnou ¢innost.

S terminem ,,0ob¢anské sdruzeni* se prestalo oficidln¢ pracovat po 1. lednu 2014, kdy nabyl
ucinnosti novy obc¢ansky zakonik. VSechna tehdejsi obCanska sdruzeni byla automaticky
prevedena na spolky. Nové vznikajici spolky jsou vysledkem iniciativ jednotlivct,
kteti se chtéji podilet na aktivitach ve vefejném zajmu. Lze je zalozit dohodou o stanovach
nebo na ustavujici schiizi, pfi niz jsou zvoleny fidici orgdny a pfitomni se stavaji prvnimi

¢leny spolku (Deverova, Kosak, Karlova univerzita, 2023).

3.2 Zapsany spolek

Zapsany spolek (z.s.) je pravnickd osoba, kterou zakladaji alespoil tfi osoby sdilejici
spole¢ny zajem a chtéji jej napliiovat prostiednictvim této organizace. Tento typ spolku
predstavuje samostatny a dobrovolny svazek ¢lent, ktery se zaméfuje na spoleensky
prospésné cCinnosti, jako jsou kulturni, sportovni ¢i vzdélavaci aktivity. Mezi hlavni

charakteristiky zapsaného spolku patfi:

Zalozeni: K vytvoteni spolku je potfeba minimalné tii zakladajicich ¢lend, ktefi spole¢né

formuluji stanovy. Tyto stanovy definuji cile, strukturu a pravidla fungovani spolku.

Registrace: Aby se spolek stal pravnickou osobou, musi byt zapsan u pfislusného
rejstiikového soudu. Navrh na zapis do vetfejného rejstiiku je kli€¢ovy, po jeho schvaleni

ziskava spolek pravni subjektivitu.

Prava a povinnosti: Po zapisu mé spolek prava a povinnosti podle zdkona o ob¢anskych

sdruzenich. To zahrnuje napiiklad dodrzovani stanovenych pravidel a postupi.

Danové povinnosti: Spolek, pokud je platcem dani, je povinen podavat danové piiznani
a muze se uchézet o rizné danové ulevy a vyjimky, coz mize byt piinosné pro jeho provoz.
Bankovni ucet: Pro spravu financi je nezbytné zfidit bankovni ucet, coz usnadiuje

transparentni hospodateni a zajiSténi dobrého fizeni finan¢nich prostredki.
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Datové schranka: Od 1. ledna 2023 maji vSechny pravnické osoby, véetné zapsanych spolki,

povinnost mit datovou schranku, coz umoziuje efektivni komunikaci s organy vefejné moci.

Zapsany spolek tedy piedstavuje dilezity nastroj pro organizace, které chtéji aktivné
ucinkovat v oblasti vefejného z4jmu a vykonavat Cinnosti v souladu se zakonem,
pfiCemz jejich organizacni struktura a zameéfeni mohou pfinadSet pozitivni piinos

pro spolecnost jako celek (Ministerstvo spravedlnosti, 2025).
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4 SPECIFIKA VINARSKEHO MARKETINGU

Vino, coby jeden z nejstarSich a mimofadné sofistikovanych produktl, oslovuje Sirokou
skupinu milovnikl a z&jemci, ktefi se snazi porozumét narocnému procesu vinohradnictvi.
Uspé&sny vinaf miZe zanechat své odkazy nejen v podob& vyborného vina, ale také
v podnikatelském duchu a schopnosti propagovat sviij produkt. I kdyz bychom se mohli
hloubéji zabyvat vlastnostmi vina, naro¢nosti jeho vyroby a dlouhym procesem péstovani
hroznli, toto hloubkové zkoumani by vSak nepfispélo k naplnéni cili této prace.
Zde se zaméfime na dvé zdkladni kategorie vin, objemova a prémiovd, podle Charterse
(2006, s. 51, 52), abychom Iépe porozuméli dulezitosti marketingu v oblasti vina.
Rozdily mezi témito dvéma skupinami vin jsou zietelné. Vino uréené pro béznou spotiebu,
tzv. objemové, je koncipovano pro kazdodenni uzivani a jeho poptavka je vétSinou fizena
cenovou dostupnosti spiSe nez kvalitou. Naproti tomu vina prémiové kategorie vyzaduji
specificky pfistup, zékaznici je Casto vybiraji kvili smyslovému prozitku,
jako projev urcitého spoleenského statusu a také v zavislosti na ptileZitosti, pti které jsou
podavéna. Je nezbytné zdiraznit, Ze marketing hraje klicovou roli ve vyrazném rozliSeni

téchto dvou kategorii vina.

Tabulka 1 Klasifikace vin, dva druhy vin (vlastni zpracovani)

OBJEMOVA VINA PREMIOVA VINA
VYROBA Mize, ale nemusi byt Muize, ale nemusi byt
produkovano ve velkém produkovano ve velkém
objemu objemu
PRODEJ Obvykle prodavano ve velkém | Neni prodavano ve velkém
objemu v nadobach vétsich objemu, vétSinou pouze v
nez 0,751 lahev lahvich o objemu 0,751
PUVOD Neni kladen dtiraz na oblast Dtiraz na odliSeni uvedenim
puvodu ro¢niku a oblasti ptivodu
VYZNAM Neni stifedem pozornosti Tvoii mistni vinnou kulturu,
odvétvi vina, ale tvoii jeho stfedem oblastni i svétové
ekonomicky dtlezitou souéast | pozornosti (oznaceni
QWPSR)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle knihy: "Wine and society: the social and cultural context

of a drink" (Charters, 2006).
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4.1 Historie a soucasna situace na ¢eském trhu s vinem

Péstovani vinné révy a vyroba vina maji na tzemi dne$ni Ceské republiky hluboké
a dlouhotrvajici tradice. Moravské vinafstvi je historicky spojovéano s fimskou pfitomnosti,
konkrétn¢ s X. legii cisafe Marka Aurelia, kterd ptusobila ve 2. stoleti naseho letopoctu
v oblasti dneSniho Musova na jizni Moravé. Vino si ziskalo oblibu zejména béhem obdobi
Velké Moravy v 9. a 10. stoleti, a to piedevsim diky své roli v nabozenskych obtadech.
Nejstarsi pisemné doklady o vinu pochazeji z klasternich zaznami a listin vydanych ¢eskymi
panovniky. Nejvétsi rozkvét vinaistvi v Cechach a na Moravé nastal ve 14. aZ 16. stoleti,
kdy vinice obklopovaly mésta 1 kldstery. Vyznamnou postavou, kterd piispéla k rozvoji
vinafstvi, byl kral a cisaf Karel IV. Uz ve stfedov€ku si vina z ¢eskych a moravskych oblasti
vydobyla dobré jméno a byla cenéna jak mezi Slechtici, tak mezi méstskym obyvatelstvem

(Vinaftské centrum, 2024).

Mezi hlavni odriidy bilych vin péstovanych v Ceské republice patii Veltlinské zelené,
jehoz pravdépodobny piivod je v Rakousku, a péstuje se na plose 1561 ha. DalSimi odrtidami
jsou Miiller Thurgau se 1359 ha, Ryzlink rynsky s 1349 ha a Ryzlink vlassky, ktery se péstuje
na 1120 ha. Mezi Cervena vina se fadi Svatovaviinecké s 1130 ha, Rulandské Sedé,
jehoz plocha ¢ini 1031 ha, Frankovka s 996 ha a Zweigeltrebe, jehoZ plocha je 715 ha.
Co se ty&e pivodu, Miiller Thurgau pochdzi ze Svycarska, Ryzlink rynsky z Némecka
a Ryzlink vla$sky ma nezndmy pivod. Frankovka a Svatovaviinecké maji své kotfeny
v Rakousku a Francii. Statistické udaje o péstovanych odridach poskytlo Ministerstvo

zemé&délstvi (Situacni a vyhledova zprava vino, 2021).

Vinai'sky sektor v Ceské republice byl po dlouhou dobu ve stinu pivovarnictvi. Na rozdil
od piva nedokazala domaci vina plné uspokojit poptavku tuzemskych spotiebitelil a jejich
vyvoz zustal jen velmi omezeny. Neptedvidatelné klimatické podminky a vyrazné teplotni
vykyvy zasadné ovliviiuji mnozstvi sklizenych hrozni. Konkurence ze strany dovazenych
vin pfiméla tuzemské vinafe k modernizaci vyroby a ke zvySovani standardu svych
produktii. Vinati z Cech i Moravy se rovnéz zaslouzili o prosazeni pravidel omezujicich
dovoz hroznli a vina ze zahraniCi, coz vedlo ke schvaleni nového Vinarského zakona
¢. 26/2017 Sb. Dominantni postaveni na ¢eské vinai'ské scén¢ maji bila vina, i kdyz se zde
produkuji i vina Cervena. Jejich kvalita je vSak silné¢ ovlivnéna klimatickymi podminkami

behem zrani hroznl (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2022).
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4.2 Segmentace vinarského zakaznika

Kromé¢ bézného rozdéleni zakaznikti do rGznych celistvych skupin, jakymi jsou
demografickd, behavioralni, geograficka a psychograficka segmentace, uvadi Barta (2013,
s. 104-106), ze v oblasti vinafstvi je mozné podrobnéji analyzovat zakazniky podle jejich

pfistupu k produktu, konkrétné k vinu.

Franz Gosch (2005, s. 57) rozliSuje bez ohledu na socialni postaveni Ctyfi zakladni kategorie

zakaznik( ve svété vina:

Milovnik a znalec vina — Tento typ spotiebitele se pti vybéru fidi konkrétnimi hodnoticimi
kritérii, jako jsou jedineCnost, vysoka kvalita, pivod hroznt, odriida ¢i celkovy image
produktu. Jako vyrazny individualista je pfipraven investovat vyss§i ¢astky do prémiovych

vin.

Radobyznalec — Tento konzument se orientuje predevSim podle nazord svych zndmych
nebo odbornikli a Cerpa informace z tematickych magazinti. S casem si buduje hlubsi
znalosti

o vin€ a postupné se vyviji v opravdového znalce.

A4

Konzument vina — Upiednostiiuje cenové dostupnd, jednodussi vina, ale nebrani se ani
kvalitn€j$im variantdm. Velky dlraz na vinatfskou kulturu neklade, své preference si vytvafi

spiSe spontanné, naptiklad ve vztahu ke znackovym viniim nebo jejich smésim.

Vinarsky turista — Tento typ pije vino jen vyjimecné, vétSinou u specialnich udalosti. Voli
spiSe jednodussi ¢i lehce kvalitn€j$i vina a nemd vyrazny zdjem se v oblasti vina dale

vzdélavat.

4.3 Vinarsky cestovni ruch

Vinarskd turistika, znama také jako vitikulturni turismus nebo enoturismus, je noveé
vznikajici formou alternativniho cestovniho ruchu, kterd byla ptvodné zafazena
do agroturistiky. Vyroba vina a potravin je uzce spjata s mistni kulturou a tradicemi a odrazi
soubor mistnich znalosti, které byly vyvinuty a pfedavany z generace na generaci. Definice
vinafské turistiky se li8i a Ize k ni pfistupovat z riiznych perspektiv. Z akademického hlediska
je povazovana za rostouci segment zajmového cestovniho ruchu, avSak neexistuje zadna
jednotna definice. Tato variabilita je ocekavatelna, protoze turismus zahrnuje mnoho
ruznych definic utvafenych rlznymi vyzkumnymi zamétfenimi, coz podtrhuje jeho

multidisciplinarni povahu. Z pohledu poptdvky je vinafsky turismus charakterizovan
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zkuSenosti spojenou s navstévou vinic a vinafstvi, pfi¢emz ustfednim prvkem je degustace
vina. Na druhou stranu miize byt vniman také jako strategie hospodarského rozvoje
specifickych regionil, kterd umoznuje vinafim propagovat a prodavat své produkty pfimo
spotfebitelim. Tento mnohostranny sektor kombinuje vyrobu a spotfebu vina a integruje

hmotné, nehmotné a zazitkové marketingové prvky (Kavoura, 2023, s. 76).

4.4 Eticka a pravni specifika marketingové komunikace na trhu s vinem

Reklamni pravo je upraveno zékonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ktery zakazuje
poruSovani dobrych mravli a diskriminaci. Reklama nesmi podporovat nezdravé
¢i nebezpecné chovani a podléha regulacim u specifickych vyrobki, véetné alkoholickych
napoji. U reklamy na alkohol plati zdkaz nabadani k nadmérné konzumaci, spojovani
alkoholu s uspéchem a cileni na osoby mladsi 18 let. V tomto pfipadé jde zejména o zdkaz
pouzivani atributd, které osoby mladsi 18 let oslovuji napt. oblibena celebrita ¢i hudba

pro tuto vékovou skupinu (Karli¢ek, s. 51).

4.4.1 Vino jako segment s unikatnim PR

Barta (2013, s. 68) uvadi, Ze vino, na rozdil od ostatnich segmentl (lihoviny, pivovarnictvi),
ma legislativné€ ustanovenou organizaci — Vinaisky fond, ktery se vénuje jeho propagaci.
PR management v oblasti vina mize vyuzivat silné¢ argumenty pro jeho podporu, protoze
vino je pfirozeny zeméd¢lsky produkt, ktery je silné ovlivnén poc¢asim a podléhd legislative,
jako je Vinohradnicky zakon. Vinafstvi je také spojeno s riznymi podporami a dotacemi.
Oborové PR vyuziva védecké vyzkumy, které potvrzuji pozitivni zdravotni aspekty vina
a popularitu vina posiluje tzv. ,,francouzskym paradoxem®, coz ptispiva k budovani divéry
mezi fanousky. Konzumace vina se obchoduje jako trend a spolecensky piijatelna ¢innost,
pfi¢emz se k ni vaZou ritudly a etiketa. Dal§im pfinosem oboru vina je vysoka mira akceptace
jako spoleCenského ndpoje 1 kdyZ znalosti o ném jsou primérné. Vinafstvi ma silnou
emocionalni vazbu, coz vedlo k vzniku klub, festivalti a prezentaci. I ptesto, ze péstovani
révy je regulovano, chybi oborovy eticky kodex, avSak vyrobci dodrzuji podobna pravidla
jako v jinych odvétvich. Zatimco vino ma vyhodu v PR a trendovosti, zaostava v budovani
celkové image a lobbingovych aktivitach ve srovnani s lihovinami a pivem. Dulezitou roli

hraji 1 odborné €asopisy zamétfené na vinohradnictvi.
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5 METODIKA ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

Bakalarskd prace se zaméfuje na komplexni analyzu marketingové komunikace
zahradkarského spolku Sudoméfice s cilem navrhnout efektivnéjs$i strategie a néstroje
pro podporu mistnich vinafti a jejich vyrobkl. Pro dosazeni tohoto cile byla zvolena
kombinace analyzy dostupnych sekundarnich dat a primarniho kvantitativniho
a kvalitativniho piistupu. KliCovym zdrojem informaci je kvantitativni metoda sbéru dat
pomoci dotazniku, kterd ma za kol zjistit ndzory respondentli na soucasnou uroven
marketingovych nastrojii, identifikovat cilovou skupinu a jejich preference tykajici

se informaci o viné a vinarstvi.

Krom¢ dotaznikového Setfeni bude vyzkum zahrnovat také polostrukturovany rozhovor
s predsedou spolku, ktery poskytne detailni poznatky o fungovani spolku, jeho poslani,
cilech a vyzvach, jimz celi. Tento rozhovor doplni data ziskana z dotazniku a nabidne
hloubkovy pohled na problematiku. Kombinace téchto metod zvysi validitu vysledkl

a umozni ptesnéjsi formulaci doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace spolku.

Celkové je metodika navrZena tak, aby poskytla uceleny obrazek o situaci v oblasti
marketingové komunikace zahradkaiského spolku Sudoméfice a piispéla k rozvoji

efektivnich komunikacnich strategii pro podporu sudométskych vin a vinafi.

5.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je analyzovat soucasnou uroven marketingové komunikace
zahradkaiského spolku Sudoméfice a zhodnotit vyznam kli¢ovych prvka v efektivnich
marketingovych strategiich vinaiské turistiky. Setfeni se zaméfuje na porozuméni pohlediim
navstévniki, aby sluzby spolku lépe odpovidaly osobnim potfebam a preferencim
spotiebiteltl. Utelem vyzkumu je na zakladé ziskanych poznatk® navrhnout prakticka

doporuceni pro zefektivnéni komunikace a propagace sudoméiskych lokalnich vin a vinait.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaka je souCasnd uroven vyuziti nastroji marketingové komunikace zahradkarského

spolku Sudométice? (bude zjistovano analyzou sekundarnich dat a rozhovorem)

- Tato otazka usiluje o zhodnoceni, jakym zpisobem spolek aktualné vyuziva rizné

marketingové nastroje a jak efektivni jsou tyto metody v oslovovani cilové skupiny.
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VO2: Kdo je hlavni cilovou skupinou zahradkarského spolku Sudoméfice s ohledem

na oblast vinafstvi? (bude zjiStovano dotaznikovym Setfenim)

- Cilem této otazky je identifikovat klicové demografické a behavioralni
charakteristiky cilové skupiny, na kterou se spolek zaméfuje, véetné jejich zajma,

potieb a preferenci v oblasti vina.

VO3: Jaké formy marketingové komunikace ovliviluji cilovou skupinu? (bude zjistovano

dotaznikovym Setfenim)

- Tato otdzka se zameétuje na zjiSténi, které konkrétni formy komunikace (napf.
reklama, osobni prodej, socidlni média apod.) maji nejvétsi dopad na cilovou skupinu

a jak efektivné spolek tyto formy vyuziva.
VO4: Jaky typ informace preferuje cilova skupina? (bude zjiStovano dotaznikovym
Setienim)

- Cilem této otazky je zjistit, jaké informace cilova skupina ve vztahu k vinu a vinaiim

vvvvvv

5.3 Definovani cilové skupiny a timing

Jak jiz bylo uvedeno, v ramci kvantitativniho vyzkumu pomoci polostrukturovaného
rozhovoru bude participantem piedseda zahradkaiského spolku Sudoméfice. Respondenty
dotaznikového Setfeni budou jak ¢lenové spolku, tak i $ir§i vetejnost v okruhu 50 km
od Sudoméfic, véetné mést Brno a Zlin. Tento vybér zajisti relevantni vzorek respondentil

a prispéje ke kvalité vysledkli. Vyzkum se bude realizovat od listopadu 2024 do bfezna 2025.

5.4 Metody primarniho vyzkumu

Podle Tahala (2022, s. 197) neni propojeni riznych vyzkumnych technik a datovych zdroja
v oblasti vyzkumu zadnou novinkou. Tento ptistup se uplatiioval uZ v minulosti, zejména
pii kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod nebo pii vyuziti riznych forem sbéru
dat. Dfive se vSak tyto postupy pouZzivaly spiSe zdrzenlivé a pfevladal trend specializace.
Vyzkumné agentury cCasto disponovaly samostatnymi oddélenimi nebo odborniky
zamétenymi bud’ na kvalitativni, nebo na kvantitativni Setfeni, pfi¢emZ mezi nimi probihala
jen omezena spoluprace. Pouzivani vice metod zaroven bylo spiSe vyjimecné, vétSina studii
se zakladala na jedné osvédcené metodologii a vyzkumnici obvykle upfednostiiovali jednu

formu sbéru dat. AvSak nastup internetu, mobilnich zafizeni a rychly vyvoj technologii
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v posledni dekadé zasadné ovlivnily pfistup k vyzkumu 1 roli samotnych vyzkumniku.
Digitalni nastroje, rozsifeni online metod a snadnad dostupnost riznorodych dat ptispély
k vyraznému naristu kombinovaného vyuziti metod i zdrojii. Da se fict, byt s urcitou
nadsazkou, ze soucasni vyzkumni pracovnici uz se bez integrovaného piistupu k datim

a metodam téméef neobejdou.

Bude proveden marketingovy vyzkum, ktery podle Kotlera a Kellera (2013, str. 132)
predstavuje systematické planovani, shromazd’ovéni, analyzu a prezentaci dat a poznatka
tykajicich se konkrétni marketingové situace, s niz se firma potyka. Uvadéji, ze cilem
marketingového vyzkumu je umoznit marketérim soustredit se na specifické problémy nebo

vyuzit ptilezitosti, jez marketing piindsi.
5.4.1 Kvantitativni vyzkum

Pro ziskadni relevantnich odpovédi na klicové otdzky bude vyuzita kvantitativni metoda
v podobé¢ dotaznikového Setieni, které nam poskytne udaje o nazorech a preferencich cilové
skupiny. Dotaznik bude zamétfen na zmapovani soucasného vyuziti nastroji marketingové
komunikace, identifikaci cilové skupiny a jejich preferenci tykajicich se informaci o vinech

a vinafich. Kompletni dotaznik je uveden v ptiloze P IV.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Dale bude realizovan rozhovor s piedsedou spolku, ktery se zamé&ii na kliCové otazky
tykajici se fungovani zahradkarského spolku Sudométice. Tento rozhovor bude zkoumat

nasledujici oblasti:

1. Pravni subjektivita spolku: Jak spolek formalné funguje a jaké jeho hlavni cile
a vize, v¢etné snahy o vytvoreni vinaiského spolku a znacky kvality sudoméiskych

r

vin.

2. Poslani spolku: Jaké hodnoty a tradice spolek udrzuje a jak souvisi s mistnimi zvyky
a pfirodnim prostfedim.
3. Cilova skupina: Kdo jsou hlavni zastupci cilové skupiny, na kterou se spolek

zamétuje a to jak geograficky, tak demograficky.

4. Aktivity spolku: Jaké ¢innosti spolek vykonava a jaké jsou jeho hlavni zaméteni

na vzdélavani, osveétové ¢innosti a podporu mistniho vinafstvi a sadafstvi.
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Aktuidlni marketingova komunikace: Jakymi formami a kandly spolek
v soucasnosti propaguje své aktivity a udalosti, napiiklad prostfednictvim socialnich
siti a mistnich médii.

Financovani a personalni zajiSténi: Jakym zptisobem je spolek financovan
a jak je zajisténa jeho persondlni Cinnost, vCetné jak funguji vSechny funkce

v organiza¢nim tymu.

Tato metodika by méla poskytnout potiebné podklady pro analyzu a formulaci doporuceni

zaméienych na posileni marketingové komunikace a propagaci sudomeétskych vinait a vin.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAHRADKARSKY SPOLEK SUDOMERICE

6.1 Charakteristika a historie

Mistni organizace Ceského ovocnaiského a zahradkaiského svazu v Sudoméficich byla
zalozena v roce 1957 a jeji aktivity byly poprvé zminény v obecni kronice v roce 1961.
Od svého vzniku se spolek stal vyznamnym aktérem v oblasti zahradkarstvi a vinaistvi,
potadajici pravidelné akce, jako jsou zahradkarské plesy, koSty vina a vystavy ovoce.
V Cele zahradkarské organizace stl po celé sedmdesaté 1éta Martin Javornicky. Po ném byli
piedsedy F. Duda a F. Hartmann. V roce 1981 mél spolek 110 ¢lent a vybor ¢ital 19 ¢lentl.
V soucasnosti sloZzeni vyboru zahrnuje pfedsedu a dalsi ¢leny, kteti se aktivné podileji

na fizeni a planovani akci.

6.2 Predstaveni spolku

V soudasnosti je predsedou organizace Robert Srédl, ktery pokratuje v rodinné tradici,
nebot jeho otec tento spolek zaklddal. K dneSnimu dni md spolek 36 clent.

Nazev: Zakladni organizace Ceského zahradkatského svazu Sudoméfice
Sidlo: €.p. 362, 696 66 Sudom¢éfice

Identifikacni ¢islo: 72562129

Pravni forma: Pobocny spolek

Ugel: Zahradkaiska ¢innost

Nézev nejvyssiho organu: Clenska schiize Statutarni organ — vybor
Piedseda ROBERT SREDL okres Hodonin

Clen TADEAS SEBESTA okres Hodonin

Clen Pavla Kolibové okres Hodonin

Kontrolni organ Ptfedseda Petr Brozek okres Hodonin

Clen Martin Mikl okres Hodonin

Clen Miroslav Jane&ek okres Hodonin

(Obchodni rejstiik, 2025)
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6.3 Poslani

Poslanim organizace je podporovat a rozvijet zahradkarstvi a vinafstvi v regionu, vzdélavat
Cleny a vefejnost v oblastech péstovani ovoce a vina, a tim pfispivat k udrzeni mistni tradice

a kultury.

6.4 Aktivity a sluzby

Organizace se pravidelné¢ zapojuje do potadani akci, které zahrnuji prednasky, vystavy,
kosty vin a setkéni, jako jsou svatomartinské ochutnavky mladych vin. Kromé toho zajistuje
pro své Cleny piistup k hnojiviim, postfikim a sadbovému materialu u dodavatelt

za zvyhodnéné ceny.

6.5 Mistni vinari

Vinafi ze Sudoméfic, stejné¢ jako z okolnich obci, napiiklad Straznice a Petrova, tvofi
nedilnou soucast vinafské tradice mikroregionu StraZnicko, ktery spada do vinaiské
podoblasti Slovacko v ramci oblasti Morava. VétSina z nich je zaroven aktivnimi Cleny
mistni organizace Ceského ovocnaiského a zahradkaiského svazu v Sudoméficich, ¢imz
se ptirozené propojuji s ¢innostmi spolku a podili se na organizaci kulturnich a odbornych
akci. Region je zndmy pro péstovani odrid jako Rulandské bilé, Ryzlink rynsky
a Frankovka. Vinné produkty téchto vinail jsou pravidelné¢ prezentovany na vystavach
a dal$ich vinaiskych akcich. Mezi dalsi typické odriidy pro vinatskou podoblast Slovécko,
obec Sudoméfice patii také Miiller Thurgau, Rulandské modré, Rulandské Sedé a Modry
Portugal.

6.6 Konkurence

Vinaii ze Sudoméfic se pohybuji v konkurenénim prostredi, které tvoii zejména vinafi
z okolnich, historicky vyznamnych obci, jako jsou Straznice, Petrov a Skalica. Tyto obce
se mohou opfit o dlouhou tradici vinafstvi a kulturné-historické dédictvi, které jim dodava
silné postaveni v rdmci regionu. Petrov je zndmy unikatnim aredlem vinnych sklept Plze,
jejichz pocatky sahaji az do 15. stoleti. Tento aredl byl v 80. letech 20. stoleti vyhlasen
pamatkovou rezervaci lidové architektury, coz vyznamné pfispiva k jeho popularité.
StraZnice se muze pochlubit historickymi zdmeckymi sklepy pochéazejicimi z konce
14. stoleti, které¢ jsou vyjimecné svou trojpatrovou strukturou, jaka nema na Moravé obdoby.

Skalica, nachazejici se na slovenské strang, je soucasti Malokarpatské vinarské oblasti
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(konkrétn¢ Skalického vinatského regionu) a jeji vinatska tradice sahd rovnéz do 15. stoleti.
Oproti tomu Sudoméfice zacaly budovat své vinné sklepy az v 80. letech 20. stoleti,
a to v ptivodnim vyschlém korytu Sudométického potoka. Pfestoze vinatskd historie obce
neni tak dlouhd, sudoméficti vinafi se vyrazn€ profiluji svou aktivni ¢innosti a kvalitou
produkce. Obec je nejmensi vinatfskou jednotkou v rdmci mikroregionu Straznicko a jeji
uzemi Castecné zasahuje do Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty a ptirodniho parku
Straznické Pomoravi. Mistni vinafi, sdruZeni v organizaci Ceského zahradkaiského svazu,
aktivné reprezentuji obec na vefejnosti, U€astni se vystav vin a snazi se zvySovat povédomi
o sudoméftické produkei. Zaroven se zapojuji do druzebnich aktivit s vinafi z okolnich obci
— navzajem se zvou na vystavy, podporuji se v propagaci a spolecné organizuji akce. Timto
zpiisobem se piivodni konkurencni prostfedi proméiiuje v kooperativni sit,, kterd pfispiva
k celkovému rozvoji vinafstvi v regionu. Zahraddkafi a vinafi z Petrova, StraZnice
a vinohradnického spolku Skalica spolu se zahradkarskym spolkem Sudoméfice
spolupracuji na akcich, vzajemné se zvou na své vystavy vin, potadaji druzebni vystavy vin,
podporuji se v propagaci akci a usnadnuji dostupnost naptiklad formou zajisténi kyvadlové

dopravy Skalica — Sudoméfice — Petrov — Strdznice a zpét béhem téchto udalosti.

Obrazek 4 Vinné sklepy v Sudoméficich

(zdroj: Obec Sudomeérice, 2025)
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7 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI SPOLKU

Analyza soucCasného stavu marketingovych komunikaci spolku predstavuje klicovy krok
pro zvyseni efektivity jeho aktivit. Timto procesem lze identifikovat uroven marketingové
komunikace stdvajicich komunikacnich kanal, které pomohou plénovani budoucich
komunikac¢nich aktivit, coz muze efektivnéji alokovat zdroje spolku pro dalsi komunikaci
s veétsi pravdépodobnosti uspéchu. Vysledky analyzy zohlediiuji jak sekundarni zdroje
informaci (tzn. jedna se o analyzu socidlnich siti a analyzu dostupnych off-line néstroji),
tak primarni zdroje informaci, které byly ziskany prostfednictvim polostrukturovaného
rozhovoru s piedsedou zahradkaiského spolku Sudoméfice panem Robertem Srédlem,
ktery odhaluje kli¢ové informace o fungovani, posldni a cilech této organizace, stejné
jako jeji misto v mistni komunité a vinafstvi. Pfepis rozhovoru je uveden v piiloze P IV:

Informace ziskané na zaklad¢ rozhovoru s predsedou zahradkarského spolku.

7.1 Klifova vychodiska pro marketingovou komunikaci

Spolek je formalné registrovan jako zahradkaisky spolek Sudoméfice, ackoliv se z néj
rekrutuji vinafi, ktefi maji myslenku zalozit vinaisky spolek se zamétenim na znacku kvality
sudométskych lokalnich vin. Historie spolku sahé témét 60 let zpét, pficemz vedeni se dédi
z generace na generaci. Tato kontinuita naznaCuje stabilni strukturu a hluboké koteny

v mistni komunité, coz je pro dalsi rozvoj velmi pozitivni.

Klicovym ukolem spolku je udrzovani mistnich tradic a lasky k pfirodé€, coz je zasadni
hodnotou pro obyvatele vesnice. Obzvlast’ dillezité je to v kontextu vinafstvi a sadafstvi,
oblasti, které jsou klicové pro ekonomiku regionu. Cil pfildkat mladé lidi, ktefi
by pokracovali v ¢innosti spolku, je kriticky pro jeho dlouhodobou udrzitelnost a rozvoj.
Vize vytvofeni vinafského spolku jako znaCky kvality naznaCuje ambici posilit mistni

vinafstvi a zlepsit jeho image na trhu.

7.1.1 Cilova skupina

Cilova skupina je definovdna jako obyvatelé v okruhu 50 km, plus mésta Brno a Zlin.
Toto geografické rozsifeni ukazuje na snahu angazovat $ir§i komunitu a oslovit i potencialni
zdjemce mimo bezprostiedni okoli. Tim se zvySuje Sance na rlst poctu ¢lenti a navstévnika

akci.
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7.1.2  Aktivity spolku

Spolek se zamétuje na vzd€lavaci a osvétové Cinnosti a podporu mistniho vinafstvi
a sadaistvi. Timto zpGsobem vytvaii platformu pro sdileni znalosti a tradic, coz muze
vyrazné prispét k rozvoji regionalniho vinaistvi. Podpora cestovniho ruchu v Slovackém
regionu je dalSim dialezitym aspektem, ktery mtize pozitivne ovlivnit ekonomiku a zviditelnit

mistni kulturu.

7.1.3 Organizace a financovani spolku

K dne$nimu dni ma spolek 36 &lenti a vlastni IC. Ridi se stanovami, které musi dodrZovat
a pravideln¢ se konaji mési¢ni schtize ¢lenii. Jednou ro¢né probiha vyrocni ¢lenska schiize,
z niz se pofizuje zapis odesilany Ceskému zahradkaiskému svazu. Financovani spolku
je zajisténo prostiednictvim clenskych piispévkl, rocnich dotaci od obce a vytézkh
zruznych akei. Je ztejmé, Ze spolkova €innost je zaloZena na dobrovolnické praci, coZ svédei
o silné angazovanosti cClenti. Takovéto financovani a organizace mohou posekat

dlouhodobou udrzitelnost, a proto by bylo pfinosné prozkoumat dalsi moznosti ziskavani

prostfedki, které by umoznily rozsitit aktivity spolku.

7.1.4 Marketingova komunikace spolku

Spolek aktualné vyuziva zejména socialni sité, konkrétné Facebook, a podporuje své akce,
jako je Kost vin a Mistni vystava vin, formou plakati a propagace prostfednictvim
rozhlasovych stanic. Tento ptistup ukazuje na moderni trend vyuzivani digitalnich platforem
pro oslovovani Sir§iho publika, avSak je také nutné zvazit rozSifeni komunikace o dalsi

kanaly a formy, které mohou Iépe oslovit mistni komunitu.

7.2 Offline komunikace spolku

Offline komunikace spolku zahrnuje osobni setkani, organizaci akci (vystavy, prednasky,
kosty vina, zahradkarské trhy), tiskové materialy (letaky, plakaty, broZury), pfimou
komunikaci (osobni rozhovory) a spolupraci s jinymi organizacemi. Tyto metody podporuji
komunitni zivot, budovani osobnich vazeb a zapojeni komunity. Cilové skupiny offline
komunikace zahrnuji mistni seniory, obCany a S$ir§i vefejnost, kterd preferuje osobni

interakci.
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Nastroje offline komunikace spolku:

e Plakaty: Vylepené v Sudoméficich a okolnich vesnicich cca 50 ks, jejich podoba je

uvedena v ptiloze P II: Offline komunikace: Plakaty k akcim

e Brozury: Zejména hodnotici tabulky vin distribuované na vystavach. Nicmén¢ letos
na Vystavé vin konané 5. 4. 2025 byla uvedena i moznost hodnotit vina online

pomoci QR kodu, ktery byl na kazdém stole a u degustacnich stolt.

o HlaSeni v mistnim rozhlase: Pozvanky na akce tyden pted jejich konanim.

7.3 Konkuren¢ni analyza online komunikace

Oblast online komunikace byla pro analyzu aktivit konkurence zvolena na zakladé¢
rozhovoru s ptedsedou spolku, z néhoz vyplynulo, Ze pravé v online komunikaci spatfuje jak

slabou stranku, tak i vyrazny potencidl.

7.3.1 Webové stranky

Zahradkari Sudomérice: Bylo zjisténo, ze spolek Zahradkari Sudométice webové stranky
nikdy nem¢l a v soucasnosti je nema, protoZze nemaji nikoho, kdo by jim s tim pomohl

a sami si na to technicky netroufaji.

Vinari Petrov: Facebookova stranka odkazuje na web vinaripetrov.cz, ten bohuzel

neexistuje.

Zahradkari Straznice: Spolek mé velmi dobfe zpracované webové stranky, které obsahuji
informace o aktudlnich akcich, rozhovory s vinafi, fotogalerii z akei, kroniku spolku
ke stazeni, prognostické zpravy ekovin, katalog, archiv katalogi, Casopisy Rukovét
zahradkafe a Vinaisky véstnik. Dale jsou zde aktualni informace k mistni mostarné
a péstitelské pélenici, kontaktni tidaje spolku a informace o druzb¢ s dalSimi spolky. Jediné,

co stranky postradaji, je odkaz na facebookovy profil Zahradkati Straznice.
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Zahradkari Straznice

Zakladni organizace zahradkéafského svazu ve StraZnici

AKTUALNE ROZHOVORY SVINARI ¥ KESTAZENI ¥ FOTOGALERIE ¥ MOSTARNA PESTITELSKA PALENICE DRUZBA KONTAKT

Obrazek 5 Webové stranky Zakladni organizace zahradkaiského svazu ve Straznici

(zdroj: Zahradkari Straznice, 2025)

Zahradkari Straznice

AKTUALNE ~ ROZHOVORY SVINARI ¥ KESTAZENI -~ FOTOGALERIE * MOSTARNA  PESTITELSKAPALENICE ~ DRUZBA  KONTAKT

Druzebni organizace

Petrov

Obrazek 6 Druzebni organizace zahradkaiti ze Straznice
(zdroj: Zahradkari Straznice, 2025)

Vinohradnicky spolek Skalica: Vinaisky spolek Skalica je posledni ze ¢tyt druzebnich
spolkil, webové stranky jsou dobfe zpracované a obsahuji aktuality, informace a pozvanku
na druzebni vystavu vin, kalendéi akci, odborné seminéie, historii spolku a kontaktni idaje.

Nicméné, strankdm chybi odkaz na jejich facebookové stranky.
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Aktuality Kalendar podujati Odborné seminare Histdria Kontakt

Obrazek 7 Webové stranky vinohradnického spolku ve Skalici

(zdroj: Vinohradnicky spolek Skalica, 2025)

Pozvanka + statut druzobnej vystavy vin
v Skalici

Napisané 29. marca 2025

Statut vystavy vin 2025 si moZete stiahnut TUI

Stiahnut
Vinehradnicky spolek Skalica a mesto Skalica v spolupraci
s druzobnymi organizaciami CSZ Straznice, Petrov a Sudoméiice organizujti druzobni
a regionalnu vystavu vin, ktora sa skuto&ni v sobotu, 17.méaja 2025 v priestoroch
domu kultury v Skalici ako sprievodné podujatie tradiéného, kultirno-spolocenského
podujatia Trdlofest.

wwwspolek sk ; Facebook: Vinohradnicky spolek Skalica
ZBER VZORIEK VIN SKOLENIE DEGUSTATOROV
Spolkovy dom Svadobka, RuZové, Skalica Spolkovy dom Svadobka, Poto&na 93, Skalica

Pondelok-utorok-streda streda

28-29-30.aprila 2025 30.aprila 2025
17:00- 20:00 zatiatok od 17:00

1vzorka = 3x 0,75 L bordé flasa Skolite: Ing. Pavol Snopek

A
. o, " P -
ODBORNE HODNOTENIE “a»“DRUZOBNA VYSTAVA ViN

Kultarny dom Skalica, Némestie slobody Kultdrny dom Skalica, Namestie slobody
nedela Sobota
Umia2ss 17.mdja 2025
prezenticia od 08:00, zahéjenie od 09:00 Otvéracia doba 12:00-20:00

Garanti vystavy: Ing. Pavol Snopek, Ing. Petr Kldsek  Vistupné 15 €/0soba; névitewnik Trdlofestu 5€

T

Obrazek 8 Pozvanka na druzebni vystavu vin vinohradnického spolku ve Skalici

(zdroj: Vinohradnicky spolek Skalica, 2025)

7.3.2 Facebook
1. Obsah a prispévky

e Sledované obdobi: 10. 3. — 6. 4. 2025
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Zahradkari Sudomérice
Spolek ma Facebookovou stranku s 461 sledujicimi, avSak neni zde nikdo urceny,
kdo by ji pravideln¢ spravoval. Pfispévky jsou zvetfejiiovany nahodile.
e Frekvence prispévki: témét denni
o Celkovy pocet prispévkii: 24
* Vlastni prispévky: 11
= Sdilené prispévky: 13

e Druhy prispévki: Jedna se o fotografie, odkazy, videa, pozvanky, sdilené rady.
Jsou to pozvanky na akce spolku a druzebniho spolku Skalica, vzdélavaci obsah

ohledné rostlinolékaisti, fotografie z degustaci a akei.

o Kbvalita obsahu: Nabizi adekvatni obsah k zaméfeni zahradkarského spolku,

avSak podil vlastnich pfispévki je mensi nez polovina z celkového poctu.

ai. Zahradkari Sudomeérice
Y B Sleduji Q Hledat

o
'g amo [\ sledujici (461) + 48 sleduiji

Prispévky Informace Zminky Recenze Reels Fotky Dal$i =

Obrazek 9 Facebookova stranka Zahradkaii Sudoméiice
(zdroj: Zahradkari Sudomeérice, Facebook, 2025)
2. Engagement (zapojeni)

e Sledované obdobi: 10. 3. — 6. 4. 2025 oproti stejnému obdobi od 9. 3. 2025
zpétné 28 dni:
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Zobrazeni: 30,4 tis. — zvySeni 0 487 %
o Od sledujicich: 26 % — pokles 0 35 %
o Od nesledujicich: 74 % — zvySeni 0 23,3 %
e Dosah: 11 tis. — zvySeni 0 417,3 %
o Od sledujicich: 392 — zvyseni o 64,7 %
o Od nesledujicich: 10 635 — zvySeni 0 474,2 %
o Interakce s obsahem: 600 — zvySeni o 1,1 tis. %
o Od sleduyjicich: 431 — zvyseni o 857,8 %
o Od nesledujicich: 169 — zvyseni o 4,1 tis. %
e Sledovani, pohyb sledujicich: 8 — zvyseni o 100 %
o ZruSeni sledovani: 1 —zvySeni o 100 %
o Cisty pocet sledujicich: 7 — zvyseni o 75 %
3. Publikum
o Pocet sledujicich: Celkové ma stranka 461 dlouhodobé¢ sledujicich, z toho:
o 51,2 % muzu

o 48,8 % zen

Sledujici @
Dlouhodobé

461

Vék a pohlavi @

20%

15 %

10 %
- . .
0% A

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Muzi B Zeny
51,2% 488%

Obrazek 10 Pocet sledujicich facebookové stranky Zahradkari Sudométice

(zdroj: Meta Business Zahradkari Sudomeérice, Facebook, 2025)

65+
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o Demografické udaje:

o Cesi 72,5 %, Slovaci 24,3 %
NejCastéjsi zemé
Ceska republika
e 72,5 %

Slovenska republika
. 24,3 %

NejcastéjsSi mésta
Sudomerice
A 25,2 %

Skalica, Slovensko
I 15,8 %

Straznice
. 8.7 %

Hodonin
I 6.1%

Petrov
N 4.6 %

Veseli nad Moravou
B 28 %

Brno
B 22%

Holic, Slovakia
1.7 %

Rohatec
l 1.3%

\Vacenovice
B 09%

Obrazek 11 Demografické tidaje sledujicich facebookové stranky Zahradkati Sudométice

(zdroj: Meta Business Zahradkari Sudomeérice, Facebook, 2025)
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4. Reklama a propagace — jedna se pouze o organicky obsah

Vinafi Petrov: Facebookova stranka ma 1 200 sledujicich, odkazuje na nefunkéni webovou
stranku spolku. Nicméné v ramci druzby sdili udalost spolku Zahradkari Sudoméfice,
Mistni vystava vin. Nema takovou frekvenci ptispévkil, ma pouze vlastni ptispévky k dal§im
vystavam vin, které potada spolek Vinati Petrov a Zahradkati Straznice. Za stejné obdobi
ma celkem pét prispévki, z toho Ctyfi pozvanky na vystavy vin, svoji a druzebnich spolki,

jeden informativni pro vinate, kteti chtéji na vystavy pfispét svymi vzorky.

Zahradkari Straznice: Facebookova stranka ma 154 sledujicich. Za uvedené obdobi ma
stranka celkem Ctyfi vlastni ptispevky tykajici se Vystavy vin ve Straznici, kterd prob¢&hla
17.3.2025. Pti nahledu hloubé¢ji do historie je dalsi piispévek ze srpna 2024 na akci Zardzani
hory také konané ve Strdznici. Nasledujici prispévek je rok stary, z dubna 2024
a to pozvanka na Mistni vystavu vin druzebniho spolku Zahradkafi Sudoméfice konanou

13. 4. 2024.

Vinohradnicky spolek Skalica: Facebookové stranka ma 1 500 sledujicich. Za uvedené
obdobi ma celkem osmnact piispévkil, ztoho ma Ctyfi edukativni k zahradniceni, dva
k vyzvé€ finanéni podpory spolku vetejnosti a ostatni mé souvisejici se svoji Vystavou vin

dne 17.5.2025 a vystavami vin druzebnich spolki, zejména ze Sudoméfic.
Zavér konkurencni analyzy:
1. Zahradkari Sudomérice:
o Sledujici: 461
o Frekvence prispévkii: Témét denni (24 piispévki)
o Druhy prispévkii: Fotografie, odkazy, videa, pozvanky, sdilené rady

o Kbvalita obsahu: Adekvatni obsah, ale podil vlastnich ptispévki je mensi nez

polovina
o Reklama a propagace: Pouze organicky dosah
2. Vinafri Petrov:
o Sledujici: 1 200
o Frekvence prispévkii: Nizka (5 ptispévkil)

o Druhy prispévkii: Pozvanky na vystavy vin, informativni pfispévky

pro vinafe
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o Kbvalita obsahu: Vlastni pfispévky, ale odkaz na nefunkéni webovou stranku
o Reklama a propagace: Sdileni udalosti druzebnich spolkt
3. Zahradkari StrazZnice:
o Sledujici: 154
o Frekvence prispévkii: Nizka (4 ptispévky)
o Druhy prispévki: Pozvanky na vystavy vin

o Kbvalita obsahu: Piispévky jsou zaméteny na konkrétni akce, ale frekvence

je velmi nizké
o Reklama a propagace: Pouze organicky dosah
4. Vinohradnicky spolek Skalica:
o Sledujici: 1 500
o Frekvence prispévkii: Vysoka (18 ptispévkil)

o Druhy prispévka: Edukativni pfispévky, vyzvy k financni podpore,

pozvanky na vystavy vin
o Kvalita obsahu: Vysoce kvalitni a rozmanity obsah
o Reklama a propagace: Aktivni zapojeni vefejnosti
Shrnuti:
e Vinohradnicky spolek Skalica ma nejvyssi pocet sledujicich a nejvyssi frekvenci
piispévkil, coz naznacuje silnou online pfitomnost a aktivni komunikaci.
o Zahradkari Sudomérice maji pravidelnou frekvenci pifispévkd, ale potiebuji zvysit
podil vlastnich piispévki a zlepsit spravu stranky.
e Vinafi Petrov a Zahradkari StraZnice maji nizkou frekvenci piispévkll a méné

aktivni online komunikaci, coz mize omezit jejich dosah a zapojeni sledujicich.

7.3.3 Instagram

Zahradkari Sudomérice: Bylo zjisténo, ze spolek Zahradkaii Sudomeéfice nikdy nemél
a v soucasnosti nema instagramovy profil, protoZze nemaji nikoho, kdo by jim s jeho

vytvofenim pomohl, a sami si na to technicky netroufaji. VétSina ¢lenti navic nema ani sviij
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vlastni Instagramovy profil, coZ omezuje moznosti osloveni SirSiho publika a zapojeni

mladsich generaci.

Vinari Petrov: Spolek ma instagramovy profil vinaripetrov, na kterém ma celkem pocet

sledujicich 114 a 25 piispévki, nicméné posledni prispevek je ze srpna 2022.
Zahradkari StraZnice: nemaji instagramovy profil.

Vinohradnicky spolek Skalica: Spolek mé instagramovy profil pojmenovany
viticulture group skalica, ktery ma 80 sledujicich a celkem 68 piispévkil, nicméné posledni
prispévek je zlistopadu 2024 a piispévky maji  odstup 11  mésict.
Ukazka instagramovych profilti je v ptiloze PII: Online komunikace: Instagramové profily

konkurenénich spolkt.
Zavér konkurencni analyzy Instagramovych profilii:
1. Zahradkari Sudomérice:
o Instagramovy profil: Nemaji
o Divod: Technické obtize a nedostatek zkuSenosti mezi ¢leny

o Dopad: Omezené moznosti osloveni Sir§tho publika a zapojeni mladSich

generaci
2. Vinafi Petrov:
o Instagramovy profil: @vinaripetrov
o Sledujici: 114
o Pocet prispévki: 25
o Posledni prispévek: Srpen 2022

o Dopad: Nizkd aktivita a zastaraly obsah, coz muze negativné ovlivnit

zapojeni sledujicich
3. Zahradkari StraZnice:
o Instagramovy profil: Nemaji

o Dopad: Absence profilu omezuje jejich online piitomnost a schopnost oslovit

Sirsi publikum
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4. Vinohradnicky spolek Skalica:
o Instagramovy profil: @viticulture group skalica
o Sledujici: 80
o Pocet prispévkii: 68
o Posledni prispévek: Listopad 2024

o Dopad: Nizka frekvence ptispévkil a dlouhé odstupy mezi nimi mohou

omezit zapojeni sledujicich
Shrnuti:

e Zahradkarské spolky Sudomérice a Straznice nemaji Instagramové profily, coz

vyrazné¢ omezuje jejich online pfitomnost a schopnost oslovit mladsi generace.

e Vinafri Petrov maji profil, ale jeho nizké aktivita a zastaraly obsah mohou negativné

ovlivnit zapojeni sledujicich.

e Vinohradnicky spolek Skalica ma profil s relativné¢ vys$$im poctem prispévkd,

ale dlouh¢ odstupy mezi ptispévky mohou omezit jejich efektivitu.

7.4 Zhodnoceni marketingové komunikace

Zahradkatsky spolek Sudoméfice mé témet Sedesatiletou tradici a silné kofeny v mistni
komunité. Jeho cilem je uchovavat tradice, podporovat vinafstvi, sadafstvi a zapojit mladou
generaci. Rad by se zaméfil na lidi z okoli do 50 km vcetné mést Brna a Zlina. Spolek
se vénuje vzdélavani a osvété, coz prispiva k rozvoji regionalniho vinafstvi a cestovniho
ruchu. Online komunikace probiha hlavné ptes Facebook. Sudoméficti zahradkati ptispivaji
pravidelng, ale pottebuji vice vlastniho obsahu a lepSi spravu. Instagram nemaji.
Vinati Petrov maji malo aktivni Facebook i Instagram, jejich web vinaripetrov.cz neexistuje.
Zahradkati StraZnice maji slabou online komunikaci, ale vyborné webové stranky s bohatym
obsahem, od kroniky ptes katalogy az po kontakty. Chybi jim jen odkaz na Facebook.
Vinohradnicky spolek Skalica ma nejsiln€j§i Facebook, Instagram 1 kvalitni web,
ale bez odkazu na socialni sité. Zahradkari Sudoméfice web nikdy neméli a momentalné jej
neplanuji kvili technické a personalni kapacité. Offline komunikace zahrnuje osobni
setkani, plakaty, rozhlas a brozury. Cilovou skupinou offline komunikace jsou seniofi,
mistni a SirS$i vefejnost. Kombinace online a offline pfistupli zvySuje dosah a zapojeni

komunity. Spolek je financovéan z ¢lenskych ptispévki, obecnich dotaci a vytézka z akei,
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ptfi¢emz funguje Cisté na dobrovolnické bazi. Pro udrzitelnost je vhodné hledat dalsi zdroje

financi a rozsifit komunikacni kanaly.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni je klicovym nastrojem pro ziskani udajl, které nam umozni Iépe
porozumeét nazorim a preferencim cilové skupiny zahradkaiského spolku Sudoméfice.
Cilem dotazniku je zmapovat aktudlni vyuziti riznych nastroji marketingové komunikace
z pohledu respondentt a identifikovat s profilem cilové skupiny, na kterou cili svoje aktivity.
Dotaznik se rovnéz zaméii na zjiSténi preferenci respondenti ohledné informaci o vinech
a vinafich, coz nam pomuze l1épe porozumét tomu, jaké typy obsahu a komunikace jsou pro
né¢ nejrelevantnéj$i. Tento pfistup umozni spolku zlepsSit jeho marketingové strategie

a efektivnéji oslovit a angazovat mistni komunitu

8.1 Struktura dotazniku

Dotaznik pro vyzkum marketingové komunikace zahradkarského spolku Sudomeéfice
ma za cil analyzovat aktualni marketingovou komunikaci a navrhnout nové strategie
na podporu sudoméiskych vin. Po ivodnim pod€kovani za ucast a informaci o anonymité

a délce vyplnéni (cca 5 minut) obsahuje nékolik casti.

Prvni ¢ast se zamétuje na znalost spolku, zdroje informaci o ném a ucast respondentii
na akcich, jako jsou vystavy vin. Nasleduje otazka, jak se o téchto akcich dozvédéli a zda
sleduji spolek na socidlnich sitich. Ocenéni komunikace odpovidda na aspekty,
jako je aktudlnost a atraktivita designu. Respondenti maji také moznost vyjadfit, jaké
informace by radi vidéli Castéji, a je tu prostor pro zhodnoceni jejich vztahu k ndkupu vina
od mistnich vinait, v€etné motivace k castéjSimu nakupu a faktord, které ovliviiuji jejich

rozhodovani.

Dale se vyzkum vénuje mySlenkdm o vytvofeni znaCky kvality pro mistni vina
a preferovanym akcim s touto znaCkou. Na zavér jsou shromazdény demografické tdaje,
jako jsou vek, pohlavi a misto bydlisté. Respondentim je opét pod€kovano za jejich Cas
a ochotu, pficemz se zduraziiuje, jak jejich odpovédi pfispeji ke zlepSeni aktivit

a komunikace spolku.

8.2 Sbér dat

Sbér dat v ramci dotaznikového Seteni probihal online a jeho cilem bylo ziskat nazory
a zkuSenosti obyvatel regionu od Hodonina a okoli, Sudoméfic, Petrova, Straznice, Veseli
nad Moravou, Skalice az po Brno a Zlin. Dotaznik byl sdilen na Facebooku, zejména

v nasledujicich skupinach dle demografie: na profilu Zahradkari Sudoméfice, ve skupinach
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Hodonaci, Babinec Hodoninsko, Sudoméficané, Skalica Nostalgicka, Co se d¢je
ve Straznici, Luzice, Rohatec, Britacky a Zlin, pfic¢emz jeho vyplnéni bylo anonymni a mélo
trvat pfiblizné 5 minut. Ucastnici byli osloveni s vyzvou: ,,VaZeni ptatelé, jdeme za vami
s velkou prosbou. Rika se, e chces-li zménit svét, zadni u sebe a svého okoli. Snazime se
o zodpovédnou péci o krajinu, ktera je soucasti CHKO Bilé Karpaty, a zarovei se vénujeme
osvéte a preddvani tradic naseho krasného Slovacka dal$im generacim. Dékujeme, ze jste
ochotni vénovat kratky cCas a zucCastnit se vyplnéni dotazniku k naSi bakalarské praci.

Nasim cilem je oslovit co nejvice piiznivcil a predstavit jim na$ malovany kraj.*

Sbér dat probihal od listopadu 2024 do bfezna 2025, pfi¢emz jsem shromazdil celkem 426
odpovédi. Diky anonymité dotazniku méli respondenti vétsi ochotu sdilet své nazory,
coz prispelo k otevienosti jejich odpovédi. Tento vyzkum poskytnul cenné informace,
které-pomohly 1épe porozumét potfebam a preferencim nasSich pfiznivcl a umozni nasledné
navrhnout zlepSeni pro marketingovou komunikaci. Tento pfistup k sbéru dat dal moznost
oslovit Siroké spektrum lidi a ziskat zpétnou vazbu, ktera je nezbytna pro efektivni planovani

budoucich akci a projekta spolku.

Pretest dotazniku

Pretest dotazniku byl proveden na péti nezavislych osobach rizného véku a geografickych
skupin, obou pohlavi, s cilem ové&fit srozumitelnost, jasnost a relevanci otazek. VSechny
ucastniky pretestu se dotaznik tykal pifimo a byli schopni odpovédét na vSechny otazky
bez jakychkoli nejasnosti. Uastnici potvrdili, Ze dotaznik je ptehledny a obsahuje viechny
nezbytné informace. Zadné &asti dotazniku nebyly povazovany za chyb&jici nebo obtizné
srozumitelné. Na zakladé téchto pozitivnich zpétnych vazeb byl dotaznik schvélen pro dalsi
distribuci, coz zajistuje, Ze poskytne relevantni data pro analyzu marketingové komunikace

zahradkarského spolku Sudoméfice.

8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Vyzkumny vzorek tvofilo celkem 426 respondentt, ktefi se zacastnili dotaznikového Setfeni
zaméfeného na marketingovou komunikaci zahradkéaifského spolku Sudomeéfice.
Jeden respondent byl ze zpracovani dat vyfazen. Vysledna analyza tedy vychazi ze 425
validnich odpovédi. Respondenti byli rozdéleni do péti vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi
skupinou byli lidé ve véku 3645 let (141 osob), nasledovani v€kovou skupinou 26-35 let
(122 osob). Vyznamné zastoupeni byli také respondenti ve v€ku 4655 let (93 osob).

Nejnizsi zastoupeni méli ucastnici starsi 56 let (37 osob) a mladi ve véku 18-25 let (32 osob).
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Z toho vyplyva, ze pfevazna ¢ast respondentt byla v produktivnim véku, coz je relevantni
z hlediska potenciélu pro aktivni zapojeni do ¢innosti spolku. Z hlediska pohlavi ptevazovaly
ve vyzkumném vzorku Zeny, které tvotily 60,5 % (257 osob), zatimco muzi ptredstavovali
39,5 % (168 osob). Tento nepomér muize odrazet skute€né rozlozeni zajmu o témata spojena
se zahradkarstvim a komunitni ¢innosti v regionu. Respondenti pochazeli predevsim z obce
Sudométice a jejitho blizkého okoli. Nejvice odpovédi bylo zaznamenano piimo
ze Sudomeétic (79 osob), dale z obci Petrov, Straznice a Skalica (celkem 58 osob) a z Vnorov
a Veseli nad Moravou (také 58 osob). Vyznamné zastoupeni mél také Hodonin (72 osob),
Rohatec (49 osob) a Luzice (35 osob). Z mést mimo nejblizsi region byli respondenti
napiiklad z Brna (27 osob) a Zlina (16 osob). Vzorek tedy zahrnuje nejen mistni obyvatele,

ale 1 8irsi cilovou skupinu v okruhu do 50 km, plus mésta Brno a Zlin, kterou se spolek snazi

oslovit.
Tabulka 2 Vyzkumny vzorek respondentt (vlastni zpracovani)
Vék Absolutni Cetnost (pocet) Relativni Cetnost (%)
18-25 32 7.5
26-35 122 28.7
36-45 141 33.2
46-55 93 21.9
56 a vice 37 8.7
Pohlavi Absolutni Cetnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Zena 257 60.5
Muz 168 39.5
Bydlisté Absolutni ¢etnost (pocet) Relativni ¢etnost (%)
Sudoméfice 79 18.6
Petrov, Straznice 58 13.7
a Skalica
Vnorovy a Veseli nad 58 13.7
Moravou
Hodonin 72 16.9
Rohatec 49 11.5
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Luzice 35 8.20
Brno 27 6.40
Zlin 16 3.7

Jiné 31 7.30

(zdroj: vlastni)
Znalost spolku potvrdilo 244 respondentl, coz piedstavuje 57 %, zatimco 180 osob
(43 %) uvedlo, Ze o spolku nevédi. Informace o existenci spolku ziskéavali respondenti
nejcasteji prostiednictvim pratel a rodiny (58 % ze zodpovézenych), dale pak pres socialni

sité nebo prostiednictvim plakatl a radia.

Polovina respondentii se jiz nékdy zcastnila akci pofadanych spolkem, jako
je Vystava vin nebo Kost mladych vin. Z téch, ktefi se U€astnili, nav§tévovali nejcastéji

Vystavu vin (56 %), n¢kteii pak uvedli navstévu obou typi akei.

Co se tyc¢e komunikacnich kanall, skrze které se o téchto udalostech dozvidaji, nejvice byly
zastoupeny osobni  kontakty (47 %), nasledované Facebookem (31 %)
a offline komunika¢nimi kanaly (plakéty, obecni rozhlas a radio). Socidlni sité spolku
sleduje 40 % respondentli, zatimco 60 % je nesleduje. Hodnoceni konkrétnich aspekti
komunikace (napt. aktudlnost, jasnost sdéleni, kreativita, relevance obsahu, vyzva
k akei €1 vizudlni stranka) se nejCastéji pohybovalo ve stfednim spektru Skaly, pfi¢emz
nejlépe byly hodnoceny aktudlnost, kvalita obrazkl, ¢i vizualni atraktivita. Respondenti
nejcastéji uvadeli, ze by si na socidlnich sitich ptali vidét vice informaci o nadchéazejicich
akcich, dale pak uvadéli fotografie a videa z predchozich udalosti, nasledné pribéhy vinait

a zébavny ¢i vzdélavaci obsah s odbornymi ¢lanky.

V oblasti vinatstvi uvedlo 50 % respondentll, Ze nakupuji vino od mistnich vinati. Nejcastéji
Slo o pftilezitostny nakup nékolikrat rocné (54 %), méné Casty nakup uvedlo 32 % a
pravidelny 14 %. Mezi hlavni faktory, které by motivovaly
k CcastéjSimu ndkupu, patfily degustace a ochutnavky, vice informaci o vinech
a vinafich, snaz8i dostupnost, exkluzivni odridy i osobni vztah s vinafi. Pfi samotném
vybéru vina hraji nejdalezite)si roli kvalita a cena,
nasleduje znalost a povést vinafe, pivod vina a moznost ochutnavky. Vyznamnou roli

sehravaji také recenze shodnocenim, design a etiketa lahve, slavnostni pfileZitost

1 ekologické a udrzitelné praktiky vinate.
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Myslenka vytvoreni znacky kvality pro mistni vinafe byla vétSinové pozitivné pfiijata,
podpoiilo ji 47 % respondentd, 21 % uvedlo, Ze si nejsou jisti,
a 32 % ji odmitlo. V ramci aktivit a akci spojenych s touto znackou by respondenti nejvice
ocenili degustace, vinatské festivaly, exkurze do vinafstvi
a parovani vin s jidlem. Nasleduji setkani s vinati a vzdélavaci workshopy, specialni akce se

soutézemi a nejméné hlast ziskaly online webinafe s virtualni degustaci.

Urovenl marketingové komunikace zahradkarského spolku Sudoméfice je v sou€asnosti
spiSe na zakladni urovni. Ackoli spolek aktivné piisobi na socidlnich sitich, prfedevsim
na Facebooku, moznosti téchto platforem nejsou plné€ vyuzity. Odezva od vefejnosti

naznacuje, ze je tieba zlepsit zejména vizualni stranku obsahu ¢i jeho napaditost.

Hodnoceni marketingové komunikace na socialnich sitich

Atraktivita vizuainiho designu
Kreativita

Kvalita obrazk( a fotografii
Relevace obsahu

Jasnost vyzvy k akci

Jasnost sdéleni

Aktualnost

0 1 2 3 ) 5
Primérné hodnoceni (1-5)

Graf 1 Hodnoceni marketingové komunikace na socialnich sitich
(zdroj: vlastni)

Cilovou skupinu, na kterou by se mél zahradkarsky spolek Sudométice v oblasti vinafstvi
soustfedit, tvoii predevsim zeny ve véku 26 az 45 let z Hodonina, Sudoméfic
a okoli. Uptednostiiuji kvalitni regionalni vina, spoléhaji na osobni doporuceni. Zaroven
ocenuji myslenku zavedeni znacky kvality pro mistni vina i akce jako degustace, exkurze
¢i vinafské slavnosti. Jde o skupinu se silnym vztahem k mistnimu prostiedi
a komunitnimu déni. Rozlozeni kupujicich mistni vino podle lokality ukazuje, ze nejvice
respondentll pochazi ze Sudoméfic (61), coz potvrzuje silné mistni zazemi spolku.
Nasleduji Hodonin (38) a souhrnné Petrov, Straznice a Skalica (33), tedy obce s

vinafskou tradici. Vyznamné zastoupeni maji také LuZice (22) a Rohatec (21). Tyto
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udaje potvrzuji, ze kromé¢ samotnych Sudoméfic ma smysl zaméfit marketingové

aktivity i na blizké obce se zdjmem o lokélni produkci vina.

Cilova skupina dle véku a pohlavi - kupujici mistni vino

44 Pohlavi
/= MuZ
40+ B Zena

w
o

Pocet respondent(
N
=)

10

Vékova skupina

Graf 2 Cilova skupina dle véku a pohlavi kupujici mistni vino

(zdroj: viastni)

v v

Lokalita s nejvyssim zastoupenim (204 kupujicich mistni vino)

Pocet respondentd

Sudomeérice
Hodonin
Luzice

Rohatec

Petrov, Straznice A Skalica

Lokalita

Graf 3 Cilova skupina kupujici mistni vino pii ¢etnosti odpovédi 20 a vice v dané lokalité

(zdroj: viastni)
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Pti zjistovani preferovanych forem marketingové komunikace se jako nejvlivnéjsi ukéazaly
osobni doporuceni od blizkych a socidlni média. Tyto zplisoby se staly hlavnimi zdroji
informaci o akcich a ¢innosti spolku. Vysledky dale poukazuji na dilezitost osobni interakce
a vizualné pfitazlivého obsahu. Socidlni sit€¢ hraji v tomto sméru klicovou roli,
protoze usnadnuji pfistup k aktudlnim informacim a posiluji zapojeni vetejnosti
do komunitniho déni. Pro spolek tak ptedstavuje nejvhodnéjsi cestu aktivni a systematicka

komunikace pravé prostfednictvim téchto platforem, doplnéna o ptimy kontakt s vefejnosti.

Nejvice ovliviujici formy marketingové komunikace

Radio

Obecni rozhlas

Plakaty/letaky

Socialni sité

Forma marketingové komunikace

Pratelé/rodina

0 25 50 75 100 125 150 175
Pocet respondentd

Graf 4 Nejvice ovliviiujici formy marketingové komunikace spolku
(zdroj: viastni)

Jako nejucinngjsi zptisob osloveni cilové skupiny se jevi digitdlni komunikace,
predevsim prostfednictvim socidlnich siti. Nejvetsi zdjem je o pravidelné informace
tykajici se ptipravovanych akci, nasleduji vizualni materidly z jiz prob&hlych udalosti,
ptibchy a rozhovory s vinati, odborné ¢lanky o vinafstvi a praktické rady pro zahradkare.
Vetejnost oceniuje také zabavny a interaktivni obsah, pohledy do zakulisi, odpovédi
odbornikt i soutéze. Ukazuje se tak, ze publikum ma zajem o rozmanité formy sdéleni,
od informativnich az po odleh¢ené komunitni pfispévky. Vzhledem k minimalnimu
poctu lidi, ktefi socialni sité¢ nevyuzivaji, je zfejmé, ze praveé tyto kandly predstavuji
nejvetsi prilezitost pro zvySeni viditelnosti a posileni vztahu s vefejnosti. Pravidelna
a napadita sprava Facebooku tak muize vyznamné pfispét k rozvoji komunikacnich

aktivit spolku.
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Formy marketingové komunikace, které cilova skupina preferuje

Informace o nadchazejicich akcich

Fotografie a videa z akci

Piibéhy a rozhovory s vinafi

Vzdélavaci a odborné ¢lanky o vinafstvl a zahradniceni

Tipy a rady pro zahradkére

Zabavny a inspirativni obsah o viné a zahradniceni
Zakulisni pohledy do vinarstvi a zahrad

Otéazky a odpovédi (Q&A) s odborniky na vino a zahradnic¢eni
Soutéze a wyzvy

Socialni sité nesleduji

0 10 20 30 40 50 60 70
Pocet odpovédi

Graf 5 Formy marketingové komunikace, které cilova skupina preferuje

(zdroj: viastni)

Kompletni grafické vysledky dotaznikového Setieni jsou uvedeny v piiloze P V.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé realizovanych vyzkumii a poznatkii ziskanych béhem vyzkumu Ize zodpovedét

na predem stanovené vyzkumné otazky.

VOI1: Jaka je soucasna uroven vyuZiti nastroji marketingové komunikace

zahradkarského spolku Sudomérice?

SoucCasna uroven vyuziti nastroji marketingové komunikace zahradkaiského spolku
Sudoméfice je spiSe zakladni. Spolek aktivné vyuzivd pouze Facebook, kde publikuje
prispévky v pravidelném rytmu, ale chybi vétsi podil vlastniho obsahu a profesiondlni
sprava. Instagramovy profil nema a webové stranky nikdy neexistovaly. V oblasti offline
komunikace je spolek silnéjsi, vyuziva plakaty v obci a okoli, mistni rozhlas, brozury
s hodnocenim vin a osobni kontakt. Diky tomu si udrzuje kontakt s mistni komunitou,
zejména seniory a obyvateli obce. Celkové lze fict, Ze spolek sdzi na tradi¢ni formy

komunikace a vyuziva digitalni néstroje jen omezené.

VO02: Kdo je hlavni cilovou skupinou zahradkarského spolku Sudomérice s ohledem

na oblast vinarstvi?

Hlavni cilovou skupinou zahradkarského spolku Sudoméfice v oblasti vinafstvi jsou Zeny ve
veku 2645 let. Tato skupina tvofi nejvetsi podil jak v ramei celého vyzkumného vzorku,
tak predevS§im mezi témi, ktefi deklarovali zajem o ndkup vina od mistnich vinafi. Jedna
se tedy o kli¢ovou cilovou skupinu, kterou by mél spolek zohlednit pfi své marketingové

komunikaci, planovani akci 1 budovani znacky.
VO3: Jaké formy marketingové komunikace ovliviiuji cilovou skupinu?
Cilovou skupinu spolku nejvice ovliviiuje marketingovd komunikace prostiednictvim

osobnich kontaktl a socidlnich siti. Tyto dvé formy by mély byt klicovymi nastroji
v planovani propagace akci a budovani vztahu se sou¢asnymi 1 potencialnimi navstévniky.
VO4: Jaky typ informace preferuje cilova skupina?

Cilova skupina preferuje predevsim praktické informace o nadchazejicich akcich a vizualni
dokumentaci z téch ptedchozich. Dopliikkové ocetiuje i osobni piibéhy vinait a vzdélavaci

obsah. Marketingova komunikace spolku by se proto méla soustfedit na kombinaci

informativnich, vizualnich a komunitnich prvkd.
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10 ZJISTENI ZISKANA Z KVALITATIVNIHO A
KVANTITATIVNIHO SETRENI

Zahradkarsky spolek Sudoméfice plsobi v prostiedi silné konkurence vinafskych obci
jihovychodni Moravy a blizkého slovenského pohranici. Nejvyznamnéj$imi konkurenty jsou
Petrov, Straznice a slovenska Skalica, které se mohou opfit o bohatou vinafskou historii
sahajici az do 14. a 15. stoleti. Tyto obce tézi nejen z hlubokych historickych kotent,
ale také z atraktivnich lokalit, jako je areal vinnych sklepii Plze v Petrové, zamecké sklepy
ve Straznici nebo Malokarpatskéd vinaiska oblast, jejiz soucasti je Skalica. Naproti tomu
Sudomeétice zaCaly budovat svou vinafskou identitu az v 80. letech 20. stoleti,
a to ve vyschlém korytu Sudométického potoka. Navzdory pozdéjsimu zacatku se obec
dokédzala prosadit pfedev§im diky aktivit¢ mistnich vinaiGt a kvalit¢ produkce.
Spolek, fungujici pod hlavickou Ceského zahradkaiského svazu, se aktivné uéastni vystav
vin, reprezentuje obec navenek a zapojuje se do druZebnich aktivit se spolky z okolnich obci.
Vznika tak sit’ spoluprace, ktera ¢aste¢né zmirnuje konkurencni napéti a posiluje regionalni

soudrznost.

Tradi¢ni hodnoty a komunitni zapojeni jsou zakladnimi kameny spolku, ktery si za témér
Sedesat let existence vybudoval silné postaveni v obci. Jeho cilem je nejen uchovavat
vinafskou a zahradkaiskou tradici, ale 1 zapojovat mladé generace a oslovit SirSi vefejnost
do vzdalenosti piiblizné¢ padesati kilometri. Kromé lokalnich obyvatel se chce spolek
soustiedit také na méstské publikum z Brna nebo Zlina. Vyznamnou roli pfitom hraje

vzdélavani, osvéta a budovani vztahu k regionu prostiednictvim vinafstvi.

Marketingovéa komunikace spolku se v sou€asnosti opira pfevazné o Facebook, kde dochéazi
k pravidelnym ptispévkim, avsak bez jednotné spravy a strategie. Spolek zatim nevyuziva
Instagram a chybi mu webova prezentace, coz omezuje jeho dosah, zejména vici mlad$im
a digitaln€ zdatnéjSim cilovym skupindm. Technické a personalni kapacity nejsou dostatecné
pro rozvoj téchto platforem. V porovnani s konkuren¢nimi spolky, naptiklad Skalici,
kterd ma silny a profesionalné€ vedeny online marketing, nebo Stradznici s kvalitnim webem
a archivem, maji Sudoméfice vyrazny prostor ke zlepSeni. Offline komunikace zahrnuje
tradi¢ni metody jako plakaty, rozhlas a ti§téné materidly, které efektivné oslovuji seniorskou
populaci a mistni obyvatele. Kombinace obou pfistupl ziistdva zasadni pro udrZeni

komunitniho dosahu. Financovani spolku je zalozeno na dobrovolnictvi, ¢lenskych
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ptispévcich, obecni podpote a vytézcich z akci. Pro dlouhodobou stabilitu bude tieba rozsitit

komunikac¢ni kandly a hledat nové zdroje financovani.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, kterého se zacastnilo 425 respondenttl, 1ze konstatovat,
ze povédomi o spolku je relativné vysoké, pfi¢emz nejCastéjSim zdrojem informaci jsou
pratelé a rodina, obecni rozhlas a socidlni sité. Polovina respondentti se jiz zG¢astnila nékteré
z akci poradanych spolkem, nejcastéji Vystavy vin. Facebook je sice sledovan mensSinou,
ale potencial pro zlepSeni viditelnosti je znac¢ny. Lidé by uvitali vice informaci
o nadchazejicich udalostech, vizualni materidly z minulych akci a edukativni ¢i zabavny
obsah. V oblasti nakupu mistniho vina je situace vyrovnana, pfiblizn¢ polovina respondentt
vino nakupuje, prevazné prilezitostné. Motivaci ke zvySeni frekvence nakupt by byly
degustace, vice informaci o produktech a specialni slevové akce. NejvyznamnéjSimi faktory
pii vybéru vina jsou kvalita, ptivod a cena, pfi¢emz roli hraji i osobni doporuceni a povést
vinafe. Myslenka vytvoreni znacky kvality pro sudoméfické vino byla pfijata pozitivné
vétSinou respondenttl, kteti by uvitali akce s ni spojené, napiiklad ochutnavky, festivaly,

tematické exkurze nebo parovani vin s jidlem.

Z hlediska sociodemografickych udajii byla nejpocetnéjsi cilovou skupinou skupina Zen
ve veéku 2645 let, pochézejicich zejména z Hodonina, Sudométic a dalSich blizkych obci.
Tyto Zeny projevuji zajem o kvalitni a lokalni produkty, preferuji osobni zazitky, ocenuji
komunitni akce a maji pozitivni vztah ke komunikaci skrze socidlni média. Je zfejmé,
ze aktivni a atraktivni prezentace na digitalnich platforméach by mohla oslovit pravé tuto
cilovou skupinu. Spolek ma predpoklady stat se viditelnéjSim a divéryhodnéj$im aktérem
v regionu, pokud dokaze propojit tradici s modernimi komunika¢nimi pfistupy a zvysi svou
pritomnost v online prostiedi. To by mohlo pfinést nejen vétsi tiCast vetejnosti na akcich,
ale také podpofit prodej mistnich vin, rozvoj turistického ruchu a celkové posileni znacky

Sudoméfic v ramci vinaiského mikroregionu.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé provedené analyzy stavajici situace, rozhovoru, preferenci cilové skupiny
a vysledki dotaznikového Setieni 1ze formulovat konkrétni navrhy a doporuceni pro zlepseni
marketingové komunikace zahradkarského spolku Sudoméfice. Tato doporuceni
se zamétuji na posileni online i offline komunikace, tvorbu webovych stranek, efektivni
praci se socidlnimi sitémi, medialni propagaci a cilené oslovovani preferované cilové

skupiny.

V oblasti online komunikace je klicové vytvofit moderni, responzivni a vizualné piehledny

web, ktery bude slouzit jako hlavni informacni rozcestnik.

Weboveé stranky by mély obsahovat aktuality a pozvanky na akce, pedstaveni spolku a jeho
¢lend, fotogalerie z udalosti, informace o znacce kvality, kontakty a pfipadné jednoduchy
blog. Ten by se mél zaméfovat na zajimavosti z oblasti sadafstvi a vinafstvi, pfi¢emz jeho
obsah by mél byt propojen s facebookovym profilem spolku. Cilem je, aby navstévnici
zustavali v ramci jednoho informac¢niho prostoru, ktery posiluje znacku spolku, misto aby
byli pfesmérovani na jiné platformy. Na strankach by mél byt rovnéz k dispozici dlouhodoby
kalendar planovanych akci, véetné druzebnich aktivit s partnerskymi spolky. Soucasti webu
by mél byt i formulaf pro sbér kontaktnich udaji navstévnikl, e-mailovych adres, ktery
umozni rozesilani pravidelnych newsletteri s pozvankami, novinkami a tipy. Stranky
by mély byt optimalizované pro mobilni zafizeni a snadno dohledatelné prostfednictvim

vyhledavacu.

Socialni sité, predevsim Facebook a Instagram, predstavuji dilezity komunikacni kanal
smérem nejen k hlavni cilové skupin€, Zenam ve véku 2645 let, ale také k Sirokému

publiku.

Na Facebooku je vhodné zaméfit se na zvySeni kvality a pestrosti piispévkt, vyuziti pribéhi

(storytellingu), zvetfejnovani rozhovort, tipd, soutézi a anket.

Instagram, ktery zatim spolek nevyuzivd, nabizi idedlni prostor pro vizudlné pfitazlivy
obsah, jako jsou fotografie z akci, kratka videa nebo pohledy do zékulisi. Diky své popularité
mezi mladsi generaci miiZe zaroven slouZit jako u¢inny nastroj pro ptitahnuti mladych lidi
se zajmem o vinafstvi a regiondlni déni. Pravé tato skupina mize do budoucna piedstavovat
dilezité zazemi pro obnovu clenské zakladny spolku a pfirozeny pienos tradic mezi

generacemi.
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Klicem k uspéchu je pravidelnd a profesiondlni sprava socidlnich siti, idedlné
prostiednictvim jednoho koordinatora nebo malého tymu. Pro efektivni a dlouhodobé
udrzitelnou komunikaci je vhodné vytvofit vyhrazenou pracovni skupinu, kterda bude
systematicky a efektivné spolupracovat na spravé webu, socidlnich siti i offline propagaci
akci a aktivit spolku. V pfiloze P VII je navrzena samostatna Contentova strategie pro
socialni sité, ktera rozpracovava jednotlivé typy obsahu, komunikaéni tén a frekvenci
prispevki.

Offline komunikace zGstava 1 nadale dilezitou soucasti marketingového mixu. Osobni
kontakt, pfima komunikace a fyzickd pfitomnost v mistni komunité hraji vyznamnou roli
v budovani diavéry a posilovani vazeb. Tradi¢ni ndstroje, jako jsou plakaty, hlaSeni
v mistnim rozhlase nebo tiskoviny, by mély byt zachovany a doplnény o systematické
planovani eventl. Ty slouZi nejen jako pftilezitost k prezentaci spolku, ale 1 k aktivnimu
zapojeni vetejnosti. Doporucuji rozsifit plan akci o dva nové letni eventy ve vinnych
sklepech v Sudoméficich, které by byly atraktivni pro navstévniky z Sir§iho regionu. Tyto
akce by se mohly vice zamé&fit na mistni gastronomii a koncept parovani pokrmu s viny,
¢imz by vznikla origindlni zazitkova nabidka s potencidlem oslovit i nové publikum.
V ptiloze P VI je navrzen model Medialniho planu s definovanymi SMART cili, ktery mtize
slouzit jako prakticky nastroj pro planovani a propagaci jednotlivych akci. Zavérem
je vhodné zduaraznit dilezitost prace s cilovou skupinou. Komunikace by méla byt
pfizplsobena specifikim publika, tedy Zenam ve stfednim vé&ku, které ocenuji vizualné
atraktivni, edukativni a komunitn¢ ladény obsah. Ziroven je vhodné vytvéfet prostor
pro interakci a spoluvytvareni obsahu, naptiklad formou sbéru recepti, sdileni zazitki z akei

nebo hlasovani o podobé¢ etiket.

VSechny navrzené kroky sméfuji k tomu, aby byla komunikace spolku efektivngjsi,

pfirozenéjsi a blize potfebam lidi, které chce oslovit.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci zahradkaiského

spolku Sudoméiice a navrhnout efektivni zplsoby zlepSeni komunikacnich strategii,

které podpofi mistni vinate.

Teoreticka Cast prace poskytla dikladny ptehled o klicovych aspektech marketingové
komunikace, v€etné holistického piistupu, ktery zahrnuje vztahovy marketing, integrovanou
komunikaci a specifické néstroje marketingového mixu, jako je reklama, podpora prodeje
a PR. Didle jsem se zaméfila na vyznam online marketingu, zejména vliv digitalnich
technologii a socialnich siti, které¢ v souc¢asnosti méni zptisob komunikace a interakce mezi

organizacemi a jejich publikem.

Prakticka ¢ast se soustfedila na analyzu marketingové komunikace zahradkarského spolku
Sudomeéfice. Pro dosazeni tohoto cile byla zvolena kombinace analyzy dostupnych
sekundéarnich dat a primarniho kvantitativniho 1 kvalitativniho pfistupu. Byla provedena
analyza marketingové komunikace spolku, véetné¢ online a offline pfistupi. Soucésti
vyzkumu byl také polostrukturovany rozhovor s ptedsedou spolku, ktery pfinesl cenné
informace o aktualnich marketingovych strategiich a vyzvach, jimz spolek ¢eli. Kromé toho
jsem provedla dotaznikové Setfeni, které poskytlo cenné idaje o preferencich a navycich
cilové skupiny. Vyzkum ukézal, Ze cilova skupina preferuje predev§im osobni doporuceni,
ale rovnéZ socidlni média se staly silnym néstrojem pro Sifeni informaci o vinafskych akcich.
Kombinace offline a online metod byla identifikovana jako kli¢ova pro dosazeni §irSiho

dosahu a efektivniho osloveni vetejnosti.

Dulezitym zav€rem je, Zze pro efektivni marketingovou komunikaci je nezbytné zavést
integrovanou a koordinovanou strategii, kterd bude zahrnovat jak tradi¢ni metody
(osobni setkani, akce), tak moderni online pfistupy. Vyuziti digitalnich platforem, jako jsou
socialni sit¢ a webové stranky, je neocenitelné pro zajiSténi veétsi angazovanosti komunity

a pro podporu dlouhodobé identity spolku.

Na zakladé¢ zjiSténych preferenci cilové skupiny a analyzy aktudlni marketingové
komunikace bylo mozné formulovat prakticka doporuceni pro efektivni osloveni komunity

a posileni role spolku na trhu.
Cile této prace, tedy analyza stavajici marketingové komunikace zahradkaiského spolku
Sudomeéfice a navrzeni doporuceni pro zlepSeni jeho komunikacnich strategii, byly uspésné

naplnény. Vysledky prace poskytuji konkrétni nastroje a doporuceni pro zefektivnéni
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marketingovych aktivit spolku, které povedou k lepSimu osloveni cilové skupiny a podpoie

mistnich vinafu.

V zéavéru lze konstatovat, ze spolek ma potencial pro zlepSeni svych komunikac¢nich
strategii, pficemz kladny dlraz na vyuzivani digitdlnich nastroji a jejich integraci
do kazdodenni ¢innosti mize vést k dlouhodobému uspéchu.

Tato prace poskytla hodnotny nahled do aktualnich trendd a potieb v oblasti marketingu
vinafskych organizaci a pfispéla k vytvofeni konkrétnich doporuceni pro zahradkaisky

spolek Sudoméfice, které mohou vést k lepsi komunikaci a siln€jSimu zapojeni komunity.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S PREDSEDOU SPOLKU

Ptepis, odkaz na rozhovor:

https://drive.google.com/file/d/1 OQn2FVuEChvimcEDOHsdUcFMOR&ikH9roA/view?usp=d

rive_link

Rozhovor — bakalaiska prace

Téma: Marketingovd komunikace zahradkéiského spolku Sudométice zamétend na
podporu mistnich vinait
Vyzkumnik: Zuzana Misketikova

Respondent: Robert Srédl, predseda spolku

Zuzana:

Ahoj Roberte.

Robert:

Ahoj.

Zuzana:

Vitam t€ u rozhovoru k mé bakalaiské praci, kterd se vénuje marketingové komunikaci
vinafského, respektive zahradkarského spolku Sudoméfice. Jak jsme se predem domluvili,
projdeme si n¢kolik otazek.

Robert:

Dobre.

Zuzana:

Prvni otazka — jaka je pravni subjektivita vaSeho spolku a jak formalné funguje?

Robert:

Jsme zapsany spolek, coZ znamena, Ze jsme oficidlné registrovani v rejstiiku a mame
pridélené ICO. Musime se fidit stanovami, které uréuji mimo jiné minimalni pocet t¥i lent

— pfedseda a dva dalsi. U nds konkrétné mame piedsedu, tajemnika a pokladnika.

Zuzana:

Kolik ma spolek celkem ¢lenti?

Robert:

Momentalné¢ mame 37 Clenl a snazime se aktivné piijimat nové.

Zuzana:


https://drive.google.com/file/d/1_Qn2FVuEChvmcED0HsdUcFMO8ikH9roA/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1_Qn2FVuEChvmcED0HsdUcFMO8ikH9roA/view?usp=drive_link

Jaké je hlavni poslani vaseho spolku?

Robert:

Nasim cilem je pfedavat kulturni dédictvi mladSim generacim — zejména vinaistvi,
sadafstvi a zahradkareni. Chceme, aby se déti ucily od malicka chodit do vinic, péstovat
ovoce a zeleninu a rozvijely vztah k ptidé a tradici.

Zuzana:

Dalo by se to shrnout jako laska k tradici a mistu — konkrétné k Sudométicim?

Robert:

Rozhodné. Sudoméfice jsou tradi¢ni vinatfské obec. Spolek funguje uz ptes 60 let a vzdy
byl uzce spojeny se zahradnictvim a vinohradnictvim.

Zuzana:

To je krasné poslani.

Robert:

A nasim cilem je tyto hodnoty dal uchovéavat. Mame také druzbu — pteshrani¢ni spolupraci
se spolky ze Skalice, Petrova a StraZznice. Kazdy z téchto spolki vznikl pfiblizné ve stejné
dobé& — v 50. letech. Chceme tuto druzbu udrZet 1 pro pfisti generace. Osobné& jsem navazal
na ¢innost mého otce, ktery byl predsedou prede mnou.

Zuzana:

To je krasné. Na zdravi!

Robert:

Na zdravi.

Zuzana:
KdyzZ uz jsme u téch vizi — jaky je konkrétné cil spolku? Mate néjaké kratkodobé a

dlouhodobé cile?

Robert:

Kratkodobé je nasim cilem udrzet tradice a zviditelnit vinafstvi v Sudoméficich —
pfedevsim podporovat mistni vinafe. Mdme tu dostatek malovinafi, ale i n€kolik
profesionalil.

Dlouhodob¢ bychom chtéli vybudovat znacku ,,Vinafi ze Sudométic®, ktera by
zastfeSovala mistni vinafe a slouzila jako zaruka kvality. Cilem je, aby si lidé tuto znacku

spojili s vybornym vinem a poctivym piistupem.



Zuzana:

Takze by znacka pomdahala malym vinaifm nejen s propagaci, ale i s prodejem vina?
Robert:

Ptesné tak. My, malovinaii, to délame z lasky. Ja sam délam vino od svych 20 let a
pomahal jsem uz jako dit¢ otci ve vinici. Chceme ukézat, ze i bez drahé technologie se da

udélat kvalitni vino.

Zuzana:

Tak jak to délavali nasi otcové a dédové...

Robert:

Ano, ale samoziejmé i my se musime trochu posunout. I ja uz jsem do technologii néco

investoval, abychom se mohli ¢aste¢né vyrovnat profesionaltim.

Zuzana:

A sbér hroznii probiha ru¢né?

Robert:

Ano, to je u nas zasadni. Zapoji se celd rodina — babicky, strejdové, sourozenci. Vinobrani

je pro nas nejen prace, ale i udalost a slavnost.

Zuzana:

To znam.

Robert:

A nékdy se to protahne i dlouho do rana.
Zuzana:

A skleni¢ka u toho samoziejme nesmi chybét.
Robert:

Bez toho by to ani neslo.

Zuzana:
To je diivod, pro¢ se tomuto tématu vénuji i v bakalatské praci — je mi to blizké. A ted’

ptejdeme k cilové skuping. Kdo je pro vas hlavni cilova skupina?

Robert:
Urc¢ité mladez od 18 let. Chceme je naucit vinu rozumét, rozeznavat chuté, degustovat. A
idealn¢ je 1 zapojit do spolku, protoze chybi mladi degustatofi a znalci. Uceni je praktické

— musi$ ochutnat i $patna vina, abys poznal ta dobra.



Zuzana:

TakZze primarné mladi lidé. Jesté nékdo?

Robert:

Ano, 1 §irsi vetejnost z okoli — tieba v okruhu 50 km. Lidé z Hodonina, Skalice, Straznice,
Veseli nad Moravou, Bzence, Brna, Zlina... Cilovka je vlastn¢ vékové neomezend — od
mladych po star$i generaci. Dilezité je, aby se lidé chtéli bavit, ochutnat vino, uzit si

cimbalovku a hezkou atmosféru.

Zuzana:

Jaké konkrétni ¢innosti vas spolek vykonava?

Robert:

Podle stanov musime pravidelné potadat vyborové schlize — alesponl jednou mési¢né — a
vést z nich zépisy. Déle organizujeme kulturni akce pro vetejnost, naptiklad vystavy vin.
To je takova naSe vlajkova lod’ — protoze jsme vinaiska obec, chceme vina prezentovat

Sirokému okoli.

Zuzana:
Zaroven tak propagujete 1 mistni produkty — vina, mosty apod.?
Robert:

Ano, piesn¢ tak. A také chceme zapojit mistni lidi — v¢etné mladeZze.

Zuzana:

Poradate 1 néjaké osvétové akce?

Robert:

Ano. Naptiklad Skoleni degustétorii pfed druzebnimi vystavami, nebo praktické kurzy jako
je sttih révy vinné ¢i ovocnych stromi. V ramci druzby mame ctyfi spratelené spolky,
které si mezi sebou koordinuji akce a navzajem se navstévujeme. Kazdy spolek néco

pofada a zve ostatni — takto si pfedavame zkuSenosti.

Zuzana:

A jak je to s dopravou mezi obcemi, kdyz potadate akce?

Robert:

Naptiklad pii akci Den vinaita v Petrové funguje kyvadlova doprava mezi jednotlivymi
obcemi — Petrov, Strdznice, Sudoméfice, Skalica. Autobus jezdi kazdou hodinu a spolky se

podili i finan¢né, aby se navstévnici mohli bezpecné prepravit.



Zuzana:

Ted piejdu k marketingové komunikaci. Jak zajist'ujete propagaci akci?

Robert:

Primérné pies Facebook — platime si tam obcas cilenou reklamu. Dale vyuzivame Radio
Jih, obecni web Sudoméfic, a oslovujeme 1 okolni obce, aby naSe akce hlésily v rozhlase
nebo zvetejnily na svych strankach. Nékdy vyuzivame i rtizné portaly jako ,,Kudy z nudy®,

,, Vinaiské stezky* a dal$i regionalni weby.

Zuzana:

A co tisténé materialy?

Robert:

Ano, tiskneme plakaty — minimalné 25 kusii — a rozvazime je po okolnich obcich:
Hodonin, Rohatec, Ratiskovice, Bzenec, Vracov, Straznice, Petrov, Knézdub. Vylepujeme

je na tfednich deskéach a vylepnich plochach.

Zuzana:

Kdo ma marketing na starosti?

Robert:

Vsechno si déldme sami. Domluvime se, kdo co zafidi — grafiku, rozvoz plakati, online
propagaci... Co se ty€e financovani, zddame kazdoro¢né obec Sudoméftice o dotaci, kterd

pokryva i marketingové vydaje spojené s poradanim akci.

Zuzana:

De¢kuji moc. To byla posledni otdzka. Rozhovor byl velmi piijemny.

Robert:

De¢kuji, bylo mi cti a jsem rad, Ze jsem mohl byt soucasti tvého projektu.



PRILOHA P II: OFFLINE KOMUNIKACE

Plakaty k akcim:

@O 70 CZs Sudométice porada o

g@z‘ mécgc{ oin -

od vinafu ze Sudoméric

Sudoméfice 18. 11. 2023 od 15:00 hodin
aredl Obecniho sklepa ve Starém potoku.

Na této akei se budou mimo jiné prezentovat tito vinafi ,VINARSTVI BUCKOVI,
VINARSTVI PAVLA BRAZDOVA, VINARSTVI VEVERKA, VINAR JIRT UHEREK®

K poslechu i tanci zahraje cimbalova muzika CM Misunk s primasem Staiit Nahlikem.
OBCERSTVENI ZAJISTENO

VSTUPNE V PREDPRODEJI 150 K¢ / NA MISTE 200 K¢

QR kéd na piedprodej — www.smsticket.cz

Degustace bude probihat formou degusta¢nich tolar.

Sudomeérice 23. 11. 2024 od 13 hod.

areal Obecniho sklepa ve Starém potoku

OBCERSTVENI ZAJISTENO

VSTUPNE:
350 K¢ osoba / 600 K¢ par

eoo
K POSLECHU HRAJE: oN

cimbdlova muzika Pavla Micky ze Straznice S¥13




Sudomeérice 5.4.2025 od 13 hodin

Aredl obecniho sklepa ve Starém potoku
Hraje: Straznicka CM Michala Miltaka
Vstupné 350 K¢ osoba,/ 600 K¢ par
Obcerstveni zajisténo




PRILOHA P III: ONLINE KOMUNIKACE:

Facebookové profily konkurenénich spolktl

\INARY

Vinari Petrov
Sledovat O Hledat

sledujici (1,2 tis.) - 4 sleduji

Zahradkari Straznice, zakladni organizace Czs
. Straznice
e To se mi libi

115 To se mi libi - sledujici (154)

e’»’\a Q, Hledat

Vinohradnicky spolek Skalica

1.3 tis. To se mi libi » sledujici (1.5 tis.)

0&':1@ 1l Tohle se mi libi Q Hledat




Instagramové profily konkuren¢nich spolkt

vinaripetrov w Zpriva R eee

Piispévky (25)  Sledujici (114)  Sleduji (15)

Vinafi Petrov
Vino / alkohol
70 €75 Petrov
@ wwwinaripetrov.cz

B PRISPEVKY ® REELS (@ OZNACENI

Oteviené vinné sklepy %

PETROV - PLZE Misini vystava vin

Katalog

6.8.2022
od 15.00 do 23.00 hod.

Petron - Plac

viticulture_group_skalica_ 5B eee

Piispévky (68)  Sledujici (80)  Sleduji (31)

Vinohradnicky spolek Skalica
#vino #wine #2eny #women #spev #singing #skalica * %

H PRISPEVKY @ OZNACENI

ﬁ ™ v v = 29 ples . | C

d ‘; i Pinolradvickaho spoleu Bhkatica

’ S 27. januira 2024
{8 wmoo1i202e (i@ P
T(}: 5 M; Hudobny sprievod

oilemartinké A b asiiont « ruma s TR
cloaranie mlﬂd{j(’h vin

Podujutie sa uskulocni na terase
predsedu Vinohradnickeho spolku a hosti

e mladyeh vin PR
i 1, Vehutnavku vin ndm sprijemni Li

s

£
Seminar dna 31.7.2023 = 16.00
Swmdobin Skalica Fotet 493, Suntes) Vinohradnicky spolek Sk
Vas pozyva na
Vindrsky Svet porsme s o
Kbl g A 4 Skolenie
rezu ovocnych d

gy
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okt ockatanie
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i G s o v sade p.Petra Chocholadka

ulica Predmestie,Skalica
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zraz @éastnikov o 08:30
u kaplnky Sedembolestnej pany M
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK PRO VYZKUM MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLKU ZAHRADKARI SUDOMERICE

V ramci bakalafské prace jsme ptipravili dotaznik, ktery ma za cil analyzovat soucasnou
marketingovou komunikaci zahradkaiského spolku a navrhnout nové strategie na podporu
sudoméiskych vin a vinatfii. Dékujeme vam za ucast! VaSe odpovédi ndam pomohou zlepsit

nase aktivity a komunikaci. Dotaznik je anonymni a vyplnéni trva pfiblizn€ 5 minut.
1. Znate spolek Zahradkari Sudomérice?
o Ano
o Ne
2. Jak jste se dozvédéli o naSem spolku? (miizete vybrat vice moznosti)
o Pratelé/rodina
o Socialni sité
o Plakaty/letaky
o Radio
o Jiné

3. Zucastnili jste se nékdy akci spolku v Sudoméricich, jako je vystava vin nebo

Kost mladych vin?

o Ano
o Ne

4. Pokud ano, jaké akce spolku jste navstivili? (mizete vybrat obé moznosti)
o Vystava vin
o Kost mladych vin

5. Odkud se dozvidate o téchto akcich? (muizete vybrat vice moznosti)
o Pratelé/rodina
o Socidlni sité
o Plakaty/letaky

o Radio



o Obecni rozhlas
o Jiné

6. Sledujete spolek na socialnich sitich?

o Ano
o Ne
7. Jak hodnotite nasi komunikaci na socialnich sitich?

(oznacte, prosim, jednu moznost)
o Vyborna
o Dobra
o Primérna
o Spatna
o Velmi Spatna
o Nedokazu posoudit

8. Jaké aspekty komunikace byste chtéli hodnotit? (oznacte, prosim, vSechny

relevantni)
o Aktuélnost
o Jasnost sdé€leni
o Kreativita
o Relevace obsahu
o Jasnost vyzvy k akci
o Atraktivita vizualniho designu
o Kvalita obrazki a fotografii

9. Jaké informace byste radi vidéli ¢astéji na naSich socialnich sitich? (mizete

vybrat vice moznosti)
o Informace o nadchéazejicich akcich
o Fotografie a videa z akci

o Pfib¢hy a rozhovory s vinafi



(o]

Tipy a rady pro zahradkare

Zabavny a inspirativni obsah o vin¢ a zahradniceni

Zékulisni pohledy do vinafstvi a zahrad

Vzd¢€lavaci a odborné ¢lanky o vinafstvi a zahradniceni
Otazky a odpoveédi (Q&A) s odborniky na vino a zahradniceni

Soutéze a vyzvy

10. Nakupujete vino od mistnich vinaia?

O

(o]

Ano

Ne

11. Jak ¢asto kupujete vino od mistnich vinaia?

O

O

(o]

Pravideln¢ (mési¢né)
Obcas (n¢kolikrat rocn¢)

Ztidka (jednou ro¢n€ nebo ménc¢)

12. Co by vas motivovalo k ¢astéjSimu nakupu vina od mistnich vinaia? (mizete

vybrat vice moZnosti)

O

(o]

(o]

(o]

Degustace a ochutnavky

Vice informaci o vinech a vinatich
Exkluzivni odridy a limitované edice
Osobni vztah s vinafi

Podpora mistni ekonomiky

Snazsi dostupnost (napfi. online prodej)
Specialni akce a slevy

Jiné

13. Jaké faktory ovliviiuji vase rozhodovani pri vybéru vina? (miZete vybrat vice

moznosti)

(0]

(0]

Cena

Kvalita vina

Doporuceni od ptatel nebo rodiny
Znalost a povést vinaie

Recenze a hodnoceni



Plivod vina (regionélni vino)

O

Design a etiketa lahve

O

o Prilezitost (napt. darek, oslava)
o Moznost ochutnavky pted ndkupem
o Ekologické a udrzitelné praktiky vinate
o Jiné
14. Libila by se vam mysSlenka vytvoreni zna¢ky kvality, ktera by propagovala
mistni vinare a jejich vina?
o Ano
o Ne
o Nejsem si jisty/jista
15. Jaké akce a aktivity spojené s touto znackou byste uvitali? (miiZete vybrat vice
moznosti)
o Degustace a ochutnavky
o Vinafské festivaly a slavnosti
o Vzdélavaci workshopy a seminéfe o viné
o Exkurze do mistnich vinafstvi
o Parovani vin s jidlem
o Setkani a diskuse s vinafi
o Online webinafe a virtualni degustace
o Specidlni akce pro €leny vérnostniho programu
o SoutéZe a vyzvy pro milovniky vina
o Propagacni akce a slevy na vina
o Jiné

16. Jaky je vas vek?

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55

o 56 avice

17. Jaké je vaSe pohlavi?
o Muz
o Zena

o Jiné



18. Kde bydlite? (prosime uved’te mésto)
o Sudométice
o Petrov
o Straznice
o Skalica
o Vnorovy a Veseli nad Moravou
o Hodonin

o Jiné

Dékujeme vam za vas Cas a ochotu vyplnit nas dotaznik! Vase odpovédi nam pomohou
Iépe porozumét potiebam a preferencim nasich piiznivei a v budoucnu zlepsit naSe

aktivity a marketingovou komunikaci.

Odkaz na online dotaznik: Vyzkum marketingové komunikace spolku Zahradkaii

Sudoméfice pro bakalarskou praci



https://forms.office.com/pages/responsepage.aspx?id=IdbjA470f0aKWmt0oj22x7mXr1gZoo9Fui0grcD5N2xUQzZCMFQ4UFhOMEs3WEJJRjhLM0dNTkU1MS4u&route=shorturl
https://forms.office.com/pages/responsepage.aspx?id=IdbjA470f0aKWmt0oj22x7mXr1gZoo9Fui0grcD5N2xUQzZCMFQ4UFhOMEs3WEJJRjhLM0dNTkU1MS4u&route=shorturl

PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Znéte spolek Zahrédkéfi Sudoméfice?

® ano 244 2%

® ne 180

57%
® Jiné 2

2. Jak jste se dozvédéli o nasem spolku?

1%

il
@ Pistelé/rodina 201 ’
@ Socialni sité 99
@ Plakaty/leta 38
Y ky 29% N
@ Radio 3 >8%
@® Jiné 4

3. ZGéastnili jste se nékdy akci spolku v Sudoméficich: Vystava vin nebo Kost mladych vin?

@® ano 214
® ne 210 49% 50%
@® Jiné 2

4. Pokud ano, jaké akce spolku jste navétivili? (maZete vybrat obé moZznosti)

@ Vystava vin 155 44%

@ Kost mladych vin 124 56%



5. Odkud se dozvidate o téchto akcich? (miZete vybrat vice moZnosti)

® Pistelé/rodina 175
@® Socidlni sité 117
@ Plakaty/letaky 47
® Radio 12
@® Obecni rozhlas 21
® Jiné 0

6. Sledujete spolek na socialnich sitich?

@® ano 86

® ne 128

7. Jak hodnotite nasi komunikaci na socialnich sitich?

® VWborna ®Dobra ®Priméméa @ Spatna @ Velmi 3patna

Aktudlnost

Jasnost sdéleni’

Kreativita

Relevace obsahu

Jasnost vyzvy k akci

Atraktivita vizualniho designu

Kvalita obrazki a fotografi

]
]
]
o
]
0 50 100 150
40%
60%

® Nedokazu posoudit

100% 0%

200

100%



8. Jaké informace byste radi vidéli €astéji na nasich socialnich sitich? (muZete vybrat vice moZnosti)

Informace o nadchézejicich akcich
Fotografie a videa z akci
Pfibéhy a rozhovory s vinari

Tipy a rady pro zahradkére

Zabavny a inspirativni obsah o viné a
zahradniceni

Zakulisni pohledy do vinafstvl a zahrad

Vzdéldvaci a odborné &lanky o vinafstvi a
zahradniceni

Otazky a odpovédi (Q&A) s odborniky na vino a
zahradniceni

Soutéze a vyzvy

Socialni sité nesleduji

9. Nakupujete vino od mistnich vinait?

® ano 213
® ne 21
® lJing 2

10. Jak ¢asto kupujete vino od mfstnich vinafa?

® Pravidelné (mésicné) 30
@ Obéas (nékolikrat roéné) 115
@ Ziidka (jednou roéné nebo méné) 68

73

51

43

32

30

28

34

28

28

N
I
73
|
N
I
[
I
I
i
0 20 40 60 80
50% 50%
14%
32%

54%



11. Co by vés motivovalo k ¢astéjsimu nakupu vina od mistnich vinafa? (miZete vybrat vice moznosti)

® Degustace a ochutnavky 281
® Vice informaci o vinech a vinafich 203
@ BExkluzivni odridy a limitované edice 151
® Osobnivztah s vinafi 160
@® Podpora mistni ekonomiky 82
® Snazéi dostupnost (napf. online prodej) 153
@® Specidlni akce a slevy 82
® lJingé 6

12. Jaké faktory ovliviuji vase rozhodovani pfi wbéru vina? (mGzZete vybrat vice moznosti)

® Cena 257
® Kvalita vina 317
@® Doporuéeni od pfatel nebo rodiny 185
@ 7nalost a povést vinaie 150
@® Recenze a hodnoceni 121
® Pivod vina (regiondlni ving) 145
® Design a etiketa lahve 100
@ Prilefitost (napi. darek, oslava) a7
® MoZnost ochutnavky pied nakupem 138
® Ekologické a udrfitelné praktiky vinaie 42
® lJiné 1

0 100 200
]
|
|
—

]

.

I

O/

]

-

|
0 100 200 300

13. Libila by se vdm myslenka vytvofeni znaéky kvality, ktera by propagovala mistni vinare a jejich vina?

® Ano 202
® Ne 133
@ Nejsem si jisty/jista 91

21%

31%

300

400

47%



14. Jaké akce a akiivity spojené s touto znackou byste uvitali? (miZete vybrat vice moZnosti)

® & & 0 ¢ 0 0 & 0 0 o

Jiné

15. Jaky je vés vék?

® 18-25
@® 26-35
® 36-45
® 46-55

® 56 a vice

Degustace a ochutnavky

Vinarské festivaly a slavnosti

Vzdélavaci workshopy a seminafie o viné
Exkurze do mistnich vinarstvi

Parovani vin s jidlem (wine pairing)

Setkani a diskuse s vinafi

Online webinéafe a virtualni degustace
Specialni akce pro éleny vérnostniho programu
SoutéZe a vyzvy pro milovniky vina

Propagadcni akce a slevy na vina

32

122

142

93

37

16. Jaké je vase pohlavi?

® Mu?
® Zena

@® Jiné

168

257

203

171

87

155

115

98

46

54

7

58

|

- @@

I

]

]

|

.

.

I

—/

0 50 100 150 200 250
9% 8%

22%
29%

33%

39%

60%



17. Kde bydlite? (do kolonky "Jiné" napiste své bydlist&, prosim)

Sudoméfice

Petraov, Straznice a Skalica
Vnorovy a Veseli nad Moravou
Hodonin

Rohatec

LuZice

Brno

Zlin

Jing

79

58

58

75

49

36

28

16

27

[}

=)
[=]

I
o

o
[=]

[£=]
[=]



PRILOHA P VI: MEDIALNI PLAN PRO AKCE SPOLKU

Medialni plan akce XY v Sudoméficich zpracovany pro bakalafskou praci
Nazev akce: XY v Sudoméficich

Datum a €as: DD.MM. 2025, od XX: XX do YY: YY

Misto konani: Na Kolecku v obecnim sklepé v Sudoméficich, Jihomoravsky kraj

Zpracoval: Zuzana Miskefikova

Popis propagované sluzby: Vystava vin spolku Zahradkari Sudoméfice je tradicni akce s padesatiletou
historii, ktera nabizi ochutnavku vice nez 700 vzork( mistnich vin. Cilem spolku je podpora vinaiské
kultury v regionu. Navstévnici se mohou setkat s vinafi, dozvédét se o vyrobé vina a ochutnat mistni
speciality. Program zahrnuje odbornou prednasku, celodenni hudebni doprovod cimbalové muziky a
vystoupeni mistniho folklorniho krouzku. Na zavér probéhne vyhlaseni nejlepsich vin. Vstupenka

v pfedprodeji stoji 500 K¢ a na misté 550 K¢, zahrnuje degustacni poharek, déti maji vstup zdarma.
Kapacita je 200 osob uvniti a 500 venku.

Cilova skupina: Akce je uréena pro Sirokou vefejnost, milovniky vina, odborniky na vino, turisty a mistni
obyvatele, ktefi maji zajem o vinafskou kulturu a chtéji si uzit pfijemny den plny zaZitk{.

Persona: Jan Novak, vék 45 let, stifedni management, bydlisté ve Veseli nad Moravou/Hodoniné. Je to
mui stiedniho véku se stiedoskolskym/vysokoskolskym vzdélanim, stiednim aZ vyssim pfijmem, Zenaty,
dvé déti. Aktivni sportovec, ma rad pfirodu a turistiku, zajima se o vinafstvi, gastronomii a kulinarské
zazitky. Rad travi aktivné ¢as s rodinou, navstévuje kulturni akce a setkava se s podobné smyslejicimi
lidmi, se kterymi miZe rozsifovat své znalosti o viné, nejlépe z mensich méné znamych oblasti a vinaistvi.

Cil propagace: Cilem propagace je naplnit kapacitu arealu, prodat minimalné 400 vstupenek
v pfedprodeji do DD.MM.2025 a na misté minimalné 200 vstupenek. Dosahnout tak zvyseni navstévnosti
oproti predeslym rocnik(m o 100 osob.

Kreativa: Radio: Rozhovor s pfedsedou spolku pro kulturni rubriku radia Jih. Mluvena pozvanka do bloku
Pozvanky na kulturni akce. Plakaty a letaky: Clenové spolku vytvoFi poutavé plakaty a letaky, které budou
obsahovat datum a ¢as konani, kulturni a hudebni program, pocet vzork( vin, nabidku pro rodiny s détmi.
Online: Reklamni kampar na Facebooku a Instagramu v podobé dvou druht reels: video pozvanka,
kterou natoci s predsedou spolku. 7 kratkych reels z fotek pifedchozich rocniku s cimbalovou muzikou na
pozadi a informacemi o vystavé. Poutava textova pozvanka pro turistické platformy a obecni rozhlasy.

Nacasovani pfipravy: Reklamni kampan probéhne od DD.MM. do DD.MM.2025 — Sest tydni pied akci
Radio: Rozhovor a namluveni pozvanky do (Etyfi tydny pred akci) DD.MM.2025.

Plakaty a letdky: Tisk, roznos a vylep do (Etyfi tydny pfed akci) DD.MM.2025.

Socialni sité: 7x kratké reels z fotek do (Sest tydni pred akci) DD.MM.2025. Video pozvanka natoeni a
zpracovani do (Ctyfi tydny pred akci) DD.MM.2025.

Turistické platformy: Textova pozvanka do (Sest tydnl pfed akci) DD.MM.2025

Obecni rozhlas: Mluvena textova pozvanka do (Etyfi tydny pfed akci) DD.MM,2025.

Rozpodéet: Spolek pfedpoklada utriit za vstupenky 310.000, -KE. Na reklamu spolek vyclenil 10 %, tj.
maximalné 31.000, -KE. Plakaty, letdky, reels, video a textovou pozvanku si tvofi Elenové sami v ramci
aktivit pro spolek. Natoéeni rozhovoru do kulturni rubriky radia Jih a namluveni pozvanky na kulturni akce
je formou barteru za 5 ks vstupenek (2500,-Kg).



Piehled pouzitych médii:
Cilovou skupinou jsou vichni, kdo maji zajem o vino, kulturu a mistni gastronomii, ve véku od 18 do 99
let a Ziji v okruhu 20 km. Efektivita bude hodnocena dotazovanim pfi prodeji vstupenek.

Radio: Rozhovor s predsedou spolku bude vysilan v kulturni rubrice v nedéli dopoledne (dva tydny pfed

akci) DD.MM.2025.

Ctené pozvanky ve spotech Pozvani za kulturou budou vysilany 10 vysilacich dnd 4x denné od (deset dni
pfed akci) DD.MM.2025.
Plakaty: Viylepeni celkem 100 ks plakatl na plakatovacich plochach od 15.5.2025.
Facebook a Instagram: Vytvoreni 7 rlznych reels z fotek akei s cimbalovou muzikou na pozadi. V

tydennich intervalech kaidy étvrtek od (3est tydni pred akci) DD.MM. do DD.MM.2025. Video pozvanku
spustit (tyden pred akci) DD.MM.2025 do konani akce DD.MM.2025.
Turistické platformy: Kudy z nudy, TAS Slovacko, Vinafské stezky, Narodni vinafské centrum od ($est tydnii
pfed akci) DD.MM.2025.
Mistni rozhlas: Sudoméfice, Petrov, Vnorovy od (tyden pfed akci) DD.MM.2025 obden.

Meédium

Stopai/format

Region

Efektivita

Naklady v Ké vé. DPH

Radio — Radio Jih

30s., 4x denné,
celkem 10 vysilacich
dn, tj. 40 spotd

Hodonin a Veseli
nad Moravou - liZni
Morava

Zaskrtnuti pfi
prodeji vstupenky
online a dotazovani
pfi prodeji na misté

15.000 (2.500
vstupenky-barter)

pozvanka (3 véty)

Slovacko, Vinafské
stezky, NVC

prodeji vstupenky
online a dotazovani
pfi prodeji na misté

Plakaty/letaky Format A2, 100 ks Plakatovaci plochy Zagkrtnuti pfi 4.500 (tisk 1.500)
Format A5, 50 ks Sudoméfice, Petrov, | prodeji vstupenky
Skalica a StraZnice, online a dotazovani
Hodonin, Veseli nad | pfi prodeji na misté
Moravou, Rohatec
Facebook a Reels 30 s., kaidy Sudoméfice a okoli | ZaSkrtnuti pfi 6.500
Instagram tyden nové, celkem | 40 km, uZivatelé se | prodeji vstupenky
7. Video pozvanka zajmy online a dotazovani
pfi prodeji na misté
Turistické platformy | Kratka textova Kudy z nudy, TAS Zaskrtnuti pfi Zdarma

Mistni rozhlas

Oznameni konani
akce v ramci
obecniho hlaseni,
30s.

Sudoméfice, Petrov,
Skalica a Strainice

Zaskrtnuti pfi
prodeji vstupenky
online a dotazovani
pfi prodeji na misté

Zdarma v ramci
partnerstvi obci a
spolki

Celkem

31.000

Souvislosti s ostatnimi ¢astmi komunikaéniho mixu
Podpora prodeje: Ke kazdé prodané vstupence obdrzi navitévnik poharek na degustaci s logem vystavy vin a datem
konani. V pfedprodeji je vstupenka levnéjsi o 50 K¢.
PFimy marketing: e-mailing ¢lenim zahradkarskych spolk( Sudomérice, Petrov, Skalica a StraZnice.

Osobni prodej: Umisténi letakd v TIC (turisticka informacni centra) ve Veseli nad Moravou a Hodoniné

PR: ¢lanky ve zpravodajich obci Sudomérice, Petrov, Skalica a Strainice. Rozhovor s predsedou spolku v Radiu Jih.

Implementacni plan pro pfiklad mésicii kvéten a éerven, kdyby se akce konala 14.6.2025

Médium kvéten cerven 1. - 14.
Radio

Plakaty

Facebook a Instagram max. 3.000, - max.3.500, -

Turistické platformy

Mistni rozhlas




PRILOHA P VII: CONTENTOVA STRATEGIE PRO SOCIALNI SITE
SPOLKU

Contentova strategie pro socialni sité spolku Zahradkari Sudomérice
Zpracoval: Zuzana Miskefikova

Cile obsahové strategie
* Zyyiit povédomi o spolku a jeho aktivitach.

* Podpofit navstévnost vinaiskych a komunitnich akci.
* Budovat dlivéru a vztah k lokalnim vintm.
» Osvojit si vizualni a tematickou jednotnost v komunikaci.

» Oslovit cilovou skupinu — zejména Zeny ve véku 26-45 let.

Cilova skupina
* Zeny ve véku 26-45 let z regionu (do 40 km).

* Milovnici vina, lokdlnich produktl a komunitniho Zivota.
* Mladsi generace hledajici autentické zaZitky.
» Stavajici i potencialni ¢lenoveé spolku.

Tonalita a styl komunikace
» Pratelsky, neformalni ton s dlrazem na autenticitu.

* Respekt k tradici, ale s modernim pfistupem.
» Lidsky pristup, mistni pfibéhy, emoce, zapojeni komunity.
* Jednoduchy jazyk, pristupny pro véechny generace.

Obsahové pilife (tematické okruhy)
* Pozvanky na akce a udalosti

* PFibéhy mistnich vinafl a élenl spolku

* Reportaie z akci (fotky, videa, reels)

« Edukativni obsah — tipy pro zahradkére, vinarské zajimavosti
= Gastronomie a parovani vina s jidlem

* Komunitni vyzvy a soutéie

» Zpétna vazba a komunikace se sledujicimi



Obsahové formaty
* Obrazkové prispévky s textem

» Kratka videa (reels, stories)
» Karusely (vicesnimkové edukativni pfispévky)
« Citace a hlasky z rozhovori

* Obsah tvofeny sledujicimi (UGC)

Frekvence publikace (doporuceni)
» Pondéli — Tip tydne (zahradka, vino) — Facebook/Instagram

» Stfeda — Pozvanka na akci / Reels — Instagram

» Patek — Pribéh / Zakulisni pohled — Facebook

* Nedéle — Fotky z akce / shrnuti — Facebook/Instagram
* Doporucena frekvence: 3—4 prispévky tydné.

Pouzivané platformy
* Facebook — hlavni komunikaéni kanal (udalosti, komunitni interakce)

* Instagram — vizualni inspirace, storytelling, prace s emocemi
Méreni uspésnosti (KPI)

» Pocet sledujicich (meziro€ni nardst)

* Pocet reakci, sdileni a komentarQ

* Dosah pfrispévkd (reach)

» Pocet navitévnik( akci z online pozvanek

* Zapojeni komunity (napf. sdileny obsah, zminky)

Dlouhodobé smérovani
* Vybudovat stabilni online komunitu kolem spolku.

* Propojovat digitalni komunikaci s offline zazitky.
= Vfytvorit z profilu autoritu v oblasti lokdlniho vinafstvi.

* Podpofit zajem mlad3ich generaci o tradice.



