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ABSTRAKT

Diplomové prace se vénuje navrhu komunikace v online prostfedi pro Vinafstvi Halik
a Tichal. V teoretické casti prace jsou formulovany zékladni pojmy z oblasti online
marketingu, marketingu socialnich siti, obsahového ¢i strategického marketingu.
V praktické ¢asti je predstaven vybrany podnik a je zde vypracovan marketingovy mix
vinafstvi. Dale jsou detailn¢ vypracovany analyzy konkuren¢niho prostiedi, a to ptresnéji
Porterova analyza, PESTE analyza a analyza online komunikace. Na zavér praktické ¢asti je
zrealizovan kvantitativni vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledkem praktické
casti je vstup do projektové, kde jsou podrobné popsany a graficky predstaveny jednotlivé
navrhy pro zvolené platformy. Cilem diplomové prace je navrhnout online komunikaci

vinafstvi tak, aby byla konkurence schopna a ziskala nové zdkazniky.

Klicova slova: Marketing, online marketing, marketingovd komunikace, obsahovy

marketing, marketing na socialnich sitich, online komunikace.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the proposal of communication in the online environment for
Halik and Tichal Winery. The theoretical part of the thesis formulates basic concepts of
online marketing, social media marketing, content or strategic marketing. In the practical
part the selected enterprise is presented and the marketing mix of the winery is developed.
Furthermore, competitive environment analyses are elaborated in detail, more precisely
Porter's analysis and competitive communication analysis. At the end of the practical part,
quantitative research is implemented using a questionnaire survey. As a result of the practical
part, the input to the project part is presented, where the different proposals for the chosen
platforms are described in detail and presented graphically. The aim of the thesis is to design

the online communication of the winery to be competitive and to win new customers.

Keywords: Marketing, online marketing, marketing communication, content marketing,

social media marketing, online communication.
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UVOD

V soucasné dobé pouziva vétSina Ceské populace socialni sité¢ k jejich komunikaci. To
pfim¢lo firmy zalozit si zde své firemni Ucty a propagovat své produkty ¢i sluzby. A tak se
z této formy propagace stala téméf nutnost pii komunikaci se stalymi zékazniky Cci
oslovovani téch novych. Pfi existenci mnoha konkurentli na socidlnich sitich, je pro firmu
klicové drzet s nimi krok a byt na téchto sitich aktivni. Zasadnim faktorem pro uspéch
v online prostfedi je mit sestavenou dobrou strategii, kterd povede ke splnéni stanovenych
marketingovych cild, které si podnik stanovil. Vhodné zvolend komunikaéni strategie miize
vést k osloveni mnoha novych zakaznikd, posileni povédomi znacky a propagaci samotnych
produktti podniku. Z tohoto diivodu byl zvolen cil této diplomové prace praveé navrh online
komunikace vinafstvi, ktera bude konkurence schopnd. Finalni vizualizace komunikace by

méla napomoct podniku k lepsi piedstaveé a ndsledné implementaci ndvrha v realité.

Diplomova prace je rozdelena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti je ¢ast teoretickd. Ta se hned
v uvodu zabyva rozsédhlou problematikou online marketingu. Mimo zékladni definice jsou
zde pfedstaveny také vyhody a nevyhody online marketingu, jeho cile a zakladni néstroje.
Druhé kapitola se vé€nuje jednim z nejvétSich nastroji online marketingu, a to social media
marketingu. Opét je zde tento ndstroj definovan a dale jsou predstaveny rizika pouZzivani
socialnich siti, vyuzivani online platforem v Ceské republice. Jsou zde také popsany vybrané
socialni sit¢ Facebook a Instagram. Tteti kapitolou je obsahovy online marketing, ktery
pojednava predevsim o tvorbé obsahu. Jsou zde vysvétleny jednotlivé procesy obsahového
marketingu a také vysvétlen pojem copywriting. Nasleduje také kapitola strategického
marketingu, kterd mé za ukol piredstavit strategické ¢asti jako naptiklad STP proces ¢i
jednotlivé analyzy prostiedi. Teoretickou ¢ast uzavira kapitola metodika prace, kde jsou
stanoveny cile prace a vyzkumné otazky. Déle jsou pfedstaveny vybrané metody vyzkumu

jako jsou analyzy vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi a dotaznikové Setfeni.

Prakticka ¢ast, je druhou ze tfi hlavnich ¢asti diplomové prace. Na uvod Casti je predstavena
vybrand firma, kde je zaroven vytvofen marketingovy mix podniku. Nésleduji analyzy
konkuren¢niho prostfedi. Je zvolend Porterova analyza, PESTE analyza a analyza online
komunikace. Informace, které vzejdou ze zminénych analyz shrne SWOT analyza. Nasledné
probéhne také kvantitativni vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni, sbér dat a nasledné
vyhodnoceni. Praktickou ¢ast zakoncuji odpovédi na vyzkumné otazky a formulace

vychodisek pro projektovou ¢ast.
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Treti a zdroven posledni ¢asti diplomové prace je ¢ast projektova. Tato ¢ast mé za cil
navrhnout komunikaci. Na tivod ¢asti jsou vytvotreny persony, které napomahaji pti tvorbe
psani reklamniho textu na socidlnich sitich a webovych strankach. Nasleduji jiz jednotlivé
socialni sit¢ a navrhy komunikace na nich. Navrhovanymi sitémi jsou Instagram, Facebook
a webové stranky. Navrh obsahuji také vizualizaci pfispévku pro snadngjsi predstavu
a naslednou implementaci. Na zavér této ¢asti jsou vytvofeny rozpoctové a ¢asové plany

spolu s moznymi limity nésledné implementace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Celosvétova komunita uzivatelll internetu stale roste. K zacatku 4. kvartalu roku 2023
pouziva internet celkem 5,3 miliardy lidi na celém svété, coz odpovida 65,7 % celkové
svétové populace (Datareportal 2022). Cesky statisticky uad (2023) uvadi ,,v roce 2023 je
k internetu pripojenych 87 % ceskych domacnosti. Internet se nachazi az na vyjimky ve vsech
domdcnostech s detmi a v mladych domdacnostech bez deti, z domacnosti seniorti md pristup
k internetu 56 % z nich*. Tato Cisla tak dé¢laji z internetu a online prostedi velice silny

marketingovy néstroj.

Internet Ize brat ze dvou hledisek. Prvni jako komunikaéni platformu a zaroven jako dalezity
marketingovy nastroj, ktery definuje mnoho faktor. Patii sem celosvétova plsobnost,
individualizace obsahu, multimedialnost ¢i schopnost piesného zacileni (BureSova, 2022,
s. 19). Prikrylova (2019, s. 216) pfidala dal$i charakteristiky jako nabidka obrovské Sitky
obsahu, interaktivita, rychlost a nepfetrzitost ¢i umoznéni pouziti velkého mnozstvi

specifickych néstrojli a postupd.

Online marketing ma jako kazdy marketingovy néstroj mnoho vyhod a nevyhod. Tyto
vyhody musi kazdy marketér vyuzit pro sviij prospéch a nevyhodam se vyhybat ¢i se jim

ptizpusobit (BuresSova, 2022, s. 23).
Vyhody

Nizka cena patii k jedné z nejvétsich vyhod tohoto néstroje. Online aktivity se doporucuji
pfedevs§im malym firmam, protozZe jejich navratnost je mnohem rychlejsi nez pfi tradi¢nich
off-line nastrojich, které si vétSina malych firem ani nemiiZze dovolit. Pfi pfepoctu mnozstvi
lidi, kteti vidi naptiklad vasi online reklamu je digitalni reklama 3krat az Skrat levnéjsi nez

off-line reklama (Deepack, 2022).

Snadna méFitelnost je dalsi vyznamna vyhoda online marketingu. Obavy z toho, kolik lidi
Cetlo letak, ¢i kolik lidi doopravdy vidélo venkovni billboard se u internetové platformy
vytraci. Spravné nastavené reklamni Ucty a analytiky na webovych strankach zjisti firma
okamzité. Zda si ¢lovek rozklikl danou podstranku, stahl formulaf nebo do jaké ¢asti webu

se dostal. To vie je jednoduse dostupné (Stdron et al., 2018, s. 123).
Vyhod, které autofi zminuji je nespocet. Poslednim uvedenym je presné cileni. Moderni
systémy, které firmy pouzivaji pfi tvorbé online reklam umoziuji velice piesné vybrat

cilovou skupinu. Cileni se d4 vybrat dle véku, pohlavi, lokality, zdjmi skupiny a mnoho
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dalsiho. Diky tomuto cileni miize podnik jednodusSe a efektivné cilit své online reklamy.
Existuje také moznost komunikovat a cilit zpétné na zakazniky, ktefi uz né€jakym zpiisobem
ptisli do styku s firmou. Timto zplisobem jim mulze byt predstaven novy produkt, slevy ¢i

doplnit jejich stavajici produkt (Olsansky, 2022).
Nevyhody

Velka konkurence je jedna z nejvétSich nevyhod online marketingu. Jak jiz bylo zminéno
mnozstvi lidi, ktefi internet vyuZzivaji je obrovské a s tim je spojeno také to, kolik lidi na

internetu inzeruje. Je proto velice obtizné, byt na internetu jediny s nabizenymi produkty.

Jiz bylo zminéno, Ze internetové aktivity mohou byt velice levné pro malé firmy
v porovndnim z tradicnimi médii. OvSem jsou zde i nastroje, které jsou velice drahé, a to
patfi také mezi nevyhody. Mezi drazsi aktivity na internetu patii napiiklad tvorba webu,

reklama v aplikaci LinkedIn ¢i tvorba textl od copywritera (Mikula, 2023).

Omezena velikost publika je dalsi obrovskou nevyhodou online marketingu. Co se tyce
celosvétového problému, internet stale neni natolik vyuzivan v rozvojovych zemich. Kdyz
se tento problém vezme z pohledu Ceské republiky, internet stale neni natolik vyuZzivan
starSi generaci. Pokud firma ma tento segment jako sviij hlavni, je dalezité zvazit, zda si

zvoli komunikaci na internetu (Notify visitors, 2022).

Klesajici Click through rate (dale jen CTR) se dd povaZzovat za jeden z dalSich problémil
soucasného internetu. Piesycenost reklamou, vede uZzivatele k ignoraci reklam v online
prostoru. V roce 1995 dosahoval ukazatel CTR, ktery se vypocita pocet prokliki / pocet
zobrazeni x 100, zhruba 10-20 %. V soucasné dobé¢ se tento ukazatel pohybuje pfiblizné
0,2-1 %. Dle CTR ukazatele se da také zjistit, které reklamy si v online prostfedi nevedou

ptili§ dobfe (BureSova, 2022, s. 23).

1.1 Cile online marketingu

Urceni cili je rozhodujici pti planovani dosazeni uspéchill, a to neplati pouze v online
prostiedi. ManaZer si musi byt védom veskerych strategickych marketingovych cilt a tyto
cile sméfovat k utuZeni pozitivni firemni image. Tradi¢ni marketingové cile zahrnuji
predevsim poskytnuti informaci, vybudovani a péstovani znacky, diferenciace produktu,
posilit firemni image ¢i klast diraz na hodnotu a uzitek nabizeného produktu (Pfikrylova,

2019, s. 44). Vsechny tyto cile, které Prikrylova uvadi, se daji povazovat za ty tradi¢ni
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a spiSe obecné orientované. Dle Pacinka (2019, s. 5) se v dneSnim online svété za cile
nepovazuji jen takzvané konverze jako jsou zhlédnuti videa nebo objednavky. Mezi cile,

které mohou chtit firmy dosdhnout pomoci online marketingovych aktivit se fadi:
e Branding

Hlavnim cilem brandingu je zvySeni povédomi o znacce zaroven se snazi o zasazeni

co nejvétsiho poctu uzivatell v cilové skupiné.
e Akvizice

Ma za cil pfivést co nejvetsi pocet navstévnikli na webové stranky firmy. Zde se

mohou obeznamit s produkty.
e Trzby, objednavky nebo leady

Se soustfed’uji na maximalizaci objednévek nebo leadli pomoci ziskani kvalitniho

publika na webu.
e Vztah a loajalita zakazniku

Diky loajalit¢ zakaznikli mize firma vyuzit up-sellu ¢i opakovanych prodeji

(Pacinek 2019, s. 5).

Ve spojeni cili a zaméfenim online marketingu souvisi také ¢lenéni performance online
marketing a brandovy online marketing. Prvni uvedeny je zde pfedevsim z diivodu piinosu
tvrdych cisel. Jak jiz bylo uvedeno, mezi takové Cisla spadaji objednavky, u e-shopii leady,
dale také pocet ptihlaSenych odbératelti newslettert, pocet followert na sitich, doba stravena
na webu ¢i pocet odeslanych formuldfd. Druhy zminény pomahd s budovanim brand
awareness neboli povédomi o znacce. MéEfi se pomoci ukazatelti zasahu, CPT ¢i zobrazeni

a jeho frekvence (Greenfield, 2023).

1.2 Nastroje online marketingu

Marketing aplikovany pomoci internetu ma sva specifika, jak jiz bylo zminéno, od tradi¢nich
médii se li$i svym dynamicky rozvojem, interaktivitou ¢i pfesnym cilenim. Stejné jako je
soucasti off-line marketingového mixu komunikace, je tomu tak i u online marketingového

mixu, ktery zahrnuje fadu néstroji, které jsou pouZzitelné pouze v online komunikaci. Jsou
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jimi napfiklad virdlni marketing, podcasting, blog, affiliate marketing a dalsi. Nejvice
pouzivané nastroje, které¢ budou zaroven v nasledujicich kapitolach podrobnéji popsany jsou

webové stranky, SEO, PPC reklamy, e-mailing a socialni sit¢ (BureSova, 2022, s. 229).

1.2.1 Webové stranky

Spadaji do celkové firemni image a jsou zdroven nezbytnou slozkou marketingového mixu
firem. Jiz dlouhou dobu patii k zdkladni platformé, na kterou instituce odkazuji veskerou
svou komunikaci at’ uz se jedna o online nebo off-line komunikaci. Webové stranky jde
vnimat z vice pohledl podle toho, jakou marketingovou funkci pfedstavuji. Mohou zastavat
nastroj direct marketingu, jelikoZ umoznuji ptimy prodej, dokaZou personalizovat obsah,
jsou interaktivni a jejich vysledky lze jednoduse méfit. Zaroven je mozné je vnimat jako
nastroj PR, protoze skrze né velké mnozstvi instituci komunikuje s dilezitymi stakeholdery.
Stejné tak je webova stranka také nastrojem reklamy ¢i podpory prodeje (Karlicek, 2016,
s. 184).

1.2.2 SEO

Cesky ekvivalent k této zkratce je optimalizace pro vyhledavade a piedstavuje metodu uprav
webovych stranek. Stranky by po této Gpravé mély byt 1épe dohledatelné v organickych
vysledcich jednotlivych vyhleddvaca. Témito vyhleddvac¢i mohou byt Google, Seznam ¢i
Bing a dalsi. Efektem je poté webova stranka zobrazena v prvnich pfi¢kach v neplaceném
vysledku vyhleddvani. To vSe za pomoci adekvatnich klicovych slov, které¢ piinasi
maximalni konverzi. SEO firmy vyuzivaji pfedev§im ke zvySeni navStévnosti webu, ke

zlepSeni pozice ve vyhledavacich ¢i lepSimu povédomi o znacce (Binka, 2019).

1.23 PPC

Neboli pay-per-click (déale jen PPC), v Cestiné znamena platba za kliknuti. Jak I1ze z ¢eského
ekvivalentu vy¢ist, jedna se o digitalni model, kdy inzerent plati poplatek pokazdé, kdyz na
jeho reklamu je kliknuto. Takto se plati za cilené navstévy webu, profilu, vstupni stranky ¢i
aplikace atd. Pokud jsou PPC reklamy dobfe nastaveny, tak je poplatek velice zanedbatelny,
jelikoz kliknuti na danou stranku ma pro podnik vétsi hodnotu nez jeho cena. Pokud firma
musi zaplatit 50 K¢ za kliknuti, ale vysledkem navstévy je prodany produkt v hodnoté 1 000

K¢, je to velice vyhodné a firma tak dosahla zna¢ného zisku (Word stream, 2022).
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PPC reklamy maji rizné formaty. Skladaji se z textu, obrazku, videa ¢i jejich kombinace.

Podnik ma také na vybeér, jednotlivé sluzby reklamnich systémi. Nejbéznéjsi jsou:
e Reklama ve vyhleddvani
e Reklama v obsahové siti
e Remarketing
e Shopping kampané

e Video reklamy (Kobzova, 2023)

Za vytvotenim PPC reklamy stoji jednotlivé reklamni systémy. Mezi ty nejpouzivangjsi patii

Google Ads, Meta Ads, Sklik, LinkedIn Ads a dalsi (Kobzova, 2023).

1.2.4 E-mailing

Direct marketing na internetu pfedstavuje pifimou komunikaci s vybranym segmentem
zakaznikl pomoci elektronické poSty. Prostfednictvim e-mailu je uzivatelim nabizena
specialni nabidka. Diky témto aktivitdim podnik podporuje a rozviji dlouhodobé vztahy se

zakazniky a snazi se dostat jejich odezvu (Prikrylova, 2019, s. 240).

E-mailing se fadi k nejvice pouzivané formé piimého neboli direct marketingu v online
prosttedi. ,,Znamena hromadné rozesilani e-mailovych zprav na databazi prijemcii, kteri
s touto formou osloveni vyjadrili souhlas“ (MediaGuru, 2022). Tento druh komunikace na
internetu je velice snadné doméftit a vyhodnotit. Pokud jsou k dispozici piesnéjsi udaje jako
sociodemografické, zajmy atd. mize se velmi lehce cilit na skupiny nejen zékazniki. Velké

e-shopy v dnesni dob¢ jiz dokazi tyto e-maily personalizovat dle chovéani uzivatele

v minulosti (MediaGuru, 2022).
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2 SOCIAL MEDIA MARKETING

V dnesni digitalni dobé jsou socidlni sité¢ nepostradatelnym marketingovym nastrojem.
Zaroven se da tvrdit, Ze jsou také nejvétsim nastrojem vyuzivany pro efektivni obsahovou
strategii. Skrze tyto platformy lze s uzivateli, ktefi zde predstavuji stavajici ¢i potencialni

zakazniky, komunikovat, sdilet informace a budovat vzajemné vztahy (Hajkova, 2023).

2.1 Definice marketingu socialnich siti

,,Marketing na socialnich sitich je forma digitilniho marketingu, kterd vyuziva silu
popularnich socialnich médii k dosazeni marketingovych a brandovych cilu“ (Word stream,
2022). Nejedna se vSak o ndhodné zvetejiiovani obsahu na firemni Uc¢ty. Social media
marketing vyzaduje obséhlou strategii, ktera obsahuje méfitelné cile. Dale se tato strategie
nesmi obejit bez udrzby a optimalizace firemniho profilu, zvefejilovani piedem
rozplanovaného obsahu na profilu (Tuten, Solomon, 2018, s. 18). Dal§im dilezitym
faktorem ve strategii je community management, ktery se vénuje napiiklad reakcim na
komentare at’ uz se jedna o odpovédi, lajky ¢i optimalizace reakci uzivateld, sledovani
dalsich firemnich U¢td a vzdjemnd interakce. Témito aktivitami si firma vybuduje vérnou

komunitu uzivateli (Word stream, 2022).

Marketing na socidlnich sitich také zahrnuje placenou reklamu na jednotlivych platforméch.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.2.3 tato placena reklama zajist'uje vyssi dosahy, vétsi pocet

zobrazeni obsahu a také se dobfe cili na jednotlivé skupiny segmentti (Word stream, 2022).
Vyhody marketingu na socialnich sitich

S sitkou plsobenim, jakou zaujimaji socidlni sit€¢ jsou dnes tato média jednim
z nejucinnéjsich bezplatnych kanali marketingu. Diky pfedev§im konzistentnimu
a odlisnému obsahu muze firma diky plsobeni na online platformach zvysit navstévnost,
budovat a nasledn¢ prohlubovat vztahy s vefejnosti, zvySovat povédomi o znacce c¢i

generovat potencialni zdkazniky (Hayes, 2024).

Marketingovy potencial socialnich siti je dan pfedev§im moznosti snadného dosahu velké
Casti internetové populace. Dal$i neméné vyznamnou vyhodou uzivani tohoto online
nastroje je blizkost firem k jejich zakaznikiim a moznost tvorby blizkého vztahu. Mezi dalsi
velké vyhody patii zlepSeni zékaznické péce, ziskavani zpétné vazby, spoluprace

a partnerstvi, sledovani konkurence a dalsi (Hollingsworth, 2021).
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2.2 Rizika na socialnich sitich

Socidlni sit¢ prinaseji velky pocet vyhod, ale soucasn€ nesou i riizna rizika a nebezpeci.
Socidlni sité slouzi jako jedno obrovské ulozisté osobnich udaju, které Ize snadno ziskat od
ostatnich uzivatelll a nasledné je zneuzit. Jednim z nejcastéji sdilenych osobnich udaji jsou
osobni fotografie, které mnoho uzivatelt sdili. Tyto fotografie mohou byt velice jednoduse
zneuzity riznymi kyberutoCniky. S tim souvisi dal$i riziko, a tim je rozdilné chovani
uzivateli v kyberprostoru nez v redlném zivoté. To souvisi s budovanim virtudlnich
socialnich vztahli jiné trovné. To je tzce spojené s fenoménem anonymity uZzivatelll na
internetu a jejich nasledné otevienosti virtudlniho prostoru pro komunikaci. S otevienosti
komunikace souvisi také dal§i riziko a tim je sdileni nepravdivych informaci. Uto&nici
mohou sdilet nepravdivé Gidaje o své obéti a tim ji vefejné poskodit. (Stédroti et al., 2018,

s. 214-216).

S touto skute¢nosti se také postupem casu zacal vyuzivat pojem ,,fake news®. Ten se pouziva
k popisu dezinformacnich ¢i zavadéjicich zprav, které jsou prezentovany jako pravdivé, ale
ve skuteCnosti jsou nepravdivé ¢i zkreslené. Tyto nepravdivé informace mohou byt
vytvafeny imysln¢ s cilem manipulace okoli ¢i z divodu zabavy nebo neinformovanosti

(Webwise).

2.3 PouzZivani socialnich siti v CR

Z pohledu CSU pouziva socialni sité jako je Facebook, Instagram a dalsi vice nez
5,2 milionti osob coz ¢ini 62 % obyvatel CR starsich 16 let. V porovnéani s prvnim sbérem
dat o uzivatelich socialnich médii z roku 2009, bylo na sitich aktivnich pouze 5 % obyvatel.
Nejvétsi narast uzivateld probeéhl mezi lety 2009-2012. Tento nérGst byl z jiz zminovanych

5% na 31 % aktivnich obyvatel CR starsich 16 let (Cesky statisticky ufad, 2023).

Nejvétsi skupinou uzivajici socidlni média jsou osoby ve vékové kategorii 16-24 let. Zde je
aktivnich az 98 % osob. S rostoucim vékem se aktivita osob na sitich snizuje. Napiiklad ve
vékové kategorii 45-54 let je jich 68 % aktivnich a ve skuping 75+ pouze 7 % (Cesky
statisticky urad, 2023).

Uzivatelé socidlnich siti stravi v primérné dob¢ témét 2,5 hodiny denné na jednotlivych
aplikacich. Mezi dal§i zajimavou statistiku patii fakt, Ze nejméné aktivni jsou na internetu

muzi ve véku 55-64 let. Opakem je poté skupina, kterd travi na jednotlivych médiich nejvice
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¢asu. Tou skupinu jsou Zeny ve véku 16-24 let, kdy jejich aktivita trvéa vice nez 3 hodiny

denné (Vanéckova, 2023).

., V porovnani s ostatnimi zemémi evropské sedmadvacitky se Ceskd republika s podilem
64 % osob ve veku 16-74 let v roce 2022 nachdzela na 16. pozici v pomysiném zebricku zemi
EU* (Cesky statisticky ufad, 2023). Na prvni pozici se nachazi Dansko (85 %), druhé misto
obsadilo Mad’arsko (79 %).

Z opacného pohledu, a to podnikatelského pouziva internet témet vétSina podniku, z toho
témet 53 % je aktivnich na socialnich sitich. U velkych firem je toto ¢islo zhruba o 30 %
vétsi. Podniky vyuzivaji silu téchto online platforem k sebeprezentaci, propagaci produktt,
navazani ¢i udrzeni vztahi se svymi zdkazniky. Socidlni sit€ ovSem také vyuzivaji k hledani
novych zaméstnancti. Nejvyuzivangj$i siti na tyto aktivity je platforma LinkedIn. V roce
2023 nabizelo na socidlnich sitich své volné pozice az 64 % firem. Nej€astéjsim odvétvim
na online platforméch jsou cestovni agentury, podniky. Medidlniho sektoru nebo podniky

v hotelnictvi (Cesky statisticky ufad, 2023).

2.4 Strategie komunikace na socialnich sitich

Nezbytnou soucasti pro uspéch podnikani v digitdlnim prosttedi je dlouhodoba
marketingova strategie. Strategickd perspektiva planu tak zajiStuje, Ze organizace nebude
reagovat pouze na rozhodnuti jejich konkurentt a ostatnich vnéjsich vlivii. Dobra strategie,
je natolik silna, aby odolala kratkodobym dopadiim vné&jSich zmén na daném trhu. Pfi tvorbé
strategie, se nesmi zapominat také na jeji flexibilitu. Ta umozni mit uvdZenou reakci na
vnéjs$i zmeény, které mohou ptinést uzitek a naslednou hodnotu pro firmu (Heinze et al, 2017,

s. 44).

Kone¢na (2020) uvadi, Ze pro nasledny uspéch na socidlnich sitich je zodpovédét si

nasledujici body, které usnadni tvorbu marketingové strategie:

e Pro podnik je diilezité, byt tam, kde jsou jeho zdkaznici — z toho vyplivé, Ze neni
zcela vhodné, byt na kazdé platformé, pokud zde nemame své zdkazniky. Poté to

bude pouze ztrata ¢asu a prostfedkd (Konecna, 2020).

o Je dillezité védét, kdo sedi na druhé strané — tvorba prizkumu a nésledna definice
cilové skupiny je vice nez zakladni krok. Tuto fazi tvorby strategie miize usnadnit

popis tzv. persony. Tato persona bude fiktivni osoba, kterd bude reprezentovat
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idedlniho zakaznika organizace. Téchto fiktivnich zdkaznikl je zpravidla potieba

vice (Kone¢na, 2020).

e Obsahova strategie, by méla odrazet firmu — v ideadlnim pfipad¢ by obsahova
strategie méla vychdzet z té firemni a marketingové. Byt autenticky a vytvaret obsah

pro persony, které si podnik diive definoval (Klement, 2023).

e Mit pevné rozdélené role je dalsi kli¢ k uspéchu — marketing na socidlnich sitich
neni pouze o pfidavani prispévkl. Zahrnuje to také dalSi aktivita jako jsou
vyhodnocovani, reporting, komunitni management, grafika, fotografovani, tvorba
videi ¢i zapojovani se do diskuzi. Proto je velice dulezité, védét kdo mé jakou ¢innost

na starosti v pfipadé, Ze je v této oblasti zapojeno vice lidi (Klement, 2023).

2.5 Facebook

Facebook se od jeho zaloZeni v roce 2004 stal nejvétsi socidlni siti. Ve 2. kvartalu roku 2023
oznamila Meta, Ze Facebook jako prvni v historii piekroc€il hranici 3 miliardy uzivatelt.
Tento obrovsky milnik, je velky uspéch, protoze se k takovym ¢islim zadna jina aplikace
ani nepfibliZila. Z uvedenych 3 miliard uZzivateld, je 67 % z nich aktivnich denné. Uzivatelé

této platformy zde stravi zhruba 20 hodin mésicné (HuSkova, 2023).

Jelikoz byla tato sit’ vybudovana predevsim pro komunikaci mezi rodinou a prateli, je zcela
logické, Ze se platforma stala atraktivni také pro znacky a jejich propagaci zde. Spole¢nosti
maji moznost vytvaret skupiny ¢i stranky pro své zakazniky ¢i ostatni uzivatele Facebooku
nebo dokonce si mohou zde reklamni prostor zakoupit pro osloveni §ir§iho publika. Funguje
zde mechanismus, kde firmy oslovuji nové zdkazniky a zaroven zapojuji do svého obsahu
ty stavajici. Facebook umoziiuje snadné nastaveni soutézi a také zapojeni do interakci

v realném case (Heinze et al., 2017, s. 199).

2.6 Instagram

Platforma Instagram byla poprvé uvedena pro vetejnost v roce 2010. Je to aplikace pro
sdileni fotografii a videi. Svou popularitou se stala jednou s nejpouzivanéjsi siti na svéte
(Heinze et al, 2017, s. 200). Tato sit’ se nachazi na 4. misté seznamu s vice nez 2 miliardami

aktivnich uzivatell (Sauerova, 2023).
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Reklamy na Instagramu oslovily zhruba 30 % uzivatelil internetu a primérny uzivatel stravi
na této siti 11,7 hodin mési¢né€. Z pohledu podnikatelského, ma tato platforma také velice
zajimava data. Jsou jimi naptiklad tdaje, ze 50 % uzivateli potvrdilo, Ze navstivi webovou
stranku firem poté, co shlédnou jejich stories nebo 62 % uzivatelli nejcastéji pouzivaji

Instagram, aby sledovali nebo vyhledéavali znacky a produkty (Vanéckova, 2023).

Obsah sdileny na této platformé je predevsim na obrazcich a kratkych videich zvanych reels.
Platform& pomohl predevsim trend neustdle se zlepsujici kvalité fotek ptidavané na toto
médium. Obsah zalozeny na fotografiich umoznilo uzivatelim, spole¢nostem i znackam
prozkoumat jejich kreativitu a vypravét vizudlni piib&hy. Znacky si oblibily platformu
predevsim pro jeji schopnost si vybudovat svoji vizualni image a ziskat tak vysoce

angazované publikum (Heinze et al., 2017, s. 200).

2.7 TikTok

Jiz od samotného zaloZeni v roce 2016 se platforma TikTok stala velice oblibenou. Tato sit’
nabizi uzivatelim zcela novy zptisob konzumace obsahu. Oproti dlouhym videim, které
nabizi médium YouTube, TikTok poskytuje videa kratka a velice rychlé série videi. Jejich
algoritmus je bezkonkuren¢ni, a proto dokaze ptipoutat uzivatele ke sledovani obsahu
1 n¢kolik hodin denné. I po 7 letech na trhu TikTok nevykazuje Zadné zndmky zpomaleni
ristu vyuzivani této aplikace. Naopak. V roce 2022 byla tato aplikace nejstahovanéjsi
mobilni aplikaci. Tento fakt posouvé tuto aplikaci na 6. misto v poc¢tu uzivatell. Primérny

uzivatel zde stravi pres 14 hodin mési¢né (Vanéckova, 2023).

I ptes veskerou popularitu TikToku, nelze nezminit, jeji kontroverze. Tato aplikace je
zakdzana naptiklad v Indii, Afghanistanu. V Rusku maji uZivatelé piistup pouze k ruskému
obsahu. Piesto, Ze jde o aplikaci vlastnénou Cinou, TikTok je také zakazan v Cing. Maji
obdobnou aplikaci, jen se jinak jmenuje a maji k ni pfistup pouze obyvatelé Ciny (Ahlgren,
2024). Aplikace TikTok byla také zakézana v dubnu roku 2023 ve stat€¢ Montana v USA.
Tento stat zde schvalil zakon, ktery zakazuje stahovani této aplikace na jeho Uzemi.
Aplikaéni obchody tak nemohou piislugnou aplikace nabizet. Radu kybernetickych

opatfenich spojenych s touto platformou uvedla také Ceska republika (Goldbergrova, 2023).
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3 OBSAHOVY ONLINE MARKETING

V obsahovém marketingu je ¢im dél Castéji pouzivan pojem content marketing, ktery nema
jednoznacnou definici. Content marketing institut tvrdi, ze: ,, Obecné je obsahovy marketing
umeni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to
forma nenuceného marketingu. “ Salova, et. al. (2020, s. 17) uvadi, Ze je content marketing
povazovan za novodoby trend v oblasti propagace, ktery funguje na principu ,,Give before

get, coz znamena dat zakazniklim néco navic, aniz bychom vzdy néco propagovali.

Dle Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 18) je obsahovy marketing nasledujici:

e Tvorba a publikace obsahu vede k podpote diivéry a autority ve vasi znacku mezi

zakazniky, a proto pfedstavuje klicovou strategii.

¢ Content marketing slouzi k budovani dlouhodobych a kvalitnich vztahi se zékazniky

a komunitami tak, Ze zminéné skupiny maji radi danou znacku.
e Tato strategie sméfuje k dosaZeni vedouci pozice v daném odvétvi.

e Obsahovy marketing umozniuje efektivni prodej bez pouZziti tradi¢nich, pfimocarych

prodejnich metod.

Obsahovy marketing ma mnoho vyznamnych pozitiv a je jen na samotné firm¢, zda téchto

.....

e Podpora riistu celé firmy — pokud se content marketing d¢la spravné, vedlejsi
pozitivni u¢inky mohou byt v podobé ristu celého podnikani (Reznitek

a Prochazka, 2014, s. 30-32).

e Stale nové poptavky — pokud firma produkuje vice kvalitniho obsahu, tim
lepsi vyhlidky na ziskani poptavek po produktech ma (Rezniéek a Prochazka,
2014, s. 30-32).

e Socialni sité budou zaznamenavat rist — s kvalitni obsahovou strategii na
sitich je vétsi Sance na vybudovani kvalitnich vztaht s uzivateli, ze kterych se

mohou stat zadkaznici (Prochéazka, 2013).
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Posileni diivéry — content marketing neni jen o tvorbé obsahu. Je také
pfedevsim o budovani identity a navazovani vztahd. A jsou to pravé vztahy, co

déla znacku uspésnou (Prochazka, 2013).

Kde jsou pozitiva, jsou i negativa. Pokud si podnik vybere obsahovou strategii, je dobré

pocitat s témito nevyhodami, které je tfeba si uvédomit na samém zacatku. Poté s nimi

pracovat a rizika, které z nich plynou minimalizovat. Zde je ptiklad téch nejvétsich nevyhod:

Narocnost obsahového marketingu — psani a pfiprava kvalitniho ¢lanku
muze zabrat i n¢kolik hodin. Doba, nez se mizou dostavit prvni Uspéchy
spojené s tvorbou obsahu muze byt dlouhd. Proto je toto jedna z nejvétsich

nevyhod (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 32-34).

Content marketing neni flexibilni — v dnesni velice rychlé dobé¢, kdy se
informace méni doslova z hodiny na hodinu, mtize byt ¢lanek pfipravovany
ptfed tydnem jiz stard informace, kterd neni relevantni, a tudiz nikoho zajimat

nebude (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 32-34).

Autori jsou ti nejdulezitéjSi — zadkladem pro uspéch firmy je mit kvalitni
autory. Pokud nemd sdm majitel casovy prostor pro tvorbu nékolika ¢lankt
tydné, musi tak tuto aktivitu svéfit nékomu jinému. At uz to je z tymu ¢i
externé. Zde mlize nastat dany problém a to, Ze ne kazdy je schopny psat na
dané téma. N¢kdy je potieba k psani obsahu specialni informace, ¢i roky praxe,

které externi autor mit nemusi (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 32-34).

3.1 Procesy obsahového marketingu

Pii obsahovém marketingu je velice dilleZité nastavit si dané procesy tak, aby fungovaly, jak

firma chce a ptfinasely tak vysledky. Existuje 5 zdkladnich procesii obsahového marketingu

(Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 26).
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3.1.1 Proces planovani

fazi:
e Stanoveni cila

Zde je dulezité zodpovedét si otdzky jako co je firemnim cilem? Vice prodévat,

vytvaret komunitu ¢i pobavit ¢tenaie? (Heinze et al., 2017, s. 215).
e Definovani osobnosti kupujiciho

Po stanoveni cill, je kli¢ové urcit, komu je obsah psan. Zda to jsou zakaznici,
odbornici z oboru ¢i prodejni partneti. S kazdou skupinou je zasadni komunikovat
jinych stylem a predavat jiné informace. Pro tuto fazi je dilezité mit vytvorené jiz
zminéné persony, které musi podnik vytvofit dopfedu (Heinze et al., 2017,

5. 215).
e Rizeni zdroji

Nyni je dilezité mit jasno, kolik ¢asu na to vyc€lenit a jaky rozpocet. Jak jiz bylo
zminéno obsahovy marketing je ¢asové ndrocny a v zavislosti na obtiznost obsahu

muze byt také velice ndkladny (Heinze et al., 2017, s. 216).
¢ Plinovani a tvorba obsahového kalendare

Uspésny obsah na socidlnich sitich ¢i webu firem nevznika jen tak. Je vysledkem
dobrého projektového fizeni, kde hraje klicovy faktor planovani. Je potieba si
pfedem napldnovat konkrétni témata k danym persondm, ty nésledné vlozit do
obsahového kalendare, dle kterého specialisté vytvari novy obsah a nésledné jej

publikuji (Heinze et al., 2017, s. 115).

3.1.2 Proces vytvareni

Touto ¢asti spoustu podnikl zacind, aniz by se zabyvali planovanim. V této fazi je podstatné
mit jasn¢ dané na koho bude obsah cilen, kdy a kde bude cilen a kolik ¢asu a rozpoctu na to
firma ma k dispozici. Pod pojmem obsah spoustu lidi bere pouze psani ¢lankli na webu ¢i
blogu. Spadéa sem ovSem také tvorba videi ¢i infografiky. OvSem druh obsahu nema vliv na
jeho postup. Ten ma byt u vSech podobny. Jako prvni je brainstorming, nasleduje vyzkum

daného tématu a jako posledni je tvorba obsahu (Rezni¢ek a Prochizka, 2014, s. 28).
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3.1.3 Proces koordinace

Proces koordinace je ¢asto podcenovanou fazi. Spadd sem veskerd koordinace informaci
a Cinnosti, které se tykaji tvorby obsahu. Castym problémem lidi, vénujicich se tvorbou
socialnich siti, je shromazdovani nipadli na novy obsah a schrafiovani si jednotlivé

poznamky k jednotlivym tématim.

DalSim problémem v této fazi je organizace ¢innosti. Naplanovat tvorbu obsahu doptedu je
podminkou k efektivni spolupraci mezi zaméstnanci. Kazdy ¢len z tymu si musi sviij podil
ukolu naplanovat, a tak je dilezité, aby vSichni méli pfistup ke vSem informacim vcas

(Rezni¢ek, 2013).

3.1.4 Proces propagovani

Cilem content marketingu je také propagace vytvorené¢ho obsahu. Je dilezité, aby si ¢lanky
ptecetlo co nejvice lidi. Na tento krok je ovSem diilezit¢ myslet doptedu. Pii tvorbé obsahu,
ktery bude propagovan, se zvoli vystizny a poutavy titulek. Pro optimalizaci ve vyhledavani
se pripravi podstranka a fraze, které se poji na téma a musi byt dobfe umistény. Propagovat
se miize naptiklad pomoci socidlnich siti, zdloZkovych serverech, sdileni s osobou, kterd je

vlivna v daném oboru ¢i pomoci e-mailu (Zeman, 2020).

3.1.5 Proces méreni

Za predpokladu, ze si podnik stanovil jasné cile v ranych fazich procesu planovani, je toto
bod, kdy si firma ur¢i jak dobfte si naptiklad kampan vedla ve srovnani s danymi klicovymi
ukazateli vykonnosti (dale jen KPI). Nejdoporu¢ovanéjsi cestou méfeni uspéchu je pridélit
vytvofenému obsahu penézitou odhadovanou hodnotu marketingovému usili, kanaliim,
cilim a KPI, aby podnik vytvofil jasnou predstavu, jak dobie si jeho kampan vedla (Heinze

etal., 2017, s. 231).

3.2 Copywriting

Pojem copywriting pfedstavuje vyraz, ktery v marketingu v oblasti reklamy oznacuje tvorbu
reklamniho textu. Pomoci dobie napsaného textu mize podnik ptesvédcit potencidlniho
zakaznika ke koupi produktu a podpofit u néj pozitivni vnimani znacky. Discipliny
copywritingu se déli na oblasti online a off-line (reklamni texty v ¢asopisech, katalogy,

letaky a dalsi) (Salova, Vesela a Rakova 2020, s. 16).
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Online copywriting je specificky svou okamzitou méfitelnosti, vysokou interaktivitou,
zpétnou vazbou, které je v online prostfedi mnoho. Online copywriting ma ovSem
1 nevyhody, pfedevsim z pozice ¢tenafe. Ti byvaji na internetu ¢asto nedveétivi, roztékani
a navic mazou ihned dat najevo svou reakci, naptiklad komentatem pod piispévek nebo na
samotny profil. Copy (reklamni text) musi byt v internetovém prostiedi psan vystizné
a struéné. Ctenaf zde nechce pouze poklidné listovat jako v katalogu, chce co nejrychleji

a nejpohodlnéji zjistit o produktu vSe (Kawasaki a Fitzpatrickova, 2017, s. 43).
Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 48) d¢li online texty na:
e Texty na webu

Zkracené web copy, patii ke kralovské discipling, co se tyce online psani a vychozi
bod nejen pro online marketingové aktivity. Smétuji sem placené reklamy, odkazy
ze socidlnich siti ¢i PR ¢lanky, ale 1 off-line aktivity. Obsah webovych stranek musi
byt jedinecny a aktudlni. Jednoznacn¢ srozumitelny, gramaticky, stylisticky
1 logisticky spravny a nakonec stru¢ny, ale vystizny (Salova, Vesela a Rakova, 2020,

s. 48).
o Texty v pozadi webu — tzv. metadata

Tyto texty nejdou na prvni pohled vidét, avSak jsou velice dileZité pro roboty
internetovych vyhledavaci jako je Google a Seznam. Jedna se o titulky, popisky pro
vyhledavace, popisky obrazki, které se na web vkladaji. Tyto texty se nezobrazuji
pouze na strankach, ale zobrazuji se také ve vysledcich vyhleddvani a mohou tak
presvédcit uzivatele k navstéveé dané webové stanky (Salova, Vesela a Rakova 2020,

s. 48).
e Texty mimo vlastni web

Do této kategorie spada jakykoliv obsah tvofeny za ti¢elem propagace webovych
stranek, firmy ¢i produktii v online prostiedi, ale i mimo firemni web. Nejcastéji se
jedna o texty psané v e-mailingu, PPC reklamy, online reklamni bannery ¢i piispévky
na socialnich sitich. Pfi psani copy na socidlnich sitich je dilezité brat ohled na
algoritmus, multimedialni obsah a analyzovani a testovani (Salova, Vesela a Rakova

2020, s. 48).

Jelikoz se jednotlivé platformy od sebe lisi, lisi se také uzivatelé a jejich chovéani.

Kazda socialni sit' ma také sva specifika psani reklamnich texti. Na platformé
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Facebook musi byt copywriter stru¢ny, znat své publikum. Nepsat pouze piispévky,

ale také reagovat na své zakazniky a Ctenare (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 109).

Dalsi vyznamnou siti, kde je velice dllezité copy, je Instagram. I kdyz je tato sit’
daleko vice zalozena na vizuélu a ptedavani kvalitnich fotografii a videi, i zde je
diilezité psat kvalitni a pfesvédcCivé texty, aby byl uspéch viditelny. Je dulezité dbat
na kvalitu jak fotografii, vizudlu svého profilu (feedu) tak i na popiscich
u jednotlivych prispévkl. Ty mohou byt kratké i dlouhé, zalezi na publiku. Pfidanim

hashtagii se zaruci vyssi dosah (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 109).
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4 STRATEGICKY MARKETING STRATEGIE

Ctvrtd kapitola pojednava o strategickém marketingu. Piesn&ji zde budou piedstaveny
marketingové pojmy jako cileny marketing a STP proces. Déle zde bude vysvétlena

problematika analyzy prostiedi firmy, a to jak vnitini, tak vnéjsi.

4.1 Cileny marketing

Kompromisem mezi individualizovanym marketingem, ktery je nédkladny a marketingem

hromadnym, ktery je naopak neefektivni, se mlize povazovat tzv. cileny marketing.

Faze cileného marketingu jsou tii a pouziva se zkratka STP proces. Prvni faze je segmentace,
které rozdéluje trh na jednotlivé segmenty. Druha faze je targeting, ktery si vybird segment,
na ktery bude cilit a tfeti fazi je positioning, kde se firma snazi ovlivnit image jejich produktt

(Karlicek, 2018, s. 110).

4.1.1 Segmentace

DalSim dilezitym pojmem je segmentace, ktera je prvni fazi tzv. STP procesu. Ta rozdéli
tth na mens$i homogenni cilové skupiny. Tyto skupiny se navzidjem li§i svymi
charakteristikami, vlastnostmi, potiebami i nakupnim chovéanim. Cilem segmentace je tedy
vytvoftit jednotlivé segmenty, které jsou homogenni a mezi sebou heterogenni, predevsim
z pohledu jiz zmiflovaného nakupniho chovéni. Segmentace trhu se nejvice vyuziva pfi

vyvoji nového produktu, tvorbé plant reklamnich kampani a dalsi (Tahal, 2022, s. 143).

Pii zafazovani do jednotlivych segmentd se vyuZzivaji kritéria. Jsou to jednotlivé

charakteristiky daného trhu. Nejvyznamné;jsi kritéria jsou:
e Geograficka kritéria = klima, oblast a poloha, velikost mésta a dalsi.
e Demografickd kritéria = vék, vzdélani, ptijem, pohlavi, rodinny stav a dalsi.

e Behavioralni kritéria = ndkupni chovani, spotieba, vérnost znacce, frekvence nakupu

a dalsi.
e Psychologicka kritéria = Zivotni styl, osobni rysy, hodnoty, nazory, zajmy a dalsi
(Carpenter).
4.1.2 Targeting

Poté, co firma svuj trh efektivné segmentovala, nasleduje faze zvana targeting. V této fazi

marketéfi hodnoti zajimavost jednotlivych segmentt a nasledné zvoli jeden nebo vice, na
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které se zaméti. Hodnoti se zde piedevsim ziskovost a trzby jednotlivych segmentd, stavajici
konkurenci v kazdém segmentu a odhaluji hrozby budouciho vstupu dalSich konkurenti.
Existuji dv€é moznosti targetingu, a to produktova nebo trzni specializace (Karlicek, 2018,

5.120).

4.1.3 Positioning

Posledni fazi STP procesu je positioning. Clemente (2004, s. 316) uvadi, Ze positioning
zahrnuje piedstaveni firmy nebo jeho produktu tak, aby spottebitel vnimal a ocefioval rozdily

ve srovnani s konkurenci. D4 se to chapat jako umistovani produktu v myslich zédkazniku.

4.1.4 Persona

Pomiicka, ktera vede marketingové oddéleni ke konkrétnéjsi predstavé o ¢loveku, kterému
chtéji nabizet jejich produkt jsou tzv. persony. Jde o zosobnéni typického zakaznika, kterému
chce podnik naptiklad prodat svlij produkt, zacilit na n&j reklamni kampan a dalsi. Je to
shrnuti informaci o vSech zdkaznicich v cilové skupin€ do jednoho vzorového ptikladu.
Pokud mé podnik vice cilovych skupin, je na misté vytvotit pro kazdou tuto skupiny jednu
personu. Pfi sestavovani persony je dulezité zodpovédet si nékolik zakladnich otazek.
Naptiklad jaké je jeho jméno, kolik je mu let, kde bydli, jak mu mtze pomoct na§ produkt,
kolik je za nas produkt ochoten utratit a dalsi. Pii komunikaci reklamnich kampani a obsahu
si firma stanovi tzv. tone-of-voice neboli ton a styl komunikace se zakaznikem (Salova,

Vesela a Rakova, 2020, s. 24).

4.2 Analyza prostredi

Jakubikova a Janecek (2023, s. 104) vysvétluje pojem prostiedi jako soubor okolnosti, které
néjakym zpusobem ovliviiuji dany subjekt. Pisobit na néj mohou pozitivni vlivy nebo ty
negativni, které nasledné rozhoduji o jeho soucasném i budoucim vyvoji. Marketingové
prostiedi je velice dynamické, je to nekonCici fetézec prilezitosti i hrozeb. Pracovnici
marketingu maji za ukol tyto faktory identifikovat a navrhnout zpiisoby mozného
pfizpsobeni chovéani firmy. Pro spole¢nost je nutné si vytvofit ucelenou piedstavu

o prostiedi, ve kterém podnik4 a musi analyzovat jak jeho vnéjsi stranky, tak ty vnitini.
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4.2.1 Vnitini

Faktory ovliviiujici vnitini prostfedi mohou byt podnikem piimo fizeny ¢i ovliviiovany.
Souhrnné pojaté analyza vnitinich zdroji a schopnosti, mifi ke stanoveni specifickych priorit

firmy jako zékladu konkurenéni vyhody.

Ke zhodnoceni vnitiniho okoli 1ze vyuzit analyzu 7S, kterd pomahd urcit faktory majici
pfimy vliv na GspéSnost. Tento model zdiraziluje nutnost vnimani vlivi jako jsou strategie,
struktura, systémy, schopnosti, styl, spolupracovnici & i sdilené hodnoty (Stédrofi et al.,

2018, s. 16).

4.2.2  Vngjsi

Analyza vn¢jsiho prostiedi zahrnuje faktory, které pfimo nebo neptimo ovliviiuji podnikéni.
Jsou to naptiklad velikost trhu a jeho potencial, stavajici konkurence, naro¢nost vstupu

novych konkurentti na trh (Altaxo, 2019).

Vné;jsi prostiedi se mize dale analyzovat pomoci analyzy makrookoli podniku, kterd shrnuje
faktory, které maji vliv na samotné podnikani, nelze jej vSak firmami ovlivnit. Tyto faktory
odhaluje PESTE analyza, ktera se snazi identifikovat veSkeré jevy, rizika a vlivy, které
souvisi s podnikdnim firmy. Radi se sem politické, ekonomické, socidlni, technologické

a ekologické faktory (Lesdkova a kolektiv, 2014, s. 54).

Mikrookoli podniku zahrnuje faktory, které je samotna firma svou ¢innosti schopna ovlivnit.
Tato ¢ast se zamétuje na konkrétni trh jeho charakteristiky, tedy bariéry vstupu do odvétvi,
kapitalova ndro¢nost, podil na trhu a jeho velikost, poCet konkurentii a dal$i. V ramci
mikrookoli se vyuziva Porterova analyza 5 sil, ktera vyjadiuje mozny vyvoj rizik pro podnik
zpohledu 5 faktorli, a to stavajici konkurence, dodavateli, zakaznikl, substituti
a potencialni konkurence. Jak velky vliv maji tyto subjekty na ¢innost samotné spole¢nosti
je zékladni otdzkou tohoto modelu. Pravé diky vysledkiim zjisténych z této analyzy miize

podnik vidét odvétvi v Sirsich souvislostech (Kasik a Havlicek, 2012, s. 46-48).

4.2.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ vypracovani a zhodnoceni uvedenych analyz muze podnik sestavit SWOT
analyzu. Tato analyza umoziuje urcit silné a slabé stranky a pftilezitosti a hrozby podniku.
Silné a slabé stranky podniku se identifikuji na zéklad¢ analyzy vnitiniho prostiedi,
prilezitosti a hrozby se stanovi na zaklad€ analyz mikro a makro prostfedi (Kozel et al., 2011,

s. 46).
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5 METODIKA PRACE

Diplomova prace je rozdélend na tfi €asti, a to teoretickou, praktickou a projektovou.

V teoretické ¢asti se autorka zabyva definovanim zakladnich pojmt vztahujicich se k tématu
zavérecné prace. Je zde popisovana problematika oblasti online marketingu a jeho
komunikace. Dalsi kapitoly pojednavaji o obsahovém marketingu, marketingu socialnich siti

¢i online komunikace.

Prakticka cast jako prvni ptedstavi vybrany podnik, popiSe jeji aktudlni komunikace,
a vytvoii marketingovy mix spolecnosti. Déle se autorka v této ¢asti prace vénuje analyze

konkurenc¢niho prostiedi, analyze konkurencni komunikace ¢i dotaznikovému Setfeni.

V posledni projektové ¢asti bude na zakladé zjisténych dat z analyz a dotaznikového Setfeni
navrhnuta komunikace v online prostiedi. Tyto navrhy budou obsahovat konkrétni
vizualizaci pfispévki na jednotlivych socidlnich sitich, ¢asovy harmonogram a finan¢ni

rozpocet.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych znalosti, provedenych analyz
a dotaznikového Setfeni navrhnout komunikaci v online prostfedi pro Vinafstvi Halik
a Tichal. Aktualni slabou strankou podniku je nedostatecnd propagace na socialnich sitich
a webovych strankach, coz mize vést ke ztraté stavajicich i potencialnich zakaznik a také
oslabeni konkurenceschopnosti. Vysledny navrh a doporuceni by mél slouzit k odstranéni
téchto problémt. Diky vizualizaci komunikace by méla byt naslednd implementace

jednoducha.

5.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé cilt diplomové prace byly vytvofeny nésledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Je soucasnd komunikace vinatstvi efektivni a dostacujici?

VO2: Jakou platformu by zakaznici uvitali na online komunikaci nejvice?
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5.3 Metody vyzkumu

Aby mohla byt navrzena komunikace pro dany podnik, nejprve je potieba provést analyzy,
ze kterych vzejdou informace pottebné k vytvoteni navrhu. Pro tuto diplomovou préci byly
vybrany analyzy konkurenc¢niho prostfedi pomoci Porterovy analyzy. Byla zde provedena
také PESTE analyza a analyza online komunikace, kde byly podrobn¢ rozebrany jednotlivé
komunikacni strategie a online komunikace jako takova. Tyto informace jsou ziskané
z dostupnych elektronickych zdroji podniku a pomoci rozhovorti s majitelem vinafstvi.

Nésledné jsou zhodnoceny silné a slabé stranky podniku a také jejich pfilezitosti a hrozby.

Tyto analyzy doplni také dotaznikové Setfeni, které bylo vyplnéno zakazniky vinafstvi
a ostatnimi spotiebiteli vina. Dotaznikové Setfeni bylo vypliiovano online. Odkaz na tento
dotaznik mohli najit zékaznici vinatstvi na webovych strankach a socialnich sitich. Dale bylo

sdileno ve vinatskych skupinach platformy Facebook.

Cilem dotaznikové Setieni bylo zjistit, zda je soucasné online komunikace dostacujici a jakou
komunikaci spotiebitelé a zakaznici vinatstvi preferuji neboli zjistit vhodnou platformu pro

jejich online komunikaci.

5.3.1 Dotaznikové Setieni

V marketingovém vyzkumu se nastroj pro sbér dat vyuziva velice Casto dotaznik. Je to
pfedev§im z divodu snadného shromazdéni dat, jelikoz na dotazovani cilové skupiny
nepotiebuje agentura ¢i firma specidlni techniku ¢i laboratof. Je ovSem velice dilezité
dodrzet zakladni pravidla pfi samotném sestavovani a nasledné realizaci dotazovani. Mezi
hlavni pravidla patfi strucné, ale jasné formulované otdzky, nepouzivat zbyte¢né otazky,
které pfi vyhodnocovani nejsou potiebné a otdzky musi byt polozené tak, Ze je respondent

schopen na n¢ odpovidat (Tahal, 2022, s. 65).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Vybranym podnikem pro tuto diplomovou préci je Vinafstvi Halik a Tichal. Jedna se
o rodinné vinafstvi s dlouholetou tradici. Jejich vinice se nachazi v obci Blatnice pod
sv. Antoninkem na vini¢nich tratich Roha¢ a Stara hora. Zabyvaji se vyrobou ptirodniho
vina, ke které vyuzivaji vyhradné jimi vypéstovanych hroznt. Jejich vyroba se pysni jak
modernimi technologiemi, tak tradicnimi postupy. Vina nechéavaji zrat v dubovych

a akatovych sudech (Vinaftstvi Halik a Tichal, 2023).

6.1 Marketingovy mix podniku

V této kapitole bude popsén a pfedstaven marketingovy mix Vinafstvi Halik a Tichal.
Ptesnéji produkt, cena, distribuce a propagace podniku.

6.1.1 Produkt

Produktové portfolio Vinaistvi Halik a Tichal je Siroké. Vina, kterd nabizi jsou jimi
vypéstovana a vyrobend. K vyrob¢ vin pouzivaji tradi¢ni, ale i moderni technologie. Jejich

vina jsou pfirodni a zrajici v dubovych a akatovych sudech.
Mezi nabizené produkty vinafstvi patii:
e Bilé vino
Podnik nabizi bilé vino v mnoha odridach — Miiller Thurgau, Moravsky Muskat,
Tramin ¢erveny, Chardonnay, Rulandské bilé, Ryzlink rynsky a Hibernal.
o Cervené vino

Mezi nabizené odridy cerveného vina patii — Rulandské modré, André,

Svatovaviinecké a Zweigeltrebe.
e RiiZové vino
Podnik nabizi jednu odridu riizového vina, a to Rosé¢ — Zweigeltrebe.
e DalSi nabizené sluzby
o Komisni prodej pro akce jako svatby, oslavy a firemni akce.
o Etikety dle vlastniho vybéru na lahev vina.

o Darkové boxy, které obsahuji 1-3 lahve vina (Vinafstvi Halik a Tichal).
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Obal

Obal produktu se skldda z nékolika vrstev a riiznych materialt, které slouzi k ochrané 1ahve
a udrzeni spravnych podminek pro skladovéni a transport. Podnik zvolil tradi¢ni material
jako obal pro sva vina, a to sklenéné ldhve, které jsou tmaveé zbarvena. Tento material
poskytuje vynikajici ochranu proti svétlu a vzduchu, coz napoméha udrzet kvalitu a chut’

vina.

Jako uzévér lahve zvolil podnik korkovy zatkovy uzavér, ktery je taktéz tradicni pii vybéru
uzaveri sklenénych lahvi. Tento korkovy uzavér se vklada do hrdla 1dhve a zajiSt'uje tésnost
a chrani vino pfed oxidaci. Hrdlo ldhve je pojisténo hlinikovou ochrannou kapsli, ktera slouzi
k ochrané korku pted poskozenim, zachovéani hygieny a poskytnuti také estetické stranky
lahve. Hrdlo ldhve nese také znak garantujici ptivod moravskych a ¢eskych vin. Od roku
2017, musi vinafi pouZzivat toto jednotné oznaceni vin. Samotnou lahev pfi transportu chrani

kartonova krabice ¢i jiny obal.

Dalsi ¢asti obalu je jeho etiketa. Tu podnik zvolil minimalistickou, nad¢asovou a moderni.
Diky minimalistickému vzhledu, vypada lahev piehledn¢ a zakaznik si tak vS§imne vSech
informaci, které¢ jsou na etiket¢ uvedeny. Etiketa obsahuje nazev vinafstvi, rok vyroby,
odriidu vinné révy ¢i druh vina (suché, polosuché, a dalsi). Podnik zvolil jednotny styl etiket
pro vSechna sva vina (bile, Cervené a rtizové), coz mize mit vyhodu pfi ucelenosti
produktového portfolia a pfi rozpoznavani vina u zédkaznikli. Ze zadni strany etikety jsou
uvedeny zékladni informace o viné jako jsou uvedeni vinatské obce, kde a kym byla lahev
plnéna, kolik obsahuje procent alkoholu, objem lahve. Je zde také uvedeno, v jaké teploté

by se vino mélo skladovat. Nechybi ani detailnéjsi popsani chuté.
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Svatovavfinecké

Obrazek 1 Lahve a etikety vin

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.2 Cena

Cenova politika podniku je jednotna. VSechny vina nabizené vinaistvim stoji 110 K¢. Dalsi
produkty jako degustacni box Sesti riznych vin stoji 590 K¢. Cena je vytvotrena dle vyse
vyrobnich nakladu, ke které je pfiddna marze. Naklady spojené s vyrobou vin jsou predevsim
v podob¢ materialu (sklo, etiketa, korek), pracovni sily pfi sbéru vinné révy, nédklada

spojenych s dlouhodobym hmotnym majetkem (lis, traktor a dalsi) a energie.

6.1.3 Distribuce

Distribuci podnik te$i dvéma zpusoby. Prvni zpiisob je pifima distribu¢ni cesta, kdy si

koncovi zdkaznici mohou objednané produkty vyzvednout pfimo v Blatnici pod sv.

vvvvv
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Druhym zplsobem je nepiimd distribucni cesta, kdy se produkt dostdva ke koncovym
zakazniki pres prostiednika v podobé maloobchodu. Maloobchod v tomto piipade

pfedstavuje vindrny, ¢i jiné podniky prodédvajici vina daného vinafstvi.

6.1.4 Propagace

Soucasna propagace vinaistvi obsahuje jak online, tak i off-line aktivity. Ty budou nize
popsany i s ukdzkou soucasnych off-line propagacnich materiali a online komunikace na

webovych strankach a Facebooku.
Off-line propagace

Soucasna off-line propagace je pomoci tiSténych materiald, které tak slouzi k propagaci na
riznych akcich, kterych se podnik ucastni. Jsou to akce jako trhy, oteviené sklepy. Na
tisténém plakatku jsou mimo uvodni stranu informace o samotném vinafstvi a kontakt. Text
doprovazi typické 3 obrazky pro vinaistvi, a to sklenice vina, vinna réva a vinohrad. Text na
uvodni strané doprovazi symbol koleCka od vina. Je to netradi¢ni symbol, ktery zajisté

obzvlastni samotny propagacni material.

VINARSTVI HALIK a TICHAL

. /
rp»‘/V ?“/ A/e, VWI Jsme rodinné vinafrstvi s dlouholetou tradici. Nase vinice jsou v
i Blatnici pod sv. Antoninkem na vini¢nich tratich Rohac a Stara
- hora. Plida v této oblasti vynika svym vysokym obsahem

mineralnich latek.

Vyrabime pfirodni vina bez pfidaného cukru, vyhradné ze svych
VINARSTV/ HALIK a TICHAL hroznd. Pfi vyrobé vyuzivame jak moderni technologie, tak

tradi¢éni postupy. Nase vina nechavame zrat v dubovych a

.
/{"N akatovych sudech.

! Pavel Tichal 732 957 796
| !
®

Obrazek 2 Ukazka off-line propagacniho materialu
Zdroj: Vinarstvi Halik a Tichal

Online propagace

Online propagace bude podrobné rozebrana a analyzovéana nize v praktické ¢asti, piesnéji

v kapitole ¢. 7.3.4 Vinaistvi Halik a Tichal, kterd spada do analyzy online komunikace.
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7 ANALYZY KONKURENCNIHO PROSTREDI

V této kapitole budou vytvoreny analyzy vnéjSiho prostiedi, a to ptesnéji Porterova analyza,
analyza konkurenéni komunikace a SWOT analyza. Na zavér této kapitoly bude predstaven

dotaznik a budou zde zhodnoceny data, zjisténé pomoci jeho sbéru.

7.1 Porterova analyza S hybnych sil

V této kapitole bude vypracovéana Porterova analyza hybnych sil pro vybrany podnik, kterym
je Vinafstvi Halik a Tichal. Tento model slouzi k analyze konkuren¢niho prosttedi. Jsou zde
analyzovany faktory, které ovliviiuji dané odvétvi. Jsou jimi konkurenc¢ni rivalita v odvétvi,
hrozba vstupti do odvétvi, vliv zdkaznikii a dodavateli a hrozby substitutl. Kazdy

a 9 tu nejvyssi.

Analyza byla vytvotfena diky konzultaci s managementem vybraného podniku. Ten dané
problematice velice rozumi, a tudiz byl pfi sestaveni analyzy ndpomocny. Dale byly vyuzity

interni data podniku.

Tabulka 1 Konkurencni rivalita v odvétvi

Konkurenéni rivalita v odvétvi 2023 2028
Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 7 8
Rist odvétvi 5 6
Diferenciace produkti a sluzeb 4 4
Diferenciace konkurentti 5 5
Intenzita strategického usili 7 7
Naéklady odchodu z odvétvi 4 4
Sife konkurence 3 4
Celkem (z max. 63 bodu) 35 38
Primérné skore (celkem/7) 5 5,4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvnim analyzovanym faktorem byla konkurenéni rivalita v odvétvi. Prvnimu
kritériu — pocet konkurenti bylo ptifazeno Cislo 7. V soucasné dobé je nespocet vinafstvi
a prodejct vina, tudiz je toto kritérium vysokéa hrozba. Naddle se dd ocekavat, Ze pocet
konkurence vtomto odvétvi v nasledujicich letech mirné poroste. To potvrzuje také
vypracovana situacni a vyhledova zprava vinné révy a vina Ministerstva zemédélstvi (2023).

Ta uvadi, ze v roce 2022 bylo 14 392 péstiteli.

Kritérium riast odvétvi bylo ohodnoceno cislem 5 s pfedpokladem ristu o jeden bod

z duvodu mirného rastu konkurentt ve vinafském odvétvi.

Diferenciace produkti a sluZeb jsou odlisSné pfevazné z pohledu nabizenych odriid vin ¢i
postupu vyroby. Sluzby jsou rtizné predevsim u vétsich vinaistvi, které maji v nabidce sluzeb
také agroturistiku, kterou drobni vyrobci vina nenabizi. Proto tomuto kritériu bylo udéleno

¢islo 4.

Diferenciace konkurenti bylo opét ptidéleno Cislo 5 z divodu odlisnych ptistupti naptiklad

vyroby vina, metod zrani ¢i lahvovani vina.

Intenzita strategického usili je vysoka hrozba, tudiz ji bylo ptfidéleno Cislo 7. Kazdy

podnikatel ma za cil ispéch, z toho vypliva, Ze konkurenéni rivalita je velka.

Niklady na odchod je kritérium, kterému bylo pfifazeno ¢islo 4 a nadéle se predpoklada,
ze naklady v budoucnu porostou, tudiz se stanou vyssim rizikem. Zahrnuji se zde néklady
spojené s vysokymi vstupnimi investicemi v podob¢ budov, pozemk, stroji na vyrobu vina

a dalsi.

Site konkurence je zde spiSe nizsi, tudiz bylo tomuto kritériu ptidéleno ¢islo 3 v budoucim
predpokladu 4. Konkurence ve vinafském odvétvi neni omezena pouze na jeden aspekt.
Téchto aspektl je vice, a patii mezi né napiiklad cena, kvalita vina, doba zrani, odriida vin

a dalsi.

Celkové primérné skoére u konkurenéni rivality v odvétvi tak bylo pro rok 2023 5 a pro

budouci vyvoj 5,4.
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Tabulka 2 Hrozba vstupu do odveétvi

Hrozba vstupu do odvétvi 2023 2028
Uspory z rozsahu 4 5
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 3 3
Potteba vlastnit pfi vstupu specialni technologie, know-how, licence 5 5
Ptistup k surovinam, energiim, pracovni sile 3 3
Loajalita zékaznikt 5 5
Vladni politika 6 7
Celkem (z max. 54 bodu) 26 38
Primérné skore (celkem/6) 4,3 4,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

U faktoru hrozby vstupu do odvétvi bylo prvnim hodnocenym kritériem tspory z rozsahu,
kterému bylo pfidéleno cislo 4. Tento faktor pojednava o snizovani nakladii na jednu
jednotku vystupu pomoci riistu objemu ¢innosti. Mezi Gispory ve vinaiském odvétvi se fadi
napiiklad ndkup homogenniho spotfebniho materialu (l1ahve, korky, postfiky a hnojiva),
nakladné stroje pro péstovani vinné révy a vyroby vina (traktory a dalsi stroje), prostory pro

skladovani vina.

Kapitalova naroc¢nost pii vstupu do odvétvi byla dalSim kritériem, kterému bylo pfifazeno
¢islo 3. Vstupni kapital je jednim nejvétSich bariér pii vstupu do vinatfského odvétvi. Jsou
potieba vysoké vstupni investice na potizeni vinohradu, prostort k vyrob¢ a skladovani vina,

strojui a dalSich potfebnych materidlnich véci potfebnych k podnikani v tomto oboru.

Potieba vlastnit pii vstupu specidlni technologie, know-how, licence je nutna. Bez
potiebnych technologii a know-how na vyrobu vina nemuize vinai' zacit podnikat, proto
tomuto kritériu bylo pfifazeno ¢islo 5 a je to dalSim z faktord ovliviiujici vstup dalSich
konkurentii na trh.

Piistup Kk surovinam, energiim a pracovni sile bylo dals$i hodnocené kritérium. Pfistup

k pracovni sile, ktera obhospodatuje vinohrady je tézky. Lidi v mladém véku, kteti by se

chtéli vénovat tomuto femeslu ubyva, a naopak pfibyva starSi generace, kterd jiz nemuze
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pracovat, byt méa mnoholeté zkuSenosti. Pfistup k surovindm zalezi na klimatickych

podminkach tudiz se nejedna o jistotu. Z téchto divodl bylo tomuto faktoru ptidélené ¢islo
3.

Dtlezitym prvkem je loajalita zdkazniki. Jak jiz bylo zminéno, toto odvétvi je vysoce
konkurencni a konkurentt je zde mnoho. Nabizené produkty a sluzby se mohou lisit sice ve
vicero aspektech, jsou vSak pro neodbornou vetejnost podobné, tudiz neni t€zké pro

zakazniky prejit ke konkurenci. Z tohoto diivodu bylo ptfidéleno Cislo 5.

Poslednim kritériem byla vladni politika. Jelikoz se jednd o zemédélsky primysl, ktery
byva podpoten dotacemi, proto je vlada pozitivné naklonéné ke vstuptim do odvétvi. Tomuto

kritériu bylo pfifazeno ¢islo 6.

Celkové primérné skore u hrozeb vstupu do odvétvi tak bylo pro rok 2023 4,3 a pro budouci

vyvoj 4,6.

Tabulka 3 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznika 2023 2028
Pocet vyznamnych zdkaznikt 3 3
Vyznam vyrobku pro zdkaznika 7 7
Zakaznikovy néklady k ptfechodu ke konkurence 9 9
Hrozba zpétné interakce 2 1
Cenova citlivost zakazniki 7 7
Celkem (z max. 45 bodu) 28 27
Primérné skore (celkem/5) 5,6 5,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ttetim hodnocenym faktorem je vyjednavaci sila zakaznika, kde prvnim hodnocenym
kritériem byl pocet vyznamnych zékaznikti. Této poloZce bylo piidéleno ¢islo 3 z ditvodu

toho, Ze ma podnik vice drobnych zékaznik, jejich vyjednavaci sila tudiZ neni nijak vysoka.

Vyznam vyrobku pro zdkaznika byl druhym hodnocenym kritériem. Produkty vybraného

podniku nejsou pro jeho zakazniky nijak vyznamné z hlediska podilu jeho vydajt, a proto
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zde bylo pfifazeno ¢islo 7 — vyrobek neni pro zadkaznika tolik vyznamny z hlediska jeho
vydajt.

Ziakaznikovy naklady k prechodu ke konkurenci jsou v tomto odvétvi nulova, tudiz bylo
pfifazeno ¢islo 9 — nizké naklady na piechod.

Aspektu hrozba zpétné interakce bylo piifazeno ¢islo 2 z ditvodu, Ze pravdépodobnost, ze

zakaznik za¢ne sam podnikat v tomto odvétvi je velice nizka.

V ptipad¢ posledniho hodnoceného kritéria, a to cenové citlivosti zakazniki bylo zvoleno
hodnoceni 7. Zékaznici v tomto odvétvi jsou cenové citlivi, tudiz se jejich vyjednéavaci sila

zvysuje.

Celkové primérné skore u vyjednavaci sily zékaznikti tak bylo pro rok 2023 5,6 a pro

budouci vyvoj 5,4.

Tabulka 4 Vyjednavaci sila dodavatelii

Vyjednavaci sila dodavatela 2023 2028
Pocet vyznamnych dodavatelti 8 7
Hrozba vstupt dodavateli do analyzovaného trhu 3 2
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 3 3
Celkem (z max. 27 bodu) 14 12
Primérné skore (celkem/3) 4,6 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedposlednim hodnocenym faktorem je vyjednavaci sila dodavatelii. Zde by analyzovany
3 kritéria. Pocet vyznamnych dodavateli byl prvnim z nic a bylo mu pfifazeno cislo 8.

Jelikoz je pocet dodavatelti maly, jejich vyjednavaci sila je vyssi.

Hrozba vstupi dodavatelii do analyzovaného odvétvi je vtomto piipadé velmi

nepravdépodobna, z tohoto diivodu bylo kritériu pfifazeno ¢islo 3.

Organizovanost pracovni sily v urceném odvétvi je nizka, proto bylo zde ptidéleno ¢islo
3.
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Celkové primérné skore u vyjednavaci sily dodavatelt tak bylo pro rok 2023 4,6 a pro

budouci vyvoj 4.

Tabulka 5 Hrozba substitutii

Hrozba substituti 2023 2028
Existence mnoha substitutli na trhu 6 7
Konkurence v odvétvi substitutii 7 7
Hrozba substituti v budoucnu 5 6
Vyvoj cen substitutd 3 3
Uzite¢né vlastnosti substitutd 4 4
Celkem (z max. 45 bodu) 25 27
Primérné skore (celkem/5) 5 5,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vinaiském odvétvi existuje velky pocet substitutd, které se ovSem odliSuji cenou,
objemem alkoholu, chuti ¢i slozenim. Jeden z nejvétSich substitutd je napiiklad pivo. Dle
Ceského statistického ufadu, primérna spotieba piva na jednoho obyvatele je 135,4 1 za rok
2021.

K porovnani se spotiebou vina, ktera je 20,8 litrti za rok 2021 (Cesky statisticky tfad, 2021).
I tato statistika potvrzuje fakt, Ze je pivo v pofadi substitutl vina na 1. misté. Déle sem spada
také ostatni alkoholické néapoje. Proto kritérium existence substitutii na trhu bylo

ohodnoceno ¢&islem 6.

Co se ty¢e samotné konkurence v odvétvi substituti, zde je konkurence vysoka, proto bylo

udéleno hodnoceni ¢islo 7.

Z hlediska hrozby substituti v budoucnu bylo tomuto kritériu ptidéleno cislo 5, a to
z diivodu, Ze se predpoklada, Ze budou vznikat nové znacky substitutii na trhu, které se

ptipoji, k jiz stavajicim substitutiim a budou tak ohrozovat ptisobeni vina na trhu.

Ceny substitutii, pii predpokladu stale rostouci inflace, se budou zvySovat. Tudiz bylo

tomuto aspektu ptidéleno hodnoceni ¢islo 3.
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Poslednim hodnocenym kritériem v tomto faktoru byly uZite€né vlastnosti substituti. Za

predpokladu, zlepSovani se vlastnosti substitutli bylo udéleno ¢islo 4.

Celkové primérné skore u hrozeb substitutii tak bylo pro rok 2023 5 a pro budouci vyvoj

5.4.

Tabulka 6 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni 2023 2028
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 5 5.4
Hrozba vstupt do odvétvi 4,3 4,6
Vyjednavaci sila zakaznikt 5,6 5,4
Vyjednavaci sila dodavateli 4,6 4
Hrozba substitutii 5 5.4

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.1

Vyhodnoceni analyzy a shrnuti vychodisek

Konkurenéni rivalita v odvétvi: je vyssi, na trhu je vice konkurentl, kteti maji
podobné nebo stejné produkty. K predpokladanému riistu rivality v odvétvi by méla
spolecnost dbat na udrzeni si dobré pozice mezi konkurenty a byt tak

konkurenceschopné;jsi.

Hrozba vstupii do odvétvi: je nizka, s ohledem na vysoké vstupni investice, které

jsou dlouhodobg, je hrozba novych konkurentl nizka.

Vyjednavaci sila zakaznikii: je nejvyssi. S ohledem na mnozstvi konkurentd
v odvétvi a na cenovou citlivost zékazniki, je jejich pfechod ke konkurenci velmi

jednoduchy. To zvysuje jejich vyjednavaci silu.

Vyjednavaci sila dodavatelii: je nizkd ptredevsim z diivodu, Ze vyrobcei vina od
pestovani vinné révy az po vyrobu vina maji veskery proces ve své moci. Nejsou
natolik zavisli na svych dodavatelich. Jsou zde vSak urcité produkty, které od

dodavatelti potiebuji.
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- Hrozba substitutii: je vyssi. Na trhu se objevuje velky pocet substituttl, kteti mohou
svym pusobenim ohrozit konzumaci vina. Jak jiz bylo zminéno, jedné se predevSim
o alkoholické napoje jako pivo a ostatni napoje obsahujici alkohol, kterych je na trhu

nespocet.

Z Porterovy analyzy vzeSlo hlavni vychodisko pro projektovou ¢ést, ze nejvétSim rizikem
pro vybrany podnik je vyjednavaci sila zakazniki. Proto je kli¢ové mit efektivni a jasné
danou komunikac¢ni strategii a byt aktivni na online platformach, protoze si tim podnik
zvysuje konkurenceschopnost a zvysuje povédomi o znacce samotné u jejich konzument.
I ztéchto divodi budou v projektové Casti navrzeny a vizualizovany ndvrhy online

komunikace.

7.2 PESTE analyza

Informace ziskané z PESTE analyzy budou slouzit k rozpoznani makroekonomickych
ukazateli, které ptimo ovlivituji podnik. Na tyto ukazatele bude dtlezité se nasledné zamérit

a rozpoznat jejich U€inky a ty vyuzit v prospéch vinafstvi.

Politické faktory

Existuje hned nékolik oblasti legislativy na tirovni piedpisti Evropské unie ¢ Ceské
republiky, které maji vliv na vyrobu a prodej vina. Ty nalezi k n¢kolika komoditam, které

jsou od pradévna regulovana (Vina z Moravy a Cech).

Nejvyznamnéjsi piedpisy, vyhlasky a zdkony Ceské republiky jsou Zakon o vinohradnictvi
a vinafstvi, Vyhlaska stanovujici vinaiské podoblasti, obce a vini¢ni traté. Na tirovni zakont
Evropské komise to jsou Nafizeni Komise o enologickych postupech, Natizeni Komise

o oznacovani vina, Natizeni Komise o registru vinic (Vina z Moravy a Cech).

V souvislosti s novelou vinaifského zakona platnou od roku 2017 jsou ¢esti vinafi povinni
pouzivat jednotné znaceni vin s garantovanym pivodem v Ceské republice. Cilem tohoto
znaeni neni pouze lepsi orientace zdkaznika pii vybéru vin z Moravy a Cech, ale také

ochrana konzumentt a vyrobci proti nekalym praktikiam (Vino z Moravy a Cech).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Kromé legislativy nafizujici podminky pro péstovani a vyrobu vina, existuji také obecnéjsi
zakony, tykajici se podnikani. Jsou jimi napiiklad Zakony o vyrobé a prodeji alkoholu,
Zakon o ochrané spotiebitele, Obchodni zakony, Zakonik prace, Zivnostensky zakon
a Danové zakony. Propagaci alkoholu reguluje pravni predpis marketingu a propagace, ktery

udava zplsoby, jakymi mohou vinafi své produkty propagovat (Kéninska, 2022).

Ekonomické faktory

Dle Ministerstva financi se ¢eskd ekonomika v roce 2023 pohybovala na hran¢ recese. Na
rok 2024 c¢ekaji ekonomové obrat. Hruby domaci produkt dle predikce vzroste o 1,9 %.
Ekonomov¢ také predikuji stav inflace, kterd zpomaluje ekonomicky rlst a snizuje zivotni
uroven obyvatel. Tu ekonomové odhaduji nizsi nez v roce 2023, avsak stale bude nad 3 %.
Slaba hospodaiska dynamika by dle ekonomti neméla mit vliv na trh prace. Tam se nadale

projevuji nerovnovahy souvisejici s nedostatkem pracovnikli (Ministerstvo financi, 2023).

Sociokulturni faktory

Rostouci trend zdravého zivotniho stylu miiZze ovlivnit poptavku po vinu. Stale popularné;si
Cerstvé a zdravé potraviny a biopotraviny, méni ndkupni chovani spotiebitelli v obchodnich
fetézcich. Tyto trendy mohou negativné ovlivnit poptavku po vinu. OvSem se muze zvysit
poptavka po BIO vinu, vinu snizkym mnozstvim cukru ¢i nealkoholického vina

(MediaGuru, 2020).

Technologicke faktory

Jiz pted pandemii Covid-19, se rapidné zvySoval zdjem o online nakupovani potravin, avSak
tato Cisla stale neklesaji. Nékolik zdroji uvadi, ze v poslednich tech letech trzby za online
prodej potravin vzrostly az o 106 % ro¢n¢. Jedna se tedy o nejdynamictéjsi sektor
e-commerce. Nyni €ini podil online prodeje potravin na celkovych trzbach za potraviny
v Ceské republice 4,2 %. Odbornici odhaduji, Ze do roku 2025 by se &isla mohly zvysit az
na 9,2 %. (Safranek, 2023).

S online ndkupem potravin samoziejm¢ koresponduje také nakup alkoholickych napoji
online. Jak bylo uvedené vyse, i zde pandemie rapidné navysila prodeje alkoholu ptes

internet. Tento druh nédkupu alkoholu m& mnoho vyhod pro samotné spotiebitele, a tak je
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ziejmé, ze pokud budou chtit znacky zvysit své prodeje, budou muset zaclenit do svych
stavajicich distribu¢nich cest také online prodej. Ten muize byt provozovan znackou
samotnou pies své webové stranky ¢i pies prostfednika v podobé e-shopii s alkoholickymi

napoji (Zlin.cz, 2023).

Ekologické faktory

Dle vyzkumu provadéného Ceskou zemé&délskou univerzitou a Ustavem vyzkumu globalni
zmény Akademie véd CR, vypliva, Ze za poslednich 60 let vzrostla primérna teplota na
Moravé o 1,5 stupné Celsia a dle dalSich ptfedpovédi odbornikii ma oteplovani pokracovat.
Toto oteplovani bude mit vliv na samotné péstovani vinné révy v Ceské republice konkrétng
na Moravé. VEédci poukazali na fakt, Ze pfestoze jsou vinafi se soucasnou klimatickou situaci
spokojeni, dal$i zména klimatu sebou ponese i negativni dopady. Ty se budou projevovat
napiiklad v podob¢ prudkych destt, které budou pierusovany dlouhymi viny sucha. Tyto
podminky neprospivaji bilému vinu, které je typické pro vinnou oblast Moravu. Mezi dalsi
nepfiznivé nasledky nizkych srazek muize byt také plisiové onemocnéni vinné révy

(Asociace soukromého zemédélstvi CR, 2023).

7.2.1 Vyhodnoceni analyzy a shrnuti vychodisek

- Na zaklad¢ zjisténych informaci zjednotlivych faktord lze uvést, Ze vinaisky
primysl je velmi vazan riiznymi zdkony a nafizenimi stejné jako je tomu u ostatnich

alkoholovych napojt.

- Ekonomické ptedpovéd’ pro rok 2024 miZe nahravat vétsi spotiebé konzumniho

zbozi, coz by vinafstvi jedin€ prospélo.

- Naopak rostouci trend zdravého zivotniho stylu se vylucuje s konzumaci alkoholu,
coz miize snizit odbéry a konzumace vina. AvSak muze narGst poptavka po

nealkoholickych vinech, které zaéinaji byt vice popularni i v Ceské republice.

- Online nakupovani potravin je jiz n¢kolik let stale rostoucim trendem, ktery nema
klesajici ptedpovédi. Proto je pro podnik velice dilezité rozhodnout se, zda nezatradi
e-shop na své webové stranky pro navySeni a usnadnéni prodeji. Pravé tato
skutec¢nost je dilezitd jako vstupni informace do projektové ¢asti, kde se s ni bude

nadale pracovat.
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- Zména klimatickych podminek se samoziejmé projevi i u vinait. Nadéle zvySujici
se teploty, niz$i pocet srazek mlize negativné ovlivnit budouci péstovani vinné révy

v Cechach a na Moravé.

7.3 Analyza online komunikace

V této kapitole budou predstaveni tfi konkurenti vybraného podniku, ktefi byli vybrani na
zaklad¢ geografickych kritérii, zejména oblasti vyskytu jejich vinic a samotného pltivodu
vinafstvi. Nasledn¢ prob¢hne analyza konkurenéni komunikace. Kazd¢ ze stanovenych

kritérii bude popséano a nasledné zhodnoceno v jednotlivych tabulkéach.

Jednim z hlavnich cili analyzy online komunikace je monitoring konkurence. Informace
zjisténé z analyzy mohou slouzit k poskytnuti dilezitych poznatkli o tom, jak si dané

vinafstvi stoji v porovnani s jeho konkurenci.

Pii tvorbé analyzy komunikace byly vyuzity informace vefejné dostupné z jednotlivych
profild firem na socialnich sitich. Ty byly nasledn¢ hodnoceny a porovnavany. Ovsem
kritérium komunikace na webovych strankdch nebylo mozné ohodnotit na zakladé
objektivnich faktord, které by byly vefejné¢ dostupné. Proto toto jediné kritérium bylo
hodnoceno subjektivnim dojmem. OvSem autorka se snazila o co nejvétsi objektivitu nazoru.
Ostatni kritéria byla hodnocena na zdkladé objektivnich faktorti z vetfejné dostupnych

informaci.

7.3.1 Vino Hruska

Vino Hrugka patii mezi piedni p&stitele a vyrobce vin v Ceské republice. M4 dlouhou historii
a tradici. Péstovani vina a jejich vyrobé¢ se vénuje jiz n€kolikata generace. Samotnd znacka
Vino Hruska vznikla v roce 2007 a od té doby se jen rozriistd. Nyni ma spolecnost 35
znackovych prodejen, 22 partnerskych prodejen a obhospodatuje 80 hektart vinic. Siroky
sortiment znacky obsahuje vina bila, cervena a rizova rozdélena az do 20 kolekci vin. Kazdé
vyrobené vino je peclivé degustovano a testovano, aby splnilo vysoké standardy znacky

(Vino Hruska, 2018).
Online komunikace:

Podnik ma piehledné webové stranky, které jsou velice propracované. Je zde zahrnut e-shop,

blog, moznost odbéru novinek, konané eventy, zalozka pro firmy a sluzby pro né. Je zde
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také zalozka s vinafskou turistikou, kterd obsahuje aktivity v samotném vinohradu,
degustace ve sklipcich ¢i ubytovani. Web zahrnuje také seznam podnikovych prodejen

1 s mapkou.

Na socidlni sitich jsou aktivni. Na Instagramu maji ptes 3 tisice sledujicich a pres 300
prispévki. Pouzivaji jak statické ptispévky, tak také reels videa, které maji v priméru pies
1 000 zobrazeni. Jejich vybéry jsou sjednocené a maji jednotny styl. Na siti Facebook ma
podnik ptes 11 tisic sledujicich. I zde jsou aktivni a ptidavaji n€kolikrat za tyden.

Slabé stranky:

Pti takto obséhlé obsahové a komunikacni strategii v online prostiedi, kterou Vino Hruska
ma, je slabou strankou to, Ze nevytvaii obsah také na platformé TikTok. Tato socidlni sit’ ma

v dnesni dobé velké organické dosahy a je zde velké rozpéti véku cilového publika, tudiz

1 vinafstvi by si zde své naslo.

-
UI[W[)‘)IHHUSHH‘ Nadevina  Zahrani¢nivina Profirmy ~ Ubytovani Onds Blog ~ Prodejny  Kontakty [» ] f Q

Tvorime vino, které snoubi unikatni terroir
a umeni:osmi-generacivinard

Zjistéte vice o nas

Darkové kazety Piskovani Zazitkové balicky Chranéna dilna

w e O =

Moravskych vinic Kolekcivin Vérnych zakaznikl Znackovych prodejen

950000 m? 20 34111 + 35

HE

Obrazek 3 Webova prezentace Vino Hruska

Zdroj: Vino HruSka, webova stranka

V tabulce ¢islo 7 jsou rozebrana jednotliva kritéria analyzy online komunikace pro Vino

Hruska.
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Tabulka 7 Vino Hruska

Komunikace na webovych strankach Ano
Komunikace na Facebooku Ano
Pocet sledujicich 11 tis.
Vyuzivani statickych ptispévkl Ano
Vyuzivani reels videi Ano
Vyuzivéni ptibeht Ano
Pocet prispevkil za tyden 2
Komunikace na Instagramu Ano
Pocet sledujicich 3358
Pocet ptispévki 349
Vyuzivani statickych ptispévkl Ano
Vyuzivani reels videi Ano
Vyuzivéni ptibeht Ano
Pocet ptispevki za tyden 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.2 Vinafstvi Téthal

Je malé vinafstvi z Blatnice pod Svatym Antoninkem. Hrozny pochazeji pouze z jejich vinic.

Podnik vlastni také autentickou, vice nez 300 let starou rodinnou ,,budu®, ktera slouzi jako

misto pro degustace. Vino si miize zdkaznik objednat na e-shopu a nasledn¢ si jej nechat

poslat ¢i vyzvednout. (Vinaistvi Téthal, 2023)

Online komunikace:

Webové stranky nejsou tolik obsahlé, coz pro néjaké navstévniky mize mit pozitivni dojem,

jelikoz ptisobi piehledné. Zalozka s prehledem akci je velice uzitecné ve sméru, kdy mohou

zakaznici jednoduse zjistit, na jakych akcich mohou ochutnat produkty tohoto podniku. Také

diky témto informacim zdkaznici poznaji, Ze jsou stranky neustale aktualizovany a tim

padem jsou aktualni. Dalsi velice pozitivni slozkou webovych stranek je zalozka s odkazem
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na e-shop. Podnik timto zplisobem pfibliZzuje svym koncovym spotiebitellim ndkup produktt

a velice tim usnadiiuje jejich nasledné rozhodovani o koupi.

Vinafstvi T¢thal je také aktivni na platformé Facebook. Zde mé pies 700 sledujicich
a aktivné sem ptidava obsah. Na Socidlni siti Instagram je podnik také aktivni. Ma zde ptes
400 sledujicich a ptes 100 prispévki. Ty jsou jak statické, tak reels videa. Na této platforme
nemaji jednotny styl piispévk, tudiz jejich feed neni natolik sjednoceny a uceleny. To miize

pusobit pro potencialni zdkazniky neprofesionalné.

Slabé stranky:

Slabou strankou tohoto podniku je nevyuzity potencial socidlni platformy TikTok stejné jako
tomu bylo u podniku Vino Hruska. Dalsi slabou strdnkou miize byt nizsi aktivita na

strankach a neuceleny styl pfispévkd, ktery poté mize plisobit neprofesiondlngé.

,59 ‘ha@bﬁ Uvod  Onds  Akce Kontakt ESHOP
Coro 'rﬁ‘tm

VINARSTVI TETHAL

Jsme mensi vinafstvi z Blatnice pod Svatym Antoninkem. Hrozny pochdzeji vyhradné z vlastnich vinic, které jsou oSetfovany s maximalini ohleduplnosti, cilenou na sklizen kvalitnich
vyzralych hrozni s cukernatosti alespoi 21 stupiid. Autenticka, vice nez tfi sta let stara rodinna buda v uliéce pod Starou horou pak slouZi jako degustaéni mistnost pro malé skupiny.
Bil4 vina vznikaji v nerezovych nadobéch tradiénimi postupy. Cervend vina pak zraji ve starsich dubovych sudech typu barrique. Ve vinech nenaleznou jejich konzumenti zadnou
uniformitu. V jednotlivych malych partiich, deklarovanych pro zjednoduseni jako zemska vina, se odrazi konkrétni odrida, typi€nost daného roéniku, nezaménitelné terroir Blatnice i

osobity rukopis vinare

Chtéli byste si koupit nase vino?
Pokud mate chut na na$e vino, ale bydlite pfili§ daleko, miZeme Vam jej
poslat pomoci pfepravni sluzby. Staéi si vybrat 6 lahvi (tedy cely karton)

z nasf aktudlni nabidky a vino mate co nevidét doma

Pokud bydlite blize nebo mate cestu kolem, miZete si jej po domluvé

vyzvednout u nés ve vinafstvi.

Obrazek 4 Webova prezentace Vinarstvi Tethal
Zdroj: Vinarstvi Tethal, webové stranky

V tabulce ¢islo 8 jsou rozebrana jednotliva kritéria analyzy online komunikace pro Vinatstvi

Téthal.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53
Tabulka 8 Vinarstvi Tethal
Komunikace na webovych strankach Ano
Komunikace na Facebooku Ano
Pocet sledujicich 709
Vyuzivani statickych ptispévkl Ano
Vyuzivani reels videi Ano
Vyuzivéni ptibeht Ano
Pocet ptispévki za tyden | Nepravidelné
Komunikace na Instagramu Ano
Pocet sledujicich 452
Pocet prispevkl 106
Vyuzivani statickych ptispévkl Ano
Vyuzivani reels videi Ano
Vyuzivani ptibéha Ano
Pocet ptispévki za tyden | Nepravidelné

Zdroj: viastni zpracovani

7.3.3 Vinarstvi Petratur

Toto vinafstvi ma rodinnou tradici, kterd saha az do 18. stoleti, proto se vyrobé vina vénuje

jiz nékolikatad generace rodiny Petratur. Jejich vinice se nachazeji ve vini¢ni trati Rohace

v Blatnici pod Svatym Antoninkem. Jejich proces vyroby vychazi z tradi¢nich postupii

a metod vyroby vina. V nabidce maji Siroky sortiment odriidovych vin, avSak jejich

specialitou je vyroba Cuvée pod vlastni ochranou zndmkou Lucanus. Podnik ma také

v nabidce vinafskou turistiku (Vinafstvi Petratur, 2023).

Online komunikace:

Webové stranky plisobi na prvni pohled nepiehledné, jelikoz jsou velice obsahlé. Ovsem

kladna stranka webové prezentace je odkaz na e-hop podniku. Jsou zde také zalozky

s vinafskou turistikou, ubytovdnim a rezervacni systém. Podnik ma na svych strankach
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vypracovany podrobny cenik. DalSim pozitivem je zdlozka aktuality, kam vinafstvi ptidava

aktualni informace naptiklad o konanych akcich v obci.

Komunikace na socidlnich sitich je skoro nulova. Platformu Facebook podnik ma ovSem je
na ni od roku 2022 neaktivni. I pfes to je zde ptes 770 sledujicich. Dfive byly vyuzivany

ptispévky statické, reels videa. Médium Instagram podnik nema.

Slabé stranky:

Slabou strankou Vinafstvi Petratur je jejich neaktivni pfistup na socialnich sitich. V dnesni
dobé patii online média k zdkladnim marketingovym néstrojim podnikt. Jejich prezentace

zde muze byt klicova v nasledném podnikatelském uspéchu.

/ﬂ‘ ESHOPSVINEM ~ DEGUSTACE  UBYTOVANl  REZERVACE POKOJE  AKTUALTY  OVINARSTVI  CENK  TURISTKA  KONTAKT

PET R/\I R ESHOP S VINEM DEGUSTACE KONTAKT

ANNO 1934

UBYTOVANI REZERVACE POKOJE

PETRATUR

Obrazek 5 Webova prezentace Vinarstvi Petratur

Zdroj: Vinarstvi Petratur, webové stranky

V tabulce ¢islo 9 jsou rozebrana jednotliva kritéria analyzy online komunikace pro Vinatstvi

Petratur.
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Tabulka 9 Vinarstvi Petratur

Komunikace na webovych strankach Ano

Komunikace na Facebooku Ano

Pocet sledujicich 777

Vyuzivani statickych ptispévkl Ano

Vyuzivani reels videi Ano

Vyuzivani ptibéht Ne

Pocet piispévki za tyden | Neaktivni

Komunikace na Instagramu Ne
Pocet sledujicich 0
Pocet prispevkl 0

Vyuzivani statickych piispévkl

Vyuzivani reels videi

Vyuzivani ptibéht

Pocet ptispévki za tyden

Zdroj: viastni zpracovani

7.3.4 Vinarstvi Halik a Tichal

Podrobny popis vybraného vinafstvi bylo pfedstaveno vyse v praktické casti, presnéji

v kapitole ¢. 6 Pfedstaveni firmy.

Online komunikace

Soucasna online komunikace vinafstvi spo¢iva v prezentaci pomoci webovych stranek.

Webové stranky podniku jsou aktudlni. Je zde vice obrazki nez textu, tudiz plsobi stru¢né

a prehledng, co? je jedno ze zakladnich pravidel, které dodrzovat pii tvorbé webu. Uvodni

stranka podniku je minimalistickd, plsobi jednotné a oku lichotivé. To mulze vyvolat

u navstévnikll touhu ¢ist dal, coz mize vést k uspéchu — objednani produktii. Obrazek ¢. 6

pfedstavuje uvodni strdnku webové prezentace vinafstvi.
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VINA

Blatnice pod S¥.Antoninkem

HALIK a TICHAL

!

ROLOVAT DOL

Obrazek 6 Ukazka uvodni strany webovych stranek podniku
Zdroj: Vinarstvi Halik a Tichal, webové stranky

Vinafstvi dba na stru¢nost a ptehlednost webovych stranek. Velice jednoducha orientace na
strankach muaze byt kli¢ova v konecném rozhodovani zakaznika. Po Givodni strance na webu
nasleduje predstaveni vinafstvi, které obsahuje jak zdkladni informace, tak i informace
tykajici se vinatské problematiky jako naptiklad misto vinic, druh ptidy, cukernatost a dalsi.
Naésleduji informace o nabizenych produktech — bilé, Cervené a riizové vino a jejich odrudy.
Tyto informace jsou zobrazeny na obrazku €. 7, ktery ptedstavuje ukdzku webové prezentace

vinarstvi.
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Néco o naSem vinarstvi

Jsme rodinné vinafstvi s dlouholetou tradici. Nase §
vinice jsou v Blatnici pod sv. Antoninkem na
viniénich tratich Roh&¢ a Stara hora. Puda v této
oblasti vyniké svgm vysokym obsahem
mineralnich latek.

Vyrébime pfirodni vina bez pfidaného cukru,
vghradné ze svych hroznu. Pfi vgrobé vyuzivame
jak moderni technologie, tak tradi¢ni postupy
Nase vina nechavame zrét v dubovych a
akatovych sudech

Obrazek 7 Webova prezentace vinarstvi

Zdroj: Vinarstvi Halik a Tichal, webové stranky

NaSe vina

Bilé vino

Maller Thurgau, Moravsky Muskat, Tramin ¢erveny,
Chardonnay, Rulandské bilé, Ryzlink rgnsky,
Hibernal

Cervené vino
Rulandské modré, Zweigeltrebe, André,
Svatovavfinecké

Co se ty¢e komunikace na socialnich sitich, podnik zde neni aktivni. Profil na siti Facebook

ma zalozeny, ovSem neni zde zadny piispévek. Na platformé Instagram podnik nema

zalozeny ucet. Majitel si je védom nevyuzitého potencialu téchto nastroji, tudiz ma zajem

o napraveni jejich neaktivity zde. K tomu by mu méla pomoct i tato prace, ktera nastini styl

a navrhne zpisob, jak a kde komunikovat.
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Vinarstvi Halik a Tichal

2 To se mi libi - sleduijici (6)

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi »

Uvodni informace PFispévky

Vyroba a prodej lahvovych vin. Poradani fizenych degustaci.

e Vinafstvi Halik a Tichal
@ stranka - Vinaistvi/Vinice 8. listopadu 2021 - @

o Blatnice pod svatym Antoninkem, Blatnice pod Svatym
Antoninkem, Czech Republic

%, 732957796
24 info@vinarstvihalikatichal.cz
@ vinarstvihalikatichal.cz

* Jesté nehodnoceno (1 recenze) o

Obrazek 8 Soucasny profil na socialni siti Facebook

Zdroj: Vinarstvi Halik a Tichal, Facebook

& Sleduiji Q Hledat

25 Filtry

V tabulce ¢islo 10 jsou rozebrana jednotliva kritéria analyzy online komunikace pro

Vinatstvi Halik a Tichal.
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Tabulka 10 Vinarstvi Halik a Tichal

Komunikace na webovych strankach Ano

Komunikace na Facebooku Ne
Pocet sledujicich 4
Vyuzivani statickych ptispévkl -
Vyuzivani reels videi -

Vyuzivani ptibéht Ne-

Pocet piispévki za tyden | Neaktivni

Komunikace na Instagramu Ne
Pocet sledujicich 0
Pocet prispevkl 0

Vyuzivani statickych piispévkl

Vyuzivani reels videi

Vyuzivani ptibéht

Pocet ptispévki za tyden

Zdroj: viastni zpracovani

7.3.5 Vyhodnoceni analyzy a shrnuti vychodisek

Dle ohodnocenych kritérii 1ze vidét, ze nejkomplexnéjsi komunikacni strategii ma konkurent

Vino Hruska. Jejich online strategie je velice obséhld a propracovand. Jsou aktivni na 2

socialnich platformach, tim se zvySuje jejich Sance na osloveni $irsi ¢asti cilové skupiny.

Diky jejich komunikaci jsou velmi konkurenceschopni.

Vinaistvi Té€thal ma obsahlou komunikacni strategii, jelikoz se nezaobird pouze skrze

webové stranky, ale obsahuje také propagaci na socialnich sitich. AvSak v porovnani kritérii

s vySe zminénym konkurentem neni jejich komunikace na tak vysoké Grovni.

Vinafstvi Petratur dle vyhodnoceni kritérii nevyuzivad naplno potencial, ktery nabizi

socialni sité a propagace znacky na nich. Kvili jejich neaktivité na socidlnich sitich jejich

konkurenceschopnost klesa.
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Komunikace vybraného podniku Vinarstvi Halik a Tichal je oproti vybrané konkurenci
velice slaba. Jeho komunikace se v soucasné dob¢é zaméfuje pouze na komunikaci skrze
webové stranky. Pro budouci zvysSeni povédomi o znacce bude potieba zaradit i dalsi

komunikac¢ni kanaly v online prostredi.

Tabulka 11 Vyhodnoceni analyzy online komunikace

Vino Hruska Vinafstvi Téthal Vinafstvi Petratur Vinafstvi Halik a Tichal

Webové stranky Ano Webové stranky Ano Webové stranky Ano Webové stranky Ano

Facebook Ano Facebook Ano Facebook Ano Facebook Ano
Pocet sledujicich| 11 tis. Pocet sledujicich 709 Pocet sledujicich 777 Pocet sledujicich 4
Prispévky za tyden 2 Prispévky za tyden| Nepravidelné| Prispévky za tyden| Neaktivni | Pfispévky za tyden /
Statické rispévky Ano Statické rispévky Ano Statické Fispévky Ano Statickeé Fispévky /
Reels videa Ano Reels videa Ano Reels videa Ano Reels videa /
Pribéhy Ano Pribéhy Ano PFibéhy Ne PFibéhy /

Instagram Ano Instagram Ano Instagram Ne Instagram Ne
Pocet sledujicich| 3 358 Pocet sledujicich 452 Pocet sledujicich / Pocet sledujicich /
Pocet prispévki 349 Pocet prispévki 106 Pocet pfispévka / Pocet prispévkl /
Statické rispévky Ano Statické rispévky Ano Statickeé Fispévky / Statickeé Fispévky /
Reels videa Ano Reels videa Ano Reels videa / Reels videa /
Pribéhy Ano Pribéhy Ano Pfibéhy / Pfibéhy /
Prispévky za tyden 3 Prispévky za tyden| Nepravidelné| Prispévky za tyden / Prispévky za tyden /

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ jiz zminénych informaci vzeslych z analyzy, vychazi, Ze je pro vybrany podnik
nejvetSim konkurentem praveé Vino Hruska, jelikoz je jejich online komunikacni strategie

velice detailn¢ propracovana a jejich znacka na socialnich sitich je velice viditelna.
- Maji nejvétsi pocet sledujicich na Facebooku i na Instagramu.
- Publikace obsahu je v pravidelnych intervalech.
- Obsah je v podobé¢ ptispévki Reels videi, statickych ptispévki ¢i pribéha.
- Reakce na obsah je od uZzivatell pozitivni.

Diky provedeni analyzy online komunikace budou vzeslé informace a pouzity pro vstup do
projektové ¢asti, kde budou pomoci téchto informaci vytvoteny navrhy tak, aby pro podnik
poté nebylo t€zké navrhy implementovat. Proto budou doprovazet samotné navrhy také

vizualizace ptispévkil online komunikace.
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7.4 SWOT analyza

V nasledujici kapitole bude vypracovand SWOT analyza, kterd se zaméfuje na vybrany
podnik Vinafstvi Halik a Tichal. Analyza kompletn¢ definuje silné a slabé stranky podniku,
které spole¢nost mize néjakym zplisobem ovlivnit. Dale také formuluje pfileZitosti a hrozby.
Pokud podnik monitoruje a uvédomuje si své piilezitosti a hrozby tak s nimi mtze dale

pracovat.

Tato analyza je vypracovana na zaklad¢ predeslych analyz, pfesnéji to je Porterova analyza
(1), PESTE analyza (2), analyza online komunikace (3) a dotaznikového Setfeni (4).
Z informaci vzeslych z téchto modeld byly ur€eny silné a slabé stranky a také ptileZzitosti
a hrozby. Byly vyuzity také interni informace (5), které byly pfedstaveny v kapitole 6. Tyto

informace slouzily k sestaveni predevsim silnych stranek.

Tabulka 12 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Lokalita péstovani vina (5) - Absence online aktivit (3)
- Spojeni vinné oblasti se znackou (5) - Nedostatecna propagace zicastnénych

- Tradi¢ni vyroba vina (5) aket (3)

- Nedostatecna propracovanost webu

- Kuvalita vina (5)
% : 3)
- Siroké portfolio (5)
- Vlastnictvi vinohradu (5)
Prilezitosti Hrozby
- Zvyseni propagace znacky na socidlnich - Vysoce konkurenéni odvétvi (1)

sitich (3) - Zména chovani zakazniku (2)

- Dokonceni rekonstrukce vinného

sklipku (3)

- Nepftiznivé klimatické podminky (2)

- Zmgénav legislative (2)
- Zavedeni zazitkovych sluzeb (3)
- Ekonomicka nestabilita (2)
- Ugast na vinatskych eventech (3)
- Zména v trendu konzumace vina (2)
- Zarazeni e-shopu na webové stranky (3)
- Hrozba vyskytu novych substitutt (1)

Zdroj: viastni zpracovani
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Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky patii lokalita pro péstovani vina. Vinice, které se nachazeji
v optimalni lokalité pro péstovani vina je zasadni faktor pro uspéch vinaistvi. Navic je tato
lokalita vyznamnou vinnou oblasti v Ceské republice, kterou navitévuje velké mnoZstvi
turistd za ucelem vinatské turistiky. Spojeni zndmé vinné oblasti se znackou je proto dalsi
silnou strankou, i z divodu zvyseni prestize a divéryhodnosti pii vybéru vina. Faktorem,
kterym se pysni samotny podnik je tradi¢ni vyroba vin. Udrzovani tradic v procesu vyroby
muze zlepSit vnimani znacky. Dalsi silné stranky jsou loajalni zékaznici, kvalita vin a Siroké
portfolio nabizenych vin. Fakt, Ze majitelé¢ vinafstvi vlastni sviij vinohrad, je velika vyhoda
z pohledu snizeni ndkladl za prondjem vinohradu ¢i odkupovani jinde vypéstované vinné

révy. Viely vztah majitell a zaroven zaméstnanct vinafstvi je dalsi silnou strankou.

Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou vinafstvi je absence aktivity v online prostfedi, pfedevSim na
socialnich sitich, kde podniku unika velké mnozstvi potencialnich zakaznikl a zroven ztraci
konkurenceschopnost. S touto slabou strankou souvisi i dalsi, a tou je slaba propagace akei,
kterych se podnik zucastni. At uz se jedna o trhy ¢i vinné festivaly a dalsi, je nutné tyto
informace propagovat. Podnik mé své webové stranky ztizené nové¢ a prehledné. AvSak zde
neni tolik informaci, které by mohly zdkazniky zajimat. Naptiklad zde chybi jiz zminiované
aktuality o akcich, na kterych by zakaznici mohli vino ochutnat ¢i koupit. Z divodu
prestavby vinného sklipku, je nyné¢jsi slabou strankou také absence vinafské turistiky.
V poslednich letech je tento typ turistiky vice popularnim, a proto zde miize unikat potencial

pro rozsifeni nabizenych sluzeb.

Prilezitosti

Jednou z piilezitosti pro vinafstvi je zvySeni propagace znacky na socidlnich sitich a tim
zvyseni své konkurenceschopnosti a postaveni na trhu. Jiz zminéna rekonstrukce vinného
sklipku je obrovskou piilezitosti pro podnik zejména z pohledu stile rostouciho trendu
vedenych degustacich v téchto prostorach. Zavedeni dalSich sluzeb spojenych s nabidkou
zazitkovych aktivit v podobé prohlidky vinohradu a aktivity v ném, fizené degustace,
workshopy a kurzy ubytovani ¢i pofadani akci. Tyto vSechny aktivity se fadi jako dalsi

ptileZitosti pro vinaistvi. Uéast na vinaiskych eventech jako festivaly, trhy a jiné akce jsou
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obrovskou pfilezitosti, jak oslovit dalsi zakazniky. Mnoho pftileZitosti pro vinai'stvi by mohla
ptivést také spoluprace s mikroregionem Ostrozsko ¢i navazani spoluprace s vinarnami, kam

by se mohly prodavat vyrobena vina. Timto zptisobem rozsifit povédomi o znacce.

Hrozby

Vysoké konkuren¢ni odvétvi a s tim spojend jednoducha vyména produktl podniku za
produkty konkurence ze strany zékaznikd, je jednou z hlavnich hrozeb stejné jako zména
jejich chovani ¢i upfednostnéni substitutii namisto vina. Mezi dal$i se fadi také omezené
lidské zdroje, které jsou v tomto odvétvi potieba, jak pfi pestovani, sbéru tak pti vyrobe vina.
Jelikoz se jednad o také zemédé€lsky primysl, dal$i hrozbou jsou nepiiznivé klimatické
podminky pro péstovani vina. Stejné jako vyskyt rtiznych $klidct a dalSich nicivych
elementtil. Dal§imi faktory, které mohou nepfiznivym zptsobem ovlivnit podnikani vinatstvi
je zména v legislativé ¢i ekonomické nestabilita. Zména v trendech a tim ubytek konzumace

vina je obrovskym rizikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl vykondn pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoten
nastrojem Formulafe Google. Dotazovani probihalo v online prostfedi od 15. 2. do
27. 2. 2024. Dotaznik byl umistén na webové stranky podniku a sdilen na facebookovém
profilu vinafstvi. Dale byl umistén do facebookové vinafské skupiny Jizni
Morava — vinaiské akce, Tipy a pozvanky, Spole¢né vylety za vinem, Zacinajici vinafi,

Mame réadi vino, Milujeme vino a jizni Moravu, Moravské Slovacko.

Dotaznikové Setteni se skladalo ze 17 otazek. Hned v uvodu dotazniku byla uvedena otazka,
kterd vyfiltrovala respondenty, kterym nebylo 18 let. Pokud respondent uvedl, ze mu je méné

nez 18 let, dotaznik se mu uzaviel a nemél moznost odpovidat.

Nasledujici 2 otdzky vedly k uvedeni pohlavi a vekové kategorie, tyto otazky slouzily
predevsim k uréeni cilové skupiny respondentl. Dalsi otazky byly formulovany tak, aby
zodpoveédély vyzkumné otdzky a zaroven se z dotazniku mohl vytvofit findlni névrh

komunikace.

8.1 Profil respondentt

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 207 respondentt, z toho jej tvotilo 54,4 % zen

a 45,1 % muzt. 0,5 % respondentii nechtélo uvadeét své pohlavi.

Nejvice dotazovanych bylo ve vékové kategorii 18-25 let, a to presnéji 38,3 %. Druhou
nejpocetnéjsi kategorii byla v€kova kategorie 41-50 let s 21,8 %. Tieti nejvétsi skupinou
byla vékova kategorie 31-40 let s 19,4 %. Dal§imi vékovymi kategoriemi byly 26-30 let
s 11,2 % a 50-60 let s 6,8 %. Nejmensi v€kovou skupinou byla kategorie 60 a vice, kterd
méla 2,4 %. Jednomu respondentu nebylo 18 let, coz byla podminka pro vyplnéni dotazniku,

tudiz se mu neoteviel zbytek otazek z dotaznikového Setfeni.
Tyto otazky byly nésledné vyuzity, pfi tvorbé person v projektové ¢asti. Vyuzilo se obou
pohlavi a 2 nejpocetnéjsich v€kovych kategorii. Persony slouzi k lepsi predstavivosti cilové

skupiny pfi tvorbé obsahu.
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8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit chovani uzivateld na socidlnich sitich. Jaké je
povédomi o Vinafstvi Halik a Tichal a preference online komunikace uzivateld socidlnich
siti. Jak jiz bylo zminéno, dotaznik obsahoval také identifika¢ni otazky s cilem zjistit

zakladni charakteristiky (v€k a pohlavi) respondentt.

Otazky byly formulovany do 3 skupin, a to chovani na socidlnich sitich, povédomi
o vinafstvi a preference online komunikace. Odpovédi budou v téchto skupiniach nize

predstaveny s popsany.

8.2.1 Chovani na socialnich sitich

V dotaznikovém Setfeni na otazku ,,Které z uvedenych socidlnich siti vyuzivate nejvice?*
zodpovédélo 82 % respondentll, ze nejvice vyuzivaji sit’ Instagram. Jelikoz zde mohli
respondenti zodpovidat az 3 odpovédi, dalSich 70,9 % vybralo platformu Facebook. Tieti
nejpouzivangjsi siti byla dle dotdzanych sit’ YouTube, kterou vybralo 37,4 % respondentt.

Sit’ TikTok vybralo pouze 32 % dotazanych.

50, 5 % respondentl je nejvice aktivni vecer. Odpoledne je aktivnich 23,3 % dotazanych

a odpovéd’ ,,cely den stejné* vybralo 20,9 % respondentd.

Respondenti nejvice sleduji profily kamaradi a zndmych — 85,5 %. Jako dalsi sledované

profily uvedli gastronomii 50,5 %, influencery 36,4 %, fashion 5,2 % a celebrity 23,3 %.

8.2.2 Povédomi o Vinarstvi Halik a Tichal

Z odpovédi respondentti vypliva, ze 84,5 % dotazanych neznd Vinafstvi Halik a Tichal.
Pouze 14,6 % respondentl znd vinafstvi a 1 % dotazanych nevi. Nejvice znaji podnik od
rodiny a ptatel a z akci (festivaly, trhy). Tento fakt ovliviiuje i skute¢nost, Ze podnik neni
aktivni na socidlnich sitich, kde je sleduje pouze 1,5 % respondentd. Jenom 2,5 %
respondentl zna vinafstvi z internetového vyhleddvace a socialnich siti. Pokud by byl podnik

aktivni, zvysilo by se také jejich povédomi a nasledné prodeje.
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8.2.3 Preference online komunikace

Posledni série otazek se vénovala preferenci v online komunikaci. Odpovédi z téchto otazek

budou vyuzity pfi tvorbé navrhd.

Dle dat z dotaznikového Setfeni vypliva, ze 55,3 % dotazovanych preferuje tykani pfi
komunikaci na sitich pted vykanim, které uvedlo pouhych 15,5 % respondentii. 29,1 %

respondentll na formé osloveni nezalezi.

Dale se diky dotazniku zjistilo, ze vétSin€é dotazovanych (79,6 %) zalezi na jednotném
vzhledu profilu. S tim souvisi také odpovédi z dal$i otazku, kterd zjiStovala, jakd forma
ptispévki je pro dotazované nejvhodnéjsi. Jednoznaéné se dotazovani shodli, ze jim nejvice
vyhovuje forma Reels pfispévka (kratkd videa), dale preferuji staticky piispévek
(fotografie/obrazek) s kratkym popiskem. Dalsi nejcastéjsi variantou byly piibéhy na 24
hodin.

Posledni otazkou z této sekce byly jiz konkrétni ndvrhy obsahu, které by bavilo respondenty
konzumovat na profilu vinafstvi. Nejvice by zajimal respondenty obsah ze zékulisi vyroby
vina — 67 %. Zajimavosti z oblasti vinafstvi byla dal$i nejcast¢jsi preference obsahu spolu
s informacemi o péstovani vinné révy. Ctvrtou nejéastéjsi odpovédi byly informace
o probihajicich akcich. Dal§imi moznostmi odpovédi byly tipy kam v okoli, zaméstnanci

a jejich piibchy, soutéze.

8.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Pro tuto diplomovou praci byly na konci teoretické ¢asti stanoveny 2 vyzkumné otazky, tak
aby mohly byt nasledné v projektové casti vytvoreny finalni navrhy online komunikace.

Diky provedenému kvantitativnimu vyzkumu lze na tyto otazky zodpovedét.

VO1: Je sou¢asna komunikace vinarstvi efektivni a dostacujici?

Jak ukazal kvantitativni vyzkum v podobé¢ dotaznikového Setieni, 59,7 % respondentd nevi,
zda je soucasna komunikace dostatec¢nd. 34 % dotazanych tvrdi, Ze soucasna komunikace

neni dostate¢na.

To, ze respondenti nevi, zda je komunikace dostatecna ¢i nikoliv nahrava také fakt, Ze na

facebookovém profilu podnik neni aktivni, tudiz méd zde pouze 5 sledujicich. Proto
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respondenti nevi, jak si komunikace podniku vede. Pokud by byl podnik aktivni, m¢l by vice
sledujicich. Tim padem by mohli respondenti na tento ucet narazit a védét, jak podnik

komunikuje, a tudiz by také mohli védét, zda je komunikace dostacujici ¢i nikoliv.

VO2: Jakou platformu by zdkaznici uvitali na online komunikaci nejvice?

Z dotaznikového Setieni je zfejmé, Ze nejvice doporucuji respondenti platformu Instagram
a Facebook. S mensi rezervou ovSem také doporucovali webové stranky. Tato skutec¢nost je
podpofena faktem, Ze nejvétsi vékovou kategorii zicastnénou tohoto Setfeni je skupina
18-25 let. UZivatelé siti v tomto v€ku vyuZzivaji nejcastéji pravé vyse zminéné platformy. Pti
otazce ¢. 16 ,,Uved’te divod vami preferované platformy pro komunikaci vinafstvi® se
nejvice opakovaly diivody jako tyto sit€¢ vyuzivam nejvice, nejlepsi pro prezentaci produkti,

jednoduchost vyuziti, zasah riiznorodych publik a dalsi.

8.4 Shrnuti dotaznikového Setieni a formulace vychodisek

Tato podkapitola shrnuje vSechna zasadni zji$téni vychézejici z dotaznikového Setfeni. Tato

zji$téni budou zasadni, pfi tvorb& navrhi v projektové Casti.

Jsou to nasledujici vychodiska:

Respondenti doporucuji k online komunikaci platformy v nésledujicim potfadi —

Instagram, Facebook a webové stranky.

- Respondenti uvedli, Ze jsou nejvice aktivni ve veCernich hodinach, tudiz se tato

informace musi brat v potaz pfi pfidavani ptispévki.

- Respondenti preferuji formu komunikace tonem tykani.

- Respondenti dale doporucili ptidavat nésledujici formy pfispévkli — reels videa,
staticky pfispévek s kratkym popiskem a ptibehy na 24 hodin.

- Respondenti uvedli, ze jim zalezi na vzhledu profila.

- Respondenty by nejvice zajimal obsah na téma — zakulisi vyroby vina, zajimavosti

z oblasti vinafstvi, informace o péstovani vinné révy a informace o probihajicich

akcich.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRHY ONLINE KOMUNIKACE

Tato Cast kapitoly je rozdélena do 4 podkapitol, ve kterych jsou jednotlivd doporuceni,
navrhy a vizualizace online komunikace. Tyto navrhy jsou vytvofeny na zéklad¢ praktické
Casti, ve které byly vypracovany jednotlivé analyzy a probéhlo také dotaznikové Setfeni. To
napomohlo k zji§téni potiebnych informaci k sestaveni samotnych ndvrha. V prvni
podkapitole jsou vypracovany dvé persony. Déle je zde navrhnuta komunikace na socidlnich
sitich Instagram, Facebook a webovych strankdch. K lepSi orientaci a piehledné
implementaci jsou zde také vytvoteny vizudly jak profila jednotlivych socialnich siti, tak

i navrhovanych piispévkd.

9.1 Tvorba persony

Jak bylo nékolikrat v teoretické ¢asti zminéno, pii tvorbé obsahu je velice diilezita tvorba
person. Pokud mé podnik jasnou piedstavu, komu piSe své reklamni texty, ¢i vi, komu se
maji reklamy zobrazovat, jeho tvoteni bude velice usnadnéno. Z toho divodu jsou v této
kapitole pfedstaveny 2 vytvorené persony, které budou slouzit k sestaveni tonu komunikace

a celkové tvorbé vyslednych navrhli podnikové komunikace.

2 persony piedstavuji 2 segmenty, na které chce vinafstvi cilit svou komunikaci a zaroven
vzesly z dotaznikového Setfeni jako nejpocetnéjSi segmenty. Dotaznikové Setfeni bylo
zvetejiilovano pouze v online prostfedi, tudiZ mohou byt persony zkreslené pravé z diivodu,

absence off-line sbéru dat.

Byly vytvoreny persony obou pohlavi. Vék byl zvolen na zéklad¢ vysledkt dotaznikového
Setfeni, tedy 2 nejvetSi vekovych kategorii, které vzeSly z dotazovani. Nejpocetnéjsi
kategorii byla skupina ve véku 18-25 let. Druhou nejpocetnéjsi kategorii byla skupina ve
véku 41-50 let. Z téchto udajii jsou vytvofeny nasledujici persony: Petr Novak, 42 let

a Andrea Novotna, 25 let. Tyto persony jsou nize podrobnéji popsany.

Petr Novak

Petr Novék je muz ve stfednim veku, presnéji je mu 42 let. Je Zenaty a mé 2 déti. Do prace
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a atmosféra ve mésté Kroméfiz.
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Nez si oteviel svlij podnik, absolvoval someliérsky kurz. Je to vasnivy vinaf, ktery uctiva
tradici, avSak je také otevien novym trendim a technologiim ve svété vinafstvi. Ma
vybornou komunikaci s okolim, kterd mu napoméha v budovani a udrzovani dlouhodobych

obchodnich vztah.

Jeho vizi je, aby jeho vinarna byla zndmé jako misto, kde se setkavaji lidé, ktefi oceni
kvalitni vino spojené s piijemnou atmosférou. V budoucnu chce dale rozsifovat své portfolio

nabizenych vin a spolupracovat s vinafi, ktefi ziskavaji ocenéni.

Ve svém volném Case se rad vénuje sportu a zdravému zivotnimu stylu. Rad cestuje po svété,

kde nabira inspiraci v oblasti vina. Rad se také inspiruje cizimi kuchynémi.

Je aktivni na socilni siti. M4 zde profil jak osobni, tak i firemni. Firemni profil vyuziva
pfedev§im ke komunikaci se zdkazniky a informovéani o novinkach, akcich a dalSich

zajimavostech déjicich se v jeho vinarné.

Andrea Novotna

Andrea Novotnd je Zena niz§iho véku. Je ji 25 let. Andrea je zadand s jejim dlouholetym
ptitelem. Zije ve mésté Kroméfiz, kde pracuje ve firmé jako marketingova asistentka. Je
aktivni a ma hodn¢ zajmi jako cestovani, navstéva uméleckych akci, sport a gastronomie.

Ve volné chvili rada travi kvalitni ¢as s rodinou a ptateli.

Zajem ve viné nema pouze v jeho samotné konzumaci, ale povazuje jej také jako zptisob
vniknuti a poznani riznych chuti. Konzumaci samotnou ma spojenou se specialnimi zazitky

a pfijemnymi chvilemi s lidmi, které ma rada.

Andrea je aktivni na socidlnich sitich jako Facebook a Instagram, kde sdili své zazitky, sbira
inspiraci a je v kontaktu s prateli. Mezi profily, které sleduje patii také rizna ceska vinafstvi.

Ma rada estetické profily, které ji zaroven vzdélavaji ¢i predavaji n€jakou ptidanou hodnotu.

9.2 Instagram

V soucasné dobé€ podnik neni aktivni na siti Instagram a ani zde nemé zalozeny ucet. Na
zaklad¢ dotaznikového Setteni vzeslo, ze 82 % dotazovanych pouZziva nejcastéji socidlni sit’

Instagram. Zaroven 76,2 % dotazovanych uvedlo, ze doporucuje podniku komunikovat
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pravé na této platformé. Vzhledem k témto jednozna¢nym c¢islim je pravé socidlni sit’

Instagram jako 1. navrhovana platforma pro online komunikaci Vinafstvi Halik a Tichal.

Socialni sit’ Instagram je platformou, ktera prezentuje predev§im obsah v podob¢ fotografii
¢i videi, v tomto ptipad¢ Reels videi. Ty doprovazi kratky a vystizny popisek. U ptispévkl
formatu fotografii je klicovy faktor jejich kvalita. Profily na Instagramu si jiz od pocatku
zakladaji na estetické strance ptispévkl. Ty by mély byt kvalitni a hodici se k sobé navzajem.
Ptispévky by ovSem nebyly efektivni, pokud by z ptispévku nebyla jasnd message, kterou

chce podnik svym sledujicim sdélit.

Dle dotaznikového Setfeni vyplivd, ze vétSina uzivatelll socialnich siti preferuji tém
komunikace v podobé¢ tykani. Pro textovy obsah je pii komunikaci na socialnich sitich
doporucen spiSe kratsi format textu. Sledujici a ctendfi se v ném 1épe orientuji, je pro né

prehledny a vzhledové lakavy pro jeho piecteni.

Pouzivéni tzv. emeji mtize sdéleni vice ozivit, a jesté vice tak zaujmout ¢tenare. Pro podnik
je také dulezité zvolit vhodné hashtagy, které mohou napomoci pfi organickému zasahu
uzivatel na socidlni siti. Pro Vinafstvi Halik a Tichal byly zvoleny personalizované
hashtagy jako #VinafstviHalikaTichal, #VinozBlatnice. Pod témito hashtagy budou moci
zakaznici najit prispévky pridavané od podniku, ¢i je budou moci vyuzivat, kdyz budou sami
sdilet obsah tykajici se dané¢ho vinafstvi. Déale bude podnik vyuZivat obecné hashtagy,

tykajici se problematiky vinafstvi.

Respondenti také uvedli, Ze preferuji piidavani obsahu v odpolednich aZ vecernich

hodinach, kdy zde travi nejvice Casu.

ZaloZeni profilu

Pti zaklddani nového profilu je dulezit¢é dodrzovat jednotny nazev profilu na vsech
socialnich sitich z divodu piehlednost a lehké dohledatelnosti uzivateli. To samé plati pti
vybéru tzv. profilového obrazku. Doporuceni je vlozit zde logo firmy ¢i lehce

rozpoznatelny znak pouzivany danym podnikem tak, jak je tomu i v tomto ptipadé.

Barevna paleta byla v tomto piipad¢ vybrana z barev afirmujice pfirodu, zemi, Cerstvost.
Jsou jimi spiSe zemité barvy hodici se k vinatstvi. 79,6 % respondentt uvedlo, Ze jim zalezi
na vzhledu jednotlivych profilti, proto jsou vybrany fotografie tak, aby k sobé ve vysledku
ladily.
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Nyni jsou pouzity pouze ukazkové obrazky z aplikace Pinterest, ovSem pravé ty budou

slouzit jako inspirace pfi tvorbé vlastnich firemnich fotografii viz obrazek ¢. 9.

vinarstvi_halik_a_tichal =

Pfispévky  Sledujici Sleduji

Vinafstvi Halik s Tichal

Vinafstvi s vinicemi v Blatnici pod sv. Antoninkem na
vini&ni trati Roh&& a Staré hora. &
#vinarstvihalikatichal #vinozblatnice

(2 vinarstvihalikatichal.cz

Upravit profil Sdilet profil

% - I~

Pé&e o vino... Nade vina ® NaSe sadyd§

Obrazek 9 Navrh instagramového profilu vinarstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, fotografie pouzity z aplikace Pinterest

Reels videa

Prvnim navrhovanym obsahem budou tzv. Reels videa. Tato kratkd videa maji velky
organicky dosah a jsou v soucasné dobé velice trendy. Tomu odpovida také vysledek
dotaznikového Setieni, kde az 41,3 % respondentt uvedlo, Ze doporucuje podniku vyuzivat
pravé této typ komunikace na Instagramu.

O organickém Uspéchu Reels videi rozhoduje nékolik faktort. Je to pouziti spravné hudby,
kterd se objevuje v soucasnych trendech, stfih zabéru videi ¢i popisek. Vybér hudby miize

byt naprosto klicovy.
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Trendy hudba miize pfivést ke shlédnuti Reels videa nékolik novych uzivateld, a to za
pomoci organiky. Stfih videi je dulezity pfedevs§im z dlivodu udrzeni pozornosti sledujicich.
Pokud se bude jednat o Sminutové video bez stfihu, nikdo ze sledujicich, svou pozornost
neudrzi. Zatimco, pokud budou stfihy v rytmu hudby, bude to dynamické a zajimavé video,
které udrzi pozornost uzivatell az do jejiho konce.

Pro tento druh komunikace na této platformé byl zvolen obsah, ktery je slozity z vizudlni
stranky a pomoci fotografie by tato komunikace byla nedostatecna. Reels videa mohou byt
v pripadé vinarstvi vyuzity pro komunikaci zakulisnich procesii vyroby vina. Toto téma
doporucilo podniku az 67 % respondentd. Je ziejmé, Ze tento proces je pro zakazniky
vinafstvi neznamy, avSak velice lakavy. Timto zplisobem komunikace podnik pfiblizi svym
zakazniklim a ostatnim uzivatelim nezbytné procesy, jako staceni a lahvovani vina, lepeni
etiket, korkovani a dalsi zékulisni aktivity.

Obrazek ¢. 11 predstavuje navrh komunikace skrze Reels videa. To predstavuje uzivatelim
kvaSeni vina, jakoZto zakladni proces jeho vyroby. Byly zde pouzity jiz zminéné hashtagy
a vhodné Emoji pro oziveni sd¢leni. Respondenti uvedli, ze je pro né piijemnéjsi

komunikaéni ton tykani, proto se ve vSech navrzich piSe v této formé.

Statické prispévky

Dal8im navrhovanym zplisobem komunikace je pomoci statickych prispévki na platformé
Instagram. Zde uvedlo az 26,2 % respondentll, ze by doporucovali podniku komunikovat
skrze statické ptispevky s kratkymi popisky.

Tyto ptispévky jsou vhodné pro typ komunikace, kdy vizualni strdnka obsahu nevyZzaduje
takovou pozornost a staci tak ,,pouze* fotografie.

Pro navrh byl zvolen obsah komunikace informace a zajimavosti o péstovani vinné
révy. Toto téma doporucuje 51,9 % dotdzanych. Z toho miZze vyplivat, Ze mnoho
konzumentl vina a potencialnich zakaznikt podniku neni tolik vzdélanych v tomto oboru
a informace je zajimaji. Proto se d4 v tomto typu komunikace Cerpat z neskute¢ného
mnozstvi zajimavosti o péstovani vinné révy.

Obrazek ¢. 10 predstavuje ndvrh komunikace prostfednictvim statického ptispévku, ktery
komunikuje zajimavosti z procesu sbéru vinné révy. Fotografie odpovida popisku a zaroven
je vyfocena a néasledné upravena tak, aby se hodila k ostatnim, jiz zvetejnénym fotografiim.

Nechybi zde ani vySe zminéné hashtagy a Emoji pro oziveni sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

‘ vinarstvi_halik_a_tichal
Blatnice pod Svatym Antoninkem

v‘~ |

) vinarstvi_halik_a_tichal

Pro vSechny, co chtéji védét vice o kvasenf
vina. &

Je to bod, ktery je velice kli¢ovy v samotném
procesu vyroby vina. Hrozny se preménuji a
bublani kvasinek je symbolem probuzeni v§ech
chutia vani. §

Podivej se na zakulisi nasi pfipravy na kvaseni.
b b)

#VinarstviHalikaTichal #VinozBlatnice #vino Q V
#vinarstvi #bilevino #cervenevino
#kvasenivina

vinarstvi_halik_a_tichal
& Sbér hrozn( je nejen nezbytnym krokem ve vyrobé vina, ale také fascinujicim
procesem plnym tradice. Kazdy rok v nasi vinici nastava doba, kdy se nasi
sbéraci sejdou, aby sklizeli hrozny s pé&i a pozornosti. Véfime, ze tajemstvi lezi v
nasi lasce k vinicim a respektu k pfirodé. «& ® #VinafstviHalikaTichal

#VinozBlatnice #SbérHroznl #Vinice #Vino #Tradice

an Q ® @

AN Q &

Obrazek 11 Navrh Reels videa Obrazek 10 Navrh prispevku na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Facebook

Jak bylo jiz uvedeno, Vinatstvi Halik a Tichal vlastni fi.emni ucet na platformé Facebook,
ovSem zde neni od samého zaloZeni aktivni. Dle dotaznikového Setfeni pouziva tuto sit’
70,9 % dotazovanych. Soucasné 63,6 % respondentl uvedlo, ze doporucuje pro firemni
komunikaci prave platformu Facebook. Na zdkladé uvedenych dat, je platforma Facebook

druhou socialni siti, ktera bude rozebirana jako navrhové feSeni pro podnik.
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Pro prezentaci na socialni siti Facebook jsou obecna doporuceni stejna jako tomu bylo
u sité Instagram. Ton komunikace byl zvolen na zdkladé dotaznikového Setfeni a stejné
jako tomu bylo u sité Instagram i zde je v navrzich pouZzivana forma tykdni. Podniku je i zde

doporucovano pouzivat Emoji pro oziveni komunikace.

I zde se jedna piedevsim o prezentaci obsahu v podobé fotografii ¢i videi s popisky. I zde
plati kli¢ové pravidlo, Ze musi byt sdilen¢ fotografie a videa kvalitni. Na Facebooku neni
tolik dilezita celkova estetika profilu, jelikoz ptispévky jsou zde ulozeny jinym zpiisobem,

nez tomu je na Instagramu.

Ovsem podniku je doporuceno dublovat obsah pro zjednoduSeni jejich préace, coz
znamena, ze obsah publikovany na jedné platformé, se bude publikovat i na té druhé. To
zaru¢i vyslednou estetiku i1 na siti Facebook. Dublovanymi pfispévky budou jak statické
ptispévky, Reels videa ¢i Stories. V této kapitole budou navrhovany pouze statické

prispévky. Reels videa byla pfedstavena jiz v predeslé kapitole.

Statické prispévky

Budou zde vypracovany a popsany 2 ndvrhy statickych ptispévki i s vizualizaci. Prvnim
navrhem je prispévek na téma pozvanky na akei, které se zucastni také vybrané vinafstvi.
Dle dotazniku, uvedlo 39,3 % respondentd, Ze by je zajimal obsah pravé na toto téma. Proto
bylo zatazeno do finalnich navrht. Diky témto typim piispévkli podnik miize pozvat na
akci, kde mohou potencialni zdkaznici ochutnat vina, ktera si poté zakoupi. Dale se da event
marketing povazovat za jeden z dalSich marketingovych nastroji, ktery je osvédceny pfi
budovani ¢i posilovani povédomi o znacce a produktech, miize se také jednat o podporu
prodeje produkti.

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti, vinaiska turistika je v Ceské republice obrovskym
hitem poslednich let a bylo by pro podnik $koda, nevyuzit konanych akci. Samotnéa obec
Blatnice pod sv. Antoninkem potadd kazdorocné nékolik vinafskych akci, kterych se

zucastni velky pocet mistnich vinait, tak i zdkaznik. Tento navrh zobrazuje obrazek ¢. 13.

Obrazek ¢. 12 slouZzi k pfedstaveni posledniho navrhu na socidlnich sitich. Pojednava
o tématu zajimavosti z oboru vinarstvi. Toto téma doporucovalo 56,8 % dotazanych. Je
obrovské mnozstvi zajimavosti, které vetfejnost o oboru vinafstvi nevi, tudiz je to krasny

ptiklad neprodejniho obsahu, ktery byva u uzivateli velice oblibeny.
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Neni vZdy diilezité, svymi texty pouze prodavat. Je dilezité umét své sledujici a zakazniky
také vzdélat, pobavit, informovat a az poté prodat. Pfispévek informuje o poctu existujicich
druhtt vinné révy na svété. Obecné informativni piispévky obsahujici Ciselné udaje €i

porovnani byvaji velice tispé$né a oblibené.

Vinafstvi Halik a Tichal Vinafrstvi Halik a Tichal

4
PFijd si uzit nezapomenutelny veéer plny vina, dobrého jidla a spousty zabavy.
Jiz 24.8.2024 se kona akce Blatnické budy pod hvézdami. Pfipoj se a ochtnej
nase vina pod otevienym nebem plny hvézd. % I #VinafstviHalikaTichal
#VinozBlatnice

Premyslel si nékdy, kolik existuje odriid po celém svété? @

VEFil bys, Ze je to vice nez 10 000? Od znamého Cabernet Sauvignon po ty
nejméné znameé.

Ve svété vina je stale co objevovat. # #VinarstviHalikaTichal #VinozBlatnice

Obrazek 13 Navrh prispevku na Facebooku Obrazek 12 Navrh prispevku na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSimi tématy pro tvorbu obsahu na online platformach mohou byt typy co navstivit
v okoli, predstavit své zaméstnance a sdélit jejich prib&hy, zaradit také ptispévky, které

nabizeji rizné soutéZe o produkty podniku.

Vinafstvi miize vyuzivat socidlni sit¢ a obsah publikovany tam i k jeho propagaci. Pomoci
nastroje Facebook Business Manager, ktery je k dispozici pro tyto platformy miZze
nastavovat placené reklamy. Muze se jednat jak o nové vytvorenou reklamu s kreativnim
bannerem ¢i videem, tak o podporu jiz publikovanych ptispévka pro jejich vétsi dosah.

Reklama na socialnich sitich neni tolik ndkladna a slozitd pfi nastavovani kampani. Tato
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online reklama ma4, jak bylo minéno i v teoretické ¢asti mnoho vyhod, a pfedevsim to jsou
vyhody ve snadném méfeni, snadnéjsi a presnéjsi cileni na vybrana publika, a predev§im
velka vyhoda v podobé nakladd. V porovnani s tradi¢nimi propagacnimi néstroji jako je tisk,
venkovni reklama ¢i televizni spot se Castky vydané za online propagaci na socialnich sitich

nelze srovnavat.

9.4 Webové stranky

Na zaklad¢ dat zjiSténych pomoci dotaznikového Setfeni bude probihat také navrh
komunikace na webovych strankach. 49, 5 % respondenti doporucuje webové stranky pro

firemni komunikaci.

Soucasné webové stranky podniku Vinafstvi Halik a Tichal jsou zfizené v nedavné dobé,
tudiz jsou nové. AvSak i pfes to je zde mnoho nedostatkli, které mohou zidkazniky
nedostatecné informovat ¢i nezaujmout, a tudiz zde nenakoupi. Princip webovych stranek
podniku je jednostrankovy, ktery je scrolujici. To znamend, Ze vSechny informace jsou na

jedné strané, ktera se postupné rozbaluje, pii sjizdéni stranky dold.

Podnik po Givodni strance uvadi jsou historii. Ta je velice stru¢né a vystizna, coz mize byt

pozitivni, jelikoz mélo textu miZze zdkazniky lékat k jeho precteni.

Nésledné uvadi vSechna jimi nabizend vina, které jsou piehledné rozdélena dle kategorie —
bila, cervena a riizova vina. Je zde také uvedena jejich jednotna cena, coz je velice pozitivni
aspekt webovych stranek. Ve vétSin€ pripadu je u zdkaznikli vina rozhodujicim faktorem
cena a pokud by ji na webovych strankach nenasli, mohlo by to jejich nakup zpomalit nebo

uplné odradit.

Naésleduje informace o degustovani vina, které se v souasné dobé neuskuteciuji z divodu

ptestavby vinného sklipku.
V posledni ¢asti podnik predstavuje své dalSi nabizené sluzby, kterymi jsou naptiklad
komisni prodej, etikety dle zakaznikova pfani a darkové boxy. Nasleduji jiz jen kontaktni

udaje.
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NaSe vina

Bilé vino

Muller Thurgau, Moravsky Muskat, Tramin
c¢erveny, Chardonnay, Rulandske bilé, Ryzlink

rgnsky, Hibernal

Cervené vino

Rulandské modre, Zwe e, Andre,

Svatovavfinecke

RuzZoveé vino

Rosé - Zweigeltrebe

Aktualni nabidku nasich vin Vam po vyzadani

zasSleme na email

Jednotna cena vin je 110 Ke.

Nicméné nezoufejte! Nove si u nds mlzete si

zakoupit Degustaéni box B-ti rGznych vin za
specialni cenu 590 KE.

Obrazek 14 Webova prezentace podniku
Zdroj: Vinarstvi Halik a Tichal, webové stranky

Navrhem pro zlepSeni komunikace na webovych strankach jsou nasledujici body:
E-shop

Jak jiz bylo zminéno v PESTE analyze, poslednich n¢kolik let se zvySuje trend spotiebitelt
objednavat potraviny, v€etné alkoholu online. Proto jako prvni navrh na zlepSeni
webovych stranek je praveé zarazeni e-shopu. Mit soucasti webovych stranek také e-shop se
da povazovat v soucasné dob¢ skoro jako samoziejmost. Tento nastroj dokaze oslovit Sirsi
trh a diky nému mtize podnik zasahnout zakazniky, kteti nemaji ptistup k sou¢asné moznosti
distribu¢nich cest. V tomto pfipadé osobni odbér v Blatnici pod sv. Antoninkem ¢i
Kroméfizi. E-shop také umoziuje zdkaznikim nakoupit produkty v jakoukoliv dobu
a odkudkoliv. Diky tomu, Ze se prodeje zde nachdzi v online prostiedi, je zde také lehka

sledovanost vykonu, sledovani chovani zakaznika, informace o prodejich.
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PPC reklamy

S pfedchozim navrhem se uzce poji také PPC reklamy. Ty mohou zlepsit cileni i na
specifické cilové skupiny, méteni vykonu a celkové zvysit provoz. Je zde nékolik variant
reklam ve vyhledavacich. Témi navrhovanymi jsou ovSem vyhleddavaci a obsahové
kampané. Vyhledavaci kampané pomlzou podniku dostat se ve vyhledavani do ptednich
pozic po zadani vyhledavaciho dotazu. Tudiz je velice dileZzité zvoleni vhodnych kli¢ovych

slov.

Obrazek ¢. 15 ptedstavuje ukazku, jak by mohla reklama vypadat. Pti obsahové reklamé je
naopak velice dulezité mit banner, ktery umi zaujmout a dovést tak uzivatele na webovou
stranku pomoci chytlavého CTA. U obou typti reklam je také dulezité umét zaujmout pomoci

dobte napsaného copy (reklamniho textu).

Sponzorovano

Vinarstvi Halik a Tichal
www.vinarstvihalikatichal.cz/

Rodinné vinarstvi - Blatnice pod sv. Antontinkem

PFi vyrobé vyuzZivame jak moderni technologie, tak tradiéni postupy. Nase vinice jsou v Blatnici

pod sv. Antoninkem na viniénich tratich Roha¢ a Stara hora.

Obrazek 15 Ukazka vyhledavaci reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Seznam akci, kterych se podnik tuéastni

DalSim navrhem je pfidani na webové stranky akce, kterych se podnik tcéastni. Tyto
informace mohou byt pfinosné zadkaznikiim, ktefi chtéji ochutnat produkty pted jejich
zakoupenim. Zaroven udavaji pocit aktualnosti, ktery obcas na webovych strankach chybi.

Nemusi se tudiz zékaznici bat, ze by zde narazili na neaktualni informace.

Blog

Tento komunika¢ni nastroj nevyuziva mnoho konkurentd, tudiz by jeho zatazeni mohlo mit
pozitivni vliv na zvyseni konkurenceschopnosti komunikace. Pravideln¢ publikovany obsah
na blogu miize zvysit viditelnost webovych stranek ve vyhledavacich. Zarovei pomoci této
komunikace pfinasi vinafstvi uzite¢né informace pro zdkazniky. Mohou to byt informace

o vinohradech, zajimavosti o péstovani a vyrob€ vina, tipy na degustaci, tipy na pokrmy
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hodici se vinu. Soucasné podnik miize ptidat své fotografie, které zvysi prestiz ¢lankt
1 webu. Pomoci vlozeného vizualniho obsahu mtliZze podnik zaujmout dalsi uzivatele. Tyto
aktivity mohou zvysit hodnotu webovych stranek podniku a zaroven budovat autoritu

a vnimanou odbornost v oboru.

Recenze

Tato zalozka na webovych strankach by napomohla podniku pii divéryhodnosti, ktera je
v dnes$ni dobé velice dilezita predevSim pfi internetovém nakupovani. Dalsi vyhodou
zatazeni recenzi je fakt, Ze jsou lidé ¢asto ovliviiovani ndzory ostatnich, a tak je pozitivni
recenze mohou motivovat ke koupi produktu coz z recenzi d¢€la je silny nastroj pro podporu

prodeja.

Galerie fotografii

Dal8im navrhovanym komunika¢nim néstrojem na webovych strankach je galerie fotografii.
Ta posiluje vizudlni atraktivitu, a pravé diky fotografiim si mohou zékaznici 1épe predstavit
produkty a naldkat je tak k jejich koupi. Fotografie byvaji ¢asto velkym vizualnim lakadlem,
které casto vede k prodlouZeni stravené¢ doby na webovych strankach. Samotné fotografie
jsou Casto vyuzivany jako marketingovy nastroj, slouzici ke sdileni obsahu. Podnik diky nim

mize pfedstavovat zakaznikiim novou kolekci, stalé¢ produkty ¢i nabizené sluzby.

Pouzivani vlastnich fotografii

Podnik na svych webovych strankdch nepouziva své fotografie. Pokud podnik pouzije své
fotografie, mize tim zvysit divéryhodnost znacky, jejich produktim a celkovou
profesionalitu. PouZzitim svych fotografii také miiZze podnik pomoci vytvofit osobnost znacce
a tim navysit osobni spojeni se znackou. Pouzivanim generickych ¢i stockovych fotografii

muze vést k niz8i diferenciaci mezi konkurenci, ktera je ve vinatském odvétvi obrovska.
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10 CASOVY HARMONOGRAM

Casovy harmonogram je slozen ze 2 stadii. Prvni stadium jsou aktivity pied samotnym
spusténim komunikace na socidlnich sitich. Témi jsou napiiklad pofizeni zakladnich
fotografii od fotografa, které se budou pouzivat jak na socidlnich sitich, webu, tak na
placenych reklaméach. Dalsi aktivitou je zaloZeni firemniho profilu na Instagramu
a kompletni pfichystani pro jeho fungovani. S tim se poji také sbér inspirace u ostatnich uctt.
Tvorba publikacniho planu je velice dulezitd zpohledu kontinuity a piehlednosti
publikovaného obsahu. Na internetu je mnoho Sablon publika¢nich plant, tudiz neni tézké
tyto plany vytvorit. Obsahuji informace jako datum a ¢as publikace, forma piispévku,

platforma, text, hashtagy, vizual pfispévku.

Druhym zmiflovanym stadiem je stadium béhem komunikace na socidlnich sitich. To obnasi
aktivity jako aktualizace informaci na webovych strankach tak, aby tam byly vzdy jen
aktualni informace. Spousténi placenych reklam a jejich optimalizace pro zlepSovani
vykonu. Pravidelné publikovani obsahu dle publika¢niho planu na jednotlivé platformy.
Sledovani trendl na sitich, community management, ktery obnasi odpovidani na zpravy,
komentate od zékaznikl ¢i uzivatelii. Potizovani dalSich materialt slouzicich ke sdileni na

online platforméach.

Tabulka 13 Casovy harmonogram online komunikace pro rok 2024

Casovy harmonogram online komunikace pro rok 2024

Faze Aktivita Termin

Pfed spusténim online komunikace

Planovani Stanoveni cilt Cerven
Stanoveni cilového publika Cerven

Vytvoreni profili Tvorba profilu na Instagramu Srpen
Aktualizace profilu na Facebooku Srpen

Aktualizace a tvorba textd na webovych | Srpen-Zaii

strankach

Tvorba obsahu Poftizeni fotografii fotografem Cerven-Cervenec
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Tvorba publikac¢niho planu

Cervenec

Tvorba obsahu pro pldnované ptispévky

Cervenec-Srpen

Piiprava  grafickych materidld  pro

Cervenec-Srpen

ptispévky

Reklamni strategie Vytvoteni a spusténi PPC reklamnich | Srpen-Zafi
kampani

Spusténi online komunikace Zari

Spusténi komunikace

Oficidlni spusténi na socialnich sitich

Zari — neurdito

Zahajeni  pravidelného  publikovani

ptispévkl

Zafi — neurdito

Béhem online komunik

ace

Pravidelna publikace

Planovani dalsiho obsahu na zakladé

aktualnich udalosti a sezonnich akci

Zafi — neurdito

Interakce s publikem

Community management — reakce na

komentate, zpravy, zpétnou vazbu

Zafi — neurdito

Sledovani vykony

Sledovani vykonu piispévki na sitich

Zafi — neurdito

Optimalizace reklamnich kampani

Zafi — neurdito

Tvorba obsahu

Potizovani dalSich materialii pottebnych

k tvorbé obsahu

Zari — neurdito

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11 ROZPOCET

V mési¢ni rozpoctové tabulce €. 12 jsou uvedeny jak jednordzové vydaje, tak pravidelné

mésicni vydaje spojené s vyuzivanim online komunikace.

Jako prvni poloZka je zde uvedena prace grafika. Ta by spocivala v tvorbé online 1 off-line
materiali. Vysledkem jeho prace by byly bannery, které se by se vyuzivaly pfi online
reklamé, tvorba grafickych ptispévki na socialni sité a tiSt€né propagacni materidly na rizné
eventy a jiné potieby. Tato polozka mlze byt stala ¢i ndrazova. Zalezelo by na tom, kolik by
podnik potfeboval materidlit upravenych grafikem. Tisténé materialy mohou slouzit i na
delsi dobu. Tudiz by se jednalo pfedev§im o Upravu materiali slouzicich k propagaci na

socialnich sitich.

Druhou polozkou je sprava socidlnich siti. Ta by byla v pravidelném mésicnim intervalu.
Soucasti prace cloveka, ktery by mél podnikové Uty na starosti, by byla komunikace se
zakazniky, pfidavani planovaného obsahu, tvorba textti, pldnovani obsahu, tvorba placenych
reklam na socidlnich sitich, zdkladni Gpravy fotografii a jinych pfispévkl. Soucasti prace by
bylo také zakladni pofizovani fotografii, které se nadale vyuziji ve tvorbé obsahu na
socialnich sitich. Presna ¢astka by souvisela s ¢asovou naro¢nosti vedeni uctii a hodinového

ohodnoceni specialisty.

Dalsi polozkou je prace fotografa, ktera by byla stejn¢ jako prace grafika narazova.
Fotografie potizené fotografem, by se vyuzivaly pfedevsim k propagaci na webovych

strankach ¢i tiSténych materidlech ¢i propagaci produktovych fad.

Dalsi proménlivou polozkou je IT. Sprava webovych stranek je obcasna zalezitost, tudiz
by tato polozka nebyla kazdomeésicni zalezitosti. Soucasti prace IT specialisty by spocivalo
pfedevsim v aktualizovani obsahu na webovych strankach. Je zde i varianta, Ze by tuto

¢innost pokryval specialista na spravu socialnich sitich.

Pravidelnou polozkou je zatfazeni placenych reklam ve vyhledavacich jako je naptiklad
Google a Seznam. Tento druh online reklamy je velice efektivni a dokéze firmu a jeji webové
stranky ¢&i obsah zviditelnit. Castku ovliviuji 2 faktory, a to hodinovéa sazba specialisty

a media spend na danych vyhledavacich.
Posledni polozka plynule navazuje na tu pfedchozi. Jednalo by se o placenou propagaci na
socialnich sitich. At uZz v podobé podpory jiz zvefejnénych piispévki nebo tvorby

jednotlivych reklam. Tyto reklamy na socidlnich sitich mivaji vysoké dosahy. Velkou
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vyhodou této aktivity je, Ze je velice snadno méfitelnd, tudiz podnik okamzité zjisti, zda se

mu tato ¢innost vyplaci nebo nikoliv.

Celkem by mési¢ni ndklady na marketingové aktivity ¢inily 16 000 K¢. Tato ¢astka ovSem
nemusi byt kazdy mésic stejna. Jak bylo uvedeno vyse, nékteré z polozek jsou narazoveé,
a tudiz by jejich naklad nebyl pravidelné¢ kazdy mésic. Jedna se tak o IT pracovnika, prace
grafika, fotograf. Pokud by tyto polozky nebyly vyuzivany, mési¢ni naklady by tak Cinily
8 000 K.

Tabulka 14 Meésicni rozpocet na online komunikaci

Platforma Cinnost Cena
Socialni sité (FB+IG) Grafik — online a off-line materidly * 2.500 K¢
Socialni sité (FB+IG) Sprava socidlnich sitich 3.000 K¢

Socialni sité + web Fotograf * 2.500 K¢
Webové stranky IT * 3.000 K¢
Google + Seznam PPC reklamy 2.500 K¢
Socialni sité (FB+IG) Propagace ptispevki 2.500 K¢
Celkem bez jednorazovych polozek 8. 000 K¢

Celkem i s jednordzovymi polozkami * 16.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

* Promenlivé polozky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

12 LIMITY

V této kapitole budou uvedeny limity, které mohou zpomalit ¢i uplné eliminovat realizaci

navrhovanych feseni pro online komunikaci.

Nejvétsim limitem mohou byt finanéni prostiedky. Efektivni sprava socialnich sitich
vyzaduje finan¢ni zdroje. Mala vinafstvi jako je i vybrany podnik Vinatstvi Halik a Tichal

mohou mit omezené zdroje pro realizaci navrha.

DalS8im rizikem pfi realizaci navrhii jsou lidské zdroje. Podniku se nemusi podafit nalézt
specialisty potfebné k online komunikaci, ktefi by tyto aktivity dé¢lali za podnikem

akceptovatelnou cenu.

Omezeny vizudlni obsah je dalSim limitem. Pro podnikovou prezentaci na online
platformach je potieba predevsim fotografie a videa. Pokud by firma nevyuzila fotografa,
ktery by podniku vytvofil dostate¢ny pocet fotografii tak, aby s nimi podnik mohl disponovat

delsi dobu muize se tento limit stat klicovym v realizaci navrht.

V online komunikaci miiZze chybét osobni aspekt. Proto mtize byt dal§im limitem nedostatek
primé interakce. Osobni aspekt muze byt dulezity pro vytvoreni vztahu se zakazniky a jeho
nasledné prohlubovani. Proto je dulezité, aby podnik zvolil druh komunikace, diky kterému

alespoii z ¢asti nahradil osobni interakci.

K online komunikaci spjaté¢ patii také algoritmus socidlnich siti, ktery mize viditelné

ovlivnit organicky dosah. To je rizikem, které mtize vést k zavedeni placené reklamy.
Pro ptfekonani a vyvarovani se téchto limitd, podniku pomuze planovani a vytvoreni spravné
strategie. Ta se vyuzije také pii pouzivani socidlnich sitich k propagaci a budovani silné

znacky.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Tato kapitola je shrnuti predeslych kapitol piedstavujicich jednotlivé navrhy a doporuceni.
Toto shrnuti by mélo slouzit jako pomyslny manudl pro podnik pfi realizaci navrhovanych
feSenich.

Nejprve je velmi diilezité planovani prispévkii pomoci publikacnich plani. Diky peclivé
naplanované publikacni strategii mize podnik snadnéji dosdhnout svych cill, efektivné

komunikovat se svym publikem, optimalizovat ¢as a lidské zdroje pfi tvorbé obsahu a dalsi.

Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, pro vybrané socialni sité je typické a zaroven nutné vyuzivat
vizualniho obsahu pii komunikaci predev§im v podobé fotografii ¢i videi. Proto je pro
firmu zasadni mit dostatek materialu, ktery bude nasledné publikovan. Re$enim miize byt
spoluprace s fotografem, ktery pofidi hned nékolik profesionalnich fotografii, které mtize
podnik vyuZzit i pro jiné ucely nez na propagaci na socidlnich sitich. Pro vétsi zdsobu
vizualniho materidlu a nenavySovani nékladu na jejich pofizovani je vhodné, aby si podnik

byl schopen poridit obsah také sam.

Velice dulezitym faktorem pii komunikaci na socidlnich sitich je schopnost psat ¢tivé
reklamni texty. Resenim tohoto doporudeni je ziskani zakladnich informaci o principech
copywritingu. Na internetu existuje nespocet ¢lank ¢i videt, jak na ¢tivé reklamni textace,
které je mozné absolvovat zadarmo. Doporucenim je také potfizeni knihy — Jak na sité, ktera

je vhodna pro zacate¢ni i pokroc€ilé zajemce o vzdélani v oblasti copywritingu.

Mezi doporucované typy prispévki patii statické ptispeévky, Reels videa, ptibéhy na
24 hodin. Pro podnik je ovSem také dilezité, sledovani trendt jak v obecné, tak v odborné
oblasti vinafstvi. Reels videa jsou zndmé svymi vysokymi organickymi dosahy, proto je pro
podnik z4sadni jejich zatazeni do online komunikace na obou socialnich platforméch. Pokud
by podnik ptfidal moznost placené reklamy ¢i podpory prispévkii, byly by tyto dosahy
jeste vyssi.

Udrzeni aktualnosti webovych stranek je pro podnik velice dilezité. Zaroven je na zvazeni
pfidani jiz diive navrhovaného e-shopu. Pfidanim tohoto nastroje podnik jesté vice pfiblizi
sveé produkty zakaznikim, kterym poté nic nebude branit pfi jejich pofizovani. S tim souvisi
také doporuceni zafazeni PPC reklam, které jiz zminény e-shop mohou vice zpropagovat

a privést tak jeSté vice uzivatelll na stranky podniku.
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ZAVER

Komunikace na socidlnich sitich a webovych strankdch maze byt klicova pti tspéchu firmy
na jejim trhu. Pokud ma obsah ptidanou hodnotu a je peclivé planovan, osloveni novych
uzivateld je zcela zaruceny. Z novych uzivatelii se poté mohou stat novy zakaznici. Vinaftstvi
Halik a Tichal m& mnoho konkurence, ktera je aktivni na socidlnich sitich, kde ma jiz
vybudovanou silnou fanouskovskou zakladnu. Bylo tedy velmi dtilezité vytvofit podrobnou
komunikac¢ni strategii, kterd bude fungovat, bude konkurenceschopnéd a bude mit Sanci se
mezi uzivateli uchytit. Mimo zvySeni povédomi o znacce, budovani komunity miize také
komunikace na socidlnich sitich vzdélavat. Tato pfidand hodnota je casto firmami

opomijena, je ovSem také velice dilezita.

Teoreticka ¢ast a veSkera teoretickd vychodiska byla velice zasadni pro hlubsi porozuméni

a pfedstaveni problematiky, ve které se tato prace bude pohybovat.

Diky praktické casti a veskerych provedenych analyz ziskala autorka velké mnoZstvi
informaci pottebnych pro vstup do projektové casti. Za pomoci sestaveni a realizace
dotaznikového Setfeni byly zjiStény potfebné informace pii sestavovani findlnich navrht

v projektové ¢asti.

V posledni ¢asti diplomové prace byly detailné vypracovany jednotlivé navrhy pro kazdy
z doporuc¢ovanych kanald. U socidlni sit¢ Instagram byla doporucena komunikace skrze
kratké Reels videa, statické prispévky a ptibeéhy na 24 hodin. To vSe doplnéno kratkym
popiskem, doprovézejici hodici se Emoji a vhodné zvolené hashtagy. Na socidlni siti
Facebook byla navrzena komunikace skrze statické ptispévky a kratké Reels videa. Opét
doplnéna o kratké popisky s emotikony a hashtagy. Pro socidlni sité byla také doporucena
placena reklama ¢i podpora jiz publikovanych piispévkl pro lepsi dosahy. Komunikace na
webovych strankach sice jiz existuje, ovSem je zde nckolik nedostatkil, které je nutné
odstranit a doplnit, pokud chce podnik zlepsit svou komunikaci na této platformé. Mezi
doporuceni patfi ptidani moznosti nakupu produktti online pomoci e-shopu na webovych
strankach, zalozka s fotografiemi pro snadnou pfedstavu a pfiblizeni produkt zdkaznikim,
recenze a dal$i. Byla také doporuc¢ena PPC reklama na platformé Google, pro vétsi priblizeni

znac¢ky lidem, ktefi hledaji produkty nabizejici firmou, za vyuziti vhodnych kli¢ovych slov.

Vsechny navrhy na jednotlivych platforméch dopliovaly vizualy, které maji za cil usnadnit
predstavu o komunikaci v online prostfedi a uleh¢it ndslednou implementaci v realité. Jako

posledni byly navrhnuty finan¢ni a Casové plany, které pii komunikacni strategii nesmi
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chybét. Mezi limity, které by mohly brzdit realizaci navrhl patii pfedev§im financni

prostfedky, lidské zdroje, nedostatek pfimé interakce ¢i algoritmus socidlnich siti.

Diplomové prace méla za cil navrhnout online komunikaci podniku, kterd patii mezi
soucasné slabé stranky podniku. Tento cil byl naplnén v posledni, tedy projektové casti
prace, a to zpiisobem, jak jiz bylo vySe popisovano. Navrhy byly sestavovany za pomoci
vychodisek vychdzejicich z provedenych analyz. Tato prace by méla byt pro vybrany podnik
podnétem k odstartovani online komunikace na zminénych platformach a jednotlivé navrhy

by mély slouzit jako pomocna piirucka pii sestavovani komunikac¢ni strategie.

Psani zavére¢né prace mé obohatilo ve vSech smérech. Pfi pfipravé a poté 1 pii jejim
vypracovavani jsem musela nastudovat mnoho odborné literatury a clanki, které mi
prohloubily znalosti z oblasti online marketingu, o ktery se zajimdm i v osobnich Zivoté. Pfi
sestavovani jednotlivych analyz bylo velice nau¢né vyzkouset si jejich tvorbu v praxi.
Projektova ¢ast podtrhla veskeré ziskané znalosti z teoretické a praktické ¢asti a za vyuziti

jiz ziskanych znalosti z praxe jsem sestavila veskeré navrhy.
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CPT

CTA

FB

IG

IT

PPC

PR

SEO

STP

Cost per thousand

Call to action

Clic through rate

Ceska republika

Cesky statisticky tiad
Facebook

Instagram

Informacni technologie
Key performance ndicator
Pay per click

Public relations

Search engine optimization

Segmenting-targeting-positioning
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Marketingova komunikace Vinarstvi Halik a Tichal

Dobry den,

jmenuji se Juliana Jifikova a studuji obor Marketingova komunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zliné, kde pravé dokonéuji magi é studi

V ramci mé diplomové préce realizuji dotaznikové Setieni, jehoz vystup bude slouzit k naslednym navrhiim online komunikace pro vybrané vinafstvi. Berte proto prosim zfetel, Ze pro
vyplnéni mého dotazniku je nutné mit minimalné 18 let.
Dotaznik je anonymni a zabere pouze nékolik malo minut.

Vase (cast je pro mé velmi cennd.
Dékuji vam za vasi spolupraci. :)

* Oznaduje povinnou otdzku

1. Jste star$i 18 let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

(:) Ne

4. Které z uvedenych sociélnich siti vyuzivate nejvice? (max. 3 odpovédi) *

|| Facebook
:’ Instagram
[ YouTube
[ ] TikTok

[ 1Zadna

[l Jine:

5. Ve kterou denni dobu jste na socidlnich sitich nejvice aktivni *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Rano
() Kolem obéda
O Odpoledne
() veger
(@) Cely den stejné

() Nikdy, socidlni sité nevyuzivam

) Jiné:
2. Jste*

Oznacte jen jednu elipsu.

D Muz
() Zena
O Nechci uvadét

3. Vjaké jste vékové kategorii? *
Oznacte jen jednu elipsu.

()18-25
()26-30
()31-40
( )a1-50
()50-60
_De0avice



6. Jaké profily sledujete na socialnich sitich nejvice? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti

[l Kamarady

[ I Fashion

|| Gastronomie

O Influencery

O Celebrity

|| Zadné, socialn sit& nevyuzivém

D Jiné:

7. Jaka forma komunikace vam vyhovuje u podniki nejvice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() staticky prispévek (fotografie/obrazek) s kratkym popiskem

() staticky piispévek (fotografie/obrazek) s del§im popiskem
() Krétk4 videa (reels)

() Vice fotografii v jednom pfispévku
() Pfibshy na 24 hodin
() Jiné:

8. Jaky ton komunikace vam vyhovuje vice? *
Oznacte jen jednu elipsu.
O Tykani
() vykéni

() Nezélezi mi na tom.

9. Zélezi vdm na vzhledu jednotlivych profila? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
C Ne
() Nevim

Vinafstvi Halik a Tichal

10.  Znate Vinafstvi Halik a Tichal? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
C_INe
() Nevim

11.  Odkud znate Vinarstvi Halik a Tichal *

Zaskrtnét

vSechny platné moZnosti
[ lod rodiny/kamaradd

|| Zinternetového vyhledavace (webové stranky na google / seznam)
|| Ze socidlni sité Facebook

[ Z akei (trhy, festivaly)

[j Neznam

[ Jine:



12. Sledujete Vinarstvi Halik a Tichal na Facebooku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

__JAno
'Ne

) Nevim

13.  Prijde vdm soucasna online komunikace dostate¢na? (webové stranky a profil na Facebooku)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

) Nevim

14.  Jaky obsah by jste uvitali v komunikaci vinafstvi na socialnich sitich? (max. 4 odpovédi) *

Zakulisi vyroby vina
Informace o péstovani vinné révy
Tipy kam v okoli
Zaméstnance vinarstvi a jejich pfibéh
Informace o probihajicich akcich
Zajimavosti v oblasti vinafstvi

|| soutéze

Jiné:

15.  Jakou online platformu by jste preferovali pro komunikaci vinafstvi nejvice? (max. 3) *

| Facebook

\ Instagram

| Webové stranky
| TikTok

| YouTube

T Jiné:

16. Uvedte divod vami preferované platformy pro komunikaci vinafstvi.

17.  Sledujete néjaka jina vinafstvi na svych socidlnich sitich? Pokud ano, jaké. Pokud ne, pfeskocte.



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jste starsi 18 let? |0 kopirovat
207 odpovédi

® Ano
® Ne

Jste |D Kopirovat

206 odpovédi

® Muz
® Zena
@ Nechci uvadét




V jaké jste vékové kategorii? |0 Kopirovat
206 odpovédi

@®18-25
® 26-30
@ 31-40
®41-50
® 50-60
® 60avice
Které z uvedenych socidlnich siti vyuZivéte nejvice? (max. 3 odpovédi) IO kopirovat
206 odpovédi
Facebook 146 (70,9 %)
Instagram 169 (82 %)
YouTube
TikTok
Zadna [0 (0 %)
2(1%)
Snapchat |—1(0,5 %)
Whatsapp 1(0,5%)
Twitter neboli X 1(0,5%)
X |—1(05%)
0 50 100 150 200
Ve kterou denni dobu jste na socidlnich sitich nejvice aktivni |0 kopirovat
206 odpovédi
® Rano
® Kolem ob&da
@ Odpoledne
® Veter

® Cely den stejné

@ Nikdy, socidlni sit& nevyuzivam
® Whats ap

@ Die sménného provozu




Jaké profily sledujete na socidlnich sitich nejvice? |0 kopirovat
206 odpovédi

176 (85,4 %)

104 (50,5 %)
Zadné, socialni sité nevyuzi...
Sportovce

Riley reid

Hudebni content (ne jen posl...
O sportu a zdravi

Skupiny a marketplace
0 50 100 150 200

Jakéa forma komunikace vam vyhovuje u podniki nejvice? O Kopirovat

@ Staticky pfispévek (fotografie/obrazek) s
7,8% kratkym popiskem
@ Staticky pfispévek (fotografie/obrazek) s
20,4% delSim popiskem
@ Kréatka videa (reels)
— @ Vice fotografii v jednom pfispévku

@ Prib&hy na 24 hodin

® VR prezentace

206 odpovédi




Jaky ton komunikace vam vyhovuje vice? |0 kopirovat
206 odpovédi

@ Tykani
® Vykani
@ Nezalezi mi na tom.

Zalezi vam na vzhledu jednotlivych profilG? IO kopirovat
206 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

79,6%

Znéte Vinarstvi Halik a Tichal?
206 odpovédi

@ Ano
® Ne
@ Nevim

84,5%




Odkud znate Vinarstvi Halik a Tichal
206 odpovédi

Od rodiny/kamaradu 20 (9,7 %)
Z internetového vyhledavace (...[ —3 (1,5 %)

Ze socialni sité Facebook|—2 (1 %)

Z akci (trhy, festivaly) 10 (4,9 %)
Neznam 174 (84,5 %)
2 (1 %)
U popelnice nalézam pIné flasky|—1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Sledujete Vinarstvi Halik a Tichal na Facebooku?
206 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Pfijde vam soucasna online komunikace dostate¢na? (webové stranky a profil na Facebooku)?
206 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim




Jaky obsah by jste uvitali v komunikaci vinafstvi na sociélnich sitich? (max. 4 odpovédi)
206 odpovédi

Zakulisi vyroby vina 138 (67 %)

Informace o péstovani vinné révy 107 (51,9 %)

Tipy kam v okoli 66 (32 %)
Zaméstnance vinarstvi a jejich... 43 (20,9 %)
Informace o probihajicich akcich 81 (39,3 %)
Zajimavosti v oblasti vinarstvi 117 (56,8 %)
Soutéze 39 (18,9 %)
2 (1 %)

Cenik[—1 (0,5 %)
Oteviené sklepy|—1 (0,5 %)

0 50 100 150

Jakou online platformu by jste preferovali pro komunikaci vinarstvi nejvice? (max. 3)
206 odpovédi

Facebook 131 (63,6 %)

Instagram 157 (76,2 %)

Webové stranky 102 (49,5 %)

TikTok 45 (21,8 %)
YouTube 9 (4,4 %)
Patreon 1(0,5 %)
e-mail 1(0,5 %)

0 50 100 150 200



Uvedte dlvod vami preferované platformy pro komunikaci vinarstvi.
74 odpovédi

JelikoZ jsem na téchto sitich nejvice aktivni. (
zésah cilovych skupin

Money money money

Je to rychlejsi

Nejvice tyto platformy pouzivam.

Nejvic se zde pohybuji

Facebook funguje dobfe pro psani pfispévk(, zarover tam mam $irsi okruh zajmu nez napr na IG, kde si
vyloZené vybirdm jen to, co mé opravdu zajima. Na YT bych ocenil néjaka zajimava videa del$iho
charakteru, pravé tfeba ze zékulisi atd.

Nejcasteji navstevuji

Sledujete néjaka jina vinarstvi na svych socidlnich sitich? Pokud ano, jaké. Pokud ne, preskocte.
40 odpovédi

6
5 (12,5 %)
4(10 %)
4
3(7.5 %)
2 (5 %) 2(5%)
2
@B @0 @H2525 %1205 @215 (21525 Bl (25255 25 (25 2525 %7 2525 2.5 215255 25 (25 %11 (2,5 ¢
0

Ano Gajdusek Ne Vinarstvi pod palavsk... Vino Vinka, Vino Bla...
Chateau Valtice Hruska, Zlomek&vav... Velehradskeé vinice Vinarstvi U Vrba, U... Vino Hruska



