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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci Vinafstvi HoleSinsky.
Hlavnim cilem je provést analyzu a na jejim zaklad¢ vypracovat projekt vedouci ke
zlepseni soucasné marketingové komunikace. Prace se déli na teoretickou a praktickou
¢ast. Prvni cast se vénuje literarni reSerSi z oblasti marketingu, ndstroji marketingové
komunikace a situacni analyzy. V praktické Césti je charakterizovano vybrané vinafstvi,
analyzovana souCasna marketingova komunikace, konkurence a provedena SWOT
analyza. Zavér diplomové prace predstavuje jednotlivé navrhy projektu na zlepSeni
marketingové komunikace. Navrhy jsou zaméfeny na reklamu, event marketing, podporu
prodeje, pfimy marketing a online komunikac¢ni nastroje. Finalni projekt je podroben

casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, online reklama, pfimy marketing,

situacni analyza

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing communication of the HoleSinsky Winery.
The main target of the thesis is to analyze the current situation regarding marketing
communication and create a project which will improve it. The thesis is divided into
theoretical and practical parts. The first part focuses on marketing, marketing
communication tools and situation analysis. The next part characterizes the actual winery,
its marketing communication, competition, and SWOT analysis. Proposals for
improvements are summarized in the conclusion. They are focused on advertisement, event
marketing, sales promotion, direct marketing, and online communication tools. Final

project deals with the time, costs, and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, online advertising, direct marketing,

situation analysis
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UvVOD

Dnesni doba nabizi nepieberné mnozstvi digitalnich technologii a dalSich modernich
prostiedktl, které obklopuji cely svét. Komunikace prostiednictvim internetu se tak stala
nedilnou soucasti normalniho zivota. Stim souvisi marketingova komunikace, jejiz

podstatou je informovat, presvédCovat a ovliviiovat zékazniky.

Stejn¢ tak je marketingovda komunikace podstatna v oboru vinafstvi vzhledem
k rostoucimu konkurencnimu prostiedi v Cechach a na Moravé. Veskeré podniky vcetné
vinafstvi by se mély zaméfit na propagaci pomoci internetové reklamy a dalSich online

nastroji komunika¢niho mixu.

Tato diplomové prace vznikla za i¢elem podpory rodinného podniku, konkrétné mladého,
postupné se rozvijejiciho Vinatstvi HoleSinsky, jehoz zakladatelem a majitelem je bratr
autorky prace, ktery pokracuje v rodinné tradici. Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym

poznatkim z oblasti marketingu, marketingové komunikace a situa¢ni analyzy.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je doporuceni jednotlivych navrhii projektu vedouci
ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace. V této Casti je uvedena charakteristika
vybraného vinafstvi a jeho marketingovy mix. Dale se déli na analytickou a projektovou
¢ast. Pro ucely této prace byly provedeny analyzy soucasnych komunikacnich nastroji,

konkurence, silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb daného podniku.

Na zéklad¢ vysledkl provedenych analyz jsou zpracovany cile, cilové skupiny a navrhy
projektu slouZici k efektivngjSimu vyuzivani ndstroji marketingové komunikace.
Jednotlivé navrhy se specializuji na reklamu, event marketing, podporu prodeje, pfimy
marketing, public relations a online komunikaci. Mé&ly by zvysit povédomi o vinafstvi,
zajistit trvalou spokojenost spotiebitelli, pfildkat potencidlni zdkazniky a zlepSit image

znacky. Nasledné jsou navrhy projektu podrobeny ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani projektu na zlepSeni soucasné
marketingové komunikace ve vybraném vinaistvi. DalSimi cili jsou pak analyza
jednotlivych komunika¢nich nastrojii, analyza konkuren¢nich vinaistvi a SWOT analyza,

na jejichz zaklad¢ bude finélni projekt zpracovan.

V teoretické casti diplomové prace bude provedena literarni reSerSe zaméfena na
marketing, marketingovou komunikaci, jeji ndstroje a situa¢ni analyzu. Teoretické

poznatky budou ¢erpany z odborné literatury a online zdroju.

Pokracovani této prace se bude veénovat praktické ¢asti. V ni bude charakterizovano
vybrané vinafstvi, jeho marketingovy mix a lokalita, v niz se nachazi. Dalsi kapitola bude
analyzovat soucasné¢ ndstroje marketingové komunikace dle ziskanych informaci a
podkladii. Ty byly poskytnuty vybranou formou kvalitativniho vyzkumu, konkrétné

individuélnim hloubkovym rozhovorem s majitelem vinafstvi.

Dale bude analytickd ¢ast obsahovat konkuren¢ni analyzu, pro kterou budou vybrany
vinafstvi s podobnym produktovym portfoliem a strukturou. Tato analyza se nasledné
vyhodnoti pomoci vybranych ukazatelti benchmarkingu. Silné a slabé stranky, ptilezitosti a

hrozby vybraného podniku budou nasledné zkouméany ve SWOT analyze.

Zavéeretna kapitola predstavi cile a navrhy projektu, které by mély vinafstvi pomoci 1épe
vyuzivat marketingové komunikaéni nastroje. Navrhy budou vychazet z provedenych
analyz, a jejich cilem bude zvySeni povédomi o vinafstvi a ziskani potencialnich

zakaznikli. Nakonec bude projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Velké zmény v propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky pfinasi pokrok
v oblasti informacnich a komunikac¢nich technologii. Jelikoz 1ze na marketing nahliZet jako
na komunikaci se zdkaznikem, zaslouzil by si pojem komunikace vét§i pozornost a
pochopeni. Jadrem marketingového ptistupu je znalost zdkaznika. Podniky se pro néj snazi
pripravit odpovidajici nabidku na zaklad¢ marketingovych informaci o jeho potiebach a
nabidce konkurence, a pak vyhodnocuji, jak na ni zareagoval. Nabidka musi byt
samoziejme lepsi nez to, co mu doposud nabidla konkurence, jinak nema smysl ji viibec

vytvaret (Foret, 2010, s. 7).

Dle Ptikrylové (2019, s. 18) je piivod marketingu ve skute¢nostech, Ze lidé jsou souhrnem
ptani a potieb. Pfani a potfeby vytvaii u lidi pocity nespokojenosti, které se snazi fesit
problém ziskavanim toho, co je dokaze uspokojit. Protoze existuje spousta vyrobki a
sluzeb, které umi potieby lidi uspokojit, je vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a

uspokojeni.

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu je v ¢eské 1 zahrani¢ni odborné literatufe cela fada. Podle amerického
univerzitniho profesora Philipa Kotlera, jenz je celosvétov€ uznavanym odbornikem na
marketing a management, jej Ize definovat takto: , Marketing je socidlni a manaZersky
proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na
zdklade vyroby komodit a jejich ndsledné smény za penize nebo za jiné komodity“

(Urbanek, 2010, s. 10).

Perreault (2015, s. 5) definuje marketing jako provadéni ¢innosti, které usiluji o dosazeni
cili organizace predvidanim a uspokojovanim potieb zdkaznikli. Skutenym cilem
marketingu je tedy identifikovat a uspokojit tyto potieby tak dobte, ze se produkt bude
prodavat témét sdm. Pokud marketing funguje spravné, zakaznik nepotiebuje mnoho

presvédcovanti, jelikoZ je pfipraven nakoupit.

Americka marketingova asociace schvalila definici marketingu v roce 2017. Podle ni je
marketing ¢innost, soubor postupt a procesii pro tvoreni, komunikaci, dodani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, partnery i celou spolecnost (Definitions of

Marketing, 2017).
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1.2 Zakladni marketingové koncepty

Kotler a Keller (2013, s. 40) uvadi zakladni marketingové koncepty dulezité pro pochopeni

funkci marketingu:

e Potieby, prani a poptavka — potieby patii mezi zakladni lidské nezbytnosti, jsou
to naptiklad voda, jidlo, vzduch, obleceni a bydleni. Potfeby se stavaji pfanimi
v momente, kdy se zaméti na uréité predméty schopné je uspokojit a prani po

konkrétnim produktu se pak stava poptavkou.

e Cilové trhy, positioning a segmentace — marketéii zacinaji svou praci rozdélenim
trhu na segmenty, protoze lidé jsou riizni, a ne kazdy mé rad stejné véci jako
ostatni. Poté rozhodnou, které segmenty pfedstavuji nejlepsi ptilezitosti, a ty se pak

stanou trhy cilovymi.

e Nabidky a znacky — na potieby zdkaznikli reaguji firmy nabidkou riiznych
benefitl, které je uspokojuji. Nabidka muize byt kombinaci vyrobki, sluzeb ¢i

zazitkd. Znacka v lidech vyvolava asociace, které spolu vytvareji jeji image.

e Hodnota a uspokejeni — kupujici si vybird nabidky, které mu pfinesou nejvétsi
hodnotu. Jde o soucet hmatatelnych a nehmatatelnych vyhod a jejich nékladi. Na
to, jak zakaznik vnima vykon vyrobku v porovnani s jeho o¢ekavanim poukazuje

uspokojeni.

e Marketingové kanaly — kosloveni cilového trhu se wvyuzivaji tf1 druhy
marketingovych kanali. Mezi komunikaéni kanaly fadime noviny, ¢asopisy, radio,
televizi, postu, telefon, plakaty, letaky, billboardy, CD, audionahravky a internet.
Ty pak zajistuji pfenos zprav k cilovému zakaznikovi. Pfi prodeji a dodavani
fyzickych vyrobkl ¢i sluzeb se vyuzivaji kanaly distribucni, které se déli na piimé
(internet, poSta, telefon) a nepfimé (distributofi, maloobchodni prodejny,
velkoobchody). Do podptirnych kanalti se fadi sklady, pfepravni spolecnosti,

banky, pojistovny a slouzi pro realizaci transakcei s potenciondlnimi zédkazniky.

e Dodavatelsky retézec — jednd se o delsi kandl, ktery sahd od surovin pies

komponenty az k findlnim vyrobkiim dodavanym kone¢nym zakaznikim.

e Konkurence — sem jsou zahrnuty vSechny soucasné nebo budouci soupefici

nabidky a substituty, o néz bude mit kupujici zajem.
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e Marketingové prostiredi — se déli na ¢inné a $irsi prostfedi. Do ¢inného prostiedi
se zahrnuje vyroba, distribuce, propagace, do SirSiho pak demografické,
ekonomické, spolecensko-kulturni, pfirodni, technologické a politicko-pravni

prostiedi.

1.3 Marketingovy mix

vvvvvv

jej sestavuji dle svych moznosti, mohou ho pomérné¢ snadno ménit a vyuzivaji ho
pfedevsim k dosaZzeni svych marketingovych cilli. Zahrnuje vSe dulezité, s ¢im se firma
obraci na trh a zédkazniky, a také vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Marketingovy
mix je tvofen Ctyimi prvky a podle pocatecnich pismen anglickych nazvl se oznacuje jako
4P. Pti jeho sestavovani je nutné respektovat vzdjemné vazby téchto prvki, jelikoz na
jejich spravné kombinaci zavisi Uspéch na trhu s ohledem na cilové zdkazniky. Proto
pokud méame luxusni produkt, musi jeho uUrovni odpovidat vysoka cena, vynikajici
distribuce a propagace v prestiznich médiich. Naopak vyrobek horsi kvality staci prodavat
za niz8i cenu. Lze konstatovat, Ze marketingovy mix je nasi nabidkou pro spotiebitele,
tudiz je potieba znat jak a pro koho jej sestavit, aby se uspéSné prodaval

(Foret, 2010, s. 97).

Podle Karlicka (2018, s. 152) zahrnuje marketingovy mix taktickd marketingova
rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), distribuce (place)
a propagace (promotion). Stejné tak se uZiva koncept 4C, kde jde o hodnotu pro zdkaznika
(customer value), ndklady pro zdkaznika (cost), komunikace této hodnoty (communication)

a jeji dostupnost (convience).

Ke spravnému pouzivani marketingového mixu je na n¢j tfeba nahliZet nejen z pohledu
prodavajiciho, ale také kupujiciho. Pravé proto vnimdme rozdil mezi koncepty 4P a 4C.
Jedna se o zdokonaleny pfistup k zédkladnimu marketingovému mixu, pfi némzZ nazor
spotiebitele hraje vyznamnou roli. 4P tedy vyjadiuji Ctyfi riizné néstroje, 4C pak zadkaznika

a jeho vnimani Ctytech zékladnich prvki (Urbanek, 2010, s. 41).

1.3.1 Produkt

Produkt ma v marketingovém mixu klicové postaveni, protoze se od n¢j mohou odvijet
jeho dal$i funkce a navazovat na néj dalsi marketingové Cinnosti. Z tohoto diivodu se mu

také nékdy ftika ,,srdce marketingu®. Z marketingového hlediska se déli produkty na
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hmotné (hmatatelné), t€émi jsou obecné vyrobky a produkty nehmotné (nehmatatelné)

nejcastéji sluzby (Urbanek, 2010, s. 52).

Zamazalova (2010, s. 165) povazuje vyrobek za zékladni prvek marketingového mixu, za
néco hmotného, co proslo vyrobnim procesem, a za cokoliv, co jde koupit nebo prodat.
Vyrobky jsou nakupovény pro svou zakladni funkci, a také pro celou fadu dalSich
vlastnosti. Déale umi urcitym zpisobem komunikovat se spotiebiteli prostiednictvim

tzv. vyrobkovych médii. Mezi n¢ patii znacka, design a obal.

. Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace, které slouzi k identifikaci
produkti, vyrobcii, prodejcii nebo skupin prodejcii, a které je odlisuji od produkti
konkurence.** Je jistou formou marketingové komunikace, pomaha image firmy a zastava
funkei pfi segmentaci trhu. Dobré znacky nepfinasi jen racionélni vyhody, ale plisobi i na
emoce. Dvéma slozkami produktové znacky jsou jeji podstata, kterou tvoii pozice a
osobnost znacky, a identita znacky, coz je jméno, graficky systém produktu, prodejni a

komunikacni strategie (Jakubikova, 2013, s. 209).

Design se pouziva ve tfech souvislostech, a to design vyrobku, design architektury a
design firmy. Design vyrobku souvisi se sladénim ctyf prvki, kterymi jsou funkénost,
estetika, elegance a ergonomie. SlouZi firmé ke zvySovani uzitné hodnoty vyrobku a jeho
atraktivnosti, coz se mize promitnout i do ceny. Design architektury zaclefiuje feSeni
interiéru a exteriéru budov a design firmy v sobé zahrnuje vizualni signaly jako je vnégjsi

uprava znacek, obald, vizitek ¢i obleCeni zaméstnanct (Zamazalova a kol., 2010, s. 174).

Obal je dualezitou soucasti mnoha vyrobkii pfi rozhodovéani zdkaznika o koupi vyrobku.
Zname réeni tikd, ze ,,obal prodava“, a proto ma svoji roli 1 z hlediska reklamniho. Funkce
obalu se d€li bud’ na primarni (zabaleni a ochrana vyrobku) a sekundarni (informace,
propagace), nebo na ochrannou funkci, funkci pohodli a komunikaéni funkci

(Urbanek, 2010, s. 63).

1.3.2 Cena

Cenu lze vyjadiit jako c¢astku, kterou zdkaznici vynakladaji vyménou za uzitek ze
zakoupeného produktu ¢i sluzby. Jedna se o vyznamny faktor ovliviiujici poptavku a slouzi
k pfivedeni zdkaznika do prodejny. Cena nesmi byt nizkd ani pfili§ vysoka, jelikoZ by
mohlo dojit k odchodu zakaznikti. Z tohoto diivodu je nastaveni spravné ceny dilezité, a ta

ma potom ambivalentni charakter. Prostfednictvim cen davaji firmy najevo kvalitu jejich
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zbozi. Cilem pfi rozhodovani o cené je ziskani a zvySeni poCtu zdkaznikl a zvySeni

objemu prodeji a trzeb. Pti tvorbé cenové politiky je tieba dodrzovat néasledujici postup:
e stanoveni cili,
e 7jisténi poptavky,
e odhad fixnich a variabilnich nakladi,
e analyza nakladl, cen a nabidky konkurence,
e vybér metody tvorby ceny,
e volba kone¢né ceny (Zamazalova, 2009, s. 150).

Vysi ceny ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory, a to podle toho, odkud piisobi na spolecnost.
Vnitinimi cenovymi faktory jsou cile firmy (zvySeni obratu, zlepSeni prestize), cenova
strategie (strategie nizkych cen), marketingovy mix (kvalitni vyrobek za vysokou cenu),
diferenciace a inovace produktii a nadklady. Mezi vnéjsi cenové faktory patii poptavka,
konkurence, distribucni sit’, politicka situace, ekonomické podminky a opatieni centralnich
analyzovani a volby vhodné strategie (Urbanek, 2010, s. 77).

Dle Nagyové (2014, s. 303) existuji ti1 zakladni metody tvorby ceny:

e cena orientovand na ndklady — nejjednodussi a nejpouzivangjsi zplisob, aplikace

ruznych kalkula¢nich postupt k vycisleni nakladt a zisku na vyrobek,

e cena orientovand na poptavku — snaha co nejlépe pfizpusobit svoji cenu aktudlni

situaci stavu poptavky na trhu,

e cena orientovand na konkurenci — pfizpisobeni se cendm konkurence, zplsob

tvorby ceny pii prodeji homogennich vyrobkt na trhu se silnou konkurenci.

1.3.3 Distribuce

Distribuce je zpisob, jakym se produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Cilem je, aby
se tak stalo na dostupném misté a ve spradvném case pii co nejnizSich nékladech. Soucasti
celkové hodnoty, ktera je zakaznikovi nabizena, jsou jednoduchost, rychlost a pohodli.
Veskeré predchozi marketingové snazeni se miZze jevit jako zbyte¢né, pokud nebude
produkt pro cilovou skupinu dostupny. Klicova konkuren¢ni vyhoda spociva ve spravném

umisténi prodejny ¢i provozovny, dilezitym faktorem je také kvalifikovany a piijemny
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personal. Distribucni proces piredstavuje pro zakazniky zazitek, a to jak pozitivni, tak i
negativni. Ten se stdva soucasti celkové hodnoty ziskané zdkaznikem pii koupi produkti.
Jde tedy o to, jaky vyrobek zakaznik koupi, za kolik penéz a kde a jak jej pievezme.
Nekteré prémiové znacky si proto buduji tzv. vlajkové prodejny, které maji zajistit silny
emocionalni zazitek a nadSeni pro danou znacku. Tyto prodejny se pak nachazeji na
prestiznich mistech jako je ndkupni centrum nebo centrum mésta (Karlicek a kol., 2018, s.

216).

Podle Foreta (2010, s. 119) se distribucni cesty buduji k tomu, aby pomahaly piekondvat
Casové, prostorové a vlastnické bariéry. Jde o dlouhodobou zalezitost, pii niz podnik mtize
ziskat konkuren¢ni vyhodu. Fyzickéd distribuce zahrnuje ptepravu zbozi, skladovani a
fizeni zasob tak, aby vzdy byly uspokojeny pozadavky poptavky. Za zménu vlastnickych
vztahll se povazuje sména, jez kupujicim umoziuje vyuzivat ty predméty a sluzby, které
chtéji nebo potiebuji. K doprovodnym a podplirnym ¢innostem pak patfi marketingovy

vyzkum, propagace zbozi, poradenska ¢innost, poskytovani avéri, pojisténi a dalsi.

Obecné lze distribuci délit na ptimou a nepfimou. PFima distribuéni cesta nepotiebuje
zadné zprosttedkujici meziclanky, jelikoZz jde o nejjednodussi formu distribuce, kdy
vyrobce prodava své produkty pfimo koneénému zakaznikovi. Jedna se naptiklad o prode;j
pfimo na misté produkce (zeméd€lci na poli, pekaii v pekarnach, vinafi ve vinafstvich),
prodej ve vlastnich prodejnach (pojizdné prodejny) ¢i automatech, prostiednictvim
katalogtli, internetu nebo osobnich prodejcii. Vyhodou je pfimy kontakt se zdkaznikem,
kontrola produktl, nizké naklady a nevyhodou, Ze nikdy nepokryje tak rozsahly trh jako
distribuce nepifima. Dulezitd je také zpétnd vazba od zékaznika jako je zpiisob placeni
(hotovost, platebni karta, faktura), reklamace a vyjadfeni spokojenosti. Do nepiimé
distribucni cesty naopak vstupuji mezi¢lanky, kterymi jsou zprostfedkovatelé pusobici
mezi vyrobcem a zdkaznikem. Pravé podle toho, kolik ma distribu¢ni cesta mezi¢lank, se
potom nazyva jednouroviiova, dvoudroviiova atd. Jednotroviiovou tvoii vyrobce, pouze
jeden zprostiedkovatel a konecny zakaznik, dvouurovitovd ma zprosttedkovatele dva. Mezi
vyhody nepiimé distribuce patii schopnost ovlivnit kvalitu produktu, prodej produktu
vhodnou propagaci a umisténim ve vykladni skiini, poskytnout vyrobclim informace o
nakupnich preferencich spottebitelil, zvysit schopnost uspokojovat pozadavky zahrani¢nich
trhli, zamezit problémim vyrobcl s vyhledavanim vhodnych zakaznikl, zajistit nabidku
zbozi ve spravny Cas na vhodném misté a transformovat sortiment vyrobcl v sortiment

spotiebiteld (Foret, 2010, s. 120).
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1.3.4 Propagace

Kdyz se tekne marketing, vétSinou se kazdému vybavi reklama, jako nejznaméjsi néstroj
propagace, avSak marketing zahrnuje mnohem vice aktivit a marketingovych nastrojt.
Propagace slouzi podnikiim ke sdé€leni informaci o svych produktech, jejich cendch a
mistech prodeje zdkaznikim a obchodnim partnerim. Pfi této Cinnosti se pouzivaji
komunikacni nastroje reklama, podpora prodeje, direct marketing (pfimy marketing),
public relations (vztahy s vefejnosti) a osobni prodej. Slovo propagace v dnesni dobé

nahrazuje vyraz marketingova komunikace a komunika¢ni mix (Foret, 2010, s. 129).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva kinformovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostredniku i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna“ (Bouckova a kol., 2003,

5. 222).

Komunikace je proces sdileni informace s cilem odstranit obavu na obou komunikacnich
stranach. Marketingovou komunikaci jsou pak vSechny slozky komunikace s cilem
podpofit marketingovou strategii firmy. Zakaznik nerozliSuje jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, ale ukladé si do paméti jednotlivé informace, které ma spojeny
s ur¢itou znackou, produktem ¢i firmou. Pro dosazeni synergického efektu je nutnd
harmonizace vSech slozek marketingového mixu, kdy v mysli zdkaznikii dochazi

k vyvoléani jednotného a uceleného obrazu (Zamazalova, 2009, s. 182).

2.1 Cile marketingové komunikace

Dulezitym manazerskym rozhodnutim je stanoveni cili vychazejicich ze strategickych
marketingovych cill a sméfujicich k upevnéni firemni povésti. Faktory, které tyto cile
ovliviiuji, jsou charakter cilové skupiny, na niZ je marketingova komunikace zaméfena, a

také stadium Zivotniho cyklu produktu. Mezi tradi¢ni cile patii:
e vybudovat a péstovat znacku,
e poskytnout informace,
e vytvofit a stimulovat poptavku,
e diferencovat znacku, produkt a firmu,
e klast dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizovat obrat,
e posilit firemni image (Ptikrylova a kol., 2019, s. 42).

Dle Zamazaloveé (2009, s. 183) by se méla marketingova komunikace soustfedit na
dlouhodobé¢ cile, jako jsou vztahy se zakazniky béhem ptedprodejniho, prodejniho a
poprodejniho obdobi, nikoliv na feSeni kratkodobych cilti (okamzité zvyseni povédomi o

znacce, zména spotiebitelskych preferenci).
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2.2 Nastroje marketingové komunikace

Nasledujici kapitola pfiblizi zakladni charakteristiky hlavnich nastroji marketingové
komunikace. Tyto néstroje se v praxi rozd¢luji na dvé zakladni kategorie, a to nadlinkové a
podlinkové. Rozdil mezi témito kategoriemi spoiva ve vyuzivani a ve vydajich za
sd¢lovaci prostfedky (televize, tisk, rozhlas). Za nadlinkové nastroje se majitelim
sd€lovacich prostfedki plati vysoké financ¢ni castky, napiiklad za televizni reklamu.
Naopak podlinkové nastroje se bez téchto sdélovacich prostiedkli obejdou nebo za né
vibec neplati. Mezi tyto ndstroje patfi jiz zmifiovana podpora prodeje, direct marketing,
public relations a osobni prodej. Podlinkové néstroje marketingové komunikace se uvadi

jako Setrné€jsi a podstatné U€innéjsi nez nastroje nadlinkové (Foret, 2011, s. 246).

Marketingovy manazer se snazi diky optimalni kombinaci riznych nastroji dosahnout
marketingovych a firemnich cilti. Marketingova komunikace se déli na osobni a neosobni
formu komunikace. V ptipad¢ osobni formy se jedna pravé o osobni prodej, ktery slouzi
k prezentaci produktu nebo sluzby pii osobni komunikaci. U neosobni formy komunikace
se hovoti o reklamé, podpofe prodeje, pfimém marketingu, PR a sponzoringu. Kombinaci
téchto dvou forem komunikace jsou pak vystavy a veletrhy. Mezi dal$i techniky, u nichz se
nevi, zda jsou to kreativni strategie nebo pouze kombinace vyuziti komunikaénich
nastroji, se fadi guerillovd komunikace, product placement ¢i WOM komunikace

(Ptikrylové a kol., 2019, s. 45).

2.2.1 Reklama

., Jak jiz bylo Feceno, jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostiednictvim
riiznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zdakazniky s cilem informovat je a
presvedcit o uzitecnosti svych vyrobku, sluzeb ¢i myslenek. “ Reklama predstavuje efektivni
a rychlou metodu osloveni zdkaznikl. Za obvykly reklamni cil se povazuje zvySovani
produkt koupi. Lze tak ucinit informovanim o vyrobku, piesvéd¢ovanim a pfipominanim
produktli a sluzeb potenciondlnim spotiebitelim. Vysledkem U¢inné reklamy miize byt
zakaznickd vernost, Castéji se opakujici nakup a malad pravdépodobnost vzniku cenovych
valek mezi konkurenci. Nadnarodni spole¢nosti ¢asto investuji do reklamy &astky, které
presahuji hruby narodni produkt mensich zemi. Kosmetické firmy, mobilni operatoti a
vyrobci alkoholickych a nealkoholickych népojt, 1¢kli a automobilti maji nejvyssi podil

vydajii na reklamu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 74).
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Foret (2011, 5.256) vymezuje tyto zékladni funkce reklamy:

e informativni — reklama seznamuje zédkazniky s novym produktem, informuje je o

jeho vlastnostech,

e presvédcovaci — v obdobi konkurenéniho tlaku reklama ptisobi na zdkaznika tak,
aby koupil nas produkt, n¢kdy piechézi do reklamy srovnavaci (porovnani naseho

produktu s jinym),

e pifipominaci — reklama udrzuje produkt a znacku v povédomi zakaznikl (napf.

pted nadchézejici sezonou).

Sdélovaci prostiedky pro reklamu se déli na reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou
(noviny, casopisy, letaky), venkovni, pohyblivou (dopravni prostfedky hromadné

dopravy), internetovou a dalsi (Foret, 2011, s. 256).

2.2.2 Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidek, které maji za ukol stimulovat a urychlit prodej. Mezi klasické
nastroje podpory prodeje patii pobidky urcené ke snizeni ceny (pfimé slevy, vyhodna
baleni, kupony, rabaty), techniky na vyzkouSeni si produktu nebo k obdarovani vécnou
odménou (reklamni déarky, prémie, soutéze) a vérnostni programy. Tyto ndstroje jsou
pfidanou hodnotou samotného produktu a jsou vyznamné predevsim pro produkty, které je
obtizné odlisit od téch konkurenc¢nich. Na trhu se nach4dzi mnoho neloajalnich zakaznik,
ktefi reaguji pravé na slevové a dalSi marketingové akce. Podpora prodeje ma pét
specifickych cili — poskytovat informace o vlastnostech produktu, vytvofit povédomi o
produktu, snizovat rizika plynouci z koupé produktu (napt. vzorek zdarma), nadchnout

zakaznika pro produkt a vytvofit dobrou povést produktu (Karlicek a kol., 2016, s. 95).

Podporu prodeje Ize rozdélit na ptimou a nepifimou formu. PFima forma spociva v tom, ze
zakaznik po splnéni podminek nebo dosaZeni pozadovaného mnoZstvi nakupu ziska
odménu. Muze jit napiiklad o sbirani dokladl o nakupu zbozi, razitek na kartu a vicka ¢i
etikety od obalii. Naopak u neprimé formy podpory prodeje je zdkaznik po splnéni

podminek teprve zatazen do slosovani. K nej¢astéjSim prostiedkim podpory prodeje patii:
e slevy, vyprodeje, akce — nejucinngjsi nastroj,

e vzorky na vyzkouSeni, ochutndvky — jsou zdarma (napf. vzorky v Casopisech),

nakladna forma uvadéni produktu na trh,
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kupony — tspora pti nakupu,

prémie — jsou zdarma, zabaleny uvniti nebo piibaleny vné produktu (napf.

k nakupu zubni pasty karta¢ek zdarma),
odmény za vérnost — za pravidelné nakupovani produktl (napf. vérnostni karty),

soutéze a vyherni loterie — moznost vyhry diky Stésti, pravdépodobnost vyhry je

velmi mala a zavisi na nahodé,

veletrhy, prezentace, vystavy — pifedstaveni novych produkti, konfrontace

s konkurenci,

vyhodna baleni — ¢ast produktu jako pozornost zdarma (Foret, 2011, s. 280).

Direct marketing

Tuto komunikac¢ni disciplinu lze chapat jako pfimy prodej, jehoz ptivodem byla levnégjsi

alternativa prodeje osobniho. Kazdy potencidlni zdkaznik se jiz nemusel navstévovat

osobné, ale stacilo mu nabidku zaslat poStou. Tim se téZ extrémné¢ snizily nédklady. Také ho

je mozné chapat jako prodej bez distribucnich mezi¢lank, tedy pomoci internetu, katalogt

nebo prodejnich automati. Na rozdil od reklamy se pfimy marketing specializuje na uzsi

segmenty a jednotlivce. Tato specializace umoziiuje jasné piizpusobeni marketingovych

sdéleni. Jeho vyhoda spociva v identifikaci téch jedincii, jenz jsou pro organizaci nejlepsi,

a tim zabrailuje plytvani finan¢nimi prostfedky na neziskové jedince (Karlicek a kol.,

2016, s. 73).

Foret (2011, s. 348) jako dalsi vyhody direct marketingu uvadi:

pfesné zacileni na jasné¢ vymezeny segment,

efektivni zacilenou a oboustrannou komunikaci — lze vytvofit osobn&j$i vztah se

zakaznikem,
kontrolovatelnou a méfitelnou reakci na nabidku,

dlouhodobé vyuzivani — prace snim mize vést k lepSimu vyuZiti ziskanych

informaci.

Evropska federace pifimého a interaktivniho marketingu (FEDMA — The Federation of

European Direct and Interactive Marketing) déli néstroje pfimého marketingu na direct

mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing. Direct mail neboli
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pfima zésilka je pisemnd forma sdéleni skryvajici informace, které vedou zakaznika
k ndkupu (letaky, brozury, pohlednice, nabidkové dopisy, odpovédni karty, skladacky,
katalogy, specialogy). Lze jej rozdélit na adresny a neadresny mail. Adresny mail je
sméfovan vybranému piijemci a predstavuje pozitivni psychologicky ucinek (napi. dopis
personalizovany, ilustrovany, s bezplatnou poukéazkou ¢i s vlozenym vzorkem vyrobku).
Neadresny mail (napt. letdk do schranky, rozddvany na parkovisti nebo rozvazka vzorki
zbozi) neni adresovan konkrétnimu piijemci, ale nejde ani o masovou reklamu.
Telemarketing ptedstavuje cilenou komunikaci prostfednictvim telefonu (call centra).
Zamétuje se na nalezeni a rozvijeni vztahd se zakazniky. Telefonni komunikace se déli na
dvé formy, a to aktivni a pasivni telemarketing. Pii aktivnim telemarketingu jde o
telefonické osloveni pfedem vybrané skupiny spotiebiteltl nebo firem z diivodu obchodni
nabidky ¢i zjiStovani spokojenosti zdkaznikli s ndkupem. Velmi castym problémem u
tohoto druhu telemarketingu je neochota komunikovat ze strany oslovenych ucastniki.
Pasivni telemarketing je naopak iniciovan ze strany zdkaznikG a firem. Tyto hovory
pfijimaji zkuSeni operatofi v call centrech a zjiStuji tak spokojenost spotiebitelll. Cilem
této komunikace je zjiSténi dalSich informaci, sdéleni stiznosti nebo uskutecnéni
objednavky. Obecné je telemarketing pouzivan také pro sjednavani schtizek s obchodnimi
partnery, prizkum trhu a nabidku produktii. Reklama s pfimou odezvou by mé¢la vyvolat
pfimou reakci pfijemce tak, aby zavolal na telefonni ¢islo nebo se podival na webové
stranky s konkrétni nabidkou. Pfikladem nastroje pfimého marketingu je teleshopping, kdy
zakaznik shlédne v kratkém televiznim spotu piredstaveni produktu, a méa okamzité
mozZnost zavolat nebo navstivit internetové stranky a objednat si jej. Poslednim nastrojem
je online marketing. Jde o komunikaci prostfednictvim elektronickych zatizeni jako je
mobilni telefon ¢i internet. Je vnimano chovani spottebitelli a na jeho zéklad¢ se hledaji
nejlepSi mozné metody, jak je pfivést na webové stranky firem a presvédcit je k nadkupu.
Touto problematikou se bude podrobnéji zabyvat kapitola 4.3 Online marketingova

komunikace (Pfikrylova a kol., 2019, s. 106).

2.2.4 Public relations

Jednd se o komunikac¢ni disciplinu, kterd pomaha vytvafet nazory a postoje
zainteresovanych stran organizace. Organizace se snaZi upravit svou pozici a strategii
prostiednictvim dialogu a interakce s témito stakeholdery. Z tohoto diivodu piizplsobuje

firemni politiku z4jmim svych stakeholderti. Také provadi akéni program pro rozvoj
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vzajemné dobré vile. Public relations vyuZzivaji profilové komunikacni strategie pfi

rozvijeni porozuméni jejich zdmértim a identité (Fill, 2013, s. 441).

Foret (2011, s. 307) tika, Ze public relations lze ¢esky chapat jako ,,vztahy s vefejnosti a

mezi zakladni kategorie kli¢ovych skupin vefejnosti fadi:

vlastni zaméstnance organizace,
jeji majitele a akcionare,
finan¢ni skupiny (investory),
sdélovaci prostfedky (novinare),
mistni obyvatelstvo (komunitu),

mistni predstavitele, zastupitelské organy a urady.

Podle Egana (2015, s. 214) je public relations vysledkem toho, co délate, fikate, a co o vas

Fikajf

ostatni. Vyuziva se pro ziskani divéry mezi vefejnosti a samotnou organizaci. Jde

tedy pfedevs§im o dobrou povést. Aktivity spojené s PR jsou:

publicita — pozitivni zpravy o organizaci €i jejich zamé&stnancich, které slouzi ke

zlepSeni image znacky,

sprava médii — udrzovani dlouhodobych vztaht s médii,
firemni image — propagace pozitivnich stranek organizace,
vyzkum a poradenstvi — sledovani vefejného minéni,
interni marketing — fizeni vztahd se zaméstnanci,

akcionafi a jiné finan¢ni vztahy — informovéani a udrzovéni dobrych vztahl

s akcionafi a stakeholdery,

lobbing — prezentace ndzorii a argumentil organizace pii jedndnich se zdkonodarci a

politiky,

krizovy management — omezeni Skodlivé publicity a komunikace v krizovych

situacich.

komunitni vztahy — fizeni vztahii mezi organizaci a mistni komunitou.
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Public relations zahrnuje Siroky soubor povinnosti ovliviiujicich organizaci a jeji znacky.
Vsechny tyto aktivity utvéieji proces PR, ktery je jadrem marketingové komunikace

organizace (Egan, 2015, s. 226).

2.2.5 Osobni prodej

Jde o pfimou formu komunikace, kdy se prodavajici snazi nejen prodat vyrobek, ale také
posilovat image firmy a produktu, a ptfedevSim vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
s kupujicimi. Vyhoda osobniho prodeje spo¢iva v moznosti okamzité zpétné vazby. To, ze
se jedna o osobni formu prodeje jeste¢ neznamena pro prodavajiciho fyzickou pfitomnost,

ale da se nahradit online médiem jako je naptiklad Skype (Ptikrylova a kol., 2019, s. 45).

Osobni prodej vyzaduje osobni interakci se zdkaznikem, probihd vétSinou tvari v tvar a
jeho hlavnim cilem neni prodej. Hlavnim poslanim je udrzovéani dlouhodobych vztahl se
zakazniky. Prodejni proces zahrnuje kontaktovani zakaznika, stanoveni jeho ptani a potieb,
predvedeni a vyzkouseni vyrobku, uzavieni prodeje a poprodejni faze. Slabinou osobniho
prodeje jsou vysoké néklady na osloveni zakazniki. Oproti reklamé, ktera se orientuje na
velkou oblast spotiebitelli, se osobni prodej zamé&fuje na kvalifikované potenciondlni

zdkazniky (Zamazalova a kol., 2010, s. 257).

Tabulka 1 Osobni prodej a reklama (Zamazalova a kol., 2010, s. 275)

Osobni prodej Reklama a podpora prodeje

Vysoka hodnota produktu Jde o produkt s nizkou hodnotou

Ruc¢né vyrobeny produkt Jedna se o standardizovany produkt
Maly pocet zakaznikt Existuje mnoho zékaznikt

Technicky sloZity produkt Produkt je jednoduchy

Koncentrovana poptavka Spotiebitelé jsou geograficky rozptyleni

K vyzkumu, zda jsou prostfednictvim osobniho prodeje uspokojeny potieby zédkaznika, se
pouziva tzv. mystery shopping. Pii této vyzkumné technice se specidlné¢ vyskoleny
pozorovatel vydava za bézné¢ho zakaznika, nakupuje podle pfipraveného scénate, a piitom
pozoruje chovani prodavacii a uroven poskytovanych sluzeb. Na zékladé toho jsou

zavedeny kroky na zlepSeni (Zamazalova a kol., 2010, s. 276).
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2.3 Online marketingova komunikace

Béhem poslednich tficeti let doSlo k zasadnim technologickym a spolecenskym zménam,
které¢ dramaticky zménily podstatu trhi a spotiebitelské chovani. Nejednd se vsak o
pfelomové posuny, ale pouze o zmény na urovni jednotlivych komunikacnich nastroji.
Digitalni prostfedi tak zaznamenava tadu novych pojmi jako content marketing, social
media marketing, copywriting a podobn¢, coz mize na prvni pohled vypadat, ze vznikla v
vyvoj modernich komunikacnich a informacnich technologii. Online komunikace je rychla,
flexibilni, vSudypfitomnd, interaktivni, mnohosmérna a vzdjemnd. Mize byt také
automatizovand a umoznuje personalizaci na troveil individudlniho nastaveni komunikace.
Tato kapitola bude tedy strukturovana v tradicni logice komunika¢niho mixu, jelikoz
uspéchu je mozné dosdhnout pouze vzdjemnou integraci vSech marketingovych nastroja.
Nastroje online marketingové komunikace mohou pomoci dosdhnout marketingovych cila

podniku (Ptikrylova a kol., 2019, s. 170).

Janouch (2014, s. 74) déli zplsoby marketingové komunikace na internetu do Ctyf

kategorii:

reklama — plo$na reklama, zapisy do katalogt, pfednostni vypisy, PPC reklama,
e podpora prodeje — pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy,

e piimy marketing — e-mailing, webové seminare, konference, workshopy, on-line

chat,

e public relations — novinky a zpravy, C¢lanky, diskuse, informace, dotazniky,

formulare, spole¢enskd zodpoveédnost, viradlni marketing.

2.3.1 Online reklama

Online reklama je placend neosobni forma propagace produkti v online prostiedi.
Produktem se rozumi vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek ¢innosti a dalsi. Také
slouzi na propagaci znaCek, firem a mysSlenek. Patfi k nejpouzivanéjSim zplsobim
internetové marketingové komunikace, za niz inzerenti utraceji stale vyssi ¢astky. Nelze ji
vSak povazovat za nejucinngjsi slozku komunikace, kvili jejimu masivnimu rozsifeni. Tato

zahlcenost reklamou zptisobuje spiSe pokles jeji uc€innosti. Netykd se to PPC reklamy,

ktera je naopak velmi U€¢inné (Janouch, 2014, s. 77).
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Plos$na reklama byla prvni reklamou na internetu. Dnes se objevuje ve form¢ reklamnich
prouzkti (banerry), automaticky se otevirajicich oken a tlacitek. Diivody u¢innych banerrii
jsou zlepSeni vyhledavacii provazanosti zobrazené reklamy s obsahem stranek a zavedeni
systému zobrazovani reklamy dle historie (remarketing v AdWords, retargeting v Sklik)
v PPC systémech. Plosna reklama funguje na portalech souvisejicich s reklamni nabidkou,
kde se neplati za pocet zobrazeni, ale za proklik. Piikladem takové reklamy je reklama na
obsahovych strankach Google AdWords nebo Seznam Sklik, a jde ji spiSe o budovani

znacky nez o ziskani zakaznika (Janouch, 2014, s. 82).

Ptikrylova (2019, s. 177) uvadi, ze ,,reklama ve vyhledavacich patri do skupiny nastroju,
které se souhrnné oznacuji jako search engine marketing (SEM). Kromé reklamy ve
vyhledavacich (casto oznacované podle obchodniho modelu pay-per-click — PPC reklama)

do této skupiny patri i search engine optimization (SEQO) .

PPC reklama se zobrazuje jen t€ém lidem, kteti vyhledavaji informace prostfednictvim
vyhledavact. Funguje tak, ze uzivatel napise do vyhledavace jisté slovo, a ten mu pak
nabidne nejen vysledky, ale také reklamu. Jde o reklamu ve vyhledavacich sitich. Druhym
typem je reklama na obsahovych sitich (kontextova reklama), kdy uZzivatel hleda informace
pifimo na webech. Pokud zadavatel neplati 1 za zobrazeni, tato reklama ho nic nestoji.
Financni Castka se pfipocita aZ v okamziku, kdy uZivatel na reklamu klikne. Plati se tedy
pouze za navstévnika (n€kdy jen za zdkaznika), kterého tato reklama zajima. MoZnost
zacileni, G¢innost a fizeni ndkladt déla z PPC reklamy robustni reklamni nastroj (Janouch,

2014, s. 94).

Optimalizace webovych stranek (SEQ) je dilezita proto, aby se ndvStévnici na strankach
dobie orientovali, nasli, co hledali, nakoupili a vraceli se zpét. Jedna se o obsah, tedy o
tvirci ¢innost. Cilem SEO je pfivedeni navstévnika na stranky, ale je nutné jej pfeménit na
zakaznika. Jde pfedevSim o ziskani zdkaznika, z n€hoZ plyne zisk. SEO se zamétuje na
kli¢ova slova, ktera fikaji, co je obsahem konkrétnich webovych stranek (Janouch, 2014, s.

235).

Vyhledavace nabizi systémy, prostfednictvim kterych lze spravovat kampané placeného
vyhledavani. Google nabizi Google Ads (difive Adwords), Seznam sluzbu Sklik a
Microsoft pak Bing Ads. Pro cileni na uzivatele je z4dsadni nastaveni kliCovych slov, pro
které¢ existuje mnoho strategii. Doporucuje se volit méné slov a upfesnit je pomoci
modifikované volné shody (slovo, které se musi objevit), frazové shody (souslovi, které se

musi objevit) nebo piesné¢ shody (reklamu nespusti synonyma). Dal$i moznosti cileni
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reklamy na uzivatele je remarketing, ktery uzivatelim umoziuje zobrazit jen reklamy

z webl, jenz v minulosti navstivili (Pfikrylova a kol., 2019, s. 180).

Provozovatelé socidlnich siti maji Casto specidlni pozadavky na format reklamy na
socialnich sitich a je nutné ji pfizpiisobit zobrazovani napti¢ platformami. Socialni sit
Facebook umoznuje plosnou reklamu, propagaci ptispévki, profilti firem, webu ¢i vyzev
k akci. Obvyklou formou propagace je obrazek nebo video, ale mize mit i dalsi formy jako
cyklicky rotujici obsah nebo celoplosny obsah. Reklamy se zobrazuji v kanalu ptispévk,
v ramci prodeje ve Facebook Marketplace, v partnerské siti webli Audience Network ¢i
v Messengeru v doruCenych zpravach. Facebook je také propojen s dal$i socialni siti
Instagramem, a tudiz je mozné sdilet tutéz reklamu na obou socidlnich sitich. Specifickou
formou reklamy na Instagramu jsou tzv. Instagram Stories. Vyhodou socidlnich siti je
vysoce personalizovana reklama, jelikoz sleduji vSechny aktivity uZivateli (tvorba, sdileni
ptispévkll, oznacovani, propojeni s ostatnimi uzivateli, funkcemi a aplikacemi v chytrém

telefonu) a mnohem vice tak reflektuje uzivateliv kontext (Ptikrylova a kol., 2019, s. 181).

Socialni sité¢ jako je Facebook, Instagram ¢i Twitter pfedstavuji vyznamné komunikacni
platformy slouzici ke sdileni informaci, komunikaci a propagaci. V Ceské republice je
vyuziva vice nez 4,9 miliond osob a nejcastéji vékova kategorie 16 az 24 let. Jejich
uzivatelé mohou nechat svilij obsah viditelny pro v§echny nebo si nastavit soukromi jen pro
vybrané skupiny lidi. 76 % uzivatell ma nastavené soukromi svych pfispévki, 19 % ma
profil vetejny a 5 % nastaveni soukromi nezna. Jejich obliba, mimo jiné, spociva ve sdileni
vlastnich pfispévkl (statusy, komentate, tweety, fotky, videa). Diky jejich oblibenosti se
také firmy snaZzi udrZzovat se svymi zdkazniky kontakt pravé na socialnich sitich.
Podle poslednich dostupnych dat z roku 2020 mélo profil na socidlnich sitich 49 % firem
s 10 a vice zaméstnanci a az 84 % velkych podnikil s 250 a vice zaméstnanci (VyuZivani

informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech a mezi osobami - 2021, 2021).

2.3.2 Online podpora prodeje

Jedna se o zptsob marketingové komunikace, kterd ma piimét zakaznika k nakupu. Vzdy
se uplatiiuje bezprostredné pii ndkupu. Bez podpory prodeje se neobejde zadny produkt, a
jejim cilem je vzdy zvySeni prodeje. Pouziva se pii zavadéni nového vyrobku na trh, pfi
nutnosti vyprazdnit sklad, v ramci konkuren¢niho boje nebo pro zvySeni trzeb mimo
sezonu. Pobidky k nakupu jsou pro zakazniky motivaci k tomu, aby nakoupili za

takovych podminek, které se jim vyplati. Jelikoz kazdého motivuje néco jiného, je tfeba



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

zatadit vice forem. Mezi nejcastéj$i pobidky k ndkupim patii slevy, vyprodeje, soubory
produkt (vyhodné cenové balicky), doprava zdarma ¢i osobni odbér. Déle také vzorky,

darky, kupony, soutéze a porovnavace cen (Janouch, 2014, s. 135).

., Zbozové vyhledavace (porovndvace cen) jsou specializované webové sluzby soustiredujici
se na porovnavani produkti.” Vyhodu pro uzivatele maji predev§im v porovnavani
nabidek (nejen cenovych) od riznych prodejct. Slouzi pro sdileni zkuSenosti s ndkupem,
pro hodnoceni jednotlivych produkti ¢i kvalitu samotnych prodejcii. NejznaméjSimi a
nejvetsimi Ceskymi zboZovymi vyhledavaci jsou Heureka.cz, ZboZi.cz, Glami.cz nebo

tteba sluzba Nakupy Google (Ptikrylova a kol., 2019, s. 200).

Affiliate marketing je ujednani zalozené na provizi, kdy obchodnici plati poplatky za
prodej nebo ziskdni potencidlnich zakaznikii. Provize je obvykle odvozena procentem
z prodejni ceny produktu nebo se plati urcitd pevna castka. Poplatek neni zalozen na
zobrazeni reklamy ¢i prokliku, ale plati se za zprostfedkovani skutecného prodeje.
Provozovatelem affiliate marketingu je napiiklad Amazon (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2016, 5. 510).

Dle Janoucha (2014, s. 155) jsou vérnostni programy pro firmy vyhodné v tom smyslu,
ze dlouhodobé pracuji se svymi zakazniky, a tim padem je mozZné pfimét je k opakovanym
nakuptim. Vracejici se zékaznici maji totiz pro firmu vétsi hodnotu, nebot’ ptinaseji vyssi
trzby a zisk. Charakteristické pro vérnostni programy jsou bonusy (sbirdni boda pro vyuziti
pfi dal$im nakupu), slevy (Casové omezend platnost), ¢lenstvi v klubu, darky, kupony a

zboZi nebo sluzby zdarma.

2.3.3 Online primy marketing

S rozvojem online nakupovani, mobilnich technologii, snadného placeni a socialnich médii
se zménil 1 pfimy prodej. Do digitalniho prostiedi tak vstupuji i kamenné prodejny, kdy si
zadkaznici objednaji zboZzi online a do obchodu si jej ptijdou pouze vyzkouset, ptipadné ho
tam mohou rovnou vratit. Casto slouzi také jako showroomy, kam se zakaznik pfijde
s produkty pouze seznamit, a ndkup pak uskutecni online, protoZze prodejny nemaji
skladové zasoby. Toto internetové nakupovani se projevuje i v rozvoji online platebnich
metod. Platby lze provadét pomoci elektronickych platebnich systémua (PayPal, PayU),
mobilnich telefonti ¢i chytrych hodinek vybavenych NFC ¢ipem. Vyplnovani udaja o
platbach jde zjednodusit vytvorenim QR kodu (Piikrylova a kol., 2019, s. 191).
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Janouch (2014, s. 204) povazuje e-mailing za u¢innou formu marketingové komunikace,
ktery vSak vyzaduje kvalitni pfipravu obsahu. Osloveni zdkazniki musi byt adresné, proto
by me¢la databaze obsahovat kontaktni informace (adresa, telefon, e-mail, kraj), informace
o ptredchozich nakupech, ¢asové udaje a tidaje o minulych kampanich (kdy byl zédkaznik
osloven, jak a jaky to mélo uspéch). Mezi vyhody komunikace prostiednictvim e-mailu
patii snadné personalizace, diferencovany pfistup, moznost okamzité reakce, nizké néklady
a jednoduch¢ vyhodnoceni efektivity. Nevyhodami je potom nedorucitelnost (spam), Casté
obtézovani zékaznika, nezjisténi ditvodl, pro¢ zakaznik nereagoval a technické problémy.
Zatimco e-mail ma predevSim prodejni a reklamni charakter, newsletter je pouze
pravidelné zasilany e-mail s informacemi. Zajimavymi tématy mohou byt tipy a navody,

feSeni problémil, ptipadové studie, rozhovory s profesionaly nebo pozvanky na akce.

Za budoucnost ptfimého marketingu 1ze povazovat mobilni aplikace. Firmy se zabyvaji
vyvojem vlastnich aplikaci, protoze se v nich uzivatel oproti webu pohybuje v jasné
vymezeném prostiedi a neopusti je napi. kliknutim na jiny odkaz. Také mohou Iépe
kontrolovat jeho aktivity a sbirat udaje o jeho chovani pro pozdéjsi analyzu (Ptikrylova a

kol., 2019, 5. 195).

2.3.4 Online public relations

Online prostfedi vyrazné rozsifilo moznosti public relations. Dosah PR aktivit miize byt
globdlni a umoziuje dosahnout jakéhokoliv uzivatelského segmentu po celém svéte.
V ramci PR hraji vyznamnou roli webové stranky. Jde o jediné prostiedi, které firma
muze plné kontrolovat a ovliviiovat. D4 se zde uskutecnit ndkup produktd, ptihlasit
newsletter, aktivné se zapojit do online komunity, zvySit povédomi o firemnich aktivitach,
a proto by firmy mély vlastnimu webu vénovat intenzivni pozornost. DllleZité je zabyvat se
obsahovym marketingem (content marketing), ktery stanovuje, jaké informace, kdy a
vjaké form¢€ budou publikovany. Obsahova strategie pak stanovuje definici cilové
skupiny, cile, obsah a formu komunikace, volbu komunika¢nich néstrojii, odpovédnost za
tvorbu a publikovéani obsahu a obsahovy audit. S obsahovym marketingem souvisi 1 pozice
copywritera. Jedna se o Cloveka, ktery dokaze psat stylem vhodnym pro web. Pfi psani
webu se doporucuje pouzivat bohaty jazyk, slovni spojeni, synonyma a nebat se dlouhych
textli. Pro vytvofeni UspéSnych a fungujicich webovych stranek je nutné optimalizovat
nejen obsah webu, ale také je optimalizovat pro mobilni zatfizeni, jelikoz uzivatelé¢ a
vyhledavace preferuji ty stranky, které jsou mobile-friendly (Pfikrylova a kol., 2019,
s. 182).
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., Budovani uzivatelskych komunit spada do oblasti social media marketingu “ a tadi se
mezi nastroje online PR. Komunikace se stakeholdery se déje pomoci prostiedniki, to jsou
v offline svété naptiklad novinafi na tiskové konferenci, v digitalnim svété jsou to pak
influenceii Témi se muze stat kdokoliv, kdo se pohybuje na socialnich sitich. Prace
s uzivatelskymi komunitami se déje ve tiech krocich. Prvnim krokem je vertikalni analyza
socidlnich siti, ktera zahrnuje identifikaci socidlnich médii. Firma musi uvazit, na jakych
sitich se pohybuje komunita, o niz se zajima a bude se zde angazovat. Existuji hlavni ¢i
obecna socidlni média (Facebook) a specifickd, ktera se zamétuji napt. na sdileni recenzi
(Tripadvisor), streamovani audiovizualniho obsahu (YouTube), messaging (WhatsApp,
Instagram), social commerce (Pinterest) a dal$i. Horizontalni analyza socialnich siti je
druhym krokem prace s uzivatelskymi komunitami. Ta ma za ukol nalézt stranky a
komunity, s nimiZ chce firma komunikovat, a provést jejich rozbor. Je zde moznost vyuzit
klicovych slov z PPC kampani ¢i vystupy ze SEO analyzy a obsahové strategie. Neékteti
¢lenové komunit jsou aktivnéj$i, tzn. ze maji vice sledujicich nebo se zapojuji do diskuse, a
to jsou pravé jiz zminovani influencefi. Influencer marketing spociva ve spolupréci firem
s témito Cleny, ktefi na svych socialnich sitich recenzuji produkty, sdili zkuSenosti a svou
aktivitu zaméfuji na ziskavani fanouskt. Tito uzivatelé¢ se také mohou stdt ambasadory
znacky. Zbyva posledni, tfeti krok, a tim je monitoring uZzivatelskych komunit, ktery
probihd bud’ aktivné (aktivni pfispivani v rdmci komunity, vyhlaSovani anket, hlasovani)
nebo pasivné (hledani zminek o firmé a jejich produktech, naslouchani). Neni snadné
pracovat s cilovymi skupinami a uzivatelskymi komunitami, avSak z dlouhodobého

hlediska to mé pro firmu znacné ptinosy (Ptikrylova a kol., 2019, s. 188).

2.3.5 Online osobni prodej

Osobni prodej je zalozen predevsim na pfimém kontaktu se zdkaznikem, individudlni
komunikaci a okamzité zpétné vazbe, proto mu online prostiedi pfili§ nenahrava. Moderni
komunikacni technologie vSak nabizi Sirokou Skalu nastrojii, a tim se moZnosti osobni
komunikace naopak roz$ifuji. V dnesni dobé je oblast umél¢é inteligence tak rozvinuta, ze
umoziuje vyuzivani tzv. chatboti. Jde o systémy, které okamzité¢ automaticky reaguji na
béZzné dotazy od zdkaznikl a vyrazné tak snizuji naklady. Dalsi specifickou formou piimé
komunikace jsou online eventy a webinafe. Takovych akci se mize zacastnit kdokoliv,
podminkou je pouze pfistup k internetu a nastroj pro piijiméani. K jejich propagaci lze

vyuzit naptiklad socidlni média a jejich vyhoda spociva v tom, ze se da ulozit zdznam
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z takové akce a vystavit na webu pro zajemce, kteti se ji nemohli zucastnit v redlném Case

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 196).
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani vnitiniho prostiedi firmy, jeho schopnosti
tvofit, vyvijet a produkovat vyrobky, a vnéjSiho prostiedi firmy, v némz podnika. Jejim
smyslem je nalezeni spravného poméru mezi pfilezitostmi z vnéj$iho prostiedi a
schopnostmi a zdroji podniku. Strategicka situacni analyza zachycuje podstatné faktory,
jez ovliviiuji Cinnost podniku, a jeji vysledky slouzi jako podklady pro tvorbu strategii
budouciho chovani podniku. Marketingova situaéni analyza pak ,,zkouma prostredi

firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodejii** a déli se do tii casti:

e informacni (sbér informaci a jejich hodnoceni) — hodnoceni vnitinich a vné&jSich

faktorti a matice konkuren¢niho profilu,

e porovnavaci (generovani strategii pfi vyuziti téchto metod) — matice SWOT, matice

SPACE a BCG matice,

e rozhodovaci (objektivni hodnoceni strategii a doporueni zmén) — matice

kvantitativniho strategického planovani (Jakubikova, 2013, s. 94).

3.1 Marketingové prostredi

Podle Jakubikové (2013, s. 97) zacind marketingova situacni analyza pravé analyzou
marketingového prostiedi firmy. Toto prostfedi je velmi dynamické a tvoii jej vnitini a

vnéjsi prostiedi firmy.

3.1.1 Vnitini prostiedi firmy

Vnitini prosttedi zahrnuje ty prvky, které ovlivituji kvalitu ¢innosti uvnitt firmy. Analyza
tohoto prostiedi obsahuje analyzu lidskych, finan¢nich, materidlnich a nemateridlnich
(logo, znacka) zdroji podniku, firemni kultury, schopnosti, systéml a struktury
v navaznosti na zmény v prostfedi. Jejim vysledkem jsou potom silné a slabé stranky

podniku (Zamazalova a kol., 2010, s. 16).

3.1.2 Vnéjsi prostredi firmy

Do vnéjsiho prostiedi patii makroprostfedi a mikroprostiedi. Faktory v makroprostiredi
jsou pro podnik tézko kontrolovatelné. Jde o faktory politicko-pravni, ekonomické,
socidlné-kulturni a technické. Pro analyzu makroprostiedi lze vyuzit PEST analyzu.

Mikroprostiredi tvoii vefejnost, coz jsou zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurenti a
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dalsi organizace. Jednotlivé faktory mikroprostiedi je taktéz dulezité analyzovat, protoze
vyrazné ovliviluji ¢innost podniku. Jsou pro firmu snadngji ovlivnitelné nez faktory

makroprostiedi. Vysledkem této analyzy jsou piilezitosti a hrozby pro podnik (Zamazalova
akol., 2010, s. 16).

Marketingove okoli

' Politicko-pravni !

ws ~ _
Ekonomické / Vjrobei \ l'(ELl:l:Il:LI,larrILél-
(dodavaleléd)
1]
: :
£ Obchodni g
-'é firma E
¥
. Zakaznici f .
Technologicke \. v/ Demograficke
E h
I. - T - I.'
\ - ot
P .
Makroakoli — — Mikrookali

Obrazek 1 Marketingové prostiedi (Zamazalova, 2009, s. 48)

3.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je vyznamnou soucasti situacni analyzy, kterd ,, tvori logicky ramec
vedouci k systematickému zkoumani vnitinich prednosti a slabin, vnéjsich prileZitosti a
ohrozeni i kvysloveni zdkladnich strategickych alternativ, o kterych miize podnik
uvazovat. ““ Doporucuje se zaCinat analyzou vnéjSiho prostiedi, jelikoz podnik neni schopny
tyto faktory ovlivnit a mlzZe tak zajistit jejich vyuZiti (ptileZitosti) nebo odvraceni (hrozby).
Prilezitosti davaji podniku mozZnost vyuzit disponibilni zdroje a snadnéji dosahnout
stanovenych cilli. Nejcastéji pfichdzi ze stavajicich ¢i novych trhii s neuspokojenymi
potfebami. Hrozby piedstavuji pro podnik piekazky a ohrozuji jeho postaveni. Dalsi
v pofadi je analyza vnitiniho prostfedi. Silné stranky zvyhodiuji postaveni podniku
v trznim prostfedi, naopak stranky slabé brani efektivnimu rozvoji spolecnosti a je tieba je
co nejdiive eliminovat. SWOT analyzu je nutné provadét ve vzijemné kontextu. To
znamend sledovat vnitini prostfedi ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam z okoli vcetné

rizika (Zamazalova, 2009, s. 104).
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Urbanek (2010, s. 214) odvozuje jeji nazev od anglickych nazvt jednotlivych kvadranta.
Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabiny, Opportunities — pfilezitosti, Threats —

hrozby.

Tabulka 2 Priklady jednotlivych faktort ve SWOT matici (Blazkova, 2007, s. 156)

Piiklady jednotlivych faktort ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé stranky

e silna znacka, nedostatek marketingovych

. < ; . , zkuSenosti
e dobré povédomi mezi zdkazniky, ’

L, , e Spatné umisténi firmy,
e cenova vyhoda diky know-how, Spatne umiste Y

o o , e Spatnd reputace mezi zdkaznik
e exkluzivni pfistup k ptirodnim p p Y,

zdrojiim, e nedostateCny piistup k distribu¢nim

o , L cestam,
e aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji.

e vysoké néklady.

Prilezitosti Hrozby
e nove technologie, e vstup novych konkurenti na trh,
e nenaplnéné potieby zakazniki, e konkurenti s niz§imi naklady,

« . , . lepSim vyrobkem
e odstranéni mezinarodnich bariér, p y ’

. , . e nova regulacni opatieni, dafiova
e rozvoj novych trhi,

zatizeni,
e akvizice, joint ventures.
e zmeény v zdkaznikovych

preferencich,

e zavedeni obchodnich bariér.

3.3 Analyza konkurence

Aby byly firmy uspésné, musi bojovat o ziskdni konkuren¢ni vyhody nad podniky
s podobnym portfoliem produktii ¢i sluzeb. Konkurencni vyhoda vychazi zuzitné
hodnoty, kterou firmy vytvafeji pro své zakazniky. Jednd se napiiklad o nizSi ceny,

poskytovany servis, prodlouzeni zaru¢ni doby a dals$i nadstandardni sluzby. Kazda firma
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uplatiiuje konkurenéni strategii, kterou pfizpiisobuje ménicim se podminkam na trhu.
Zakladni konkuren¢ni strategie jsou prvenstvi v nizkych nékladech a diferenciace
produktu. Konkurence se dale miize d¢€lit na zjevnou a skrytou. V piipadé zjevné
konkurence se jedna o téméf stejné produkty, které zakaznici kupuji z neznalosti nebo kdyz
nejsou momentalné k dispozici ty, co kupuji bézné (mouka, cukr). Skryta konkurence neni
na prvni pohled znat a firma si ¢asto ani nevS§imne, Ze se v jejim okoli néjaka konkurence

objevila. V tomto piipad¢ se jedna o substitu¢ni (nahradni) zbozi (Urbanek, 2010, s. 158).
Informacni zdroje pro konkurenéni analyzu mohou byt:

e vyhledavaci — ¢asopisy, noviny,

e interview — se zédkazniky, dodavateli, obchodnimi partnery,

e navstévy — dotazovani spolupracovnikli béhem prohlidky vyroby.
A dale sekundarni zdroje, k nimZ patii archivy, databanky a internet (Zamazalova a kol.,
2010, s. 58).
3.4 Benchmarking

Tento dlouhodoby proces slouZzi ke sledovani a porovnavani vlastnich vysledkt s vysledky
konkurence. Muze jit o kvalitu a efektivnost vyroby, vyrobni postupy, pracovni operace
nebo marketingové aktivity. Jde o systém v€asného varovani vedouci k objektivni nutnosti

zmen (Jakubikova, 2013, s. 153).
Vastikova (2014, s. 204) uvadi nasledujici postup:
e vybrat posuzované oblasti,
e popsat je, navrhnout data a vhodné ukazatele,
e provést sbér a zpracovat data vybranych ukazateld,
e analyzovat vybrand data a z nich zvolit nejlepsi vykony a mezery,
e vybrat a definovat nejlepsi postupy,
e navrhnout strategii a ak¢ni plany pro optimalizaci porovnavanych procest,

e cely postup provadéet opakovaneg.
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této prace se zabyvala literarni reSersi z oblasti marketingu, marketingové
komunikace a situacni analyzy. Poznatky zteorie byly Cerpany z odborné literatury a

internetovych zdroju.

Prvni kapitola pojedndvala o samotném marketingu jako takovém, o jeho pilivodu,
definicich a zékladnich marketingovych konceptech. V ramci této kapitoly byl takeé
prvky, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace, se promitnou do praktické casti

této prace pii charakteristice vybraného vinafstvi.

Nejvyznamnéjsi ¢ast diplomové prace piiblizila problematiku marketingové komunikace,
jeji cile a nastroje, jez jsou hlavnim tématem této prace. UmoZnila nahlédnout pod
poklicku nejen tradicnim nastrojim, které vSichni dobfe znaji, ale i tém novym,
modernéj$im a v dneSnim svété¢ i Iépe fungujicim. Vybrany podnik vyuzivd ke své
propagaci oba typy téchto néstrojl, avSak ty, co se nachazi v online prostfedi je tfeba jeste

vice doladit. Z tohoto diivodu jsou teoretickd vychodiska pro tuto praci dillezita.

Posledni, tfeti kapitola byla zamétena na situacni analyzu. Ta zacinala analyzou vnitifniho
a vné¢jSiho prostifedi podniku, jejiz vysledkem jsou silné a slabé stranky, pfileZitosti a
hrozby daného podniku. SWOT analyza bude soucasti praktické casti, stejné jako analyza

konkurenénich vinafstvi. Ta bude nasledn¢ vyhodnocena pomoci metody benchmarking.

Vypracovani teoretické ¢asti diplomové prace tedy poslouzi jako podklady pro nasledné
napsani dalsi casti, praktické. Finalni projekt na zlepSeni marketingové komunikace ve
vybraném vinafstvi pak bude vychazet z teoretickych poznatkli zaméfenych na oblast

komunikac¢nich nastroja.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VINARSTVI

Vinaistvi HoleSinsky je mladé, postupné se rozvijejici rodinné vinafstvi, které funguje od
roku 2014. Nachazi se ve vinafské obci Muténice v lokalité vinnych sklepti zvané ,,Budy*.
Ptib¢h tohoto vinafstvi zacind v dob€, kdy se majitel rozhodl pro studium na Zahradnické
fakulté¢ Mendelovy univerzity v Brn¢ v oboru Vinohradnictvi a vinaistvi a zdédil svlij prvni
vinohrad po svém otci. Dnes zde plisobi jako technicky pracovnik pro vyuku na Ustavu
vinohradnictvi a vinafstvi a zaroven dokoncuje doktorské studium. Zakladatelem a
majitelem vinafstvi je Ing. Radim Holesinsky, enolog zajistujici vyrobu a chod celého

vinarstvi.

5.1 Zakladni informace

Jméno a prijmeni: Ing. Radim HoleSinsky

Adresa sidla: Masarykova 509, 696 11 Muténice

Identifikaéni ¢islo osoby: 04000773

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az

3 zivnostenského zakona

Obory ¢innosti: Vyroba potravinafskych a Skrobarenskych vyrobki
Ubytovaci sluzby

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

Vznik opravnéni: 17.04. 2015

ool VINARSTVI
HOLESINSKY

Obrazek 2 Logo Vinafstvi HoleSinsky (HoleSinsky, 2022)
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5.2 Predstaveni vinarstvi

V soucasné dob¢é hospodatii na vlastnich vinicich o rozloze 0,5 hektaru na vini¢nich tratich
Muténska hora, Vysicko a Ulehle. Mimo to také nakupuje hrozny od soukromniki a
zemédélcl. Ro¢ni produkce pak ¢ini 5 000 litrti, z toho 7 000 lahvi. Jelikoz se jednd o malé
vinafstvi, nema zadné stalé zaméstnance, o fungovani celého vinafstvi se stara pouze jeho
zakladatel za pomoci své rodiny. Na sezonni a vypomocné prace se pak najimaji
brigadnici. Majitel vlastni dva vinné sklepy, v nichz probihd zpracovani hroznti, vyroba a
prodej vin, ochutnavka a fizené degustace, a dale také dva sklady. Vyrabi vina mensich
Sarzi, a to predevsim z odrud typickych pro tuto oblast. Celkem zpracovava 11 bilych a 6
modrych odrid révy vinné. Ve vinech se snazi zachovat odridovost a nezaménitelny

Hterroir. Vysledkem jsou plnd aromatickd vina, jez maji svlij charakter.

Radim HoleSinsky tika: ,, Snazim se o co nejméné enologickych zasahu, proto velka vétsina
mych vin kvasi cisté prirodnimi kvasinkami. S oblibou rikam, Ze mou filozofii je
tzv. ,,postmoderna“, tedy vyroba vin klasickym konvencnim stylem, ale s minimdlnim
zdasahem ve sklepé tak, aby prim hrdla pouze odriida.” Odménou pro néj je predevsim
spokojenost zakaznikd, ktefi vina ochutnaji a radi se k nim vraceji (UZASNA VINA Z

MLADEHO VINARSTVI HOLESINSKY, 2020).

5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix vybraného vinafstvi tvoii Ctyfi prvky, kterymi jsou produkt, cena,

distribuce a propagace.

5.3.1 Produkt

Hlavnim produktem Vinafstvi HoleSinsky je vyroba a prodej kvalitnich moravskych
zemskych a jakostnich vin s privlastkem z vlastni produkce. Zaméiuje se na vyrobu
bilych, Cervenych a rGzovych vin. Zajimavosti je ale také vyroba vin naturalnich a
oranzovych. OranZzova vina vyrabi v kameninovych C¢ihlinénych nadobéach zvanych
»kvevri®., Tato vina kvasi a nasledné zraji 6 az 9 mésicl v kontaktu se slupkami, a tim
vznika jejich atypicka barva. Podle chut'ovych vlastnosti se vina déli na suchd, polosuché a

polosladka.

Produkt je rozdélen do &ty kategorii — Classic, Bubbles, Authentic a Orange. Rada Classic
nabizi svézi a ovocnd vina z nerezu, mezi které se fadi Ryzlink vlassky, Sauvignon,

Rulandské bilé, Rulandské Sed¢, Ryzlink rynsky, Neuburské, Tramin ¢erveny, Hibernal a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Merlot. Do fady Bubbles, jak uz jeji ndzev vypovida, patii Sumiva vina — Frizzanté. Vina,
ktera zrala nejméné 12 mésici na jemnych kalech v dubovych sudech s minimem siry,
nabizi fada Authentic. V ni je pak k nalezeni Chardonnay, Rulandské modré, André a
Veltlinské zelené. Zadnou siru neobsahuje posledni fada Orange. Tato naturalni vina jsou
vyrabéna bez filtrace a Cifeni a vSechna vina jsou kvasena spontdnné bez uslechtilych

kvasinek.

Znacku produktd tvofi jméno, logo, barva a celkovy design, ktery je odliSuje od
konkuren¢nich vyrobkl. Logo vinafstvi se nachazi na kazdé etiket¢ a jednotlivé

produktové fady jsou oznaceny vlastni barvou.

Design vyrobkl slouzi predevs§im z hlediska funkc¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie.
Design firmy potom zahrnuje jednotlivé obaly vyrobki, vizitky firmy a firemni obleCeni
s potiskem. Vinafstvi HoleSinsky prozatim disponuje tricky s vlastnim logem, které

vyuziva hlavné pfi prezentaci na akcich.

Obalem produktt jsou sklenéné lahve tmavé zelené barvy o objemu 0,75 1, do nichz se
plni vina klasickd. Zabraiiuje priiniku UV zafeni, a tim chrani vino od negativniho dopadu
na jeho kvalitu. Naopak pro vina riiZova se pouZivaji ¢iré lahve, aby jejich barva na prvni
pohled zaujala konzumenty. Primarni funkci obalu je tedy zabaleni a ochrana vyrobku pti
jejich skladovani. Soucésti lahve je také etiketa, diky které jsou produkty oznaceny a
rozeznédvany od vyrobkid konkurence. Mimo jiné musi podle zdkona také obsahovat
informace jako je oznaceni vyrobkové fady, druh vyrobku, identifikace pivodu vina, Cislo
vyrobni Sarze, idaj o obsahu cukru a alkoholu, nazev stacirny, jmenovity objem a dalsi.
Sekundarni funkce obalu proto zastavda vyznam informaéni a propagacni. Vino je
distribuovano v baleni po Sesti kusech, které pfedstavuje kartonova krabice s potiskem loga

vinarstvi.

Kvalita vyrobki je déna vyvojem klimatickych podminek, pouZzitim technologii a
mnozstvim pouzitych piisad. V Privodci nejlepsimi viny Ceské republiky dostalo
hodnoceni jako vinafstvi, které stabiln¢ vyrabi dobra a technologicky dobte zvladnuta vina.
Déle kvalitu vina také udava pocet ziskanych medaili z nejrtiznéj$ich vinatskych soutézi.
Naptiklad Rulandské modré, rocnik 2018 ziskalo v roce 2021 zlatou medaili v soutézi

KRAL VIN Ceské republiky.

Vinatstvi HoleSinsky nabizi jako sviij vedlejsi produkt sluzbu, kterou je moznost Fizené

degustace a posezeni ve sklepé pro skupinu maximalné 12 osob. V ramci degustace si
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zakaznici mohou vybrat pocet degustovanych vzorkli s odbornym vykladem, a také vybér

obderstveni.

5.3.2 Cena

Vinafstvi si zaklada na kvalité svych produkti, a proto jejich cenu ovliviiuji rizné faktory.
Kazda produktovéa fada spada do jiné cenové kategorie, jelikoz naklady na jeji vyrobu jsou
odlisné. Patii k nim kupni cena hroznti, vynalozena préace, pouzité technologie, elektricka
energie, cena nadob na skladovani (nerezové nddoby, dievéné sudy barrique) a cena
obalovych materiala (sklenéna lahev, korkovy uzavér, zéklopka, etiketa). Ceny za dopravu
se odviji podle vzdalenosti a ceny fizenych degustaci podle po¢tu degustovanych vzork.

Cenik nabizenych produktii se nachazi v ptiloze P I: Cenik.

5.3.3 Distribuce

K distribuci vyrobkl vyuziva vinatstvi ptimych i nepiimych distribu¢nich cest. Zakaznici
maji moznost zakoupit vina ptimo ve sklepé nebo na vinatskych akcich. Vyhodou ptimého
prodeje je, ze jim mohou byt poskytnuty podrobnéjsi informace o produktech. Objednavku
lze uskutecnit také e-mailem nebo telefonicky, v takovém piipadé€ je doprava zajiStovana
prepravni spolecnosti TOPTRANS EU, a.s. Dal8i moZnosti je zakoupeni vin ve vinotékach

a na e-shopu Poznejmutenice.cz.

5.3.4 Propagace

Ke své propagaci vinaistvi pouzivd komunikacéni nastroje reklamu, podporu prodeje, public
relations a osobni prodej. Marketingovd komunikace bude podrobnéji analyzovana

v kapitole 6 Analyza souc¢asné marketingové komunikace.

5.4 Lokalita

Obec Muténice se nachazi v okrese Hodonin v Jihomoravském kraji. Jizni Morava se déli
na deset vinafskych oblasti, diky pidnim a klimatickym podminkdm vhodnych pro
pestovani vinné révy a vyroby vina. Mezi n¢ se fadi 1 Muténicka vinarska oblast, v niz se
nachdzi dalSich 14 okolnich obci. Muténice patii do kraje moravského Slovacka prave
svou polohou, lidovymi zvyky a vinafskou tradici. Na jiznich svazich obce roste t¢éméf 400
hektartt vinic, které obhospodaiuje ptes tisic drobnych péstitelti. Muténské vinice jsou
rozdéleny do péti vinicnich trati, a to Muténské hora, Dubnanska hora, VySicko, Hranicky

a Ulehle. Urodu z vinic zde zpracovavaji vinafi ve vinnych sklepech v lokalit¢ zvané
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»Budy*, kde se nachazi ptes 550 bud neboli sklepti. Jednotlivé sklepy jsou rtizného stafi,
nékteré¢ jsou vybaveny modernim zafizenim, degustacnimi mistnostmi, posezenim i
ubytovanim. VétSina vinafi v obci jsou drobnymi vinaii hospodaficich na 0,1 az 0,5
hektarech vinic a produkuji sudova vina. Dal$i ¢ast mistnich vinaiG se vénuje podnikani,
tudiz se zam¢tuji na vina ptivlastkova, které lahvuji. V Muténicich se péstuje Siroka skala
vinnych odrid, kterd dava vzniknout velkému spektru rtiznych druhti vin. Mezi né patii
napfiklad Ryzlink vlassky, Modry Portugal, Veltlinské zelené, Sauvignon, Neuburské,
Rulandské bil¢, Cabernet Moravia, Tramin ¢erveny a dalsi (Obec Muténice, © 2022).

Obci vede také Muténicka vinarska stezka o délce 65 kilometri. Tato cyklisticka stezka
prochazi okolim vinaiskych obci a tdhne se mirné zvinénou krajinou Kyjovské
pahorkatiny. V roce 2018 byla na nejvy$sim bodu Muténic (267 m. n. m.) vybudovana
rozhledna na VysSicku, kterd méfi 12 metri. Muténice jsou cilem vinatské turistiky, a ta se
stala v poslednich letech velmi oblibenou. V obci se tedy pravideln¢ konaji nejriznéjsi

kulturni a vinaiské akce.

Mistni vystava vin (koni se obvykle v dubnu) je tradi¢ni vinatfskou udalosti, kde se
prezentuji vinafi z Muténic a okoli. Jiz fadu let se pocet vystavovanych vzorkll vin

pohybuje okolo 1 000 kustl, a tak maji navstévnici opravdu z ¢eho vybirat.

Den otevienych sklepi (kazdou tfeti sobotu v dubnu) umoznuje ochutnat vina pifimo ve
sklepich jednotlivych vinafi, také je moznost si sklep prohlédnout a diskutovat s majiteli o

vyrobé vina.

Vinaiské dny (kazdy prvni vikend v zafi) jsou vinaiskou a folklorni akci, pfi niz lze
ochutnat skvé€la vina, shlédnout pritvod krojované chasy a scénku ,,zardzani hory* nebo se
zUcastnit drazby obiiho hroznu. Tato akce je doprovdzena bohatym kulturnim programem

a zakoncena vecernim zpivanim u cimbalu.

Pochod slovackymi vinohrady (kazdou druhou sobotu viijnu) je jednoznaéné
nejvyznamnéjsi udalosti, diky které znaji Muténice po celé republice. Tohoto turistického
pochodu se kazdoro¢né ucastni na 10 000 ucastnikil. Trasa vede kolem vinic s dozravajici
urodou, a jelikoZ akce probiha v dobé vinobrani, mohou navstévnici ochutnat rodici se

mladé vina, burc¢éky a slovacké speciality.

Svatokaterinské slavnosti mladého vina (kazdou tieti sobotu v listopadu) jsou podobnou

akci jako pravé Den otevienych sklepti a konaji se na svatek sv. Katefiny. Slavnosti
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nabizeji nezapomenutelny gurmansky zdazitek v podobé mladych vin a tradi¢niho

muténského hodového menu (Obec Muténice, © 2022).

5.4.1 Vinarské oblasti

Ceska republika ma dvé vinaiské oblasti Cechy a Morava. Vinatskou oblast Cechy tvoii
podoblasti Litométicka a M¢elnickd, Moravu pak podoblast Znojemska, Mikulovska,

Velkopavlovicka a Slovacké (Vinatské regiony v CR).

vinatska oblast
CECHY

vinafska podoblast:
B LitoméFicka

[ ]
B mélnicka KARLOVY

VARY

USTIN. LABEM [ ]
LIBEREC

HRADEC
KRALOVE

* ﬁ.- PARDUBICE 2y ./
\\/?s/fnmm
vinafska oblast N7
MORAVA

vinatska podoblast: ~
JIHLAVA

- Znojemska Nece '
I Mikulovska 49° BUDJIOVICE

I Velkopavlovicka

Slovacka

Uherské

‘Hradisté 49°

Obrazek 3 Vinaiské oblasti (Vinatské regiony v CR)

Vinaiska oblast Morava ma vyborné piedpoklady pro péstovani bilych odrid a jeji
jedinecné prirodni podminky jsou lakadlem pro zajemce o vinafskou turistiku. Tato oblast
disponuje 17 242 hektart vinohradd, coZ je az 96 % registrovanych ploch vinic v CR. 308
vinafskych obci a 1 142 vinicnich trati zde obhospodatuje skoro 14 500 péstitelt. Stejné
jako vinafska oblast Champagne a nejlepsi vinafské oblasti Némecka lezi okolo 49.
rovnobézky. Vinarska podoblast Slovacko se nachdzi na hranicich s Rakouskem a
Slovenskem a ma velmi rGznorodé pfirodni podminky. Vinice se nachazi v udoli feky
Moravy, v ¢lenité krajiné Bilych Karpat, na jiznich svazich Chtibti a Zdanického lesa a
v okoli Uherského Hradisté, kde se objevuji nejsevernéji poloZzené moravské vinohrady

(Vinaiské regiony v CR).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole je analyzovana soucasnd marketingovd komunikace Vinatstvi HoleSinsky.
Z komunikaénich nastrojii vyuzivd reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej a online komunikaci. Vinafstvi se snazi udrzovat si jednotny vizudlni styl, co se tyce
loga, barev, stylu pisma a celkového designu propagac¢nich materidlii. Tato analyza je

provedena na zéklad¢€ informaci ziskanych z rozhovoru s majitelem vinafstvi.

6.1 Reklama

Tento nastroj marketingové komunikace se povazuje za nejucinnéjsi formu propagace,
nicméné je velmi ndkladny. Vinafstvi proto nevyuziva televizni, rozhlasovou ani
pohyblivou reklamu.

Co se tyCe venkovni reklamy, vinafstvi disponuje prenosnym stojanem, ktery vyuziva
predevSim ke své prezentaci pii konani rGznych vinafskych akci. Ten obsahuje nazev a

logo vinafstvi, kontakt odkazujici na webové stranky a fotografie tii druhi nabizenych vin.

‘adimholesinsky.cz

[OLESINSKY

Obrazek 4 Prenosny stojan (Vlastni zdroj, 2022)
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Dalsi formou je reklamni poutac ,,a¢ko* o rozméru 65 x 100 centimetrd. Tento poutac je
oboustranny a vyzyva k ochutnavce vin. Nachéazi se na ném opét ndzev a logo vinaistvi,
obrazek tii lahvi vina, informace o otevieni ve sklepé €. 23, popisek ,,Zastavte se na
pohérek a odkaz na webové stranky. Ob¢ jeho strany jsou totozné, rozdil je pouze v Sipce
ukazujici smér vinného sklepa. Vyuziti této tabule je pouze obcasné, kdy se postavi do
ulicky pied sklep, a to predevsim v letnich mésicich a v pfitomnosti majitele. Navrh jejiho

designu je uveden v piiloze P II: Navrh designu reklamniho poutace.
Z4dna z forem venkovni reklamy vsak neni trvale viditelna.

V ramci internetové reklamy pak vyuziva webové stranky a socialni sité. Také se objevuje
v nejriznéjSich databazich vinait, které se na internetu nachazi napiiklad na strankach

Vinnysklep.cz, Mojelahve.cz nebo Kralvin.cz.

6.2 Podpora prodeje

Konkurence v oblasti vina je na jizni Moraveé pomérné vysoka. Proto je tento komunikacni

nastroj dulezity a vinafi musi nabizet pfidanou hodnotu.

Hlavnim prostfedkem podpory prodeje jsou ochutnavky vin a degustace. Ty probihaji
ptimo ve vinném sklepé po domluvé s majitelem. Dale jsou to vystavy, koSty a vinné trhy,

kterych se vinafstvi i€astni béhem celého roku.

DalS$im nastrojem v ramci podpory prodeje je zapojeni se do soutéZe To si vypijeme, kterd
vznikla ve spolupraci s ¢eskymi a moravskymi vinafi v dob& pandemie, kdy nebylo mozZné
zajit si na skleniCku do restaurace, ani na letni festival, a proto se lidé mohli zucastnit prave

této soutéze o 200 unikatnich vin.

Vinafstvi mé také vlastni sklenicky na vino slogem a poskytuje mnoZstevni slevy,

napiiklad dopravu zdarma pfi ndkupu vice jak pét kartonl vina.

6.3 Public relations

Podstatnou ¢asti marketingové komunikace je udrzeni vztahl s vefejnosti, a proto si
majitel zaklada na individudlnim pfistupu k zdkaznikim. Ochotou, vstiicnosti a kladnym

pfistupem si s nimi buduje dobré vztahy.
V ramci PR vinafstvi do svych aktivit zahrnuje sponzoring. Lze se na n¢j tedy obratit
s prosbou o sponzorsky dar na plesy a jiné spolecCenské udélosti. Dale, jak jiz bylo

zminéno, se vinaistvi ucastni kulturnich a vinafskych akci, na nichz prezentuje své
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vyrobky. Pravidelné vystavuje sva vina na kostech, dnech otevienych sklepti, vinaiskych
dnech, slavnostech mladého vina, vinnych trzich a na dalSich mistnich i okolnich

udalostech spojenych s vinem.

6.4 Osobni prodej

Vyuzivani osobniho prodeje je pro vinafstvi také vhodnou pfilezitosti pro vytvareni
dlouhodobych vztahii se zakazniky. Majitel na zakladé svého osobitého piistupu posiluje
znacku podniku a produktii a ziskdva zpétnou vazbu od zdkaznikl. VZdy se snazi vyhoveét

jejich potfebam, pozadavkim a vytvaret tak pratelské prostiedi, kam se budou radi vracet.

6.5 Online marketingova komunikace

Nejlepsi zptisob, jak se v dnesni moderni dob¢ zviditelnit, je pomoci internetu. Vétsina lidi
se pohybuje vonline svété, vyuziva digitdlni technologie a nakupuje pfes internet.
Vinafstvi HoleSinsky komunikuje na internetu prostfednictvim webovych stranek,
socialnich siti Facebook a Instagram. Tato forma marketingové komunikace zajiSt'uje
rychlost a globalni dosah pfi nizkych nékladech. Informace pro tuto analyzu byly ziskany

ze sekundarnich zdroji, konkrétné z internetu.

6.5.1 Webové stranky

Webové stranky by mély byt kli¢ovym prvkem kazdého podniku, a proto by se jim méla
vénovat intenzivni pozornost. Je dilezité, aby zaujaly zdkazniky po vizualni strance, svym
obsahem a jednoduchosti. V této oblasti vykazuje Vinatstvi HoleSinsky zna¢né nedostatky

a jeho web neptisobi profesionalné.

Uvodni stranka neni na prvni pohled nijak zvlast zajimava a piili§ navitévnika neoslovi.
V horni ¢asti uprostfed se nachazi logo vinafstvi, pfes které se lze prokliknout na tuto
stranu. Kolem loga jsou umistény ¢tyfi zalozky — O nds, Nabidka vin, Degustace a
Kontakt. Zbylou plochu pak vypliuje fotografie majitele ve vinném sklepé se sklenkou
vina v ruce. Fotografie je pomérné tmava, proto na stankach nijak nevynikne. Tato strana
zaroven odkazuje na prvni zdlozku O nas. V dalsi ¢asti je struéné popsana charakteristika
vinafstvi, jeho vznik, popis produktii, ro¢ni produkce a jednotlivé odridy vinné révy. Tento

popis neni bohuzel aktualizovan, a tak obsahuje zastaralé informace.

Druhé zédlozka Nabidka vin poskytuje pfehled o produktech vinafstvi. Ty jsou rozdéleny

podle toho, do jaké produktové fady spadaji. K jednotlivym druhiim vin jsou pfifazeny
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jejich vlastnosti, které 1ze nalézt i na etiketach — idaje o obsahu alkoholu, cukru a kyselin.
Vyrobkové tady jsou od sebe odliSeny barvami, které je charakterizuji. Chybi jim vSak
popis, aby navstévnik pochopil, jaky to ma vyznam, a aby se dozvédél jaké technologie
byly pouzity pii jejich vyrobé. Také se zde nenachéazi informace o cenach. Jde o jedinou

pravidelné aktualizovanou kartu.

V zélozce Degustace je pouze zminka, Ze je mozné objednat si fizenou degustaci, bez

jakychkoliv dalSich informaci. Posledni karta obsahuje kontaktni tidaje.

Na webovych strankach Vinatstvi HoleSinsky dale chybi kalendar akcei, odkazy na socialni
sit¢ a dalsi fotografie. Jak jiz bylo feceno, graficky design webovych stranek by sice mél
byt jednoduchy a pirehledny, nicméné vinafstvi se nejspi§ drzelo az pfiliS hesla

,»V jednoduchosti je krasa“ (Vinafstvi HoleSinsky, © 2022).

6.5.2 Google

v

Google je v soucasnosti nejpouzivangjsi internetovy vyhledavaé. O Vinatstvi HoleSinsky
jsou v ném k nalezeni kontakty, oteviraci doba, oblibené Casy, odkaz na webové stranky,
mapa, kratky popisek o vinafstvi, fotky a recenze. Hodnoceni a recenze se déli na recenze

z webu a recenze uZivatelli Googlu, od nichZ ma pouze jedno kladné hodnoceni.

6.5.3 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou komunikaéni platformy, na kterych podnik mize sdilet informace se
svymi fanousky, stavajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky a komunikovat s nimi. Jedna se o
propojeni online reklamy a online PR. Podle statistiky Ceského statistického titadu z roku
2021 je v Ceské republice téméf 5 miliontl uZivateli socialnich siti. Vinaistvi HoleSinsky
se prezentuje na socialnich sitich Facebook a Instagram. Oba ucty jsou vzijemné
propojené, aby se ptispévky dostaly do povédomi vétsi skupiny uzivateld. Online reklamu

na svych socialnich sitich nevyuziva.
Facebook

Na této socidlni siti ma Vinaistvi HoleSinsky zalozeny firemni ucet, ktery ma aktudln¢€ 539
sledujicich, 520 lidi oznacilo, Ze se jim stranka libi a 15 lidi ozndmilo polohu. Na tomto
uctu jsou uvedeny obecné informace, provozni doba, kontaktni udaje, odkaz na webové
stranky a mapa z Google maps. Stranka nema z4dna doporuceni ani recenze. Profilovy
obrazek tvofi logo vinafstvi, na Gvodni fotce je potom fotografie z rodinného foceni ve

vinicich, ktera podporuje myslenku rodinného podniku. Aktivita na této strance neni ptilis
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vysoka, vinatstvi pfidava prispévky zhruba jednou az dvakrat za mésic. Nejcastéji se tykaji
vyroby a aktualniho déni v podniku béhem celého roku. Dale sdili rizné pozvanky na akce
a vanocni €1 novoro¢ni prani. Vyuzivani firemni stranky na Facebooku je dobrym krokem
k udrzovani vztahii s vefejnosti. Diky reakcim na dotazy a komentéaie si muze budovat

dobré jméno a diveru u svych sledujicich.
Instagram

Na Instagramu se vinafstvi jmenuje @vinarstviholesinsky a ptsobi zde od 14. dubna 2020.
Tento profil sleduje 426 lidi a je na ném zvetejnéno 51 piispévki, z toho pouze dvé videa.
Na 21 pftispévcich je pak oznaceno. Jako profilova fotka je zde také nastaveno logo
vinafstvi a v popisku se nachazi odkaz na webové stranky. Stejné jako na Facebooku, ani
na této platformé neni aktivita pfili§ vysokd. Jelikoz jsou oba Uty propojeny, obsahuji
totozné fotografie. Dale vinaistvi pouziva svilj vlastni hashtag #vinarstviholesinky, ktery se
objevuje pod kazdym piispévkem. Cas od &asu ptidava jednodenni piispévky tzv. Insta

Stories.

Pomoci pifehledt stranky lze zvySit pocet sledujicich a fanouskll. Doporucuji se zacit
pouzivat pii vice nez 100 sledujicich. DiilezZité jsou demografické udaje, diky kterym se da
zjistit, jakd skupina lidi nejvice ocefiuje obsah na strance vinafstvi. Okruh uZzivatell
Vinaftstvi HoleSinsky tvofi vice muzi nez zen, nejcastéji ve vékové kategorii 25 az 34 let.
Nejcastéjsim hlavnim méstem jsou Muténice, nasleduje Praha, Brno, Kyjov, Hodonin,
Dolni Bojanovice a dal$i. Tyto metriky se vyuzivaji pro aktualizaci cilového okruhu
uzivateli. Pokud strdnku navs$tévuji lidé z ur¢itého okruhu uzivatelli, mélo by vinafstvi
vytvaret takovy obsah, ktery se na né¢ vice zamétuje. Na zaklad€ téchto informaci lze

rozsifit okruh uZzivateltl a dosahnout vyssi aktivity. Pfi provozovani reklam se doporucuje

vvvvvv
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7 SITUACNI ANALYZA

V ramci situacni analyzy je zkoumana konkurence Vinaistvi HoleSinsky, jeho silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby. Zaméfi se tedy na analyzu konkurenc¢nich vinafstvi a SWOT

analyzu.

7.1 Analyza konkurence

Konkurence kolem vina je v Muténicich opravdu velkd. Jsou zde k nalezeni vétsi vinaiské
spoleCnosti, ale pfedevSim spousta malych, rodinnych vinafstvi. Jednim znich je i
Vinafstvi HoleSinsky, a proto se pravé jim konkuren¢ni analyza vénuje. Informace o

jednotlivych vinatstvich pochdzeji z jejich webovych stranek a socialnich siti.

7.1.1 Vybrana vinaistvi a kritéria

Pro tuto analyzu byla vybrana nasledujici vinafstvi.

SMiD Winery

SMID Winery je malé rodinné vinaistvi, které se zamé&fuje na vyrobu kvalitnich lahvovych
vin. Ty vyrabi v malych SarZich, proto je v kazdé z nich znat rukopis vinafstvi. Pfi vyrobé
vyuzivd osvédéené 1 moderni techniky a postupy. Hospodafi na vlastnich vinicich o

rozloze 1,5 hektaru a ro¢ni produkce ¢ini 8 500 litr{i, z toho 11 000 lahvi.

Graficky design webovych stranek je uspokojujici, web je prehledny a dobie se na ném
orientuje. Z hlediska obsahu nav§tévnikim nabizi prezentaci jednotlivych druhl vin,
ubytovani, kalendaft akci, informace o vinafstvi, fotogalerii, kontakty, mapu z Google maps
a odkazy na socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Na Facebooku jej sleduje 1 961 lidi a je

zde pomérné dost aktivni. Na Instagramu ma 5 644 sledujicich a 47 ptispevk.
Vinaistvi také poskytuje fizené degustace (SMID Winery, © 2022).
Rodinné vinarstvi Turzik

Rodinné vinatstvi Turzik se specializuje na lehké a svézi pfevdzné bild vina. Pfi vyrobé
propojuje tradiéni mnohaleté zkuSenosti a modernéj§i postupy. Nabizi 15 odriad
ptivlastkovych a zemskych vin. Obhospodatuje 2 hektary vlastnich vinic a ro¢ni produkce

¢ini 12 000 litrd, z toho 10 000 lahvi.

Webové stranky maji vynikajici graficky design, na prvni pohled névstévnika zaujmou a

jsou ptehledné. Kromé zakladnich informaci o vinafstvi a kontaktd odkazuji na
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vlastni eshop, objednavku fizené degustace ¢i ubytovani a na socialni sit€. Obsahuji také
spoustu krasnych fotografii a recenze od spokojenych zakaznikii. Na Facebooku mé 3 900
sledujicich a celkem pravideln¢ také pridava prispévky. Na Instagramu jej sleduje pouze

666 uzivatelil a zvetejnilo jiz 204 ptispévkl (Rodinné vinarstvi Turzik).
Vinarstvi Petr Biza

Vinafstvi Petr Biza je rodinné vinafstvi vyrab&jici kvalitni moravskd vina s osobitym
charakterem. K Setrnému zpracovani hroznli vyuziva nejmodernéjsi technologie. Zabyva se
vyrobou bilych, riZzovych i ervenych vin, bila a riizova vina lezi v nerezovych nadobach a
Cervena zraji v dubovych ¢i barikovych sudech. Obhospodaiuje 2 hektary vini¢nich

pozemku a ro¢ni produkce ¢ini 10 000 litrd, z toho 13 000 lahvi.

Po vizudlni strance se web jevi jako zajimavy, nicméné mnoZzstvi textu je neptehledné a
odrazujici. Klasicky pfedstavuje samotné vinaistvi a nabizené produkty, informuje o
moznostech fizené degustace a ubytovani, poskytuje galerii, kontakty, mapu z Google
maps a odkaz na Facebook. Tam ma 1019 sledujicich a celkem castou aktivitu.

Instagramovy ucet sleduje 673 lidi a zobrazuje 85 ptispévkl (Vinafstvi Petr Biza).
Vinarstvi ZaleSak

Vinafstvi ZaleSak stoji na rodinnych zakladech, patfi mezi mald a nova vinafstvi. Vyrabi
vina mensich Sarzi z tradi¢nich odrid, s dirazem na kvalitu, pomoci fizeného kvaSeni
s naslednym lezenim na jemnych nebo vSech kvasni¢nych kalech podporujici zrani vina.
Jsou Skolena v dfevénych sudech, nerezovych tancich i sklenénych nadobach. Pti vyrobé

vyuziva modernich poznatki a technologii s ohledem na Setrny zplsob zpracovani bez

zbyte¢nych zéasahii do ptfirozeného projevu vina.

Vzhled i obsah webovych stranek je jednoduchy. Zakladni informace o vinafstvi doplituje
nabidka vin, kontakty, mapa z Google maps, par fotografii a odkazy na Facebook a
Instagram. Na Facebooku jej sleduje pouhych 302 lidi a aktivita je velmi nepravidelna. Na

Instagramu se nachézi 118 sledujicich a jen 5 ptispevki.

Rizené degustace, ani moznost ubytovani vinafstvi nenabizi (Vinafstvi Zalesak).
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V nésledujici tabulce jsou uvedena vybrand kritéria, ktera budou nasledné¢ hodnocena
metodou benchmarking. Ty se soustfed’uji z veétsi ¢asti na oblast online marketingové
komunikace, kterd je kliCova pro tvorbu zavérecného projektu. Pro posouzeni designu
webovych stranek je pouzita hodnotici Skala Vyborny — Chvalitebny — Dobry — Dostate¢ny
— Nedostatecny. Aktivita na Facebooku je dana poctem sdilenych ¢i pfidanych piispévki
za mésic. Hodnoceni od uzivatell na Googlu je vyjadifeno typickou hodnotici Skalou

tvofenou péti hvézdami.

Tabulka 3 Srovnani konkurence (Vlastni zpracovani, 2022)

. Rodinné
Vinarstvi SMID Vinarstvi Vinarstvi
Kritéria vinarstvi
HoleSinsky | Winery Tursik Petr Biza ZaleSak
Webové stranky
Design Nedostatecny Dobry Vyborny Dobry Dostatecny
E-shop Ne Ne Ano Ne Ne
Facebook
Sledujici 539 1961 3900 1019 302
Aktivita Ix—-2x 2x—-3x 3x—4x 2x-3x O0x—-1x
Instagram
Sledujici 426 5 644 666 673 118
Prispévky 51 47 204 85 5
Google
Recenze 1 29 45 57 0
Hodnoceni 5% 5% 5% 4,8%* X
Dalsi
Ubytovani Ne Ano Ano Ano Ne
Degustace Ano Ano Ano Ano Ne
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7.1.2 Hodnoceni analyzy konkurence

K vyhodnoceni konkurenéni analyzy slouzi vybrana kritéria, kterym jsou pfifazena bodova

hodnoceni na stupnici 1 — nejlepsi az 5 — nejhorsi. Body jsou piifazeny na zéklad¢é poctu

sledujicich a ptispévkl, dostupnosti a kvality danych kritérii v porovnani s konkurenci.

Jednotlivé body se pak sectou a z kone¢ného hodnoceni se urci vysledné poradi.

Tabulka 4 Benchmarking (Vlastni zpracovani, 2022)

. Rodinné
Kritéria Vinarstvi SMID vinaFstvi Vinarstvi Vinafistvi
HoleSinsky | Winery Turzik Petr Biza Zalesak
Webové stranky
Design 5 3 1 3 4
E-shop 5 5 1 5 5
Facebook
Sledujici 4 2 1 3 5
Aktivita 4 3 2 3 5
Instagram
Sledujici 4 1 3 2 5
Piispévky 3 4 1 2 5
Google
Recenze 4 3 2 1 5
Hodnoceni 1 1 1 2 5
Dalsi

Ubytovani 5 1 1 1 5
Degustace 1 1 1 1 5
Hodnoceni 36 24 14 23 49
Poradi 4. 3. 1. 2. 5.
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Z vysledki analyzy konkuren¢nich vinafstvi plyne jasny vitéz, a tim je Rodinné vinafstvi
Turzik. Témét u vSech posuzovanych kritérii dosahl bodového hodnoceni 1, coz se ukazuje
jako nejlepsi. Konkuren¢ni vyhodu ma toto vinafstvi z hlediska svych webovych stranek a
socialni sité¢ Facebook. Web plisobi profesionalnim dojmem a po obsahové strance toho
nabizi mnohem vice nez webové stranky konkuren¢nich vinafstvi. Také komunita na
Facebooku je skoro dvakrat tak velka jako u ostatnich firemnich ucti. Ze vSech uvedenych
konkurentli nejvice interaguje se svymi sledujicimi. S rozdilem jednoho bodu se na dalSich
pozicich umistila vinafstvi SMID Winery a Vinafstvi Petr Biza. Na jejich marketingové
komunikaci by se dalo také zapracovat, ale maji vytvoiené¢ vhodné podminky pro skvély
start. Vinafstvi HoleSinsky se v této analyze umistilo na ctvrtém, pfedposlednim misté. To
vykazuje realitu, Ze ma tato diplomova prace predpoklad vytvoftit G€inny a z dlouhodobého

hlediska efektivni projekt na zlepSeni souasné marketingové komunikace.

7.2 SWOT analyza

Zaverem analytické ¢asti diplomové prace je vytvoreni tzv. SWOT matice, kterd pfinese
vinafstvi prehled o jeho silnych a slabych strankach, o tom, jaké se mu nabizi ptileZitosti, a
jakym hrozbam je tifeba celit. Na jejim zdklad¢ si vinafstvi pfipravi strategii, jak
podporovat své silné a eliminovat své slabé stranky. Nasledujici tabulka poskytuje pouze

struény ptehled jednotlivych faktor ve SWOT matici, které budou déle rozvedeny v textu.

Tabulka 5 SWOT matice (Vlastni zpracovani, 2022)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Vzdélani v oboru Design a obsah webovych stranek
Jednotny vizualni styl Nizk4 aktivita na socialnich sitich
Vlastni vinice MoZnost ubytovani

Portfolio produktt Nedostatecna propagace
Individuélni ptistup k zdkaznikiim Omezené finanéni prostredky
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Rist poptavky po viné Posileni soucasné konkurence
Rozvoj vinaiské turistiky a cykloturistiky Rust potencialni konkurence
Rostouci trend nakupovani na internetu Zvysovani cen surovin
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Vyvoj novych technologii Oslabeni kulturniho charakteru obce

Ptiliv klientely pii kulturnich akcich v obci | Ztrata klientely

Silné stranky

Mezi silné stranky Vinafstvi HoleSinsky patii ziskané vzdélani na Zahradnické fakulté
Mendelovy univerzity v Brn¢, a s nim spojené zkusenosti z oboru vinaistvi. Diky tomuto
faktoru muze nabizet fizené degustace na profesiondlni trovni a ziskat tak znacnou vyhodu
oproti konkurenci. Vinafstvi se snazi udrzovat si jednotny vizudlni styl vSeho, ¢im se
uréitym zpusobem prezentuje. Proto lze najit na kazdém propagacnim materidlu jméno a
logo vinafstvi, jednotny styl pisma a vybrané¢ druhy barev. DalSimi silnymi strankami jsou
vlastni vinice a portfolio nabizenych produktl a sluzeb. Kromé klasickych vin se zamétuje
také na vyrobu naturdlnich, oranzovych a Sumivych vin, coz jej svym zpuisobem také
odliSuje od dalsich konkurenti. Ochotou a individualnim pfistupem se daji budovat a
udrzovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, ktefi se budou radi vracet a pfedavat své

zkuSenosti dal$im potencialnim spotiebitelim.
Slabé stranky

Ze slabych stranek je tfeba zapracovat predev§im na online ndstrojich marketingoveé
komunikace. Webové stranky Vinafstvi HoleSinsky jsou nevyhovujici, jak ze strany
designu, tak 1 po strance obsahové. Nenabizi uZzivatelim potfebné informace, piehled
kulturnich akci, ani propojeni na socialni sit€. Na téch vinafstvi také nevykazuje pfili$
vysokou aktivitu. Oproti konkurenénim vinafstvim neposkytuje svym zakaznikiim moZnost
ubytovani, a tak muze piichazet o spoustu novych klientd, kteti do Muténic zavitaji za
ucelem rekreace. Nedostatek marketingovych zkuSenosti téZ ovliviiuje propagaci a
vyuzivani komunikacnich néstrojii vinafstvi. To, Ze se jednd o malé vinafstvi, zplsobuji
omezené finan¢ni prostfedky na vynakladani jistych marketingovych aktivit.

Prilezitosti

PrilezZitosti, které se vinafstvi nabizeji mohou byt rostouci spotfeba vina, a tim i vySsi
poptavka po ving, rostouci trend nakupovani na internetu a enormni obliba v pouzivani
socidlnich siti. Dale se mohou vtomto oboru vyvijet nové ¢i inovovat jiz existujici

moderni technologie, nejen pro vyrobu vina. Velmi oblibend je také vinafska turistika a

cykloturistika, které spolu dost ¢asto souvisi. Diky zvysenému poctu turistil a navstévnikt




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

obce pievazné v letnich mésicich, a pofaddani vinatskych, kulturnich nebo spolecenskych

akci v obci, lze na své produkty nalédkat nové zakazniky.
Hrozby

Existuji také hrozby vychazejici z vnéjsiho prostiedi, na n€z je potieba se piipravit. Mezi
takové faktory patii ohrozeni ze strany konkurence. Miize se jednat o posileni jiz stavajici
konkurence, nebo se na trhu objevi konkurenti novi. V dnesni dob¢ je pravdépodobné, ze
se neunikne zdrazovani, tudiz mohou rust i ceny surovin. Dal§i hrozbou by pro vinaistvi

bylo oslabeni kulturniho charakteru obce ¢i ptipadna ztrata klientely.
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8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Tato Cast diplomové prace analyzovala soucasné nastroje marketingové komunikace dle
podkladt ziskanych zrozhovoru s majitelem vinafstvi, a také z internetu. Jednalo se o

reklamu, podporu prodeje, PR, osobni prodej a online marketingovou komunikaci.

Jako formu reklamy vyuziva vinafstvi venkovni reklamu v podobé pfenosného stojanu a
reklamniho poutace, avSak ani jedna neni trvale viditelnd. V ramci podpory prodeje
poskytuje mnozstevni slevy, ochutnavky vin a degustace. Také se snazi udrzovat dobré
vztahy s vefejnosti, proto se Uc€astni riznych vinafskych akci, poskytuje sponzoring a

vyuziva osobni prodej pro vytvaieni dlouhodobych vztahii se zakazniky.

Z online komunikacnich néstroji pak preferuje webové stranky, internetovy vyhledavac
Google a socialni sité. Webové stranky vinafstvi byly vyhodnoceny jako nevyhovujici ze
strany grafického designu i obsahu. Web pulsobi neprofesiondlné¢ a vykazuje znacné
nedostatky v podobé chybéjicich informaci o produktovych fadach a cenéach jednotlivych
druhil vin. Déle neobsahuje podrobnéjsi informace o nabidce fizené degustace, kalendar
kulturnich akei, fotogalerii, propojeni se socidlnimi sitémi pomoci odkazii ani mapu

z Google maps. Na socidlnich sitich Facebook a Instagram mé vytvofeny firemni ucty,

které nemaji ptiliS§ mnoho sledujicich, ani na nich neni vykazovana pfehnana aktivita.

Dalsi kapitolou analytické ¢asti byla situacni analyza. Ta se vénovala konkuren¢ni analyze
vybranych vinafstvi. Pomoci metody benchmarking bylo na zéklad¢ stanovenych ukazateli
zjisténo, Ze ma Vinarstvi HoleSinsky ve svém okoli spoustu konkurentti, ktefi si v oblasti

marketingové komunikace vedou mnohem lépe.

V ramci situacni analyzy byla déale provedena analyza silnych a slabych stranek vinafstvi,
ptilezitosti a hrozeb z vngj$iho prostfedi podniku. Tyto faktory byly usporadény do
tzv. SWOT matice. Findlni projekt sméfujici k lepSimu vyuZivani marketingovych
komunika¢nich nastroji bude pracovat hlavné se slabymi strdnkami vinafstvi a s danymi
prilezitostmi.

Nedostatky vyplyvajici z analytické ¢asti diplomové prace poslouzi jako podklady pro

vypracovani projektu.
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9 PROJEKT NA ZLEPSENI SOUCASNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V projektové casti diplomové prace je vypracovan projekt vedouci ke zlepSeni soucasné
marketingové komunikace ve Vinaistvi HoleSinsky. Navrhy projektu vychazeji z poznatkt
analytické Casti prace — z analyzy soucasnych néstrojii marketingové komunikace, analyzy
konkurencnich vinafstvi a zejména ze slabych stranek SWOT analyzy, které mohou byt
vinafstvim ovlivnény. Z jednotlivych analyz plyne, Ze ma vinafstvi dobré predpoklady pro
vyuzivani komunikaénich nastrojii, musi se je vSak naucit efektivné vyuzivat se v§im, co
nabizi. Nejprve jsou stanoveny cile projektu a cilové skupiny, na néz se marketingova
komunikace zamétuje. Dale jsou pifedstaveny samotné navrhy projektu, a ty jsou pak

podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

9.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepsit souc¢asnou marketingovou komunikaci ve vybraném
vinafstvi. Toho se dosdahne pomoci dil¢iho cile, jimz je zpracovani jednotlivych navrhi
projektu, které by mély vinafstvi pomoci Iépe vyuZzivat jeho marketingové komunikacni

nastroje.

Samotné navrhy maji za kol zvySit povédomi o vinafstvi, jeho produktech a
poskytovanych sluzbach v o€ich vefejnosti, ptildkat potencidlni zakazniky a zlepSit image
znacky. Marketingova komunikace je navrzena tak, aby presvédcCila spotiebitele
k opakovanému nékupu, vytvaiela a rozvijela dobré vztahy se zdkazniky a udrzovala

konkurenceschopnost.

Diraz je kladen predevS§im na reklamu, online marketingové nastroje, které vinatstvi témér

nevyuziva a zdokonaleni komunikace na socialnich sitich.

9.2 Cilové skupiny

Skupinami, na které bude cilit marketingova komunikace jsou bézni konzumenti, milovnici
vina, odbornici na vino i obchodni partnefi. Projekt je navrZzen za Ucelem roz§ifeni
povédomi o vinafstvi a zajiSténi trvalé spokojenosti zakazniki, proto je cilovych skupin
nekolik. Jelikoz se jedné o alkoholické napoje, v€kova kategorie spotiebitele se pohybuje
od 18 let nahoru. Tim, Ze jde pfedevSim o online marketingovou komunikaci, by mél byt

zakaznik uzivatelem internetu.
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Cilové skupiny lze rozd¢lit na urcité typy zakazniki:

e ti, jenz nakupuji vina pro vlastni potiebu,

ti, jenz nakupuji vina jako darek,

ti, jenz nakupuji vina na urcitou udalost (posezeni s prateli, svatba),

ti, jenz odebiraji vina s sebou,

ti, jenz piji vina na misté ve vinném sklepé (ochutnavky, fizené degustace).

Dale to jsou turisti, cyklisté a navstévnici vinatskych a kulturnich akei. Cilovou skupinou

jsou také majitelé vinoték, restauraci a dalSich prodejen specializujicich se na prodej vin.

9.3 Navrhy projektu

Na zéklad¢ vystupli z analytické ¢éasti této prace autorka prace doporucuje Vinafstvi
HoleSinsky nasledujici néavrhy, kter¢ by mély pfispét ke =zlepSeni jeho soucasné
marketingové komunikace. Tyto navrhy jsou zaméfeny na reklamu, event marketing,

podporu prodeje, ptimy marketing, public relations, a to zejména na jejich online podobu.

9.3.1 Reklama

Vinafstvi ma k dispozici dva prostiedky venkovni reklamy, z toho neni ani jeden trvalého

charakteru, aby mohl ptilékat potencidlni zakazniky.
Reklamni poutac ,,a¢ko*

Vinafstvi disponuje oboustrannym reklamnim poutacem ,,ackem* o rozméru 65 x 100
centimetrli, ktery svym designem vyzyva k ochutndvce vin. Autorka prace doporucuje
vinafstvi vyuzit jeho potencidl a trvale jej umistit na hlavni ulici, aby ho zaregistroval co

nejvyssi pocet lidi. JelikoZ je po vizudlni strance vyborné zpracovan, neni tfeba vytvaret

navrh novy. Jeho podobu Ize najit v ptiloze P II: Navrh designu reklamniho poutace.

Jedinou potfebnou zménou u tohoto reklamniho néstroje je pfipojeni kontaktu, konkrétné
telefonniho ¢isla s vyzvou ,,V piipadé nepfitomnosti volejte.“ A to ztoho divodu, Ze
majitel neni po celou dobu pfitomen ve vinném sklepé€. Pfipadni zdjemci by se mu mohli
ozvat, domluvit se na ochutndvce vin nebo vymyslet jinou alternativu. Tim by doSlo k

navazani spojeni s moznymi potencialnimi zédkazniky.
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Reklamni polep auta

Dal$im ndvrhem je pohybliva forma reklamy v podobé reklamniho polepu firemniho
automobilu, kterda ma také trvaly charakter. Timto zpisobem by dochazelo k upoutani
pozornosti a udrzovani povédomi o existenci vinaistvi u vefejnosti. Reklamni polep by se
m¢él objevit po obou stranach vozu, a také vzadu. Urcité by mél zahrnovat jméno a logo
vinafstvi, kontaktni udaje véetné domény webové stranky a strucny popis toho, co vinaistvi

nabizi. Napftiklad ,,Vyroba a prodej vina. MoZnost fizené degustace.*

Vyhodami reklamniho polepu auta jsou pfizniva cena oproti velkoplosnym reklaméam, kde
se plati za nosi¢, a dlouha trvanlivost diky pouziti specidlnich materiald a potisku.
Uzitkovy automobil by slouzil k béznému uzivani majitele, k praci na vinicich a
k distribuci produktii a dalSich pottebnych véci slouzicich k ptepravé do skladu. Stejné tak

by mohl slouzit k ptipadnému rozvozu vin k zdkaznikim.

9.3.2 [Event marketing

V ramci marketingu udalosti bude probihat akce pro vetejnost, kterd ptispéje k budovani
vztahl se zdkazniky. Tato akce ma za sebou jiZ prvni ro¢nik. V letosnim roce by ji ov§em

potadatelé meli vénovat vét§i pozornost, co se jeji propagace tyce.
Duel vinaia

Jedna se o akci snazvem Duel vinafii, v niz se mezi sebou utkaji dvé konkurencni
vinafstvi, a to konkrétné Vinaistvi Holesinsky a SMID Winery. Majitelé obou vinatstvi
jsou dobrymi prateli a spoluzéky z vysoké skoly, proto maji oba bohaté zkuSenosti v oboru

vinafstvi, a tak spolu ob¢as vymysli néjaky zajimavy projekt.

Akce probiha na principu degustace, kdy si kazdy z vinait ptipravi sviyj stanek, v némz
bude prezentovat sva vina. NavStévnici této akce budou moci po zakoupeni degustaéni
karty ochutnat Sest vzorkl vin, na jejichz zédklad€ potom ud¢li hlas tomu, jehoZ vina ho
vice oslovila. Tato karta je slosovatelnd, tim padem se mohou ucastnici zapojit do soutéze

o karton vin.
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#001
DEGUSTACNI
RARTA

Iméne

=
JH#

Znaberrt VINARSTY!
HOLESINSKY

vzorek vina - 0,6 del zakrouikuj vitdze duslu

Obrazek 6 Degustacni karta (HoleSinsky, 2022)

Samotna propagace této udalosti bude probihat nékolika zplisoby. Ve svém stanku se pak
bude Vinafstvi HoleSinsky prezentovat prenosnym stojanem, ktery vyuziva pravé pfi

konani takovych akeci.
Plakat

V prvni fadé je dlilezité vytvofit pro tuto akci plakat, ktery bude slouZit k propagaci na vice
platformach. Umisti se na né¢j nazev udalosti, loga vinafstvi, datum a ¢as konani akce,
¢asovy harmonogram a doprovodny program. Miize se na ném objevit napiiklad fotografie
vinafd, jako je na degustacni karté, ale findlni ndvrh se pfeneché reklamni agentute. Tento

plakat bude nasledn€ umistén na vetejné vyvésky v okolnich obcich.
Udalost na Facebooku

Aby byla zajiSténa propagace i dale nez jenom po okoli, vyhotovi se pro tuto akci takeé
udélost na Facebooku. V ni budou zékladni informace o misté konani a popis, co mize
navstévnik od této akce ocekavat. Do vybranych ptispévki se nasdili vytvoreny plakat a
dal$imi pfispévky mohou potadatelé postupné lakat dalsi ucastniky. Také se na tuto udalost
pozvou zndmi a kamaradi, ktefi budou dale zvat ostatni lidi. Udalost ¢i samotny plakat je

mozné pied konanim akce sdilet na svém Uctu, v Ptibézich 1 na Instagramu a ve Stories.
Reklama v Radiu Jih

Dobrym prosttedkem k propagaci kulturnich akei na jizni Moravé je rozhlasova reklama,
konkrétné inzerce v Radiu Jih. Pozvanka na udalost bude vysildna v podobé reklamniho

spotu o délce 20 sekund, dvakrat denné, po dobu 14 dnii a pouze v pracovni dny. Casy
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zvolené pro tento spot jsou od 6 do 9 a od 15 do 18 hodin. V tomto ¢ase jezdi lidé do prace

a z prace, je tedy pravdépodobné, Zze budou po cesté poslouchat radio.

9.3.3 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje jiz vinafstvi poskytuje mnoZstevni slevy pro své zédkazniky, a také
ma k dispozici skleni¢ky na vino s vlastnim logem. Aby prodej jesté vice podpotilo, bude

vhodné navrhnout poskytovani odmeén spotiebitelim za vérnost.
Vérnostni program

Tento program by byl ur€en pro vérné zakazniky, ktefi ve vinafstvi ¢asto nakupuji. Jednalo
by se o vytvofeni vérnostnich karet, na nichz bude jméno a logo vinafstvi, kontaktni
udaje a 10 poli pro jednotliva razitka. Karty budou odpovidat velikosti vizitky. Jejich
vzhled si mlze majitel navrhnout sdm nebo se obratit na reklamni agenturu, kterd mu mutze

vypomoci s tvorbou vétSiny propagacnich materiald.

Razitko bude mozné ziskat za nakup nad 200 K¢, a to z toho diivodu, Ze jedna lahev ze
zakladni fady produktt stoji 150 K¢, tim padem by mohl zakaznik koupit o 1dhev navic,
nez pivodné planoval. Odmeénou bude za 5 nasbiranych razitek sada dvou sklenicek na

vino a za 10 razitek ldhev zdarma dle vlastniho vybéru z fady Classic nebo Bubbles.

9.3.4 Primy marketing

Jde o jediny néstroj marketingové komunikace, ktery vinafstvi doposud nevyuziva v zadné
jeho formé. Na rozdil od reklamy je tento druh komunikace personalizovany a specializuje

se na uzsi segmenty.
E-mailing

E-mailing je povazovan za jednu z nejrozsifenéjSich a nejoblibenéjSich forem komunikace,
a také je oproti klasickému direct mailu méné nakladny. Pfedtim neZ podnikatel ziska
databézi kontaktl svych zédkaznikli prosttednictvim planovaného e-shopu, bude vhodné mu
navrhnout, aby se zaméfil na oslovovani firem, naptiklad s nabidkou lahvi vin jako
vanoc¢niho darku pro zaméstnance se specialné vytvorenou etiketou pro tuto udalost. Dalsi

moznosti pak bude posilani tradi¢nich vano¢nich a novoroc¢nich piéni.
E-mail pouzivd v dneSni dobé témét kazdy, tudiz je to vhodny nastroj k osloveni
zakaznik®. Jeho ucinnost je snadno méfitelnd na zakladé statistik jako je mira otevieni,

prokliku ¢i odhlaseni. Po zaloZeni e-shopu a ziskani potfebnych kontakt miize vinafstvi
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zaCit tento vysoce rentabilni ndastroj vyuzivat k pravidelnému zasilani newslettert
informujicich o zajimavych tématech, tipech z oboru vinohradnictvi nebo poradanych

akcich. K jeho odbéru by se mohl zédkaznik piihlasit na webovych strankach.

9.3.5 Online komunika¢ni nastroje

Z predchozich analyz byly zjiStény zna¢né nedostatky praveé v této oblasti marketingové
komunikace. Vinafstvi vyuziva z internetovych néstroji webové stranky a socidlni sité. Na

zlepSeni téchto prostiedkli se zamétuji nasledujici navrhy.
Webové stranky

U webovych stranek je dulezité jejich grafické zpracovani, piehlednost, jednoduché
pouzivani a zajimavy obsah. Aby web upoutal pozornost navstévnika, je nutné upravit jeho
design. Proto bude vhodné pienechat navrh vizualniho vzhledu profesionalim a zaméfit se

na obsah.

Titulni strana webovych stranek vinafstvi je zaroven prvni zalozkou O nés. V ni se nachazi
velmi struény popis zakladnich informaci o vinafstvi. Jelikoz doSlo za dobu existence
vinafstvi k rozsifeni vinic do novych vini¢nich trati, je tfeba tyto skute¢nosti zahrnout i
sem. Déle by bylo vhodné rozvinout historii a pfibéh samotného vzniku vinafstvi. Druha
karta Nabidka vin pfinasi ptehled aktualnich produkti vcetné jejich vlastnosti. Vyrobky
jsou rozdeleny do Ctyi produktovych tfad. Navstévniky by jisté zajimal diivod tohoto
dé€leni, zplisob vyroby kazdé z kategorii, v ¢em se od sebe odlisuji a podobné. Urcité je zde
diilezité zminit také ceny jednotlivych druhii vin. Udaje obsazené v této zaloZce, viak bude

vhodné navrhnout piesunout do planovaného e-shopu.

Karta Degustace by neméla informovat pouze o mozZnosti fizenych degustaci, ale mélo by
v ni byt i popsano, co takova degustace obnasi, na co se maji zajemci piipravit, a na co se
mohou tésit. Také by zde mohl byt umistén objednavkovy systém. Diky nému by si mohli
hosté rezervovat termin pfimo na téchto strankdch. Co by na webu vinafstvi rozhodné
nemélo chybét je piehled o vinafskych a kulturnich akcich, a proto je dalsim navrhem
autorky préace ptipravit prehledny kalendar udalosti konajicich se v pribéhu roku v obci.
Poté by se naskytla ptileZzitost, vlozit do n¢j zminku o pfipravovaném Duelu vinafi. Bylo
by také vhodné uvést zajimavosti o obci Muténice a tipy na vylety po okoli. Celkovy
design webovych stranek 1ze nasledné doladit profesiondlnimi fotografiemi. Do posledni
zalozky s kontaktnimi daji autorka prace doporucuje vlozit mapu z Google maps a

propojit web se socidlnimi sitémi Facebook a Instagram pomoci pfislusnych ikon
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s odkazem. Do budoucna lze také uvazovat o optimalizaci pro mobilni zafizeni a o

jazykové mutaci, tedy o prekladu do anglického jazyka.
E-shop

Online nakupovani se stalo v poslednich letech oblibenym, proto by bylo pro vinafstvi
vhodné zvazit tvorbu vlastniho e-shopu. Neni nic lepsiho nez si z pohodli domova objednat
sva oblibend vina a uspotadat napiiklad veceti s ptateli. Pokud si nebude chtit vinatstvi
najimat odborniky na tuto ¢innost, mtize si vytvorit vlastni e-shop na Shoptetu. Jedna se o
platformu, ktera nabizi podnikatelim komplexni feSeni pro tvorbu a spravu e-shopu

s platebni branou Shoptet Pay zdarma.
Optimalizace webovych stranek (SEO)

Search engine optimization neboli SEO optimalizace je firmami velmi ¢asto podceniovéna.
Je pro né& dilezit¢ mit dokonale vypadajici webové stranky, které ale nejsou k ni¢emu,
pokud je potencidlni zakaznik nenajde. Spravna optimalizace webu predstavuje
konkurenéni vyhodu. Jde o dosazeni nejvyssi mozné pozice v internetovych vyhledavacich

jako je Google a Seznam. To zajisti viditelnost stranek a umozni zvysit jejich navstévnost.

Tato ¢ast digitadlniho marketingu neni tak jednoducha jako tvorba vlastniho e-shopu, proto
autorka prace doporucuje vinaistvi prenechat tuto ¢innost na SEO odbornicich, ktefi se
postaraji o veskeré kroky s ni spojené. Témito kroky jsou navrh kli€evych slov, SEO

analyza, kontrola webu, realizace Uprav a pravidelny linkbuilding.
Pay-Per-Click reklama (PPC)

SEO a PPC si v online marketingu konkuruji a stejné tak jako u optimalizace webovych
stranek je vhodné delegovat tuto praci na PPC specialisty. Toto rozhodnuti bude vhodné
ucinit z divodu uspory financi. Naptiklad pii Spatné volbé klicovych slov dochézi ke

zbyte¢nému vycerpani rozpoctu stanoveného na kampar.

PPC reklama je jednim z nejsilngjSich néstroji digitalniho marketingu a funguje na
principu prokliku inzeratu, za ktery se plati. Vinafstvi nebude platit za jeho zobrazeni, ale
az v okamziku, kdy na néj uzivatel klikne. Plati se tak aZ za navstévnika webu. Tim se tato

reklama odlisuje od vétSiny ostatnich nastroja.

Jejimi vyhodami jsou piesné cileni na potencialni zdkazniky, rychlé¢ a méftitelné vysledky,

regionalizace, flexibilita uprav, a také to, ze si vinafstvi samo stanovi vysi rozpoctu na den.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Nevyhodou je neustaly vyvoj reklamnich systémii, kterym by se musel umét majitel

ptizptisobovat. I to je jeden z diivoda volby specialisty na PPC reklamu.

PPC reklamni systémy poskytuji spole¢nosti Google (Google Ads) a Seznam (Sklik).
Z nabidky sluzeb téchto systémi Ize vinafstvi navrhnout vyuzit textovou reklamu ve
vyhledéavacich, a po zalozeni e-shopu i remarketingovou reklamu. Cilem dynamického

remarketingu je pifipomenout uzivatelim produkty, které si pii své navstéve zobrazili.
Socialni sité
Popularita socialnich siti roste nebyvalym tempem, a proto je dilezité s nim drzet krok. Je

to nejjednodussi zpisob, jak komunikovat se svymi fanousky a zékazniky. Vyhoda

propagace na socialnich sitich spoc¢iva v tom, ze je zadarmo.
Facebook

Facebook je multifunkéni socidlni sit’, ktera nabizi svym uzZivatelim spoustu funkci.
Jednou znich jsou piehledy stranky, diky nimz lze cilit na konkrétni okruh uzivatelt.
Pomoci riznych udaji se da zjistit o jaky druh obsahu je na strance vinafstvi nejvetsi
zajem, a které prispévky jsou pro publikum atraktivni. Proto autorka prace vinafstvi
navrhuje téchto metrik vyuZivat k Gpravé stranky, rozsifeni okruhu uzivatelli a zvySeni

aktivity.

Prispévky, které dosahuji nejvyssi pozornosti u uzivatelii, by se mély stat inspiraci pro
vytvéreni dalSiho obsahu. Ten by mél udrzovat neustaly kontakt se sledujicimi, informovat
je, vzdélavat, a piedev§im je bavit. Lidé tyto platformy vyuzivaji v dobé, kdy se chtéji
vzdalit od reality, vy¢istit si hlavu a nacerpat novou inspiraci. Kromé sdileni fotografii,
videi a udalosti bude nezbytné doporuceni piidavat odkazy na zajimavé odborné c¢lanky,
informovat o novinkdch vramci podniku, a také v ramci okolniho déni. Co se tyce
pravidelnosti, je tfeba pfispivat na tuto strdnku castéji nez doposud, a to o sobé dat
minimalné¢ jednou tydné védeét svétu.

Instagram

Podobn¢ jako je tomu u Facebooku, tak i zde plati, aby byl obsah spiSe zabavny nez jenom
reklamni. Na Instagramu lidé sleduji vtipna videa a influencery, od kterych ziskavaji
inspiraci, nové informace a zkuSenosti. Algoritmy fungujici na této socialni sit¢ umoziuji

predavat jejim sledujicim takovy obsah, ktery by je mohl nejvice zajimat.
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Vhodnym typem obsahu pro vinaistvi je ziistat u dosavadnich fotografii ¢i videi a zacit
k nim pfidavat Castéji Stories. Ty je téZ mozné na profilu uchovat v podobé tzv. Vybéra
z ptibéht tak, aby se k nim mohli uzivatelé vracet. V této formé autorka prace navrhuje
sdilet ptispévky od pfiznivct vinafstvi, ktefi v nich vyjadiuji svoji spokojenost s produkty
a nabizenymi sluzbami. Dale by vinaf mohl svym sledujicim naptiklad ukézat, jak probiha
jeho pracovni den, co obnasi prace na vinicich nebo jaké Cinnosti zahrnuje vyroba vina.
Oblibenou, a hlavné u¢innou formou piispévku se v nedavné dob¢ stala kratka zabavna
videa s nazvem Reels, inspirované na konkuren¢ni siti TikTok. Jejich prostfednictvim Ize

vyjadiit majitelovu kreativitu k ptildkani novych sledujicich.

Dalsi oblibenou aktivitou na socialnich sitich je pofadani soutézi. Slo by vymyslet
napfiiklad tipovaci soutéz nebo soutéz ,,sdilejte fotografii s nékterym z naSich produkti a

muzete vyhrat.“ V nich by byla moZnost vyhrat drobné ceny.

Stejné tak jako na internetu se da zrealizovat PPC kampan i na Facebooku a Instagramu.
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10 CASOVA ANALYZA

V této kapitole jsou jednotlivé navrhy projektu na zlepSeni soucCasné marketingové
komunikace podrobeny casové analyze. Realizace projektu je rozvrzena na obdobi
roku 2023. V nasledujici tabulce je uveden Casovy harmonogram, kde jsou rozepsany
konkrétni navrhy projektu a mésice, v nichz budou aplikovany. Tento plan je stanoven
pouze orienta¢né, o jeho skutecné podobé rozhodne majitel vinafstvi na zaklad¢ faktort

tykajicich se jeho ¢asovych a finan¢nich moznosti.

Tabulka 6 Casovy harmonogram (Vlastni zpracovani, 2022)

2 T |8
- =2 [ =
Navrhy S | o S | 5 § S |2 | g = | & |5
= |2 |38 |2 |2 |E |E |& Dk |2 |2 |8
=" = 17} e
5] = > = > ) (5} = o = o =
- = R A PO PO (N PR E A
Reklamni poutac¢ ,,acko* X | x| x| X
Reklamni polep auta X | X | X | X | X | X | X | X | X |X|X|X
Duel vinait X
Plakat X | X
Udalost na Facebooku X | X | X | X
Reklama v Radiu Jih X
Vérnostni program X | X | X | X | X | X | X | X |X|X|X|X
E-mailing X | X | X | X | x| x| x| x|XxX|XxX|X|X
Webové stranky X | X | X | X | x| x| x| x|xX|Xx|Xx|X
E-shop X | X | X | X | x| x| x| x|x|x|Xx|X
SEO a PPC X | X | X
Socialni sité X | X | x| x| x| x| x| xX|x|x|x|X
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11 NAKLADOVA ANALYZA

Vramci této analyzy jsou vycisleny veskeré finanéni naklady potiebné k realizaci
jednotlivych navrha projektu. Kalkulace je stanovena na zaklad¢ casového harmonogramu

z predchozi kapitoly.

Tabulka 7 Analyza naklada (Vlastni zpracovani, 2022)

Navrhy Cena
Reklamni poutac ,,a¢ko* 0 K¢
Reklamni polep auta 2 550 K¢
Soutéz o karton vin 900 K¢
Plakat 1303 K¢
Udalost na Facebooku 0Ke
Reklama v Radiu Jih 22 400 K¢
Vérnostni karty 850 K¢
Newsletter 0 K¢
Webové stranky 16 000 K¢
E-shop 4 080 K¢
SEO a PPC 45 000 K¢
Sociélni sité 0 K¢
Naklady celkem 93 083 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Pro vyuziti ndvrhu reklamniho polepu auta musi majitel nejprve pofidit uzitkovy viz.
Vhodnym firemnim automobilem pro vinafstvi mize byt naptiklad Volkswagen Caddy,
jehoZ cena se pohybuje v rozmezi od 150 do 400 tisic korun podle konkrétné zvolenych
pozadavki. Tuto volbu Ize ale ponechat na samotném majiteli, jelikoz on o koupi nového
auta jiz dlouhodobé¢ uvazuje. Pro polep automobilu se pouziva fezana grafika a Spickova
folie, ktera zajisti dlouhou Zivotnost. Orientadni cena fezané reklamy je 850 Ké&/m? pro
zivotnost 5 az 7 let. Piesna cena pak zavisi na dalSich faktorech jako je velikost vozu €i typ
a grafika reklamniho polepu. Autorka prace by mu doporucila reklamni polep po obou
strachdch vozu a vzadu, coZ lze odhadnout pfiblizné na 3 m?, a proto je cena za tento navrh

3 x 850 =2 550 K¢&/m?.

Usporadana soutéz na akci Duel vinaii zahrnuje vyhru v podobé kartonu vin. Do néj se

vleze Sest kusti 1ahvi po 150 K¢, tudiZ jsou vysledné néklady v hodnoté 900 K¢/ks.

Navrh grafického designu jednostranného plakatu na tuto akci ¢ini 500 K¢. Jeho tisk na
format A3, na matny kiidovy papir gramaze 350 g stoji 803 K¢ pfi objednavce 20 kust.
Celkova cena na plakaty vyjde na 1 303 K¢.

Propagace akce Duel vinafi prostfednictvim reklamy v Radiu Jih pfedstavuje vysilani
reklamniho spotu o délce 20 sekund, dvakrat denn¢, po dobu 10 dnid. Autorka prace
doporucuje casové pasmo od 6 do 9 hodin, jehozZ cena vychézi na 960 K¢ a druhé od 15 do

18 hodin za cenu 1 280 K¢&. Konec¢na cena za 10 dni je tedy 22 400 K¢.

Oboustranny barevny tisk 250 kusti vé€rnostnich karet na matny kiidovy papir gramaze

350 g vychazi na 3,40 K&/ks. Cena tohoto navrhu je 250 x 3,40 = 850 K&¢.

Pomoci platformy Ecomail se daji tvofit a rozesilat e-maily a newslettery. Do 200
kontaktli v databazi je tato sluzba zdarma, do 500 kontakti se cena pohybuje od 150 do

200 K¢ za mésic a pfi ro¢ni platbé predem Ize usettit 1 200 K¢ za rok.

Cena za redesign webovych stranek se pohybuje od 15 do 20 tisic korun. Napiiklad
jednoduchy web se zdkladnimi informacemi zahrnuje funkéni design, pfizpusobeni se
zobrazeni na telefonech a tabletech, vlozeni cca 10 stran obsahu, kontaktni formulafr,
fotogalerii, zdkladni SEO (on-page), jednu jazykovou mutaci, odkazy na socialni sit¢ a

meéftici kody. Orientacni cena se za takovy forméat pohybuje okolo 16 000 K¢.

Tvorba a sprava vlastniho e-shopu na platformé Shoptet je do 10 produkti zdarma a pro

100 produkti vyjde na 340 K¢ za mésic. Projekt pocitd s rocnim vyuzitim této sluzby,
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proto ¢ini jeji cena za toto obdobi 4 080 K&. Pokud by se majitel rozhodl ptedplatit si tuto

sluzbu na cely rok doptedu, ziska slevu 4 %, a tim padem tak uspoti 168 K¢.

Co se tyCe optimalizace webovych stranek (SEOQ) a PPC reklamy, naklady na né se
mohou lisit. Kalkulace ceny zavisi na rozsahu kliCovych slov, konkrétnich tukolech,
ocekavaném efektu a funkcich daného webu. Pocatecni rozpocet na propagaci webovych
stranek je 15 000 K¢ za mésic a efekt zlepSeni Ize ocekdvat v priméru za 3 az 6 mésicl
spoluprace se specialisty. Tiiméesi¢ni spoluprace tak vinafstvi vyjde na 45000 KC¢.
Nastaveni PPC kampané na socidlnich sitich se nasledné¢ pohybuje od 2 500 az do 9 000
korun bez DPH.

Celkové finan¢ni naklady stanovené na realizaci jednotlivych ndvrhi projektu vedouci

ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace ¢ini 93 083 K¢.
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12 RIZIKOVA ANALYZA

Navrzeny projekt na zlepSeni soucasné marketingové komunikace podléha urcitym
rizikim. Jejich vcasna identifikace a nasledna eliminace miize zabranit jejich dopadu na
efektivnost celého projektu. Pokud by doslo k jejich podhodnoceni, mohly by byt ohrozeny
jednotlivé Cinnosti projektu a doslo by k jeho selhani. Cilem rizikové analyzy je tyto
hrozby rozpoznat, stanovit pravdépodobnost jejich vzniku, zavaznost jejich dopadu na

projekt a navrhnout opatieni, kterd umozni danym rizikim piede;jit.

12.1 Identifikace rizik

Rizika, kterd by mohla projekt ohrozit a zamezit tak nesplnéni stanovenych cild, jsou

nasledujici:
e piehlédnuti reklamniho poutace,
e nepozornost posluchact pti vysilani v radiu,
e nepiiznivé pocasi na planované akci,
e mald Gcast na pofadané akci,
e nespokojenost zadkaznikl s kvalitou nabizenych produktl a sluzeb,
e nezajem o nakup pies e-shop,
e nizky pocet reakci na ptispévky na socidlnich sitich,

e nedostatek financi.

12.2 Kvantifikace rizik

U veskerych uvedenych rizik je posouzena pravdépodobnost jejich vyskytu a zavaznost

jejich nasledki. Jednotliva rizika jsou hodnocena na pétistupniové skale.

Tabulka 8 Stupnice pravdépodobnosti vyskytu rizika (Vlastni zpracovani, 2022)

Hodnota Ciselné vyjadieni Pravdépodobnost vzniku
1 0,1-1,0 Velmi nepravdépodobné
2 1,1-2,0 Nepravdépodobné
3 2,1-3,0 Mozné
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4 3,1-4,0 Pravdépodobné

5 4,1-5,0 Témer jisté

Tabulka 9 Stupnice dopadu rizika (Vlastni zpracovani, 2022)

Hodnota Ciselné vyjadieni Zavaznost dopadu
1 0,1-1,0 Témér neznatelna
2 1,1-0,2 Mén¢ zavazna
3 2,1-3,0 Neutralni
4 3,1-4,0 Velmi zavazna
5 4,1-5,0 Kriticka

Hodnota rizika se vypocitd nasobenim pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti nasledkli

rizika. Vysledky rizik se déli do tii kategorii:
e nizke riziko (1 — 6) — pfijatelné,
e stfedni riziko (7 — 14) — planovani opatient,

e vysokeé riziko (15 — 25) — vyzaduje se nalezeni feSeni.

12.3 Hodnoceni rizik

Naésledujici tabulka hodnoti pravdépodobnost vzniku a zavaznost dopadu jednotlivych

rizik.
Tabulka 10 Rizikové analyza (Vlastni zpracovani, 2022)
Riziko Pravdépodobnost | ZavaZnost dopadu | Hodnota rizika
vzniku
Piehlédnuti 2 3 6
reklamniho poutace
Nepozornost 2 3 6
posluchact pti
vysilani v radiu
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Neptiznivé pocasi 3 3 9

na planované akci

Mala ucast na 3 4 12

potadané akci

Nespokojenost 2 4 8
zakaznikt s kvalitou
nabizenych

produkti a sluzeb

Nezajem o nakup 3 4 12

pies e-shop

Nizky pocet reakci 2 2 4
na prispevky na

socialnich sitich

Nedostatek financi 3 3 9

Z vypracované matice rizik vyplyva, ze nejvyssi rizika pro dany projekt ptredstavuji mala
ucast na pofadané akci, nezdjem o nakup pies e-shop, dale nepfiznivé pocasi na planované
akci a nedostatek financi. Ty se nachazeji v kategorii stfednich rizik, pro kterd je vhodné

stanovit patfi¢nd opatieni.

12.4 Opatreni proti rizikim

Tato kapitola uvadi, jak eliminovat jednotliva rizika, aby nedoslo k ohrozeni projektu, a
navrhuje opatieni proti jejich vyskytu.

12.4.1 Nizké riziko

Tato rizika jsou pro projekt pfijatelna.

Piehlédnuti reklamniho poutace

Oboustranny reklamni pouta¢ ma byt umistén na hlavni ulici tak, aby jej zaregistroval
velky pocet lidi. 1 pfes jeho zajimavy design se muze stit, ze ho lidé budou mijet.
Doporucené opatieni proti tomuto riziku je zjistit pfimo od zékaznikl, kteti se zastavi

na ochutnavku vin, zda si reklamniho poutace ,,a¢ka‘“ v§imli, zda dorazili na jeho zakladg,
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pfipadné co je na ném nejvice zaujalo. DalSim pifipadnym opatfenim by byla zména

vizualu ¢i rozméru tohoto reklamniho poutace.
Nepozornost posluchacu pii vysilani v radiu

Radio Jih je nejposlouchanéjSim radiem na Hodoninsku a Bieclavsku a zarucuje, ze jej
jeho posluchaci neptelad’uji a pamatuji si opakovana reklamni sdéleni. Pokud by se i tak
stalo, ze reklamnimu spotu posluchaci nebudou vénovat dostate¢nou pozornost, bylo by
vhodné, nechat si kromé jeho vysilani také pfipravit ndvrh textu, vyrobu a naplanovani

reklamni kampané. Veskeré tyto sluzby Radio Jih nabizi.
Nespokojenost zakazniki s kvalitou nabizenych produkti a sluZeb

Toto riziko se jevi jako nepravdépodobné, jelikoz z hlediska kvality produktd a sluzeb si
vinafstvi vede velmi dobfe. Nicméné se mohou najit spotiebitelé, kteti maji daleko vyssi
pozadavky. V tomto ptipadé by se mél vytvofit dotaznik spokojenosti, z jehoZ vysledkl by
se zjistilo, co konkrétné zakaznikiim nevyhovuje, a co by se pfipadné dalo vylepsit.

Nizky pocet reakci na prispévky na socialnich sitich

Pfic¢inou miiZze byt nezajimavy nebo neaktualni obsah piispévkid. Vinafstvi by mohlo
ptredejit tomuto riziku sledovanim aktudlnich trendii a ménit pfispévky s propagovanym
sortimentem podle sezénnosti, napiiklad v horkych letnich mésicich doporucovat spiSe
Sumiva vina z fady Bubbles — Frizzanté, kterd jsou svézi a vhodna pravé do teplych dnd.

Dalsim feSenim je sledovat piehledy stranky na Facebooku a dle jejich vysledki cilit na

konkrétni okruh uZivatelil.

12.4.2 Stiedni riziko

Tato rizika vyzaduji naplanovat patfi¢na opatieni.
Nepriznivé pocasi na planované akci

Predpovéd’ pocasi je nevyzpytatelnd, a proto je pravdépodobné, Ze toto riziko nastane. Na
takovou situaci je vhodné se pfipravit piedem a pii planovani kulturni akce vytvofit plan

pro suchou 1 mokrou variantu.
Mala ucast na poradané akci

Toto riziko také muze Gizce souviset s pfedchazejicim. Mald navstévnost poradané kulturni
akce by mohla zptsobit to, Ze nebudou pokryty ndklady na ni vynalozené. Proto je Zadouci

zam¢fit se na dostateCnou a kvalitni propagaci neustalym sdilenim udalosti na Facebooku,
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opakovanym piidavanim plakéatu na firemni ucty, osobnim pozvanim ¢i naldkanim hosti

na pfipravovanou soutéz.
Nezajem o nakup pies e-shop

Pted spusténim e-shopu se doporucuje zkontrolovat nékteré aspekty. Napiiklad strukturu a
grafiku e-shopu nebo zobrazeni pro mobilni zafizeni. V piipad€ tohoto rizika je nutné
pouzivat originalni, vystizné a zajimavé popisky produktli a zajistit hladky proces

objednavky od vlozeni produktu do kosiku po zaplaceni a potvrzeni objednavky.
Nedostatek financi

Tento problém by se dal vyiesit vyuzitim pouze uréitych navrhli z tohoto projektu, které
nejsou prili§ finanéné narocné a ostatni prelozit na pozdéji nebo od nich Uplné upustit.
Nejnakladnéjsi poloZkou je optimalizace webovych stranek (SEO) a PPC reklama. Jedna
se o jeden z nejucinnéjSich nastroji online marketingové komunikace, tudiZz neni vhodné
pravé tento vypustit. Majitel by se kazdopadné mohl pustit do této aktivity na vlastni pést,
otazkou by vsak zistalo, zda by se mu povedlo zrealizovat tuto kampan efektivnim

zplisobem.

12.4.3 Vysokeé riziko

Zadné ze stanovenych rizik nebylo natolik zdvazné, aby vyZadovalo nalezeni okamzitého

feSeni.
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13 SHRNUTI PROJEKTU

Projektova cast diplomové prace predstavila projekt vedouci ke zlepSeni soucasné
marketingové komunikace ve vybraném vinafstvi. Ten byl vypracovan na zakladé

nedostatkll plynoucich z analytické ¢asti této prace.

Nejdiive byly definovany cile a cilové skupiny projektu. Cilem projektu bylo navrzeni
vhodnych nastroji marketingové komunikace tak, aby doslo k jejimu zlepSeni. Jednotlivé
navrhy si kladly za cil zvysit povédomi o vinaistvi, jeho produktech a sluzbach a ziskat
nové potencidlni zékazniky. Cilové skupiny pak byly rozdéleny na urcité typy zakaznikd,

od béznych konzumentti po obchodni partnery.

Dalsi kapitola se zabyvala konkrétnimi navrhy projektu, které byly zaméteny predev$im na
reklamu, event marketing, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a na online
marketingovou komunikaci. Hlavnim pfinosem reklamy bylo zajistit venkovni a
pohyblivou reklamu, ktera by byla trvalého charakteru a ptilakala by nové zdkazniky.
Proto bylo navrzeno umistit reklamu v podobé reklamniho poutace ,,4¢ka‘“ na hlavni ulici,
aby oslovila velky pocet lidi. Pohybliva forma reklamy byla zajisténa navrhem na reklamni
polep automobilu. Diky nému by o sobé¢ vinaistvi udrzovalo povédomi u vefejnosti.
V ramci event marketingu potfddd podnik vinafskou akci s ndzvem Duel vinaft, ktera
ptispéje k budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Hlavni néavrhy se tykaly
pfedevSim propagovani této akce, a to vytvorenim plakatu, udéalosti na Facebooku a

vysilanou reklamou v Radiu Jih.

Podporu prodeje vinafstvi zajiStuje poskytovanim mnozstevnich slev pro své zakazniky.
Dal8im navrhem proto bylo rozsifeni tohoto komunikac¢niho néstroje o v€rnostni program,
kdy by na zdkladé vérnostnich karet zdkaznici sbirali razitka a nasledné¢ mohli byt
odménéni za vérnost. Jedinym néstrojem marketingové komunikace, ktery vinafstvi zatim
nevyuziva v Zadné zjeho forem, je pfimy marketing. Navrhem je tedy e-mailing a

rozesilani newsletteru, jejichz vyhoda spociva v nizkych nakladech na tyto aktivity.

Vysledky z predchozich analyz ukazaly nejvétsi nedostatky v oblasti digitdlni komunikace
vinafstvi. Tyto nedostatky by mély pomoci odstranit navrhy na efektivni vyuzivani funkci,
které¢ internet nabizi. Jednalo se o redesign webovych stranek, tvorbu a spravu vlastniho e-
shopu, optimalizaci webu, zavedeni PPC reklamy, zvySeni poctu sledujicich a zlepSeni
komunikace se svymi fanouSky na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Mit v dnesni

dobé pifi podnikani vlastni e-shop neni nic neobvyklého. Nejjednodussim zpisobem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

zalozeni je vyuziti k tomu uréené platformy, kterda uzivatele provede celym procesem
tvorby. Oproti tomu optimalizace webovych stranek a vedeni PPC kampané se doporucuje
prenechat odborniktim. Jedna se o slozity proces, ktery se neustale vyviji a je poteba s nim
drzet krok. Pfi jeho nespravném vyuzivani dochazi pouze ke zbyteCnému plytvani

finan¢nich prostredk.

V zavéru byl projekt na zlepSeni soucasné marketingové komunikace podroben casoveé,
nékladové a rizikové analyze. Casovy harmonogram realizace projektu byl stanoven na
obdobi jednoho roku. Na jeho zaklad¢é byly vycisleny celkové finan¢ni néklady, jez se
vySplhaly na ¢astku 93 083 K¢. Rizika daného projektu byla nejdiive identifikovéana, byla
hodnocena pravdépodobnost jejich vyskytu a zévaznost jejich nasledkl. Posledni
podkapitola stanovila patfi€na opatieni proti témto rizikim, aby nedoSlo k ohrozeni a

selhani celé¢ho projektu.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci Vinafstvi HoleSinsky,

které¢ se nachdzi ve vinaiské obci Muténice na jizni Moravé a zabyva se vyrobou a

prodejem vin.

Teoreticka Cast této prace uvedla teoretické poznatky ziskané z odborné literatury. Na
jejich zakladé byly vymezeny zdkladni marketingové pojmy jako jsou nastroje

marketingové komunikace, marketingovy mix ¢i marketingové prostiedi.

V praktické casti bylo pfedstaveno vybrané vinaistvi, jeho marketingovy mix a lokalita,
v niz se nachdzi. Déle se tato ¢ast prace zabyvala jednotlivymi analyzami, jejichz vysledky
dopomohly k vypracovani findlniho projektu. Tato prace analyzovala ndstroje
marketingové komunikace, konkurenci, silné a slabé stranky, pftilezitosti a hrozby

vinarstvi.

Cilem praktické casti diplomové prace bylo zpracovani projektu na zlepSeni soucasné
marketingové komunikace. Toho bylo dosazeno prostfednictvim definovanych cild,
cilovych skupin a navrhli projektu slouzicich ke zvySeni povédomi o vinafstvi, zajiSténi
trvalé spokojenosti zdkaznikli a ziskani zakaznikd novych. Konkrétni névrhy se
specializovaly na reklamu, event marketing, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations a online komunikaci. V zavéru projektové casti byly navrhy podrobeny casoveé,

nakladové a rizikové analyze.

Realizaci projektu, jenz byl pfedmétem této diplomové prace vSak uloha marketingové
komunikace nekonc¢i. Na této problematice je nutné neustale pracovat, sledovat aktualni
trendy a pfizplisobovat se vyvoji novych digitdlnich technologii. Také je tfeba nadale
budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, ziskdvat od nich zpétnou vazbu, inovovat
produkty a sluzby kjejich trvalé spokojenosti a meéfit efektivnost vybranych

komunikac¢nich nastroji.
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Search Engine Marketing
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Near Field Communication

Quick Response
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PRILOHA P I: CENIK

essfl VINARSTVI
¢ HOLESINSKY

Ryzlink vliassky 2019 suché 150,-
Vino s pfivlastkem pozdni sbér, alk. 12 % obj., cukr: 0,3 g/l, obsah kyselin: 6,4 g/l

Ryzlink rynsky 2019 polosuché 150,-
Vino s pfivlastkem pozdni sbér, alk. 11,5 % obj., cukr: 10,8 g/l, obsah kyselin: 7,3 g/l

Rulandské sedé 2019 polosuché 150,-
Vino s privlastkem pozdni sbér, alk. 13 % obj., cukr: 10 g/l, obsah kyselin: 6,1 g/l

Rulandské sedé 2020 suché 150,-
Vino s pfivlastkem pozdni sbér, alk. 12 % obj., cukr: 6,0 g/, obsah kyselin: 5,3 g/|

Neuburské 2020 suché 150,-
Moravské zemskeé vino, alk. 11,5 % obj., cukr: 5,8 g/l, obsah kyselin: 5,6 g/l

Tramin ¢erveny 2020 polosuché 150,-
Moravské zemské vino, alk. 11,5 % obj., cukr: 10,8 g/I, obsah kyselin: 5,7 g/l

Hibernal 2020 polosuché 150,-
Moravské zemskeé vino, alk. 12 % obj., cukr: 11,6 g/l, obsah kyselin: 6,9 g/l

Rada Bubbles

Frizzante — Zweigeltrebe 2020 polosladké 150,-
Moravské zemskeé vino, rizové, jemné perlivé, alk. 7,3 % obj., cukr: 26,4 g/, obsah kyselin: 6,4 g/l
Frizzante — Muskat moravsky 2021 polosladké 150,-
Moravské zemské vino, jemné perlivé, bilé, alk. 10 % obj., cukr: 28,1 g/l, obsah kyselin: 6,4 g/l

Rada Authentic

Chardonnay F 2018 suché 250,-
Vino s pfivlastkem pozdni sbér, alk. 13 % obj., cukr: 0,0 g/l, obsah kyselin: 4,9 g/l

Chardonnay A 2019 suché 250,-
Vino s pfivlastkem pozdni sbér, alk. 12,5 % obj., cukr: 0,0 g/l, obsah kyselin: 5,6 g/l

Veltlinské zelené 2019 suché 250,-
Vino s pfivlastkem pozdni sbér, alk. 12 % obj., cukr: 0,0 g/l, obsah kyselin: 4,2 g/l

Rada Orange

Tramin éerveny - kvevri 2017 suché 250,-
Moravské zemské vino, alk. 12,5 % obj.

Veltlinské zelené - kamenina 2019 suché 300,-
Moravské zemské vino, alk. 12 % obj., cukr: 0,1 g/l, obsah kyselin: 4,3 g/l

Veltlinské zelené - kvevri 2019 suché 350,-

Moravské zemske vino, alk. 12 % obj., cukr: 0,1 g/l, obsah kyselin: 4,1 g/l



PRILOHA P II: NAVRH DESIGNU REKLAMNIHO POUTACE

VINARSTVI
HOLESINSKY

|||||||||
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www.radimholesinsky.cz



